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Vorwort

., Dr. Faust bei der Abfassung seines Marketing-Plans:

Hier steht: Am Anfang war die PRODUKTION
Wer hilft mir fort? Denn ach: Ich stocke schon....

Ich hab's und schreib’: Am Anfang war der MARKT
Ob mir der Leser dieses Wort verargt?...

Der Markt ist zu komplex. Daf8 man zuerst ihn nennt,

das stimmt doch nicht! Am Anfang war der KONSUMENT.
Doch, auch indem ich dieses niederschreibe

Schon warnt mich was, daf3 ich dabei nicht bleibe.

Am Anfang kann der Kunde wohl nicht stehn,
Den wir als Endprodukt der Werbung sehn,

Den wir durch Marketing zum Menschen machen.
Am Anfang er? Man wiirde driiber lachen!

Oh weh, wenn ich das richt 'ge Wort nicht find!
Ich hab’s: Am Anfang war der KONKURRENT!
Competitive Advantages erringen,

Das muf; dem Marketing gelingen!...*

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Horst Albach, in: P. E. Anders (Hrsg.), Betriebswirt-
schaftslehre humoris causa, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 154

Jetzt wird’s wohl klar, wir brauchen schon
Vor jeder Tat die KONZEPTION!

Dieses Buch ist positioniert als konzeptionelle und pragmatische Grund-
lagenlektiire fiir Vorlesungen zum Marketing an Fachhochschulen und
Universititen sowie als Einfithrung fiir Praktiker des Marketing und des
Vertriebs.

Der erste Abschnitt des Buchs (Kapitel A bis D) méchte die konzeptio-
nellen Grundlagen des Marketing vermitteln. Ausgehend von den Grund-
lagen der Marketingentscheidung (Kiuferverhalten, Marketingforschung,
Marktsegmentierung) werden die Schritte der Marketing-Konzeption ent-
wickelt und systematisch erortert. Die Kapitel E bis G zeigen Besonder-
heiten des Marketing mit Interaktiven Medien, des Investitionsgiiter- und
Dienstleistungsmarketing. Der Fallstudien-Abschnitt (Kapitel H) stellt
Ubungsméglichkeiten zu jedem Buchkapitel bereit, insbesondere zur Ge-
staltung der Marketing-Konzeption.

Meinem akademischen Lehrer, Herrn Prof. Dr. Dr. h.c. mult. H. Meffert
verdanke ich das konzeptionelle Handwerkszeug fiir dieses Buch. Ganz
personlich danke ich meiner Familie, insbesondere meinem Mann, fiir sein
Hochstmaf} an Verstidndnis und fiir die vielféltige Entlastung.

Miinster, im Mirz 2002 Kerstin Stender-Monhemius
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A. Marketing als Managementaufgabe 1

A. Marketing als Managementaufgabe
1. Begriff und Merkmale des Marketing

Es gibt vielfdltige Marketingdefinitionen, die sich stark vereinfacht
in die beiden Kategorien der klassischen, 6konomischen (engen)
Fassung und der modernen (weiten) Fassung einordnen lassen.

Die weite Begriffsfassung bezieht Marketing auf jegliche Form des
Austausches zwischen zwei Kontrahenten. Beide Parteien mdéchten
durch den Austauschprozess ihre Bediirfnisse befriedigen. Dies be-
trifft auch die Austauschprozesse zwischen nicht-kommerziellen
Organisationen und Individuen. Diese Auffassung wird anhand der
seit 1985 giiltigen Marketingdefinition der American Marketing-
Association (AMA) deutlich (Meffert 2000, S. 9):

,Marketing is the process of planning and executing the conception,
pricing, promotion and distribution of ideas, goods, and services to
create exchanges that satisfy individual and organizational objec-
tives®.

Den weiteren Ausfiihrungen wird die klassische 6konomische Be-
griffsinterpretation des Marketing zugrundegelegt (Meffert 1986,
S.31):

Marketing bedeutet die Planung, Koordination und Kontrolle aller
auf die aktuellen und potentiellen Mérkte ausgerichteten Unterneh-
mensaktivitdten. Durch eine dauerhafie Befriedigung der Kundenbe-
‘diirfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden.

Diese Definition

e betrachtet den Kiufer als Ausgangspunkt und Ziel der Manage-
mentphilosophie der Unternehmung

o versteht Marketing als systematische Marktbeeinflussung und
-gestaltung durch Koordination und Einsatz absatzpolitischer In-
strumente

e versteht Marketing als systematische Entscheidungsfindung (ent-
scheidungsorientierter Marketing-Ansatz).
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Der entscheidungsorientierte Marketing-Ansatz versucht, den Ablauf
von Entscheidungsprozessen zu erkldren und Verhaltensempfehlun-
gen fiir die Triger von Marketingentscheidungen zu geben (Heinen
1971). Unter einer Entscheidung wird dabei jede Art der Willensbil-
dung und Willensdurchsetzung verstanden.

Fiir dieses managementorientierte Verstandnis des Marketingbegnif-
fes sind acht Merkmale typisch, die den Erfolg absatzpolitischer
MaBnahmen bestimmen:

(1)Der Philosophieaspekt des Marketing betrifft die bewuflte Absatz-
und Kundenorientierung aller Unternehmensbereiche. Die Wiin-
sche und Bediirfnisse aktueller und potentieller Kunden stehen im
Zentrum des Interesses. Der Philosophieaspekt des Marketing hat
seit den S50er Jahren mehrere Entwicklungsstufen durchlaufen
(Meffert 1994, S. 3f)). Anfinglich lag der Focus auf der Produk-
tions- und Distributionsorientierung. In den 60er Jahren kam die
Orientierung an den Verbraucherbediirfnissen hinzu. In den 70er
Jahren nahm der Handel immer mehr die Rolle des ,,Gatekeepers*
der Produkte im Absatzkanal ein. Das Marketing wurde zur Fiih-
rungsaufgabe, um die Unternehmens-Markt-Beziehungen zu ge-
stalten. In den 80er Jahren fiihrten die marktbezogenen Verinde-
rungen (Rohstoffverknappung, gesittigte Mirkte) und der zuneh-
mende Verdringungswettbewerb zur kompetitiven Ausrichtung
des Marketing.

Das moderne Marketing ist ein duales Konzept der markt-
orientierten Unternehmensfiihrung (Abbildung 1). Demnach ist
Marketing zu interpretieren

a) als ein Leitkonzept des Management im Sinne eines gelebten
Unternehmenswertes
b) als eine gleichberechtigte Unternehmensfunktion.

(2)Das Marketing ist verhaltenswissenschaftlich auszurichten (Ver-
haltensaspekt). Die fiir ein Unternehmen relevanten Umwelt-
schichten (Kaufer, Absatzmittler, Konkurrenten, Staat u.a.) miis-
sen im Hinblick auf ihre Verhaltensmuster analysiert werden.
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(3)Das Marketing iibernimmt die schépferisch-gestalterische Funk-
tion, systematisch Mirkte zu suchen und zu erschlieBen (Informa-
tionsaspekt). Die Informationsbasis hierfiir liefert die Marktfor-
schung. Erst die planmiBige ErschlieBung der Beschaffungs- und
Absatzmirkte, Marktpartner und allgemeinen Offentlichkeit er-
moglicht ein kunden- und wettbewerbsgerechtes Verhalten.

