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Markt- und Werbepsychologie

Hinweise zur Arbeit mit diesem Studienheft

Der Inhalt dieses Studienheftes unterscheidet sich von einem Lehrbuch, da er speziell fiir das Selbst-
studium aufgearbeitet ist.

In der Regel beginnt die Bearbeitung mit einer Information (ber den Inhalt des Lehrstoffes. Diese
Auskunft gibt Ihnen das Inhaltsverzeichnis.

Beim ErschlieBen neuer Inhalte finden Sie meist Begriffe, die lhnen bisher unbekannt sind. Die wich-
tigsten Fachbegriffe werden lhnen Ubersichtlich in einem dem Inhaltsverzeichnis nachgestellten
Glossar erlautert.

Den einzelnen Kapiteln sind Lernziele vorangestellt. Sie dienen als Orientierungshilfe und ermogli-
chen lhnen die Uberpriifung lhrer Lernerfolge. Setzen Sie sich aktiv mit dem Text auseinander, indem
Sie sich Wichtiges mit farbigen Stiften kennzeichnen. Betrachten Sie dieses Studienheft nicht als
“schones Buch”, das nicht verandert werden darf. Es ist ein Arbeitsheft, mit und in dem Sie arbeiten
sollen.

Zur besseren Orientierung haben wir Merksatze bzw. besonders wichtige Aussagen durch Fettdruck
und/oder Einzug hervorgehoben.

Lassen Sie sich nicht beunruhigen, wenn Sie Sachverhalte finden, die zunachst noch unverstandlich
fiir Sie sind. Diese Probleme sind bei der ersten Begegnung mit neuem Stoff ganz normal.

Nach jedem gréReren Lernabschnitt haben wir Ubungsaufgaben eingearbeitet, die mit ,,SK = Selbst-
kontrolle” gekennzeichnet sind. Sie sollen der Vertiefung und Festigung der Lerninhalte dienen. Ver-
suchen Sie, die ersten Aufgaben zu l6sen und die Fragen zu beantworten. Dabei werden Sie teilweise
feststellen, dass das dazu erforderliche Wissen nach dem ersten Durcharbeiten des Lehrstoffes noch
nicht vorhanden ist. Gehen Sie diesen Inhalten noch einmal nach, d. h. durchsuchen Sie die Seiten
gezielt nach den erforderlichen Informationen.

Bereits wahrend der Bearbeitung einer Frage sollten Sie die eigene Antwort schriftlich festhalten.
Erst nach der vollstandigen Beantwortung vergleichen Sie lhre Losung mit dem am Ende des Stu-
dienheftes angegebenen Losungsangebot.

Stellen Sie dabei fest, dass lhre eigene Antwort unvollstandig oder falsch ist, miissen Sie sich
nochmals um die Aufgabe bemiihen. Versuchen Sie, jedes behandelte Thema vollstandig zu verste-
hen. Es bringt nichts, Wissensliicken durch Umblattern zu iibergehen. In vielen Studienfachern baut
der spatere Stoff auf vorhergehendem auf. Kleine Liicken in den Grundlagen verursachen deshalb
grol3e Liicken in den Anwendungen.

Zudem enthélt jedes Studienheft Literaturhinweise. Sie sollten diese Hinweise als erganzende und
vertiefende Literatur bei Bedarf zur Auseinandersetzung mit der jeweiligen Thematik betrachten.
Finden Sie auch nach intensivem Durcharbeiten keine zufriedenstellenden Antworten auf |hre Fra-
gen, geben Sie nicht auf. Wenden Sie sich in diesen Fallen schriftlich oder fernmiindlich an uns. Wir
stehen Ihnen mit Ratschlagen und fachlicher Anleitung gern zur Seite.

