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Prof. Dr. Hermann Diller



E Vorwort

Um national und international wettbewerbsfdhig zu bleiben, miissen Unternehmen
ihre Innovationsfahigkeit immer stirker unter Beweis stellen. Denn in der Vergangen-
heit hat sich deutlich gezeigt, dass deutsche und europiische Unternehmen durch
alleinige Konzentration auf die Giite ihrer Leistungen kaum mehr in der Lage sind,
sich gegen Wettbewerber zu behaupten, die vergleichbare Qualitat zu deutlich gerin-
geren Kosten herstellen. Produktionsverlagerungen auf breiter Front waren die erste
Konsequenz, denen jetzt zunehmend Transfers von Forschungs- und Entwicklungs-
einrichtungen folgen. Insofern kann es nicht verwundern, dass Wirtschaft und Politik
zunehmend die unternehmerische Innovationskraft als conditio sine qua non ansehen,
um sich an der Spitze des internationalen Wettbewerbs zu behaupten. Eine solche
Innovationskraft setzt dabei voraus, dass Unternehmen permanent dazu in der Lage
sind, Trends zu erkennen und darauf aufbauend Losungen zu entwickeln, dank derer
sie im Wettbewerb stets mindestens ,eine Lange Vorsprung” bewahren.

Gerade das Marketing - als auf die Absatzmarkte gerichtete Speerspitze der unter-
nehmerischen Aktivitdten - steht dabei unter einem besonderen Innovationsdruck,
muss es doch kiinftiges Kundenverhalten und daran ausgerichtete Konkurrenzintenti-
onen sensibel und umsichtig antizipieren. Richtig umgesetzt, kann ein solches , market
sensing” zu Innovationen bei den Kernleistungen fiihren und so nachhaltige Wettbe-
werbsvorteile auf- und ausbauen helfen. Uber die Entwicklung neuer Produkte und
Dienstleistungen hinaus kann das Marketing in allen unternehmensseitigen Wertakti-
vitdten zu Innovationen fithren. Speziell diese Innovationen stellen — weil kaum imi-
tierbar — mehr und mehr die eigentliche Quelle einer dauerhaft iiberdurchschnittlichen
Marktperformance dar.

Vor diesem Hintergrund besteht das Ziel dieses Buches in einer Bestandsaufnahme
aktueller Trends und Innovationen im Marketing. Das Marketing ist ein Aufgabenfeld
mit zahlreichen Facetten. Es umfasst unterschiedliche Prozesse, Instrumente, Mana-
gementaufgaben; es wird je nach Branchenumfeld unterschiedlich dekliniert. Fiir
Praktiker wie fiir Wissenschaftler ist es schwer, einen Uberblick iiber die taglich an
unzéhligen Fronten stattfindenden ,Fort-Schritte” dieser Disziplin zu behalten: Jahr-
lich erscheinen tausende von Artikeln in Fachzeitschriften, es finden hunderte Fachta-
gungen statt und in zahllosen Unternehmen werden mehr oder minder radikale Mar-
ketinginnovationen entwickelt. Vor diesem Hintergrund bieten die Beitrdge der Auto-
ren, die wir fiir eine Mitarbeit an diesem Werk gewinnen konnten, einen Uberblick
iiber die unterschiedlichen neuen Wege, die in verschiedensten Teilbereichen des Mar-
ketings derzeit beschritten werden. Dabei werden einerseits Innovationen und Trends
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Vorwort

vorgestellt. Daneben finden sich Ausblicke auf kiinftige Entwicklungen und auf Inno-
vationsbedarf.

Wir widmen dieses Buch Herrn Prof. Dr. Hermann Diller, unserem akademischen
Lehrer, zu seinem 60. Geburtstag am 31. Oktober 2005. Die Dynamik des Marketings,
das standige Aufkommen neuer Herausforderungen und die Wege zu Marketinginno-
vationen stehen im Fokus seines wissenschaftlichen Interesses. In Lehre und For-
schung bedeutet Stagnation fiir ihn Riickschritt. Dieser permanente Aufbruch zu neu-
en Ufern und das kritische Hinterfragen bestehender Konzepte und Instrumente
zeichnen ihn aus und sind sicherlich beispielhaft fiir den Innovationsgeist, der die
Zukunft unserer Gesellschaft pragen sollte. Institutionalisiert sind all diese Interessen
in der Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir Innovatives Marketing e.V. an der Friedrich-
Alexander-Universitit Erlangen-Niimberg, die ein Forum fiir die Diskussion neuer
Ansitze in Marketing und Vertrieb darstellt. Wir wiinschen Herrn Prof. Diller fiir die
néichsten Jahre Gesundheit und eine ungebrochene Schaffenskraft.

Dieses Werk hitte ohne tatkriftige Hilfe und Forderung nicht entstehen kénnen. An
erster Stelle danken wir sehr herzlich allen Autoren, die sich mit spannenden Beitra-
gen an diesem Sammelband beteiligt haben. Wir freuen uns, viele der renommiertes-
ten Experten der deutschen Marketingwissenschaft und -praxis in diesem Buch vereint
zu sehen und somit einen ernsthaften ,State-of-the-Art” zum innovativen Marketing
présentieren zu konnen. Der finanzielle Rahmen konnte nur durch die grofiziigige
und flexible Unterstiitzung der beiden Sponsoren, Prof. Dr. Klaus L. Wiibbenhorst,
Honorarprofessor an unserer Fakultit und Vorstandsvorsitzender der Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GfK) in Niirnberg, sowie Dr. Gerhard Hausruckinger, Partner im
Bereich Konsumgiiter & Handel bei Roland Berger Strategy Consultants in Miinchen,
gesichert werden. Auch Ihnen sprechen wir unseren herzlichsten Dank aus.

Unser ganz besonderer Dank gilt Frau Doris Hausner im Lehrstuhlsekretariat, die
unter unermiidlichem Einsatz mit einer uns immer wieder entwaffnenden Proaktivitit
und Ubersicht die Koordination zwischen Verlag, Autoren und Herausgebern sicher-
gestellt hat und zudem die formale Abstimmung der Beitrdge {ibernahm. Bei der Er-
stellung des Werkes haben uns zudem Frau Freya Lemcke und Frau Nadine Seyfarth,
zwei beeindruckend engagierte Hilfskréfte des Lehrstuhls, intensiv unterstiitzt. Fiir
alle verbleibenden Fehler zeichnen lediglich die Herausgeber verantwortlich.

Wir wiinschen allen Lesern eine bereichernde Lektiire und freuen uns auf Ihre An-
merkungen und Kritik, am besten an unsere Emailadressen Alexander.Haas@wiso.uni-
erlangen.de sowie Bjoern.Ivens@wiso.uni-erlangen.de.

Niirnberg im Juli 2005

Alexander Haas, Bjorn Sven Ivens
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§ Kurz-Vita Univ.-Prof. Dr. Hermann Diller

Prof. Dr. H. Diller ist Ordinarius und Inhaber des Lehrstuhls fiir Betriebswirtschafts-
lehre, insb. Marketing an der Friedrich-Alexander-Universitit Erlangen-Niirnberg in
Niirnberg. Die Forschungsschwerpunkte von Prof. Diller liegen in den Bereichen
Preismanagement, Preisverhalten von Kunden, Beziehungsmanagement, Kundenma-
nagement, Prozess-Management im Marketing, industrielle Vertriebspolitik und Key
Account Management, Marketingplanung und -organisation sowie Einzelhandels-
marketing.

Prof. Diller, Jahrgang 1945, studierte in Miinchen Volks- und Betriebswirtschaftslehre,
promovierte 1974 bei Prof. Dichtl und habilitierte 1979 an der Universitat Mannheim.
1980 wurde er an die Universitat der Bundeswehr Hamburg berufen. 1990 folgte er
einem Ruf an die Universitit Erlangen-Niirnberg. Dort ist er heute auch Direktor des
Betriebswirtschaftlichen Instituts und Vizeprésident der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) e.V.

Zahlreiche empirische und theoretische Studien, das von ihm herausgegebene
"Vahlens Grofles Marketinglexikon", Lehrbiicher (u.a. zu den Themen Preispolitik,
Verkauf und Kundenmanagement) sowie Fachartikel haben Prof. Diller auch in der
Praxis weithin bekannt gemacht. Dem Transferproblem zwischen Universitat und
Praxis widmet er besondere Aufmerksamkeit, so als Prasident der an seinen Lehrstuhl
angegliederten WiGIM-Wissenschaftliche Gesellschaft fiir Innovatives Marketing e.V.

Ferner ist er Mitherausgeber des ,Handbuch Preispolitik” im Gabler Verlag, der
,Schriftenreihe Marketing” im Verlag Duncker & Humblot, der ,Kohlhammer-Edition
Marketing”, der Reihe ,Innovatives Marketing” im GIM-Verlag und der Zeitschrift
,MARKETING - Zeitschrift fiir Forschung und Praxis” im Beck-Verlag.
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ein Uberblick



Innovationsfelder im Marketing - ein Uberblick

Innovationen gilt seit jeher die besondere Aufmerksamkeit der Unternehmenspraxis.
Denn ihnen kommt als Motor des Fortschritts eine zentrale Bedeutung fiir das Auf-
bauen strategischer Wettbewerbsvorteile und einer nachhaltigen {iberdurchschnittli-
chen Profitabilitit von Unternehmen zu. Wissenschaftlich arbeitete dies bereits
Schumpeter mehr als deutlich heraus.

Entsprechend ist es nur konsequent, dass auch das Marketing mit seiner Philosophie
einer konsequent marktorientierten Unternehmensfithrung sich intensiv mit Innovati-
onen auseinandersetzt. Dies zeigen nicht zuletzt die immer wieder erscheinenden
Special Issues hochrangiger Zeitschriften zu diesem Themenfeld (z.B. Journal of Mar-
keting Research, 1/1997; Journal of Marketing Theory & Practice, 3/2003).

Dass die Marketingaufgabe der Neuproduktentwicklung untrennbar mit Innovation
verbunden ist, ist dabei leicht zu erkennen. Marketinginnovationen lediglich im Be-
reich der Produktpolitik zu verorten, greift allerdings zu kurz. Denn eine wichtige
Aufgabenstellung des Marketing ist es seit jeher, innovative Anstdfse iiber das gesamte
Themenspektrum des Marketing zu geben — vom innovativen Einsatz einzelner In-
strumente bis zu innovativen Marketingkonzepten, von neuartigen Moglichkeiten der
Datenerhebung und -analyse bis hin zu neuen Wegen des Marketingmanagements.
Entsprechend lassen sich Marketinginnovationen in einem weiten Sinne als alle Neue-
rungen eines Unternehmens mit einem mittelbaren oder unmittelbaren Einfluss auf
dessen Marktbearbeitung verstehen.

Aufbauend auf diesem Begriffsverstindnis, finden sich innovative Anstofe in allen
Themenfeldern der Disziplin: in den Grundlagen, der Konsumentenforschung, dem
prozessualen Vollzug der Marketingaufgabe, dem Marketing-Mix, dem Marketingma-
nagement und in den institutionellen Teilbereichen des Marketing. An dieser Eintei-
lung orientiert sich die Bestandsaufnahme aktueller Trends und Innovationen im Mar-
keting, die Gegenstand des vorliegenden Werkes ist (vgl. Abb. 1).

Mit Blick auf die grundlegenden Aspekte bieten langfristige Verdnderungen, neue
theoretische Erkldrungsansdtze und die Weiterentwicklung des Methodenarsenals
neue Ansitze, um relevante Marketingphdnomene zu erfassen, zu analysieren und zu
verstehen. Jiingere Erkenntnisse iiber kognitive und emotionale Prozesse und ihre
Wirkungen auf das Verhalten von Konsumenten liefern Ansatzpunkte, um die Kun-
denbearbeitung zu verfeinern oder neu auszurichten und so letztlich deren Effektivitat
zu erhdhen.

Fiir die Umsetzung einer markt- und kundenorientierten Unternehmensfiihrung ist in
der Unternehmenspraxis u.a. die Frage von Bedeutung, inwiefern man neue Wege
entlang des Marketingprozesses beschreiten kann, um so auf Basis der gewonnenen
Informationen innovative Marketingstrategien und -konzepte zu entwickeln. Diese
wiederum konnen im Verkaufsmanagement aufgenommen werden, um eine Steige-
rung der Verkaufserfolge und der Kundenbindung zu erzielen. Um Kundenwiinsche
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flexibel und zeitnah bedienen zu kénnen, spielt in diesem Zusammenhang das Mana-
gement der Warenstrome, etwa im Rahmen von ECR, eine immer grofere Bedeutung.

Abbildung 1 Innovationsfelder im Marketing
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Im Rahmen der Marketingkonzeption und der konkreten Marktbearbeitung stellt die
Gestaltung des Marketing-Mix einen zentralen Entscheidungsparameter dar. Entwick-
lungen in den Bereichen der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspo-
litik kénnen den Praktikern Anregungen geben, die Gestaltung der einzelnen Sub-
Mixes zu iiberdenken. Dariiber hinaus ergeben sich dadurch neue Perspektiven auf
deren konsistente Zusammenfassung zu innovativen Instrumentebiindeln.



Innovationsfelder im Marketing - ein Uberblick

Neben dem Durchlaufen des Marketingprozesses und der Frage nach der inhaltlichen
Ausgestaltung der Marktbearbeitung in Form des Marketing-Mix stellt die kontinuier-
lich marktorientierte Fithrung des Unternehmens eine permanente Managementauf-
gabe dar. Als Konsequenz kann auch ein verdndertes Marketingmanagement, etwa in
den Managementfunktionen Organisation, Fiihrung oder Controlling, bei Informati-
onsmanagement und -technologie oder vor dem Hintergrund neuer rechtlicher Ent-
wicklungen, die Schlagkraft des Marketing erhohen. Da sich das Marketingmanage-
ment meist entlang komplexer, von aufien kaum erkennbarer Prozesse vollzieht, kon-
nen in diesem Feld in besonderer Weise die Grundlagen fiir einen nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil gelegt werden.

Schliellich muss das Marketing auch institutionelle Besonderheiten berticksichtigen.
Uber Innovationen im Konsumgiitermarketing hinaus, die in den Beitrdgen zu den
vorgenannten Bereichen vielfach beriihrt werden, sind hier speziell Entwicklungen zu
nennen, die das Marketing von Dienstleistungen und Industriegiitern sowie den Non-
Profit-Bereich betreffen. Zudem kénnen aufkommende Ideen im Bereich des internati-
onalen Marketing Unternehmen dabei helfen, sich dem globalen Wettbewerb auch in
Zukunft erfolgreich zu stellen.

Hinweise darauf, in welchen Themenfeldern von Praktikern und Wissenschaftlern
besonderer Problemdruck empfunden wird, lassen sich unterschiedlichen Quellen ent-
nehmen. Besondere Beachtung erfahrt immer wieder die vom Marketing Science Ins-
titute (MSI) durchgefiihrte Klassifikation der aktuellen Research Priorities
(www.msi.org). Fur die Jahre 2004 bis 2006 werden dort die in Tabelle 1 aufgefiihrten
Themen als ,innovativ” identifiziert. Dabei befragte das MSI Vertreter seiner Mit-
gliedsunternehmen sowie Wissenschaftler nach deren Einschitzung. In den Ergebnis-
sen werden vier ,,Communities of interest” unterschieden (in den Zeilen der Tabelle).
Fiir diese ergaben sich sechs ,Top Tier Priority Topics”, die aber nicht fiir alle Com-
munities Bedeutung haben. So setzt sich die Marketing Excellence Community bspw.
aus B2B-Unternehmen zusammen und sieht ,Growth” (z.B. Themen wie Organic
Growth, Discontinuous Growth Strategies oder Assessing the Effectiveness of New
Product Development Processes) und ,Role of Marketing” (z.B. Marketing as Value-
Creator vs. an Expense, Utilization of Marketing Information by Managers oder How
to Organize Marketing) als wichtigste Herausforderungen an.

Neben den Themen, denen erste Prioritat eingerdumt wird, existiert zusatzlich eine
Liste mit Second Tier Priorities, die sehr umfassend weitere innovative Arbeitsgebiete
fuir Marketingforscher und —praktiker formuliert.

Die MSI Priorities haben insofern einen mittelfristigen Charakter, als sie tendenziell
Forschung initileren. Einen zeitndheren Indikator fiir ,brandheifie” Themen stellen
Listen wissenschaftlicher Zeitschriften dar, in denen die zur Publikation angenomme-
nen Artikel aufgefithrt werden. Gerade fiir Journals, deren Akzeptanzlisten relativ
lang sind, lassen sich teilweise prioritdre Stossrichtungen der Forschung erkennen.
Beispielhaft seien hier Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung
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(www.vhb.de/zfbf) fiir den deutschen Raum oder Industrial Marketing Management
(IMM, authors.elsevier.com) fiir den angloamerikanischen Bereich genannt. Schlieflich
geben auch die zahlreichen Fachtagungen mit generalistischer oder spezifischer Aus-
richtung einen Uberblick {iber Schwerpunkte des Forschungsinteresses.

Tabelle 1: Top Tier Research Topics des MSI fiir vier Communities of Interest
Topics | Growth Brand Metrics | Managing | Role of Research
Communitios equity customers | marketing tools
Customer
o M | M M
Marketing
productivity M IZ
Marketing
excellence M M
Customer
management M M

Vor dem Hintergrund der vom MSI als dringend dargestellten Themen sowie der zum
Zeitpunkt der Drucklegung veroffentlichten Publikationsankiindigungen verschiede-
ner Zeitschriften glauben wir, dass die nachfolgenden Beitrdge einen sehr aktuellen
und représentativen State-of-the-Art der Marketinginnovationen, -trends und -proble-
me bieten. Die Richtigkeit dieser Einschatzung wird an den Forschungstrends der
nédchsten Jahre zu messen sein. Diese werden wir mit viel Interesse mitverfolgen.
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Trends und Innovationen im Marketing

1 Trends fiir das Marketing

Marketing orientiert sich an den Entwicklungen in Mérkten und Umfeld. Es gilt fiir
den Anbieter, die mafigeblichen Trends zu erfassen, die auf seine Fihigkeiten passen
und sich erfolgreich nutzen lassen. Mit ihrer Zukunftsarbeit hoffen Unternehmen und
Fiihrungskrifte sich an etwas zu beteiligen, was ohnehin geschieht und mit gezieltem
Aufwand besonders gute Ergebnisse verspricht.

Es gibt generische und spezifische, lang- und kurzfristige Entwicklungen. Oft ist es
schwierig zwischen Mode und Trend zu unterscheiden (Abrahamson 1996; Letscher
1990). Zahlreich sind die Unterscheidungen von Meta-, Mega-, Konsumenten- bis zu
Minitrends. Abbildung 1 ordnet die langfristigen Entwicklungen.

Abbildung 1:  Trends fiir das Marketing
(nach Schogel 2005; diese Darstellung entstand aus der gemeinsamen Diskuts-
sion)
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Wir unterscheiden drei Bereiche fiir Trends, die sich auch gegenseitig beeinflussen:
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I

IIL.

Gesellschaftlicher Wandel und Kundenverhalten: Besonders Soziologen beschrei-
ben langfristige gesellschaftliche Veranderungen, die fiir das Marketing er-
giebig sind. Typische Hinweise sind beispielsweise Erlebnis-, Multioptions-,
Non-Stopp-, Risiko- und Kommunikationsgesellschaft (vgl. die Ubersicht in
Belz/Bieger et al. 2004, 67ff. mit den Literaturbelegen). Auch langfristige Ent-
wicklungen der altersmifiigen Zusammensetzung der Menschen in Wirt-
schaften (z.B. Ageing), Einkommensentwicklungen (z.B. neue Armut; vgl.
auch Prahalad/Hart 2002) oder kologische Herausforderungen préagen ver-
schiedene Chancen und Gefahren im Marketing.

Horx (2004) benennt die Megatrends Globalisierung, Regionalisierung, Asien,
Mobilitat, Frauen, Alterung, Individualisierung, Gesundheit, New York,
Hochbildungsgesellschaft, Artification (Kultur) sowie Netzwerke. Begrenzte-
re Konsumtrends sind fiir ihn 'Geiz ist geil’, Market of the real (authentic),
Mass Customization, Erlebnis und Inszenierungskonsum, Homing, High
touch markets sowie Nomadic markets.

Innovative Technologien und Verfahren: Neue Technologien (etwa Nano- oder
Biotechnologien) ermdglichen oft brancheniibergreifend innovative und wirt-
schaftliche Leistungen und Anwendungen und kénnen vdllig neue Markte
und Anbieter schaffen. Dabei gilt es in diesem Bereich der Hochtechnologie
fiir Grundlagenforschung, angewandte Forschung, Produkt- sowie Anwen-
dungsentwicklung und Services spezifische Geschéftsmodelle zu entwickeln
(z.B. Belz/Reinhold 2001). Zudem sind die Hightech-Markte meist global ori-
entiert. Technologische Trends priagen besonders Industrie- und BtB-Mérkte
und sind je nach angebotenen Leistungen von Unternehmen sehr spezifisch.
Die Moglichkeiten der Informationstechnologie pragen zudem viele Marke-
ting-Innovationen in den meisten Markten (Diller 2004, S. 4).

Innovative Marketing- und Managementansitze: Zahlreiche Marketinglésungen
von Marketing fiir die ‘Silver Generation', Key Account Management bis O-
komarketing sind moglich (vgl. Kapitel 2). Die gew&hlten Marketinginnova-
tionen in anderen Branchen und im eigenen Markt lassen sich als Trends in-
terpretieren, die Unternehmen priifen, wahlen und verfolgen kénnen, um die
eigenen Herausforderungen erfolgreich zu meistern.

Zukunftsforschung ist ein Widerspruch in sich selbst. Forschung ist objektiv, griindlich
und empirisch gestiitzt. Zukunftsarbeit beruht auf dem Gespiir von Experten; Intui-
tion, Interpretation sind nicht nur zuldssig, sondern nétig (zur Kritik der Zukunftsfor-
schung vgl. Rust 1997; zu interpretativen Féhigkeiten vgl. Liebl 2003, S. 8).

Die Verfahren der Zukunftsforschung erstrecken sich von der Offnung fiir viele Ent-
wicklungen bis zur schrittweisen Reduktion ergiebiger Ansitze. Teilweise wird mit
Szenarien gearbeitet, weil es moglich ist, die Zukunft zu wéhlen. Gleichzeitig spielen
die Quellen eine Rolle. Oft entstehen beispielsweise Trends an gewissen Orten und
weiten sich anschlieSend weltweit aus; manche schreiben in Europa der Stadt Berlin
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eine besondere Rolle als Vorreiter zu, weil hier offenbar Neuheiten besonders friith
aufgegriffen werden. Ebenso wichtig kann es sein, die Probleme des Kunden endlich
ernst zu nehmen und sie neu zu l6sen. Oft ist es dabei ergiebig, die Kunden und vor
allem 'Lead Users' und 'Opinion Leaders' in den Prozess der Forschung & Entwick-
lung im Marketing einzubeziehen.

Die Trendforschung beruht meist darauf, dass neue Phinomene oder Entwicklungen
bezeichnet werden. Erst die Benennung richtet die Aufmerksamkeit auf gewisse
Trends. Beispielsweise entstanden in den Achtzigerjahren manche Forschungen zum
Wertewandel. Bis zur Mitte der 90er-Jahre wurden grundsétzliche Trends der Werte in
der Gesellschaft erforscht und verglichen. Die Beteiligten empfanden den rasanten
Wertewandel, weil sie sich verhdltnismaflig neu damit befassten. Inzwischen sind
Veranderungen in der Forschung des Wertewandels kaum mehr revolutiondr, anre-
gend oder motivierend. Grundlegende Werte sind vielfach benannt und werden ledig-
lich neu zusammengesetzt. Trotzdem sind wir {iberzeugt, dass die Werte sich heute
ebenso rasch verandern wie friiher (auch vor ihrer forscherischen Durchdringung).

Verschiedentlich griff die Wissenschaft Themen relativ frith auf, wenn auch manche
Ideen zuerst in der populdren Managementliteratur erscheinen (Spell 2001, S. 372).
Nicht selten erlahmt aber das Interesse der Forscher bereits, wenn sich eine Entwick-
lung durchzusetzen beginnt. Weil die Allgemeinheit rasch vergisst, was frither publi-
ziert wurde, tibernehmen verschiedene der Forschung nachfolgende Institutionen die
Fithrung bei der Verbreitung von Entwicklungen. So sind dann plétzlich nicht mehr
die Forscher mit den grundlegenden Impulsen relevant, sondern Beratungsunterneh-
men oder Trainer werden zum relevanten Gespréchspartner fiir die Trends und diese
werden ihnen in der Offentlichkeit auch zugeschrieben. Der Wissenschaft lasst sich
allenfalls vorwerfen, dass sie neue Entwicklungen erkennt, aber nicht geniigend kon-
sequent weiter verfolgt und bei der Umsetzung mitwirkt. Damit verliert sie den Fiih-
rungsanspruch bereits frith. Gleichzeitig geht damit die Forschung auch geringe Risi-
ken ein, weil sie die aufwindige Lancierung von neuen Ideen und Ldsungen nicht
begleitet.

Naturgemaf erschopft sich der Umgang mit Trends und Moden nicht in allgemeinen
Verdffentlichungen. Begleitet wird die Auseinandersetzung mit der Zukunft mit bran-
chen-, unternehmungs- und kundenspezifischen Forschungen. So definieren bei-
spielsweise verschiedene grofiere Beratungsunternehmen ihre Schliisselindustrien und
fithren zur Entwicklung der entsprechenden Mérkte umfassende und grundsatzliche
Studien durch.

Nicht nur fiir neue Marketingthemen interessiert uns, wie sie sich verbreiten. Ebenso
spielt dieses Phanomen auch fiir neue Produkte oder Leistungen eine grofe Rolle.
Fragen im Marketing sind beispielsweise: Wie setzen sich neue Lésungen durch? Wie
entstehen und verbreiten sich Moden? Wie verstirken Communities von Kunden
gegenseitig neue Ideen und Losungen? Wie ist der weltweite Erfolg von ,Hitproduk-
ten” zu erklaren? Lassen sich Erfolge von Stars, Bestsellern bei Biichern und das welt-
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weite Ansehen und der Einfluss von Politikern so erkldren, dass die Grundlagen fiir
Erfolge auch im kommerziellen Bereich nutzbar sind? Diese Fragen sind alt, wenn sie
auch durch die Kommunikationsgesellschaft und das Internet noch bedeutender wer-
den. Die Antworten zur erfolgreichen Diffusion von Neuheiten oder von Moden sind
aber bisher bescheiden geblieben. Erfolgreiche Produkte und Marketinglésungen
lassen sich in der Regel erst nachtréglich beschreiben und erkléren und es haftet ihnen
etwas Zufilliges an. Neues wird dadurch definiert, dass es mit dem Bestehenden nicht
vergleichbar ist. Diese Problematik fithrt dazu, dass verschiedene Erklarungen und
Analogien immer zu kurz greifen miissen.

Die Auseinandersetzung von Managern mit Trends entspricht auch ihrem Bediirfnis
nach Allgemeinbildung. Fithrungskréfte wollen die Entwicklungen in Gesellschaft
und Wirtschaft in ihrem Umfeld erkldren kénnen. Dieser Aspekt spielt im Marketing
eine herausragende Rolle, weil ja mit dieser Funktion das Unternehmen mit seinem
Umfeld verbunden wird. Gleichzeitig sind Trendanalysen nicht nur auf die Unter-
nehmen und eine berufliche Aufgabe beschrankt. Jeder Mensch fiillt vielfaltige Rollen
in seiner Familie, der Politik oder im Gemeinwesen aus. Naturgemafl ist Trendfor-
schung oft iibergreifend ausgerichtet und die Implikationen ergeben sich fiir verschie-
dene Lebensbereiche der Menschen. Gleichzeitig ist die Auseinandersetzung mit
Trends fiir die meisten Menschen spannend, vielfaltig und unterhaltend. Nicht zuletzt
sind solche Interessen dann besonders beliebt, wenn sie nicht sofort in Projekte und
Arbeit ausarten. Die mogliche Zukunft lenkt dann von den Schwierigkeiten der Ge-
genwart ab.

Ohne Zweifel beschiftigen sich Fithrungskrifte in der Praxis damit, Trends zu beo-
bachten, um neue Impulse fiir die eigene Arbeit zu gewinnen. Viele Verdnderungen
sind subtil, sie greifen im Marketing neue Interpretationen auf und setzen andere
Gewichte, wenn auch die gleichen Themen schon weit frither aufgegriffen wurden.
Eine zeitgemafe Interpretation des eigenen Marketing, die richtige Umsetzung in die
Gestaltung von Produkten, in Dokumentationen und Bilder ist fiir den Erfolg ent-
scheidend. Trotzdem besteht der Engpass einer Auseinandersetzung mit der Zukunft
nicht darin, neue Ideen zu erfahren. In der Regel kann jede Fithrungskraft auf Anhieb
10 bis 20 Initiativen auffithren, die in der bestehenden Situation aufgegriffen werden
kénnten und vielleicht miissten. Schwieriger ist es, die relevanten Entwicklungen zu
bestimmen und diese mit den eigenen Fahigkeiten und den bisherigen Projekten und
Lésungen zu verkniipfen. Kritisch wird damit die Umsetzung von Trends von aufien
in die Lésungen von innen!

Der Engpass besteht also nicht in Voraussagen oder Impulsen. Vielmehr ist es wichtig,
dass Neuerungen zum Anbieter passen und konsequent umgesetzt werden. Deshalb
befasst sich dieser Beitrag in der Folge besonders mit den Antworten des Marketing,
die {iber langere Phasen aufgebaut werden und die Zukunft der Anbieter mitgestalten.
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2 Innovationen im Marketing

2.1 Suchfelder und Akzente im Marketing

Marketing antwortet vielfltig auf die erwdhnten Verdnderungen in Umfeld und
Mirkten (fir die Konsumgiiterbranche vgl. Diller 2004). Abbildung 2 zeigt 6 Suchfel-
der und rund 110 Akzente fiir das innovative Marketing. Begleitet werden sie durch
grundsitzliche Ansatze, um Effizienz und Effektivitdt im Marketing zu steigern.

Suchfelder im innovativen Marketing bezeichnen Felder fiir eine neue strategische
Marketingausrichtung. Jedes Suchfeld setzt sich aus moglichen Akzenten fiir innovati-
ves Marketing zusammen. Auch Akzente sind iibergreifend und lassen sich erst mit
systematischen Konzepten fiir Unternehmen aufgreifen. Zudem bestehen zwischen
den Akzenten sinnvolle Querbeziehungen fiir Unternehmen, wie sie in der Abbildung
zwischen Jugendmarketing, E-Business BtC, Ereignismarketing und Sponsoring ange-
deutet werden.

Die aufgezeigte Vielfalt fithrt in Unternehmen leicht zu Oberflachlichkeit und Zersplit-
terung. Es geniigt nicht, neue Losungen zu benennen und laufend zwischen mogli-
chen Ansdtzen zu wechseln. Besonders in umkémpften Markten mit gleichwertigen
Wettbewerbern gelingt es nur iiber den Tiefgang und die Konsequenz fiir neue Lo-
sungen, die nachhaltigen Vorteile fiir Kunden und gegeniiber Wettbewerbern aufzu-
bauen. Es gilt deshalb, nur wenige Akzente aufzugreifen und tiber mehrere Jahre zu
verfolgen.

Abbildung 3 zeigt, welche Schwerpunkte die Praxis bei den 6 Suchfeldern setzt. Ab-
bildung 4 bezeichnet die Top 10 der Akzente, quer iiber alle Suchfelder. Wichtige Her-
ausforderungen waren {iber den gesamten Zeitraum der Untersuchung fiir die Anbie-
ter: Wettbewerbsintensitat, aggressives Kundenverhalten, Strukturwandel der Branche
und Liberalisierung sowie auswechselbare Leistungen der Anbieter.

Ohne Zweifel stehen Leistungs- und Kundenmanagement (recht konstant) im Vorder-
grund der Innovationsarbeit von Unternehmen (vgl. Abschnitte 2.2 und 2.3). Damit
kniipft das Marketing an den strategischen Entscheid eines Anbieters an, welche Leis-
tungen fiir welche Markte und Kunden erbracht werden sollen. Die Innovation im
Marketing und in der Zusammenarbeit mit den Kunden 16ste die Leistungsinnovation
an der Spitze der Suchfelder ab. Auch die Akzente zeigen deutlich, dass es nicht nur
darum geht, was Unternehmen anbieten, sondern besonders, wie sie mit attraktiven
Kunden umgehen.
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Abbildung 2:  Suchfelder und Akzente im Marketing (erginzt nach Belz 2002, S. 36)
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Abbildung 3:  Gewichtung der Marketing-Suchfelder im Zeitablauf (Belz 2002, S. 41)
(Untersuchungen 1992, 1996, 2001; je n=ca. 160
(Marketingverantwortliche verschiedener Branchen und Unternehmen)
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Abbildung 4:  Innovative Marketing-Akzente im Zeitablauf (Belz 2002, S. 264ff.)
(Skala 1 unbedeutend bis 5 entscheidend; Durchschnittswerte in Klammer)
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2.2  Leistungsinnovation

Abbildung 5 zeigt Leistungsinnovationen im Zeitverlauf seit den 70er-Jahren. Es lohnt
sich, frithere Entwicklungen zu beachten, um die Zukunft einzuschitzen. Der Verlauf
der Ansétze stiitzt sich dabei auf die urspriinglich initiierten Veroffentlichungen zum
Thema und die subjektiv interpretierten Gewichte der Diskussion in Forschung und
Praxis (zu Auszdhlungen von entsprechenden Fachartikeln vgl. Zupan-
cic/Belz/Biermann 2004, S. 26ff.). Was fiir manche Unternehmen und Mirkte bereits
1990 selbstverstiandlich war, erweist sich fiir andere im Jahr 2005 als tragfihige Innova-
tion.

Abbildung 5:  Entwicklungen im Leistungsmanagement (Belz/Bieger et al. 2004, S. 50)
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Zudem werden manche wertvollen Ansétze durch aktuelle Entwicklungen verdrangt,
um spéter wieder neu entdeckt zu werden. Beispielsweise nutzten manche Banken ab
den 90er-Jahren intensiv die Chancen einer umfassenden Servicequalitdt. Anschlie-
Bend dominierten Umstrukturierungen der Kundenportfolios, Informatikeinsatz und
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Rationalisierungen. Ab 2003 wurde die Servicequalitdt wieder neu entdeckt und auf-
gegriffen und teilweise auch unter dem Stichwort des 'Behavioral Branding' erortert.
Nicht selten gehen die Innovationen heute von anderen Unternehmenseinheiten aus,
sie wiederholen frithere Lernprozesse miihsam.

An dieser Stelle verzichten wir darauf, jeden Ansatz zu beschreiben (vgl. die zusam-
menfassende Darstellung in Belz/Bieger et al. 2004, S. 50ff.). Das Leistungsmanage-
ment bewegt sich jedoch in verschiedenen Spannungsfeldern:

B zwischen (vertikaler und horizontaler) Fokussierung der Leistungen und Erweite-
rung sowie Risikoausgleich

B zwischen 'Inside-out-' und 'Outside-in-Perspektive'

B zwischen evolutiven strategischen Verdnderungen und revolutionidren Neuerun-
gen (etwa mit innovativen Geschaftsmodellen).

Dabei fallt auf, dass in wirtschaftlich schwierigen Phasen die Fokussierung, die Orien-
tierung auf eigene Starken (Inside-out-Perspektive) und die Evolution zunehmen.

Am Ende der gegenwirtigen Entwicklung erkennen wir neue Losungen des Customer
Value. Wir verstehen darunter die Anstrengungen eines Anbieters, relevante Vorteile
fiir attraktive Kunden zu schaffen (Belz/Bieger et al. 2004). Stoflen Unternehmen mit
ihrem gegenwdrtigen Angebot an ihre Grenzen, so erweitern sie ihre Leistungen, um
die Probleme des Kunden umfassender zu losen, sie ziehen sich von wenig attraktiven
Geschiftsaktivititen zuriick oder 'sourcen’ sie aus (Fink et al. 2004). Verlagerungen
von Herstellern zum Dienstleistungsgeschéft, Strategien zum 'Solutions Provider'
sowie Nutzen- statt Produktverkauf gehdren zu den Neuorientierungen. Kundennahe
Losungen sind gleichzeitig mit den Ansétzen des Kundenmanagements verkniipft.

2.3 Innovation in der Zusammenarbeit mit
Kunden

Auch die Innovationen im Kundenmanagement sind vielfaltig, wie sie Abbildung 6 im
Zeitablauf aufzeigt. Auch hier verzichte ich darauf, jeden Ansatz zu beschreiben (vgl.
dazu Belz/Bieger et al. 2004, S. 56ff.).

Auch die Entwicklungen des Kundenmanagement bewegen sich in Spannungsfeldern:
B zwischen Massenmarketing und Marketing fiir Individuen

B zwischen dem Marketing fiir Kunden und dem Marketing mit Communities und
weiteren Anspruchsgruppen
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B zwischen einzelnen Instrumenten der Marktbearbeitung und multiplen integrier-
ten Losungen (mit zahlreichen Kommunikationsinstrumenten und multiplen Dist-
ributionskanalen).

Abbildung 6: Entwicklungen im Kundenmanagement (Belz/Bieger et al. 2004, S. 56)
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Am Ende der Entwicklung erkennen wir neue Moglichkeiten im Marketing fiir und
mit Communities und neuen Formen der Integration von Kunden in die Innovations-
arbeit von Unternehmen (Belz/Bieger et al. 2004, S. 686ff.).

Begleitet wird das gesamte Kundenmanagement mit der Aufgabe des Unternehmens,
geeignete Kunden zu wihlen. Zahlreiche Bewertungsverfahren fiir Kunden berfick-
sichtigen die Marktpotenziale (wie beispielsweise aktuelle und potenzielle Umsiitze,
Rentabilitét, Life-Time-Value, Loyalitit oder Cross-Selling) sowie Ressourcenpotenzia-
le (wie beispielsweise Potenziale fiir Referenzen, Zusammenarbeit, Informationen oder
interne Synergien und Cross-Selling) (Rudolf-Sip6tz 2001, S. 171; Diller 2001).
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3 Marketing-Integration

Drei Fragen sind entscheidend: 1) Wie gewichtet ein Anbieter die Zukunftsarbeit? 2)
Wie erkennt ein Anbieter die relevanten Trends? 3) Wie lassen sich ausgewd&hlte The-
men in Organisationen verstarken? Einige Hinweise folgen in diesem Kapitel. Wichtig
ist es, fiir Neuerungen die richtige Verbreitung und Unterstiitzung in Unternehmen zu
finden — deshalb das Stichwort Marketing-Integration. Es gilt, Trends gemeinsam zu
realisieren.

3.1 Zukunftsarbeit und operatives Geschaft

Brauchen die Unternehmen und weitere Institutionen eine Zukunftsabteilung, welche
die zukiinftigen Geschifte vorbereitet und einleitet? Gibt es neue Losungen im Marke-
ting, um bestehende Grenzen zu durchbrechen? Die Verantwortlichen sind ohne Zwei-
fel bereits im tdglichen Geschaft stark beansprucht und deshalb besteht die Gefahr,
wichtige Chancen zu verpassen. Gleichzeitig ist es aber auch schwierig, mit Trends
und Chancen richtig umzugehen: Neues Marketing fiihrt nicht immer zu neuen und
besseren Geschiften.

Wie lassen sich die richtigen Prioritdten setzen? Gilt es zuerst die Hausaufgaben zu
16sen und aktuelle Probleme anzupacken oder etwas Neues aufzubauen? In den letz-
ten Jahren hat sich das Verstandnis der Fiihrungskrifte grundlegend verdndert. Stra-
tegie und Langfristigkeit sind nicht mehr unbestritten; besonders wenn fiir den Erfolg
nur Quartalsergebnisse entscheiden. Zu viele (Top-)Manager zerstdrten zudem mit
ihren strategischen Wiirfen schrittweise die Substanz von Unternehmen oder l5sten
ihre Versprechen nicht ein. Entsprechend grof ist die Skepsis zu Prognosen und Opti-
onen. Die Zukunftsarbeit ist heute kaum mehr grofiziigig, visiondr und enthusiastisch,
sondern eher vorsichtig und kurzfristig abgestiitzt. Menschen beurteilen die Zukunft
aus ihrer gegenwartigen Lage: Es ist schwierig, in Rezessionen oder bei Einbriichen an
Wachstum zu glauben und es vorzubereiten. Trotzdem brauchen wir wieder mehr
mutige Unternehmen, Unternehmer und Manager, sonst bewegt sich die Wirtschaft in
eine Abwirtsspirale.

Kurzfristige Ergebnisse und die Umsetzung von Trends widersprechen sich haufig.
Trends und Innovationen sind fiir unser Wirtschaftssystem und Unternehmen oft zu
grundsitzlich. Marketing braucht aber Forschung und Entwicklung, ebenso wie die
Technik.
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3.2 Umgang mit Trends und Innovationen

Abbildung 7 zeigt drei Schritte der Zukunftsarbeit. Im Schema sind Fads als kurz-
fristige Themen erfasst, die rasch wieder verschwinden und sich kaum rentabel nutzen
lassen (weil die Pay-back-Zeiten zu kurz sind).

Abbildung 7:  Phasen der Umsetzung von Trends in Innovationen (Schigel 2005a)
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Das 'Grundrauschen' betrifft Themen, welche die Diskussion des Marketing laufend
begleiten, aber keinen Durchbruch schaffen (vgl. Ries/Trout 1994, S. 120). Die echten
Trends mit einer langfristigen Wirkung stehen im Mittelpunkt.

Folgende Hinweise ergénzen die Schliisselfragen der Abbildung zu den drei Schritten
(vgl. Schogel 2005b):

1. Impulsbewertung: Diese Phase befasst sich damit, neue Trends zu erfassen, zu be-

schreiben und mit den Fahigkeiten und der Strategie des Unternehmens zu ver-
binden. Das Trendmonitoring wird hdufig durch spezialisierte Mitarbeiter in Un-
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ternehmen verfolgt, die vielfaltig mit externen und internen Experten vernetzt
sind. Manche Unternehmen installieren periodische Trendforen. Oft liegt hier auch
eine Nebenaufgabe des Topmanagements. Es gilt, Trends und Fads zu unterschei-
den und vor allem die Gestaltungschancen des Anbieters zu spezifizieren. Nur
wenn ein Unternehmen angemessen auf einen Trend antworten kann, ist ein Im-
puls auch relevant. Trendscanning (von langen Impulslisten bis zu einzelnen rele-
vanten Entwicklungen) erfordert bereits die Entwicklungsarbeit fiir Losungen.

Pilotprojekte: Pilotprojekte konzentrieren sich auf ausgewéhlte Trends und Losun-
gen. Beurteilungskriterien sind beispielsweise Passgenauigkeit, Innovationspoten-
zial, Wirkungszeiten, Ressourcen und Operationalisierung. Verantwortliche fiir die
Zukunftsarbeit beachten auch die Entscheidungskriterien und -prozesse, Organisa-
tionsstrukturen, Machtkonstellationen usw., um Projekte mit hoher Erfolgschance
innerhalb des eigenen Unternehmens zu lancieren. Um das Engagement der wich-
tigen Personen zu gewinnen, richten verschiedene Unternehmen eine Kaskade von
Meetings und Workshops in unterschiedlicher Zusammensetzung ein.
Unternehmen konnen neue Trends direkt und ganzheitlich umsetzen, aber Pilot-
projekte erlauben es gezielt und rascher vorzugehen, im begrenzten Rahmen die
Innovationen (und Varianten) zu erproben, sie zu verbessern und erst anschlieSend
zu multiplizieren (oder auch abzubrechen). Pilotprojekte beriicksichtigen in der
Regel bereits die spatere Verbreitung in Organisationen. So ist es beispielsweise oft
wichtig, die Sparten, die Landergesellschaften und den Vertrieb eines Anbieters zu
integrieren sowie entsprechende Teillosungen besonders stark zu gewichten, vor
allem wenn sich Marketinginnovationen nur dezentral und kundennah realisieren
lassen.

Meist greifen Unternehmen verschiedene Trends mit Projektteams auf. Wahrend
einzelne Projekte inzwischen professionell gefithrt werden, sollten sich Unterneh-
men noch starker mit ihrem ganzen Projektportfolio befassen. Stiitzt das Trend-
und Losungsportfolio die wirksame Vorbereitung auf die Zukunft?

Projekt-Integration: Anspruchsvoll ist es, die Losungen von Pilotprojekten zu
verbreitern und in komplexen Unternehmen zu verwirklichen. Vorbereitungen
werden dabei bereits in den Schritten 1 und 2 getroffen. Manchmal gentigt es, die
Innovation wirksam zu kommunizieren und die Betroffenen zu Beteiligten zu ma-
chen. Manche Unternehmen begriifien es, dass nur wenige oder einzelne Mitarbei-
ter die Phasen 1 und 2 mitgestalten: Wenn diese Verantwortlichen ihre Idee durch-
setzen wollen, sind sie gezwungen, die Linie einzubinden und zu iiberzeugen. Ge-
lingt das nicht, werden grofie Aufwendungen vermieden. Bei anspruchsvollen
Neuerungen kann es sinnvoll sein, wenn die Zukunftsmitarbeiter auch fiir die
Implementierung verantwortlich bleiben und in die Linie wechseln. Teilweise wird
es sogar notig sein, neue Organisationseinheiten zu schaffen und die Fithrungssys-
teme anzupassen.
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Jede Innovation hat verschiedene kritische Erfolgsvariablen, die es zu beachten gilt.
So konnen der Aufbau von neuen Infrastrukturen und Informatikldsungen, die
Gewinnung des Aufiendiensts, die Verzahnung von Technik und Marketing oder
die Zusammenarbeit von Zentralen und Niederlassungen eine entscheidende Rolle
spielen. Fiir Innovationen ist ebenso der verzahnte Lern- und Entwicklungsprozess
von Kunden und Unternehmen wichtig. Die umfassenden Erkenntnisse zum
Change Management sind relevant (Miiller-Stewens/Lechner 2001).