Marktorientierte
Unternehmensfiihrung

v

Ausrichtung aller Unternehmens- | Merkmalsaus-
aktivitaten am pragungen/-aspekte

Konsument

* Philosophie-

* Verhaltens-

* Informations-
* Strategie-

« Aktions-

» Koordinations-
» Sozialaspekt

Wettbewerber ——— Handel

v

Fuhrung / Organisation
F&E

Beschaffung | Produktion gt Logistik

A
v

Situationsanalyse
Marketingziele
Marketingstrategien
Marketing-Manahmen
Marketing-Controlling

2. Marketing als gleichberechtigte Unternehmensfunktion

Abbildung 1:Dualer Charakter des Marketing
(Quelle: Meffert 1992, S. 650)
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(4)Dem Strategieaspekt des Marketing folgend sind marktorientierte
Unternehmensziele und Marketingstrategien festzulegen. Es ist
ein ldngerfristiger, auf die Marktteilnehmer (Konsumenten, Han-
del und Wettbewerber) und die relevante Umwelt (z.B. Offent-
lichkeit, Staat) ausgerichteter Verhaltensplan zu entwerfen. Er
setzt Akzente fiir die Auswahl und Bearbeitung von Mirkten.

(5)Konsequenz des Strategieaspekts ist der Aktionsaspekt. Er bein-
haltet den zieladdquaten Einsatz aller Instrumente der Produkt-,
Kontrahierungs-, Distributions- und Kommunikationspolitik).

(6)Dem Prinzip der differenzierten Marktbearbeitung entsprechend
ist der Gesamtmarkt der Unternehmung anhand bestimmter Krite-
rien in Segmente zu zerlegen. Sie ermdglichen eine bewufite, in-

tensititsmiBig abgestufte Marktbearbeitung (Segmentierungsas-
pekt).

(7)Das Marketingkonzept ist organisatorisch addquat zu verankern,
um die marktgerichteten Unternehmensaktivititen umsetzen und
koordinieren zu kénnen (Koordinations-/ Organisationsaspekt).

(8)SchlieBlich fordert der Sozialaspekt des Marketing, dafl die Mar-
ketingentscheidungen in soziale Systeme eingeordnet werden. Das
Marketingverhalten soll sozial und dkologisch vertraglich sein.

2. Phasen des Marketing-Management-Prozesses

Die verschiedenen Aspekte des Marketing sollen in erwerbswirt-
schaftlichen Unternehmen anhand eines umfassenden Konzeptes des
Marketing-Management verwirklicht werden.

Das Marketing-Management

e umfasst die zielorientierte Gestaltung aller marktgerichteten Un-
ternehmensaktivititen

e integriert die Prozesse der Planung, Koordination und Kontrolle
sowie den Transaktionsprozef

e iibernimmt drei wichtige Aufgabenkomplexe, und zwar markt-
und unternehmensbezogene sowie gesellschafts- bzw. umweltbe-
zogene Aufgaben (Meffert 2000, S. 11). '
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Dabei ist den Besonderheiten im Konsumgiiter-, Investitionsgiiter-
und Dienstleistungsmarketing Rechnung zu tragen (siehe Kapitel F
und G).

Das Konsumgiitermarketing richtet sich an private Konsumenten und
Verwender. Sie stellen die Endstufe des Wirtschaftsprozesses dar.
Die Ausprigungsformen des Konsumgiitermarketing orientieren sich
an den mehrstufigen und indirekten Vertriebssystemen. So liegt beim
konsumentengerichteten Konsumgiitermarketing der Schwerpunkt
auf einer indirekten Marktbearbeitung. Der Hersteller méchte den
Konsumenten veranlassen, beim Handel einen Nachfragesog (Pull-
Wirkung) fiir seine Produkte auszuldsen.

Mit dem handelsgerichteten Marketing verfolgt der Hersteller das
Anliegen, beim Handel einen Angebotsdruck zu bewirken und seine
Produkte in die Handelsregale zu ,.driicken* (Push-Wirkung). Leit-
gedanke dieses (absatzkanalbezogenen) vertikalen Marketing fiir
Konsumgiiter ist, dal durch eine ganzheitliche Analyse und Abstim-
mung der Marketingaktivititen in allen Distributionsstufen die Kiu-
fernachfrage besser ausgeschopft werden kann.

Dem Verstidndnis des entscheidungsorientierten Marketing-Ansatzes
folgend werden sdmtliche Aktivitdten des Marketing-Management
als Prozef} der Willensbildung und Willensdurchsetzung charak-
terisiert. Die ProzeBphasen sind mit Riickkopplungsschleifen ver-
bunden (Abbildung 2).

In der Analysephase sind die Teilnehmer des Marketingsystems
(Kunden, Konkurrenz und Handel) sowie das eigene Unternehmen
hinsichtlich vorhandener Stirken und Schwichen zu analysieren
(Fragestellung: Wo stehen wir?).

Gegenstand der Prognosephase ist, Zukunftschancen zu entdecken.
Dabei ist es hilfreich, wenn Trends im Kunden- und Konkurrenzver-
halten sowie Markt- und Absatzentwicklungen bekannt sind
(Fragestellung: Wohin geht die Entwicklung?).

Wihrend der Phase des strategischen Marketing werden die langfris-
tigen Unternehmens- und Marketingziele und -strategien festgelegt
(Fragestellung: Was wollen wir erreichen? Welche strategischen
StoBrichtungen sind bei der Marktbearbeitung zu befolgen?).
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Analyse

Prognose

Ziel-
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legung

Strategie-
planung

Detail-
planung

Realisation
und
Kontrolle

Recht Technologie| Wirtschaft |Gesellschaft| Umwelt
| | I
Eigenes
Unter-
/ nehmen \
Konkurrenz Kunde

Situationsanalyse

v

Prognosephase

Mérkte

Programm

Wettbewerb

Segmente

Instrumente

Handel

:

Marketing-Subziele

Produkt

Distribution

Kommu-
nikation

Preis

L Organisation I

Abbildung 2: Prozef3 des Marketing-Management
(Quelle: Meffert 1992, S. 652)
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Die Vorgaben des strategischen Marketing miinden in der operativen
Marketingplanung. Es werden die kurzfristigen Marketingentschei-
dungen getroffen

(Fragestellung: Welche Mafinahmen der Produkt-, Kontrahierungs-,
Distributions- und Kommunikationspolitik ergreifen wir?).

In der letzten Phase des Management-Prozesses werden die Strate-
gien und das Marketing-Mix realisiert und durchgesetzt. Neben einer
effizienten Aufbau- und Ablauforganisation sind ad4quate Fiihrungs-
konzepte und Kontrollmafinahmen sicherzustellen

(Fragestellung: Haben wir unser Ziel erreicht? Welche Ursachen fiir
Soll-Ist-Abweichungen sinnd feststellbar? Welche Anpassungen bei
Zielen und Mafinahmen sind notwendig?).