Wenn Sie ohne Zeitdruck studieren, sind Ihre Erfolge gréRer. Lassen Sie sich also nicht unter Zeit-
druck setzen. Pausen sind wichtig fir Ihren Lernfortschritt. Kein Mensch ist in der Lage, stundenlang
ohne Pause konzentriert zu arbeiten. Machen Sie also Pausen: Es kann eine kurze Pause mit einer
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Markt- und Werbepsychologie
Tasse Kaffee sein, eventuell aber auch ein Spaziergang an der frischen Luft, sodass Sie wieder etwas
Abstand zu den Studienthemen gewinnen kénnen.
AbschlieBend noch ein formaler Hinweis: Sofern in diesem Studienheft bei Professionsbezeichnungen
und/oder Adressierungen aus Griinden der besseren Lesbarkeit ausschlieBlich die mannliche Form
Verwendung findet (z. B. ,Rezipienten”), sind dennoch alle sozialen Geschlechter, wenn kontextuell

nicht anders gekennzeichnet, gemeint.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg bei der Bearbeitung dieses Studienheftes.

lhre

DIPLOMA
Private Hochschulgesellschaft mbH
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Glossar

Adhoc-Stichprobe Willkiirliche Auswahl von Probanden, die gerade verfiigbar sind,
auch Gelegenheitsstichprobe genannt (engl. Convenience-
Samping)

AIDA Akronym und Abkirzung fir , Attention, Interest, Desire, Action”,
erstes einfaches Stufenmodell der Werbewirkung von Elmo Lewis
aus dem Jahr 1898

Aktivierung Psychische Erregung, Erhéhung der Reaktionsbereitschaft

Anmutung Eine eher schwer zu bestimmende, vage Wirkung eines Objekts

Buyer Persona Beschreibung bzw. Bild eines fiktiven Musterkunden, gibt der Ziel-
gruppe ein konkretes Gesicht

ConSR Consumer Social Responsibility (engl.), Verantwortung von Kon-
sumenten fir eine sozial nachhaltige Entwicklung (abzugrenzen
von CSR = Corporate Social-Responsibility)

Customer Journey Kontaktpunkte wahrend des Kaufprozesses

Earned Media Unternehmensinhalte, die von Kunden oder Nutzern selbst erstellt
und verbreitet werden

Einstellung Haltung, Meinung zu einem Objekt, Einstellungen setzen sich aus
einem Wissens-, Gefiihls- und Verhaltensaspekt zusammen

ELM Elaboration Likelihood Model, Modell zur Analyse der Wirkung
von persuasiver Kommunikation, das einen zentralen und peri-
pheren Weg der Informationsverarbeitung unterscheidet

Elektrodermale Reaktion Anderung der Hautleitfahigkeit als Folge von Aktivierung, wird als
physiologisches Mald zur Analyse der Werbewirkung betrachtet

Furchtappell Gestaltungsmittel, das haufig im gesundheitsbezogenen Marke-
ting eingesetzt wird und aus zwei Teilen besteht: Informationen
Uber eine Bedrohung (z.B. sexuell (ibertragbare Krankheiten) und
Hinweise auf Moglichkeiten, diese Bedrohung zu vermeiden (z. B.
Verwendung von Kondomen)

Influencer Marketing Form des Marketings im Sinne einer Zwei-Stufen-Kommunikation,
bei der vermittelt tiber einflussreiche Personen (Influencer, Mar-
kenbotschafter) in sozialen Medien Angebote beworben werden

Involvement Ausmals an kognitivem und emotionalem Engagement; Fahigkeit

und Motivation, verbunden mit der Gelegenheit, sich inhaltlich
mit einem Sachverhalt auseinanderzusetzen

i.d.F.v.01.11.2022 Seite 7 Studienheft Nr. 958



Irradiationseffekt

Klassische Konditionierung
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KZS

Lernen

LZs

Markenbotschafter

Marketing-Mix

Mere-Exposure-Effekt

Modelllernen
Motiv
Multisensorisch

Owned Media

Paid Media

Panelforschung

Markt- und Werbepsychologie

Meint den Effekt, dass eine Veranderung eines eigentlich irrele-
vanten Merkmals eines Produkts zur veranderten Wahrnehmung
eines relevanten Qualitatsmerkmals fihrt (z. B. vermutete Kihl-
leistung eines weiRen vs. roten Kihlschranks)