Zukunftsarbeit ist Kommunikation. Entscheidend ist die iiberzeugende Argumentati-
on vom Trend bis zur Entwicklung und zur Losung. Die bessere Erklarung wird zur
Wirklichkeit.

4 Fazit

Ebenso wie die Trends lasst sich die Nutzung dieser Trends durch ein Unternehmen
kategorisieren (vgl. Abbildung 8).

So kénnen Unternehmen wichtige Entwicklungen nur 'modisch’ aufgreifen, indem sie
beispielsweise entsprechende Motive fiir kurze Zeit in Inseraten nutzen. Selbst recht
unwichtige Trends lassen sich demgegeniiber im Unternehmen tiefgreifend mit neuen
Leistungen, Kundensegmenten und neuen Programmen der Marktbearbeitung umset-
zen.

Es gilt, die ergiebigen Themen fiir die Zukunft der Unternehmen nicht selbst zu zer-
storen oder 'klein zu machen'. Falsche Vorgehensweisen und grobe Losungen fithren
in Unternehmen und ganzen Branchen dazu, dass Initiativen nicht nachhaltig erwei-
tert und verbessert, sondern laufend verwissert und entwertet werden. Nicht selten
sind Begriffe und Initiativen schon verpdnt und abgelehnt, bevor sie professionell
aufgegriffen wurden.

Trends bewegen sich noch nicht im Schema von Unternehmensleistungen fiir Kunden.
Sie sind eigensténdig, haben besondere Spielregeln und betreffen oft Disziplinen au-
Berhalb der Betriebswirtschaft (z.B. im Bereich der Geschichte, der Kultur, der Gesell-
schaft und des Wertewandels), gepragt durch Soziologen, Politologen, Volkswirtschaf-
ter oder Mediziner. Es gilt deshalb, sich auf neue Gebiete einzulassen, bevor voreilig
niitzliche Folgerungen gezogen werden. Marketing braucht mehr Griindlichkeit; erst
dann lassen sich Trends nutzen. Und: Zukunftsarbeit im Marketing braucht Neugier,
Hartnickigkeit, Mut, Toleranz und Frustrationstoleranz.
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Abbildung 8:  Trendkategorien und Nutzung durch Anbieter
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Stand und Entwicklungsperspektiven der Marketingtheorie

1 Einfiihrung: Marketing als Realtheorie

Vor kurzem hat Franke (2002) in einer verdienstvollen Arbeit untersucht, welches
Selbstverstdndnis die Mitglieder der ,scientific community” Marketing leitet. Er
kommt zu dem Schluss, ,,dass die Marketingwissenschaft in vielerlei Hinsicht realtheo-
retische Ziige besitzt” (Hervorhebung im Original, Franke 2002, S. 303). Damit ist ein
Wissenschaftsverstdndnis gemeint, das auf einer ,ausgewogenen” Verkniipfung dreier
Elemente der Forschung beruht: Auf realen Problemen, die fiir die Wissenschaft oder
die Praxis relevant sind, auf der Gewinnung von Hypothesen und Theorien, welche
die Probleme erkldren konnen, und auf empirischen Untersuchungen, in denen die
Theorien auf ihren Wahrheitsgehalt (und die Problemlésungen auf ihre Zweckmafsig-
keit) hin untersucht werden (vgl. Franke 2002, S. 7-19).

Frankes Einschitzung, die sich auf eine Befragung von Marketingforschern stiitzt, ist
sicherlich zutreffend. Man kann der Marketingforschung als Ganzes attestieren, dass
sie sich um Probleme kiimmert, die fiir Unternehmen, Konsumenten und Institutionen
des Staates relevant sind, dass sie sich um die Gewinnung theoretischer Erkenntnis
bemiiht, ohne sich in reiner Theorie zu verlieren, und dass sie deren Wahrheitsgehalt
zu priifen sucht, ohne sich in reinem Empirismus zu erschdpfen (vgl. Franke 2002, S.
18-19).

Dieser Befund ist erfreulich, aber nicht iiberraschend. Die Marketingforschung in
Deutschland hat von Anfang an eine realtheoretische Pragung gehabt, die sich bei-
spielsweise in dem Unbehagen an der Abstraktheit der neoklassischen Theorie des
Haushalts (vgl. Kroeber-Riel 1975, S. 3), in der Kritik am ,Modellplatonismus” einer
rein formalen modelltheoretischen Analyse (vgl. Albert 1983) und nicht zuletzt in der
frithen Rezeption des kritischen Rationalismus als wissenschaftstheoretischer Leitlinie
duBerte (vgl. Raffée 1974). Die realtheoretische Orientierung ist sicherlich auch da-
durch gefordert worden, dass sich die deutsche Marketingforschung seit den sechziger
Jahren stark an der amerikanischen Forschung orientiert hat, die sich ebenfalls als
Realwissenschaft versteht (vgl. Hunt 2002). SchliefSlich haben sich Marketingforscher
immer wieder selbstkritisch mit ihrem Fach auseinandergesetzt (vgl. Fischer-
Winkelmann 1972; Dichtl 1983, 1998; Miiller-Hagedorn 1983; Backhaus 2002; Hunt
2002).

Steht damit alles zum Besten? Nicht unbedingt, denn es gibt innerhalb des Fachs grofse
Unterschiede in der Ausgestaltung der drei Elemente: in der Auswahl der Probleme,
die als 13sungswiirdig und -bediirftig angesehen werden, in der Art der Theorien, die
zu ihrer Losung herangezogen werden, und in der Vorgehensweise bei der empiri-
schen Priifung. Hieraus kénnte dann doch, ungeachtet der realtheoretischen Orientie-
rung des Fachs als Ganzes, eine unzureichende Balance von Problem, Theorie und
Empirie in der Forschung resultieren (vgl. Franke 2002, S. 19). Ob solche Ungleichge-
wichte zu befiirchten sind, was dagegen getan werden kann, und wo Erfolgspotentiale
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der Marketingforschung liegen konnten, wird im Folgenden untersucht. Im ndchsten
Abschnitt wird die Qualitit und Kohdrenz der theoretischen Marketingforschung
erdrtert, danach die Balance zwischen Theorie und Empirie und schliefSlich die zwi-
schen Forschung und Praxis.

2 Theorien und Paradigmen im Marketing

2.1 Komplementare oder substitutive
Paradigmen?

Die Marketingforschung leidet nicht an Theoriearmut. Im Gegenteil, es diirfte kaum
eine betriebswirtschaftliche Teildisziplin geben, die sich auf so viele verschiedenartige
Theorien stitzt. Selbst wenn man sich auf die einflussreichsten beschrankt, die den
Charakter eines Paradigmas haben mdgen, so kann man deren drei unterscheiden: das
neoklassische, das neobehavioristische und das neoinstitutionelle Paradigma. Alle drei
pragen wichtige Teilgebiete der Marketingforschung, und alle drei haben ihre spezifi-
schen Vorziige und damit ihre Berechtigung (vgl. Kaas 2000). Es stellt sich aber die
Frage ihres effizienten Zusammenwirkens. Grundsitzlich sollen Paradigmen und
Theorien miteinander konkurrieren, die erfolgreichen sollen die weniger erfolgreichen
verdriangen (vgl. Kuhn 1999; Popper 1994). Ein solcher Verdrangungsprozess ist unter
den drei genannten Paradigmen aber nicht zu erkennen. Eher ist es so, dass die
zugehorigen Forschungsarbeiten disjunkt sind, und es scheint, dass ,,sich niemand um
die Integration der Erkenntnisse verschiedener Forschungsansitze kitmmert. Eine
Gesamtschau entsteht damit also nicht” (vgl. Diller 2000b, S. 99). Unter diesen
Umstinden stellt sich die Frage, ob und wie eine Integration herbeigefiihrt werden
kann und ob sie iiberhaupt notwendig ist. Es lassen sich drei Falle unterscheiden.

Ein erster Fall ist gegeben, wenn unterschiedliche Paradigmen fruchtbare Erkenntnisse
zu ein und demselben Marketingproblem liefern kénnen. Unter diesen Umsténden
sollte die von Diller angemahnte Integration das Ziel sein. Vielleicht ist die Preistheo-
rie das Forschungsgebiet, auf dem sie am ehesten erreichbar und am weitesten gedie-
hen ist. So vereinigt etwa die Monographie von Diller zur Preispolitik Ansétze aus
allen drei Paradigmen, die sich sehr gut ergéanzen (vgl. Diller 2000a). Hier gibt es ne-
ben neoklassischen Ansitzen wie der Preiselastizitit oder der Preisabsatzfunktion
auch verhaltenswissenschaftliche Erkldrungen, etwa von Wahrnehmungsphénomenen
wie Preisschwellen oder Referenzpreise. Wieder andere Aspekte der Preisreaktion wie
die Wirkung des Preises als Indikator der Qualitdt kénnen am besten institutioneno-
konomisch erklirt werden (vgl. Diller 2000a, S. 162-167). Diese Erklarungen sind nicht
substitutiv, sondern komplementir. Denn es ist nicht zu erkennen, wie etwa ein Refe-
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renzpreis oder eine Preisschwelle neoklassisch oder neoinstitutionell erklart werden
konnten. Es besteht im ﬁbrigen auch keine Notwendigkeit, nach einer solchen Erkla-
rung zu suchen. Hier ist ein Verdrangungswettbewerb unter den Paradigmen schwer
vorstellbar, aber auch eine Integration im Sinne einer Verschmelzung diirfte eher un-
wahrscheinlich sein.

Ein zweiter Fall ist gegeben, wenn unterschiedliche Paradigmen zur Erklarung eines
Phinomens in einem substitutiven Verhaltnis zueinander stehen. Das heif$t, dass ein
Phinomen entweder auf die eine oder auf die andere Art erkliart werden kann, dass
aber nur eine von beiden richtig sein kann. Ein Beispiel ist die Theorie der Werbewir-
kung. Neben den vorherrschenden verhaltenswissenschaftlichen Theorien der Wer-
bewirkung (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 612-631) gibt es auch einige wenige
dkonomische Ansdtze. Dazu gehort die Unterscheidung in Inspektions-, Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften, deren glaubwiirdige Kommunikation ganz unterschied-
liche Herausforderungen an die Werbung stellt (vgl. Kaas 1990a) und die These von
Nelson (1974), dass bei Erfahrungsgiitern die Hohe der Werbeausgaben, unabhéngig
vom Werbeinhalt, eine Wirkung entfaltet, weil sie als Indikator der Produktqualitét
dient. Diese und andere dkonomische Ansdtze (z.B. eine transaktionskostentheoreti-
sche Interpretation der Werbewirkung (vgl. Kaas 1990b)), sind nicht als Ergénzungen
oder Modifikationen verhaltenswissenschaftlicher Erklarungen gedacht, sondern als
Alternativen zu diesen. In der Literatur zur Werbung, in der der verhaltenswissen-
schaftliche Ansatz das herrschende Paradigma ist, werden sie bislang nicht zur Kennt-
nis genommen. Ob sich das je &ndern wird, héngt davon ab, wie iiberzeugend diese
alternativen Ansdtze weiterentwickelt werden und wie iiberzeugt die verhaltenswis-
senschaftlich orientierten Forscher von ihrem eigenen Bild der Werbewirkung sind
(vgl. Kuhn 1999).

Drittens gibt es den Fall, dass 6konomische und verhaltenswissenschaftliche Anséatze
sich weder komplementér ergénzen noch sich gegenseitig ausschlieffen, sondern eine
enge, effiziente Verbindung eingehen. Ein Beispiel ist die deskriptive Entscheidungs-
theorie, die 0konomische und verhaltenswissenschaftliche Aspekte miteinander ver-
kniipft (vgl. Camerer 1995). Das kann man besonders gut an der Prospect Theorie (vgl.
Kahnemann/Tversky 1979) und ihren ,Derivaten” wie dem Mental Accounting (vgl.
Thaler 1985) erkennen. Sie modelliert den Nutzen einer Entscheidung unter Unsicher-
heit strukturell genau wie die (6konomische) Erwartungsnutzentheorie, ndmlich als
gewichteten Durchschnitt der Nutzenwerte der Ergebnisse. Sie verfeinert und modifi-
ziert diese Struktur, indem sie mit einer besonderen Nutzenfunktion (Value-function)
und mit Wahrscheinlichkeitsgewichten (m-funktion) arbeitet. Dadurch kénnen zahlrei-
che Phianomene, die im Widerspruch zur Erwartungsnutzentheorie stehen, erklart
werden. Die Prospect Theorie, urspriinglich mit Blick auf Entscheidungen unter Risiko
konzipiert und primdr auf Finanzentscheidungen anwendbar, wird in den letzten
Jahren vermehrt auch auf Fragen des Konsumentenverhalten angewendet (vgl. z.B.
Herrmann/Bauer 1996).
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2.2 Soll Marketing interdisziplinar sein?

Die Uberlegungen des letzten Abschnitts fiihren unmittelbar zu der Frage, ob die
Marketingforschung interdisziplinar sein soll oder nicht. Zumindest die Falle 1 und 3
erfordern eine interdisziplinire Forschung. Die Frage ist vor allem im Zusammenhang
mit der provokanten Kritik von Schneider (1983) am (verhaltenswissenschaftlichen)
Marketing erértert worden. Heute hat diese Frage ihre Brisanz verloren (wenn sie sie
je hatte), und die Einstellung der meisten Marketingforscher diirfte sich wie folgt cha-
rakterisieren lassen: Wenn Marketing als Realwissenschaft an der Losung praktischer
Probleme arbeiten soll, dann darf man nicht darauf beharren, die Losung nur mit den
Theorien und Methoden einer einzigen (historisch gewachsenen) Disziplin suchen zu
wollen (vgl. vgl. z.B. Behrens 2000; Groppel-Klein/Weinberg 2000).

Diese pragmatische Haltung macht aber nicht die Frage iiberfliissig, wie die Chancen
der interdisziplindren Forschung genutzt und ihre Risiken kontrolliert werden kén-
nen. Das ist vor allem eine Frage der Forschungsorganisation: Soll der einzelne For-
scher in mehr als einer Disziplin arbeiten, oder sollen Forscher aus verschiedenen
Disziplinen zusammenarbeiten? In Deutschland sind interdisziplindre Teams, die ein
betriebswirtschaftliches Problem untersuchen, eher die Ausnahme. Meist ist es so,
auch im Marketing, dass ,interdisziplindre” Forschungen an Lehrstithlen oder in Insti-
tuten durchgefiihrt werden, an denen alle Beteiligte betriebswirtschaftliche Examina
gemacht und das Interdisziplindre im Selbststudium erworben haben.

Das Problem hierbei ist nicht, dass keine formalen Qualifikationen in mehr als einer
Disziplin vorliegen, sondern dass die menschliche Informationsverarbeitungskapazitét
begrenzt ist (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 268-279). Ein Forscher kann nun
einmal nicht in zwei Disziplinen so kompetent sein wie ein anderer mit gleicher Bega-
bung und Fleif§ in einer einzigen Disziplin. Das kann zu Effizienzverlusten fiihren,
welche die Effizienzgewinne der interdisziplindren Forschung schmélern oder gar
zunichte machen konnen. Bei einer arbeitsteiligen interdisziplindren Forschung gibt es
dieses Problem nicht, alle Beteiligten kdnnen sich ganz ihrer eigenen Disziplin wid-
men. Dafiir fallen aber ,Transaktionskosten” fiir die Kommunikation und Abstim-
mung zwischen den Teammitgliedern an.

In jedem Fall geht somit ein Teil der potentiellen Effizienzgewinne der interdis-
ziplindren Forschung verloren, entweder durch Kapazitits- oder durch Koordinati-
onsprobleme. Das spricht nicht gegen interdisziplindre Forschung, so lange die Bilanz
positiv ist. Es stellt sich aber die Frage, ob eine der beiden Organisationsformen der
anderen iiberlegen ist. Das lésst sich sicherlich nicht allgemein beantwortet, es spricht
aber einiges dafiir, dass interdisziplindre Teams von Spezialisten erfolgreicher arbeiten
konnen als Teams von interdisziplindren Generalisten (vgl. Miiller-Hagedorn 2000;
Behrens 2000). Das diirfte vor allem dann gelten, wenn die beteiligten Disziplinen sehr
heterogen und die Einarbeitungskosten in das Fach X fiir einen Forscher aus dem Fach
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Y sehr hoch sind. Einem Marketingforscher mag die MikroSkonomie und Statistik
nédher als die Sozialpsychologie und diese néher als die Psychoanalyse und Medizin
liegen. Deswegen diirfte die Verbindung von Marketing, Statistik und Sozialpsycholo-
gie in der Einstellungs- und Préferenzforschung geringere Kosten der Interdisziplina-
ritét verursachen als die Verbindung von Marketing, Psychoanalyse und Medizin, die
bei einer Untersuchung der Kauf- oder Spielsucht (wenn es sie denn gibt) vielleicht in
Betracht kdme (vgl. Groppel-Klein/Weinberg 2000). In dem zuletzt genannten Fall
diirften kooperierende Spezialisten aus mehreren Disziplinen effizienter sein als Gene-
ralisten aus einer Disziplin.

An diesen Beispielen wird deutlich, dass die Frage nach dem Ob und Wie der inter-
disziplindren Forschung eng mit der Wahl des Forschungsobjekts zusammenhéngt.
Wenn man das Studium der Kaufsucht oder das der menschlichen Informationsverar-
beitung als unverzichtbare Aufgabe der Marketingforschung deklariert, dann ist in-
terdisziplindre Forschung mit der Psychoanalyse oder der physiologischen Gehirnfor-
schung in der Tat wohl unerlésslich (vgl. Neumaier 2000). Ein anderer Weg bestiinde
darin, die in Frage stehenden Phénomene anderen Disziplinen zur Bearbeitung zu
iiberlassen.

3 Theorie und Empirie im Marketing

3.1 Kritischer Rationalismus als Leitlinie der
Marketingforschung?

Der Kritische Rationalismus von Karl R. Popper ist sicherlich die einflussreichste Er-
kenntnistheorie in der Betriebswirtschaftslehre (vgl. Raffée 1974; Dlu-
gos/Eberlein/Steinmann 1972; Schanz 1988). Wahrscheinlich fiithlen sich auch die meis-
ten Marketingforscher dieser Wissenschaftstheorie verpflichtet (vgl. Franke 2000, ders.
2002, S. 136-158; Behrens 2000; Groppel-Klein/Weinberg 2000, S. 81ff.). Hermeneutisch
orientierte Erkenntnistheorien wie die ,verstehende Richtung der Konsumentenfor-
schung” haben zwar wichtige Impulse fiir neue Fragestellungen gegeben, z.B. fiir das
Studium ethischer Implikationen des Marketing oder fiir eine stirkere Beriicksichti-
gung qualitativer Methoden der Marktforschung (vgl. Groppel-Klein/Weinberg 2000),
sie haben aber letztlich keine das Fach priagende Bedeutung erlangt.

Nach Popper sind Theorie und Empirie gleichermafien wichtige Wege zur Erkenninis.
Wenn man Erkenntnisse {iber die Welt gewinnen will, muss man informationshaltige
Hypothesen aufstellen, aus ihnen operationalisierbare Implikationen ableiten und mit
der Realitdt konfrontieren, d.h. mittels empirisch gewonnener Daten testen. Auf diese
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Weise kann nicht die Wahrheit einer Hypothese bewiesen werden, wohl aber ihre
Falschheit. Genau genommen kénnen noch so viele Bestatigungen einer Hypothese
durch die Realitit ihre Wahrheit nicht beweisen, wihrend ein einziger Widerspruch
zur Realitit sie zum Scheitern bringt (vgl. Opp 2002, S. 195-201)

Dass die faktische Wahrheit einer Theorie oder einer Hypothese letztlich nicht bewie-
sen werden kann, bedeutet nicht, dass es in der Wissenschaftstheorie von Popper kei-
ne Anniherung an die Wahrheit geben kann. Hypothesen und Theorien sollen viel-
mehr immer wieder moglichst , gefahrlichen” Tests, d.h. kritischen Konfrontationen
mit der Realitdt, unterzogen werden. Sie werden mit der Zahl und der Hérte der Tests,
die sie unversehrt iiberstehen, immer verlasslicher. Die Wahrscheinlichkeit, dass sie
sich am Ende doch noch als falsch erweisen, sinkt, und schlieflich werden sie zu ,no-
mologischen” Aussagen. Sie gewinnen damit den Charakter von Gesetzen, die sich fir
die Erkldrung, Prognose und Gestaltung bewihrt haben, obwohl sie im strengen Sinne
nicht bewiesen sind (vgl. Opp 2002, S. 208-215).

Es ist unverkennbar, dass ein grofler Teil der Marketingforschung sich an diesen Leit-
linien orientiert. Das erkennt man schon am Aufbau vieler Artikel in den fithrenden
Zeitschriften des Fachs (Theorie — Testmethode — Ergebnis). Die Umsetzung dieses
Forschungsprogramms im Marketing ist jedoch leichter gesagt als getan, denn im
Marketing haben wir es hdufig mit unbeobachtbaren Konstrukten (z.B. Einstellungen,
Preisbewusstsein) und damit mit Messproblemen sowie mit komplexen Hypothesen
zu tun, die eine Vielzahl von Variablen umfassen konnen. Das macht den einzelnen
Hypothesentest, ob positiv oder negativ, fragwiirdig. Fehlerhafte Variablenmessungen
kénnen dazu fithren, dass eine Hypothese félschlicherweise abgelehnt oder beibehal-
ten wird. Ahnliches gilt fiir Méngel im Untersuchungsdesign, etwa unzureichende
Anreizkompatibilitdt in Experimenten zum menschlichen Entscheidungsverhalten
(vgl. Smith 1982; Zuber 2005). Aber auch ohne derartige methodische Artefakte sind
Hypothesentests nicht immer eindeutig. Wird etwa eine Hypothese {iber die
absatzfrdernde Wirkung eines niedrigen Preises falsifiziert, so kann das z.B. daran
liegen, dass die Kunden von dem niedrigen Preis auf niedrige Qualitdt geschlossen
haben (vgl. Diller 2000a, S. 162-167). Allgemein gilt, dass jedes Ergebnis zwangslaufig
unter dem Vorbehalt ganz bestimmter Rahmenbedingungen steht (im Beispiel der
Preiswirkung z.B. der Art und des Neuheitsgrades des Produkts, seiner Platzierung im
Regal, der begleitenden Werbung, der Produkterfahrung und anderer Merkmale der
Kaufer, usw.).

Beides — Messfehler und die fiir das Marketing typischen multivariaten Hypothesen —-
erschweren das Auffinden nomologischer Hypothesen, denn die Ergebnisse der dazu
nétigen Wiederholungsstudien sind unter diesen Umsténden nur schwer miteinander
zu vergleichen.
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3.2 Nomologische Hypothesen mittels der
Kausalanalyse?

Vielfiltige Beziehungen zwischen Variablen mit Messfehlern — das ist die typische
Problemstruktur, zu deren Analyse die Kausalanalyse — bessere Bezeichnungen sind
Strukturgleichungsmethodologie oder Kovarianz-Strukturanalyse (vgl. Hom-
burg/Hildebrandt 1998) — entwickelt worden ist. Die Grundidee der Kovarianz-
Strukturanalyse besteht darin, ein System von linearen ,Strukturgleichungen”
schen theoretischen Variablen zu formulieren und anhand der Varianzen und Kovari-
anzen geeigneter Daten zu testen. Da es sich bei den theoretischen Variablen oft um
unbeobachtbare Konstrukte handelt, miissen sie mittels empirischer Indikatoren ge-
messen werden. Deswegen umfasst ein Kausalmodell nicht nur Substanz-, sondern
auch Messhypothesen (vgl. Homburg/Hildebrandt 1998, S. 19). Es vermag ,explizit
zwischen beobachteten Variablen und theoretischen Variablen zu trennen, statistische
Substanz- und Messfehleranteile zu separieren und vermutete kausale Beziehungs-
strukturen auf der Ebene von theoretischen Variablen zu testen.” (vgl. Hom-
burg/Hildebrandt 1998, S. 17).

ZWi~

Es besteht kein Zweifel daran, dass die Kausalanalyse in besonderer Weise den Trial
and Error-Prozess an der Nahtstelle von Theorie und Empirie zu unterstiitzen vermag,
der in der Erkenntnistheorie des kritischen Rationalismus angelegt ist (vgl. Bagozzi
1998; Hildebrandt 1999). Das zeigt sich nicht zuletzt in den vielen Forschungsbeitra-
gen, die in den letzten 25 Jahren mit Hilfe kausalanalytischer Verfahren erzielt worden
sind (vgl. Baumgartner/Homburg 1996; Homburg/Baumgartner 1998).

Auf der anderen Seite wird kritisiert, dass die Kausalanalyse nicht immer mit der
notigen Kompetenz und Sorgfalt angewendet wird. Bereits vor 20 Jahren hat Cliff
(1983) darauf hingewiesen, dass kausalanalytische Verfahren in der Hand von sorglo-
sen und auf schnelle Ergebnisse fixierten Anwendern zu Trugschliissen fithren kon-
nen. Er verweist darauf, dass ein Strukturgleichungsmodell einen guten Fit haben
kann, obwohl wichtige Variablen gar nicht enthalten sind, dass es trotz guten Fits
anderen, dhnlichen Modellen unterlegen sein kann, und dass es letztlich ein Post Hoc-
Modell ist, das nur zu gerne als Propter Hoc-Modell interpretiert wird.

Kiirzlich hat Hermann Diller (2004) in einem Editorial der Zeitschrift Marketing ZFP
vor dem ,siiflen gift der Kausalanalyse” gewarnt. Er befiirchtet zu Recht, dass Kau-
salmodelle dazu verleiten, immer neue multidimensionale Konstrukte zu entwickeln,
statt es mit bereits bekannten zu versuchen, zu denen es friihere Befunde gibt. AufSer-
dem bemaéngelt er das fehlende Bewusstsein fiir den Unterschied zwischen reflektiven
und formativen Indikatoren (vgl. Diamantopoulos 1999) und die Verwendung von
abhéngigen und unabhéngigen Variablen, die konzeptionell sehr nahe beieinander
liegen (z.B. wahrgenommene Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit). Da-

37




Klaus Peter Kaas

durch werde ein nur formal guter Fit des Modells erreicht, dem aber keine materielle
Erklarungskraft entspreche.

Aus dieser Kritik sind Konsequenzen zu ziehen, wenn das Potential, das die Kausal-
analyse zur Unterstiitzung eines kritisch-rationalen Forschungsprozesses hat, er-
schlossen werden soll.

Erstens: Wer kausalanalytische Modelle anwendet, sollte sich nicht nur mit der Benut-
zerfithrung der Anwendungssoftware, sondern auch mit den Anwendungsvorausset-
zungen und -restriktionen, mit der Architektur und Funktionsweise, mit den Interpre-
tationsmoglichkeiten und den Goodness-of-Fit-Maflen kausalanalytischer Modelle
vertraut machen. Mittlerweile gibt es zahlreiche Publikationen, in denen auf die
Fallstricke der Kovarianz-Strukturanalyse hingewiesen wird (vgl. Hildebrandt 1998;
Homburg/Hildebrandt 1998; Bagozzi 1988; Homburg/Baumgartner 1998).

Zweitens: Die Kausalanalyse und die benutzerfreundlichen Programme zu ihrer
Rechnung verleiten dazu, lieber mehr als weniger Variablen und Variablenbeziehun-
gen in ein Modell aufzunehmen. Theoretische Erkldrungen sollten aber ,parsimoni-
ous” sein, auch mit Blick auf die Vergleichbarkeit und Replizierbarkeit von Studien.

Drittens: Neben verhaltenswissenschaftlichen Konstrukten sollten mehr Variablen, die
geringe Messfehler aufweisen, wie Marktanteile, Umsétze, Werbebudgets, Preisunter-
schiede usw. einbezogen werden (vgl. Diller 2004).

Viertens: Nicht nur Studien mit neuen Problemen, neuen Hypothesen, neuen Variab-
len und neuen Methoden sind gute Studien. Man sollte sorgfiltig priifen, welche
Hypothesen, Variablen und Messmodelle aus fritheren Studien iibernommen und
einem erneuten Test unter veridnderten Rahmenbedingungen unterzogen werden
kénnen. Um nomologische Hypothesen und iibergeordnete Theorien zu finden, sind
mehr studieniibergreifende, kontextiibergreifende und personeniibergreifende Wie-
derholungen von Hypothesentests notwendig.

Diese Empfehlungen gelten im iibrigen auch, mutatis mutandis, fiir die theoriegeleite-
te empirische Marketingforschung, die sich anderer als kausalanalytischer Verfahren
bedient.
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4 Theorie und Praxis im Marketing

4.1 Liefert die Forschung brauchbare Ergebnisse
fur die Praxis?

Aus wissenschaftstheoretischer Sicht sind Theorie und Praxis keine getrennten Welten.
Anhand des Hempel-Oppenheim-Schemas kann man zeigen, dass Theorie (Erklarung)
und Technologie (Gestaltung) logisch identisch sind und sich nur durch die Hand-
lungsrichtung voneinander unterscheiden (vgl. Hempel/Oppenheim 1948; Behrens
2000). Wenn eine Hypothese der verhaltenswissenschaftlichen Werbeforschung lautet,
dass eine emotionalisierende, bildbetonte Werbung besser wirkt als eine nur informie-
rende Werbung ohne Bilder (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 616-628), dann kann
man daraus grundsatzlich praktische Empfehlungen ableiten, etwa bei der Beurteilung
von Wettbewerbsprésentationen zweier Werbeagenturen. Ist damit die Bringschuld
einer Realwissenschaft geleistet? Hier sind Zweifel angebracht, denn die erwahnte
Hypothese ist fiir viele Entscheidungen zu allgemein (vgl. Behrens 2000).

Zum einen gilt sie nur unter bestimmten Rahmenbedingungen, z.B. nur fiir Personen
mit niedrigem Involvement, nur fiir Produkte, die funktional austauschbar sind, nur
fiir bestimmte, ndmlich positive Emotionen, usw. Wenn diese Rahmenbedingungen bei
den zu beurteilenden Werbespots nicht genau gegeben sind, dann hilft die Hypothese
bei der Entscheidung nicht weiter. Zum anderen sagt die Hypothese nichts {iber Vari-
ablen wie Umsatz, Marktanteil oder Gewinn. Damit kann der Produktmanager nur
dann eine Entscheidung treffen, wenn diese Zielgroflen unter die ceteris paribus-
Bedingung fallen. Wenn nicht, z.B. wenn die bilderreiche Werbung teurer als die ohne
Bilder ist, ist eine Entscheidung nicht mdglich.

Daraus folgt: Wenn die Ergebnisse der Marketingforschung von der Praxis akzeptiert
werden sollen, dann muss sie versuchen, in ihren Hypothesen, Theorien und Modellen
die Briicke von verhaltenswissenschaftlichen zu 6konomischen Variablen wie Kosten,
Umsatz, Marktanteil zu schlagen (vgl. Diller 2004). Diese Forderung impliziert eine
weitere, namlich die nach mehr ,empirischen Gesetzmafigkeiten”, die schon vor zehn
Jahren von fithrenden Fachvertretern in einem Sonderheft von Marketing Science (Vol.
14, 1995, Number 3, Part 2) erhoben worden ist. Eine empirische Gesetzméafigkeit ist
informationshaltiger als eine reine Wenn-Dann-Hypothese, sie bezieht sich auch auf
die Form und die Starke eines Zusammenhangs. Bass definiert: “an empirical genera-
lization ... is a pattern or regularity that repeats over different circumstances and that
can be described simply by mathematical, graphic, or symbolic methods” (vgl. Bass
1995, S. G7). Empirische Gesetzmafigkeiten sind von begrenzter Reichweite, sie gelten
eher naherungsweise als prézise, und sie sind eher deskriptiv als kausal gemeint (vgl.
Ehrenberg 1975).
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Welchen Wert haben empirische Gesetzm#Bigkeiten, z.B. eine Aussage wie die, dass
die Preiselastizitit fiir substitutive Markenprodukte ,gleich -2,6” ist (vgl. Bass 1995;
Ehrenberg 1995)? Es sind Aussagen, die einen pragmatischen Kompromiss darstellen
zwischen der universellen, aber nicht sehr prazisen Aussage ,Preiselastizitaten sind
im allgemeinen negativ” und der sehr prazisen, aber auch sehr speziellen (fiktiven)
Aussage: Bei einer Preispromotion mit Zweitplatzierung wird eine Preiselastizitét der
fiilhrenden Spiilmittelmarke in einem Discountgeschift von -3,9 gemessen. Einem
Marketing-Manager niitzt die erste Aussage nichts, weil sie ihm nichts Neues sagt, die
zweite niitzt ihm nichts, weil seine Entscheidungssituation anders ist.

In dem genannten Sonderheft werden erstaunlich viele empirische Gesetzmagigkeiten
zusammengetragen, nicht nur zur Preiselastizitdt, auch zur Diffusion von Innovatio-
nen, zur Werbeelastizitit, zum Einfluss des Markteintritts auf die Marktanteile u. a.
(vgl. Bass/Wind 1995; Bass 1995; Ehrenberg 1995; Mahajan/Muller/Bass 1995; Far-
ley/Lehmann/Sawyer 1995; Kalyanaram/Robinson/Urban 1955). Sie ermdglichen dem
Praktiker eine zwar grobe, aber immerhin quantitative Schitzung der Auswirkungen
einer Marketingmafinahme auf eine Zielgroe. Damit sie dies leisten kénnen, miissen
empirische GesetzmaRigkeiten einige Bedingungen erfiillen, die Barwise (1995) so
zusammenfasst: Sie sollten einen klar abgegrenzten Geltungsbereich haben (,,scope”),
sie sollten méglichst prazise sein (, precision”), sie sollten sparsam sein (,, parsimony”),
sie sollten niitzlich fiir die Praxis sein (,,usefulness”), sie sollten theoretisch begriind-
bar sein (,,Link with Theory”).

Die Suche nach empirischen GesetzmagBigkeiten erfordert andere Akzente in der For-
schung als das einmalige Testen einzelner Hypothesen: mehr Replikationen und Er-
weiterungen fritherer empirischer Studien, mehr Gewicht auf Effektstdrken als auf
Hypothesentests, starkerer Austausch von Datensdtzen, mehr Forschungskooperatio-
nen (vgl. Barwise 1995), die Schaffung von Reporting-Standards zur Erleichterung des
Vergleichs von Studien, die Einbeziehung und Priifung der ,GesetzmaBigkeiten®, an
denen sich die Praxis orientiert (vgl. Bass/Wind 1995).

4.2 Befasst sich die Forschung mit den
Problemen der Praxis?

Wenn die Forschung der Praxis helfen soll, dann miissen Probleme nicht nur praxisge-
recht analysiert und geldst werden, es miissen auch die Probleme untersucht werden,
welche fiir die Praxis relevant sind. Man kann den meisten Marketingforschern attes-
tieren, dass sie sich bei der Auswahl ihrer Forschungsgegenstinde um praktische
Relevanz bemiihen (vgl. Behrens 2000). Viele Forschungen der letzten Jahre, die eher
von der Praxis angestoflen als von der Wissenschaft initiiert worden sind, belegen dies:
Beziehungsmarketing und CRM, Markenfiihrung und Markenwert, Kundenorientie-
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rung, Dienstleistungsmarketing, Nichtlineare Preistarife, Internetmarketing und E-
Commerce sind nur einige Beispiele dafiir.

Die Beispiele zeigen aber auch, dass die Forschung der Praxis oft Jhinterherlauft”.
Liegt hier ein Versdumnis vor, kann und soll die Forschung beim Aufspiiren zukiinfti-
ger Probleme der Praxis immer ein Stiick voraus sein? — Dazu miisste die Forschung
etwas leisten, was, wie wir seit von Hayek wissen (vgl. von Hayek 1969), am besten
der Markt zuwege bringt, namlich Innovationen zu entdecken und zum Durchbruch
zu verhelfen. Zwar hat auch die Forschung den Auftrag, Innovationen hervorzubrin-
gen, nidmlich neues Wissen, damit ist aber generalisierbares Wissen gemeint. Die Vor-
aussicht neuer Probleme und Phanomene, wie sie etwa durch das Internet oder durch
die mobile Telekommunikation entstanden sind, hitte etwas ganz anderes erfordert,
namlich die Prognose technischer Pionier-Innovationen.

Das schliefit nicht aus, dass auf bestimmten Gebieten begriindete Prognosen moglich
sind. Shugan schldgt in diesem Zusammenhang vor, Pionierinnovationen mit zukiinf-
tig schnell sinkenden Kosten zu studieren. Er nennt als Beispiele u. a. Such-Dienste im
Internet, die biometrische Personenerkennung, M-Commerce und die GPS-
Technologie (vgl. Shugan 2004). Er fragt, welche neuen Optionen sich fiir das Marke-
ting und damit welche Herausforderungen sich fiir die Forschung mit der zunehmen-
den Diffusion dieser Technologien ergeben kénnten. Dies ist ein interessanter Vor-
schlag, der bewusst das Risiko in Kauf nimmt, dass ein Problem antizipiert und unter-
sucht wird, das sich am Ende doch nicht einstellt.

In den vorstehenden Uberlegungen sind mit ,,der Praxis”, an deren Problemen sich die
Marketingforschung orientieren sollte, die Unternehmen gemeint, die Marketing ein-
setzen. Wie steht es mit anderen Stakeholdern der Wissenschaft, deren Interessen zu
beriicksichtigen wiren, mit dem Staat, der Gesellschaft als ganzer, den Konsumenten?
Diese Frage fiihrt zu einer anderen, namlich ob sich die Marketingforschung mit ethi-
schen Problemen befassen soll. Solche Probleme gibt es zur Geniige: Neben ethisch
zweifelhaften Marketingpraktiken wie Hard Selling (im Direktmarketing), irrefiihren-
de Werbung (bei pseudotkologischen Produkten), nicht eingehaltene Produktverspre-
chen (besonders bei Dienstleistungen) sind hier auch mdgliche gesamtwirtschaftliche
und gesamtgesellschaftliche Auswirkungen des Marketing zu bedenken, z.B. Beein-
trichtigungen der Umwelt oder der Volksgesundheit durch schlechte Erndhrung und
weiche” Drogen wie Zigaretten und Alkohol.

Solche Fragestellungen werden zwar von einzelnen Fachvertretern aufgegriffen (vgl.
Hansen 1988, 1995; Kaas 1999), man hat aber doch den Eindruck, dass ethische Fragen
und Probleme, die in der Offentlichkeit diskutiert werden, nicht so schnell, nicht so
hiufig und nicht so umfassend wie die Probleme der Marketing treibenden Unter-
nehmen von der Marketingforschung aufgegriffen und untersucht werden. Ein Grund
fiir diese Zuriickhaltung mag darin liegen, dass viele Marketingforscher sich der For-
derung Max Webers (1988) nach Werturteilsfreiheit der Wissenschaft verpflichtet fith-
len. Dem ist entgegenzuhalten, dass man sich durchaus wertfrei mit ethischen Fragen
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befassen kann, wie vor allem die Arbeiten von Homann zeigen (1994a, 1994b, 1995).
Ihm geht es darum, die Spielrdume fiir ethisch verantwortungsvolles und ethisch
fragwiirdiges Verhalten von Unternehmen auf Markten abzustecken und auf diese
Weise die 6ffentliche Diskussion mit sachlich begriindeten Argumenten zu versorgen
und dem Staat Hinweise zur weiteren Entwicklung der wirtschaftlichen Rahmenord-
nung zu geben.

Wer, wenn nicht die Marketingforscher, soll diese Aufgabe fiir das von ihnen bearbei-
tete Forschungsgebiet iibernehmen? Ein Beispiel: Wenn ein Unternehmen einen weit
hoheren Preis als seine Wettbewerber verlangt, halten viele Laien dies fiir moralisch
fragwiirdig. Das muss es natiirlich nicht sein. Das Unternehmen hat vielleicht einen
besseren Service, einen Differenzierungs- oder Standortvorteil, der fiir einzelne Kun-
den den Preisnachteil wettmacht. Selbst wenn es derartige Wettbewerbsvorteile nicht
gibt, muss ein Kunde nicht , betrogen” sein: Er hat vielleicht Suchkosten gespart. An-
ders liegen die Dinge dagegen, wenn das Unternehmen eine Monopolstellung aus-
nutzt, einen nicht vorhandenen und vom Kunden nicht tiberpriifbaren Qualitétsvorteil
(z.B. 6kologische Herstellung) geltend macht oder wenn es systematisch an Kunden
mit gravierenden Defiziten verkauft, etwa an einsame Menschen auf Kaffeefahrten
(vgl. Kaas 1999). Hier kann der Marketingforscher, ohne primare Werturteile abgeben
zu miissen, Rahmenbedingungen eines Marktverhaltens aufdecken, die eine ethische
Bewertung erleichtern und gegebenenfalls zu staatlichen Regulierungen oder zu
Selbstregulierungen einer Branche fiihren.

5 Schlussbetrachtung

Insgesamt scheint die Marketingforschung auf einem guten Weg zu sein. Sie verfiigt
iiber ein reiches Arsenal von Theorien und Paradigmen, sie hélt eine gute Balance
zwischen Theorie und Empirie, sie verliert nicht die Probleme der Praxis aus den Au-
gen. Dennoch gibt es Defizite, nicht so sehr in der allgemeinen erkenntnistheoreti-
schen Ausrichtung des Fachs, wohl aber in Detailfragen und bei der Organisation des
Forschungsprozesses. Verbesserungsfahig und verbesserungswiirdig sind vor allem
die Koordination der einzelnen Forschungsarbeiten und die Kooperation der Forscher.
Dies kann und darf nicht durch irgendwelche Institutionen und Regulierungen ge-
schehen, denn die Forschung ist mit gutem Grund wie ein Markt organisiert. Sie setzt
auf die Freiheit des einzelnen Forschers, sich sein Problem, seine Theorien und Me-
thoden selbst zu suchen, und auf die Kraft des Wettbewerbs, der besten Losung zum
Durchbruch zu verhelfen.

Es konnte aber sein, dass dieser Wettbewerb einen Innovationsdruck erzeugt, der die
noch nicht gestestete Hypothese, die Theorie aus einer anderen Disziplin, die neue
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Methode, den neuen Datensatz auf Kosten der vertiefenden Arbeit am vorhandenen
Wissen begtinstigt. Wenn dis so sein sollte, gibt es mehrere Mdglichkeiten gegenzu-
steuern: Durch mehr interdisziplindre Teams von Spezialisten als Teams interdiszipli-
nirer Generalisten; durch mehr unmittelbaren Austausch unter den Forschern, vor
allem auf Workshops und Tagungen zu bestimmten, eng gefassten Themen, statt weit
gefasster ,call for papers”; durch mehr konzeptionelle, metatheoretische Untersu-
chungen zum ,state of the art” und mehr Wiederholungsstudien; durch Entwicklung
von Reporting-Standards und durch Austausch von Datensétzen. Die entsprechenden
Anreize zu setzen obliegt in erster Linie den Gutachtern von Fachzeitschriften und der
DEG, aber auch den Betreuern von Dissertationen und Habilitationsschriften.
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Modellierung von Marketingproblemen mit Strukturgleichungsmodellen

1 Einflihrung

In den vergangenen Jahren hat die Anzahl an Veréffentlichungen von Forschungsar-
beiten mit der Anwendung von Strukturgleichungsmodellen sprunghaft zugenom-
men. Das kann zum einen an der Mdglichkeit der grafisch gestiitzten Spezifikation
von Modellstrukturen unter Windows in nahezu allen generellen Programmsystemen
(z.B. LISREL, AMOS, EQS) liegen, aber auch am Vorhandensein von relativ detaillier-
ten Anweisungen zur Nutzung der Methodologie bei ausgewéhlten Problem-
stellungen wie etwa der Validierung von Skalen oder dem stufenweisen Test von
Hypothesen (vgl. z.B. Bagozzi 1998; Hildebrandt 1998 oder Homburg/Giering 1996).
Obwohl die Anwendung der Methodologie beim Test von Hypothesen mit hypo-
thetischen Konstrukten, wie etwa in der Konsumentenverhaltensforschung oder der
Organisationsforschung, zu gehaltvollen Aussagen fiihren sollte, sind auch Beitridge zu
beobachten, bei denen der Einsatz von Strukturgleichungsmodellen in Frage zu stellen
ist (vgl. Hildebrandt/Temme 2005). Gleichzeitig ist aber festzustellen, dass die Mog-
lichkeiten der Analyse von Daten mit den vorhandenen Programmsystemen bisher
nur unzureichend ausgeschopft werden. Der vorliegende Beitrag will deshalb eine
Reihe von Modelltypen vorstellen, die besonders geeignet sind, Marketing-
Fragestellungen zu bearbeiten, die {iber die vorhandenen ad hoc Studien mit einem
,Standard”-Kausalmodell hinaus gehen. Es soll dabei nicht auf die iiblichen Probleme
der SEM-Methodologie, wie etwa Verteilungsannahmen iiber die Daten, die Nutzung
von Fitindizes zum Nachweis von Modellanpassungen oder die inhaltlichen Probleme
bei der Spezifikation von Messmodellen (formativ vs. reflektiv), eingegangen werden,
sondern es wird die Spezifikation typischer Marketingfragestellungen in den Vorder-
grund geriickt.