Insgesamt 1st das Marketing-Management am wirksamsten, wenn es
e sich am Kunden und der Unternehmensumwelt orientiert

¢ nach einer koordinierten Planung vorgeht

¢ organisatorisch mit den nétigen Kompetenzen ausgestattet ist.

3. Begriff und Merkmale der Marketingentscheidung

Unter emer Entscheidung wird jede Art der Willensbildung und Wil-
lensdurchsetzung verstanden (Heinen 1971). Dementsprechend kann
zwischen Zielentscheidungen (Marketingziele) und Mittelentschei-
dungen (Marketingentscheidungen) differenziert werden. Ihr Zu-
sammenwirken begriindet den Marketing-Entscheidungsprozes.

Eine Marketingentscheidung 148t sich kennzeichnen als

e Entscheidung anhand unvollkommener Informationen iiber Pro-
zesse, die dynamisch, nichtlinear, verzégert, stochastisch und sich
gegenseitig beeinflussend sind

e zu treffende Auswahl derjenigen aus einer Vielzahl mehr oder
weniger strukturierter Alternativen, die im Hinblick auf die Un-
ternehmensziele den gréBten Erfolg verspricht

e Entscheidung, die sowohl den unternehmensbezogenen als auch
den marktbezogenen Gegebenheiten gerecht werden muB.
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Durch den geforderten Marktbezug werden Marketingentscheidun-
gen sehr komplex und unsicher. Es ist das Problem zu l6sen, die
Marktreaktionen auf bestimmte Unternehmensaktivititen zu kennen,
zumal die Informationslage unvollstindig ist und die Wirkungen der
Instrumente schwer mefBbar sind. Hinzu kommen die schwierige
Prognose der Konkurrenzeffekte und die Verhaltensweisen der Ab-
satzmittler, die antizipiert werden miissen. Unternehmensbezogene
Gegebenheiten sind vor allem die Interdependenzen (z.B. produk-
tions- und absatzbedingter Art) und Ausstrahlungseffekte (Image)
des Leistungsangebots. Um diesen Verflechtungen und dem Gesamt-
system Unternehmen zu entsprechen, sind Marketing-Entscheidun-
gen nicht isoliert, sondern abgestimmt mit den anderen unterneh-
menspolitischen Entscheidungen zu treffen.

4. Begriff und Bestandteile der Marketingkonzeption

Unter dem Begriff Marketingkonzeption wird ein umfassender, ge-
danklicher Entwurf verstanden, ,,der sich an einer Leitidee bzw. be-
stimmten Richtgrofen (Zielen) orientiert und grundlegende Hand-
lungsrahmen (Strategien) wie auch die notwendigen operativen
Handlungen (Instrumenteeinsatz) in einem schliissigen Plan (Policy
Paper) zusammenfa3t* (Becker 1983, S. 2).

Die Marketingkonzeption ist das Ergebnis strategischer Analysen.
Sie beinhaltet Festlegungen auf der Ziel-, Strategie- und MaBnah-
menebene (Abbildung 3).

Betrachtet man die Marketingkonzeption als ,,Fahrplan® im Sinne
von schliissigen Handlungsalternativen, dann stellen die Marketing-
ziele die ,,Wunschorte®, die Marketingstrategien die ,,Routen* und
das Marketing-Mix die ,,Beférderungsmittel dar.

Ausgehend von den Unternehmens- und Marketingzielen als zu-
kunftsbezogene Vorgaben iibernimmt die Marketingstrategie die
Aufgabe, die operativen Mafinahmen zu strukturieren und zu kanali-
sieren. Operative MarketingmaBnahmen betreffen Aktionen kurzfris-
tiger Planungsperioden (Monat, Quartal, Jahr).
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Die Marketingstrategie ist das Bindeglied zwischen Marketingzie-
len und -mafinahmen. Sie ist ein

e bedingter (d.h.: in einer spezifischen Situation unter ei-
nem gegebenen Informationsstand)

o langfristiger (d.h.: iber mehrere Planungsperioden hinweg)

e globaler (d.h.: auf hohem Aggregationsniveau)

o Verhaltensplan  (d.h.: handlungsorientiert und als Plan verbind-
lich fiir die ausfiilhrenden Ebenen)
um die Unternehmens- und Marketingziele zu erreichen.

Konzeptionsebenen Konzeptionspyramide Konzeptionelle Grundfragen

Marketing-
Ziele

(Bestimmung

der ,Wunschorte)

1. Ebene Wo wollen wir hin?

2. Ebene Marketingstrategien Wie kommen wir dahin?
(Festlegung
der ,Route")

3. Ebene Marketing-Mix Was miissen wir
(Wahi der dafiir einsetzen?
.Beforderungsmittel)

Abbildung 3:Ebenen der Marketingkonzeption
(Quelle: Becker 1998, S. 11)

Das Kapitel C setzt sich niher mit den Bestandteilen der Marketing-
konzeption auseinander. Doch zuvor werden die Grundlagen der
Marketingentscheidung erértert.
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B. Grundlagen der Marketingentscheidung

1. Kauferverhalten

In allen Marketingsystemen steht das Kéauferverhalten im Brenn-
punkt des Interesses. Die Kenntnis seiner Bestimmungfaktoren liefert
Anhaltspunkte iiber die Wirkung von Marketinginstrumenten und er-
moglicht, Kéufer- und Marktpotentiale zu prognostizieren.

1.1 Triager und Typen von Kaufentscheidungen

In Abbildung 4 sind die Triger von Kaufentscheidungen systema-
tisiert (Meffert 1992, S. 37 ff.).

Haushalt

Unternehmung
bzw. Institution

Individuum

(1) Kaufentscheidungen
des Konsumenten

(2) Kaufentscheidungen
des Reprasentanten

Kollektiv

(3) Kaufentscheidungen
von Familien

(4) Kaufentscheidungen
des Einkaufsgremiums
(Buying Center)

Abbildung 4:Triger von Kaufentscheidungen

(Quelle: Meffert 1992, S. 38)

. Ebenso wie bei individuellen Kaufentscheidungen des Konsumenten
(Feld 1) wurde lange Zeit auch fiir Kaufentscheidungen in Organisa-
tionen eine einzentrige Willensbildung unterstellt (Feld 2). Dies ist
der Fall, wenn der Représentant oder Einkiufer als Stellvertreter des
Unternehmers Kaufentscheidungen trifft.
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Erklarungsansitze kollektiver Kaufentscheidungen (Felder 3 und 4)
beriicksichtigen, daB mehrere Personen mit unterschiedlichen Ziel-
setzungen und Bewertungskriterien am Kaufentscheidungsprozef3
teilnehmen und dieser arbeitsteilig vollzogen wird.