Beschreibt das Lernen einer Wenn-dann-Regel, die Verknipfung
eines unkonditionierten Auslosereizes mit einem neutralen Reiz
fuhrt dazu, dass letzterer schlieRlich eine konditionierte Reaktion
auslost

als unangenehm empfundener Gefilihlszustand, der durch die
Unvereinbarkeit von Wahrnehmungen, Gedanken, Meinungen,
Einstellungen, Wiinsche oder Absichten im Hinblick auf einen be-
stimmten Sachverhalt entsteht

Abkiirzung fiir: Kurzzeitspeicher

Erwerb von geistigen, korperlichen und sozialen Kenntnissen als
Voraussetzung fiir eine andauernde Veranderung von Verhal-
tensmoglichkeiten

Abkiirzung fiir: Langzeitspeicher

Person, die im Alltag und der Offentlichkeit als Fiirsprecher fiir
eine Marke agiert, auch als Influencer bezeichnet (vor allem in so-
zialen Medien aktiv)

Marketingmalnahmen lassen sich klassisch in vier Bereiche ein-
ordnen: Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik; diese Bereiche werden auch als die klassi-
schen 4 P’s bezeichnet (nach den englischsprachigen Begriffen

Product, Price, Place, Promotion)

Wiederholte Prasentation eines Reizes fuihrt zundchst zu Bekannt-
heit, dies zu Vertrautheit, dies zu Sympathie.

Lernen durch Beobachtung bzw. am Erfolg anderer
Subjektiver Anreiz
Vernetzung der Sinne

Medien, die ein Unternehmen selbst besitzt, kontrolliert und be-
treut sowie eigene Inhalte publiziert

Ein Unternehmen zahlt zur Nutzung eines fremden Kommunikati-
onskanals.

Ausgewidhlte Untersuchungseinheiten (z. B. Haushalte, Einzelper-
sonen) stellen ihre Daten regelmaRig fiir wiederholte Erhebungen

i.d.F.v.01.11.2022
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zur Verfligung, erlaubt die wiederholte Untersuchung eines
gleichbleibend reprasentativen Personenkreises

Zum Zwecke der Beantwortung einer Forschungsfrage werden
eigens neue Untersuchungen geplant, durchgefiihrt und ausge-
wertet

Willkirlich gebildete Stichprobe, die im Hinblick auf ausgewahlte
Merkmale reprasentativ fiir eine bestimmte Grundgesamtheit ist
(z. B. gleiche Quote in der Zusammensetzung nach dem Ge-
schlecht)

Abwehrreaktion, die durch dufleren Druck oder Einschrankungen
in der Handlungs- und Entscheidungsfreiheit ausgelost wird und
auf Wiederherstellung der als wichtig angesehenen Freiheiten
ausgerichtet ist

Zum Zwecke der Beantwortung einer Forschungsfrage wird auf
vorhandene interne oder_externe. Daten, Auswertungen, Statisti-
ken zurlckgegriffen

Verfahren zur Untersuchung des Markenimages, bei dem Testper-
sonen ein Objekt auf einer Skala zwischen zwei Gegensatzpaaren
von Adjektiven einschatzen sollen (z. B. sympathisch — unsympa-
thisch)

Komplexe Situation bei der Vermarktung von Angeboten im sozia-
len Bereich, wobei u. a. Preise nicht oder nicht allein das Verhalt-
nissvon Angebot und Nachfrage geregelt werden

Apparatives Verfahren zur Messung der Werbewirkung, wobei
Vorlagen fir eine festgelegte Zeit (meist Bruchteile von Sekunden)
dargeboten werden, um z. B. deren Erkennbarkeit und Anmu-
tungsqualitat zu bestimmen

Flrsprache fir ein Produkt durch eine Person, die der Zielgruppe
meist bekannt ist und durch ihren Auftritt die Glaubwiirdigkeit der
Werbebotschaft erhoht

Vermarktung von Produkten in einem begrenzten Markt unter
realen Bedingungen

Abkiirzung fiir User Generated Content

Abkiirzung fiir Ultrakurzzeitspeicher

Abkiirzung fiir Unique Selling Proposition, Alleinstellungsmerkmal
Effekte der Werbung

Verfahren zur Priifung von Werbewirkungseffekten

i.d.F.v.01.11.2022
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1 Einordnung der Markt- und Werbepsychologie

Im Folgenden werden der Gegenstandsbereich der Psychologie im Allgemeinen sowie der der
Marktpsychologie und der Werbepsychologie im Speziellen definiert.