Die Ausfithrungen beginnen mit einem Einblick in die Grundprinzipien der Spezifika-
tion von Strukturgleichungsmodellen mit dem Programmsystem LISREL. Im An-
schluss daran werden kurz einige Trends bei der Nutzung von SEM-
Programmsystemen im Marketing diskutiert, die u. E. aus einem vermeintlichen For-
schungsparadigma und einer programmdeterminierten Modellselektion resultieren.
Im dritten Abschnitt wird deshalb aufgezeigt, welche zusétzlichen Fragestellungen mit
Strukturgleichungsmodellen bearbeitet werden kénnen. Dabei werden drei Probleme
der empirischen Marketingforschung als besonders bedeutsam erachtet: Die Beriick-
sichtigung von Interaktionen zwischen latenten Einflussgréfien in der Konsumenten-
oder Managementforschung; das Auffinden homogener Segmente bei Marketingstu-
dien, bei denen sich unterschiedliche Wirkungsstrukturen und Verhaltensweisen erge-
ben; sowie die Kontrolle von Variablen, die sich einer direkten Beobachtung entziehen,
aber auf der individuellen Ebene zu unterschiedlichen Einfliissen auf Ergebnisvariab-
len fithren. Fiir alle diese Fille bietet die Strukturgleichungsmethodologie methodi-
sche Weiterentwicklungen.
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2 Allgemeine Grundlagen und
Anwendungen der
Strukturgleichungsmethodik im
Marketing

2.1 Methodische Grundlagen

Die Strukturgleichungsmethodik vereint verschiedene multivariate Analysetechniken,
deren Integration die Analyse von Beziehungsstrukturen zwischen nicht beobachtba-
ren (latenten) Variablen und beobachtbaren (manifesten) Variablen ermoglicht. Grund-
lage sind je nach Ursprung der Software die Faktorenanalyse, Hauptkomponentenana-
lyse oder Regressions- bzw. Korrelationsanalyse. Der dominierende Ansatz der Struk-
turgleichungsmethodologie liegt mit dem Programmsystem LISREL vor. Er kann als
Kombination von regressions- und faktoranalytischen Modellen aufgefasst werden
(vgl. Hildebrandt 1995; Ullmann 1996).

Kennzeichnend fiir die Struktur der Modelle ist die Moglichkeit der expliziten Unter-
scheidung zwischen Messtheorie (Messmodell) und Substanztheorie (Strukturmodell),
wie sie auch in Abbildung 1 in LISREL-Notation erkennbar ist. Das Messmodell be-
schreibt die Beziehungen zwischen den unbeobachtbaren theoretischen Konstrukten
(den latenten Variablen & ,7,,m,) und ihren Indikatoren (den beobachtbaren Variablen
X X4, ¥;---Ys ), die als Faktorstruktur modelliert werden. Das Strukturmodell hingegen

bildet die vermuteten Kausalbeziehungen zwischen den theoretischen Konstrukten ab.

Ein vollstandiges Modell der Form von Abbildung 1 wird mit Hilfe der folgenden drei
Gleichungen (in Matrixnotation) beschrieben (vgl. Joreskog/Sérbom 1996):

Strukturmodell n=Bn+TE+{
Messmodell y=An+e
x=AE+3,

wobei 1 und & die Vektoren der endogenen und exogenen latenten Variablen sind. y
und x sind Vektoren der beobachtbaren Indikatoren, und {, € und 3 représentieren die
Fehlervariablen. Weiterhin erfassen die Parametermatrizen B und I" die Beziehungen
im Strukturmodell, und A, und A, die Beziehungen im Messmodell. Ein allgemeines

LISREL-Modell beruht dabei auf folgenden Basisannahmen: { ist unkorreliert mit & €
ist unkorreliert mit m; 8 ist unkorreliert mit &; {, € und 8 sind untereinander unkorre-
liert und I-B ist nicht singulér.
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Abbildung 1:  Ein Strukturgleichungsmodell in LISREL-Notation
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Insgesamt sind zur Spezifikation eines vollsténdigen LISREL-Modells acht Parame-
termatrizen notwendig, die die Kovarianzstruktur der empirischen Daten erfassen.
B,I,A,und A, enthalten Regressionsgewichte, wohingegen die Kovarianzmatrizen

D,¥,0, und O; jeweils die Kovarianzen der exogenen latenten Variablen, der Resi-

dualvariablen der endogenen latenten Variablen und der Residualvariablen der Indi-
katoren beschreiben.

Gegeniiber anderen multivariaten Analyseverfahren weist die Strukturgleichungsme-
thodik den Vorteil auf, dass Messfehler iiber die Faktormodelle sowohl fiir die abhén-
gigen als auch fiir die unabhéngigen Variablen modelliert werden. Uber das Modell
konnen so Beziehungen auf der Ebene der latenten Variablen geschétzt werden, bei
denen der Einfluss der Messfehler eliminiert wurde. Alle Beziehungen zwischen den
Variablen des Modells werden simultan analysiert, was mit keiner anderen der im
Marketing etablierten multivariaten Analysetechniken moglich ist.
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Bei der Schatzung der Parameter eines Modells muss aus den Modellgleichungen eine
Kovarianzstruktur hergeleitet werden, die die Populationskovarianzmatrix der beob-
achtbaren Variablen X zum Vektor der Modellparameter v in Beziehung setzt:

Z=3(v)

Der Parametervektor v setzt sich aus den Elementen der acht Parametermatrizen
(B,F,Ay,Ax,d),\I’,G)E,@a) des hier zugrundeliegenden LISREL-Modells zusammen.

Unter der Annahme, dass ein spezifiziertes Modell korrekt ist und die Parameter be-
kannt sind, wiirde das Modell die Populationskovarianzmatrix exakt reproduzieren.
Eine exakte Reproduktion kann jedoch nicht erreicht werden, da die Populationskova-
rianzmatrix X nicht bekannt ist und stattdessen mit der Stichprobenkovarianzmatrix S
gearbeitet werden muss. Aus ihr kann das Modell geschatzt werden, wenn die Infor-
mation in den Daten ausreicht, um in allen Gleichungen die zu schitzenden Parameter
aus den vorhandenen Informationen eindeutig zu bestimmen (vgl. Bollen 1989; Jo-
reskog/S6rbom 1981). Ist dieses als Identifikation bezeichnete Problem geldst, wird der
Parametervektor v so geschétzt, dass die modellimplizierte Kovarianzmatrix Z(v) die
gegebene Stichprobenkovarianzmatrix S moglichst gut reproduziert. Ublicherweise
wird die theoretische Kovarianzmatrix Z(v) geschitzt, indem eine Fitfunktion
F= F(S,E(u)) minimiert wird. Die Form der Fitfunktion differiert zwischen den ver-

schiedenen Schitzprozeduren. Das am haufigsten verwendete Schitzverfahren fiir
Strukturgleichungsmodelle ist die Maximum Likelihood (ML) Methode, die folgende
Fitfunktion verwendet:

By, (v) = log|Z(v)|+ tr(SZ(v) ") ~ log|s| - (p+1)

wobei p fiir die Anzahl der beobachtbaren Variablen im Modell steht und r fir die
Anzahl der freien Parameter.

Das ML-Verfahren liefert unter der Annahme einer multivariaten Normalverteilung
der Variablen asymptotisch unverzerrte, konsistente und effiziente Schéatzer. Die
strenge Normalverteilungsannahme ist allerdings nicht unproblematisch. Deshalb
sind alternative Schatzverfahren vorgeschlagen worden, die von gelockerten Vertei-
lungsannahmen ausgehen bzw. verteilungsfrei arbeiten (vgl. z.B. Browne 1984). Die
Beurteilung der Giite des geschatzten Modells besteht dann in der Priifung, wie gut
die theoretischen Hypothesen die in den Stichprobendaten beobachteten Beziehungen
erkliren. Dazu steht eine breite Palette von globalen und lokalen Giitemafien zur Ver-
fiigung, mit deren Hilfe die Anpassung der geschitzten Modellstruktur an die Daten
beurteilt werden kann. Eine wichtige Rolle spielt dabei die y’-Teststatistik, die aller-
dings an die relativ strengen Verteilungsannahmen der ML-Schétzung gebunden ist
und deren Werte dazu noch von der Stichprobengrofie abhingig sind (vgl. Bollen
1989).
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Um die Probleme des %’ -Tests zu iiberwinden, wurde eine Vielzahl alternativer, de-
skriptiver globaler Fitmafe entwickelt. Ubersichten dazu findet der Leser bei Hom-
burg und Baumgartner (1998), Hu und Bentler (1999) oder Marsh, Hau und Wen
(2004). Die meisten dieser Fitmafle sind jedoch nur in begrenztem Mafie statistisch
fundiert. Dariiber hinaus existieren lokale Giitemafle, die Teilstrukturen des spezifi-
zierten Modells tiberpriifen. Allgemein wird empfohlen, Fitmafle aus verschiedenen
Kategorien auszuwéhlen, um die kategorienspezifischen Nachteile zu kompensieren.

2.2 Anwendungen der
Strukturgleichungsmethodik im Marketing

Mit der Entwicklung von Programmsystemen mit grafischer Benutzeroberfliche wie
AMOS oder LISREL und der Publikation von Anwendungsleitlinien fiir spezifische
Problemstellungen (vgl. z.B. Backhaus et al. 2003; Homburg/Giering 1996) entstand
eine Vielzahl von Marketingstudien, die sich aber im Wesentlichen auf drei Modellva-
rianten beschrinken. Zum einen findet sich eine grofie Zahl von Arbeiten mit Befra-
gungsdaten, die als Validierungsstudien konzipiert die Giite von ,neuen” Marketing-
skalen mit der konfirmatorischen Faktorenanalyse priifen. Darauf aufbauend versu-
chen Studien die Beziehungsstrukturen zwischen den latenten Variablen in einem
groBeren kausalen Netzwerk zu quantifizieren und zu testen. Diese Art von Analysen
macht den Hauptteil der vorzufindenden betriebswirtschaftlichen SEM-
Anwendungen im deutschen Sprachraum aus (vgl. z.B. Hildebrandt/Homburg 1998
oder Hildebrandt/Temme 2005). Inhaltlich dominieren dabei Arbeiten der Konsumen-
ten-, Kunden- oder Erfolgsfaktorenforschung mit der Analyse von Konstrukten wie
Einstellung, Zufriedenheit oder Kundenorientierung. Ziel des Einsatzes der Struktur-
gleichungsmethodologie ist es, den {iber die Erhebungsmethode entstehenden Mess-
fehler aus den Daten herauszurechnen und eine ,Kausalstruktur” mit messfehlerfreien
Konstrukten simultan zu schitzen. Weiterfiihrend ist ein neuer Typ von Studien (vgl.
Homburg/Pflesser 2000) zu beobachten, bei dem dieses Vorgehen durch den Test von
Gruppenunterschieden oder aber die Aufdeckung des Einflusses von Ko- und Mode-
rator-Variablen erganzt wird.

Betrachtet man das in den methodischen Publikationen vorzufindende Spektrum von
SEM-Modellvarianten und -anwendungen, dann decken die Marketingstudien mit
dem Test von Vorzeichen-Hypothesen, Mess- bzw. ,Kausal”-Strukturen sowie der
Mehrgruppenanalyse aber nur einen geringen Teil existierender Forschungsprobleme
ab. Ein Grund fiir die Beschrankung kann darin vermutet werden, dass in vielen Fal-
len entlang eines Leitfadenaufsatzes gearbeitet wird, in dem methodisch relativ enge
Bahnen vorgegeben werden.

Die im Folgenden dargestellten Modellansitze zeigen deshalb die Losung einiger
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Basisprobleme der empirischen Marketingforschung mit Strukturgleichungsmodellen,
die bisher selten eingesetzt werden. Im ersten Abschnitt wird die Modellierung von
Interaktionen zwischen latenten Variablen erldutert, wie sie z.B. beim Zusammenhang
der Einflussfaktoren wahrgenommener Preis und wahrgenommene Qualitédt zu ver-
muten ist. In der Regressionsanalyse kann dazu z.B. ein multiplikativer Term in das
Modell mit einbezogen werden, um diesen Effekt zu berticksichtigen. Dieses Vorgehen
lasst sich aber auf die Analyse von Beziehungen zwischen hypothetischen Konstrukten
nicht einfach iibertragen. Im zweiten Abschnitt wird dann vorgestellt, wie mit Struk-
turgleichungsmodellen die Aufdeckung von Kunden- oder Kaufersegmenten auf der
Grundlage latenter kategorialer Variablen erfolgen kann. Grundlage sind sog. Finite
Mixture-Modelle, die in die Schitzung von segmentspezifischen Beziehungsstrukturen
miinden. Im dritten Teil wird dann vorgestellt, wie iiber die Analyse von Paneldaten
die Beziehungen zwischen den beobachteten Variablen im Modell um den Einfluss
unbeobachtbarer individuenspezifischer Effekte bereinigt werden kénnen.

3 Erweiterungen der Methodik fiir
spezifische Marketingprobleme

3.1 Die Modellierung von Interaktionen zwischen
EinflussgroBen

Ansidtze der einfachen Regressionsanalyse zur Schitzung von Interaktionseffekten
exogener Variablen gehdren mittlerweile zum Standard der empirischen Forschung.
Aufgrund von Messfehlern in diesen Variablen konnen jedoch nichtkonsistente und
verzerrte Schétzer resultieren (vgl. Bollen 1989). Gefordert wird daher, diese Messfeh-
ler mit Hilfe multipler Indikatoren zu kontrollieren und die Interaktionseffekte auf der
Ebene der latenten Variablen abzubilden (vgl. Jaccard/Turrisi/Wan 1990). In der Struk-
turgleichungsmethodologie sind mehrere Verfahren zur Beriicksichtigung von Inter-
aktionseffekten vorgeschlagen worden. Die Ansatze lassen sich in Mehrgruppenver-
gleiche (bei einer oder mehreren kategorialen manifesten Variablen) und Anséitze mit
direkter Modellierung des Interaktionseffektes (bei kontinuierlichen latenten Variab-
len) unterteilen. Letztere werden als besonders tragfahig erachtet. Ausgehend von
dem Basismodell nach Kenny und Judd (1984) werden im folgenden Varianten dieser
Modellklasse erdrtert sowie deren grundsatzliche Eignung bewertet.

Kenny und Judd schlugen 1984 als erste ein SEM-Modell mit Interaktionseffekt vor
(vgl. Abbildung 2), das wie folgt in LISREL-Notation spezifiziert werden kann:
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y=a+y& + 1.8, +1:E8 +C

Zusatzlich zu den Haupteffekten zweier latenter exogener Variablen (&, und £, ) ist der

Interaktionseffekt durch die Einfithrung einer latenten Produkt-(Interaktions)Variable
(&&,) modelliert.

Abbildung 2:  Grundstruktur des Modells von Kenny und Judd 1984)
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Sie wird empirisch durch die Bildung aller moglichen paarweisen Produktterme der
manifesten Variablen (x, - x, ) verankert. Im Falle zweier latenter Variablen mit je zwei

Indikatoren resultieren hieraus vier Indikatoren fiir die latente Produktvariable.

Bedingt durch die Konstruktion des latenten Produktterms ergeben sich nichtlineare
Beschrénkungen fir die Faktorladungen sowie komplexe Fehlerterme. Die Spezifika-
tion des in Abbildung 2 dargestellten Modells in LISREL 8 findet sich bei Jaccard und
Wan (1995). Beachtet werden muss jedoch, dass diese aufgrund der groSen Komplexi-
tat hohe Anforderungen an den Anwender stellt. Jéreskog und Yang (1996) zeigen,
dass das von Kenny und judd (1984) formulierte Basismodell mit nur einem Produkt-
indikator fiir den Interaktionsterm identifiziert und schitzbar ist. Vor diesem Hinter-
grund stellt sich die Frage, wie viele Indikatoren fiir den Interaktionseffekt gebildet
werden sollen. Yang Jonsson (1997) vergleicht ein Modell mit einer und vier Produkt-
variablen und kommt zu dem Schluss, dass geringere Verzerrungen in dem Modell
mit vier Indikatoren auftreten, wobei jedoch gleichzeitig die Standardfehler empfind-
lich unterschétzt werden (Joreskog 1998).

Neben den oben genannten Modellen gibt es weitere Modifikationen des Kenny-Judd-
Modells. Zu nennen sind hier simultane (vgl. Ping 1995; Algina/Moulder 2001) sowie
zweistufige Verfahren (vgl. Ping 1996). Sie dhneln sich jedoch alle insofern, als der
latente Produktterm eine Funktion der Indikatoren der Haupteffekte ist.
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Bei der Entwicklung von Programmsystemen zur einfachen Beriicksichtigung von
Interaktionen stehen unterschiedliche Probleme im Vordergrund. Wall und Amemiya
(2001) heben in ihrem Generalized Appendet Product Indicator (GAPI)-Ansatz einen
Teil der Restriktionen der an Kenny und Judd angelehnten Modelle auf. Der Latent-
Moderated-Structural (LMS) Ansatz (vgl. Klein/Moosbrugger 2000) geht zwar von
einer Normalverteilung der unabhéngigen latenten Variablen und der Fehlerterme
aus, die Verteilung der beobachtbaren Indikatorvariablen wird jedoch {iber eine Finite-
Mixture-Verteilung approximiert. Eine modifizierte Version des LMS-Ansatzes ist in
Mplus 3 (vgl. Muthén/Muthén 1998-2004) implementiert.

Eine unter Anwendungsgesichtspunkten interessante Methodik wird von Martin,
Marsh und Debus (1999) vorgeschlagen. Im Gegensatz zu den aus dem Basismodell
von Kenny und Judd abgeleiteten Ansatzen kommt dieses Verfahren ohne nichtlineare
Parameterbeschrankungen aus. Daraus ergibt sich beispielsweise fiir einen Produktin-
dikator XX, die im Vergleich zum traditionellen Ansatz

(%%, =L AEE, + A8, +A,8,8, +8,3,) vereinfachte Gleichung xx, =A£&, +3,, wobei
A, und 6, =var(d,) frei geschatzt werden. Marsh, Wen und Hau (2004) vergleichen

die wesentlichen Vorgehensweisen bei der Schitzung von Interaktionseffekten in
Strukturgleichungsmodellen. Fiir den in empirischen Anwendungen haufig vorlie-
genden Fall einer Verletzung der Normalverteilungsannahme erweisen sich der An-
satz ohne nichtlineare Parameterbeschriankungen sowie GAPI als den auf Kenny und
Judd basierenden Modellen iiberlegen.

Obwohl der Modellansatz ohne nichtlineare Restriktionen in weiteren Simulationsstu-
dien validiert werden sollte, erscheint dieser aufgrund der relativ einfachen Spezifika-
tion fir die Anwendung in empirischen Studien als besonders geeignet.

3.2 Die Analyse von latenten Segmenten

In den meisten SEM-Studien geht man davon aus, dass die Daten aus einer homoge-
nen Zufallsstichprobe stammen, d. h. es wird unterstellt, dass alle Beobachtungspunk-
te identisch und unabhéngig voneinander verteilt sind. In vielen Fillen werden Wis-
senschaftler jedoch mit Daten konfrontiert, die nicht homogen sind, sondern struktu-
relle Unterschiede aufweisen. Ist es moglich, anhand von externen Kriterien die
Beobachtungen in mehrere Gruppen aufzuteilen, die in sich weitgehend homogen
sind, so liegt ein Fall der beobachtbaren Heterogenitét vor, der in der Form von Mehr-
gruppen-Strukturgleichungsmodellen analysiert werden kann (vgl. Joreskog/S6rbom
1996). Liegen keine externen Kriterien vor, ist es ein Fall von nicht beobachtbarer Hete-
rogenitat.

Fiir die Analyse nicht beobachtbarer Heterogenitat muss man z.B. auf SEM-Modelle
zur Berlicksichtigung von Mischverteilungen (Finite Mixture) zuriickgreifen. Die fiih-

58



Modellierung von Marketingproblemen mit Strukturgleichungsmodellen

renden SEM-Softwaresysteme (AMOS, LISREL) sind nicht in der Lage, finite Mi-
schungen von Strukturgleichungsmodellen zu schitzen. Nur MECOSA (vgl. Armin-
ger/Wittenberg/Schepers 1996) und Mplus (vgl. Muthén/Muthén 1998-2004) beinhalten
eine Option zur Schitzung von latenten Gruppenstrukturen {iber Finite-Mixture-
Analysen. Sie wird dann angewendet, wenn entweder kein bzw. nur sehr beschréanktes
a priori Wissen iiber die Gruppenstruktur in den Daten vorliegt und/oder die Indika-
toren der Gruppenmitgliedschaft nicht gemessen wurden. Solche latenten Gruppen-
strukturen kdnnen mit den o. g. Standardverfahren nur {iber eine sequentielle Technik
analysiert werden, die die Clusteranalyse mit Mehrgruppenmodellen kombiniert, aber
hdufig zu verzerrten Ergebnissen fiihrt (vgl. Gorz/Hildebrandt/Annacker 2000).

Bei der Arbeit mit Mischverteilungen wird dagegen unterstellt, dass die Daten aus
zwei oder mehreren Grundgesamtheiten stammen, die in verschiedenen Anteilen
miteinander vermischt wurden (McLachlan/Basford, 1988). Fiir die Dichtefunktionen
innerhalb der Gruppen wird eine vorgegebene parametrische Form unterstellt, wobei
haufig mit der Normalverteilungsannahme gearbeitet wird. Weiterhin wird davon
ausgegangen, dass die Daten in den latenten Segmenten eine Zufallsstichprobe repra-
sentieren, d. h. identisch und unabhéngig voneinander verteilt sind.

Die folgenden Ausfithrungen konzentrieren sich auf das Modell von Arminger, Stein
und Wittenberg (1998), das eine allgemeine Form der Modellspezifikation darstellt
und andere Modelle als Spezialfélle beinhaltet (vgl. aber auch Jedidi/Jagpal/DeSarbo
1997).

Finite Mischungen bedingter Mittelwert- und Kovarianzstrukturmodelle werden fol-
gendermafien spezifiziert:

h(Yi:xi)=f(yi|Xi)g(Xi)
wobei h(y;,x;) die gemeinsame Dichtefunktion der Daten reprisentiert, die sich als
Produkt der bedingten Dichtefunktion f (yi]xi) und der Dichtefunktion der Regres-

sorvariablen g(x;) ergibt. Uber g(x;) werden keine Annahmen getroffen. Die beding-
te Dichtefunktion f (yi |xi) wird als Mischverteilung spezifiziert:

f(yi|"i) =§“gfg(yi|xi)

wobei flir die gruppenspezifischen bedingten Dichtefunktionen Normalverteilung
unterstellt wird:

f, (Yi lxi) = q)(yi;uigszg) .
Fiir die Mittelwertstruktur in den Gruppen wird ein Regressionsmodell unterstellt,

E(yi‘xi’g) =K =7, +ngi
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und die Kovarianzstruktur wird durch
Var(yi Ixi,g) = Eg

reprasentiert. Aus diesen Gleichungen kann folgende reduzierte Form des Modells der
finiten Mischungen bedingter Mittelwert- und Kovarianzstrukturmodelle abgeleitet
werden:

Yie =Y, HILX, €,

Var(ei*g) =X

g

Die Parametermatrizen der reduzierten Form ('yg,Hg,}:g) kénnen als beliebige Funk-

tionen eines strukturellen Parametervektors (v) parametrisiert werden. So besteht
beispielsweise fiir die Struktur von X, die Méglichkeit der Spezifikation eines beliebi-

gen SEM-Modells (z.B. konfirmatorisches Faktormodell, vollstindiges LISREL-
Modell).

Das allgemeine Modell finiter Mischungen bedingter Mittelwert- und Kovarianz-
strukturmodelle ist in seiner Grundidee in Abbildung 3 noch einmal graphisch darge-
stellt. Wie dort erkennbar, werden die Quellen der Heterogenitdt im Modell durch
zwei verschiedene Variablentypen mit einbezogen. Die Regressorvariablen x reprasen-
tieren die bekannten Merkmale, die zu Gruppenunterschieden fithren. Ihr Einfluss ist
durch gestrichelte Pfeile dargestellt. Die unbekannten Einfliisse auf die Heterogenitit
werden in 7y, modelliert und der Einfluss durch gepunktete Pfeile abgebildet.

Bei einer Strukturierung von Var(si'g) =X, als SEM-Modell enthilt der strukturelle

Parametervektor die Matrizen des allgemeinen SEM-Modells. Dieser Fall entspricht
dann den finiten Mischungen in SEM-Modellen, wie sie bei Jedidi, Jagpal und DeSarbo
(1997) beschrieben werden. Arminger, Stein und Wittenberg (1998) stellen drei alterna-
tive Strategien zur Schitzung der Parameter finiter Mischungen bedingter Mittelwert-
und Kovarianzstrukturmodelle vor: eine zweistufige Schétzprozedur, den direkten
und den gradienten EM-Algorithmus.

Bei der zweistufigen Schitzung werden in der ersten Stufe zunachst die Parameter der
reduzierten Form des Modells ('yg,ng,Zg) und jhre asymptotische Kovarianzmatrix

mittels des gradienten EM-Algorithmus von Jones und McLachlan (1992) geschatzt.
Darauf aufbauend erfolgt in Stufe 2 die Schatzung des strukturellen Parametervektors
mit der Minimum-Distanz-Methode. Alternativ kann der strukturelle Parametervektor
des Modells auch direkt mit dem EM-Algorithmus geschétzt werden. Diese Variante
hat den Vorteil, dass die Modellrestriktionen bereits bei der Gruppenbildung beachtet
werden. Im Fall der zweistufigen Schatzung werden lediglich die Kovarianzstruktur,
jedoch nicht die Modellrestriktionen in die Gruppenbildung einbezogen. Nachteilig
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wirkt sich bei der direkten Schitzung aber aus, dass die Modellspezifikation nicht
durch die Betrachtung der Varianz/Kovarianzmatrix unterstiitzt werden kann und
damit ausschlieBlich auf Basis theoretischer Uberlegungen vorgenommen werden
muss. Fiir die praktische Anwendung sollte zuerst das reduzierte Modell geschatzt
werden, um die Anzahl der Gruppen und mdogliche Modellstrukturen zu identifizie-
ren. Im Anschluss daran kann der EM-Algorithmus genutzt werden, um die endgiilti-
gen Schitzwerte zu generieren. Umfangreiche Tests dieser Vorgehensweise mit ME-
COSA lassen auf valide Ergebnisse auch mit komplexeren Modelltypen schliefen (vgl.
Williams/Temme/Hildebrandt 2002).

Abbildung 3:  Grundidee finiter Mischungen bedingter Mittelwert- und Kovarianzstruktur-
modelle (Modellstruktur)
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AbschlieSend kann festgehalten werden, dass die Analyse finiter Mischungen von
Strukturgleichungsmodellen verglichen mit dem traditionellen Analyseansatz die
bessere Alternative zur stufenweisen Analyse heterogener Daten mit SEM-Modellen
ist. Die restriktive Annahme einer diagonalen Kovarianzmatrix bei der konventionel-
len Clusteranalyse (z.B. K-Means-Verfahren) wird iiberwunden und eine modellba-
sierte Gruppenbildung vorgenommen, wie sie u. a. von McLachlan und Basford (1988)
gefordert wird.
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3.3 Die Beriicksichtigung von unbeobachtbaren
EinflussgroBen

Als drittes Problem wird die Kontrolle von Variablen vorgestellt, die als nicht beob-
achtbar angesehen werden, aber deren Einfluss durch eine Kovarianzzerlegung mit
Paneldaten isoliert werden kann. Es erfolgt dabei in Anlehnung an Hausmann und
Taylor (1981) eine explizite Modellierung unterschiedlicher ,unbeobachtbarer” Ein-
fliisse auf der Grundlage des Ansatzes mit kombinierten Langs- und Querschnittsde-
signs. Die Modellvarianten lassen zwar keine konkrete inhaltliche Prazisierung der
,unbeobachtbaren” Variablen zu, stellen aber einen ersten Schritt dar, der , Natur”
dieser Variablen ndher zu kommen, was insbesondere auch aus Sicht des Unterneh-
mensmanagements von grofem Interesse ist (vgl. Hildebrandt/Annacker 1998). Hierzu
konnen die Verdnderungen in den Beziehungen zwischen den Modellvariablen heran-
gezogen werden.

Als theoretischer Ausgangspunkt fiir die Darstellung des Modellansatzes wird die Be-
ziehung zwischen 3 Variablen gewahlt, wobei eine Variable x,, jeweils einen Einfluss
auf zwei Variable y, und y, hat, die untereinander in einer Abhangigkeitsstruktur

stehen. Das grundlegende Kausalmodell ist in Abbildung 4 dargestellt.

Abbildung 4:  Grundlegendes Kausalmodell mit drei Konstrukten (Basismodell)

Formal lasst sich das Basismodell wie folgt spezifizieren, wobei unterstellt wird, dass
die Variablen y,,, v, und x, fehlerfrei und als Abweichungen von ihrem Erwar-

tungswert gemessen wurden:
Yie =YXy + & i=1,..N
Ya =[32,y“ + Y Xy T €y t=1,.T
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mit

o, falls g=h,i=], t=s
E(Sg"ehjs) ={ Og sonst

Angenommen wird dariiber hinaus, dass sich die Beziehungen zwischen den Variab-
len iiber die Zeit nicht verédndern.

Geht man z.B. davon aus, dass es sich um eine Beziehungsstruktur zwischen Marke-
ting-Mix-Variablen handelt, deren Erfolg von immateriellen Ressourcen abhingig ist,
so wiirde dies bedeuten, dass die Parameter 7v,,, ¥,, und B,, des oben beschriebenen

Modells iiberschitzt werden. Auf Basis von Querschnittsdaten ldsst sich der Einfluss
der immateriellen Einflussgréfien nicht kontrollieren, es sei denn, sie kdnnten mittels
valider Indikatoren explizit gemessen und in das Modell aufgenommen werden. Die
kombinierten Langs- und Querschnittsdaten (bzw. Paneldaten) bieten dagegen die
Mboglichkeit, den verzerrenden Einfluss zumindest eines Teils dieser Variablen zu
reduzieren oder sogar ganz zu beseitigen (vgl. z.B. Hsiao 1986; Dielman 1989; Armin-
ger/Miiller 1990). Beriicksichtigt wird dabei das differierende zeitliche Verhalten der
verschiedenen , unbeobachtbaren” Einflussgrofien, wobei zeitkonstante sowie tiber die
Zeit korrelierte und nicht-korrelierte Variablen unterschieden werden kénnen.

Konzeptionell lassen sich zeitkonstante ,unbeobachtbare” Individualeffekte in linea-
ren Einzelgleichungsmodellen durch die Einfithrung eines variablen Absolutgliedes
u, berticksichtigen:

i=L..,N

K
=W + X,. +E.
Y|t !J‘l gﬁk kit it l - 1,...,T

Die Individualeffekte p, konnen dabei als feste (Fixed Effects (FE)) oder als stochasti-
sche Effekte (Random Effects (RE)) aufgefasst werden. Im FE-Modell werden die Indi-
vidualeffekte als zeitinvariante Konstanten betrachtet. Beim RE-Modell werden dage-
gen die Individualeffekte u;, analog zur allgemeinen Storgrofie €, als Zufallsvariab-

len modelliert.

Problematisch ist die Entscheidung, welches Modell in einem spezifischen For-
schungszusammenhang adédquat ist. Die zentrale Frage ist hier, ob eine Korrelation
zwischen den exogenen Variablen und den individualspezifischen Effekten vorliegt
(vgl. z.B. Mundlak 1978). Das RE-Modell ist aufgrund der groSeren Effizienz seiner
Schitzer dem FE-Modell vorzuziehen, wenn keine derartige Korrelation vorhanden ist
(vgl. z.B. Judge et al. 1985). Eine Verletzung dieser Pramisse fiihrt allerdings zu ver-
zerrten Schétzern, weshalb dann eine Spezifikation mit festen Effekten gewahlt wer-

den sollte. Unter der Annahme, dass sich der bedingte Erwartungswert E(u,| xi) durch

eine lineare Funktion approximieren lasst, kann der Korrelation zwischen den Indivi-
dualeffekten und den erkldrenden Variablen aber auch bei einer Spezifikation mit

63




Lutz Hildebrandt, Dirk Temme

stochastischen Effekten durch die Einfiihrung einer Hilfsregression Rechnung getra-
gen werden (vgl. Mundlak 1978):

I, =in;xi‘ +o, ol N(O,Gi)
t=1

Abbildung 5:  Panelmodell mit zeitkonstanten unternehmensspezifischen Effekten
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Um zu Uberpriifen, ob tatsdchlich eine Korrelation zwischen den erkldrenden Variab-
len und den Individualeffekten vorliegt, wird ein Test auf Fehlspezifikation von
Hausman (1978) vorgeschlagen. Dieser Test beruht darauf, dass die Schétzer fiir das
FE-Modell und das RE-Modell bei richtiger Spezifikation asymptotisch gleich sind, das
RE-Modell bei mit den erkldrenden Variablen korrelierten Effekten jedoch verzerrte
Schitzer liefert. Kann die Nullhypothese einer Unkorreliertheit abgelehnt werden, so
ist das FE-Modell zu verwenden, andernfalls ist das RE-Modell zu wahlen.

Die Kontrolle unbeobachtbarer zeitkonstanter Variablen in simultanen Mehrglei-
chungsmodellen kann unter Anwendung von LISREL durch Spezifikation sogenannter
,Phantom”-Variablen erfolgen (vgl. Annacker 2001; Annacker/Hildebrandt 2004; Hil-
debrandt/Temme 2004; Jéreskog 1978). Da die Wirkung der Variablen im Modell durch
unterschiedliche ,,unbeobachtbare” Variablen beeinflusst sein kann, werden fiir die
beiden Strukturgleichungen separate Individualeffekte (1, W, ) eingefithrt. Das in

Abbildung 5 dargestellte RE-Modell lasst sich dann formal wie folgt schreiben:
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Vi =YXty €y i=1..,N
Voo =BaYoe t YaXy thy tEy  t=1.T

mit

o> fallsg=h,i=j o’ fallse=h i=i t=
1 g=h,1=) _JO;, fallsg=h,i=j t=s
E(ugiuhj ) _{ 0 sonst ’ E(eghams) 1o sonmst

Analog zum Einzelgleichungsfall wird einer Korrelation zwischen den Individualef-
fekten und den erkldrenden Variablen durch die Einfithrung von Hilfsregressionen
Rechnung getragen:

Yie = YuXpe T Hy + &
Yoo = BaYu + Yok + My T8y

T
My =2731x1t Ty i=1..,N
t=1

T
o =ZY4|X1¢+m2i t=1..,T
=1
mit

o2 fallsg=h,i=]

s

6 fallsg=h,i=j, t=s o
E(e,8y) ={ Og ot , Bogo,)=1c, fallsgzh,i=]
0 sonst

Bei den zuvor dargestellten Modellen war davon ausgegangen worden, dass die ,,un-
beobachtbaren” Variablen iiber die Zeit unveranderlich sind. Fiir viele Einflussgroien
der Managementforschung (z.B. Organisationskultur) scheint diese Annahme plausi-
bel (vgl. z.B. Boulding 1990). Bei anderen Einflussgrofien (z.B. Managementqualitit)
scheint dagegen die Annahme realistischer, dass sie iiber die Zeit variieren. Wird un-
terstellt, dass sich der Einfluss dieser Variablen durch einen Autokorrelationsprozess
1. Ordnung beschreiben lasst, so kann dies wie folgt formuliert werden:

Yie =YXy H 1y 1y
Yoo = By + ¥aXy + My 0y,

T
My =2731x|: +o; i=1..,N
t=1
T
oy =Z'Y41Xn + Oy t=1..,T
t=1
git

mit uy =p,u,;  +&,; und
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o) fallsg=h,i=]

Ofg fallsg=h,i=j t=s * L
E(ggitehjs)={ o sonst , E(mgimhj)= O, fallsg#h, i=]j

0 sonst
wobei p, die Wirkung der autokorrelierten Effekte erfasst.

Auf diese Weise wird das Modell stufenweise (ohne unbeobachtbare Effekte, zufallige
Effekte, feste Effekte, autokorrelierte Effekte) erweitert, wobei jeweils zusétzliche un-
beobachtbare Einflussgroien erfasst werden.

4 Zusammenfassung

Durch die relativ haufige Anwendung von Strukturgleichungsmodellen im Marketing
anhand von Leitfadenaufsatzen wird ein Grofiteil der moglichen Modelltypen, die
iiber die Standardsoftware fiir SEM-Anwendungen und einige erweiterte Programm-
systeme analysiert werden konnten, bei der Datenanalyse nicht in Betracht gezogen.
Dieser Beitrag hat anhand von drei speziellen Problemstellungen aus dem Marketing

B Interaktion von latenten Einflussvariablen;

m latente Gruppen in Analysestichproben mit signifikant unterschiedlichen Parame-
terstrukturen;

B Beriicksichtigung unbeobachtbarer Einflussgréfien

zusitzliche Moglichkeiten aufgezeigt, wie bei der Schatzung von Kausalmodellen auf
spezifische Problemstellungen einzugehen ist. Mit Ausnahme des Falls latenter Grup-
pen lassen sich alle aufgezeigten Modellvarianten mit den géngigen Programmsyste-
men (LISREL, AMOS, EQS) schitzen. Als Fazit ist festzuhalten, dass die Moglichkeiten
der Analyse von Daten mit den vorhandenen SEM-Softwarepaketen bei weitem in der
derzeitigen empirischen Marketingforschung nicht ausgeschdpft werden.
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Kognitive Konsumentenverhaltensforschung

1 Einleitung

Der verhaltenswissenschaftlichen Konsumentenforschung liegt das neobehavioristi-
sche Paradigma zugrunde. Danach ist das Verhalten (Response) eines Individuums
eine Folge von extern beobachtbaren Variablen (Stimuli) und darauf folgenden inter-
nen psychischen Variablen (Organism).

Die internen (intervenierenden) psychischen Variablen werden eingeteilt in (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 491f.):

B primér aktivierende Prozesse (Emotionen, Motive, Einstellungen) und

W primér kognitive Prozesse (Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Infor-
mationen).

Dabei werden solche Prozesse als aktivierend bezeichnet, bei denen die aktivierenden
Komponenten dominant sind, und solche Prozesse als kognitiv, bei denen die kogniti-
ven Komponenten dominant sind. Aktivierende Prozesse umfassen jedoch auch kog-
nitive Vorgange und kognitive Prozesse umfassen auch aktivierende Vorgange.

Der vorliegende Beitrag legt den Fokus auf die kognitiven Prozesse und berticksichtigt
damit stérker die Erkenntnisse der kognitiv ausgerichteten Konsumentenforschung.
Allerdings darf nicht aufler Acht gelassen werden, dass der Mensch kein rein rational
denkendes Wesen ist, sondern dass stets auch aktivierende Prozesse, z.B. Emotionen,
das menschliche Verhalten beeinflussen (vgl. Kapitel 3.2).

2 Kognitive Prozesse im Konsumenten

2.1 Begriffliche Grundlagen

Als kognitive Prozesse bezeichnet man gedankliche, rationale Prozesse, bei denen das
Individuum Informationen aufnimmt, verarbeitet und speichert. Kognitive Prozesse
kontrollieren und steuern das menschliche Verhalten. Die kognitive Informationsver-
arbeitung wird als eigenstandiger, nicht unmittelbar reizabhéngiger Prozess betrachtet
— als aktiver gedanklicher Akt, durch den das Individuum Kenntnis von seiner Um-
welt und sich selbst erhalt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 49ff., 225ff.). Die kogni-
tiven Vorgénge werden zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens haufig eingeteilt in
(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2003 S. 225):
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M Informationsaufnahme
B Wahrnehmen einschliefilich Beurteilen
® Lernen und Gedachinis

oder angelehnt an die elektronische Informationsverarbeitung in:

B Informationsaufnahme
® Informationsverarbeitung
B Informationsspeicherung

Im Folgenden wird die letztere Einteilung zugrunde gelegt.

2.2 Uberblick iiber wichtige kognitive Prozesse

Nach dem Dreispeichermodell der Kognitionswissenschaften (vgl. z.B. Driscoll 2000;
Mayer, 2000; Seel 2000), das auf Atkinson/Shiffrin (1968) zuriickgeht, erfolgt der
menschliche Informationsverarbeitungsprozess auf der Grundlage von drei Speichern.
Die Speicher dienen allerdings nicht nur zur Speicherung, sondern auch zur Verarbei-
tung von Informationen:

M Sensorischer Speicher (auch Ultrakurzzeitspeicher)
B Kurzzeitspeicher (zentrale Einheit der menschlichen Informationsverarbeitung)
m Langzeitspeicher

Unter Informationsaufnahme werden die Vorginge zusammengefasst, die zur Uber-
nahme einer {iber die menschlichen Sinnesorgane in den sensorischen Speicher aufge-
nommenen Information in das Kurzzeitgedéachtnis und damit in die zentrale Verarbei-
tungseinheit der menschlichen Informationsverarbeitung fithren. Nicht alle Reize, die
iiber die menschlichen Sinnesorgane voriibergehend in den sensorischen Speicher
gelangen, werden bei der Informationsaufnahme beriicksichtigt, sondern nur die, die
genauer entschliisselt werden und die damit der weiteren Informationsverarbeitung
zur Verfigung stehen (vgl. ausfithrlich Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 243ff.).

Unter Informationsverarbeitung versteht man die Prozesse, bei denen die in den Kurz-
zeitspeicher aufgenommenen Informationen weiterverarbeitet (ausgewertet, erganzt,
mit bestehendem Wissen verkniipft usw.) werden. Wahrnehmung und (Produkt-)
Beurteilung sind wichtige Begriffe im Rahmen der Informationsverarbeitung.

Teilweise wird der Begriff Informationsverarbeitung auch zusammenfassend fiir den
gesamten Prozess der Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung ver-
wendet.
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Als Informationsspeicherung werden die Prozesse bezeichnet, die zur langfristigen Ab-
lage (Speicherung) der vorher im Kurzzeitgedadchtnis verarbeiteten Informationen
fithren. Die Speicherung der Informationen erfolgt im Langzeitspeicher, der dem Ge-
déchtnis des Menschen entspricht (vgl. ausfiihrlich Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.
320ff.).

Bei der Verwendung des Dreispeichermodells ist zu beriicksichtigen, dass das Gehirn
nicht alle Informationen in der gleichen Art und Weise behandelt, sondern Erlebnisse
anders aufnimmt, verarbeitet und speichert als Fakten. Des Weiteren spielt es auch
eine Rolle, ob die Informationen sprachlich oder bildlich verarbeitet werden und wie
intensiv die Informationen zu vorhandenem Wissen in Beziehung gesetzt werden
kénnen (vgl. Craik/Lockhart 1972; Engelkamp 1991, S. 6£f.; Markowitsch 2002).

3 Aktuelle Forschungsfragen im Bereich
der kognitiven Konsumentenforschung

In diesem Kapitel werden einige aus Sicht der Autoren besonders relevante For-
schungsfragen im Bereich der kognitiven Konsumentenforschung aufgezeigt und
ausgewdhlte neue Ansdtze und Forschungsergebnisse hierzu prasentiert. Es wird
jedoch weder in Bezug auf die ausgewéhlten relevanten Forschungsfragen noch in
Bezug auf die hierzu présentierten Forschungsergebnisse ein Anspruch auf Vollstan-
digkeit erhoben.

3.1 Kartografie der Informationsverarbeitung
bzw. Kartografie des Gehirns

Einer der Bereiche, in denen intensiv geforscht wird, ist die Entwicklung einer Karto-
grafie der Informationsverarbeitung bzw. des Gehirns. Es geht um Fragen wie:

B Welcher Bereich des Gehirns ist fiir welche Informationsverarbeitungsprozesse
(z.B. Enkodierung, Abruf) zustéandig?

B In welchen Bereichen des Gehirns werden Informationen unterschiedlicher Moda-
litat (z.B. Bilder, geschriebene, gesprochene Sprache, Geriiche etc.) verarbeitet?

B Wo werden Informationen unterschiedlicher Modalitét (nach ihrer Verarbeitung)
gespeichert?
B Wie wird Wissen im Gedéachtnis reprasentiert?

B Wie lernt der Konsument?
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Zu diesen Forschungsfragen liegen bereits einige, aber oft auch uneinheitliche Ergeb-
nisse vor und viele Fragen sind nach wie vor unbeantwortet. In Bezug auf unter-
schiedliche Modalitéten ist die Verarbeitung von bildlichen und verbalen Informatio-
nen am besten erforscht. Zur Verarbeitung von haptischen, olfaktorischen, gustatori-
schen Reizen gibt es bislang nur wenige Untersuchungen (vgl. auch Kapitel 3.5).

»Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte” und ,Bilder sind schnelle Schiisse ins Gehirn”,
diese Aussagen deuten an, was in zahlreichen Studien belegt werden konnte: Bilder
sind Worten hinsichtlich des Aktivierungspotentials, der Aufnahme, Verarbeitung,
Speicherung, Erinnerung und Verhaltensbeeinflussung tiberlegen (vgl. ausfiihrlich
Kroeber-Riel 1996, S. 14ff., 53ff.).

Zur Verarbeitung und Kodierung von bildlichen und sprachlichen Vorstellungen gibt
es verschiedene Gedéachtnistheorien, z.B. die Dual Coding Theorie von Paivio (1986),
der propositionale Ansatz von Pylyshyn (1981), die Array Theorie von Kosslyn (1980),
der Ansatz der Verarbeitungstiefe von Craik/Lockhart (1972) oder die multimodale
Gedichtnistheorie von Engelkamp (1991), die unterschiedliche Erkldrungen fiir den
Bildiiberlegenheitseffekt anfiihren, z.B. die einfachere doppelte Kodierung von Bildern
oder eine grofere Verarbeitungstiefe von Bildern verglichen mit Wortern. Eine allge-
mein anerkannte Theorie gibt es noch nicht, auch eine umfassende empirische Validie-
rung der Theorien steht noch aus.