Die nachfolgenden Ausfilhrungen beziehen sich auf individuelle
Kaufentscheidungen. Das Kaufverhalten des Buying-Centers wird im
Kapitel B.1.4 erértert.

Neben Art und Anzahl von Kaufentscheidungstriagern sind die Kauf-
entscheidungstypen und -phasen wesentlich. Zur Bestimmung von
Kaufentscheidungstypen werden die kaufinduzierten Verhaltens-
weisen beriicksichtigt. Dies sind jene Aktivitdten der Informations-
gewinnung und -verarbeitung, die der Konsument zu Zwecken der
personlichen Transparenz iiber das Produktangebot und die Produkt-
eigenschaften ergreift (Monhemius 1993).

Von der Informationsgewinnung héngt es letztlich ab, welche Pro-
dukte bzw. Marken der Konsument in seinen Kaufentscheidungspro-
zel3 einbezieht und welche Eigenschaften der Beurteilung von Pro-
dukten zugrunde liegen. In Abbildung S sind Kaufentscheidungsty-
pen anhand des Kriteriums der kognitiven Kontrolle systematisiert
(Katona 1960; Howard/Sheth 1969; Weinberg 1981; Kroeber-Riel
1990; Sheth/ Raju 1979; Trommsdorff 1989).

Die kognitive Kontrolle représentiert das Ausmal der gedanklichen
Auseinandersetzung mit der Kaufentscheidung, gewissermaflen das
individuelle ,,Fiir und Wider* einer Produktwahl.

Bei echten und extensiven Kaufentscheidungen sind die kognitive
Beteiligung und der Informationsbedarf des Konsumenten besonders
groB. Individuell relevante Entscheidungskriterien (z.B. Haltbarkeit,
Sicherheit und Prestigenutzen eines Produktes) sowie der Vergleich
von Produktalternativen verursachen eine relativ lange Entschei-
dungsdauer. Solche extensiven Kaufentscheidungen finden vor allem
bei hochwertigen, langlebigen Gebrauchsgiitern statt (z.B. Auto,
Computer), bei denen sich der Konsument nicht auf bestehende pro-
duktspezifische Erfahrungen stiitzen kann.
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schwach kognitiv kontrollierte stark kognitiv kontrollierte
informationsentlastete Kauf- i Kaufentscheidungen

+

entscheidungen :

;
'
<1r T
;

2N

s
¢

Howard/Sheth | impulsiver Habituati- Limitierter Extensiver
Katona/ Kauf sierter Kauf | Kauf Kauf
Weinberg
Kroeber-Riel impuls- | Zufalls- | Gewohn-| Vereinfachter | Extensiver
Kauf Kauf heitskauf{ Kauf .echter* Kauf
. Reiz- Neugier-| Gewohn-| Meinungs-
Sheth/Raju kontroll. kontroll. | heitskon-[ kontroll.
Kauf Kauf troll. K. Kauf
Trommsdorff | |mpulskauf (Kontinuum) involvementkauf

Abbildung 5:Kaufverhaltenstypen
(Quelle: Monhemius 1993, S. 22)

Demgegentiiber greift der Konsument bei limitierten Kaufentschei-
dungen auf bewihrte Problemlésungsmuster und Entscheidungskrite-
rien zuriick, die er durch Kauferfahrungen gewonnen hat. Da ledig-
lich bestimmte Produktalternativen verglichen werden, ist der kogni-
tive Problemldsungsaufwand begrenzt.

Fiir habituelle Kaufentscheidungen ist es charakteristisch, daf keine
ausgeprigte Informationssuche stattfindet. Der Konsument verzichtet
darauf, nach neuen Produktalternativen zu suchen. Insbesondere bei
Giitern des tdglichen Bedarfs wird die Produkt- oder Markenwahl
gewohnheitsmafig getroffen.

Ebenso wie bei habituellen Kaufentscheidungen ist auch bei Im-
pulskiufen das Involvement des Konsumenten gering ausgeprigt. Er
reagiert spontan und affektgesteuert auf bestimmte Reize am Point of
Sale (z.B. im Kassenbereich).
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1.2 Erklirungsansitze des Kiuferverhaltens

Verhaltenswissenschaftliche Ansitze sind darum bemiiht, menschli-
ches Verhalten erkldren zu kénnen. Sie geben Auskunft dariiber, wie
sich die absatzpolitischen Mafinahmen von Unternehmen auf das
Konsumentenverhalten auswirken. Auf der Grundlage dieser Erkla-
rungsbeitrige werden Techniken zur Steuerung des menschlichen
Verhaltens entwickelt.

Zur Erklirung von Verhaltenshypothesen wird von drei unter-
schiedlichen Variablenklassen ausgegangen:

(1)Die von auBen auf den Organismus einwirkenden, beobachtbaren
Reize oder Stimuli (;,5%)

(2)Die beobachtbaren Verhaltensweisen oder Reaktionen (,R*)

(3)Die zwischen ,,S“ und ,,R* intervenierenden Variablen, die als
hypothetische Konstrukte nicht beobachtbare psychische Abldufe
im Organismus (,,0%) abbilden.

Zur Erkldrung des Verhaltens von Konsumenten gibt es eine Fiille
von Modellen und Theorien. Je nach Art und Umfang einbezogener
Variablen sind sie unterschiedlich komplex. Zudem liegen abwei-
chende Menschenbilder zugrunde. Stark vereinfacht werden behavio-
ristische, neobehavioristische und kognitive Forschungsansitze un-
terschieden.

Behavioristische Erklirungsansitze gehen nur von den beobacht-
baren und messbaren Variablen des Kiuferverhaltens (,,S“ und ,,R*)
aus. Die nicht beobachtbaren Variablen (,,0°) werden nicht in die
Untersuchungen einbezogen. Sie bleiben damit im Dunkeln, weshalb
die behavioristischen Erkldrungsansitze auch als ,,Black-Box-
Modelle* (bzw. S-R-Modelle) bezeichnet werden.

Die neobehavioristischen Erkldrungsansiitze untersuchen auch die
nicht beobachtbaren Vorginge im Organismus. Deshalb werden sie
als ,Echte Verhaltensmodelle” beziehungsweise S-O-R-Modelle
bezeichnet. Die Modelle beriicksichtigen ErklarungsgroBen wie Ak-
tivierung, Involvement, Emotionen, Motive und Einstellungen.
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Zusitzlich zu den genannten Konstrukten beriicksichtigen die kogni-
tiven Erklarungsansitze auch die Informationsverarbeitungsprozesse
im Kurz- und Langzeitgedichtnis. Die Variablen ,Lemen* und
,» Wissen® sind Erklarungsgr6Ben des Kiuferverhaltens.

S-O-R-Modelle sind den klassischen Stufenmodellen zuzuordnen.
Diesen liegt die Vorstellung zugrunde, daff Stimuli (z.B. Produkt-
marke, -verpackung, Werbeanzeige, -spot, Preis etc.) einen stufen-
férmigen (nicht beobachtbaren) Wirkungsprozef3 auslosen.