Lernziele:
Am Ende dieses Kapitels sind Sie in der Lage,

» die Teildisziplinen der empirischen Psychologie zu benennen,
» Markt-, Marketing- sowie Werbepsychologie zu definieren,
» echte Markte von Soziomarkten zu unterscheiden.

1.1 Die Empirische Psychologie und ihre Teildisziplinen

Die empirische Wissenschaft vom menschlichen Erleben und Verhalten ist der Forschungs- und Lehr-
gegenstand der Psychologie. Diese Erlebens- und Verhaltensweisen lassen sich anhand spezifischer
Methoden untersuchen. Dazu zdhlen etwa Einstellungsfragebdgen, mithilfe derer die Einstellungen
einer Person zu einem bestimmten Meinungsgegenstand erfasst werden. Die Theoretische, die An-
gewandte sowie die Praktische Psychologie haben sich im Laufe der Zeit als die drei Hauptrichtungen
der empirischen Psychologie herausgebildet (Neumann, 20133, S. 20).

Die Theoretische Psychologie fokussiert auf die Wahrheit'ihrer Erkenntnisse zum menschlichen Erle-
ben und Verhalten. Die Anwendbarkeit bzw. die Nitzlichkeit der Erkenntnisse stehen dabei nicht im
Vordergrund. Der Erkenntnisgewinn fiir die psychologische Theorie dominiert Gber dem praktischen
Nutzen fir einzelne Personen, Organisationen oder die Gesellschaft (ebd., S. 20).

Die Praktische Psychologie setzt sich hingegen zum Ziel, einem Auftraggeber bei der Losung eines
Problems zu helfen. Dabei geht es weniger-darum, ob die eingesetzte Therapie wissenschaftlich aus-
reichend erforscht ist. Wichtig ist, dass sie ohne Nebenwirkungen hilft (ebd., S. 20).

Die Angewandte Psychologie iibernimmt eine Schnittstellenfunktion. Sie beschaftigt sich sowohl mit
dem Erkenntnisgewinn flr die psychologische Theorie als auch mit der Verwertung der gewonnenen
Erkenntnisse in der Praxis. Die Wirtschaftspsychologie stellt eine Teildisziplin der Angewandten Psy-
chologie dar. Dazu zahlt auch das Feld der Markt- und Werbepsychologie. lhre Entsprechung in der
praktischen Psychologie hat sie beispielsweise in einer Werbeagentur, einem Marktforschungsinsti-
tut oder einer Verbraucherschutzvereinigung, wenn dort psychologisch gearbeitet wird (ebd., S. 21).

1.2  Die Marktpsychologie und ihre Teilbereiche

Die Gegenstandsbereiche der Marktpsychologie sowie die ihr verwandten Teildisziplinen werden im
Folgenden beschrieben und voneinander abgegrenzt.

i.d.F.v.01.11.2022 Seite 13 Studienheft Nr. 958
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1.2.1 Marktpsychologie

Merke: Die Marktpsychologie ist ,(...) die empirische Wissenschaft vom Erleben und Ver-
halten aller an Markten beteiligten Personen” (ebd., S. 22). Direkt beteiligte Perso-
nen sind beispielsweise Anbieter und Nachfrager. Bei indirekt beteiligten Personen
kann es sich etwa um einen Funktionar in Person eines gesetzgebenden Politikers
handeln, um einen Recht sprechenden Juristen oder den Mitarbeiter eines Ver-
braucherschutzverbandes.