Nach weit verbreiteter Auffassung werden bildliche und andere nonverbale Stimuli
und Emotijonen vornehmlich in der rechten Gehirnhélfte verarbeitet und sprachliche
Stimuli in der linken Gehirnhalfte. Seit Entdeckung dieser anatomischen und funktio-
nalen Asymmetrien des menschlichen Gehirns, die in den frithen 1960er Jahren auf
Untersuchungen von , Split-Brain”-Patienten zuriickgeht, gab es zahlreiche Studien zu
dieser Thematik, die die grundlegenden Erkenntnisse iiberwiegend bestdtigten und
ausdifferenzierten. Es besteht aber auch Konsens dariiber, dass die beiden Hemispha-
ren aufgrund ihrer anatomischen Verbindung durch den Corpus callosum interaktiv
arbeiten und gedankliche Leistungen durch das Zusammenspiel von beiden Hemi-
sphidren zustande kommen (vgl. z.B. Birbaumer/Schmidt 2003; Edelmann 2003; Kelley
et al. 1998; Zaidel 2001). Die Auffassung von zwei funktional unterschiedlichen Hemi-
sphiren hat sich auch in der Konsumentenforschung etabliert. Sie besitzt vor allem
deshalb Bedeutung, weil angenommen wird, dass durch Bilder und andere nonverba-
le Reize besser Emotionen beim Konsumenten hervorgerufen werden konnen als
durch Worte, da Emotionen ebenfalls in der rechten Hemisphire verarbeitet werden.

Die Hemisphérenforschung ist noch nicht abgeschlossen. Neuere Erkenntnisse zur
Verarbeitung von Sprache (vgl. z.B. Kolb/Whishaw 1996, S. 344f.; Springer/Deutsch
1998; Tavassoli 1998) zeigen, dass gesprochene und geschriebene Sprache zumindest
zum Teil in verschiedenen rechts- und linkshemisphérischen Systemen des Gehirns
verarbeitet wird. Dies hat Auswirkungen fiir die Prisentation (z.B. in der Werbung)
von entweder gesprochener oder geschriebener Sprache oder eine Interaktion der
beiden Arten, da hierdurch unterschiedliche Informationsverarbeitungen und Ge-
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dichtnisleistungen hervorgerufen werden kénnen. Nach dem von Tulving et al. (1994)
entwickelten Hemispheric Encoding/Retrieval Asymmetry Model (HERA) scheint die
Aufgabenteilung darin zu bestehen, dass die linke Hemisphére fiir die Enkodierung
von episodischem Wissen und fiir den Abruf von semantischen Informationen zu-
standig ist, wihrend die rechte Hemisphaére fiir den Abruf von episodischem Wissen
aus dem Gedachinis verantwortlich ist. Die Ergebnisse von Rossiter et al. (2001), die
durch Messung von Gehirnaktivititen festgestellt haben, dass der Transfer visueller
werblicher Informationen vom Kurzzeitged4chtnis in das Langzeitgedachtnis nicht in
der rechten, sondern in der linken Hirn-Hemisphére stattfindet, bestitigen das HERA-
Modell. Eine Meta-Analyse von Cabeza und Nyberg (2000) von 275 PET und fMRI
Studien (vgl. auch Kapitel 3.6) legt allerdings eher eine Kombination aus HERA-
Modell und der Auffassung einer verbal/bildlichen Aufgabenteilung nahe.

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass noch nicht endgiiltig geklart ist, in welchen
Bereichen des Gehirns verschiedene Arten von Informationen verarbeitet, gespeichert
und wieder abgerufen werden, insbesondere die Frage, wie die beiden Hemisphéren
genau interagieren, ist noch nicht befriedigend beantwortetl.

Fiir die Konsumentenforschung ist von Bedeutung, dass die Existenz des Bildiiberle-
genheitseffektes nach wie vor unbestritten ist (vgl. auch die Metaanalyse von Bau-
er/Fischer/McInturff 1999), wenn auch beziiglich seiner gedachtnistheoretischen Erkla-
rung (vgl. z.B. Mintzer/Snodgrass 1999) und der Lokalisierung der Verarbeitung und
Speicherung von Bildern und gesprochener/geschriebener Sprache weiterer For-
schungsbedarf besteht. Auch in Bezug auf die Wirkung der Interaktion von gespro-
chener und geschriebener Sprache und Bildern ist weitere Forschung notwendig.

Die Frage, wie der Konsument lernt, beschéftigt die Konsumentenforschung nicht erst
heute. Es existieren zahlreiche Lerntheorien, die auf der Basis der Komplexitit der
untersuchten Reiz- und Reaktionseinheiten in neurobiologische und psychologische
Lerntheorien eingeteilt werden kénnen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 331ff.).
Die neurobiologischen (neurophysiologischen) Theorien beschiftigen sich mit den bioche-
mischen und bioelektrischen Vorgéngen, die im Gehirn wihrend des Lernens ablau-
fen. Die grofieren Einheiten — komplexe Verhaltensweisen wie der Kauf eines Produk-
tes — sind Gegenstand psychologischer Lerntheorien. Fiir das Konsumentenverhalten
besitzen die psychologischen Lerntheorien die gréfite Bedeutung. In jiingerer Zeit
zeichnet sich der Trend ab, neurobiologische Erkenntnisse stirker bei der Erklarung
menschlichen Lernens zu beriicksichtigen und durch sie psychologische Modelle des
Gedichtnisses und des Lernens zu untermauern. So versucht beispielsweise Paller
(2001), neurophysiologische Theorien und kognitive psychologische Lerntheorien
stirker zu verkniipfen (Gehirn- vs. Gedachtnisforschung). Ashby, Isen und Turken
(1999) geben einen Uberblick iiber neurobiologische Studien, die biologische Prozesse

1 Erschwerend kommt hinzu, dass noch keine einheitliche Auffassung in der Literatur besteht,
welche verschiedenen Arten von Gedachtnissystemen es gibt (vgl. ausfiihrlich Sprin-
ger/Deutsch 2001).
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bei aktivierenden Vorgingen (in erster Linie bei positiven Gefiihlen) und ihren Ein-
fluss auf kognitive Leistungen untersuchen. Sie kénnen in der von ihnen entwickelten
Theorie aus neuropsychologischer Sicht zeigen, dass bei positiven Gefiihlen im Gehirn
verstiarkt Dopamin ausgeschiittet wird und dies wiederum die kognitiven Leistungen
beeinflusst. Sie bilden damit Briicken zwischen neurowissenschaftlicher Forschung
und verschiedenen Zweigen der psychologischen Gedachtnisforschung. Auch Neu-
maier (2000) verkniipft in ihrem Modell, das den Prozess der Imagebildung beschreibt,
psychologische Gedéchtnistheorien und neurologische Erkenntnisse. An der Universi-
tat Miinster beschiftigt sich ein interdisziplindres Forschungsteam mit der Synthese
aus neurowissenschaftlichen und  ©konomischen  Fragestellungen  (vgl.
www.neuroeconomics.de) (zu den Messmethoden vgl. Kapitel 3.6).

3.2 Interaktion von Emotionen und Kognitionen

Eine isolierte Betrachtung von kognitiven und emotionalen Prozessen ist vor dem
Hintergrund, dass Emotionen und Kognitionen stets interagieren, nicht sinnvoll. Fol-
gende konkrete Fragen lassen sich ableiten, bei denen weiterer Forschungsbedarf
besteht:

B Wie interagieren Emotionen und Kognitionen?
B Wie stark ist der Mensch von Emotionen gesteuert, wie stark von Kognitionen?

B Unter welchen Bedingungen {iberwiegen Kognitionen, unter welchen Bedingun-
gen {iberwiegen Emotionen?

Eine klassische Studie von Kroeber-Riel (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 292ff.)
gibt ein gutes Beispiel fiir die Interaktion von Emotionen und Kognitionen: Wird ein
Produkt (in der Studie ein Auto) mit einer gut aussehenden Person (attraktive Frau)
prisentiert, so wird das Produkt in ein angenehmes Wahrnehmungsklima gertickt und
es kann zu einer Beeinflussung der Produktbeurteilung kommen. Wie sich in einer
frithen dhnlichen Studie von Smith und Engel (1968) zeigte, kann (verglichen mit der
Beurteilung des Produktes ohne die attraktive Person) die Produktbeurteilung dabei
positiver ausfallen, das Produkt wirkte ansprechender und jugendlicher, aber es kon-
nen auch negative Kognitionen erzeugt werden, das Produkt wurde mit der attrakti-
ven Frau z.B. als weniger sicher und als teurer beurteilt. Durch den emotionalen Sti-
mulus (gut aussehende Frau) verdnderte sich die Produktbeurteilung, ohne dass ande-
re sachliche Informationen gegeben wurden. Interessant ist, dass der Grofiteil der
Konsumenten der Meinung war, dass ihre Qualitdtswahrnehmung des Produktes un-
abhangig von der Person war. Emotionale Reize kdnnen demnach die Produktbeurtei-
lung erheblich beeinflussen, auch wenn die Konsumenten diesen Einfluss nicht wahr-
nehmen oder nicht wahrnehmen wollen.
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Auch in der Literatur zur Lernpsychologie wird dem Einfluss von Emotionen auf
Lernprozesse mittlerweile eine grofle Bedeutung beigemessen. Edelmann (2000, S. 242)
beispielsweise folgert: ,Beim Prozess der Informationsverarbeitung handelt es sich
eigentlich immer um ein Zusammenwirken kognitiver und emotionaler Prozesse.
Emotionale (und motivationale) Faktoren sind selbst bei den abstraktesten Formen
intellektueller Leistungen beteiligt”. Lehmann (1999) weist ebenfalls auf die Notwen-
digkeit einer stirkeren Beriicksichtigung und Erforschung emotionaler Prozesse bei
Informationsverarbeitungsvorgangen, insbesondere beim Lernen, hin. Dass positive
Gefiihle Einfluss auf kognitive Prozesse nehmen, ldsst sich, wie in Kapitel 3.1 bereits
erldutert, auch aus neuropsychologischer Sicht erklidren (vgl. Ashby/Isen/Turken 1999).

Weitere Untersuchungen zur Interaktion von Emotionen und Kognitionen im Bereich
Konsumentenverhalten stammen z.B. von Ambler und Burne (1999); Aylesworth und
MacKenzie (1998); Coulter (1998); Hirschmann und Stern (1999); Lee und Sternthal
(1999); Moorman (2003); Shiv und Fedorikhin (1999) und Silberer (1999). Haufiger
Gegenstand der Studien ist der Einfluss der von dem Fernsehprogramm ausgelosten
Stimmung der Rezipienten auf die Verarbeitung der darin eingebetteten Werbung.
Aylesworth und MacKenzie (1998) stellen fest, dass Werbung, die in einem Pro-
grammumfeld platziert wurde, das negative Stimmung ausloste, weniger systematisch
verarbeitet wird als Werbung in einem positiven Programmumfeld. Weiterhin haben
die Stimmungen aufgrund des Programms auch Auswirkungen auf die Anzahl der
erzeugten Kognitionen {iber den Werbespot. Coulter (1998) zeigte ebenfalls, dass Ge-
danken iiber das Fernsehprogramm und die Beurteilung des Programms die Einstel-
lung gegeniiber der darin eingebetteten Werbung beeinflussen. Eine Besonderheit der
Studien von Moorman (2003) liegt darin, dass sie in zwei TV-Untersuchungen den
Einfluss des Programmumfeldes in einem ,real-life setting” nachweisen kann. In vier
Experimenten untersuchten Lee und Sternthal (1999) den Einfluss von positiver Stim-
mung auf die Erinnerung von Marken. Es zeigte sich ein deutlicher Effekt positiver
Stimmung auf den Markenrecall. Shiv und Fedorikhin (1999) analysierten in zwei
Experimenten emotionale und kognitive Einfliisse auf eine Konsumentscheidung und
liefern neue Erkenntnisse, wann Emotionen bzw. Kognitionen dominieren.

Diese exemplarisch ausgewdahlten Studien zeigen, dass stets das Zusammenspiel von
Emotionen und Kognitionen untersucht werden solite. Es besteht nach wie vor For-
schungsbedarf in Bezug auf die Frage, in welchen Situationen und unter welchen
Bedingungen Emotionen oder Kognitionen iiberwiegen (z.B. weshalb und unter wel-
chen Bedingungen werden Kognitionen pldtzlich ausgeschaltet und der Konsument
entscheidet mitten im Kaufentscheidungsprozess emotional). Zu untersuchen ist auch
noch intensiver, inwieweit ein Personlichkeitsmerkmal vorliegt im Sinne eines emotio-
nalen Konsumenten versus eines kognitiven Konsumenten (siehe auch Kapitel 3.4).
Ein Problem, die kognitiven und emotionalen Beweggriinde des menschlichen Han-
delns zu trennen, liegt in der Messung insbesondere der emotionalen Vorgange. Viele
Menschen versuchen auch emotionalem Handeln nachtréglich verniinftige Griinde
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zuzuordnen, sodass insbesondere eine Messung auf der subjektiven Erlebnisebene
nicht unproblematisch ist.

3.3 Beeinflussung der Informationsverarbeitungs-
prozesse des Menschen durch seine Umwelt

Die Umwelt des Menschen lasst sich idealtypisch in die physische und die soziale Um-
welt unterteilen. Auch hier gilt, dass beide interagieren, teilweise auch miteinander
verschmelzen und es letztlich nur eine Umwelt gibt, die ganzheitlich auf den Men-
schen wirkt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 4191f.).

Die Kernforschungsfragen zu diesem Bereich kénnen wie folgt formuliert werden:

B Wie stark wird der Mensch in seinem Entscheidungsverhalten von seiner Umwelt
gesteuert?

B Welchen Umweltfaktoren kommt eine besonders hohe Bedeutung zu?

Bei der Produktdarbietung nimmt der Konsument direkte Produktinformationen wie
Farbe, Form des Produktes, Preis usw. und Produktumfeldinformationen wie Ge-
schaftsausstattung, Verkaufspersonal, Einkauf zusammen mit anderen Personen usw.
wahr. Insbesondere in Bezug auf die Wirkung der Produktumfeldinformationen be-
steht noch Forschungsbedarf.

Eine relevante Forschungsrichtung ist die Umweltpsychologie, die die Wechselwir-
kungen zwischen Mensch und physischer Umwelt untersucht. Grundlegend kann
man zwischen kognitiven und emotionspsychologischen Ansitzen der Umweltpsy-
chologie unterscheiden. Der kognitive Ansatz beschiftigt sich mit dem Aufbau kogni-
tiver Lageplane. Das sind subjektive, vereinfachte innere Bilder der Umwelt, die dem
Menschen die Orientierung in der Umwelt, z.B. im Geschift, erleichtern. Der emotio-
nale Ansatz untersucht die emotionalen Wirkungen, die die physische Umwelt bei
Menschen hervorruft (vgl. ausfiihrlich Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 425ff.; zu Bei-
spielen Weinberg/Diehl/Terlutter 2003, S. 109ff.).

Die Gestaltung der physischen Umwelt hat erwiesenermafien einen Einfluss auf die
kognitiven Leistungen, z.B. Informationsaufnahme, -verarbeitung, Lernfahigkeit und
-leistung der Individuen in der Umwelt (vgl. Cassidy 1997; Fischer 1997). Bereits Wol-
lin und Montagne (1981) konnten experimentell nachweisen, dass ein Klassenraum
mit kriftigen Wandfarben, Pflanzen und einer ansprechenden Wanddekoration zu
einer signifikant hoheren Lernleistung — gemessen durch verschiedene akademische
Tests — bei den Studierenden fiihrte als ein Kontrollraum, der eine vergleichsweise
,normale” Dekoration aufwies. Dariiber hinaus bildeten die Studierenden eine signifi-
kant positivere Einstellung zu ihrem Klassenraum und zu ihren Lehrern aus. In einer
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Studie von Terlutter (2000) zeigt sich ebenfalls, dass Besucher in einem emotional
ansprechenden Museum einen héheren Wunsch nach Informationen zeigten als in
einem klassisch gestalteten Museum und somit eine bessere Vermittlung von Bildung
erfolgen kann.

Nach wie vor besteht in der Konsumentenforschung ein starkes Interesse an der Erfor-
schung der Wirkung unterschiedlicher Umwelten auf den Konsumenten. Zum Beispiel
untersuchte Groppel (1991) den Einfluss unterschiedlicher Ladenumwelten, Terlutter
(2000) den Einfluss verschieden gestalteter Museen und Diehl (2002) den Einfluss
unterschiedlich konzipierter virtueller Umgebungen (Onlineshops) auf den Konsu-
menten. Hier stellt sich auch die Frage, ob reale und virtuelle Welten dhnliche Wir-
kungen auf den Konsumenten ausiiben. Zu dieser Forschungsfrage existiert eine Stu-
die von Diehl (2002), die nachweisen konnte, dass reale und virtuelle Laden (dieser
war auf der Grundlage eines der realen Liden gestaltet) dhnliche Wirkungen auf den
Konsumenten ausiiben. Es zeichnet sich eine Verschmelzung von realer und medialer
Umwelt des Konsumenten ab (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 421, 570ff.). Kon-
sumenten bauen auch zu Computern, zu im Internet eingesetzten Avataren und zu
Chatpartnern Beziehungen auf (vgl. zu einem Literaturiiberblick Diehl 2002, S. 61ff.).

Der Einfluss der sozialen Umwelt ist in der Forschung ebenfalls nach wie vor noch
unterreprisentiert (vgl. auch Lehmann, 1999, S. 15). In Bezug auf die Wirkungen der
Sozialisation besteht in vielen Bereichen noch Forschungsbedarf, z.B. bei welchen
Produkten die Sozialisation durch die Familie die gréfste Bedeutung besitzt. Weiter zu
erforschen ist auch noch, ob Kinder {iberwiegend Entscheidungsmuster (z.B. Preis-
oder Markenorientierung) {ibernehmen oder iiberwiegend konkrete Produktpraferen-
zen und wer beim Eingehen neuer Partnerschaften stédrker sein fritheres Konsumver-
halten dndert. Unerforscht ist auch noch weitgehend, wie sich neue Familienstruktu-
ren, z.B. Patchwork-Familien, gleichgeschlechtliche Partnerschaften, allein erziechende
Eltern, Tagesmiitter etc. auf das Entscheidungsverhalten der Konsumenten auswirken.

Zusammenfassend ergibt sich die fiir fast alle Kontakte mit dem Konsumenten (z.B. im
Einzelhandel, im Dienstleistungsbereich, bei der Gestaltung von Websites etc.) rele-
vante Frage, wie eine Umwelt gestaltet sein muss, damit sie mehr und vor allem fiir
den Konsumenten relevante Informationen vermittelt.

3.4 Interindividuelle Unterschiede der
Informationsverarbeitung und -speicherung

Die gleichen dargebotenen Informationen wirken auf verschiedene Individuen nicht in
gleicher Art und Weise, sondern es gibt interindividuelle Unterschiede in der Informa-
tionsverarbeitung und -speicherung. Folgende detailliertere Forschungsfragen lassen
sich exemplarisch fiir dieses Forschungsgebiet ableiten:
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B Welche Personlichkeitstheorien besitzen die grote Aussagekraft fiir die Erklarung
des Konsumentenverhaltens?

B Welche personlichkeitsbedingten Unterschiede sind im Rahmen der Informations-
verarbeitungsprozesse relevant?

B Welche interindividuellen Unterschiede spielen fiir das Konsumentenverhalten
eine besonders wichtige Rolle?

Es gibt in der Psychologie eine ganze Reihe von Personlichkeitstheorien (vgl. zu einem
Uberblick z.B. Fisseni 2003; Laux 2003). Hier stellt sich zunachst die noch unbeantwor-
tete Frage, welche Theorie fiir die Analyse und Prognose des Konsumentenverhaltens
am aussagekriftigsten ist. Auch eine der Hauptkontroversen der Personlichkeitsfor-
schung (vgl. z.B. Laux 2003, S. 12ff., 120ff.; Fisseni 2003, S. 499ff.), namlich die Frage,
ob die Persénlichkeit oder die jeweilige Situation das Verhalten starker pragt, besitzt
Relevanz fiir die Konsumentenforschung. Die Traittheorien wurden in Ansétzen be-
reits auf ihre Bedeutung fiir die Erklarung des Konsumentenverhaltens iiberpriift (vgl.
z.B. Diehl/Terlutter 2003). Bislang wird in der Konsumentenforschung allerdings hau-
figer der Lebensstil herangezogen, sodass auch zu untersuchen ist, ob es sich bei Per-
sonlichkeit und Lebensstil um sich substituierende oder um komplementére Konstruk-
te fiir die Konsumentenforschung handelt. Zusatzlich wére denkbar, dass Lebensstil
und Personlichkeit fiir unterschiedliche Fragestellungen geeignete Pradiktoren sind,
z.B. der Lebensstil dafiir, welche konkreten Produkte gekauft werden, und die Person-
lichkeit (z.B. introvertiert oder extrovertiert) dafiir, wie die Produkte gekauft werden
(z.B. impulsiv, extensiv, mit oder ohne Verkaufspersonal etc.).

Fine weitere aufgeworfene Frage ist die Frage nach dem Einfluss personlichkeitsbe-
dingter Unterschiede fiir die Informationsverarbeitung. Die nachstehenden Studien
geben Teilantworten auf die Frage, konnen sie aber nicht endgiiltig beantworten, ins-
besondere fehlt eine Gewichtung der verschiedenen Personlichkeitsfaktoren.

Es gibt eine Fiille personlicher Einflussfaktoren auf die Verarbeitung von Informatio-
nen (z.B. das vorhandene Wissen, Erfahrungen, Involvement etc.). Eine dieser person-
lichen Voraussetzungen, die derzeit in der insbesondere amerikanischen Literatur
diskutiert werden, basiert auf der Regulatory Focus Theory (vgl. Higgins 1987). Fun-
damentale Annahme dieser Theorie ist, dass Individuen Lust (pleasure) suchen und
Schmerz (pain) meiden. Diese Theorie unterstellt damit zwei grundlegende Ziele der
Menschen beim Handeln und damit auch beim Konsum: (1) positive Konsequenzen
erreichen (,promotion goals”) und (2) negative Konsequenzen vermeiden (, preventi-
on goals”). Ein Beispiel fiir ein promotion goal ist: ,Ein Auto kaufen, mit dem ich
auffalle”, ein Beispiel fiir ein prevention goal ist: ,Ein Auto kaufen, mit dem ich mich
nicht blamiere”. Der Theorie nach gibt es Personen, die primér positive Konsequenzen
erreichen wollen, und Personen, die primér negative Konsequenzen vermeiden wol-
len. Die gerade beschriebene Personlichkeitspradisposition ist eng verkniipft mit der
Personlichkeitspradisposition ,independent self” vs. ,interdependent self” (vgl. Mar-
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kus/ Kitayama 1991; Cross/Madson 1997). Bei einem independent self sieht sich eine
Person als relativ unabhéngig von anderen Personen. Bei einem interdependent self
sieht sich eine Person als stirker abhédngig von anderen Personen, andere Personen
werden als Teil des eigenen Selbst wahrgenommen. Aaker und Lee (2001) verkniipften
beide Ansétze und stellen fest, dass Personen mit einem independent self Informatio-
nen besser erinnern und verarbeiten, wenn die Kommunikation zeigt, dass man mit
dem beworbenen Produkt positive Konsequenzen erreichen kann (promotion goals).
Personen mit einem interdependent self dagegen erinnern werbliche Informationen
besser, wenn in der Werbung gezeigt wird, dass sich durch das Produkt negative Kon-
sequenzen vermeiden lassen (prevention goals). Damit liegen Personlichkeitspra-
dispositionen vor, die Einfluss auf die Informationsverarbeitung haben. Cross und
Madson (1997) zeigen, dass die Unterschiede in independent self und interdependent
self auch geschlechtsspezifisch bedingt sein kénnen. Von der Tendenz her haben Méan-
ner eher ein independent self, wahrend Frauen eher ein interdependent self konstruie-
ren.

Andere Studien extrahierten weitere Personlichkeitsmerkmale mit Einfluss auf die
Verarbeitung von insbesondere werblichen Informationen, z.B. das Temperament, die
Empfanglichkeit, die Affinitdt zu und die Einstellung gegeniiber Werbung (vgl. zu
einem Studientiberblick Diehl/Terlutter 2003).

Das Geschlecht oder die Zugehdorigkeit zu einer bestimmten Kultur konnten ebenfalls
fiir Unterschiede in der Informationsverarbeitung verantwortlich sein. Beziiglich des
Geschlechts kommt Laux (2003, S. 278££.) nach einer Analyse verschiedener Studien zu
dem Schluss, dass es zwar viele weit verbreitete Stereotype gibt, aber die empirisch
nachgewiesenen geschlechtspezifischen Differenzen gering sind und sich weiter ver-
ringern (zu gegenteiligen Ansichten vgl. z.B. Baron-Cohen 2003). Eine Ausnahme
stellen nach Laux (2003, S. 278) die bereits oben genannten Unterschiede im Selbstkon-
zept (independent self vs. interdependent self) dar. Die Einfliisse durch die Kultur, in
der man sozialisiert wurde, konnen ebenfalls zu den persénlichen Voraussetzungen
der Informationsverarbeitung gezihlt werden (vgl. auch Aaker/Maheswaran 1997;
Diehl/Terlutter 2004; Diehl/Terlutter/Weinberg 2004; Hong et al. 2000).

3.5 Multisensuale Ansprache der Konsumenten

Dem Forschungsbereich Gestaltung und Wirkung einer multisensualen Ansprache des
Konsumenten kommt aufgrund der zunehmenden Informationsiiberlastung und der
Erlebnisorientierung der Konsumenten eine besondere Bedeutung zu (vgl. Wein-
berg/Diehl, 2001). Fiir eine multisensuale Ansprache ist es erforderlich, das Zusam-
menwirken von mehreren Reizmodalititen, z.B. von Tonen, Farben, Bildern, Worten,
Duftstoffen, Geschmack und Haptik, zu beriicksichtigen. Durch den gleichzeitigen
Einsatz mehrerer Reizmodalitdten kann die gleiche Information mehrfach und damit
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wirksamer vermittelt werden. Zusatzlich beinhaltet die aufeinander abgestimmte
Vermittlung verschiedener Sinneseindriicke redundante Informationen, die es dem
Konsumenten ermoglichen, die Informationen intensiver zu speichern und damit auch
besser zu erinnern. Folgende Fragen lassen sich prézisieren:

B Welche Sinne dominieren bei der menschlichen Informationsverarbeitung?

B Welchen relativen Beitrag leisten die einzelnen Sinne zur Produktbeurteilung?
M Wie wirken die verschiedenen Sinne zusammen?
i

| Wie konnen bei Medien, die nicht alle Sinne ansprechen kénnen, die fehlenden
Sinne optimal durch andere Sinne (z.B. den visuellen Sinn) ersetzt werden?

B Wie konnen Informationen multisensual vermittelt werden, insbesondere durch
neue Medien und im Speziellen durch das Internet?

B Welchen relativen Beitrag leisten die einzelnen Medien (z.B. Radio, TV, Print, In-
ternet) im Rahmen einer integrierten Kommunikation?

Einen theoretischen Ansatz, wie Menschen Informationen unterschiedlicher Modalita-
ten speichern, liefert die multimodale Ged4chtnistheorie von Engelkamp (1991). Hier-
nach besteht das Gedédchtnis aus verschiedenen Teilsystemen. Neben den modalitéts-
spezifischen sprachlichen und nichtsprachlichen Gedéchtnissystemen (z.B. visuell-
verbal, akustisch-verbal, olfaktorisch-nonverbal etc.), die auf die Verarbeitung von
Informationen verschiedener Modalitdten spezialisiert sind, gibt es noch ein iiberge-
ordnetes konzeptuelles bzw. semantisches Gedachtnis, das modalitatsunspezifisch ist.
Verschiedene Aspekte eines Reizes kénnen in diesen verschiedenen Gedachtnissyste-
men und damit mehrfach gespeichert werden. Die unterschiedlichen Gedéchtnissys-
teme interagieren und sind vernetzt. Informationen, die mehrere Teilsysteme anspre-
chen, werden mehrfach gespeichert und besser erinnert. Mit der Annahme der Vernet-
zung der Gedachtniskomponenten kénnen auch syndsthetische Wirkungen erklart
werden. Fine umfassende empirische Uberpriifung der Theorie steht noch aus.

Im Rahmen der multisensualen Ansprache des Konsumenten nimmt der Sehsinn eine
herausragende Stellung ein. Er ist der mit Abstand am besten erforschte Sinn, wih-
rend zur Wahrnehmung von Reizen anderer Modalitdten noch wenige Erkenntnisse
vorliegen. Bei konfliktdren Sinneseindriicken wird in der Regel der Sehsinn vom Ge-
hirn als glaubwiirdiger eingestuft als das auditive, gustatorische und olfaktorische
System (vgl. Roth 1997, S. 145). Bei der Feststellung des Wirklichkeitsgehaltes von
Empfindungen ist fiir das kognitive System die intermodale Uberpriifung besonders
wichtig. Es ist fiir das kognitive System offenbar sehr unwahrscheinlich, dass unter-
schiedliche Sinnessysteme Fehlermeldungen in dieselbe Richtung machen. Da es Un-
terschiede in der Glaubwiirdigkeit der Sinnessysteme gibt, setzen sich bei Konflikten
bestimmte sensorische Informationen gegen andere durch. Am glaubwiirdigsten ist
offenbar das Gleichgewichtssystem, gefolgt vom visuellen System. Weniger glaub-
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wiirdig sind fiir das Gehirn anscheinend das auditive, gustatorische und olfaktorische
System (vgl. Roth 1997, S. 145).

Der visuelle Eindruck hat beispielsweise einen sehr starken Einfluss auf die Lokalisie-
rung von Gerduschen. Wird ein Lautsprecher auf einem Bildschirm bildlich darge-
stellt, hat das Individuum das Gefiihl, dass die Gerdusche aus diesem Lautsprecher
kommen, selbst wenn sie aus einer anderen Richtung kommen. Auch in Bezug auf den
Tastsinn ist der visuelle Sinn dominierend. Wenn Versuchspersonen ein gerades Seil
zum Betasten vorgelegt wird, das durch ein Prisma optisch geschwungen aussieht,
berichten die Personen, dass sich das Seil geschwungen anfiihlt (vgl. Stuart 1996, S.
54). Insgesamt erfolgt die Raumwahrnehmung vorwiegend durch die visuelle Wahr-
nehmung.

Auditive Informationen erweitern und unterstiitzen die visuellen Informationen und
tragen zu einer Verstarkung der affektiven und kognitiven Wirkungen bei. So kénnen
Informationen iiber Objekte vermittelt werden, die der Betrachter nicht sieht bzw. die
nicht mit dem Betrachter in Verbindung stehen. Verdnderungen konnen auditiv ange-
zeigt werden, sodass das Ohr das Auge fiihren und auf besonders wichtige Punkte
aufmerksam machen kann (vgl. Stuart 1996, S. 35).

Haptische Reize beeinflussen ebenfalls das Konsumentenverhalten, obwohl sie bislang
nur wenig erforscht wurden. Zum Beispiel konnen haptische Reize des Produktde-
signs Emotionen vermitteln (vgl. Meyer 2001). Wenn das Produkt physisch nicht vor-
handen ist (z.B. beim Kauf iiber das Internet oder per Katalog), konnen haptische
Eindriicke momentan nur iiber visuelle Eindriicke vermittelt werden. Eine zentrale
Rolle spielen hierbei Texturen, womit man die Strukturierung bzw. Oberfldchenbe-
schaffenheit eines Materials bezeichnet. Texturen haben psychologische Wirkungen
auf den Betrachter. Glatte Oberflichen 16sen bei den meisten Leuten positive Reaktio-
nen aus, wahrend raue und kantige Objekte zwar die Aufmerksamkeit auf sich ziehen,
aber eher abstofSend wirken (vgl. Thompson 1994, S. 170). Die tatsachliche Aktivierung
des Tastsinns durch die Simulation haptischer Reize ist ein Forschungsgebiet der Vir-
tual Reality und wird sicherlich zukiinftig auch im Internet, z.B. bei Onlineshopping-
Angeboten, realisierbar sein (vgl. ausfiihrlich Diehl 2002, S. 13f., 24ff.).

Die olfaktorische Wahrnehmung dient dem Menschen dazu, Informationen iiber che-
mische Ereignisse zu sammeln und festzustellen, ob sie in seiner Nihe oder weiter
entfernt stattfinden. Diifte kdnnen auflerdem Erinnerungen, Emotionen und Stim-
mungen hervorrufen (vgl. Birbaumer/Schmidt 2003, S.448ff.) und sie stellen teilweise
charakteristische Eigenschaften einer Umgebung dar, z.B. in einer Backerei (vgl. Stuart
1996, S. 40ff.), zum Einsatz von Diiften in Geschiften vgl. Stohr (1998). Nach Birbau-
mer und Schmidt (2003, S. 444ff.) geht man beim Menschen von mehreren Tausend
unterscheidbaren Diiften aus, die sich verbal nur schwer differenzieren lassen. Es hat
zwar viele Versuche gegeben, diese Vielzahl an Diiften zu klassifizieren und Primér-
diifte festzulegen, aber bisher hat es sich als schwierig erwiesen, eine kleine Anzahl
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von Diiften zu bestimmen, die so kombiniert werden konnen, dass sie eine moglichst
grofie Anzahl von Diiften darstellen kénnen.

Die Erforschung der Gustatorik steht vor dhnlichen Problemen. Auch hier féllt es den
Konsumenten schwer, ihre Geschmacksempfindungen zu verbalisieren, und der Ein-
fluss der gustatorischen Komponente auf die gesamte Produktbeurteilung ist ebenso
schwer zu quantifizieren wie der der haptischen und olfaktorischen Komponente.

3.6 Neuere Messmethoden in der kognitiven
Konsumentenforschung

Das abschlieSende Kapitel beschéftigt sich mit der Frage:
B Welche neuen Messmethoden zur Messung von kognitiven Prozessen gibt es?

Grundsiétzlich lassen sich drei Ebenen der Messung von aktivierenden Prozessen un-
terscheiden (vgl. in Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 63ff.), die sich auch
auf die Messung von kognitiven Prozessen iibertragen lassen:

M die motorische Ebene (Ermittlung von unmittelbar beobachtbaren Verhaltenswei-
sen, hier wird in erster Linie mit Beobachtung gearbeitet);

B die psychophysiologische Ebene (Ermittlung korperlicher Prozesse, aus denen die
Informationsverarbeitungsprozesse bestehen oder die durch sie ausgeldst werden,
hier werden Verfahren wie die elektrische Hautwiderstandsmessung verwendet);

B die subjektive Erlebnisebene (Ermittlung von verbalen Angaben, hier ist die Befra-
gung das dominante Verfahren). Zu einem Uberblick iiber bisherige Verfahren zur
Messung der Informationsverarbeitung vgl. Kroeber-Riel und Weinberg (2003).

Im Folgenden sollen einige aktuelle Entwicklungen im Bereich der Messverfahren
aufgezeigt werden. Es ist ein verstérkter Trend zur Verwendung von psychophysiologi-
schen Messmethoden (vgl. zu einem allgemeinen Uberblick Weinberg/Salzmann 2004)
festzustellen, der sich insbesondere im Rahmen der Messung der Werbewirkung zeigt
(vgl. Hazlett/Hazlett 1999; Mangold 1999; Rossiter et al. 2001; Tinchon 1999).

Tinchon (1999) stellt beispielsweise eine psychophysiologische Messmethode mit den
simultan erhobenen Parametern Herzfrequenz, Atemfrequenz und elektrodermale
Aktivitat vor, die durch Protokolle lauten Denkens ergdnzt wird und die aktuelle
Stimmung der Testpersonen wahrend der Filmrezeption beriicksichtigt. Hazlett und
Hazlett (1999) vergleichen zwei Pretest-Verfahren zur Reaktion der Testpersonen auf
Fernsehwerbung: die Selbsteinschitzung der Testpersonen anhand von Ratingskalen
versus Facial EMG. Bei Letzterem handelt es sich um eine Messung der elektrischen
Aktivitat von Gesichtsmuskeln. Im Vergleich zur Selbsteinschitzung erwies sich Facial
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EMG als iiberlegene Messmethode: Es war ein sensiblerer Diskriminator zwischen den
verschiedenen Werbespots und wies eine engere Beziehung zu den Recall-Werten auf.

Insbesondere neurobiologische Messverfahren werden zurzeit besonders intensiv disku-
tiert. Sie stellen eine Unterform der psychophysiologischen Verfahren dar, die sich auf
die Analyse der Gehirntétigkeiten bei der Informationsverarbeitung fokussieren. Be-
sonderer Beliebtheit erfreuen sich die bildgebenden Verfahren PET (positron emission
tomography) und fMRI (functional magnetic resonance imaging).

Mangold (1999) gibt einen Uberblick iiber Methoden und Studien zur Messung von
Medienwirkungen und analysiert verschiedene hirndiagnostische Verfahren (z.B.
EEG, nuklearmedizinische und kernspintomographische Verfahren) im Hinblick auf
ihre Eignung als medienpsychologische Messmethoden. Vorteile der hirndiagnosti-
schen Verfahren bestehen darin, dass durch sie neue Erkenntnisse iiber kognitive Pro-
zesse bei der Aufnahme und Verarbeitung audiovisueller Informationen und {iber
emotionale Begleiterscheinungen der Verarbeitung medialer Stimuli gewonnen wer-
den koénnen. Nachteile der Verfahren liegen vor allem in der kiinstlichen Messanord-
nung und den hohen Kosten (vgl. auch Weinberg/Salzmann 2004; Springer/Deutsch
1998, S. 53ff.).

Rossiter et al. (2001) testen die Werbewirkung von TV-Werbung mittels einer Variante
des EEG-Verfahrens namens SSPT. Es zeigte sich, dass die Filmszenen, die die
schnellste Gehirnaktivitit in der linken Gehirnhalfte auslosten, am besten wieder
erkannt wurden. Die Vorteile von SSPT liegen nach Ansicht der Autoren darin, dass
festgestellt werden kann, welche Elemente der Werbung im Gedéchtnis gespeichert
werden, es kann die Speicherbarkeit von Markenlogos und Werbebotschaft pre-
getestet und dadurch die Effektivitdt von Werbung schnell und mit einer geringen
Stichprobe ermittelt werden (zu Kritik an der Studie vgl. Crites/Aikman-Eckenrode,
2001). McClure et al. (2004) verwenden fMRI und stellen in einem Vergleich der akti-
vierten Gehirnstrukturen bei einem Blindtest und einem offenen Test von Pepsi und
Coca Cola fest, dass bei dem offenen Test das Markenwissen die Gehirnaktivitaten
sehr stark beeinflusst. Kenning et al. (2004) konnen (ebenfalls mittels fMRI) neurobio-
logisch belegen, dass eine starke Marke das Gehirn entlasten kann.

Auch bei den Beobachtungsverfahren, die der Messung der Informationen auf der moto-
rischen Ebene zuzurechnen sind, gibt es, bedingt durch die Weiterentwicklung der
Technologie, interessante Neuentwicklungen. Im Vordergrund der Forschung steht die
automatische Gesichtsanalyse. Hier werden verschiedene computergestiitzte Verfah-
ren diskutiert, die fast alle auf dem von Ekman entwickelten FACS basieren und bei
denen man von Muskelaktivititen des Gesichts auf Emotionen, aber auch auf gedank-
liche Vorgénge der Testpersonen schliefit (vgl. z.B. Ekman/Sejnowski 1992). Zentrale
Forschungsinstitute sind das Robotics Institute der Carnegie Mellon University (CMU)
und die University of Pittsburgh. Das FACS wird sowohl fiir die computergestiitzte
Facial Expression Analysis (vgl. z.B. Cohn et al. 2002) als auch fiir die Facial Recogniti-
on Analysis (vgl. z.B. Gross/Shi/Cohn 2001) eingesetzt.
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4 Quo vadis kognitive
Konsumentenforschung?

In den in Kapitel 3 angefithrten aktuellen Forschungsgebieten wurden jeweils noch
offene Fragen aufgezeigt. Das herausragende Thema der kognitiven Konsumentenfor-
schung ist zurzeit die Messung der kognitiven Vorgénge, um die verschiedenen kogni-
tiven Theorien auch empirisch zu validieren. Eine wichtige Rolle spielen hierbei auf-
grund der fortgeschrittenen Technik die neurowissenschaftlichen Messmethoden, die
anzeigen konnen, in welchen Bereichen des Gehirns Informationen verschiedener
Modalitét verarbeitet werden und welche Gehirnstrukturen bei der Ausiibung einer
Aufgabe am starksten aktiv sind. Fiir die Konsumentenforschung ist allerdings nicht
nur von Bedeutung, in welchen Bereichen des Gehirns Informationsverarbeitungspro-
zesse stattfinden, sondern noch wichtiger ist die Frage, was der Konsument denkt und
fihlt - die Frage nach den Inhalten und der Richtung der Gedanken also, auf die neu-
rowissenschaftliche Theorien bislang noch keine befriedigende Antwort geben koén-
nen. Fiir medizinische Zwecke wird an dieser Fragestellung im Rahmen der Entwick-
lung von Gehirn-Computer-Interfaces schon intensiv geforscht. Es existieren bereits
mit Sensoren ausgestattete Miitzen, die Hirnaktivititen (Gedanken) an der Kopfhaut
messen kénnen und mit deren Hilfe Testpersonen einen Computer mit Signalen aus
ihrem Hirn steuern kénnen (vgl. 0.V., 2004). Trotz anzumeldender ethischer Bedenken
ist anzunehmen, dass diese Interfaces auch in der Konsumentenforschung Einzug
halten werden.

Die stetigen Weiterentwicklungen im Bereich der Beobachtungsverfahren deuten e-
benfalls auf einen breiteren Einsatz dieser Systeme in der Konsumentenforschung hin.
Es sind zukiinftig keine speziellen Versuchsanordnungen mehr nétig, sondern ,nor-
male” Kameraaufzeichnungen konnen interpretiert werden, sodass auch verdeckte
Beobachtungen mdglich werden.
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Imagery-Forschung als Bereich der Kommunikationsforschung

1 Einleitung

Die Imagery-Forschung besitzt mittlerweile eine umfangreiche Forschungstradition in
der Werbewirkungsforschung. Es erscheint daher interessant, die Theorien, die diese
Forschungsrichtung lieferte, in einer State-of-the-Art-Abhandlung zu wiirdigen. Wir
stellen die theoretischen Grundlagen, die in der diesbeziiglichen Forschung erarbeitet
worden sind, dar. Es zeigt sich, dass mittlerweile ein stark differenziertes Geflecht an
Beziehungen thematisiert wird, welches auf einen weit entwickelten Stand der theore-
tischen Forschung hindeutet. Die Abhandlung schlieft mit einem Modell, welches die
in der Literatur erdrterten Beziehungen einschlieft. An dieser Stelle ist es allerdings
nicht méglich, auch darauf einzugehen, inwieweit sich die darin enthaltenen Annah-
men bereits bestdtigen lieBen. Betrachtet man den Stand der empirischen Forschung
zu diesem Thema, so fallt auf, dass die experimentelle Priifung der Thesen noch weit
hinter dieser Theorie zuriickgeblieben ist. Insofern ist das entwickelte Modell eine Idee
fiir die Kommunikationsforschung, iiber die es sich lohnt, in der Zukunft genauer
nachzudenken. Im Folgenden wird zunéchst der Begriff Imagery abgegrenzt. An-
schliefend wird dargestellt, welche Strategien diskutiert werden, um mentale Images
auszuldsen. Im Weiteren werden die so genannten Availability-, Valence- und Resour-
ce-Matching-Hypothesen vorgestellt.

2 Theorie des Imagery-Processing

2.1 Definition von Imagery-Processing

Die Autoren, die sich mit Imagery-Forschung beschéftigen, betrachten den Prozess,
wie Personen Informationen oder Werbung — bzw. allgemeiner: externe Reize — verar-
beiten. Sie unterscheiden dabei grundsatzlich zwischen Discursive-Information-
Processing und Imagery-Information-Processing (im Folgenden kurz: Imagery-
Processing). Diese beiden Arten der Informationsverarbeitung lassen sich wie folgt
abgrenzen:

B Discursive-Information-Processing liegt vor, wenn die Rezipienten nur die in Wor-
tern, Zahlen oder Bildern selbst enthaltene Information verwenden, um sich Tatbe-
stinde begreiflich zu machen, Probleme zu 16sen oder Verhaltensoptionen zu be-
werten. Hoyer/MacInnis (2004, S. 176) fiihren als ein Beispiel fiir Discursive-
Information-Processing an, dass Personen bei der Planung eines Skiurlaubs die re-
cherchierten Preise diverser Hotels miteinander vergleichen.
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B Demgegeniiber liegt Imagery-Processing vor, wenn Personen, die eine Information
erhalten und verarbeiten, gleichzeitig Inhalte aus ihrem Gedéachtnis abrufen. Diese
sollen im Folgenden als ,erinnerte Reize” bzw. als ,mental Images” (vgl. Paivio
1971; Lutz/Lutz 1978) bezeichnet werden. In Anlehnung an Hoyer/MacInnis (2004,
S. 176) wird im Fall von Imagery-Processing ein externer Reiz, wie bspw. das Wort
LApfel”, so verarbeitet, dass die Personen in diesem Fall auch an sein mégliches
Aussehen, an seinen Geschmack, an seinen Duft, an das Gefiihl beim moglichen
Beriihren seiner Oberflache oder an das Gerdusch, das entsteht, wenn man in einen
Apfel beiflt, denken. Wichtig fiir Imagery-Processing ist es, dass diese inneren Reize
einen Bezug zu einem oder mehreren der fiinf menschlichen Sinne aufweisen (vgl.
Kroeber-Riel 1986, S. 81; Maclnnis/Price 1987, S. 474). Miller/Marks (1992) bezeich-
nen diese inneren Reize als sensorische Informationen aus dem Gedachtnis. Infol-
gedessen liegen neben dem zu verarbeitenden, externen Reiz (z.B. der Werbung fiir
ein Produkt) innere Reize vor, die bei der Bewertung des externen Reizes ebenfalls
beriicksichtigt werden. Wenn man das obige Beispiel fortsetzt und annimmt, dass
eine Person eine Werbeanzeige fiir einen Skiurlaub betrachtet, so bedeutet Image-
ry-Processing, dass Fantasien tiber das Trinken eines heiflen Punsches, das Gefiihl
des Muskelkaters in den Beinen, der Windstof3 im Gesicht oder die Gesellschaft
von Freunden entwickelt werden kénnen (vgl. Hoyer/MacInnis 2004, S. 176).