Das urspriingliche Stufenmodell ist das sogenannte AIDA-Schema,
das sich auf den Verlauf der Kommunikationswirkung bezieht. Wenn
ein kommunikativer Stimulus (z.B. Werbeanzeige, TV-Spot, Plakat)
das Individuum erreicht, durchliuft es die Stadien

e Aufmerksamkeit (Attention)
e Interesse ' (Interest)
® Wanseh 2 oo (Desire)
e Aktion ~ (Action)

Das Individuum muf} erst auf ein Kommunikationsmittel aufmerk-
sam werden, um dann Interesse an der Botschaft zu entwickeln. So
werden bel einer Anzeige etwa zwei Sekunden Aufmerksamkeit des
Lesers benétigt, damit dieser Interesse an der Botschaft und den
Wunsch nach der angezeigten Nutzenstiftung entwickeln kann. Die-
ser Stufenprozef3 endet mit einer beobachtbaren Verhaltensweise
(z.B. Kauf; Informationsrecherche).

Abbildung 6 zeigt ein S-O-R-Modell, das auch kognitive Erkli-
rungsansitze beinhaltet. Zur Erklirung des Konsumentenverhal-
tens dienen hypothetische Konstrukte. Sie beschreiben verhaltensre-
levante psychische Zustinde oder Prozesse (Trommsdorff 1998, S.
32ff.). Zustinde sind statische Erklirungsgréfen, z.B.: Welche Mo-
tive haben zum Kauf gefiihrt? Welche Personlichkeitsmerkmale ha-
ben Meinungsfiihrer? Anhand von Prozessen als dynamische FErkli-
rungsgréBBen sollen Verinderungen erklirt werden, z.B.: Wie wird
Aufmerksamkeit ausgelost? Was passiert beim Verhandeln?

Zustidnde spiegeln eher die passive Anpassung an die Bediirfnisse
des Marktes und Prozesse die aktive Beeinflussung wider.
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Stimulus > Organismus > Response

{beobachtbar) (nicht beobachtbar, theoretische Konstrukte) (beobachtbar)
Absatzpolitische Verhaltensrelevante psychische Verhalten
MaBnahmen Zustinde und Prozesse
z.B. psychische Zusténde: z.B.
« Produkt- « Aktivierung « Kauf
markierung « Involvement
« Emotion + Kauf-
- Werbeanzeige « Motivation absicht
‘:> « Einstellung / Image E>
» Funkspot » Marken-
wahl
« Sonderpreis psychische Prozesse:
« Informations-
« Verpackungs- « Informationsaufnahme suche
gestaltung « Wahrnehmung
- Lernen und Gedachtnis

i i) i)

Einflussfaktoren

« Eigenschaften des Empfingers von Stimuli (Konsument)
- Eigenschaften des Senders von Stimuli (Unternehmen)
- Gestaltung der Stimuli (z. B. Werbebotschaft)

- situationsspezifische Bedingungen (z. B. Kaufsituation)

Abbildung 6:SOR-Modell mit den psychisch méglichen Reaktionen und
Wirkungen auf absatzpolitische Mafinahmen

1.21 Psychische Zustiinde

Aktivierung 148t sich generell als Zustand der ,.Erregung‘ oder ,,in-
neren Spannung® umschreiben. Er versetzt das Individuum in Leis-
tungsbereitschaft und befihigt es, zu denken, zu fithlen und zu han-
deln (Kroeber-Riel 1990, S4{f.).
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Damit kennzeichnet Aktivierung den physiologischen Grundzustand
des Konsumenten, der ihn mit der zur Verhaltensreaktion benétigten
psychischen Energie versorgt. Die Art der Reaktion kann ganz unter-
schiedlich sein (z.B. denken oder antworten). Entsprechend unter-
schiedlich ist auch der Zusamenhang zwischen dem Grad der Akti-
vierung und der Art der Reaktion (Trommsdorff 1998, S. 44). Die
Wirkung der Aktivierung auf die Leistung des Menschen wird durch
die ,,umgekehrte u-Hypothese“ angegeben (Abbildung 7).

Leistung
A
| N
P Aktivierung
'
[ I J\f A~ W\,’Nf EDR
Schlaf Entspannte Wache Starke Panik
Wachheit Aufmerk- Erregung
samkeit

Das Aktivierungskontinuum wird in verschiedene Abschnitte eingeteiit. Jeder Abschnitt
kennzeichnet einen psychischen Erregungszustand und 148t sich durch bestimmte
elektrodermale Reaktionsmuster charakterisieren.

Abbildung 7:Zusammenhang zwischen Aktivierung und Leistung
(umgekehrte u-Hypothese)
(Quelle: Kroeber-Riel 1990, S. 76)

Die umgekehrte u-Hypothese besagt, daB8 bei zunehmender Stirke
der Aktivierung zunichst die Leistung eines Individuums steigt und
ab einer bestimmten Aktivierungsstiirke wieder fillt.

Die — bislang nicht umfassend bestitigte — Hypothese ist ein Hinweis
auf unterschiedliche Grade der Aktiviertheit. Diese wirken sich auf
die Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung aus.
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Mit Aktivierung héingt das Konstrukt Involvement zusammen.

~involvement ist der Aktivierungsgrad bzw. die Motivstirke zur
objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und
-speicherung® (Trommsdorff 1998, S. 50). Es bezeichnet das innere
Engagement, mit dem sich das Individuum einem Gegenstand oder
einer Aktivitdt zuwendet (Kroeber-Riel 1990, S. 377 ff.).

Dieser Definition folgend wird Involvement eindimensional im Sin-
ne von ,,mehr oder weniger Involvement erfafit. Es ist noch nichts
dartiber gesagt, aufgrund welcher Faktoren es variiert. Beriicksichtigt
man die EinfluBgroBien des Involvement, dann lassen sich perso-
nenspezifisches, Medien-, Botschafts- und Situationsinvolvement
unterscheiden (Trommsdorff 1998, S. 54ff)).

e Menschen haben unterschiedliche Personlichkeitsziige (Kenntnis-
se, Erfahrungen, Motive, Einstellungen etc.). Daher kénnen sie in
gleichen Situationen verschieden involviert sein. Je stirker ein
Objekt die zentralen persénlichen Eigenschaften beriihrt, desto
hoher ist das ausgeldste personenspezifische Involvement (z.B. In-
tensivbetreiber eines Hobbies; ,produktfanatische” Konsumen-
ten).

e Das Involvement wird auch durch die Medien beeinflufit. Die
Hohe des Medieninvolvements hingt von der spezifischen Kom-
munikationsweise des Mediums ab (z.B. bild- versus textbetonte
Informationsiibermittlung). Bei Fernsehen, Rundfunk und auch
Plakaten verlduft die Informationsaufnahme eher passiv (Low-
Involvement-Kommunikation). Printmedien bendtigen eine aktive
Beteiligung und sind zur High-Involvement-Kommunikation ge-

eignet.

e Das Botschaftsinvolvement ist relativ unabhingig von dem Pro-
dukt bzw. dem Kommunikationsgegenstand. Die Botschaft selbst
wird als mehr oder weniger interessant erachtet. Die Zuwendung
zum Kommunikationsmittel hdngt nicht nur von der subjektiven
Bedeutung der Produkteigenschaften ab, sondern auch vom
inhaltlichen Umfeld (z.B. Unterhaltungswert).
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¢ Involvement variiert auch situationsspezifisch. Dies betrifft insbe-
sondere gering involvierende alltigliche Konsumsituationen (rou-
tinemiBiger Getrinkeeinkauf) und hoch involvierende besondere
Konsumsituationen (Getrankeeinkauf anléBlich der Einladung von
Geschiftsfreunden).