Das Erleben und Verhalten von Anbietern, Nachfragern und Funktionaren sind also Gegenstand der

Marktpsychologie. Dabei tauchen u. a. folgende marktpsychologische Fragestellungen auf (ebd., S.
22):

Wie reagieren Anbieter auf Testergebnisse?

Wie verhalten sie sich bei Preiserhohungen der Konkurrenz?

Welches Menschenbild haben sie von ihren Kunden?

Wie reagieren Nachfrager auf Umweltaktivitaten derAnbieter?

Welches Lebensgefiihl verbindet eine Zielgruppe mit einem Produkt?

Welches Testimonial kommt in der Werbung am besten an?

Welche Vorstellung haben Verbraucherschiitzer von einem mindigen Verbraucher?

Was sind die Ziele des Gesetzgebers bei Verbraucherschutz?

Warum darf in der Wahlwerbung anders argumentiert werden als in der Wirtschaftswer-
bung?

VVVVVYVYYVYVYVYY

Ein Markt wird als jede Situation verstanden, in der Angebot und Nachfrage zusammentreffen. Dabei
kann es sich um einen echten oder um einen Soziomarkt handeln. Typische Beispiele fiir einen ech-
ten Markt sind der Lebensmittel-, der Auto- oder der freie Wohnungsmarkt. Hier werden Produkte,
Dienstleistungen oder Ideen zu einem-monetdaren Marktpreis ausgetauscht. Dieser ergibt sich aus
dem freien Wechselspiel zwischen Angebot und Nachfrage. Ein echter Marktpreis wird dagegen bei
Soziomarkten von den Anbietern‘nicht verlangt. Sie verlangen entweder gar kein Geld oder der Preis
pendelt sich nicht in dem freien Wechselspiel von Angebot und Nachfrage ein (ebd., S. 22-23).

©
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\‘e’/k;/ 2 Angebot Info-Suche
Er- 7; 2 Kosten D,Pm'::"ftt Probenutzung
wleben’ | S Kommunik. ekt Kauf/Nichtkauf

2, Idee
é/'e(_e( & Distribution Reklamation

Abb. 1: Gegenstandsbereich der Marktpsychologie, Quelle: Neumann, 2013a, S. 23
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Die Marktpsychologie im engen Sinne umfasst die Beschaftigung mit den echten Markten. Der Ge-
genstand der Soziomarktpsychologie ist das Erleben und Verhalten der Teilnehmer an Soziomarkten.
Beide Teildisziplinen zusammen ergeben die Marktpsychologie im weiten Sinne (ebd., S. 24).

Die Unterschiede zwischen echten und Soziomarkten sind aus psychologischer Sicht nicht relevant.
Denn bei allen Teilnehmern laufen auf allen Markten die gleichen psychischen Prozesse ab und des-
halb ist marktpsychologisches Know-how auf beiden Marktformen von Bedeutung. Die Marktpsycho-
logie wird daher als Wissenschaft vom Erleben und Verhalten aller an allen Markten beteiligten Per-
sonen verstanden. In der Realitdt werden jedoch vor allem die Reaktionen der Nachfrager unter-
sucht, meistens im Auftrag der Anbieter. Diese Beschaftigung mit den erlebnis- und verhaltensmaRi-
gen Reaktionen der Nachfrager auf Aktionen der Anbieter zur Steigerung der Kaufbereitschaft bzw.
zum Kaufabschluss ist Gegenstand der Marketingpsychologie (ebd., S. 24-25).

echte Markte Soziomarkte

normale Miet- und Eigentumswohnungen Wohnungen mit Mietpreisbindung oder im sozialen
Wohnungsbau

ILlustrierte, Tageszeitungen test, die anzeigenfreie/Zeitschrift der Stiftung
Warentest

Urlaubsreisen Fahrkarten des Miinchner Verkehrsverbunds

Seminare freiberuflicher Veranstalter Seminare an staatlichen Universitaten

kosmetische Behandlungen kassénarztliche Behandlungen

frei verkaufliche Arzneimittel verschreibungspflichtige Arzneimittel, die
(z.B. durch einen Zwangsrabatt) staatlich
«gedeckelt» sind

Jazz- oder Pop-Konzerte religiose Veranstaltungen

technische Patente politische Ideen

Abb. 2: Beispiele fiir echte und Soziomarkte, Quelle: Neumann, 20133, S. 24.