In diesem Sinn definieren Maclnnis/Price (1987, S. 473) Imagery allgemein als ,,a pro-
cess by which sensory information is represented in working memory”. Lutz/Lutz
(1978, S. 611) definieren Imagery dhnlich als ,,a mental event involving visualization of
a concept or relationship”. Richardson (1969, S. 2) beschreibt Imagery als ,,(1) all those
quasi-sensory or quasi-perceptual experiences of which (2) we are self-consciously
aware and which (3) exist for us in the absence of those stimulus conditions that are
known to produce their genuine sensory or perceptual counterparts.” Nach Bone/Ellen
(1990, S. 449) ist Imagery ein ,information processing mode which uses one or more of
the five senses”. Auch Bone/Ellen (1992, S. 94) verweisen darauf, dass Bewertungen
und Verhalten nicht nur durch externe Reize, sondern durch die mit ihnen im Ge-
dachtnis verbundenen Informationen beeinflusst werden; nach ihrer Auffassung liegt
Imagery-Processing vor, wenn es zu Verkniipfungen des externen Reizes mit Wissen
aus dem Langzeitgedachinis kommt. Imagery bedeutet also, dass ein externer Reiz
(z.B. eine Werbung fiir ein Produkt) das Gedachtnis aktiviert und diverse sensorische
Eindriicke (Bilder und andere sinnliche Eindriicke) erinnert werden, die dhnlich wie
die Wahrnehmung des externen Reizes selbst bei der Bewertung dieses Reizes verar-
beitet werden.

Diese aus dem Gedéchtnis abgerufenen Eindriicke wirken — wie in Abbildung 1 darge-
stellt — als eine mediierende Variable (vgl. Burns/Biswas/Babin 1993, S. 74). Ubertragen
auf Werbung als externem Reiz postulieren Bone/Ellen (1992, S. 94): It is expected that
persuasive messages evoking greater imagery result in stronger attitudes toward the
ad (Aag), attitudes toward the brand (Av) und behavioral intentions (BI).”
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Abbildung 1:  Ein einfaches Modell des Imagery-Processing

Aus dem Gedéchtnis
erinnerte Reize

Externer Reiz (In- A| Bewertung (z.B. eines
formation, Werbung) Werbeobjekts)

Wenn bspw. eine Person als externen Reiz den Begriff ,Vogel” erhdlt und diesen Reiz
bewerten soll, so aktiviert diese Information ihr Gedéchtnis, woraus sich die Vorstel-
lung ableitet, wie ein typischer Vogel aussieht, etwa wie ein Spatz. Sie kann auch dar-
an denken, wie ein typischer Vogelgesang klingt. Im Fall des Anblicks einer Zitrone
auf einer Produktverpackung kann eine Person aus ihrer Erinnerung das Gefiihl abru-
fen, wie eine Zitrone auf der Zunge schmeckt. Das Wort ,,Sandpapier” kann ins Ge-
dichtnis rufen, wie sich Sandpapier anfiihlt. Mentale Images konnen also fiir die Be-
wertung relevant sein, ohne dass der relevante Stimulus tatséchlich physikalisch an-
wesend ist (vgl. Maclnnis/Price 1987, S. 474; Bone/Ellen 1990, S. 449;
Burns/Biswas/Babin 1993, S. 75). Ellen/Bone (1991) fithren diese Wirkung darauf zu-
riick, dass Erinnerungen in einem Bezug zu fritheren eigenen Erlebnissen des Rezi-
pienten stehen, die sie mit Reizen haben, die zum Beispiel in der Werbung dargestellt
sind. Erhalt bspw. eine Person die Aufgabe, den Standort ausgewahlter Produkte in
einem Supermarkt zu bestimmen, so kénnte sie sich ein inneres Bild von diesem Su-
permarkt bilden, d.h. wo die Regale stehen, wie sie gehen muss, um dahin zu gelan-
gen, welche Regale mit anderen Produkten sie auf diesem Wege passiert usw.

Nach MacInnis/Price (1987, S. 478) wiirde eine Person, die gedanklich die Marken und
Attribute in einer Matrix anordnet und eine Priferenzregel wie bspw. die lexikografi-
sche Regel anwendet, um die Marken zu bewerten, eine , discursive” Informationsver-
arbeitung praktizieren. Eine andere Person, die sich bei der Bewertung eines bestimm-
ten Produkts bspw. ein Szenario vorstellt, in welchem sie dieses Produkt nutzt, obwohl
dieses in der Werbung nicht dargestellt ist, wiirde demgegeniiber ein Imagery-
Processing vornehmen.

Die ausgeldsten Gedachtnisinhalte werden anhand diverser Merkmale beschrieben.
Als die zentralen Eigenschaften innerer Bilder werden ihre Quantitat, ihre Vividness
und ihre Valenz angesehen:

B Quantitat: Die ausgeldsten Gedéchtnisinhalte konnen mehr oder minder umfang-
reich sein (vgl. Ellen/Bone 1991).

M Vividness: Mit Vividness wird die Klarheit oder Stiarke von Gedédchtnisbildern be-
zeichnet (vgl. Kisielius 1982, S. 184; Taylor/Thompson 1982, S. 165; Childers/Hous-
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ton/Heckler 1985, S. 126; Kisielius/Sternthal 1986, S. 418f.; Ruge 1988, S. 105; Ba-
bin/Burns/Biswas 1992, S. 622; Cornoldi/De Beni/Cavedon/Mazzoni 1992, S. 90;
Schlosser 2003, S. 186). Ellen/Bone (1991, S. 807) unterscheiden zwar zwischen Vi-
vidness und Klarheit der mentalen Images und interpretieren sie als zwei unter-
schiedliche Dimensionen. Praktisch alle Autoren (vgl. z.B. MacInnis/Price 1987, S.
474) und spater dann auch Bone/Ellen (1992, S. 96) definieren Vividness jedoch als
,clarity of images”.

B Valenz: Ferner wird die ,Richtung” der inneren Bilder, d.h. ob diese mit angeneh-
men oder unangenehmen Gefiihlen verbunden sind, unterschieden (vgl. Kisieli-
us/Sternthal 1984).

2.2 Availability-Hypothese

Zur genaueren Beschreibung von Imagery-Processing wird oftmals auf die so genann-
te Availability-Hypothese Bezug genommen. Nach Kisielius/Sternthal (1984, S. 55)
besagt die Availability-Hypothese, dass Personen eine Information ,to relevant infor-
mation that they have stored in memory” in eine Beziehung setzen. Bone/Ellen (1992,
S. 94) postulieren: ,The more available the information is at the time of the judgment,
the stronger will be its effect on attitudes and behavioral estimates”. Hannah/Sternthal
(1984, S. 633) bezeichnen mit Availability ebenfalls den Sachverhalt, dass ,issue-
relevant information available in memory at the time of judgment” den persuasiven
Gehalt einer Information beeinflusst. Availability beschreibt also die Annahme, dass
ein Objekt umso mehr in Abhingigkeit von inneren Reizen beurteilt wird, je mehr
derartige Gedéchtnisinhalte zum Zeitpunkt der Bewertung dieses Objekts verfiigbar
sind.

Miller/Marks (1992) begriinden dies damit, dass eine neue Information besser verstan-
den wird, wenn bereits ein geeigneter Kontext im Gedachtnis verfiighar ist. Der Grad,
in welchem ein derartiger Kontext verfiigbar ist, wird auch als kognitive Elaboration
bezeichnet. Kisielius/Sternthal (1984, S. 55) definieren diese Variable als die Anzahl der
Assoziationen zwischen dem externen Reiz und Wissenseinheiten, die bereits im Ge-
dichtnis vorhanden sind. Ahnlich verwenden Maclnnis/Price (1987, S. 475) und
Miller/Marks (1992, S. 84) den Begriff Elaboration fiir das Ausmaf, in dem eine Infor-
mation in die im Geddchtnis bereits bestehende Informationsstruktur (Kontext) integ-
riert werden kann. Burns/Biswas/Babin (1993, S. 71) interpretieren Imagery als das
Potenzial, im Gedichinis enthaltene Informationen abzurufen, und bezeichnen dies als
Elaboration. Generell wird davon ausgegangen, dass die Fahigkeit eines externen
Reizes, im Ged&chtnis gespeicherte sensorische Eindriicke (mental Images) abzurufen,
von der kognitiven Elaboration (Anzahl der Assoziationen zwischen Reiz und Ge-
déchtnisinhalten) abhingt (vgl. Kisielius/Sternthal 1984, S. 55).
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Imagery-Processing kann sowohl im Fall einer geringen Elaboration als auch im Fall
einer hohen Elaboration auftreten. Eine nur geringe Elaboration wiirde vorliegen,
wenn sich Personen lediglich daran erinnern, den externen Reiz schon einmal gesehen
(gehort, gefiihlt etc.) zu haben — ,for example, mentally picturing a stimulus object”
(vgl. MacInnis/Price 1987, S. 473). Als Beispiel fiir eine sehr hohe Elaboration fithren
MacInnis/Price (1987, S. 475) an, dass der externe Reiz in diesem Fall in der Lage wire,
sogar ,ausschweifende Fantasien” auszul6sen (siehe auch Hoyer/Maclnnis 2004, S.
176). Keller/McGill (1994) fithren dazu als Beispiel auf, Personen, die ein Appartement
bewerten sollen, konnten sich leicht vorstellen, wie die Sonne morgens durch das
Fenster dieses Appartements scheint, und damit ihre Fantasie anregen. Diese Fanta-
sien konnten den Wunsch, in diesem Appartement zu wohnen, positiv beeinflussen.
Damit im Gedéichtnis gespeicherte Reize einen merklichen Einfluss auf die Bewertung
des externen Reizes haben, sollte also eine ausreichend hohe Elaboration vorliegen
(vgl. McGill/Anand 1989).

2.3 Imagery-auslosende Strategien

In der Literatur werden im Wesentlichen drei Mafinahmen aufgefiihrt, wie eine Infor-
mation oder Werbung gestaltet werden sollte, damit sie eine hohe Elaboration erfahrt,
d.h. viele und deutliche innere Bilder aus dem Gedichtnis abgerufen werden. Diese
MafBnahmen werden in der Literatur als die Imagery-auslosenden Strategien bezeich-
net:

® Konkretheit der Worter und Bilder in der Information: Zuweilen wird auch anstel-
le des Begriffs Konkretheit der Begriff Identifizierbarkeit verwendet (vgl. z.B. Ros-
siter/Percy 1983; Babin/Burns/Biswas 1992, S. 622; Miller/Stoica 2003. S. 14). Die Au-
toren verstehen unter einem konkreten Reiz (z.B. dem Lesen des Wortes , Katze”),
dass Personen mit einem solchen Reiz deutliche innere sensorische Reize verbin-
den koénnen. Der Begriff Katze konnte Gedanken auslésen, wie eine typische Katze
aussieht, wie sich ihr Schnurren anhort oder wie sich ihr Fell anfiihlt. Abstrakte
Begriffe oder Bilder (z.B. das Lesen des Begriffs ,Friede”) sind hierzu nicht in der
Lage.

M Plausibilitit der Information: Bone/Ellen (1992, S. 95) definieren Plausibilitit als
the likelihood of the person’s finding himself or herself in that situation or scene”.
So genannte ,Slice of life”-Werbung, in der die Alltagssituation eines typischen
Verwenders des Produkts in der Werbung dargestellt wird, ware in diesem Sinne
ein Beispiel fiir eine hoch plausible Werbung.

@ Imagery-Instruktion in der Information: Lutz/Lutz (1978, S. 611) definieren Image-
ry-Instruktionen als ,instructions refer to a statement to the learner that directs
him or her to form a mental picture of the concept to be learned”. Diese Strategie
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liegt vor, wenn bspw. im Werbemittel die Werbeerreichten dezidiert aufgefordert
werden, sich die Situation vorzustellen, in der das Produkt relevant ist.

Diese drei Strategien werden nachfolgend genauer beschrieben.

2.3.1 Konkretheit

Als externe Reize mit einem Potenzial an hoher Elaboration bzw. hohem ,,Ease of Ima-
gability” werden Reize von hoher Konkretheit angesehen (vgl. Alesandrini/Sheikh
1983, S. 536ff.; Babin/Burns 1997; Miller/Stoica 2003, S. 12). So behaupten Ba-
bin/Burns/Biswas (1992, S. 622): ,Compared to abstract words, concrete words are
more likely to elicit a mental image in the mind of the viewer/listener” (vgl. auch Ale-
sandrini/Sheikh 1983, S. 543). Auch Lutz/Lutz (1978, S. 611) nehmen an, dass mit zu-
nehmender Konkretheit von Wortern ,,the ease with which a word arouses sensory
images” zunimmt. Teilweise — und leider mehrdeutig — wird auch der Begriff Vivid-
ness verwendet, um die Konkretheit externer Reize zu beschreiben (so etwa von Kel-
ler/Block 1997), der von den meisten Autoren jedoch dafiir verwendet wird, die Starke
des erzeugten inneren Bildes zu bezeichnen. So verweisen Kisielius/Sternthal (1984, S.
55) darauf, ,pictorial and verbal presentations are vivid only to the extent that they
evoke cognitive elaboration of stimulus-relevant information in memory*.

Die Annahme, dass externe Reize von hoher Konkretheit im Gedé4chtnis gespeicherte
Eindriicke stirker ins Bewusstsein bringen als externe Reize von geringer Konkretheit,
wird gemeinhin mit der Dual-Coding-Hypothese von Paivio begriindet (vgl. Unna-
va/Burnkrant 1991; Bone/Ellen 1992; Babin/Burns 1997).

In der Theorie von Paivio (1971, 1986, S. 53-83), einem haufig zitierten Gedachtnismo-
dell aus der Kognitionspsychologie, wird angenommen, dass es im menschlichen
Gediachtnis zwei unterschiedlich spezialisierte mentale Systeme gibt: das verbale
(sprachliche) System, welches fiir die Verarbeitung und Speicherung sprachlicher
Informationen zustandig ist, und das nonverbale (visuell-imaginale) System, das fiir
den Umgang mit Bildern einschliellich bildhafter Vorstellungen verantwortlich ist
(vgl. Bolls/Lang 2003, S. 37; ein dhnliches Modell entwickelten Rossiter/Percy 1978,
1980, 1983). Angenomimen, eine Person erhélt ein konkretes Bild als Reiz, z.B. die Ab-
bildung eines Hauses: Dann wird das Bild vom Haus — annahmegemafl — zuerst im
visuellen Gedichtnissystem und sodann der Begriff ,Haus” im verbalen System ge-
speichert, weswegen zwischen dem bildhaften und dem verbalen Gedéchtnisinhalten
auch ,referential connections” entstehen. Der umgekehrte Prozess wird erwartet,
wenn anstelle eines Bildes ein ausreichend konkretes Wort (ein bildhaft formulierter
Text) als Reiz prasentiert wird: Es wird zunéchst als Wort im verbalen Speicher und
sodann als Bild im visuellen Speicher abgebildet, wobei die ,referential connections”
vom verbalen System zum visuellen System aber schwicher sind (vgl. Paivio 1971, S.
179£.). Da in diesen beiden Fillen ein Reiz annahmegema$ in zwei Gedéchtnisspeicher
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aufgenommen wird, spricht Paivio von einer doppelten Kodierung. Abstrakte Bilder
bzw. abstrakte Worter erzeugen hingegen nur wenige verbale Assoziationen bzw. sie
sind schwierig visuell vorstellbar, weswegen sie nur einfach kodiert, d.h. nur entweder
im visuellen System oder nur im verbalen System gespeichert werden (vgl. auch Fle-
ming/Sheikhian 1972, S. 427). Die nachfolgende Abbildung 2 zeigt das Dual-Coding-
Modell von Paivio.

Abbildung 2:  Das Dual-Coding-Modell (leicht modifiziert nach Paivio 1990, S. 67)

Verbal Stimuli Visual Stimuli
| Sensory Systems ]
Verbal System Visual System
E:EI = Referential Connections O O
Propositions Images

Wird nun ein externer Reiz von hoher Konkretheit prasentiert, so konnen mentale
Images sowohl aus dem verbalen System (,, propositions”) als auch aus dem visuellen
System (,,images”) abgerufen werden. Wird bspw. in der Werbung eine Produkteigen-
schaft zusétzlich deutlich bildhaft dargestellt, konnen die Rezipienten leichter sensori-
sche Eindriicke aus dem visuellen Geddchtnissystem abrufen, so dass sogar Geruchs-
oder Geschmacksvorstellungen einen Einfluss auf die Bewertung eines Produkts ha-
ben konnen. Dies bedeutet, dass konkrete externe Reize erwartungsgemafs umfangrei-
chere und deutlichere innere Bilder erzeugen als abstrakte externe Reize (vgl. Unna-
va/Agarwal/Haugtvedt 1996, S. 81).

2.3.2 Plausibilitat

Weiterhin wird angenommen, dass Informationen die Wahrscheinlichkeit, dass sie
innere Bilder auslosen, umso mehr erhdhen, je plausibler sie sind. Plausibilitat be-
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zeichnet den Grad, in dem sich Personen vorstellen kénnen, selbst Akteur (z.B. in der
Geschichte, die in einern Werbespot erzéhlt wird) zu sein (vgl. Bone/Ellen 1992, S. 95).

Diese Annahme wird damit begriindet, dass plausible Reize ein stirkeres Gefiihl der
Vertrautheit auslésen und mit mehr Inhalten im Gedéchtnis des Rezipienten verbun-
den sind (vgl. Bone/Ellen 1992, S. 95). Einfacher formuliert: plausible Informationen
kénnen besser verstanden werden, weil bereits relevante Gedachtnisstrukturen vor-
handen sind, in die ein neuer Reiz eingeordnet werden kann. Beispielsweise kann sich
eine Person in Werbung fiir Bierbanke mit einem innovativen Design schwieriger die
Situation vorstellen, dass darauf eine Reihe prominenter Personlichkeiten auf einer
von ihr veranstalteten Feier Platz nimmt, wohingegen es ihr leichter fallen diirfte, sich
vorzustellen, dass Personen aus dem engeren Bekanntenkreis anlésslich einer Grillpar-
ty auf dieser Bank sitzen. Die Darstellung dieser plausibleren Szene in der Werbung
fiir die Bierbank sollte es folglich wahrscheinlicher machen, dass Inhalte aus dem
Gedichtnis abgerufen werden, die in die Bewertung der Bierbinke mit einfliefen
kénnen.

2.3.3 Imagery-instruktion

SchlieBSlich wird die so genannte Imagery-Instruktion als eine Strategie bezeichnet,
durch einen externen Reiz Gedidchtnisinhalte zu aktivieren (vgl. Babin/Burns 1997). In
der Werbung wire eine Imagery-Instruktion ein Werbeappell, der in etwa wie folgt
lautet: ,Stellen Sie sich das leuchtende und lachelnde Gesicht eines Kindes vor, das
zum ersten Mal in seinem Leben die eigene Geburtstagskerze auspustet. Dieses eine
Licht reicht fiir die Kamera der Marke X aus.” Diese Information koénnte im Vergleich
zu einem Text ohne Imagery-Instruktion (bspw. ,Eine Kamera der Marke X funktio-
niert auch unter schlechten Lichtbedingungen noch sehr gut.”) Bilder aus dem Ge-
déchtnis abrufen, ohne dass dieser Anzeige die entsprechenden Bilder hinzugefiigt
werden miissten (vgl. Unnava/Burnkrant 1991, S. 229). Keller/McGill (1994) fiihren
weiterhin an, dass Personen, die sich vorstellen sollen, ein Produkt zu besitzen oder zu
nutzen, zusitzliche Informationen iiber ein Produkt sammeln wollen, wenn sie eine
Imagery-Instruktion erhalten.

In der Literatur werden drei Voraussetzungen aufgefiihrt, die erfilllt sein soliten, da-
mit eine Imagery-Instruktion innere Bilder auslst.

B Hohe Konkretheit des externen Reizes: MacInnis/Price (1987) merken an, dass die
Wirkung einer Imagery-Instruktion daran gebunden ist, dass sich die Rezipienten
unter dem externen Reiz auch tatsachlich etwas vorstellen kénnen.

B Hohe Plausibilitit: Kisielius/Sternthal (1984) fithren an, dass eine Imagery-
Instruktion fiir den Fall, dass sich eine Person nicht als der Akteur in der beschrie-
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benen Situation vorstellen kann, zu negativen Bewertungen des Reizes gelangen
kann (vgl. auch Bone/Ellen 1990, 1992).

B Als dritte Bedingung wird der Selbstbezug des so genannten Focal Character der
Instruktion aufgefiihrt. Dieses Konstrukt bringt zum Ausdruck, ob der Rezipient
aufgefordert wird, entweder sich selbst oder sich eine andere Person in der darge-
stellten Situation vorzustellen (vgl. Bone/Ellen 1990, 1992). Eine Reihe von Autoren
nehmen an, dass der Rezipient im ersteren Fall zwischen der eigenen Person und
dem Produkt eine stirkere Verbindung, d.h. ein umfangreicheres kognitives Sche-
ma, herstellt (vgl. Gregory/Cialdini/Carpenter 1982; Anderson 1983; Mitchell 1983,
S. 19ff.). Nach der Availability-Heuristic-Theorie von Tversky/Kahneman (1973) bil-
den Personen eine positivere Einstellung gegeniiber einem Ereignis, in dem sie sich
selbst vorstellen sollen, um ihre konsistente Selbstwahrnehmung aufrecht zu
erhalten. MacInnis/Price (1987, S. 481) argumentieren, Personen kénnten sich ihre
eigenen Reaktionen auf ein konstruiertes Ereignis besser vorstellen als die Reakti-
onen anderer Menschen, und auch die emotionalen Reaktionen wiren intensiver,
wenn man sich selbst in einer bestimmten Situation vorstellen soll (vgl. auch Lang
1977, S. 877).

2.4 Valence-Hypothese

Generell kénnen externe Reize gefallen oder missfallen, was sich direkt auf ihre Be-
wertung auswirkt (vgl. Chaiken/Eagly 1983, S. 250ff.). Ferner wird allgemein ange-
nommen, dass ausgeloste mentale Images ebenfalls auf die Bewertung dieses Reizes
Einfluss haben (dies war die Availability-Hypothese). Keller/McGill (1994) fithrten als
illustrierendes Beispiel auf, Personen konnten bei der Bewertung eines Appartements
daran denken, wie die Sonne morgens dieses Appartement durchflutet. Der Wunsch,
diese simulierte Erfahrung selbst zu erleben, kénnte zum Wunsch werden, in eben
diesem Appartement zu wohnen.

In dem hier diskutierten Zusammenhang stellt sich weiterhin die Frage, ob die inneren
Gedichtnisbilder, die der externe Reiz ausldst, ebenfalls positiv oder negativ sein
konnen.

Einige Autoren nehmen an, dass vivide und viele aus dem Gedéchtnis abgerufene
Reize nur einen positiven Einfluss auf die Bewertung des externen Reizes haben kon-
nen. Babin/Burns (1997, S. 33) erkldren den unterstellten positiven ,Imagery Bias” mit
der Abneigung von Personen, iiber negative Ereignisse zu fantasieren (vgl. auch Ma-
cInnis/Price 1987, S. 470; Bone/Ellen 1992, S. 94; Keller/McGill 1994, S. 40). MacIn-
nis/Price (1987, S. 478) fiihren als ein weiteres Argument an, dass bei Anwendung von
Imagery-Processing der Fokus auf Vorstellungen liegt, die nur mit dem externen Reiz
zusammenhangen. Beziiglich des Discursive-Information-Processing wiirde ~ im Fall
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von Produkten — der Fokus auf dem Vergleich von alternativen Produkten liegen.
Durch Imagery-Processing werden also, so wird vermutet, die Nachteile eines Pro-
dukts (als externer Reiz) gegeniiber seinen Alternativen nicht beachtet.

Manche Autoren unterstellen jedoch, dass die aus dem Gedéchtnis abgerufenen Reize
auch , likeable” sein miissen, damit sie einen positiven Beitrag fiir die Bewertung des
externen Reizes leisten (vgl. Babin/Burns 1997, S. 34; McGill/Anand 1989). So postulie-
ren bspw. Kisielius/Sternthal (1984, S. 54): ,The favorability of available information
determines the persuasive effect of vividness.” Mit der Valence-Hypothese wird zum
Ausdruck gebracht, dass nur positive innere Bilder einen positiven Effekt auf die Be-
wertung des externen Reizes ausiiben. Erzeugte negative innere Bilder kénnten dage-
gen eine an sich positive Information iiber ein Objekt ,verdringen” (vgl Kisieli-
us/Sternthal 1984, S. 56).

2.5 Resource-Matching-Hypothese

Im so genannten Differential-Attention-Modell wird die These postuliert, dass externe
Reize, die die Aktivierung vieler und vivider innerer Bilder bewirken, aufmerksam-
keitsstiarker sind und als interessanter erlebt werden als externe Reize, die keine vivi-
den inneren Bilder erzeugen (vgl. Nisbett/Ross 1980, S. 45; McGill/Anand 1989; Kel-
ler/Block 1997). Daraus wird gefolgert, dass externe Reize, die viele vivide innere Bil-
der ausldsen, vergleichsweise geringe kognitive Ressourcen zu ihrer Verarbeitung
erfordern als externe Reize, die keine inneren Bilder erzeugen.

Weiterhin wird in der Resource-Matching-Theorie argumentiert, dass die optimale
persuasive Werbewirkung nur dann auftritt, wenn die zur Verfiigung gestellten kogni-
tiven Ressourcen zu den fiir die Verarbeitung der Werbebotschaft bendtigten kogniti-
ven Ressourcen passen. Diese Theorie geht auf Anand/Sternthal (1987) zuriick und
wird von Meyers-Levy/Malaviya (1999) zu den wichtigsten Theorien der Werbewir-
kung gerechnet.

Keller/Block (1997) iibertragen die Resource-Matching-Theorie auf den Fall des Image-
ry-Processing. Wenn externe Reize, die vivide innere Bilder auslésen, damit verbun-
den sind, dass sie geringere kognitive Ressourcen zu ihrer Verarbeitung erfordern, so
liegt die Gefahr nahe, dass der Rezipient zu viele kognitive Ressourcen zur Verfiigung
gestellt hat. Diese iiberschiissigen Ressourcen kann der Rezipient — im Fall von Pro-
duktwerbung als externem Reiz — dazu nutzen, Gegenargumente gegen das Werbeob-
jekt zu entwickeln oder auch beziiglich der Werbeaussage irrelevante Assoziationen zu
bilden (vgl. Keller/Block 1997, S. 296). Infolgedessen wird angenommen: Fiir die Ver-
arbeitung von Reizen, die mentale Images auslosen, besteht ein vergleichsweise gerin-
ger Bedarf an kognitiven Ressourcen; stellt ein Rezipient jedoch mehr als die erforder-
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lichen Ressourcen zur Verfiigung, so entwickelt er Gegenargumente gegen die Infor-
mation oder irrelevante Assoziationen.

Abbildung 3:  Ein detailliertes Modell des Imagery-Processing

Eigenschaften des externen Reizes

N
I ™
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3 Fazit

Die Forschung zum Imagery-Processing geht also davon aus, dass manche Informati-
onen Gedichtnisinhalte auslosen. Inwieweit sie dazu in der Lage sind, hidngt vom
Vorhandensein Imagery-auslésender Strategien ab. Diese Gedachtnisinhalte konnen
nach Deutlichkeit (Vividness), Unfang (Quantity) und Richtung (Valence) unterschie-
den werden. Je vivider und umfangreicher die erinnerten Reize sind, desto grofer ist
ihr Effekt auf die Bewertung des relevanten Objekts (Availability-Hypothese). Ob sich
die mentalen Images positiv oder negativ auf diese Bewertung auswirken, hangt von
ihrer Valenz ab (Valence-Hypothese). Schliefllich wird angenommen, dass sich die
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direkte Wirkung der Information auf das Resultat der Bewertung reduziert, wenn
viele vivide innere Bilder erzeugt werden, da die Informationsverarbeitung in diesem
Fall wenige kognitive Ressourcen erfordert und nicht benétigte kognitive Ressourcen
zum Aufbau von Gegenargumenten genutzt werden (Resource-Matching-Hypothese).
Abbildung 3 fasst die theoretischen Uberlegungen abschlieend zu einem Modell
zusammen.
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Der Einfluss von Emotionen auf das Blick- und Klickverhalten

1 Emotionen als Determinanten des
Surfverhaltens

Das Verhalten der Abnehmerseite kann als Schliisselgréfie im erfolgreichen Marketing
angesehen werden. Die Kenntnis und das Verstehen dieses Verhaltens ist daher ein
zentrales Anliegen der Marketingforschung. Dies gilt auch fiir jene Anbieter, die das
Internet als Kommunikations-, Vertriebs- und Servicekanal einsetzen. Was die Nut-
zung des Internet angeht, so besteht nach wie vor ein grofier Forschungsbedarf. Dies
gilt auch und vor allem fiir die Frage, wie die Dispositionen der Webnutzer sich auf
die Nutzung von Online-Angeboten auswirken.

Die Préasenz von Emotionen im téglichen Leben ist unbestritten. Dies gilt auch fiir den
Einfluss von Emotionen auf das Verhalten, folglich auch den Einfluss von Gefiihlen
auf das Surfverhalten. Es liegt daher nahe, neben anderen kognitiven und affektiven
Dispositionen wie beispielsweise den Vorkenntnissen, den Surferfahrungen, den Mo-
tiven, dem Involvement und der Stimmung nun verstidrkte Aufmerksamkeit den Emo-
tionen zu widmen und der Frage nachzugehen, wie sich denn die Emotionen auf das
Surfverhalten auswirken.

In diesem Kontext wird schnell deutlich, dass das Surfverhalten differenziert zu be-
trachten und zu erfassen ist. Dabei muss zumindest zwischen dem Klickverhalten und
dem Blickverhalten unterschieden werden (vgl. Silberer/Engelhardt/Wilhelm 2002, S.
2). Das Ziel dieses Beitrags besteht somit darin, den Einfluss von Emotionen auf das
Blick- und Klickverhalten theoretisch zu modellieren und daran anschlieBend die
Erwartungen beziiglich der Emotionswirkungen empirisch zu iiberpriifen.

2 Theoretischer Bezugsrahmen und
Herleitung der Hypothesen

2.1 Definition und Explikation des
Emotionskonstruktes

Emotionen sind affektive Einflussgrofien, die immer mit Ereignissen verbunden bzw.
auf Personen oder Dinge gerichtet sind. Man freut sich iiber ein Geschenk, hat Angst
vor einer Prifung oder drgert sich iiber einen Freund (vgl. Silberer/Jaekel 1996, S. 16).
Die Gerichtetheit von Emotionen wird in dieser Studie als entscheidendes Merkmal
zur Abgrenzung von Stimmungen angesehen. Stimmungen als weitere zentrale De-
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terminante der affektiven Einflussfaktoren menschlichen Verhaltens werden, im Ge-
gensatz zu dem erlduterten Emotionskonstrukt, als ungerichtete, subjektiv erfahrene
Befindlichkeit eines Menschen definiert (vgl. Schwarz 1987, S. 2; Silberer/Jaekel 1996,
S. 20). Daher wird folgende Arbeitsdefinition zugrunde gelegt, die im Wesentlichen
mit anerkannten Uberlegungen iibereinstimmt (vgl. z.B. Izard 1981): Emotionen sind
innere Erregungszustidnde, die nach Erregung, Valenz oder Richtung, Qualitit und
Bewusstsein zu unterscheiden sind. Auf die verschiedenen Dimensionen des Emoti-
onskonstruktes soll an dieser Stelle nicht eingegangen werden, lediglich zur Valenz
bzw. Richtung der Emotion soll eine Erlauterung gegeben werden, da diese auch im
Fokus der Studie steht.

Im Rahmen der Emotionsvalenz wird vielfach generell von positiven und negativen
Emotionen gesprochen. Diese grobe Einteilung ist im allgemeinen korrekt und
brauchbar, doch erfordern die Begriffe ,positiv” und ,negativ”, auf Emotionen ange-
wandt, eine ndhere Bestimmung. Emotionen wie Zorn, Furcht oder Scham werden des
Ofteren kategorisch als negativ angesehen, wobei Zorn und Furcht in einigen Situatio-
nen mit Uberleben korrelieren und damit durchaus positiv zu bewerten sind. Freude
als eher positive Emotion hingegen kann mit Hame oder negativen Hintergedanken
verbunden sein. Ob eine bestimmte Emotion somit positiv oder negativ ist, hangt ab
von intraindividuellen Prozessen zwischen Person und Umgebung. Dennoch werden
in dieser Studie aus praktischen Griinden die Begriffe ,negativ” und ,positiv” im
Sinne des eher naiven allgemeinen Begriffsverstandnisses gebraucht, um Emotionen in
Klassen mit eher bzw. weniger wahrscheinlichen negativen Konsequenzen einzuteilen
(vgl. Izard 1981, S. 25-26).

2.2 Bowers erweiterte semantische
Netzwerktheorie

Zum Einfluss von Emotionen auf kognitive Prozesse sind eine Vielzahl von Ansitzen
und empirischen Befunden erarbeitet worden (vgl. Uberblick und Bewertung bei
Spies/Hesse 1986, S. 75-90). Ein vielversprechender und empirisch evaluierter Ansatz
ist das von Bower und Mitarbeitern um Emotionsknoten erweiterte semantische Netz-
werkmodell. Dieses Modell basiert auf der Vorstellung, dass affektive Zustande
(Stimmungen und Emotionen) und Begriffe in einem assoziativen Netzwerk verbun-
den sind. Das Erleben einer Emotion aktiviert einen Affektknoten mitsamt den zuge-
horigen Reprasentationen und verursacht die gleichzeitige Hemmung anderer affekti-
ver Bezirke. Die entstandene assoziative Aktivierung (priming) erhéht die Wahr-
scheinlichkeit, dass Inhalte bewusst wahrgenommen werden, die in dieser Emotion
erlernt wurden oder mit ihr verbunden sind. Emotionen wirken auf diese Weise als
Abrufhilfe fir entsprechende Kognitionen und fungieren als Filter fir die Aufnahme
von Reizen (Aufrufeffekt). Die aus diesem Aussagensystem hervorgehenden Emotions-
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kongruenzhypothesen besagen, dass ein Mensch im Zuge des Wahrnehmens, Spei-
cherns und Erinnerns bevorzugt jene Informationen selektiert, die seiner momentanen
Stimmung entsprechen (Filtereffekt).

Der Grofiteil der Studien zu den Stimmungskongruenzeffekten konzentriert sich zum
einen auf die der Wahrnehmung, zum anderen auf die der Wahrnehmung nachgela-
gerten Prozesse. Eine der wenigen Uberpriifungen des emotionskongruenten Wahr-
nehmens leisteten Forgas/Bower (1987, S. 54-59). Thre Ergebnisse bestétigen die Hypo-
these emotionskongruenten Wahrnehmens. Die Messung der Wahrnehmung erfolgte
dabei jedoch recht undifferenziert: Unterschiede in der Wahrnehmung wurden nur
iiber die Zeit gemessen, die die Untersuchungsteilnehmer auf den einzelnen Bild-
schirmseiten verweilten. Unseres Erachtens miissen neben den Wahrnehmungszeiten
auch die Wahrnehmungsinhalte, die Zuwendung zum Content differenziert erfasst
werden. So ist z.B. zwischen Bildern, Headlines und Textpassagen zu unterscheiden.

Vor dem Hintergrund der in den oben skizzierten Theorien postulierten Aufruf- und
Filtereffekte der Emotionen lassen sich zum Einfluss der Emotionen auf das Blickver-
halten folgende Hypothesen formulieren:

B H 1.1: Webnutzer mit positiver Emotion fixieren positive Bilder, positive Headlines
und positive Texte dfter als Webnutzer mit negativer Emotion.

B H 1.2: Webnutzer mit negativer Emotion fixieren negative Bilder, negative Head-
lines und negative Texte dfter als Webnutzer mit positiver Emotion.

B H 2.1: Webnutzer mit positiver Emotion fixieren positive Bilder, positive Headlines
und positive Texte linger als Webnutzer mit negativer Emotion.

B H 2.2: Webnutzer mit negativer Emotion fixieren negative Bilder, negative Head-
lines und negative Texte linger als Webnutzer mit positiver Emotion.

2.3 Andersons ACT-Theorie und deren
Erweiterung

Die zweite Ebene des Nutzerverhaltens im WWW, das Klickverhalten oder der Click-
Stream, beschreibt die bewusste Selektion von alternativen Webpages im WWW und
damit das sog. Handeln. Die Theorie Bowers ist weniger geeignet, diese Ebene des
Nutzerverhaltens zu erkldren. Dies ist vor allem darin begriindet, dass die theoreti-
schen Aussagen von Bower auf das stimmungskongruente Wahrnehmen, Speichern
und Erinnern beschrankt sind.

Den zweiten theoretischen Bezugsrahmen dieser Untersuchung bildet daher die ACT-
Theorie (Adaptive Control of Thought) von Anderson (1983). Kognitive Prozesse sind
hier aus Bedingungs-Aktions-Einheiten aufgebaut. Dabei wird eine Unterteilung des
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Langzeitgedachtnisses in ein deklaratives Gedachtnis und in ein prozedurales Ge-
dachtnis vorgenommen. Zudem wird ein Arbeitsgedéchtnis angenommen, das akti-
vierte Informationen aus der Aufienwelt und aus dem deklarativen bzw. prozeduralen
Langzeitgedachtnis enthélt. Diese drei Gedachtnisformen bilden die Bestandteile des
ACT-Produktionssystems, dessen Prozesse immer unter Beteiligung des Arbeitsge-
dachtnisses ablaufen. Wenn aufgrund eines Auflenreizes oder aufgrund der Anwen-
dung einer Produktion ein Knoten des deklarativen Gedichtnisses aktiviert wird,
entsteht durch Aktivationsausbreitung eine Verkniipfung, ein sogenanntes Aktivati-
onsmuster, zu assoziierten Knoten. Die aktivierten Knoten des deklarativen Gedacht-
nisses bilden die Eingangsknoten des prozeduralen Gedichtnisses. Im prozeduralen
Gedéchinis sind die Bedingungs- und Aktionseinheiten von Produktionen gespeichert.
Bestimmte Aktivationsprozesse im prozeduralen Gedachtnis bilden die Voraussetzung
dafiir, dass Kontrollprinzipien fiir die Auswahl von Produktionen wirksam werden
kénnen. Die Auswahl von Produktionen erfolgt iiber einen Musteriibereinstimmungs-
vergleich, in dem gepriift wird, welches Bedingungsmuster das hochste Ausmafi an
Aktivation aufweist. Die Kontrollprinzipien stellen also Kriterien dar, nach denen vom
Individuum eine Entscheidung fiir die Anwendung einer dieser Produktionen getrof-
fen wird.

Die ACT-Theorie wird nun von Spies und Hesse um das Emotionskonstrukt und die
damit einhergehenden emotionalen Prozesse erweitert (vgl. Spies/Hesse 1986, S. 75-
90). Dazu werden folgende Zusatzannahmen gemacht (vgl. Spies 1988, S. 318):

Das assoziative Netzwerk des deklarativen Gedachtnisses wird um Emotionsknoten
(i.S. von Bower) erweitert.

Es wird angenommen, dass es beim Auftreten intensiver Emotionen zu einem Ziel-
wechsel kommt, bei dem das aufgabenbezogene Ziel voriibergehend durch das Ziel
der Emotionsbewaltigung ersetzt wird.

Weiter wird die Hypothese aufgestellt, dass beim Auftreten von Emotionen der fiir die
Anwendung einer aufgabenbezogenen Produktion (Bedingungs-Aktions-Einheit)
notwendige Mindestgrad an Ubereinstimmung zwischen den Bedingungskomponen-
ten der Produktion und der jeweiligen Situation herabgesetzt wird.

Die unter dem Blickwinkel dieser Studie entscheidende Aussage der erweiterten Theo-
rie ist, dass nach der Bewertung die Produktion zur Anwendung kommt, die in ihren
Bedingungskomponenten am ehesten der momentan empfundenen Emotion ent-
spricht (vgl. Spies 1988, S. 319). Durch die Induktion positiver bzw. negativer Emotio-
nen werden positive bzw. negative Emotionsknoten aktiviert, was laut modifizierter
ACT-Theorie zu einer vermehrten Klickhandlung der den emotionalen Zustand ent-
sprechenden Websiteelementen fiihrt.

B H 3.1: Webnutzer mit positiver Emotion klicken eher auf positive Links als Web-
nutzer mit negativer Emotion, d.h. konkret, die ersten Klicks bei Webnutzern mit
positiver Emotion erfolgen bei positiven Links.
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Die erweiterte ACT-Theorie formuliert auch Aussagen zur aufgabenbezogenen Verar-
beitungskapazitat beim Auftreten von Emotionen. So fithren nach Spies Emotionen
auch immer zu einer Herabsetzung der aufgabenbezogenen Verarbeitungskapazitat
(vgl. Spies 1988, S. 319). Dabei werden jedoch an dieser Stelle keine Annahmen dar-
iiber getroffen, ob dieser Effekt bei negativen bzw. positiven Emotionen stdrker oder
schwicher ausfillt. Diese fehlende Abstufung des Aspekts der Informationsverarbei-
tung wird in der Stimmungsforschung differenzierter beantwortet. Da positive und
negative Emotionen aber auch mit einer entsprechenden Stimmungsvalenz einherge-
hen, kénnen die Erkenntnisse aus diesem Forschungsfeld auf die Frage nach dem
Einfluss von Emotionen auf das Klickverhalten {ibertragen werden.

Sowohl die Stimmungskapazitatshypothese nach Mackie/Worth (1989; 1991) als auch
die Stimmungsmotivationshypothese nach Schwarz (1987) postulieren, dass Menschen
in guter Stimmung sich mit einem Thema gedanklich weniger intensiv auseinander
setzen als solche in schlechter Stimmung, d.h. je besser die Stimmung ist, desto flacher
werden Informationen verarbeitet und umgekehrt. Flache Informationsverarbeitungs-
prozesse sind in guten Stimmungslagen auflerdem von kiirzerer Dauer als in schlech-
ten Stimmungslagen, d.h. je besser die Stimmung eines Menschen ist, desto kiirzer
wihrt ein Informationsverarbeitungsprozess und umgekehrt (vgl. Jaekel 1997, S. 49).
Ubertrigt man diese Erkenntnisse zum Einfluss der Stimmung auf die Informations-
verarbeitung auf den Einfluss von Emotionen auf dieses Geschehen, so ldsst sich fol-
gende Annahme formulieren:

B H 3.2: Webnutzer mit negativen Emotionen setzen sich intensiver mit dem Inhalt
der Website auseinander. Sie verfolgen den angefangenen Nutzungspfad konse-
quenter und tiefer als Webnutzer mit positiven Emotionen.

Die Dauer einer Informationsverarbeitung darf aber nicht mit der Dauer eines Me-
dienkontaktes gleichgesetzt werden. Dem Lustprinzip und dem Gratifikationsstreben
zufolge laden ansprechende und damit positive Gefiihle ausldsende Orte oder Inhalte
eher zum Verweilen ein als weniger ansprechende Orte bzw. Inhalte. Vor dem Hinter-
grund dieser Annahme, die dem Hedonismuskonzept ebenso entspricht wie den
Grundannahmen in der 6kologischen Psychologie (z.B. ausformuliert im Modell von
Mehrabian/Russell 1974), erwarten wir Folgendes:

M H 3.3: Webnutzer mit positiver Emotion verweilen auf einer Webseite ldnger als
Webnutzer mit negativen Emotionen.
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3 Durchfiihrung der Untersuchung

3.1 Untersuchungsdesign und
Experimentalgruppen

Die Uberpriifung der aus den vorangegangenen theoretischen Uberlegungen abgelei-
teten Hypothesen erfolgte in einem Laborexperiment. Die Wahl des Labors griindet im
Einsatz einer Augenkamera und dem dadurch bedingten technischen Aufwand. Der
Studie liegt ein einfaktorielles, zweistufig variiertes Untersuchungsdesign zugrunde.
Das Emotionstreatment liefert die unabhéngige Variable , Freude” als positive Emoti-
on und ,Trauer” als negative Emotion. Als abhidngige Variablen interessierten das
Blick- und Klickverhalten.

Es wurden insgesamt 54 Versuchsteilnehmer akquiriert. Durch Messprobleme bei der
Blickkalibrierung und durch fehlgeschlagene Emotionsinduktion ergab sich ein berei-
nigter Datensatz von 46 in die Auswertung aufgenommener Personen. Die Ver-
suchsteilnehmer setzten sich aus Studenten verschiedener Fachbereiche zusammen,
wobei Studenten des wirtschaftswissenschaftlichen Fachbereichs den grofiten Anteil
ausmachten. Als Voraussetzung fiir die Teilnahme an dieser Studie war lediglich die
Kenntnis der Navigation im WWW erforderlich.