Emotionen sind innere Erregungszustiéinde, die als angenehm oder
unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewuBt erlebt wer-
den (Kroeber-Riel 1990, S. 99ff)).

Sprachliches Muster:
e Ich fiihle mich wohl.
o Ich finde das Bild der Anzeige/die Darstellung angenehm.

Emotionen sind wenig oder nicht klar bewuft. Wesentlicher Grund
hierfiir ist, da emotionale Vorginge vor allem in der rechten Hemi-
sphdre (Gehirnhilfte) ablaufen. Dort bleiben sie oft im Hintergrund
des BewuBtseins. Denn das BewuBtsein wird von den Aktivititen der
linken Hemisphire beherrscht.

Izard (1981) unterscheidet zehn fundamentale Emotionen:
Interesse, Erregung

Freude, Vergniigen

Uberraschung, Schreck

Kummer, Schmerz

Zorn, Wut

Ekel, Abscheu

Geringschitzung, Verachtung
Furcht, Entsetzen

Scham, Schiichternheit, Emiedrigung
Schuldgefiihl, Reue.

Diese Emotionen unterscheiden sich deutlich im subjektiven Erleben
und sind an einem spezifischen Ausdrucksverhalten erkennbar Mi-
mik, Gestik).

Emotionen beeinflussen die Organisation des Verhaltens, den Ablauf
kognitiver Prozesse und die Leistungsfihigkeit des Individuums.
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Folgende Zusammenhinge gelten als gesichert (Reykowski 1973;

Meffert 1994, S. 48 {.):

¢ Emotionen begiinstigen den Informationserwerb und die Bildung
von Beziehungen, z.B. zu Personen, Gegenstéinden und Orten.

e Emotionen verstirken bestimmte Prozesse selektiv. Intellektuelle
Prozesse kénnen durch Emotionen beschleunigt werden.

¢ Emotionen sind fiir die Anregung von Entscheidungs- und Prob-
leml6sungsprozessen bedeutsam.

e Mit zunehmender Aktivierung steigt zunichst die psychische
Leistung und fillt von einer bestimmten Aktivierungsstirke wie-
der ab (umgekehrte u-Hypothese).

Die neuere Gehim- und Imageryforschung (Kroeber-Riel 1990)
geht der Hypothese nach, dafl viele Emotionen wenig bewuft und
nur anhand innerer Bilder nachvollziehbar sind, die nicht verbalisiert
werden kénnen. Taucht ein inneres Gedichtnisbild auf, dann ist diese
»gespeicherte Emotion haufig der AnstoB fiir emotionales Verhal-
ten. Innere Bilder sind im Zusammenhang mit der Einstellung eines
Konsumenten gegeniiber Produktmarken und Geschiften bedeutsam.
Diesbeziigliche Priferenzen kommen weniger durch die kognitive
Verarbeitung von Informationen, sondern mehr durch emotionale
Eindriicke zustande (Kroeber-Riel 1986, S. 84). Diese Zusammen-
hinge konnen fiir die Schaffung emotionaler Erlebniswerte genutzt
werden. Es wird ein inneres (Marken-)Bild aufgebaut und mit dem
Produkt assoziativ verkniipft.

Motive sind als Emotionen zu verstehen, die mit einer (kognitiven)
Zielorientierung fiir das Verhalten verbunden sind. Motive versorgen
den Konsumenten mit Energie und richten sein Verhalten auf ein
Ziel aus. Insofern beantworten sie die Frage nach dem ,,Warum*“
menschlichen Handelns (Kroeber-Riel 1990, S. 52

Sprachliches Muster:
e Ich will das Ziel x erreichen.
¢ Ich méchte Produkt y kaufen.

Motive werden als Bediirfnisse in das BewuBtsein des Menschen
aufgenommen.
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Es kann nur einem Teil menschlicher Bediirfnisse ein marktbezoge-
ner Bedarfsaspekt zugeordnet werden, der sich durch den Erwerb
von Produkten oder Dienstleistungen befriedigen 148t. Diese kon-
sumrelevanten Bediirfnisse werden héufig als sekundire Motive be-
zeichnet, wobei sie mit der Befriedigung primirer Motive wie z.B.
Hunger, Durst und Schlaf assoziiert oder auf deren Befriedigung
ausgerichtet sein konnen. Die sekundidren Motive werden im Laufe
des Sozialisationsprozesses erworben (z.B. Gelderwerb als sekundi-
res Motiv, um das primédre Bediirfnis Hunger zu befriedigen).

Zur Erkldrung des Kiuferverhaltens werden sehr unterschiedliche
Theorien herangezogen. Von denen diirfte mittlerweile die Mas-
low’sche Bediirfnishierarchie die populirste sein (Abbildung 8).
Die vier unteren Bediirfnisstufen beinhalten sogenannte ,,Defizitbe-
diirfnisse®. Diese mochte das Individuum bei auftretendem Mangel
zufrieden stellen. Es fuhlt sich unter Druck gesetzt. Jede nidchsthShe-
re Bediirfnisstufe kann erst dann erreicht werden, wenn die Bediirf-
nisse der darunterliegenden Stufe erflillt worden sind. Diese Dring-
lichkeitsordnung menschlicher Bediirfnisse ist in der Literatur schon
vielfach einer kritischen Wiirdigung unterzogen worden (Uberblick
bei Meffert 1992, S. 54). Demnach ist, anders als in diesem Modell,
von formbaren und entwicklungsfahigen Motiven auszugehen. Deren
konkrete Ausgestaltung wird auch durch situative Einflu3gréflen
bestimmt. Kaufverhaltensrelevante Motive wie beispielsweise das
Zeitersparnis-, Bequemlichkeits- und Sicherheitsmotiv werden erst
durch das Produkt und die Kaufsituation konkretisiert.