Nonprofit-Unternehmen sind fiir die Absicherung ihrer Aufgaben auf Zuwendungen durch Dritte
angewiesen, z. B. staatliche Forderprogramme oder Sponsoring und Spenden. Wahrend beim Kauf
von kommerziellen Produkten und Dienstleistungen offensichtlich ein Austausch von Geld gegen
Ware zwischen dem Nachfrager und Anbieter geschieht, findet beim Spendengeschaft auf den ersten
Blick kein solcher bilateraler Austausch statt. Allerdings bekommt bei genauerer Betrachtung auch
ein Spender Gegenleistungen fiir seine Gabe. Dabei kdnnen 6konomische und aulRerékonomische
Nutzensaspekte unterschieden werden.

Okonomischer Nutzen fiir den Spender:

steuerliche Absetzbarkeit

Entriimpelungseffekt (z. B. Kleiderspende)

moglicher Eigennutzen zu einem spateren Zeitpunkt (z. B. Spendensammlung von Rettungs-
organisationen)

Kollektivnutzen (z. B. Krebsprophylaxe)

spendenbegleitende Chance (z. B. Lotterie)

spendenbegleitende Ware (z. B. Benefizprodukte)

spendenbegleitende Dienstleistung (z. B. Benefizkonzerte)

YV VYV

Y VVYVYYVY

i.d.F.v.01.11.2022 Seite 15 Studienheft Nr. 958



Markt- und Werbepsychologie

AulRerokonomischer Nutzen fir den Spender:

ein gutes Gefuhl bzw. Abbau von Schuldgefiihlen
positives Image (z. B. 6ffentliche Nennung)
Vermeidung von Unannehmlichkeiten
Sympathie des Spendensammlers

YV VVYVYYVY

(Moser, 2002, S. 17-18).

1.2.2 Marketingpsychologie

Im Marketing hat sich mit dem Begriff des Marketing-Mix nach McCarthy (1960) eine Einteilung in die
Bereiche Produkt- und Programmpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik
etabliert. Ausgehend von den englischsprachigen Begriffen spricht man auch von den 4 P’‘s. Diese
umfassen den klassischen Marketingmix. Neuere Entwicklungen betrachten noch weitere P’s, d. h.
weitere Ansatzpunkte von MarketingmaRnahmen, die vor allem im sozialen und Dienstleistungsbe-
reich relevant sind, darunter Physical Evidence (gegenstiandliche Beweise), Processes (z. B. Prozesse
im Qualitdtsmanagement), People (die dienstleistenden Personen) und Philosophy (z. B. das Leitbild
einer sozialen Einrichtung).

Marketing umfasst demzufolge nicht nur die Werbung. Diese ist vielmehr nur ein kleiner Teil inner-
halb des Marketingmix, genauer gesagt ein Teil des Kommunikationsmix‘ (Moser, 2002, S. 37). Mar-
ketingmalnahmen umfassen somit mindestens die Gestaltung des Angebots, die Ausgestaltung von
Preisen und Konditionen, die Wahl eines geeigneten Vertriebsweges sowie die Konzeption und
Durchfiihrung von KommunikationsmaBnahmen. Die Marketingpsychologie untersucht die erlebnis-
und verhaltensmaRigen Reaktionen der Nachfrager auf diese Aktionen (Neumann, 20133, S. 25).

Die Produkt- und Programmpolitik umfasst alle Entscheidungen, die im Zusammenhang mit dem
Produkt stehen. Dazu zdhlen die Neuentwicklung, Verdnderung als auch die Eliminierung von Produk-
ten. Dazu zdhlen im Weiteren die Produktzusammenstellung (z. B. Definition der Grund- und Zusatz-
ausstattung eines PKW, was ist im Rahmen einer Versicherungspolice alles abgesichert), Auseinan-
dersetzung mit dem moglichen Produktnutzen, eingeteilt in Grund- und Zusatznutzen, die Namens-
findung sowie die Verpackungsgestaltung (Moser, 2002, S. 21-27; Meffert et al., 2019, S. 393-476).