3.2 Variablen und deren Operationalisierung

Operationalisierung der abhangigen Variablen

Hinsichtlich des Blickverhaltens interessieren die Anzahl und die Dauer der Fixatio-
nen auf einer Website. Als Fixation, die die Grundlage des scharfen Sehens bildet, gilt
eine kurze Verweildauer des Auges auf einem visuellen Reiz.

Die in der Untersuchung eingesetzte Website wurde in verschiedene Fixationsflaichen
unterteilt, sogenannte Areas of Interest, um den Blickverlauf der jeweiligen Probanden
flachenbezogen zu bestimmen. Somit wurde das Blickverhalten {iber Fixationsflachen-
kontakte operationalisiert. Fiir diese Studie wurden die Kodierung und die folgende
Blickauswertung ausschlieBlich auf der Startseite, also bis zur ersten Linkaktivierung,
durchgefiihrt. Fiir die Startseite des selbst erstellten Webangebotes sind die Fixati-
onsflacheneinteilungen in Abbildung 1 visualisiert.
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Abbildung 1:  Untersuchte Homepage und Einteilung der Fixationsflichen
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Die dargestellte Homepage ist im Textbereich scrollbar. Alle weiteren Fldchen des
Textbereiches wurden in der oben illustrierten Weise codiert und in die Analyse einbe-
zogen. Alle nicht relevanten Bereiche der Webpage wurden als nicht interessierende
Fixationsflachenbereiche codiert (no code). Der Aufbau des mittleren Textteiles der
Webpages war so gestaltet, dass jeweils ein Bild mit Headline und Text als zusammen-
hingende Nachrichteneinheit vorgestellt wurde. Jede Seite hat zwei positive und zwei
negative Nachrichteneinheiten mit jeweils einer Headline, einem Text und einem Bild
in entsprechender Wertigkeit. Auf der rechten Seite aller Webpages befinden sich, in
der Reihenfolge ,positiv-negativ”, sechs Bildlinks, die zu affektiv gleich geladenen
Text-Bild-Kombinationen fithren. Die links platzierten Navigationslinks ,Politik“(1),
,Wirtschaft“(2) und ,Sport“(3) bieten auf jeder der beiden weiteren Hierarchieebenen
jeweils zwei alternative Selektionsentscheidungen, die ebenfalls in positiv und negativ
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differenziert wurden. Eine Ausnahme bot der Navigationslink ,,Online-Spiel“(4), der
direkt zu einer interaktiven Schneeballschlacht verlinkte und keine weitere Alternative
bot.

Abbildung 2:  Aufbau des Interaktionsangebotes

Homepage
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3.1-3.2.2 Webpages der Rubrik Sport

Auf der dritten und untersten Hierarchieebene wurde keine Text-Bild-Kombination,
sondern nur mit positiver oder negativer Wertigkeit geladener Fliefstext angeboten.
Das Angebot umfasste insgesamt 25 Seiten und war hierarchisch aufgebaut.

Die Messung des Blickverhaltens erfolgte iiber ein Eyetracking-System der Firma SMI
(SensoMotoricInstruments), das auf einem Helm befestigt ist. Durch das Verfahren der
Blickregistrierung konnten somit die Anzahl und mit Hilfe der Analysesoftware Ob-
server VA aus dem Hause Noldus, die den Bilddaten eine Zeitspur zuordnet, auch die
Dauer der Fixationen bestimmt werden. Die Blickregistrierung betrug bei jedem Ver-
suchsteilnehmer exakt 3 Minuten, wobei nur die Fixationen bis zur ersten Linkaktivie-
rung ausgewertet wurden. Beim Klickverhalten sind die Reihenfolge der Klicks sowie
die Zeit zwischen zwei Klicks von Interesse. Das Klickverhalten wurde durch den
jeweiligen Versuchsleiter wihrend der Blickregistrierung mitverfolgt und protokol-
liert.

Treatment und Messung der unabhangigen Variablen

Zur Induktion von Emotionen wurden verschiedene Verfahren entwickelt. Um fiir
Forschungszwecke verwendbar zu sein, sollte ein Induktionsverfahren sowohl wirk-
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sam, leicht handhabbar und 6konomisch als auch ethisch unbedenklich sein. Die Sti-
mulus- und Vorstellungsmethode entsprechen diesen Anforderungen. Bei der Vorstel-
Iungsmethode soliten sich die Versuchspersonen an ein vergangenes Erlebnis erin-
nern, bei dem sie die gewiinschte Emotion erlebt haben. Die Stimulusmethode setzt
zur Induktion bestimmte Reize ein. Als Stimulus dienten in dieser Studie Bilder, die
fiir dieses Experiment von den drei Versuchsleitern zusammengestellt und durch
einen Treatment-Test an sechs Personen evaluiert wurden. Fiir die eigentliche Unter-
suchung wurden die Bilder ausgewdhlt, die hinsichtlich der Emotion Freude bzw.
Trauer am stdrksten bewertet wurden. Die beiden Verfahren werden als geeignet ein-
gestuft, verschiedene Emotionen mit standardisierten Mitteln zu erzeugen und die
Emotionen als nicht aufgezwungen zu empfinden (vgl. Spies 1988, S. 70-71).

Zur Induktionsiiberpriifung fiillten die Versuchspersonen direkt nach der Induktion
und direkt nach der Blickregistrierung jeweils einen Fragebogen aus. Um ein hohes
MaB an Reliabilitat und Validitat zu erzielen, wurden die Vor- und Nachbefragung auf
der Grundlage eines in anderen Studien bereits erprobten Messinstruments durchge-
fithrt, in dem die augenblicklich empfundene Emotion {iber eine Frage auf einer sechs-
stufigen Skala operationalisiert ist. Die Emotionen Trauer und Freude wurden dabei
direkt abgefragt. Allerdings wurde versucht, durch Verheimlichung des eigentlichen
Zwecks der Untersuchung und durch Ablenkung anhand der Fragen zu den Kontroll-
variablen das Bewusstsein iiber die empfundene Emotion abzuschwichen, um den
Probanden-Erwartungseffekt zu dampfen.

Nach der Induktion wurde eine Treatmentkontrolle durchgefithrt. Die Induktion galt
als erfolgreich, wenn die erwiinschte Emotion von den Probanden auf einer sechsstu-
figen Skala minimal als ,,mittel” und die entgegengesetzte Emotion maximal als ,nicht
vorhanden” bewertet wurde. Wenn der gewtiinschte Effekt nicht erreicht wurde, dann
wurde der Proband nicht mehr in die weitere Untersuchung einbezogen.

Operationalisierung und Messung der Kontrollvariablen

Durch die Vorbefragung wurden auch folgende Kontrollvariablen erhoben: die Stim-
mung, das Involvement der Person gegeniiber den Nachrichtenrubriken der Website
und die Weberfahrung. Als soziodemografische Daten wurden das Alter und das
Geschlecht der Probanden erhoben. Die Auswahl dieser Kontrollvariablen ist durch im
Vorfeld angestellte Uberlegungen und Erfahrungen hinsichtlich weiterer die abhéngi-
ge Variable beeinflussenden Variablen zu erkldren. Bei der Uberpriifung der Kontroll-
variablen wurde ebenfalls darauf geachtet, dass man erprobte Messinstrumente ein-
setzte. In der Nachbefragung wurden neben der vorhandenen Emotion schliefilich die
Kontrollvariablen Stimmung, Suchmotivation (Seeker versus Surfer), und Angaben
zur Person abgefragt. Auch hier wurde darauf geachtet, bestehende Messinstrumente
zu verwenden.
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3.3 Vergleich der Experimentalgruppen und
Kontrolle der Treatmentwirkung

Die Experimentalgruppe, in der negative Emotionen induziert wurden, hatte einen
Altersdurchschnitt von 25,1 Jahren, wohingegen die Gruppe mit positiver Emotion
durchschnittlich 24,8 Jahre alt war. In der Zelle ,Freude” ergab sich eine Aufteilung
von 9 weiblichen und 16 ménnlichen Teilnehmern. Dagegen waren in der Zelle ,Trau-
er” 16 weibliche und lediglich 5 méannliche Probanden enthalten. Da aus Voruntersu-
chungen bekannt ist, dass die negative Emotionsinduktion bei Ménnern wesentlich
schwieriger als bei Frauen ist, konnte eine derartige Aufteilung erwartet werden. Die-
ser liberwiegende Anteil der Frauen in der Gruppe der negativen Emotion erwies sich
als hoch signifikant, und daher wurde die Kontrollvariable Geschlecht als Kovariate in
das Design der Untersuchung aufgenommen. Ebenso war ein signifikanter Zusam-
menhang in der Emotionsanderung wihrend des Experiments zu beobachten, so dass
die Emotionsanderung ebenfalls als Kovariate aufgenommen wurde. Aus diesem
Grund wurde zur Uberpriifung der Hypothesen eine Kovarianzanalyse durchgefiihrt.

Als weitere Kontrollvariable ist die Stimmung zu nennen. Es wurde ein eindeutiger
Zusammenhang zwischen Emotion und Stimmung festgestellt. Die Induzierung von
negativen Emotionen ist verbunden mit der Induzierung von negativer Stimmung.
Ebenso bewirkt die Induzierung von positiven Emotionen eine positive Stimmung.
Anzumerken ist, dass beide Stimmungslagen nach der Hauptuntersuchung wieder
zum neutralen Zustand tendierten.

Beziiglich des Involvements wurde nach dem Involvement fiir Nachrichtenseiten fiir
Wirtschaft, Politik und Sport gefragt. Fiir die beiden erstgenannten Kontrollvariablen
ergaben sich keine {iberzufélligen Gruppenunterschiede, dagegen war ein signifikan-
ter Unterschied im Bereich des Sportinvolvement zu erkennen. Es konnte festgestellt
werden, dass die Zelle ,Trauer” deutlich weniger Interesse in dieser Rubrik zeigte.
Diese Erkenntnis kann durch den hohen Frauenanteil in dieser Zelle erkldrt werden,
was durch eine Uberpriifung auf Scheinkorrelation nachgewiesen wurde. Die signifi-
kanten Unterschiede wurden demnach durch die Variable Geschlecht erzeugt, so dass
die Kontrollvariable Sportinvolvement nicht als weitere Kovariate beriicksichtigt wer-
den musste.

Bei der Uberpriifung der Kontrollvariable Weberfahrung und der Art der Websitenut-
zung ergab sich kein signifikantes Ergebnis. Als letzte Kontrollvariable wurde die
Ablenkung durch die Helmkamera erhoben, die ebenfalls keinen signifikanten Ein-
fluss ausiibte.

124



Der Einfluss von Emotionen auf das Blick- und Klickverhalten

3.4 Gang der Untersuchung

Das Laborexperiment fand im November 2001 und im Januar 2002 im Multimedia-
und Telekommunikationslabor des Instituts fiir Marketing & Handel der Georg-
August-Universitat Gottingen statt. Fiir die Durchfithrung des Experiments wurden
Goéttinger Studenten angeworben, denen eine kleine Aufwandsentschddigung in Aus-
sicht gestellt wurde. Der Zeitaufwand wurde mit etwa 45 Minuten angekiindigt. Am
Tag der Untersuchung wurden die Versuchspersonen durch Zufallsziehungen in die
Emotionsgruppen eingeteilt.

Bei der Begriifung wurde der Proband vom Versuchsleiter gebeten, zur Messung der
Gedichtnisleistung auf das Verhalten am Computer das gliicklichste bzw. traurigste
Lebensereignis in etwa 10-15 min. aufzuschreiben. Nach der Imagination wurde die
Versuchsperson gebeten, sich die an die Wand projizierten Bilder anzusehen, wobei
jedes der 10 Bilder 8 Sekunden zu sehen war. Nach der Induktion erfolgte die Vorbe-
fragung, in der die Stimmungsinduktion {iberpriift und, zur Ablenkung vom eigentli-
chen Untersuchungsgegenstand, einige Kontrollfragen gestellt wurden. Zeigte sich,
dass das Treatment nicht erfolgreich war, wurde die Person iiber den Zweck der Un-
tersuchung informiert, incentiviert und verabschiedet.

Die Hauptuntersuchung wurde mit einer kurzen Einfithrung in die Funktionsweise
der Helmkamera begonnen, um mdgliche Storeffekte durch die verwendete Technik
gering zu halten bzw. auszuschliefen. Der Proband wurde ohne weitere Instruktionen
gebeten, im vorbereiteten Webangebot zu surfen.

Im Anschluss an die Blick- und Klickaufzeichnung fand eine Nachbefragung statt, in
der die iibrigen Kontrollvariablen abgefragt wurden. Am Ende des Experiments wur-
den die Versuchsteilnehmer iiber den eigentlichen Zweck der Studie aufgeklért. Das
gesamte Experiment dauerte etwa 40 Minuten.

4 Darstellung und Interpretation der
Ergebnisse

4.1 Befunde zum Blickverhalten

Als Falsifikationskriterium wurde das in der Grundlagenforschung {ibliche 5% Signi-
fikanzniveau festgelegt (vgl. Bortz/Ddring 1995, S. 26). Von einem tendenziellen Effekt
wird beim Erreichen des 10%-Signifikanzniveaus gesprochen. Die gerichteten Hypo-
thesen werden iiber einseitige Tests gepriift. Die Daten der Blickmessung wurden
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relativiert, indem die absolute Anzahl bzw. Dauer der Fixationsflichenkontakte einer
Person auf der jeweiligen Area of Interest der Webpage durch die Gesamtzahl der
Fixationsflachenkontakte dieser Person auf allen Areas of Interest dividiert wurde.
Diese personenbezogene Relativierung erméglichte einen sinnvollen interpersonellen
Vergleich der Nutzung einzelner Fixationsflachen.

Eine Voraussetzung fiir die Anwendung der Kovarianzanalyse besteht in der Gleich-
heit der Varianzen der zu vergleichenden Populationen. Daher wurde bei jeder Hypo-
thesenpriifung der Levene-Test der Varianzgleichheit vorangestellt. Die Prasentation
der Ergebnisse ist der Reihenfolge der Hypothesenableitung entsprechend. In der
folgenden Tabelle sind die Ergebnisse der Kovarianzanalyse zur relativen Anzahl der
Fixationen bei den einzelnen Site-Elementen dargestellt, wobei in den Zellen die Mit-
telwerte und in Klammern die jeweilige Standardabweichung dargestellt ist.

Als Ergebnis der Uberpriifung der Hypothese H 1.1 kann festgestellt werden, dass
Personen mit positiver Emotion positive Bilder weniger betrachten als Personen mit
negativer Emotion. Es zeigen sich hier sogar der Hypothese entgegengesetzte Mittel-
wertunterschiede. Die Unterschiede in den Mittelwerten der relativen Fixationshéu-
figkeit fiir die Websiteelemente Headline und Text sind zwar hypothesenkonform, die
kovarianzanalytische Priifung ist jedoch nicht signifikant.

Die positiv induzierten Personen zeigen auch im Vergleich der positiven und negati-
ven relativen Betrachtungsanzahl der Websiteelemente insgesamt eine geringere Fixa-
tionsanzahl bei den positiven Elementen. So betrachteten 46,4% der Personen mit
positiver Emotion positive Bilder, die restlichen 53,6% der Fixationskontakte dieser
Gruppe war jedoch auf negative Bilder. Die Hypothese H 1.1 muss somit verworfen
werden.

Analog erfolgt die Interpretation der H 1.2 Hypothese. Entsprechend ist hier ein ,um-
gekehrter” Mittelwertunterschied bei der Bildhypothese und ein den Annahmen ent-
sprechender Unterschied bei Headlines und Text — auch hier ergeben sich aber durch
die kovarianzanalytische Priifung keine Signifikanzen.

Die Ergebnisse zur relativen Fixationsdauer entsprechen denen der relativen Fixation-
sanzahl. Es zeigt sich auch hier, dass erfreute Personen positive Bilder kiirzer betrach-
ten als Personen mit negativer Emotion. Somit kann eine der Hypothese entgegenge-
setzte Mittelwertdifferenz festgestellt werden. Die Mittelwerte der relativen Fixations-
dauer fiir das Websiteelement Text weisen zwar eine Differenz in die angenommene
Richtung auf, diese ist jedoch nicht signifikant. Die Mittelwerte der relativen Fixati-
onsdauer fiir das Websiteelemente Headline hingegen weisen einen hypothesenkon-
formen Unterschied auf, und dieser Effekt ist signifikant auf dem 5%-Niveau.
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Tabelle 1: Ergebnisse zur relativen Anzahl der Flichenkontakte

Relative Anzahl der Emotion positiv | Emotion negativ | Signifikanz (1-seitig)
Fixationen auf ... (Freude) (Trauer) - Kovarianzanalyse
positive Bilder - H 1.1 0,46 (0,15) 0,52 (0,14) 0,122 n.s.
positive Headlines - H 1.1 | 0,45 (0,24) 0,34 (0,21) 0,123 n.s.
positive Texte - H 1.1 0,43 (0,22) 0,41 (0,27) 0,197 ns
negative Bilder - H 1.2 0,54 (0,15) 0,48 (0,14) 0,122 n.s.
negative Headlines - H 1.2 [ 0,55 (0,24) 0,658 (0,21) 0,123 n.s.
negative Texte - H 1.2 0,57 (0,22) 0,596 (0,27) 0,197 n.s.

erster Wert in Spalte 2 und 3: Mittelwert
Wert in Klammer: Standardabweichung
n.s.: nicht signifikant

Tabelle-2: Ergebnisse zur relativen Dauer der Flichenkontakte
Relative Fixationsdauer Emotion positiv | Emotion negativ | Signifikanz (1-seitig)
bei ... (Freude) (Trauer) - Kovarianzanalyse
positiven Bildern - H 2.1 0,48 (0,24) 0,56 (0,19) 0,157 n.s.
positiven Headlines - H 2.1 0,49 (0,26) 0,31 (0,25) 0,041 ¥
positiven Texten - H 2.1 0,46 (0,24) 0,43 (0,31) 0,176 n.s.
negativen Bildern - H 2.2 0,52 (0,24) 0,44 (0,19) 0,157 n.s.
negativen Headlines- H 2.2 | 0,51 (0,26) 0,69 (0,25) 0,041 *
negativen Texten - H 2.2 0,54 (0,24) 0,57 (0,31) 0,176 n.s.

erster Wert in Spalte 2 und 3: Mittelwert
Wert in Klammer: Standardabweichung
n.s.: nicht signifikant, *: signifikant (5 %-Niveau)

Die erfreuten Personen zeigen auch hier im Vergleich der positiven und negativen
Betrachtungsanzahl der Websiteelemente insgesamt eine geringere Fixationsanzahl
auf positive Elemente. So betrachteten 47,8% der Personen mit positiver Emotion posi-
tive Bilder, die restlichen 52,2% der Fixationskontakte dieser Gruppe waren jedoch auf
negative Bilder. Die Hypothese H 2.2 muss somit fiir Bilder und Text verworfen wer-
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den, fiir Headlines zeigte sich eine Bestitigung der Hypothese durch das Datenmate-
rial.

Analog erfolgt die Interpretation der Hypothese H 2.2. Entsprechend ist hier ein ,um-
gekehrter” Mittelwertunterschied bei der Bildhypothese und eine den Annahmen
entsprechende Differenz bei Headlines und Text zu erkennen — auch hier ergibt sich
fiir das Websiteelement Headline eine signifikantes Ergebnis durch die Kovarianzana-
lyse.

Als Fazit der Blickhypothesenpriifung kann festgehalten werden, dass sowohl bei der
relativen Fixationsanzahl als auch der -dauer bei Bildern nicht nur keine Bestatigung,
sondern hypotheseninkonforme Mittelwertunterschiede auftraten. Bei den Website-
elementen Headline und Text wurde ein hypothesenkonformer Mittelwertunterschied
der relativen Fixationsanzahl und -dauer gemessen, dieser Effekt war jedoch nur bei
der relativen Dauer auf Headlines auch signifikant.

4.2 Befunde zum Klickverhalten

Die Uberpriifung der Hypothese H 3.1 wurde anhand einer Kreuztabellierung mit
Chi2-Test durchgefiihrt. Die Hypothese ist zwar nur fiir den ersten Klick auf dem In-
teraktionsangebot formuliert, um aber eine umfassendere Darstellung des Klickverhal-
tens geben zu kénnen, wurden zusatzlich der Zweit- und Drittklick aufgefiihrt.

Tabelle 3: Ergebnisse zum Klickverhalten (Erster bis dritter Klick)
Emotion positiv Emotion negativ | Signifikanztest
(Freude) (Trauer) (1-seitig) -
Kreuztabellierung (x%)

Erster Klick auf positiven | 68% (17/259 42,9% (9/21) 0,078 T

Link - H 3.1

zweiter Klick auf positi- 45,8% (11/24) 47,6% (10/21) 0,571 n.s.

ven Link

dritter Klick auf positiven | 55% (11/20) 63,2% (12/19) 0,424 n.s.

Link

erster Wert in Spalte 2 und 3: Mittelwert
Wert in Klammer: Standardabweichung
n.s.: nicht signifikant, T: tendenzieller Effekt (10 %-Niveau)

Von 25 Personen, denen positive Emotionen induziert wurden, klickten 17 als erstes
auf einen positiven Link. Dagegen klickten nur 9 von 21 traurigen Probanden zuerst
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auf einen positiven Link. Dieses Ergebnis entspricht der Hypothese, ist aber, trotz
einer eindeutigen Tendenz, als nicht signifikant zu bezeichnen. Bei den beiden folgen-
den Ergebnissen dieser Uberpriifung wird ersichtlich, dass mit zunehmender Anzahl
der Klicks die traurigen Personen vermehrt positive Links aktivieren. Der in Tabelle 3
dargestellte Sachverhalt ist in der folgenden Abbildung visualisiert. Neben den Werten
der Klicks der positiv und negativ Induzierten sind zusitzlich die Klicks der weibli-
chen und méannlichen Versuchsteilnehmer aufgefiihrt.

Abbildung 3:  Klickreihenfolge bei positiven und negativen Navigationslinks
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Die abschliefende Auswertung der Hypothesen H 3.2 und H 3.3 wurde wiederum
anhand einer Kovarianzanalyse vorgenommen. Die Priifung der Hypothese 3.2, die
Annahmen zur unterschiedlich intensiven Auseinandersetzung mit den Inhalten der
Website beinhaltete, wurde umgesetzt, indem die relative Anzahl der Klicks auf Seiten
der ersten und zweiten Ebene der Shopsite festgestellt wurden. Von einer konsequen-
teren bzw. tieferen Verfolgung des angefangenen Surfpfades kann ausgegangen wer-
den, wenn diese Gruppe mehr Klicks auf Seiten der unteren, zweiten Ebene der Websi-
te aufzeigt.
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Die durchschnittliche Verweildauer auf einer Seite ergab sich dagegen durch die Divi-
sion der Anzahl der Klicks durch die Gesamtzeit, die bei jedem Probanden 180 sec. (3
min.) betrug.

Tabelle 4: Ergebnisse zum Klickverhalten auf der 1. und 2. Ebene sowie zur Verweildauer
Emotion posi- | Emotion nega- | Signifikanz (1-seitig)
tiv (Freude) tiv (Trauer) - Kovarianzanalyse

Relative Anzahl der Klicks auf der | 0,72 (0,22) 0,89 (0,18) 0,022 *
ersten Ebene (bez. auf samtl.

Klicks des Pbn) - H 3.2

Relative Anzahl der Klicks auf der | 0,28 (0,22) 0,11 (0,18) 0,022 *
zweiten Ebene (bez. auf samtl.

Klicks des Pbn) - H 3.2

Durchschnittliche Verweildauer 48,61 (35,64) 44,59 (19,08) 0,340 n.s.
auf einer Seite (in sec.)- H 3.3

erster Wert in Spalte 2 und 3: Mittelwert
Wert in Klammer: Standardabweichung
n.s.: nicht signifikant, *: signifikant (5%-Niveau)

Die relative Anzahl der Klicks auf der ersten Ebene betrug bei den erfreuten Proban-
den etwa 72%. Da das Interaktionsangebot nur zwei Ebenen beinhaltete, belief sich
somit die relative Anzahl der Klicks auf der zweiten Ebene auf etwa 28%. Dagegen
ergab sich bei den Probanden mit negativen Emotionen ein Verhéltnis von etwa 89%
der Klicks auf der ersten Ebene zu 11% auf der zweiten Ebene. Dieser der Hypothese
entgegengesetzte Zusammenhang erwies sich als signifikant.

Die Richtung der Befunde zur Verweildauer entspricht zwar unserer Erwartung, aber
der Unterschied erwies sich als nicht signifikant. Somit miissen auch die Hypothesen
H 3.2 und H 3.3 verworfen werden.

5 Diskussion der Ergebnisse und
Implikationen fiir die Forschung

Als erstes Ergebnis dieser Studie konnte festgestellt werden, dass die aufgestellten
Blickhypothesen weitest gehend verworfen werden mussten. Zwei Griinde kénnten
hierfiir angefiihrt werden: Zum einen ist die Theorie von Bower auf diesen Untersu-
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chungsgegenstand anwendbar, aber die Emotionsinduktion ist vielleicht nicht stark
genug gewesen, um Effekte auf das Blickverhalten hervorzurufen. Da die Induzierung
aber verhiltnismafig intensiv war und die Selbsteinschdtzung der Probanden eine
eher starke Emotionsinduktion bestétigte, ist es fraglich, ob dieses Forschungsfeld
iiberhaupt noch fiir das Marketing relevant ist. Denn wenn Effekte erst in Situationen
auftreten, die von sehr extremen Emotionen begleitet sind, so diirfte das dann nur auf
einen sehr geringen Anteil der Webnutzung zutreffen.

Ein zweiter Grund konnte zum anderen darin liegen, dass die Theorie von Bower
weniger geeignet ist, Annahmen fiir die Wahrnehmung im WWW zu treffen. So wurde
bereits im Theorieteil der Arbeit darauf hingewiesen, dass die Theorie empirisch gut
belegt ist fur die der Wahrnehmung nachgelagerten Prozesse des Lernens und der
Erinnerung, empirische Belege fiir Auswirkungen auf Wahmehmungsprozesse sind
jedoch selten — fiir das WWW als Untersuchungsgegenstand fehlen empirische Befun-
de vollkommen. Es bedarf nun weiterer Blickregistrierungsstudien, um den Einfluss
von Emotionen auf Wahrnehmungsprozesse naher zu beleuchten und die Ergebnisse
dieser Arbeit kritisch zu priifen.

Das Ergebnisse zu den Klickhypothesen zeigen, dass der Erstklick der Webnutzer auf
Grundlage der erweiterten ACT-Theorie erkldart werden kann. Fiir das weitere Verhal-
ten der Webnutzer hingegen wurden die getroffenen Annahmen nicht bestétigt. Eine
Erklarung kann in der zweiten Zusatzannahme zur ACT-Theorie liegen. Dort wird
eine Emotionsbewiltigung postuliert, die dem , mood-repair”-Effekt aus der Stim-
mungsforschung entspricht. Jedoch wurde dies nicht fiir eine bestimmte Emotionsva-
lenz konkretisiert. Intensive positive Emotionen fiihren demnach im Zeitablauf zu
einer intensiveren Auseinandersetzung mit positiven Inhalten, um den insgesamt
positiven Zustand aufrecht zu erhalten. Negative Emotionen hingegen fiihren im Zeit-
ablauf einer Emotionsbewiltigung ebenfalls zu einem Abruf positiver Inhalte. Auf
Grundlage der hier vorgestellten Ergebnisse konnte diese Zusatzannahme nun weiter
spezifiziert werden: Beim Auftreten intensiver Emotionen wird das aufgabenbezogene
Ziel im Zeitablauf voriibergehend durch das Ziel der Emotionsbewéltigung ersetzt —
bei intensiven negativen Emotionen ist dieser Effekt jedoch im Zeitverlauf stirker als
bei intensiven positiven Emotionen. Dadurch wire erklart, dass erst ein Erstklick auf
negative Weblinks vorgenommen wurde (emotionskonformes Verhalten), dann aber
im Rahmen einer voriibergehenden Emotionsbewaltigung zunehmend stérker positive
Inhalte abgerufen wurden. Dieser Verlauf spiegelt sich in der Klickreihenfolge, der
Ebenennutzung und der Verweildauer auf positiven Seiten wider. Es bedarf daher
weiterer Blickregistrierungsstudien, um den Einfluss von Emotionen auf das Klickver-
halten ndher zu beleuchten und die Ergebnisse dieser Arbeit kritisch zu priifen.
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Reaktanz als Stolperstein des Beziehungsmarketing

1 Kundenseitige Grenzen des
Beziehungsmarketing

Eine der grofien Innovationslinien des Marketing der letzten Zeit ist im Beziehungsmar-
keting (,Relationship Marketing”) zu sehen. Seit den ersten Beitrdgen Anfang der 80er
wurden im Beziehungsmarketing Erkenntnisse aus verschiedenen Bereichen — wie
etwa Dienstleistungs-, Konsumgiiter- und Investitionsgiitermarketing — integriert, so
dass es eine starke Verbreitung in Forschung und Praxis erfahren hat. Dabei wurde es
z.T. recht euphorisch als grundlegend neues ,Marketingparadigma” proklamiert (vgl.
z.B. Gronroos 1994), das im Gegensatz zum Transaktionsmarketing langfristige Ge-
schaftsbeziehungen und ein partnerschaftliches Verhaltnis zum Kunden in den Mittel-
punkt stellt. Als weitere Wesensmerkmale des Beziehungsmarketing werden die Beto-
nung von zweiseitiger Kommunikation, die Fokussierung auf Beziehungsqualitét
sowie die Ausrichtung am Kundenwert angesehen (zum , Identitdtskern” siehe Han-
sen/Bode 1999). Der hier zu ehrende Kollege Hermann Diller hat sich in diesem Zu-
sammenhang besondere Verdienste erworben und die Themen Beziehungsmarketing
und Kundenbindung in der Forschungsgemeinschaft ganz entscheidend mitgepragt.
Er war es auch, der nicht der Konzepteuphorie verfiel, sondern auf kundenbedingte
Einschrankungen hinwies, da der Erfolg des Beziehungsmarketing ganz entscheidend
von der Bindungsbereitschaft des Kunden abhinge (vgl. Diller 2001). Dieser Gedanke
leitet ganz wesentlich die Entstehung dieses Beitrages.

Die erwahnte optimistische bis euphorische Grundhaltung gegeniiber dem Bezie-
hungsmarketing wurde erst zum Ende der 90er Jahre durch ein realistischeres Bild
abgelost, in dem auch seine Probleme und Grenzen Thema waren. Diskutiert wurde
dabei u.a. die Frage, ob Beziehungsmarketing fiir Endverbrauchermérkte geeignet sei
(vgl. O’'Malley/Tynan 2000; Pels 1999; Pressey/Mathews 2000) oder iiberhaupt alle
Kunden fiir solche Mainahmen in Frage kdmen (vgl. Yau et al. 2000; Peterson 1995).
Man beschéftigte sich mit der ,,dunklen Seite” des Beziehungsmarketings (vgl. Gray-
son/Ambler 1999) und sammelte Belege fiir ablehnende Kundenreaktionen (vgl. Four-
nier/Dobscha/Mick 1998). Bis dahin wurde oftmals vereinfachend davon ausgegangen,
dass Kunden das Angebot einer langfristigen Beziehung unbedenklich annehmen und
so ein Vorteil fiir Kunden und Unternehmen entstehe. Neben der kritischen Betrach-
tung auf der Mikro-Ebene wurden ebenfalls gesellschaftliche und ethische Probleme
des Beziehungsmarketing aufgegriffen (vgl. Hansen 2000).

Ziel dieses Beitrages soll es sein, den Erklarungsgehalt einer klassischen psychologi-
schen Theorie, ndmlich der Theorie der psychologischen Reaktanz, im Zusammen-
hang des Beziehungsmarketing zu untersuchen. Diese wird auf das Kundenbin-
dungsmanagement als einem instrumentellen Bereich des Beziehungsmarketing an-
gewendet. Dazu werden mogliche Griinde fir Kundenwiderstand im
Beziehungsmarketing dargelegt, um die besondere Relevanz der Reaktanztheorie zu
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begriinden, und bisherige empirische Hinweise zusammengefasst. Anschliefend wird
die Reaktanztheorie kurz in ihrer allgemeinen Form mit ihren bisherigen Anwen-
dungsfeldern im Marketing vorgestellt, wonach die Ubertragung auf das Kundenbin-
dungsmanagement erfolgt. Als Ergebnis wird schliellich ein konzeptionelles Modell
der Reaktanz im Rahmen von KundenbindungsmafSnahmen dargestellt.

Hierbei wird sich der Beitrag auf den Endverbraucherbereich beschranken. Zwar
wurden negative Kundenreaktionen im Bereich der industriellen Geschéftsbeziehun-
gen aufgrund einseitiger Abhéngigkeit ebenfalls in der Literatur aufgegriffen (vgl.
Plinke/S6llner 2000), bediirfen aber einer vollkommen eigenstandigen Perspektive und
kénnen deshalb an dieser Stelle nicht mitbehandelt werden. Aufgrund des inzwischen
weit verbreiteten ,Massen-Beziehungsmarketings” ist auf Endverbrauchermarkten
auch in einem grofieren Ausmafs mit Widerstanden zu rechnen.

2 Mogliche Erklarungen von Kunden-
widerstand im Beziehungsmarketing

Um Griinde fiir Kundenwiderstand darlegen zu kénnen, miissen Uberlegungen zum
Konsumentenverhalten im Rahmen des Beziehungsmarketing herangezogen werden.
Dabei werden zum einen (a) Faktoren analysiert, die grundsatzlich fiir oder gegen das
Eingehen einer langfristigen Beziehung sprechen sowie (b) negative Effekte durch
konkrete Instrumente des Beziehungsmarketing betrachtet, die zu Widerstand beim
Kunden fiihren.

(a) Zahlreiche Autoren haben sich bereits mit dem Bindungsverhalten von Konsumen-
ten beschiftigt. Sheth und Parvatiyar (1995) liefern eine umfassende Aufstellung von
Argumenten fiir und wider eine Beziehungsorientierung aus Konsumentensicht. Auch
Bendapudi und Berry (1997) haben in ihrem komplexen Modell, das Beziehungsver-
laufe erklédren soll, verschiedene konsumentenseitige Einflussfaktoren aufgenommen.
Hennig-Thurau, Gwinner und Gremler (2000) postulieren in ihrem Modell ebenfalls
Einfliisse, die auf den vom Kunden wahrgenommenen Beziehungsnutzen wirken, und
unterscheiden zwischen ,Relational Benefits” und ,Relational Barriers”. Diller (2000)
fithrt vergleichbare positive und negative ,Loyalty Factors” auf, die den potentiellen
Bindungswillen des Konsumenten beeinflussen. Eine dhnliche Aufstellung findet sich
bei Jeker (2002).

Der gezeigte Uberblick erhebt in Bezug auf Autorennennungen zwar keinen Anspruch
auf Vollstandigkeit, diirfte jedoch die wesentlichen Faktoren beinhalten. Allerdings
erschweren in der Gesamtiibersicht die unterschiedlichen Begrifflichkeiten einen Ver-
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gleich. Es handelt sich teils um innere Motive, teils um Phanomene der Aufienwelt des
Konsumenten (z.B. ,Superior Alternatives”).

Tabelle 1: Beispielhafte Erklirungen des Bindungs- bzw. Beziehungsverhaltens von
Konsumenten
Beziehungs-
Faktoren, die ein bezie- Faktoren, die ein bezie- orientiertes Ver-
hungsorientiertes Verhal- |hungsorientiertes Verhal- |halten bzw. ver-
Autor(en)
ten der Konsumenten ten der Konsumenten haltens-relevante
positiv beeinflussen negativ beeinflussen Grofe beim Kon-
sumenten
Routinized choices Satiation, Lack of
novelty
Oppormn}ty o High exit barriers
generalize
Expectatwfl for Future positive Dissatisfaction
reinforcement Prospensity to enga-
Sheth/Parvatiyar Consumer inertia ge in relational
1995 Need for information Superior alternatives market
Perceived risk behavior
Cognitive Conflict with
consistency marketeer
tionalizati
Postgurc}.lase r.a Oné Lzation Excessive emphasize of social
Family orientation
norms
Social orientation
Bendapudi/Berry Relationship Specif.ic Investments l‘?elationship
Expertise Maintenance bzw.
1997 - :
Social Bonding Outcomes
Social Benefits Independence
Hennig-Thurau/ Confidence Benefits Freedom of Choice )
: . - : . Net Benefits of a
Gwinner/ Special Treatment Benefits Variety seeking . .
- relationship
Gremler 2000 Identity related Priva
Benefits rvacy
Social Integration Opportunism
Diller 2000 Continuity Variety seeking Intensity of Loyality
Relief Autonomy
Gewohnheitsbediirfnis Abwechslungsbediirfnis
Jeker 2002 Sicherheitsbediirfnis Risikobereitschaft Bindungsverhalten
Bequemlichkeit Abhingigkeitsgefiihl

Anmerkungen: Bei Sheth/Parvatiyar 1995 wurden institutionelle Faktoren weggelassen. Faktoren, die die
Relevanz der Reaktanztheorie stiitzen, sind im Druck hervorgehoben.
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Im Rahmen dieses Beitrages ist es ausreichend, sich mit den negativen Faktoren zu
beschéftigen, um die Griinde fiir Kundenwiderstand aufzuzeigen. Auffallend ist die
relativ iibereinstimmende Erwahnung eines Bediirfnisses nach Autonomie (mit Begrif-
fen wie ,Abhéngigkeit”, ,Independence”, , Autonomy”, ,Bonding”), das einer Bin-
dung entgegenstehen konnte. Dieses bei allen Autoren wiederkehrende Freiheitsmotiv
lasst die Reaktanztheorie zur Erkldrung von Kundenwiderstand besonders relevant
erscheinen. ‘

(b) Einen auf das CRM (Customer Relationship Management) und damit eher auf die
instrumentelle Ebene bezogenen Erkldrungsansatz zum Verhalten der Konsumenten
bietet Stauss (2002). Er untersucht Griinde fiir eine kundenseitige Ablehnung von
CRM-Mafinahmen und erfasst sieben Nachteile aus Kundensicht, die zum groBen Teil
direkt aus den Prinzipien des Beziehungsmarketing resultieren:

® Eine verstarkte Kommunikation und Aufforderung zum Dialog kann unerwiinscht
sein und wird dann als Belastigung wahrgenommen (Beldstigungseffekt).

B Das Erheben personlicher Daten zur individuellen Behandlung der Kunden kann
als indiskret empfunden werden (Indiskretionseffekt).

¥ Die Uberbetonung der Kundenbindung kann von Kunden als Fesselung bewertet
werden (Fesselungseffekt).

¥ Die Priorisierung wertvoller Stammkunden kann von weniger wertvollen Kunden
als Diskriminierung erlebt werden (Diskriminierungseffekt).

¥ Finanzielle Anreize (wie etwa Treuepramien) riicken den 6konomischen Charakter
der Beziehung ins Bewusstsein des Kunden (Okonomisierungseffekt).

B Beim Verlust eines vorherigen bevorzugten Status kénnen sich Kunden vom An-
bieter entwertet fithlen (Entwertungseffekt).

B Das Ersetzen von personlichen Kontakten zu Mitarbeitern durch IT-gestiitzte
CRM-Lésungen fiihrt zu einer Entpersonalisierung der Beziehung (Entpersonali-
sierungseffekt).

Auch hier wird mit dem Fesselungseffekt das Autonomiestreben von Konsumenten
thematisiert. Der Konflikt zwischen diesem Autonomiestreben und der Festlegung
von Konsumenten auf eine oder wenige Anbieterbeziehungen spielt also bei verschie-
denen Erklarungsansitzen des Konsumentenverhaltens iibereinstimmend eine wichti-
ge Rolle. Eine Theorie, die sich traditionell mit der Einschrankung von Freiheitsspiel-
raumen beschiftigt, ist die Theorie der psychologischen Reaktanz. Diese soll daher auf
ihre Ubertragbarkeit im Rahmen des Beziehungsmarketing bzw. der Kundenbindung
untersucht werden. Zuvor soll festgestellt werden, inwieweit bisher empirische An-
haltspunkte fiir Kundenwiderstand gegeniiber dem Beziehungsmarketing vorliegen.
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3 Empirische Hinweise auf
Kundenwiderstand

Ablehnende Kundenreaktionen wurden bisher groftenteils in Form von ,,annecdotical
evidence” gesammelt. Bei Fournier, Dobscha und Mick etwa zeigt sich anhand ver-
schiedener Beispiele das Auftreten von Fesselungs-, Indeskretions- und Diskriminie-
rungseffekten (vgl. Fournier/Dobscha/Mick 1998), Eggerts Sammlung von Kundenaus-
sagen in Einzelinterviews belegt insbesondere den Fesselungseffekt (vgl. Eggert 1999).
In der Literatur findet sich auflerdem der Bericht iiber eine Begebenheit, in der ein
Kunde bewusst Gegenmafinahmen einleitet (vgl. Kerber 1996). Quantitative Anhalts-
punkte hingegen sind noch sehr begrenzt und kénnen in erster Linie einigen Mei-
nungsumfragen zu einzelnen Instrumenten entnommen werden. So lehnen laut einer
Studie des Instituts fiir Angewandte Verbraucherforschung e.V. (2002) knapp ein Drit-
tel der Verbraucher das Instrument Kundenkarte aus verschiedenen Griinden ab. Eine
reprasentative Untersuchung des Instituts fiir Demoskopie Allensbach (2004, zum
Zweck der Werbetrdgeranalyse) zeigt iibereinstimmend, dass fiir ca. ein Drittel der
Verbraucher die Teilnahme an einem Bonusprogramm nicht in Frage kommt.

Weitere, eher indirekte Anzeichen liefern Studien zur Erfolgsmessung von Kunden-
bindungsprogrammen. Diese deuten nicht unbedingt auf Widerstand, aber auf eine
nicht gelungene Verhaltenssteuerung und verminderte Effizienz der Mafinahmen hin.
So konnten Sharp und Sharp (1997) nur einen enttduschend geringen Erfolg eines US-
amerikanischen Vielfliegerprogrammes nachweisen, was auf die geringe Wirksamkeit
des Programmes hindeutet. Bell und Lal (2003) zeigen, dass die Profitabilitat des Loya-
litdtsprogrammes eines Supermarktes eher auf die erweiterten Kéufe von Gelegen-
heitskunden als auf eine wirklich gestiegene Loyalitat zuriickzufithren ist. Diese Mafi-
nahme entspricht damit in der Wirkung einer normalen Preis-Promotion und verfehlt
das eigentliche beziehungsmarketingspezifische Ziel. Dillers Untersuchung des Kun-
denclubs eines Motorrad-Fachhéndlers (vgl. Diller 1997) schliefSlich fithrt zu der Fest-
stellung, dass die erhdhte Kundenbindung der Clubmitglieder gréfStenteils auf einer
Selbstselektion beruht. Dieser Effekt erschwert ganz allgemein die Erfolgsmessung
von MafSnahmen, die eine aktive Teilnahme von Konsumenten voraussetzen (vgl.
Bolton/Kannan/Bramlett 2000): Kunden bauen danach keine positive Beziehung zu
einem Anbieter aufgrund dessen Mafinahmen auf, sondern nehmen an diesen auf-
grund ihrer schon vorher guten Beziehung zum Anbieter mit groferer Wahrschein-
lichkeit als normale Kunden teil. Trotz ihrer Begrenztheit stiitzen die vorgestellten
empirischen Hinweise in ihrer Gesamtheit die These, dass fehlende Kundenakzeptanz
ein ernstes Problem des Beziehungsmarketing darstellt und Anbieter gut beraten sind,
bei der Einfithrung von konkreten Programmen potentielle negative Effekte zu be-
riicksichtigen.
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4 Die Reaktanztheorie als Erklarungs-
muster fiir Widerstand gegeniiber
Kundenbindung

Abschnitt 2 zeigte die Relevanz eines gewissen Autonomiestrebens von Kunden als
Hinderungsgrund des Beziehungsmarketing, wovon auf Endverbrauchermérkten in
erster Linie das Thema Kundenbindung betroffen ist. Auf Reaktanz als mogliches
Problem wurde bereits des Ofteren hingewiesen (vgl. Sheth/Parvatiyar 1995; Blie-
mel/Eggert 1995; Hansen 2000; Stahl 2004). Da die Reaktanztheorie einen sehr weit
gefassten Forschungsgegenstand beinhaltet, ndmlich Reaktionen von Individuen auf
Freiheitseinschriankungen, erscheint eine genauere Klarung des theoretischen Hinter-
grundes in diesem Zusammenhang sinnvoll. Es muss jedoch darauf hingewiesen wer-
den, dass Reaktanz nur eine Facette unter anderen zur Erklarung des Bindungsverhal-
tens von Konsumenten darstellt (siehe Tabelle 1).

4.1 Grundlagen der Reaktanztheorie

Jack W. Brehm hat die Reaktanztheorie 1966 in seinem grundlegenden Werk ,, A Theo-
rie of Psychological Reactance” aufgestellt und gilt somit als ihr Urvater. Er definiert
Reaktanz als motivationalen Zustand, der als Reaktion auf die Einschrankung bzw. die
drohende Einschrankung einer Verhaltensfreiheit entsteht (vgl. hier und im folgenden
Brehm 1966). Allgemein wird Reaktanz auch als ,,abweisende Erregung” und die dar-
aus folgende Trotzreaktion als Bumerangeffekt bezeichnet (vgl. Bansch 1996). Brehm
postuliert, dass die Starke der Reaktanz von der Wichtigkeit der Freiheit fiir das Indi-
viduum sowie von der Stirke der erlebten Bedrohung bzw. Einschrénkung abhéngt.
Als Folgen der Reaktanz sind mentale Effekte und Verhaltenseffekte zu unterscheiden
(vgl. Brehm 1972). Mentale Effekte beinhalten Einstellungs- und Attraktivitdtsinde-
rungen zugunsten der bedrohten Freiheit, d.h. diese wird vom Individuum innerlich
aufgewertet. Bei ausreichender Stdrke der Reaktanz kann es dariiber hinaus zu
Verhaltenseffekten kommen, etwa in Form von explizitem Widerstand oder Protest.