Sind die Motive eines Konsumenten widerspriichlich, dann kommt
es zu motivationalen Konflikten. Einen solchen erlebt der Konsu-
ment, der vor der Entscheidung eines Autokaufs steht. Durch seine
Prestigemotivation ist er bestrebt, Marke A zu kaufen. Seine Sicher-
heitsmotivation 148t ihn jedoch Marke B priferieren. Angesichts der
beiden sich widerstrebenden Verhaltenstendenzen befindet sich der
Konsument in einem motivationalen Konflikt und ist in der Ent-
scheidungssituation verunsichert. Motivkonflikte bieten Herstellern
die Moglichkeit, den Konsumenten zu beeinflussen. So kann der
Reizcharakter von Produkten, deren Konfliktladung bekannt ist, da-
hingehend verdndert werden, dafl die positive Verhaltenstendenz
verstiarkt wird (zum o.g. Beispiel: besondere Herausstellung des Si-
cherheitsmotivs) (Meffert 1994, S. 55).
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Bediirfnis
nach Selbst-
verwirklichung

= Entfaltung der Per-
sénlichkeit und
Kreativitat

Prestigebediirfnis

= Streben nach Selbstachtung
und Anerkennung durch andere

Soziale Bedliirfnisse

= Pflege der Geselligkeit;
Bedurfnis nach Zuneigung

Sicherheitsbediirfnisse

= Erhaltung der Erwerbsfahig-
keit und Alterssicherung

Physiologische Bedlrfnisse

= Nahrung, Schlaf, Warme,
Erhaltung der Gesundheit

Abbildung 8: Hierarchie menschlicher Bediirfnisse
(nach Maslow 1975)
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Einstellungen sind innere Bereitschaften (Pridispositionen) des In-
dividuums, auf bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv
oder negativ zu reagieren. Objekte der Einstellungen sind Sachen,
Personen oder Themen. Einstellungen entsprechen Motivationen, die
mit einer (kognitiven) Gegenstandsbeurteilung verkniipft sind.

Sprachliches Muster:
e Ich halte den Gegenstand x fiir gut.
e Ich ziehe Produkt y dem Produkt z vor.

Das Individuum hilt einen Gegenstand subjektiv fiir geeignet, eine
Motivation zu befriedigen. Einstellungen richten sich immer auf Ob-
Jekte unserer Umwelt, beispielsweise Produkte, Personen, Situatio-
nen, Themen usw. Das Individuum macht mittelbare oder unmittel-
bare Erfahrungen mit den Objekten. Es entwickelt Vorurteile und
Meinungen, die dann in der Einstellung zum Gegenstand miinden.

Das Einstellungskonstrukt kann in drei Komponenten zerlegt werden
(;sDrei-Komponenten-Theorie*“)(Kroeber-Riel 1990, S. 163f.):

» Die affektive Komponente enthilt die mit der Einstellung verbun-
dene gefithlsmaBige Einschitzung eines Objekts.

¢ Die kognitive Komponente umfafit das mit einer Einstellung ver-
bundene subjektive Wissen iiber das Einstellungsobjekt.

e Die konative Komponente bezieht sich auf die mit einer Einstel-
lung verbundene Handlungstendenz (Verhaltensabsicht).

Oft wird bei Einstellungen auch von ,,Images* gesprochen.

Das Image cines Gegenstandes ist definiert als ,,mehrdimensionale
und ganzheitliche Grundlage der Einstellung einer Zielgruppe zum
Gegenstand“ (Trommsdorff 1998, S. 152). Images sind die werten-
den Eindriicke des Individuums zum Gegenstand (Produkt, Marke,
Person etc.), die das Individuum zu einem subjektiven ganzheitlichen
Vorstellungsbild von dem Gegenstand verdichtet.

Psychologisch gesehen sind Einstellungen und Images identisch (von
Rosenstiel 1996, S. 159). Die Marketingpraxis bezieht ,»lmage* auf
Einstellungen zu Produkten, insbesondere Markenartikeln.
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Es wird ein einheitliches Image des Produktes in der Zielgruppe an-
gestrebt. Die tatsdchlichen Einstellungen zum Produkt (,,/stimage*)
sind den Vorstellungen eines idealen Produktes (,,Sollimage*) an-
zugleichen.

1.22 Psychische Prozesse

Den Prozessen des Konsumentenverhaltens liegt das sogenannte
Drei-Speicher-Modell (Abbildung 9) zugrunde (Kroeber-Riel 1990,
S. 219ff,; Trommsdorff 1998, S. 238ft.). Nach diesem Modell erfolgt
die gedankliche Reizverarbeitung mittels verschiedener Gedichtnis-
komponenten. Dies sind der Ultrakurzzeitspeicher (auch sensorischer
Speicher genannt), der Kurzzeit- und der Langzeitspeicher. Die Be-
zeichnung als Drei-, Speicher“-Modell ist jedoch mi3verstindlich.
Die Speicher dienen nicht nur der Speicherung, sondern auch der
Verarbeitung von Informationen.

Ultrakurzzeitspeicher UZS Kurzzeitspeicher KZS Langzeitspeicher [ ZS

Sinne Arbeitsspeicher Gedachtnis
Kodieren, Memorieren,
Auge, Ohr usw. Bewerten, Entscheiden > Kognitive
« Strukturen
\ Verarbeitung -
Verstehensfilter
: Lernen
Reizung Wahrnehmung Lemfilter |
Zuwendungsfiter | Aufmerksamkeitsfilter | Selektives Lemen |
Selektive Zuwendung| ~ Selektive Wahmehmung
Abrufen
Vergessensfilter

Selektives Vergessen

Abbildung 9.:Informationserwerb im Drei-Speicher-Modell
(Quelle: Trommsdorff 1998, S. 238)




24 B. Grundlagen der Marketingentscheidung

Die Informationsaufnahme umfaBt jene Vorginge, die zur Uber-
nahme einer Information in den Kurzzeitspeicher fiihren. Die auf das
Individuum treffenden Reize werden von den Sinnesorganen phy-
sisch aufgenommen und gelangen zunichst in den Ultrakurzzeitspei-
cher (Trommsdorff 1998, S. 239ff.). Von dort aus werden die Reize
selektiv in den Kurzzeitspeicher weitergegeben, genauer entschliis-
selt und verarbeitet. Voraussetzung der Informationsaufnahme ist,
daB sich die Sinne der Reizquelle zuwenden (z.B. Kopfdrehung; An-
schalten des Fernsehers). Das Reizangebot, das aufgenommen und
verarbeitet werden kann, ist wesentlich gréBer als die Verarbeitungs-
kapazitdt. Diese Reizflut iiberlastet den Menschen und zwingt ihn,
nur die subjektiv wichtigen Informationen zu selektieren und aufzu-
nehmen (selektive Zuwendung).

Wahrnehmung ist ein Prozef3 der subjektiven und selektiven Infor-
mationsverarbeitung (Kroeber-Riel 1990, S. 267ff.). Die aufgenom-
menen Sinneseindriicke werden entschliisselt und bekommen einen
Informationsgehalt flir das Individuum. Zusammen mit anderen In-
formationen werden sie zu einem inneren Bild der Umwelt und der
eigenen Person verarbeitet.

Wahrnehmungsprozesse sind

e aktive Vorginge der Informationsaufnahme und -verarbeitung

e subjektiv, d.h., das Individuum konstruiert sich seine subjektive
Umwelt selbst

e selektiv, d.h,, ein System der Informationsbewiltigung, das dazu
dient, aus der unendlichen Flut der auf die Sinnesorgane einwir-
kenden Reize einen kleinen Teil auszuwihlen und zu verarbeiten.