Die Preispolitik setzt sich mit Fragen der Preisgestaltung und der Konditionenpolitik (Entscheidungen
Uber Rabatte sowie Lieferungs- und Zahlungsbedingungen, Kreditgewahrung) auseinander. Als psy-
chologische Aspekte sind dabei u. a. die Erkenntnisse der Preisschwellenforschung und die subjektive
Wahrnehmung von Preis und Qualitdt von Relevanz (Moser, 2002, S. 27-28; Meffert et al., 2019, S.
487-570). Die Preisschwellenforschung untersucht die Empfindlichkeit von Konsumenten fiir Preisun-
terschiede bzw. Preisdnderungen. Diese liegt bei etwa 10 bis 15 Prozent, wobei die Empfindlichkeit
bei Waren des taglichen Bedarfs hoher ausféllt als bei teuren und héherwerten Produkten. Ein hoher
Preis wird dabei von vielen Menschen allerdings auch als Indikator fir Qualitdt wahrgenommen, (zu)
niedrige Preise und haufige Preisreduzierungen dagegen als heuristischer Hinweisreiz fiir mangelnde
Qualitat. Bestimmte Zielgruppen bevorzugen teure Produkte, mit denen sie sich von der Allgemein-
heit abgrenzen konnen (Snobeffekt). Sonderangebote kdnnen verhindern, dass sich eine positive
Einstellung zum Produkt entwickelt (Moser, 2002, S. 32-33).

Die Vertriebs- oder Distributionspolitik befasst sich mit Entscheidungen zu Absatzkanalen, der Aus-
wahl von Absatzmittlern (sofern keine Direktvermarktung gegeniiber dem Kunden erfolgt), der Be-
wertung von Standorten sowie mit Entscheidungen zur Ausgestaltung der Logistik (Moser, 2002, S.

i.d.F.v.01.11.2022 Seite 16 Studienheft Nr. 958



Markt- und Werbepsychologie

33-37; Meffert et al., 2019, S. 577-623). Aus psychologischer Sicht sind dabei v. a. die Vertrauens-
wirdigkeit eines Vertriebskanals (z. B. Telefonmarketing, Haustirgeschaft, Onlineshop vs. Laden vor
Ort) das Image eines Vermarkters (z. B. soziale und 6kologische Aspekte) sowie die Bewertung von
Standorten aus Kundensicht relevant (z. B. Ubersichtlichkeit, Geriiche, Kundengedringe, duReres
Umfeld eines Ladens, Verfiigbarkeit von Parkplatzen bzw. Anbindung an den OPNV usw.).

Die Kommunikationspolitik hat alle kommunikativen MaRnahmen im Marketing zum Gegenstand.
Im klassischen Kommunikationsmix werden dabei die vier Bereiche Verkauf, Werbung, Verkaufsfor-
derung und Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) zusammengefasst. Verkauf meint den personli-
chen Verkauf. Hier geht es z. B. um den Einsatz von Verkaufstechniken. Werbung meint den Versuch
einer zwangfreien Beeinflussung von Personen mit dem Ziel einer Einstellungs- und Verhaltensande-
rung mit Hilfe unterschiedlicher Werbeformen. Unter Verkaufsférderung werden alle MaRBnahmen
verstanden, die nicht direkt als Verkauf oder Werbung zu bezeichnen sind, aber diese beiden Berei-
che unterstiitzen. Verkaufsférderung bezieht sich dabei auf die drei Ebenen Handel (z. B. Umsatz-
nachlésse, Riicknahmegarantien fir nicht verkaufte Produkte, kooperative Werbung), Verkaufsper-
sonal (z. B. Verkaufsschulungen, Verkaufswettbewerbe, Boni) und Kunde (z. B. Preisreduzierungen,
kostenlose Proben, Produktvorfiihrungen). Offentlichkeitsarbeit hat einen-etwas breiteren Fokus und
richtet sich an die unterschiedlichen Stakeholder, die mehr oder weniger Einfluss auf den Erfolg einer
Organisation ausiiben kénnen, z. B. Mitarbeiter und deren Angehdrige, Kapitalgeber, Ausbildungsin-
stitutionen und die Politik (Moser, 2002, S. 37-64). In neuerer Zeit hat eine Ausdifferenzierung von
KommunikationsmalRnahmen stattgefunden, sodass neben _den genannten vier MalRnahmenberei-
chen zuséatzlich das Eventmarketing, Messen und Ausstellungen, Sponsoring, Product-Placement, In-
Game-Advertising und Guerilla-Marketing betrachtet werden (Meffert et al., 2019, S. 631-834).