Einschrankungen der Freiheit werden im Rahmen der Reaktanztheorie sowohl auf
bewusste Akte von Personen oder Institutionen (durch Zwang oder Beeinflussung) als
auch auf ungerichtete, unpersonliche Barrieren (wie etwa Zufall oder héhere Gewalt)
zuriickgefiihrt. In einer spéateren Erweiterung der Theorie wurden zusétzlich Selbstbe-
schriankungen des Individuums als Quelle von Reaktanz betrachtet (vgl. Brehm/Brehm
1981).
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Abbildung 1:  Grundlegendes Wirkungsmodell der Reaktanz
(Quelle: In Anlehnung an Brehm 1966; Brehm 1972)

Wichtigkeit der Mentale Effekte:
Freiheit Einstellungsanderung,
kognitive Umbewertung
Reaktanz
Starke der % Verhaltenseffekte:
Freiheits- Widerstand, Opposition,
einschrankung Aggression

Brehm selbst nahm bereits Relativierungen seiner Theorie in Bezug auf sozial legiti-
mierte Freiheitseinschrankungen vor, da Individuen z.B. aufgrund ihrer sozialen Rolle
freiwillig auf bestimmte Freiheiten verzichten. Reaktanz ist kein isolierter Zustand,
sondern im Zusammenspiel mit anderen, etwa sozialen Motiven zu sehen. Somit re-
sultiert die letztendlich gezeigte Verhaltenstendenz als Nettoeffekt aus Konformitét
und Reaktanz (vgl. Gniech/Dickenberger 1992). Direkt entgegen gesetzt erscheinen die
Voraussagen der Theorie der kognitiven Dissonanz, nach der Individuen unangeneh-
me Spannungen eher durch Wahrnehmungsanpassungen abbauen als mit oppositio-
nellem Verhalten zu reagieren (vgl. Festinger 1957). Der Widerspruch zwischen den
beiden Theorien kann allerdings aufgelost werden, wenn der Zeitfaktor Beriicksichti-
gung findet: bei endgiiltig vom Individuum verloren geglaubten Freiheitsspielrdumen
(z.B. bei wiederholt erfolglosen Anstrengungen zur Wiederherstellung der Freiheit)
dominiert schlieflich die Dissonanzreduktion iiber die Reaktanz (vgl. Brehm/Brehm
1981). Weitere konkurrierende Erklarungsansitze stellen frustrationstheoretische U-
berlegungen und die Interpretation von Reaktanz als Impression Management dar
(vgl. Wicklund 1997). Frustration bezeichnet dabei , das Erlebnis eines Hindernisses,
das der Erreichung eines Zieles im Wege steht” (vgl. Rosemann 1974). Reaktanz er-
scheint demgegeniiber weniger erfahrungsbasiert, sondern eher antizipierend und
kann auch auftreten, wenn dem Individuum Alternativen verwehrt werden, die es
zuvor nicht préferiert hat (vgl. Wicklund 1997). Impression Management spielt im
Rahmen der Reaktanz insofern eine Rolle, als hingenommene Freiheitseinschrankun-
gen in Anwesenheit anderer Personen vermutlich die eigene Reputation geféhrden
und besonders starken Widerstand hervorrufen; demgegeniiber wurde Reaktanz aber
auch in Abwesenheit von relevanten Beobachtern festgestellt (vgl. Wright/Brehm
1982).
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4.2 Bisherige Anwendungsgebiete in Marketing-
und Konsumentenforschung

Dass die Reaktanztheorie in den meisten Lehrbiichern des Marketing und Konsumen-
tenverhalten zu finden ist, zeigt die grundséatzliche Bedeutsamkeit fiir die Disziplin.
Dies ist auch nicht verwunderlich, denn ,Kommunikation erfolgt in der Marketing-
Praxis gezielt und systematisch, um Personen zu beeinflussen” (vgl. Unger 1984). So
befasst sich der grofite Teil der Beitrdge, in denen Reaktanz als Erklarungsansatz eine
Rolle spielt, mit Reaktionen auf Beeinflussung durch Werbung oder persénlichen
Verkauf (vgl. Clee/Wicklund 1980). Hierbei entsteht Reaktanz als Reaktion auf , hard
selling”-Strategien, die einen sehr hohen Beeinflussungsdruck aufbauen. Uberdies
wurde Reaktanz im Rahmen von Fernsehwerbung (im Zusammenhang mit dem Beg-
riff des ,,Zapping”, siehe Niemeyer 1994) und Online-Werbung betrachtet (vgl. Ed-
wards/Li/Lee 2002). Auch staatliche Aufkldrungskampagnen, die Verbraucher in ge-
wisser Weise erziehen wollen, wie z.B. Aktionen gegen das Rauchen oder Alkoholkon-
sum, wurden daraufhin untersucht, ob sie von Reaktanzeffekten in ihrer Wirksamkeit
geschmaélert werden oder sogar das Gegenteil erreichen (vgl. Wright/Palmer 1996;
Ringold 2002). In den experimentellen Untersuchungen zu den genannten Themenbe-
reichen wurde Reaktanz in der Regel erfolgreich herbeifiihrt, d.h. sehr starker Beein-
flussungsdruck fithrte zu vermindertem Beeinflussungserfolg (Compliance). Ab wel-
cher Beeinflussungsstérke dies aber genau eintritt und wie hoch die Wirkungsminde-
rung durch Reaktanz ausfillt, hdngt von einer Vielzahl von Kontextfaktoren sowie
dem Versuchsdesign abl.

4.3 Ubertragung der Reaktanz auf den Bereich
Kundenbindung

Dem Beitrag liegt die zentrale Annahme zugrunde, dass Kunden Bindungsanstren-
gungen des Anbieters als versuchte Einschrankung der Freiheit des Anbieterwechsels
bewerten konnten. Notwendig fiir die Entstehung von Reaktanz ist, dass Kunden hier
eine Verhaltensfreiheit voraussetzen —was auf freien Mirkten allgemein unterstellt
werden kann— und diese durch Kundenbindungsmafinahmen bedroht sehen. Auch
wenn die Bindung in der Regel nicht erzwungen werden kann, sondern freiwillig ist,
liegt doch ein gewisser Beeinflussungsdruck im Sinne der Reaktanztheorie vor. Aus
diesem Bindungsdruck koénnte eine abweisende motivationale Erregung resultieren,
die durch Einstellungsédnderungen oder durch Verhalten nach Auflésung drangt. Frag-
lich ist dabei, ob Reaktanz gegeniiber Bindungsmafnahmen eher kognitiv oder affek-

1 Wiswede kritisiert, dass sich die Reaktanztheorie dadurch dem Verdacht aussetze, gegen
,Falsifizierungsversuche weitgehend immun zu sein” (1979).
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tiv geprégt ist. Fiir beide Thesen sprechen bestimmte Uberlegungen. Um eine Beein-
flussung iiberhaupt wahrnehmen zu konnen, miissen Kunden die Wirkungsweise von
Bindungsinstrumenten verstehen und Vermutungen tiber die Beweggriinde des An-
bieters anstellen, sie miissen {iiber ,Persuasion Knowledge” verfiigen (vgl.
Friestad/Wright 1994). Reaktanz kénnte daher auch in gewisser Weise gelernt sein
(vgl. Wiswede 1979), durch eigene Erfahrung, Horensagen oder Medien. Folglich wire
zu vermuten, dass Reaktanz kognitiv dominiert ist. Andererseits sind auch affektive
Auspragungen der Reaktanz wahrscheinlich, etwa als diffuses Trotzgefiihl gegeniiber
dem Anbieter. Bei entsprechender Stirke, wenn Bindungen z.B. als manipulativ wahr-
genommen werden, kénnte Reaktanz auch von starken Emotionen wie Wut oder Em-
porung begleitet sein. Somit erhértet sich die Vermutung, dass Reaktanzreaktionen
sowohl affektive als auch kognitive Elemente enthalten.

Um ein tieferes Verstindnis der Reaktanz von Konsumenten im Kontext von Bin-
dungsmafinahmen zu erlangen, sollen im Folgenden theoretische Determinanten und
WirkungsgroBen der Reaktanz niher beleuchtet werden, um ein konzeptionelles Mo-
dell der Reaktanzwirkung aufzustellen.

4.4 Determinanten der Reaktanz

In Einklang mit den grundlegenden Annahmen von Brehm soll davon ausgegangen
werden, dass das AusmafS der Reaktanz in erster Linie von der Starke der Freiheitsein-
schrankung und der Wichtigkeit der Freiheit fiir den Konsumenten abhangt (siehe
Abbildung 1). Die Freiheitseinschrankung aus Sicht des Kunden liegt hier, wie auch
im Fall von werblicher Kommunikation (vgl. Trommsdorff 2002), in Form einer dem
Anbieter zugeschriebenen Beeinflussungsabsicht bzw. Verhaltenssteuerung vor, die
durch dessen Kundenbindungsmafinahmen realisiert werden soll. Somit ist es not-
wendig, zwischen den objektiven Mafinahmen des Anbieters und der subjektiven
Interpretation des Kunden zu unterscheiden. Die Wichtigkeit der Freiheit indessen
kann im Rahmen der Kundenbindung als die individuelle Betroffenheit fiir Ein-
schrankungen der Abwanderungsmoglichkeit (in der entsprechenden Produktkatego-
rie) verstanden werden.

4.4.1 Anbieterseitige Ausgestaltung der Kundenbindungs-
maBnahme

Kundenbindung soll in der Praxis durch den Einsatz bestimmter Instrumente erreicht
werden. Umfassende Ubersichten beinhalten dabei eine Vielzahl von Bindungsin-
strumenten, von Kundenclubs tiber Preisgarantien bis Value-added-Services. Zur
Vereinfachung und als Ordnungsschema im Hinblick auf die Entstehung von Reak-
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tanz soll die Einteilung von Bindungspotenzialen nach Dittrich herangezogen werden
(2000). Bindungspotenziale stellen hierbei Klassen von grundsatzlichen Wirkungswei-

sen

der Kundenbindung dar. Konkrete Bindungsinstrumente setzen sich dann aus

einer Kombination einzelner Elemente aus diesen Klassen zusammen.

a)

b)

d)
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Die dkonomischen Bindungspotenziale nehmen eine zentrale Rolle ein und ent-
halten nach Dittrich die Leistung sowie die damit verbundenen Austauschprozes-
se. Die Bindung kann mittels eines héheren Nutzens durch die Kernleistung, be-
gleitender Services, geringerer Kosten und erhhter 6konomischer Wechselbarrie-
ren erreicht werden. Dabei diirfte der erh6hte Nutzen der Kernleistung selbst
kaum als Beeinflussungsabsicht im Sinne der Reaktanztheorie wahrgenommen
werden und wird daher von der weiteren Betrachtung ausgeschlossen. Finanzielle
Anreize hingegen z.B. in Form von Treuerabatten kénnten von Kunden als verhal-
tenssteuernde Mafsnahmen betrachtet werden. Dass finanzielle Anreize Reaktanz
auslosen konnen, wurde schon in frithen Versuchen zur Reaktanztheorie gezeigt
(vgl. Brehm 1966; zu der aktuellsten und zugleich themenspezifischen Arbeit sie-
he Kivetz 2005). Ebenfalls die im Konsumgiiterbereich verbreiteten Bonussysteme,
deren angesammelter Wert als Wechselbarriere wirkt, kénnten von Kunden als
Einflussnahme auf die Anbieterwahl aufgefasst werden.

Eine weitere Moglichkeit der Bindung liegt im Aufbau von technisch-funktionalen
Bindungspotenzialen, welche nach Dittrich einen Kaufverbund von Kern- und
Zusatzleistungen aufgrund technologischer Merkmale erzeugen. Technisch-
funktionale Bindungspotenziale sind im Endverbraucherbereich weniger verbrei-
tet, bestehen aber z.B. im Falle von Druckerpatronen oder Betriebssystemen und
dazugehériger Software. Auch hier kdnnen Konsumenten unter Umsténden eine
Einschrankung ihres Verhaltens wahrmehmen, wie sie ja durchaus intendiert ist.

Vertragliche Bindungspotenziale sind juristische Verpflichtungen zwischen An-
bieter und Kunden und dienen ,vorrangig der Absicherung von Austauschpro-
zessen” (vgl. Dittrich 2000). Sie bestehen bei Abonnements, Mindestabnahmerege-
lungen oder Versorgungsvertrdgen und stellen eine ziemlich offensichtliche Frei-
heitseinschrankung dar, insofern kann von einer Reaktanzanfillligkeit der
vertraglichen Bindungen ausgegangen werden. Dies gilt vermutlich besonders,
wenn die vertragliche Regelung nicht mit der Beschaffenheit der Leistung zu er-
klaren ist und somit kiinstlich erscheint (wie z.B. bei Buchclubs mit Mindestbe-
zugsvereinbarungen).

Ein weiteres Bindungspotenzial ist im Einsatz von sozialpsychologischen Bindun-
gen zu sehen. Diese sind bei Dienstleistungen besonders ausgepragt und beziehen
sich dabei in erster Linie auf persénliche Sympathien zwischen Kunden und dem
Kundenkontaktpersonal (siehe hierzu Goodwin/Gremler 1996). Sie umfassen aber
auch die sonstige Vermittlung von Emotionen und den Aufbau von Vertrauen,
z.B. durch besondere Veranstaltungen fiir Stammkunden und eine emotionale
Kundenansprache. Gerade die iibertriebene Betonung eines freundschaftlichen
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Verhiltnisses zum Kunden kann auf Endverbrauchermérkten unglaubhaft wirken
und ein Misstrauen dariiber wecken, dass hier der Kunde gezielt beeinflusst wer-
den soll. Als Beispiel sei die Geburtstagskarte genannt, die ein Dienstleister an-
sonsten nicht personlich bekannten Kunden jéhrlich zusendet.

Wie gezeigt werden konnte, ist der Einsatz aller vier Bindungspotenziale? prinzipiell
mit der Gefahr einer wahrgenommenen Beeinflussungsabsicht und damit Reaktanz
beim Kunden verbunden. Beziiglich der Wahrscheinlichkeit und Stdrke der Reaktanz-
bildung sollen hier keine expliziten Hypothesen aufgestellt werden, es kann aber ver-
mutet werden, dass die Bindungspotenziale als unterschiedlich einschrénkend erlebt
werden. Konkrete Kundenbindungsmafsnahmen kénnen, wie schon angemerkt, als
Kombinationen von Elementen betrachtet werden, die zu verschiedenen Bindungspo-
tenzialen zu zédhlen sind. So kann z.B. ein Kundenkartenprogramm Skonomische und
soziopsychologische Bindungspotenziale in Form einer Rabattfunktion und einer
Kundenzeitschrift beinhalten.

4.4.2 Moderierende konsumentenseitige Faktoren

Die Entstehung von Reaktanz héngt nicht nur von der Ausgestaltung der Kundenbin-
dungsmafinahmen, sondern auch von Einflussgréfsen auf Seiten des Konsumenten ab.
Diese Einflussgroien werden hier als moderierende Faktoren betrachtet, da sie selbst
nicht der Ausléser der Reaktanz sind, sondern die Bildung der Beeinflussungswahr-
nehmung und deren negative Bewertung verstdrken oder abschwichen. Sie bedingen
somit eine individuelle Reaktanzschwelle der Konsumenten, die unterschiedlich auf
die Bindungsmafinahmen des Anbieters reagieren.

Im klassischen Reaktanzmodell nach Brehm stellt die Wichtigkeit der Freiheit die
einzige auf das Individuum bezogene Komponente dar. Im Falle von Kundenbin-
dungsinstrumenten ist damit die Wichtigkeit der Freiheit angesprochen, jederzeit den
Anbieter zu wechseln. Trommsdorff (2002) interpretiert im Rahmen von Werbekom-
munikation die Wichtigkeit der Freiheit als Involvement. Dies macht auch fiir den
Bereich der Kundenbindung insofern Sinn, als Konsumenten bei hohem Involvement
dem Elaboration Likelihood Modell folgend (vgl. Petty/Cacioppo 1984) eine intensive-
re Verarbeitung vornehmen und somit Entscheidungen hinsichtlich des Anbieters
wichtiger werden. Auf der anderen Seite wird mit zunehmendem Involvement die
Beziehungsorientierung von Kunden steigen (vgl. Gordon/McKeage/Fox 1998; Var-
ki/Wong 2003). Da sich der Beitrag auf die Erklarung der Reaktanz konzentriert, reicht
hier die Feststellung, dass ein hohes Produktinvolvement vermutlich mit einer héhe-
ren Wichtigkeit der freien Anbieterwahl einhergeht. Die Wichtigkeit der freien Anbie-

2 Die bei Dittrich zusitzlich aufgefithrten organisatorischen Bindungspotenziale werden nicht
behandelt, da sie im Konsumentenbereich keine Rolle spielen.
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terwahl wiederum moderiert den Zusammenhang zwischen Beeinflussung und Reak-
tanz.

Die konsumentenseitigen Faktoren sollen hier iiber die Wichtigkeit der Freiheit hinaus
erweitert werden. Ein eigenstdndiger Ansatz der psychologischen Reaktanzforschung
stellt die Trait-Reaktanz dar (vgl. Merz 1983). Hierbei handelt es sich um eine iiber alle
Lebensbereiche (und damit auch Produktkategorien) hinweg stabile individuelle Nei-
gung zur Reaktanz, gewissermafilen um eine ,generalisierte Reaktanzbereitschaft”
(ebenda). Wiswede (1979) bezweifelt die Existenz solch eines Charakterzuges, ver-
schiedene Studien zur psychometrischen Konsistenz von Skalen zur Messung der
Trait-Reaktanz (vgl. Hong/Faedda 1996, Herzberg 2002) und die nomologische Ver-
kniipfung mit anderen Personlichkeitseigenschaften (vgl. Dowd et al. 1994; Buboltz et
al. 2003) lassen das Konzept aber plausibel erscheinen. Personen mit einer hohen Trait-
Reakanz werden auch Bindungsmafinahmen eher ablehnend gegeniiberstehen, wobei
die Bestdtigung dieser These besonders aus Segmentierungsgesichtspunkten
interessant erscheint.

Wie schon im Abschnitt 4.1 angefiihrt, findet Reaktanz nicht isoliert statt, sondern ist
in das Individuum und sein Motivsystem eingebunden. So kann unterstellt werden,
dass Kunden mit einer ausgesprochen positiven Einstellung zum Anbieter sehr viel
spéter mit Reaktanz reagieren als z.B. Kunden, die den Anbieter nicht kennen oder in
der Vergangenheit sogar von diesem enttduscht wurden. Kunden, die bereits eine
positive Beziehungsqualitdt zum Anbieter aufgebaut haben (zum Konstrukt Bezie-
hungsqualitit siehe z.B. Hadwich 2003), werden dessen Bindungsinstrumente weit
weniger negativ bewerten. Explizit zu nennen sind hier die beiden Dimensionen Ver-
trauen und Commitment (siehe Morgan/Hunt 1994). Ein hohes Vertrauen des Kunden
zum Anbieter wird dazu fithren, dass diesem eher wohlwollende Intentionen unter-
stellt werden und weniger der Aspekt der Einflussnahme durch Bindungsinstrumente
psychische Valenz erhilt. Ein bereits hohes Commitment zum Anbieter konnte bewir-
ken, dass die Bindungsabsicht des Anbieters weniger negativ bewertet wird, da der
Konsument sowieso eine Bindung angestrebt hat bzw. dieser grundsétzlich positiver
gegeniiber steht.

4.5 Potenzielle Wirkungen der Reaktanz

Die Wirkungen der Reaktanz gegeniiber Kundenbindungsmafinahmen kénnen gemafd
Brehm in mentale Effekte und Verhaltenseffekte differenziert werden. Als subjektive
Effekte konnten eine Verschlechterung des Anbieterimages sowie der Beziehungsqua-
litat auftreten, was einer Einstellungsanderung zu ungunsten des Anbieters gleich-
kommt. Der Beziehungsqualitdt kommt somit eine Doppelrolle zu: sie schwacht die
Reaktanzreaktion, wird im Falle des Entstehens von Reaktanz aber selbst vermindert
(im Sinne einer geringeren Beziehungsqualitdt). Als Verhaltenseffekt kann sich zum
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einen die direkte Abwehr der Einflussnahme durch die Nicht-Teilnahme an der Bin-
dungsmaBinahme einstellen, sofern diese einen aktiven Part des Kunden voraussetzt.
Eventuell wird der Kunde auch den Anbieter meiden und seine Kéufe bei diesem
verringern oder einstellen. Starke Formen der Reaktanz konnten sich auflerdem in
Form von negativer Mundwerbung (vgl. Stahl 2004) oder Beschwerden dufsern, insbe-
sondere wenn z.B. aufgrund vertraglicher Bindungen eine direkte Wiederherstellung
der Freiheit nicht moglich ist. Auf die Gefahr von so genannten ,Terroristen” wurde
im Rahmen von Typologien der Kundenbindung bereits hingewiesen (vgl. Jo-
nes/Sasser 1995).

Welche Reaktionen der Konsument ausfithrt, ist zum einen durch die Reaktanzstérke
sowie durch situative Restriktionen bestimmt. Grundsatzlich sind hier negative Wir-
kungen fiir den Anbieter zu erwarten, was die potenzielle Bedeutung der Reaktanz fiir
das Kundenbindungsmanagement unterstreicht.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Im Rahmen von negativen kundenseitigen Effekten des Beziehungsmarketing wurde
Reaktanz als Erklarungsansatz von Kundenwiderstand gegen Bindungsmafinahmen
erdrtert. Hierzu wurden die Theorieelemente der Reaktanztheorie dargestellt, auf den
Bereich des Kundenbindungsmanagement tibertragen und, wo nétig, erweitert. Als
Zusammenfassung der vorliegenden Ausfithrungen lasst sich im Uberblick ein kon-
zeptionelles Modell der Reaktanz von Konsumenten gegeniiber Bindungsmafinahmen
aufstellen (Abbildung auf der nidchsten Seite).

Ausgangspunkt des Modells ist die Ausgestaltung der Kundenbindungsmafinahme
des Anbieters durch den Einsatz der in Abschnitt 4.4.1 beschriebenen konomischen,
technisch-funktionalen, vertraglichen sowie soziopsychologischen Bindungspotenzia-
le. Diese 16sen beim Konsumenten eine mehr oder weniger starke Wahrnehmung einer
Beeinflussungsabsicht des Anbieters aus, die dann in der Folge zu Reaktanz fiihrt. Die
Reaktanz soll hier als Motivation verstanden werden, sich entgegen der Einflussnahme
des Anbieters nicht an diesen binden zu lassen. Diese Wirkungskette wird von mehre-
ren konsumentenseitigen Faktoren moderiert. Die Trait-Reaktanz stellt eine generelle
Reaktanzbereitschaft dar und bewirkt eine Verstdrkung des Zusammenhanges zwi-
schen wahrgenommener Beeinflussung und Reaktanz. Die Wichtigkeit der freien An-
bieterwahl fiir den Konsumenten wirkt ebenfalls als Moderator verstirkend auf den
Zusammenhang zwischen Beeinflussung und Reaktanz, ist jedoch auf die jeweilige
Produktkategorie bezogen, in der die Bindungsmafinahme eingesetzt wird. Dabei ist
ein positiver Zusammenhang zwischen Produktinvolvement und der Wichtigkeit der
freien Anbieterwahl in Anlehnung an Trommsdorff (2002) zu vermuten. Der dritte
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moderierende Faktor kann in der Beziehungsqualitdt aus Konsumentensicht verortet
werden, die sowohl die Entstehung der wahrgenommenen Beeinflussung als auch der
Reaktanz abschwiicht. Als potenzielle Wirkungen der Reaktanz sind verschiedene
Reaktionen des Konsumenten moglich, die sowohl mentale Effekte (wie z.B. die Ver-
schlechterung des Anbieterimages oder der Beziehungsqualitat) als auch Verhaltensef-
fekte (wie etwa die Verweigerung der Teilnahme an der Mafinahme bis hin zu negati-
ver Mundwerbung) beinhalten kénnen.

Abbildung 2:  Konzeptionelles Modell der Reaktanz gegen Bindungsmafinahmen

Potenzielle Wirkungen:
Moderierende konswmentenseitige

Faktoren:

Bisherige
Beziehungsqualitit
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Das vorgestellte Modell demonstriert das Zusammenspiel von anbieterseitigen und
kundenseitigen Faktoren bei der Entstehung von Reaktanz sowie die Vielschichtigkeit
der moglichen Folgen. Um die Bedeutung von Reaktanz als Problem des Kundenbin-
dungsmanagement abschlieend gesichert bewerten zu kdnnen, wére empirisch zu
untersuchen, inwiefern der Erfolg von konkreten Bindungsmafinahmen durch Reak-
tanzeffekte tatsidchlich beeintrachtigt wird. Hierbei wiaren dann auch Aussagen bezo-
gen auf die Anwendung verschiedener Bindungspotenziale wiinschenswert. Bei Besta-
tigung des Einflusses von Reaktanz kénnten die kundenseitigen Faktoren als Segmen-
tierungskriterien herangezogen werden, um Kundengruppen nach ihrem generellen
oder produktkategoriespezifischen Reaktanzpotential zu unterscheiden. So liefe sich
z.B. mithilfe des Konstruktes der Trait-Reaktanz feststellen, ob hochgradig reaktante
Kunden existieren, die jede Bindung an einzelne Anbieter als Aufgabe ihrer Autono-
mie ablehnen. Sofern solche Kunden fiir den Anbieter erkennbar sind, sollten diese
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nicht mit Bindungsmafnahmen angesprochen werden; iiber eine fehlende Kooperati-
onsbereitschaft hinaus kénnten diese ansonsten Vermeidungstendenzen und andere
negative Verhaltenseffekte zeigen.

Reaktanz ist als Stolperstein auf dem Weg des Beziehungsmarketing zu bewerten, den
es aus Anbietersicht soweit als moglich zu umgehen gilt. Autonomiebestrebungen von
Konsumenten setzen den Bemiihungen um eine hohe Kundenbindung eine Grenze,
insofern erscheint die Reaktanztheorie als fruchtbarer Ansatz zur Gewinnung weiterer
Einsichten in Bezug auf das Bindungsverhalten von Konsumenten. Die Theorie der
psychologischen Reaktanz kann allerdings nur einen Aspekt dieses Verhaltens erkld-
ren, nidmlich den der Abwehr von Freiheitseinschrankungen bzw. starker Einfluss-
nahme. Um letztlich den Erfolg von Bindungsmafinahmen erklaren zu kdnnen, muss
sie in andere Erklarungsansétze eingebettet und insofern relativiert werden.
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Aktuelle Trends und Innovationen in der Marktforschung

1 Die Marktforschungsindustrie:
Dynamische Entwicklung

Die Marktforschungsbranche, die erst Mitte der 1920er Jahre etwa zeitgleich in den
USA (1923 Griindung von A.C. Nielsen) und in Europa (1925 Griindung des Instituts
fiir Wirtschaftsbeobachtung der deutschen Fertigware als Vorlduferinstitution der
GfK) entstand, hat vor allem ab den 1980er Jahren eine dynamische Entwicklung
durchlaufen. Betrug der Marktforschungsmarkt im Jahr 1989 weltweit 5,02 Mrd. € (vgl.
Oostveen/Pilling 1990), waren es im Jahr 2003 bereits 16,75 Mrd. € (vgl. Vonk 2004),
und damit das 3,3-fache. Das entspricht einer jahrlichen Steigerung von ca. 9%.

Auf der anderen Seite ist jedoch auch festzustellen, dass sich die Entwicklung in den
letzten Jahren deutlich verlangsamt hat. Von 2000 bis 2003 stieg der weltweite Markt-
forschungsumsatz von 16,56 (vgl. ESOMAR 2001, Vonk 2004) auf 16,75 Mrd. € und
damit pro Jahr nur noch um 0,4%. In US-Dollar ausgedriickt ist die jéhrliche Stei-
gerung mit +4,5% zwar hoher, aber dennoch weit von fritheren Wachstumsraten ent-
fernt. Geht die Branchenentwicklung nun in die Stagnation tiber?

Um diese Frage zu beantworten, ist es notwendig, die Trends zu identifizieren, die zu
dem Wachstum der Vergangenheit gefithrt haben. Diese Trends werden im Folgenden
unter den folgenden Uberschriften zusammengefasst:

B Entstehung neuer Marktforschungsmarkte
B Internationalisierung

B Technisierung

5]

I Von Marktdaten zur Marktberatung

2 Entstehung neuer
Marktforschungsmarkte

Die Entwicklung der 1980er und 1990er Jahre war zu einem erheblichen Anteil ge-
trieben von der Entstehung neuer Forschungsmaérkte. Das gilt zundchst einmal in
regionaler Hinsicht. Bis 1989 war der ,Eiserne Vorhang” auch eine Grenze fiir die
Marktforschung, so wie sie heute verstanden wird. Nach dem Mauerfall 6ffneten sich
die Mérkte in Zentral- und Osteuropa fiir westliche Produkte. Damit ergab sich auch
die Notwendigkeit zur Anwendung der Marktforschung, zundchst auf geringem,
dann jedoch auf rasch wachsendem Niveau. Noch im Jahr 2000 betrug der Marktfor-
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schungsumsatz in Polen, Ungarn, der Tschechei und der Slowakei zusammen 148 Mio.
€. Bis zum Jahr 2003 stieg diese Zahl auf 190 Mio. €. Dies entspricht einer jahrlichen
Steigerung um 8,8%. Zum Vergleich: Die jéhrliche Steigerung der EU15-Lander lag mit
4,2% nicht einmal halb so hoch, wobei in dieser Zahl noch die Sonderkonjunktur in
Deutschland aufgrund der Wiedervereinigung enthalten ist. Ein Ende der Entwick-
lung ist noch nicht abzusehen: Gerade die genannten EU-Beitrittslinder haben von
2002 auf 2003 real ein durchwegs zweistelliges Wachstum zu verzeichnen (vgl. ESO-
MAR 2001, S. 11; Vonk 2004).

In Osteuropa kénnte insbesondere Russland weitere erhebliche Steigerungen erfahren.
Der russische Markt fiir Marktforschung betrug 2003 nur 75 Mio. €, was angesichts der
Gréle des Landes (144 Mio. Einwohner), aber auch seiner Wirtschaftskraft (310 Mrd.
US-$) Potenzial fiir erhebliche Zuwichse lasst (vgl. ESOMAR 2003, S. 8). In Asien ver-
zeichnet insbesondere die Volksrepublik China mit +28% real in 2003 ein stiirmisches
Wachstum. Berticksichtigt man jedoch, dass die ganze Volksrepublik China ohne
Hongkong 2003 einen Marktforschungsumsatz von 343 Mio. € hatte, die ehemalige
britische Kronkolonie alleine jedoch schon 55 Mio. €, dann wird deutlich, dass hier
noch erhebliches Wachstumspotenzial besteht. Ahnliches gilt fiir Indien, das 2003 nur
einen Marktforschungsmarkt von 56 Mio. € hatte, das jedoch eine schnell wachsende
Bevolkerungsschicht hat, fiir die westliche Markenartikel wirtschaftlich erreichbar
sind (vgl. Vonk 2004).

Mit real +8,3% in 2003 zeigt aktuell auch Mittel- und Siidamerika ein deutliches
Wachstum der Marktforschungsumsitze. Mexiko (+ 17,2%), Chile (+30,6%) und Argen-
tinien (+10,0%) legten real zweistellig zu. Auf der anderen Seite verzeichnen Brasilien
(-0,9%) und Kolumbien (-0,5%) negative Wachstumsraten. Auch im léngerfristigen
Vergleich fiihrte insbesondere die wirtschaftliche Entwicklung dazu, dass noch kein
stabiles Wachstum erreicht wurde. Betrug der Marktforschungsmarkt in Mittel- und
Siidamerika im Jahre 2000 697 Mio. US-$, so lag er 2003 mit 685 Mio. US-$ auf prak-
tisch gleicher Hohe (vgl. Vonk 2004; ESOMAR 2001).

Die Entstehung neuer Forschungsmarkte gilt auch im Hinblick auf die Branchen. Ab
Mitte der 1980er-Jahre wurden durch die Zulassung privater Fernseh- und Rundfunk-
sender die Mérkte fiir die elektronischen Medien gedffnet. Nicht zufillig fiel das mit
einem Wechsel der Fernsehforschung in Deutschland zur GfK im Jahre 1984 zusam-
men. Auch bei den Markten fiir Telefondienstleistungen und Energie fiihrte die Libe-
ralisierung zu Konkurrenz und damit zum Bedarf nach Marktforschungsleistungen.
Mobilfunk und Internetdienstleistungen sind fast bzw. génzlich neu entstandene
Mirkte. Fiir die kommenden Jahre stehen die Mairkte fiir Bahn- und Postdienst-
leistungen zur Liberalisierung an. Dennoch ist abzusehen, dass der Wachstumstreiber
»Liberalisierung” fiir die kommenden Jahre an Bedeutung verlieren wird.

Fazit: Vor allem in Osteuropa und in Asien sind auch fiir die kommenden Jahre deut-
liche Zuwichse in der Marktforschung zu erwarten. Mittel- und Stidamerika kénnten
folgen. Da diese Zuwéchse jedoch auf noch kleiner Basis erfolgen, der Wachstums-
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treiber Liberalisierung in den Industrielindern mit den hohen Marktforschungs-
umsitzen jedoch an Dynamik verliert, werden die Impulse von dieser Seite eher be-
grenzt sein.

3 Internationalisierung

Bis in die 1960er Jahre war Marktforschung eine rein nationale Angelegenheit. Es gab
zwar international tdtige Institute wie Gallup oder A.C. Nielsen, die bereits ab den
1930er Jahren ins Ausland gegangen waren und dort Tochterinstitute gegriindet hat-
ten. Diese iibernahmen dann die im Ursprungsland (meist in den USA) entwickelten
Methoden (z.B. bei A.C. Nielsen die Handelspanelforschung), agierten ansonsten je-
doch wie rein nationale Marktforschungsinstitute.

Die Internationalisierung der Markte begann in den 1960er und 1970er Jahren zu-
nichst bei den Warengruppen der Unterhaltungselektronik und der Informations-
technologie, weil hier nationale Traditionen die Bediirfnisstrukturen nur wenig beein-
flussen und daher eine Internationalisierung besonders einfach ist. So brachte Canon
mit der ,Canon AE1” Mitte der 1970er Jahre die erste Weltkamera auf den Markt (vgl.
Wiibbenhorst 2002, S. 40 ff.).

Ab etwa 1990 gewann die Internationalisierung der Markte auch auf dem Bereich der
,Packaged Goods”, d.h. der Verbrauchsgiiter fiir den tiglichen Bedarf, an Bedeutung.
ESOMAR (2002, S. 5) stellt hierzu fest: ,Gone are the days when companies have local
self-sufficient marketing departments with local M[arketing] R[esearch] budgets. To-
day the typical marketing client is developing few brands over a much wider range of
countries, looking for economies of scale...”

Die Internationalisierung der Mérkte fiihrte zur Internationalisierung der Marktfor-
schung, weil damit auch die Nachfrage nach international vergleichbaren Marktdaten
stieg. Indiz dafiir ist ein deutlicher Anstieg des Anteils der von jeweils ausliandischen
Firmen in Auftrag gegebenen Marktforschungsumsatze: Von 1997 bis 2002 (die ent-
sprechende Zahl fiir 2003 liegt aktuell noch nicht vor) stieg dieser Anteil in Deutsch-
land von 37% auf 60%, in Grofbritannien von 19% auf 25% und in Spanien von 12%
auf 19% (vgl. ESOMAR 1998, S. 34 und ESOMAR 2003, S. 10).

Die Anbieter reagierten darauf zundchst mit der Griindung von Niederlassungen (z.B.
A.C. Nielsen, GfK, IRI) oder mit dem Aufbau mehr oder weniger loser Kooperationen
(z.B. Inra, Europanel). Erst mit den sukzessive durchgefiihrten Bérsengéngen (Taylor
Nelson AGB 1986, Ipsos 1999, GfK 1999) gewannen jedoch die grofien Institute auch
die finanzielle Kraft, um in groSerem Umfang ihre internationalen Netze durch Akqui-
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sitionen auszubauen. 16 der Top-25-Firmen weltweit 2003 sind boérsennotierte Unter-
nehmen oder gehoren solchen (vgl. Gold 2004).

In 2001 fand mit dem Kauf von A.C. Nielsen durch die Niederlandische VNU-Gruppe
fiir 2,3 Mrd. US-$ die bislang grofite Firmentibernahme in der Marktforschungs-
branche statt. 2003 wurde NFO Worldwide mit einem Umsatz von 515 Mio. US-$ von
Taylor Nelson Sofres gekauft. Damit verbunden ist ein Anstieg der Konzentration:
Wiahrend die 10 groften Marktforschungsunternehmen weltweit 1989 noch 43,7% des
Gesamtumsatzes der Marktforschung auf sich vereinigten, waren es 2003 bereits 52,6%
(vgl. Oostven/Pilling 1990; Gold 2004, S. 38).

Gerade unter den groflen Unternehmen der Branche ist die Internationalisierung weit
fortgeschritten. Die Top 25 erzielten 2003 mit 67,3% mehr als zwei Drittel ihrer Umsit-
ze auflerhalb ihres jeweiligen Heimatlandes, bei den 10 grofiten sind es gar 76% (vgl.
Gold 2004). Im Ergebnis kénnen nur wenige Unternehmen den Anforderungen nach
international vergleichbaren Daten geniigen, denen dann die Kunden immer gréfere
Anteile der Marktforschungsumséatze zukommen lassen.

Der Bedarf nach international vergleichbaren Daten begiinstigte weiter eine Verein-
heitlichung ihrer Instrumente, die nun als ,Forschungsmarken” international standar-
disiert und in der gleichen Art und Weise durchgefiihrt wurden. Fiir den Kunden hat
dies den Vorteil der Vergleichbarkeit der Ergebnisse. Zudem erméglicht das auch den
Aufbau von Datenbanken, so dass die eigenen Ergebnisse mit oft Hunderten von ano-
nymisierten Ergebnissen aus den Tests fiir anderen Kunden verglichen werden kon-
nen. Vorteile fiir die anbietenden Institute sind, dass mit markierten Forschungsinstru-
menten eine hohere Bekanntheit und Kundenbindung erzielt werden kann. Dadurch
erhoht sich die Markteintrittschwelle fiir potenzielle Konkurrenten. Schliefflich kénnen
standardisierte Arbeitsabldufe leichter rationalisiert und daher zu geringeren Kosten
durchgefiihrt werden.

Hinter dieser dufieren und nur skizzenartig aufgezeigten Entwicklung steht letztlich
die Transformation einer Wissensbranche zu einer Industrie. Verbunden war dies mit
einer erheblichen Umwilzung der Unternehmenslandschaft: Von der Top-10-Liste des
Jahres 1989 finden sich nur vier unter den Top 10 des Jahres 2003, ndmlich VNU bzw.
A.C. Nielsen, IMS, IRI und GfK (vgl. Oostveen/Pilling 1990; Gold 2004). Nur eines
dieser Unternehmen, ndmlich die GfK-Gruppe, wurde in diesem Zeitraum nicht ver-
kauft.

Fazit: Die Internationalisierung begiinstigt insbesondere die bérsennotierten Institute,
die sich iiber den Kapitalmarkt die fiir eine internationale Expansion erforderlichen
Mittel besorgen konnen. Sie verstdarkt demnach die Konzentrationsprozesse im Markt.
Letztlich fithrt dies aber nicht dazu, dass die Marktforschungsbranche insgesamt
wiéchst.
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4 Technisierung

Ein bereits seit vielen Jahren anhaltender Trend in der Marktforschung ist die Tech-
nisierung. War es bis in die 1980er Jahre vor allem die Entwicklung der Computer, die
mit ihrer Verdoppelung der Leistungsfahigkeit alle 18 Monate den Takt bestimmten,
so sind es seitdem vor allem die Erhebungs-, aber auch Auswertungsverfahren, welche
die Marktforschung revolutionieren.

4.1 Technisierung der Erhebung

Das begann im Handelspanelbereich mit dem Aufkommen von Scannerdaten, in
Deutschland ab etwa 1983. Bis dahin erfolgte die Erhebung fiir Handelspanels vor
allem durch die Aufiendienste der Marktforschungsinstitute. Dazu mussten die Ein-
gangsrechungen und die Bestinde manuell erfasst werden. Da dies eine sehr zeit-
aufwindige und damit teuere Angelegenheit war — die manuelle Erhebung eines ein-
zigen Verbrauchermarktes erfordert mehrere Manntage — war dies nur zweimonatlich,
héchstens monatlich moéglich. In der Folge konnte die Wirksamkeit der meist wochent-
lichen Promotions nicht sinnvoll untersucht werden.

Scannerdaten konnten dagegen wochentlich, bei Bedarf sogar taglich erhoben werden.
Gleichzeitig wurde die manuelle Erfassung der Rechnungen durch Datentréger-
austausch mit den Handelsunternehmen ersetzt. Der frei werdende Aufiendienst wur-
de zur wochentlichen Erfassung der Promotions eingesetzt. Nun wurde erstmals sicht-
bar, zu welchen Abverkaufssteigerungen Handelsaktionen fithren koénnen. Woch-
entliche statt zweimonatliche Daten fiihrten dariiber hinaus zu einer deutlichen Stei-
gerung der Datenvolumina. Dies erforderte zusétzliche Manahmen, um den Auf-
wand fiir die Datenpriifung und -verarbeitung zu senken. So wurden z.B. erstmals
Neuronale Netze zur Datenpriifung eingesetzt.

Im Verbraucherpanelbereich fiihrte die Scannertechnologie zum Einsatz von Inhome-
Scanning. War bis in die 1980er Jahre die schriftliche Erfassung der Haushaltseinkéufe
mit sogen. , Kalendern” allgemein {iblich, so wurde zunichst von AGB 1986 in Austra-
lien, 1990 in Grofbritannien und 1991 in den Niederlanden sowie von NPD 1988 in
den USA Inhome-Scanning eingefiihrt. A.C. Nielsen folgte in Deutschland 1992. Diese
Gerite waren durch ein zwei- bis vierzeiliges Display, eine numerische Tastatur mit
zusitzlichen Funktionstasten und eine Leseeinrichtung fiir Barcodes gekennzeichnet.
Dazu gehorte jeweils eine Basisstation, in die ein Modem zur Dateniibertragung an
das Institut integriert war (vgl. Giinther et. al. 1998, S. 36).

Hauptnachteil der Gerdte war, dass Artikel ohne Barcode nur eingegeben werden
konnten, indem sie in einem sogenannten Codebuch gesucht und der dort abge-
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druckte Barcode abgegriffen wurde. Dies war in den Landern, in denen lediglich das
Frischesortiment iiber Codebuch eingegeben werden musste, eher unproblematisch.
So hatte das Codebuch von AGB Dongen in den Niederlanden lediglich 50 iibersicht-
liche Seiten im DIN-A5-Format. In Deutschland waren dagegen Aldi, Norma und
Schlecker nicht mit Scannerkassen ausgezeichnet, so dass deren gesamtes Handels-
markensortiment mittels Codebuch erfasst werden musste. Entsprechend hatte das
Codebuch von A.C. Nielsen Deutschland 125 eng bedruckte DIN-A4-Seiten und war
entsprechend umsténdlich (vgl. Wildner 1994).

Dies fithrte zur Entwicklung einer modifizierten Datenerfassung, dem ,Electronic
Diary”, durch die GfK. Ein 10-zeiliges Display und eine alphanumerische Tastatur
erlaubten den Ersatz des Codebuchs durch eine entsprechende Meniifithrung. Das
Gerit (vgl. Abbildung 1) wurde ab 1997 in den Haushaltspanels der GfK eingefiihrt
und hat sich dort sehr bewahrt.

Abbildung 1:  Electronic Diary Gerit zur Erfassung von Haushaltseinkiufen (Quelle: GfK)

Mit der Zunahme der Internetpenetration wird es aktuell moéglich und lohnend, fiir
die Panelteilnehmer, welche iiber Internetzugang zuhause verfiigen, die Erhebung
iiber das Web zu erméglichen. Dazu erhalten die Haushalte einen einfachen Lesestift
ohne Tastatur. Uber den werden die Barcodes der gekauften Artikel erfasst, das Gerit
wird mit dem PC verbunden und die Dater: werden iiber das Internet an das Institut
iibertragen. Dort werden die Codes mit den Artikelbezeichnungen angereichert und
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an den Panelteilnehmer zuriick {ibertragen. Dieser fligt am PC die Einkaufsstétte so-
wie die Preise der gekauften Artikel hinzu und sendet die so angereicherten Daten
wieder an das Institut. Uber einen Dialog kénnen auch die nicht EAN-codierten Arti-
kel erfasst werden. Das Verfahren wurde ausgiebig in Schweden getestet und wurde
im Januar 2005 bei 4000 Haushalten in Deutschland eingefiihrt, so dass mit den beste-
henden 13000 Electronic-Diary-Haushalten nun insgesamt 17000 Panelhaushalte zur
Verfiigung stehen.

Auch im Textilbereich erfolgt der Dateneingang auf zwei verschiedenen Wegen:
Haushalte ohne Internetzugang zuhause geben die Daten traditionell ein. Da Textilien
haufig nicht EAN-codiert sind, ist das die schriftliche Erfassung iiber Haushalts-
kalender. Die Haushalte mit Internetzugang von zuhause geben ihre Daten dagegen
iiber einen ansprechend gestalteten Dialog ein. Abbildung 2 zeigt die Startseite.