Dieses Verstdndnis von Wahrnehmung beinhaltet einen fiir das Mar-
Keting bedeutsamen Aspekt: Nicht das objektive Produkt- oder Leis-
tungsangebot ist entscheidend, sondern dessen subjektive Wahr-
nehmung und Beurteilung durch den Konsumenten.

Der eigentliche Vorgang des Lernens bezieht sich auf die Uber-
nahme von Informationen in den Langzeitspeicher. Der Lermnvorgang
ist Bestandteil eines umfassenden, zusammenhingenden kognitiven
Verarbeitungsprozesses. Er setzt sich aus folgenden miteinander ver-
kniipften Phasen zusammen:
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o Aufnahme von Reizen (z.B. Worter)

e Kodieren, d.h.: die Reize werden in gedankliche Einheiten iiber-
setzt (z.B. bildliche Vorstellungen) und verarbeitet

o Speicherung, d.h.: die gedanklichen Einheiten werden in den
Langzeitspeicher iibernommen (Ged4chtnis).

Die Kodierung bezieht sich in erster Linie auf die Verkniipfung der
aufgenommenen mit den bereits im Gedichtnis gespeicherten Infor-
mationen. Die aufgenommenen Informationen werden mit sprach-
lichen oder bildlichen Vorstellungen verbunden. Das Ausmal, mit
dem die Informationen zum vorhandenen Wissen in Beziehung ge-
setzt werden, bestimmt die Verarbeitungstiefe. Das Wissen ist dafur
verantwortlich, wie die aus der Umwelt stammenden Informationen
aufgenommen, verarbeitet und gespeichert werden (Kroeber-Riel
1990, S. 223 ff., 343 ff.).

Es lassen sich zwei Formen gespeicherten Wissens unterscheiden:

e Das deklaratorische Wissen umfafit elementare wahrgenommene
Reize (z.B. graphische Muster, Bildelemente) und Informationen,
die eine Bedeutung haben (z.B. Begriffe). Die Speicherung bedeu-
tungsvoller Informationen erfolgt mittels kleinster Bedeutungs-
einheiten (Propositionen).

e Das prozedurale Wissen beinhaltet die gedanklichen Vorgédnge bei
der Bildung, Verkniipfung und Anwendung des Wissens.

Nach weit verbreiteter Auffassung werden die langfristig gespeicher-
ten, als ,,Geddchtnismolekiile* verfligbaren Informationen nie wieder
geloscht (Kroeber-Riel 1990, S. 222). Informationen kénnen also
nicht ,,vergessen* werden. Es kann aber sein, dafl keine Zugriffsmég-
lichkeit auf die vorhandenen Informationen besteht. Ursichlich hier-
fiir 1st die Informationsmenge im Langzeitspeicher, die ein Wieder-
finden der Informationen erschwert.

Das im Gedéchtnis gespeicherte Wissen ist in Form von Wissens-
strukturen vorhanden. Diese Strukturen werden als ,,semantische
Netzwerke* oder ,,.Schemata‘ bezeichnet.

Abbildung 10 gibt den Ausschnitt eines semantischen Netzes mit
propositionalem Produktwissen wieder (Kroeber-Riel 1990, S. 225).
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Die Knoten des Netzwerkes beinhalten Vorstellungen von Gegens-
tinden und deren Eigenschaften. Die Kanten représentieren die asso-
ziativen Beziehungen.

komfortabel

Mercedes Auto BMW
deutsch konservativ

altere

Fahrer

Abbildung 10: Ausschnitt aus einem semantischen Netz
(Quelle: Kroeber-Riel 1990, S. 225)

Je ndher die abgebildeten Beziehungen sind, umso stirker ist die
Verkniipfung zwischen den Vorstellungen. Beispielsweise ist ,,kom-
fortabel* mit ,,Auto* schwicher verbunden als mit ,,Mercedes®”. Wie
nah oder weit die Beziehungen zueinander sind, hangt vor allem von
den persénlichen Lernvorgidngen ab. Die Verkniipfungen im Netz-
werk bestimmen die Verwendung des abgebildeten Wissens bei der
Informationsvermittlung. So werden beispielsweise durch die Frage:
,Willst Du Dir ein neues Auto kaufen?* im Gedéchtnis der Begriff
,»Auto sowie die mit ihm verbundenen Vorstellungen aktiviert, und
zwar zundchst wegen der semantischen Néhe die Vorstellung ,,Mer-
cedes®.
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Das Lernen von neuem Wissen ist nur moglich, wenn die aufgenom-
menen Informationen zu dem bereits gespeicherten Wissen in Bezie-
hung gebracht werden. Daher ist Wissenserwerb zugleich ein Ein-
griff in vorhandene Wissensstrukturen. Nach der Art des Eingriffs
lassen sich mehrere Formen des Lernens unterscheiden. Sie reichen
von der Einordnung neuer Informationen in bestehende Schemata bis
zur Neubildung der Schemata (Rumelhart/Norman 1978).

In Abbildung 11 ist das Lernen mittels Schemata dargestellt anhand
des Erwerbs von Schokoladenwissen (Kroeber-Riel 1990, S. 346).
Lernt der Konsument einen neuen Markennamen kennen, so handelt
es sich um einfachen Wissenszuwachs. Das Schema von Schokola-
denwissen wird nicht verindert. Die Schemavariable ,,Markenname*
weist lediglich eine zusitzliche Auspragung auf. Eine leichte Verdn-
derung erfihrt das Schokoladenschema, wenn der Konsument die
neue Information der Existenz einer Cola-Schokolade verarbeitet.
Denn das Schema umfaflt jetzt auch die neue Variante Cola-
Schokolade. Auch bei dieser Lernform bleibt das Schema in seiner
Struktur unveridndert. Der Konsument mufl das Schema umbilden,
wenn er die neue Produktkategorie ,,Schokoladen-Chips* lernt. Denn
die Variablen des alten Schemas reichen nicht mehr aus, diese Pro-
duktkategorie im Gedichtnis zu reprisentieren. Es ist die Ver-
schmelzung der Schemata Schokolade und Chips erforderlich.

Die vorhandenen Schemata sind mafigeblich fiir die gesamte In-
formationsverarbeitung, die Aufmerksamkeit, die Schnelligkeit
von Wahrmehmung und Lernen:

e Solche Informationen, die ein Schema ansprechen und in das Wis-
sen eingeordnet werden kénnen, lassen sich besser speichern und
erinnern als

¢ schemainkonsistente Informationen, deren Einordnung zusétzliche
gedankliche Leistungen erfordern. Dadurch wird der gedankliche
Verarbeitungsprozefl angeregt und die Aufmerksamkeit verstarkt.

So 16st beispielsweise die Darstellung eines Méddchens mit Rasier-
schaum im Gesicht und Klinge in der Hand als Anzeigenmotiv fiir
Rasierbedarf mehr Aufmerksamkeit aus als eine Abbildung, die mit
dem inneren Schema eines Mannes, der sich rasiert, iibereinstimmt.