Abbildung 2:  Startseite fiir Interneterfassung von Textileinkiufen (Quelle: GfK)
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Der Computereinsatz erdffnete nicht nur in der Panelforschung neue Mdglichkeiten.
Bei Interviews sind die Stichworte CATI (Computer Aided Telephone Interviewing)
und CAPI (Computer Aided Personal Interviewing). Der Ersatz von Bleistift und Pa-
pier durch Computer erméglichte deutlich komplexere Filterfiihrungen. So sind viele
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Conjoint-Verfahren ohne Computerunterstiitzung {iberhaupt nicht durchfiihrbar.
Zudem konnen am Telefon auch Téne wie z.B. Jingles, bei personlichen Interviews
auch Filme problemlos eingesetzt werden. SchlieSlich wird auch die Qualitdt der Um-
fragen z.B. durch die zuféllige Rotation von Vorgabelisten und durch zuféillige Filter-
filhrung erhoht. Da die Daten wéhrend des Interviews gleich in maschinenlesbarer
Form erfasst werden, entféllt die manuelle Dateniibertragung. Das beschleunigt die
Auswertung und erhoht gleichzeitig die Qualitit, da Ubertragungsfehler gar nicht ent-
stehen konnen.

Im Telefonbereich wird mit Autodialing eine weitere deutliche Rationalisierung er-
reicht. Dabei wihlt der Computer automatisch eine der vorgegebenen Nummern an.
Sobald sich ein Ansprechpartner meldet, wird dieser an einen freien Interviewplatz
weitergereicht. Ist die Leitung besetzt oder meldet sich niemand, so wird die Nummer
automatisch bis zum Ende der Feldzeit so lange immer wieder angewahlt, bis ein
Kontakt hergestellt werden kann. Auch dies beschleunigt die Datenerhebung.

Seit etwa 2000 werden zunehmend auch Online-Befragungen eingesetzt. In Lindern,
in denen die Internetpenetration zu gering ist, sind derzeit keine fiir die Gesamt-
bevolkerung reprasentative Stichproben moglich. Diese Grenze wird bei etwa 70% der
Bevolkerung gesehen. Aber auch in diesen Landern konnen iiber das Internet Erhe-
bungen zu solchen Mirkten durchgefithrt werden, die vor allem Computer-affine
Zielgruppen ansprechen, wie z.B. Studien im Bereich von Unternehmensdienst-
leistungen oder Computerhard- und -software (vgl. Wildner/Conklin 2001).

Als Folge dieser Entwicklungen haben sich in den letzten Jahren die Anteile der Erhe-
bungsverfahren deutlich verschoben. Von 1994 bis 2003 ging der Anteil der bei der
GfK in Deutschland durchgefiihrten Interviews mit Papier und Bleistift von 79,7% auf
12,0% zuriick, CATI stieg von 20,3% auf 59,6%, CAPI von 0% auf 19,1% und Online
von 0% auf 9,2%.

International ist die Verteilung sehr stark unterschiedlich. Sie hangt u.a. ab von (zu
den Zahlen fiir 2002 vgl. ESOMAR 2003 S. 14 bzw. fiir 2000 ESOMAR 2001 S. 17)

M der Telefonpenetration. So wurden 2002 in Ruménien nur etwa 12% aller quantita-
tiven Interviews per Telefon durchgefiihrt, in der Slowakei nur etwa 25%, in der
Schweiz dagegen 60%.

B der Grofle des Landes im Vergleich zur Bevolkerungszahl, was die Erhebungs-
kosten fiir personliche Interviews beeinflusst. So liegt deren Anteil in Schweden bei
16%, in Kanada (Jahr 2000) bei 14%, davon weniger als die Halfte inhome, in Ita-
lien dagegen bei 50%. Auch in den USA werden praktisch keine persénlichen In-
home-Interviews durchgefiihrt.

B der Internetpenetration. Dies erklart u.a. den hohen Anteil der online durchge-
fithrten Interviews in den USA.
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B der Kriminalitét in einem Land. Hohe Kriminalitatsraten begiinstigen Telefon oder
Online, machen u.U. aber inhome durchgefiihrte CAPI-Interviews unmdglich.

Auch im Medienbereich nimmt die Technisierung ebenfalls sehr stark zu. Die Er-
hebung der Fernsehforschungsdaten durch TV-Meter wurde bereits erwahnt. Im Fr-
gebnis kann die gesamte Nutzung des Fernsehgerats sekundengenau erhoben werden.

Neuerdings ist es auch moglich, Radionutzungsdaten elektronisch zu erheben. Dazu
tragen die teilnehmenden Personen eine ,Mediawatch” genannte Armbanduhr, die
pro Minute bis zu dreimal Tonfolgen von vier Sekunden Dauer so codiert, dass nicht
mehr auf die urspriinglichen Gerdusche, Gespriche etc. zuriickgeschlossen werden
kann, dass jedoch ein Bitmuster von nur 100 Bytes entsteht, das mit den Bitmustern
der Radiosender verglichen und so diesen ggf. zugeordnet werden kann. Doch das ist
noch nicht alles: Zusétzlich konnen Plakate, Kinos, Schaufenster und andere Werbe-
mittel mit Sendern ausgestattet werden, die von der Uhr erfasst werden. Die Nutzung
von Printmedien wird tiber einen einfachen Dialog erfasst. SchlieSlich l4sst sich auch
das Fernsehen entsprechend dem Radio iiber den von ihm ausgestrahlten Ton erfas-
sen. Letztendlich ermoglicht die Mediawatch die integrierte Erhebung aller von den
Testpersonen genutzten Medien, ohne dass auf unsichere Erinnerungen in Interviews
zurtickgegriffen werden muss.

4.2 Technisierung der Datenaufbereitung und der
Datenlieferung

Das Internet gewinnt nicht nur als Erhebungsmedium an Bedeutung. Es wird auch
immer wichtiger fiir die Datenaufbereitung und fiir die Datenlieferung an die Kunden.
Besonders vorteilhaft ist dabei, dass das Internet stets gleiche Daten weltweit verfiig-
bar machen kann.

Das erlaubt es, dass im Produktionssystem STARTRACK der GfK fiir Panels im Be-
reich der technischen Gebrauchsgiiter jeder Artikel weltweit nur einmal mit seinen
relevanten Features beschrieben wird und in allen Landern, in denen er erhoben wird,
dann auch den gleichen Artikelcode erhélt. Dies ist deshalb so wichtig, weil nur so
gewdhrleistet ist, dass problemlos internationale Berichte erstellt werden kénnen.
Wird jeder Artikel in jedem Land fiir sich klassifiziert (wie dies bis in 1990er Jahre
noch gang und gibe war), dann erfordern internationale Berichte zunéchst die Pflege
umstindlicher und fehleranfalliger Ubersetzungstabellen, welche die Artikelcodes der
verschiedenen Lander ineinander {ibersetzen. Zudem ist es dann in der Regel so, dass
die Artikel andere Featurekennungen erhalten. Ein Beispiel: Stellen wir uns vor, in
einem Land A wird bei Digitalkameras die Aufldsung wie folgt klassifiziert: Bis 1,3
Mio. Pixel, bis 2,1 Mio., bis 3,4 Mio., mehr als 3,4 Mio. Ein anderes Land B hat dagegen
wie folgt klassifiziert: Bis 1 Mio., bis 2 Mio., bis 3 Mio., bis 4 Mio., mehr als 4 Mio.
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Wenn nun ein gemeinsamer Bericht dieser beiden Lander erstellt werden soll, dann
kann zundchst das wichtige Feature , Aufldsung” nicht berichtet werden, weil die
beiden Lander einfach nicht auf einen gemeinsamen Nenner gebracht werden kénnen.

Auch bei der Datenlieferung hat der Einsatz des Internets erhebliche Vorteile: Auf die
Daten kann unmittelbar nach der Freigabe zugegriffen werden. Frither erfolgte ein
Versand von Disketten bzw. CDs und ein Einspielen der Datensitze in das Netzwerk
des Kunden. Das dauerte dann haufig zwei bis drei Tage. Zudem mussten umfangrei-
che Datenbestande sowohl beim Institut als auch beim Kunden gehalten werden.

4.3 Technisierung: Fazit

Die zunehmende Technisierung verstarkt teilweise die Tendenz zu grofien Instituten.
Internationale Auswertungssysteme, Datenerhebung iiber Laptops, Electronic Diary:
Dies alles erfordert Investitionen in signifikanter Hohe, die kleinere Institute nur
schwer aufbringen konnen. Auf der anderen Seite bietet gerade das Internet die Chan-
ce, mit nur geringen Investitionen in spezielle Marktforschungsmarkte einzusteigen.

Fiihrt die Technisierung zu mehr Wachstum? Auch hier ein zwiespéltiges Ergebnis.
Auf der einen Seite fithrt die technische Ausstattung sicherlich dazu, dass Fragen
heute beantwortet werden kénnen, deren Untersuchung frither einfach nicht moglich
war. Komplexe Conjoint-Verfahren wurden bereits als Beispiel genannt. Insofern sind
durchaus zusétzliche Marktforschungsumsétze und damit Wachstum moglich. Auf
der anderen Seite fithrt dagegen die Erhebung iiber das Internet eher dazu, dass teuere
Interviewer durch preiswerte Webfragebogen ersetzt werden. Dies fiihrt tendenziell zu
geringeren Umsétzen. Im Ergebnis sind hier also keine groffen Wachstumsimpulse zu
erwarten.

5 Von Daten zur Beratung

Schnell und perfekt erhobene Daten, international vergleichbar, produziert und ver-
teilt iber das Internet: Dies alles ist wichtig und greift doch zu kurz. Letztendlich
kommt es nicht darauf an, wo welche Daten wie perfekt und schnell erhoben und aus-
gewertet werden. Letztendlich kommt es darauf an, dass die Fragen des Managements
beantwortet werden konnen und dass die Antworten das Geld wert sind, das fiir die
Marktforschung ausgegeben wurde. Mit anderen Worten: Marktforschung muss — wie
die anderen betrieblichen Funktionen auch — letztlich beweisen, dass sie einen positi-
ven Return on Invest (ROI) liefert.
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RO ist ein Begriff aus dem Controlling. Damit Marktforschung diesen Beweis erbring-
en kann, muss sie demnach Ergebnisse liefern, die in das Controllingsystem des Un-
ternehmens integriert werden kénnen. Wie sieht das konkret aus?

Controlling benétigt Fithrungsinformationen, die als Input fiir den Planungs- und
Kontrollprozess geeignet sind. Diese miissen erstens so sein, dass sie ohne weitere
methodische Erkldrungen verwendet werden kdnnen. Um keine Missverstandnisse
aufkommen zu lassen: Die Klarung methodischer Fragen ist wichtig. Doch diese Kla-
rung muss im Vorfeld erfolgen, dhnlich den Bewertungsfragen im Rechnungswesen.
In einem Bericht fiir das Management haben sie nichts zu suchen.

Im Rahmen der Planung miissen Handlungsmoglichkeiten entwickelt und beziiglich
ihrer Auswirkungen auf das Ergebnis bewertet werden. Das bedeutet zweitens, dass
Informationen iiber Ursachen-Wirkungszusammenhéinge bené&tigt werden, wobei die
Ursachen durch das Management beeinflussbar und Wirkungen Zielgroéfien sein sol-
len.

Weiter trifft Planung Aussagen iiber kiinftige Entwicklungen. Controlling benétigt
daher Aussagen, die in die Zukunft gerichtet sind. Das betrifft zunéchst die unmittel-
bare Zukunft des kommenden Jahres, wie sie in jahrlichen Planungsrunden verab-
schiedet wird. Das betrifft aber auch die Zukunft in 10, 20 oder 30 Jahren. Denn Un-
ternehmen sind gezwungen, Entscheidungen zu treffen, deren Erfolg in starkem Mafle
davon abhéngt, wie sich in solchen zeitlichen Abstinden die Umwelt darstellen wird.
Hierzu miissen langerfristig wirksame Chancen und Risiken erfasst werden. Marktfor-
schung soll daher viertens Input zu kurzfristigen Prognosen ebenso liefern wie zu
einem langfristig orientierten , strategischem Radar”.

Wie kann Marktforschung konkret aussehen, die diesen Anforderungen geniigt?

a) Ohne methodische Erliuterungen verwendbar:
Das bedeutet, dass die Marktforschung Metriken entwickeln muss, die
1. wvalidiert sind in dem Sinne, dass ihre Relevanz fiir das Geschift nachgewiesen ist.

2. standardisiert sind. Wenn in multinationalen Konzernen Tests iiber verschiedene
Lander und Warengruppen durchgefiihrt werden, dann miissen die Ergebnisse
vergleichbar sein, um beispielsweise die Entscheidung sachgerecht treffen zu kon-
nen, welches Land zuerst bearbeitet werden soll.

b) Ergebnisse zu Ursachen- Wirkungszusammenhingen:

Marktforschung erreicht dies zunéchst durch sauber aufgesetzte Testdesigns, die zu-
verldssig die Wirkungen von Stérgréfien von den Wirkungen der eigentlich interessie-
renden Testvariablen trennen. Dies kann jedoch auch durch Marketingmix-Modelle
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erreicht werden. Solche Modelle erlauben es, eine grofe Datenmenge, die z.B. im
Rahmen von Panels erhoben wird, auf die eigentlich interessierenden Ursachen-
Wirkungszusammenhénge zu reduzieren. Damit kann dann untersucht werden, wel-
che Auswirkungen z.B. eine Preisinderung auf den Absatzmarkt haben wird (vgl.
Wildner 1991, 2005).

c) Prognosen:

Heute geniigt es nicht mehr, in einem Testmarkt den Kauferkreis und die Wieder-
kaufsrate zu berichten. Diese Daten sind zwar nach wie vor wichtig. Heute will der
Kunde regelmiBlig wissen, welche Abverkaufsvolumina er mit seinem Produkt er-
reichen kann. Solche Prognosen werden nicht nur aus Testmarkten, sondern zuneh-
mend auch bereits aus den Vorstufen, den Produkt- und Konzepttests, erwartet. Lang-
fristprognosen kann die Marktforschung liefern, indem sie langfristig wirksame
Trends und ihre Wirkung auf das Verbraucherverhalten untersucht. Solche langfris-
tigen Trends sind z.B. die Alterung der westlichen Industriegesellschaften oder das
steigende Bildungsniveau.

Es gentigt aber nicht, die entsprechenden Instrumente und Daten zur Verfiigung stel-
len. Die Markiforschung muss auch in der Lage sein, die Ergebnisse in der Sprache des
Managements zu kommunizieren. Das bedeutet zunichst, dass Marktforschungs-
ergebnisse nach Moglichkeit in Euro- bzw. Dollar-Metriken auszudriicken sind. Nicht
mehr die blofe Zufriedenheit eines Kunden ist gefragt, sondern auch, welchen finan-
ziellen Wert dieser Kunde darstellt, und wie sich die Kundenzufriedenheit darauf
auswirkt. Nur das Image einer Marke ist nicht mehr genug. Gefragt ist, welchen finan-
ziellen Wert diese Marke hat und wie das Image diesen beeinflusst. Nur so kann die
Rentabilitdat von Investitionsentscheidungen in die Kundenzufriedenheit bzw. in das
Markenimage durchgerechnet werden. Letztlich muss Marktforschung nachweisen
konnen, dass sie einen Beitrag zum Shareholder Value der Kunden leisten kann (vgl.
Wiibbenhorst 1999).

Das bedeutet aber auch, dass der Marktforscher die Sprache des Managements ver-
steht und spricht. Die entsprechende Kritik an der Marktforschung ist nicht neu. 1987
horte sich das in einer Untersuchung des deutschen Bundesverbandes der Marktfor-
scher wie folgt an: , Die Unternehmen wiinschen qualifizierte marktorientierte Markt-
forscher, die zu problembezogenen Interpretationen der Untersuchungen fahig sind.
Sie stellen in diesem Bereich relative groSe Kenntnismangel der Marktforscher fest.”
(zitiert nach Hehl 1990) Heute liest sich das so: ,Market researcher need more under-
standing of how business works rather than just market research.” (vgl. Miles 2004).

Hier bleibt demnach ein permanenter Ausbildungsbedarf. Ziel muss der Consultant
sein, der auf dem sicheren Fundament relevanter und gesicherter Daten seinen Auf-
traggeber qualifiziert beraten kann.
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Aktuelle Trends und Problemstellungen der Marketingstrategie

1 Einleitung

Angesichts der zunehmend dynamischen und komplexen Umwelt- und Marktbedin-
gungen kommt der Konzeption schlagkraftiger Marketingstrategien eine grundlegen-
de Bedeutung fiir den Erfolg von Unternehmen zu. Dies zeigt sich nicht zuletzt daran,
dass in zahlreichen Branchen die jeweils konkurrierenden Unternehmen — z.T. be-
trachtliche — Profitabilititsunterschiede aufweisen.

Die auf vielen Mérkten um sich greifenden Mengen- bzw. Discount-Strategien erhShen
den Druck auf ,klassische” Marketingstrategien zusétzlich (vgl. Haas 2000). Denn die
Mbglichkeiten, sich im ,unteren” Marktbereich zunehmend auch iiber Qualitat und
Image zu profilieren, fithren bei den Marktfithrern nicht selten zu steigenden Proble-
men dabei, den Kunden einen echten und nachvollziehbaren reason why fiir die Kauf-
entscheidung und die Bindung an das Unternehmen zu liefern.

Vor diesem Hintergrund gewinnt aus strategischer Sicht das Vorgehen des ,explore
and exploit”, also des Auffindens und Erschlieflens von Wertschopfungspotentialen,
eine immer grofere Bedeutung. Die wissenschaftliche Marketingstrategie-Forschung
unterstiitzt die Praxis dabei im Wesentlichen entlang von fiinf breiten Forschungsstro-
men mit dem Fokus auf (vgl. Varadarajan/Jayachandran 1999):

B origindren marketingstrategischen Aspekten, wie z.B. Segmentierung, Positionie-
rung und Markenfithrung;

B marketingstrategisch zentralen, gleichwohl marketingiibergreifenden Aspekten,
wie z.B. Innovation und Qualitat;

B Aspekten an der Schnittstelle zwischen der Unternehmensstrategie, der Geschifts-
feldstrategie und Marketingprogrammen, wie z.B. Markteintritt als Pionier und
globale Wettbewerbsstrategien;

B Phinomenen auf der organisationalen Ebene mit einem bedeutsamen Einfluss auf
Marketingstrategie und -management, wie z.B. Marktorientierung und
organisationales Lernen;

B Ergebnissen von Marketingstrategien, wie z.B. Kundenzufriedenheit, Wettbe-
werbsvorteilen und dem Beitrag zum Unternehmens- bzw. Markenwert.

Bereits dieser kurze Aufriss zeigt, welch weites Feld die Marketingstrategie-Forschung
umspannt. Entsprechend lassen sich auf den folgenden Seiten nur einzelne der rele-
vanten Themenbereiche weiter ausleuchten. Deren Auswahl orientiert sich dabei vor
allem an zentralen Entscheidungsfeldern, die in der Praxis bei der Konzeption einer
Marketingstrategie zu berticksichtigen sind. Welchen Herausforderungen man sich als
Unternehmen dabei gegeniibersieht und wie man diesen Herausforderungen glei-
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chermaflen innovativ wie effektiv begegnen kann, zeigt der vorliegende Beitrag am
Beispiel ausgewdhlter aktueller Entwicklungen in Wissenschaft und Praxis auf.

2 Zentrale Entscheidungsfelder der
Marketingstrategie

Das Ziel von Marketingstrategien besteht darin, strategische Wettbewerbsvorteile als
Basis des dauerhaften Unternehmenserfolges auf- und auszubauen. Dabei stellen die
unternehmensspezifischen Ressourcen und Kompetenzen, inbes. die Kernkompeten-
zen, die Basis fiir die Konzeption und Implementierung einer {iberlegenen Marketing-
strategie dar, die von den Wettbewerbern nicht ohne weiteres imitiert werden kann
(vgl. Barney 1991; Porter 1999). Traditionell orientiert man sich bei der Konzeption von
Marketingstrategien am Effektivitatskriterium. Gemaf dieser Perspektive besteht die
Aufgabe der Strategie darin, fiir das richtige Verhalten im Markt zu sorgen (,,doing the
right things”).

Diese traditionelle Perspektive ist allerdings insofern problematisch, als sie die Umset-
zungsaspekte vernachlassigt, durch die eine Strategie gleichsam ,zum Laufen” ge-
bracht werden muss (vgl. Moorman/Miner 1998). Entsprechend kann man gerade bei
den sehr erfolgreichen Unternehmen erkennen, dass die Frage der Art und Weise der
Strategieumsetzung unaufldslich mit der Strategiekonzeption selbst verbunden ist,
nicht selten sogar die tiberlegene Ausfithrung der zugrunde liegenden Aktivitdten den
eigentlichen Kern der Strategie ausmacht. So liegt etwa der entscheidende und kaum
zu imitierende Wettbewerbsvorteil bei Dell gerade in der operativen Exzellenz, mit der
die Wertschopfungsprozesse ausgefiihrt werden (vgl. Storp 2001; Stewart/O’Brien
2005). Als Konsequenz wird es fiir den Erfolg von Marketingstrategien zukiinftig im-
mer wichtiger, dass sie Effektivitatsaspekte i.S. des doing the right things und Effizienz-
aspekte 1.5. des doing the things right gleichermafien miteinander verbinden.

Vor diesem Hintergrund sind dann grundsétzliche Festlegungen zu treffen, die mit
Blick auf die Entscheidungsfelder der Marketingstrategie u.a. folgende zentrale Fragen
adressieren:

B Welche Kunden- bzw. Kundensegmente soll man bearbeiten (,Wen?”)?
M Welchen Nutzen soll man dem Kunden anbieten (,,Was?“)?

B Auf welche Weise soll die gewéhlte strategische Konzeption implementiert und
gegeniiber der Konkurrenz dauerhaft abgesichert werden (,Wie?”)?

B Soll die Wertschopfung in Kooperationen mit Partnern erfolgen (, Mit wem*)?
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m Soll Wachstum extern erzielt werden (durch Mergers & Acquisitions)?

Der vorliegende Beitrag konzentriert sich im Folgenden auf diese Fragen und ver-
sucht, die damit verbundenen Problemstellungen aufzuzeigen und auf Basis aktueller
strategischer Trends Optionen fiir das Agieren in der Marktarena aufzuzeigen.

3 Trends bei Strategieformulierung und
-implementierung

3.1 Zielkundenbestimmung

Damit sich die dem Marketing zugrunde liegende Idee der Kundenorientierung auf der
strategischen Ebene niederschlagt, sind Marketingstrategien von den Kunden her zu
entwickeln (vgl. Diller 2002). Entsprechend besteht eine erste strategische Aufgabe da-
rin, die zu bearbeitenden Zielkunden zu bestimmen. Auf Basis der vorhandenen Kun-
densegmente des Marktes gilt es, die attraktivsten Kundengruppen auszuwéhlen.

Die Aufgabe der Zielgruppenbestimmung wird allerdings dadurch erschwert, dass man
Konsumenten immer schwieriger in grundsatzlicher Weise klassifizieren kann. Viel-
mehr lasst sich seit geraumer Zeit und auf vielen Méarkten eine regelrechte Zersplitte-
rung von ,traditionellen” Zielgruppen feststellen (vgl. Kéhler 1994; Nothel 1999).
Zudem treten Konsumenten nicht selten als die sprichwortlichen Wanderer zwischen
den (Segment-)Welten auf, wie das Aufkommen der sog. hybriden Verbraucher bzw.
multioptionalen Konsumenten anzeigt (vgl. Diller/Gentner/Miiller 2000). Das Denken
in klassischen Kundensegmenten wird dadurch zunehmend obsolet.

Vor diesem Hintergrund erscheint die Suche nach nicht-klassischen Ansitzen zur
Strategiekonzeption als die geradezu natiirliche Antwort auf diese Entwicklungen.
Dennoch 14sst sich in der Praxis beobachten, dass Unternehmen vorwiegend traditio-
nelle Pfade beschreiten, indem sie das im Marketing geforderte Kundenversténdnis
aus einer verkdufer- und produktzentrierten Perspektive heraus entwickeln (vgl. Mit-
chell/Bauer/Hausruckinger 2003). Oder sie sehen die zunehmende Zielgruppenfragmen-
tierung quasi als gegeben an und versuchen, innerhalb der traditionellen Segmente
enger abgegrenzte ,Mikrosegmente” zu identifizieren, um so die Basis fiir einen mdg-
lichst prézisen — sprich: effektiven — Einsatz des Marketing-Mix zu schaffen. Man den-
ke in diesem Zusammenhang z.B. an die neu definierten altersbezogenen Zielgruppen,
wie etwa die sog. Best Ager, die tiber dem Alter der jungen Erwachsenen liegen, aber
noch nicht im herkdmmlichen Sinne alt sind.
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Eine unternehmens- und produktzentrierte Perspektive ist insofern problematisch, als
fiir die Definition der Zielgruppen speziell auf solche Bediirfnisse abgehoben wird, die
fiir die kundenseitige Akzeptanz von Produkten — und damit: fiir groBere Verkaufser-
folge — ausschlaggebend sind. Ausgangspunkt der Uberlegungen ist dabei nicht selten
das eingefahrene Leistungsangebot der Unternehmen. Dadurch ist es schwierig, Ziel-
gruppen innovativ, iiber wirklich neue Bediirfnisse zu definieren — mit entsprechen-
den Problemen, signifikantes Wachstum zu erzielen. Denn bei solchen ,neu entdeck-
ten” Zielgruppen wird dann unterstellt, dass sich die Bediirfnisse gegeniiber dem
traditionellen Segment nur in Nuancen verschieben. Entsprechend postuliert man fiir
altere Konsumenten zwar regelméfig das Bediirfnis nach gréfierer Schrift (obwohl
dieses Bediirfnis gar nicht bei allen ,Alteren” existieren muss). Nur selten stellt man
dagegen , althergebrachtes Wissen” iiber notwendige bzw. von den Kunden erwartete
Produkteigenschaften in Frage (z.B. den Leistungsumfang bei komplexen technischen
Produkten) oder beriicksichtigt Bediirfnisse jenseits des traditionellen Leistungsspekt-
rums (z.B. durch ein innovatives Leistungsangebot). Ein solches oberflichliches und
einseitiges Kundenverstindnis und die daraus resultierende falsche Ansprache und Be-
arbeitung der Zielgruppe kann dann nicht nur zu Verdrgerung der Kunden und - als
Konsequenz — negativen Effekten auf den Markterfolg fithren. Vielmehr werden auch
vorhandene Wertschopfungspotentiale nicht erschlossen, die sich aus einem profun-
den Verstindnis der segmentspezifischen Kundenbediirfnisse ergeben hétten. Dariiber
hinaus stofit die Bearbeitung zersplitterter und dadurch als solche immer kleinerer
Zielgruppen selbst unter Einsatz flexibler Fertigungstechnologien sowie moderner
Informations- und Kommunikationstechnologien, die — wie etwa das Customer Relati-
onship Management zeigt — betrédchtliche Effizienzgewinne erméglichen (vgl. Hi-
te/Johnston 1998, S. 100), schnell an ihre dkonomischen Grenzen.

Eine wirksame Moglichkeit, den skizzierten Entwicklungen entgegenzutreten, besteht
darin, bei der Zielgruppendefinition konsequent personenzentriert vorzugehen. Aus
dieser Perspektive geht es nicht darum, dem Verkaufer beim Verkaufen zu unterstiit-
zen, sondern den (potentiellen) Kdufern beim Kaufen (vgl. Mitchell/Bauer/Haus-
ruckinger 2003, S. 46). Damit stehen nicht die produkinahen Bediirfnisse im Vorder-
grund. Vielmehr wird der Fokus auf den Menschen im ganzheitlichen Sinn gelegt und
konsequent versucht, ihn in seinem gesamten Lebenskontext zu begreifen. Durch die
veranderte Sichtweise treten neue Kundenbediirfnisse in den Vordergrund und es
bieten sich neue Ansatzpunkte, um Customer Value zu schaffen (vgl. Abb. 1).

Die personenzentrierte Perspektive bietet Ansatzpunkte, nach bisher nicht erkannten
Bedtirfnissen und Bediirfniskombinationen zu suchen. Ein extremes Beispiel fiir eine
solche , produktlose” Perspektive stellt das englische Unternehmen TEN (Time Energy
Network; www.tenuk.com) dar, welches das Bediirfnis nach mehr Zeit als wichtigstes
Bediirfnis des 21. Jahrhunderts identifiziert hat. Entsprechend bietet es seinen Mitglie-
dern als ,,Produkt” an, jedes ihrer Probleme - sei es Biigeln, Plane fiir das Wochenen-
de, die komplette Organisation eines Umzuges usw. — zu lésen und dadurch Zeit zu
sparen (vgl. Mitchell/Bauer/Hausruckinger 2003, S. 109-110; 0.V. 2005).
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Mit einer solchen personenzentrierten Perspektive eroffnen sich zahireiche Moglich-
keiten zur innovativen Definition von Zielgruppen und — darauf aufbauend ~ Ideen fiir
Neuprodukte oder schlagkriftig konzipierte Kategorien i.5.d. Category Managements. So
gibt es in der Praxis durchaus bereits Unternehmen, die versuchen, den Lebenskontext
von Konsumenten zu erfassen und zu begreifen, indem sie beispielsweise in Haushal-
ten Kiichenregale fotografieren, um diese zur Identifikation von interessanten Innova-
tionspotenzialen und Merchandising-Ideen zu nutzen. Fiir diese werden dann ent-
sprechende Produktkategorien konzipiert und letztere am Point of Sale als Nachstel-
lung , typischer Kiichenregale” présentiert.

Abbildung 1:  Von der produkt- zur personenzentrierten Wertschdpfung
(Quelle: in Anlehnung an Mitchell/Bauer/Hausruckinger, S. 44)
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3.2 Nutzenkonzept

Traditionell orientiert sich die Konzeption von Marketingstrategien am Effektivitéts-
kriterium: Thre Aufgabe ist es, fiir das richtige Verhalten am Markt zu sorgen (vgl.
Becker 1998). Gemifl dem Bezugsrahmen des sog. strategischen Dreiecks gilt es dabei
mit Blick auf die Kunden, die eigene Leistung hinsichtlich des Nutzens und des Prei-
ses zu prazisieren und dafiir zu sorgen, dass diese Leistung im Vergleich zum Wett-
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bewerb tiberlegen ist (vgl. Simon 1988). In Abhédngigkeit davon, ob primar der Nutzen
oder vorwiegend der Preis den zentralen Parameter darstellt, unterscheidet man dabei
etwa die generischen Strategien der Differenzierung und der Preis- bzw. Kostenfiihrer-
schaft (vgl. Porter 2000).

Die skizzierte traditionelle Perspektive unterstellt, dass Kunden bei ihren Kaufentschei-
dungen vorwiegend am Ergebnis, d.h. am ,richtigen” Produkt und/ oder am , passen-
den” Preis”, interessiert sind. Obwohl es sich bei der angebotenen Leistung zweifellos
um eine wichtige Determinante fiir die Kaufentscheidung handelt, ist eine ausschlief3-
liche Betrachtung dieser zu restriktiv. Denn fiir Kunden kann auch dadurch, wie der
eigene Kaufprozess bei einem spezifischen Anbieter ablauft, ein mehr oder minder
grofler Nutzen entstehen. Dies liegt insbesondere an dem kundenseitigen Trend, be-
quemes, schnelles und risikoloses Kaufen als eigenstindigen Wert zu schitzen (vgl.
Haas 2000; Jones/Womack 2005).

Als Ergebnis tritt neben die Frage nach der Effektivitit des Leistungsangebotes fiir den
Kunden die Frage nach der Effizienz des mit dem Kauf der entsprechenden Leistung
verbundenen Kaufprozesses. Mit diesen zwei Dimensionen erdffnet sich eine neue
Perspektive auf Optionen zur Konzeption schlagkriftiger Marketingstrategien (vgl.
Abb. 2).

In der Unternehmenspraxis lasst sich dabei bei den erfolgreichen Unternehmen insbe-
sondere eine Polarisierung erkennen. So lassen sich auf der einen Seite sehr differen-
zierte, kundengetriebene Konzepte erkennen. Beispielsweise konzentriert sich der US-
amerikanische Lebensmittelhdndler Whole Foods mit inzwischen iiber 170 Liden in
Nordamerika und dem United Kingdom auf das Angebot von ,highest quality, least
processed, most flavorful and naturally preserved foods” (Whole Foods Market 2005).
Auf der anderen Seite zeigen Unternehmen mit Discountstrategien (z.B. Aldi, Dell,
Ryanair) nach wie vor, wie reibungsloses Kaufen aus Kundensicht funktionieren kann.

Analog zu den sog. Outpacing-Strategien lassen sich Effektivitats- und Effizienzfokus
aber auch 1.S. hybrider Strategien verbinden (vgl. Jenner 2000). So geht ein wesentlicher
Teil des Erfolges von Tesco darauf zuriick, dass Tesco die verfiigbaren kunden- und
filialbezogenen Daten dazu nutzt, sowohl die in den Filialen angebotenen Produkte
(Effektivitdtsaspekt) als auch die Filialgestaltung selbst (z.B. in Form der Regalgestal-
tung; Effizienzaspekt) auf die dort verkehrenden Kunden abzustimmen. Analog kom-
biniert die Modekette Zara Differenzierung und Lean Consumption effektiv, indem den
Kunden bei einer Durchlaufzeit vom Design bis zur Auslieferung an die einzelnen
Stores von z.T. nur 2-3 Wochen mit mehr als 10.000 neuen Modellen pro Jahr neueste
Modetrends geboten werden, die konsequent an die Kundschaft der jeweiligen Filiale
angepasst werden und so aus Kundensicht ,erfolglose” Kaufprozesse zu minimieren
helfen.

Wie man erkennen kann, lisst sich der dargestellte marketingstrategische Options-
raum auch dazu nutzen, das unternehmensseitige Nutzenangebot, d.h. die anvisierte
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,Ergebnis-Prozess-Kombination”, zielgruppenspezifisch auszurichten. Denn nicht nur
die Effektivitit, sondern auch die Effizienz der Kaufprozesse lasst sich aus einer kun-
denorientierten Sicht ausschliefflich nach Mafigabe der Kunden definieren. Entspre-
chend macht es einen Unterschied, ob man sich fiir Lean Consumption als zentrales
Nutzenangebot entscheidet und sich als Folge darauf konzentriert, den Kunden die
schnelle, einfache und risikolose Inanspruchnahme einer Kernleistung zu bieten, oder
ob man mit einem differenzierten Leistungsangebot antritt und vor diesem Hinter-
grund priifen kann, welche Abstriche von einem effizienten Finkaufen die entspre-
chende Zielgruppe zu machen bereit ist. Beim hybriden Ansatz gilt es dagegen sorg-
sam zu priifen, was genau die jeweilige Zielgruppe unter ,effizientem Einkaufen” ver-
steht — und die entsprechenden Prozesse konsequent darauf abzustimmen.

Abbildung 2:  Optionen zur Konzeption kundenorientierter Marketingstrategien

Tesco
hoch Whole Foods
Zara
Differenzierung
(Effektivitat aus
Kundensicht)
Aldi
iedri
medng Ryanair
niedrig hoch
Lean
(Effizienz aus Kundensicht)

3.3 Strategieimplementierung

Die traditionelle Marketingstrategie-Forschung sieht Strategieformulierung und Strate-
gieimplementierung als voneinander getrennte Aufgaben an (vgl. Varadara-
jan/Jayachandran 1999). Die der Strategieformulierung nachgelagerten Aktivititen der
Implementierung hat man dabei lange Zeit als unproblematisch mitgedacht und somit
— als reines Ausfiihren der strategischen Vorgaben —~ auf der operativen Ebene verortet.
Erst im Laufe der Zeit hat sich die Erkenntnis durchgesetzt, dass die Erfolgswirkung
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der zugrunde liegenden Strategie mit der Giite der Implementierung steht und fallt
(vgl. Meffert 2000).

Als Konsequenz birgt eine von der Strategieformulierung losgeldste, rein operative
Betrachtung der Strategieimplementierung nicht unerhebliche Risiken. Denn deren
eigentliche Aufgabe besteht in der méglichst reibungslosen Umsetzung der Marke-
tingstrategie (,make the marketing strategy work”). Damit aber kann der Erfolg der
zugrunde liegenden Marketingstrategie nicht losgeldst von der Implementierung
gedacht werden. Entsprechend sieht auch die jiingere Forschung die Formulierung
und Implementierung von Marketingstrategien nicht mehr als zwei unterscheidbare
Aktivititen, sondern als wechselseitig miteinander verbunden (vgl. Moorman/Miner
1999). Zudem erhélt die Implementierung damit strategische Bedeutung.

Die strategische Bedeutung der Implementierung in der Praxis wird speziell mit Blick
auf die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden offenkundig. Denn mit der
Wahl der Marketingstrategie entscheidet man als Unternehmen dariiber, wie man von
den Kunden wahrgenommen werden will. Diese Wahrnehmung kann mittelbar durch
kommunikationspolititsche Mafinahmen flankiert werden. Diese , kommunizierte Wahr-
heit” muss sich allerdings daran messen lassen, inwiefern sie auch als , gelebte Wahr-
heit” existiert, von den Kunden also in den Ressourcen und Prozessen des Unterneh-
mens — und hier speziell beim Service und in der Interaktion mit den Mitarbeitern — als
authentisch erlebt wird (vgl. Grayson/Martinec 2004; Kuczkowski 2005). Fallen diese
Wahrheiten auseinander, wird die verfolgte Marketingstrategie in mehr oder minder
grofem Ausmaf konterkariert. Fiir Unternehmen, bei denen zahlreiche Mitarbeiter im
Kundenkontakt stehen, stellt dies eine besondere Herausforderung dar. Man denke
nur an die von Dienstleistern, wie etwa der Bahn AG, oder von zahlreichen Handels-
unternehmen angestrebte Kundenorientierung und die von den Kunden z.T. als im
krassen Widerspruch dazu wahrgenommenen Erlebnisse mit dem Service- bzw. Ver-
kaufspersonal.

Die conditio sine qua non einer als permanente Aufgabe aufgefassten strategiekonfor-
men Implementierung besteht in operativer Exzellenz (vgl. Tracy/Wiersema 1995). Denn
eine gelebte Marketingstrategie erfordert Durchgéngigkeit in allen geschéftlichen
Teilbereichen und -prozessen. Entsprechend gilt es, die Kerndimensionen der Marke-
tingstrategie prézise zu fassen und diese mit Blick auf die eingesetzten Ressourcen
und das Prozessdesign konsequent in die ,operative Welt” zu iiberfithren. Welche
Unterschiede diesbeziiglich bestehen konnen, zeigt etwa der Lebensmitteleinzelhan-
del. Wihrend Aldi iiber seine strategischen Kerndimensionen iiber alle Filialen auch in
Details sehr konsistent ist, gibt es bei den Wettbewerbern mit z.T. hervorragenden, z.T.
aber auch sehr schlechten Filialen eine weitaus grofiere Heterogenitat.

Analog zum Kano-Modell, das zwischen unterschiedlichen, von den spezifischen Leis-
tungsbestandteilen abhangigen Zufriedenheitswirkungen differenziert, lasst sich dann
zwischen solchen ,,strategischen Details” unterscheiden, die , Essentials” darstellen (z.B.
das Aufmachen einer weiteren Kasse im Handel), und solchen, die als ,Variancer”
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oder ,Satisfier” einzustufen sind (z.B. die Beratungskompetenz des Personals) und die
eine Differenzierung i.S.d. verfolgten Marketingstrategie effektiv unterstiitzen.

Um der strategischen Bedeutung der Implementierung gerecht zu werden, besteht die
zentrale Aufgabe schliefilich darin, allen an den Kundenprozessen beteiligten Mitar-
beitern die strategische Bedeutung der diesen tiibertragenen Aufgaben zu verdeutli-
chen und fiir deren Unterstiitzung im strategickonformen Handeln zu sorgen. Mit dem
Konzept der Balanced Scorecard, fur die das ,translating strategy into action” ja gerade
das erklérte Ziel war (vgl. Kaplan/Norton 1996), sind erste Schritte in diese Richtung
gemacht. Dariiber hinaus bietet speziell ein verhaltensorientiertes Marketing-Controlling
effektive Ansatzpunkte (vgl. Weber 1994, S. 99). So gilt es beispielsweise, den Mitarbei-
tern mit direktem Kundenkontakt aufzeigen, wie wichtig sie fiir den Markterfolg sind
~ etwa wie bei Southwest Airlines, die ihren Mitarbeitern in nachvollziehbarer Weise
die Anzahl an verdrgerten Kunden verdeutlicht, die pro Flug bzw. Mitarbeiter ausrei-
chen, um keinen Gewinn mehr zu erzielen (vgl. Diller/Haas/Ivens 2005). Gerade bei
Unternehmen, wie Aldi, Tesco oder Southwest Airlines, deren Wettbewerbsvorteil
nicht in einzelnen Ressourcen (z.B. Patente, regionale Monopolstellung), sondern im
Geschéftssystem begriindet liegt, ist dies von besonderer Bedeutung.

4 Wertorientierte Entscheidungen

Als strategische Leitlinie hat fiir das Marketing in den letzten Jahren - neben der na-
turgemdf dominanten Logik der Marktorientierung (vgl. Lambin 2000) - das wertorien-
tierte Management (vgl. grundlegend Ewert/Wagenhofer 2000; Hrebicek 2000) erheblich
an Bedeutung gewonnen. Auch wenn die einseitige Ausrichtung des Managements am
Unternehmenswert und damit am Shareholder Value (insb. aulerhalb der USA) zu-
nehmend auch kritisch betrachtet wird und die Beachtung der Interessen weiterer
Stakeholder (Beschiftigte, Kunden, Offentlichkeit etc.) zumindest als Nebenbedingung
gefordert wird, so orientieren sich gerade Groffunternehmen doch mehr und mehr am
Ziel der Steigerung ihres Unternehmenswertes in der Form des Shareholder Value und
damit an der Rendite ihrer Eigentiimer.

~Wert” ist ein komplexer Begriff und wird in Praxis und Wissenschaft sehr unter-
schiedlich interpretiert. Zahlreiche Facetten und eine grofie Definitionsbreite machen
das Wertkonzept vordergriindig attraktiv, fithren aber fiir denjenigen, der sich einge-
hender mit ithm befasst, schnell zu Anwendungsproblemen. Dennoch kommt dem
Begriff aktuell eine bedeutende Rolle im Bereich des strategischen Marketing zu. We-
sentliche Unternehmenswerte, zu deren Hohe das Marketing einen bedeutenden Bei-
trag leistet, sind Markenwert und Kundenwert (vgl. hierzu u.a. die Beitrdge von K&h-
ler sowie von Gotz et al. in diesem Buch). Marken und Kunden werden in dieser Per-
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spektive auch als zentrale Ressourcen erfolgreicher Unternehmen interpretiert. Die
Entwicklung geeigneter Bewertungsverfahren fiir diese Marketingassets (vgl. u.a.
Sattler 2005; Burmann 2002) stellt eine der grofsen Herausforderungen des strategi-
schen, wertorientierten Marketing dar, insb. angesichts der steigenden Relevanz ver-
meintlich intangibler Vermogensteile in internationalen Rechnungslegungsansatzen
(z.B. IASB, US GAAP). Eine andere Perspektive eréffnet das Konzept der kooperativen
Wertschopfung, auf das hier vertiefend eingegangen werden soll.

4.1 Wertschopfung in kooperativen
Geschaftsbeziehungen

Wertschipfung ist das Ziel jeder Unternehmung. In der Logik des Marketing sind Kun-
den insb. dann zu gewinnen, wenn die wahrgenommene Wertschépfung eines Anbie-
ters jene der relevanten Wettbewerber iibertrifft (vgl. Diller/Haas/Ivens 2005). Auf
Mirkten, in denen die Kernleistungen der Anbieter eine hohe Homogenitét aufweisen,
kann insb. durch Services zusatzlicher Wert (,,Added Value”) geschaffen werden. Uber
den Nutzen der Kernleistung in der Einzeltransaktion hinaus nimmt der Kunde in
vielen Féllen aber auch einen Nutzen wahr, der durch die wiederholte Abfolge von
Transaktionen, also durch die Entwicklung einer Geschéftsbeziehung entsteht, bspw.
durch Flexibilitdt oder vertieften Informationsaustausch. Dabei bleibt die Wertschop-
fung fiir den Kunden, die Stiftung von Kundennutzen also, immer nur Mittel zum
Zweck. Sie muss gewinnorientierten Unternehmen in fine dazu dienen, Wert ,in der
Kundenbeziehung” zu schaffen, also auf eine fiir beide Wertsch6pfungspartner vor-
teilhafte Kooperation abzustellen. In dieser Perspektive fithrt Kundennutzen {iber
verschiedene Hebel zu Anbieternutzen. In Anlehnung an Hunt (2000) und seine Re-
source Advantage Theory lassen sich drei Wege unterscheiden, wie dies geschehen
kann (vgl. Abb. 3):

(1) Kunden tragen dazu bei, dass das Anbieterunternehmen sich in seiner Effizienz
verbessert (Pfeil 1) und somit Wettbewerbsvorteile auf dem Markt erzielt. Anbieter
arbeiten effizient, wenn sie Prozesse mdglichst schnell, kostengiinstig und fehler-
frei abwickeln. Entsprechende Wertbeitrdge kénnen Kunden auf verschiedene
Weise leisten, bspw. bei Abnahme grofSer Stiickzahlen einer Leistung, wodurch der
Anbieter Erfahrungseffekte erzielt, oder durch die Integration von Kunden mit be-
sonderem Know-How in die Entwicklung neuer Leistunge<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>