Allerdings finden sich in der Literatur auch andere Einteilungen und Zuordnung und nicht immer wird
der Begriff der Werbung derart eng gefasst. So definiert Bak (2019, S. 12) Werbung als ,alle Bem-
hungen eines Absenders [...], die beim Empfanger ein bestimmtes Ziel erreichen sollen”. Als haufige
Werbeformen differenziert er: AuRenwerbung offline, Bannerwerbung online, Blockwerbung im TV,
Buzz-Marketing als Ansprache von Freunden, Empfehlungsmarketing online, Game Shows, Guerilla-
marketing offline, Influencer Marketing-online, Keyword Advertising online, Merchandising offline,
multisensorisches Marketing, -Product Placement, Offentlichkeitsarbeit, Sponsoring, Storytelling,
Suchmaschinenmarketing online; Teleshopping, Videoclips, virales Marketing und Printwerbeanzei-
gen (ebd., S. 15-21).

Analog zur Marktpsychologie wird in der Marketingpsychologie im weiten Sinne in eine Marketing-
psychologie im engen Sinne sowie eine Soziomarketingpsychologie differenziert, je nachdem, ob die
Angebote einen echten Marktpreis besitzen oder nicht. Werden zudem von den verbreitungspoliti-
schen MalRnahmen nur die der Kommunikationspolitik untersucht und hierbei nur die der Werbung,
ist der Gegenstand der Forschung die Werbepsychologie (Neumann, 20133, S. 26).
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Marktpsychologie

_[SozioMarktpsychologie i.w.s. (im weiten Sinne)

- i Markt- Sozio-
Marktpschologiei.e.
PSSRl psychologie Markt-

im engen Sinne [ psychologie

‘ Marketingps. (im weiten Sinne)

Werbepsychologie Marketing- Sozio-
psychologie Marketing-

im engen Sinne psychologie

L Werbepsychologie |
I

echte Markte Soziomarkte
(mit Marktpreis) (ohne Marktpreis)

Abb. 3: Verhaltnis zwischen den verschiedenen Teildisziplinen der Marktpsychologie, Quelle: Neumann, 1999, S. 23

1.2.3 Werbepsychologie

Merke: Die Werbepsychologie untersucht die erlebnis- und verhaltensmaRigen Reaktionen
der Nachfrager auf die Werbung der Anbieter auf echten oder Soziomarkten (ebd.,
S. 26).

,Werbepsychologie ist also ein Teilbereich der Marketingpsychologie im weiten Sinne, die
sich einerseits in die Marketingpsychologie im engen Sinne und andererseits in die Sozio-
marketingpsychologie ausdifferenziert,.die beide unter die Marketingpsychologie im wei-
ten Sinne fallen” (ebd., S. 28).

Ubungsaufgaben zur Selbstkontrolle S K

1. Nennen Sie die drei Hauptrichtungen der empirischen Psychologie sowie deren Zielsetzun-
gen.

2. Skizzieren Sie marktpsychologische Fragestellungen.

3. Was ist der Unterschied zwischen echten Méarkten und Sozioméarkten?

4. In welchem Zusammenhang stehen Marketing und Werbung zueinander?
5. Beschreiben Sie den Untersuchungsgegenstand der Marketingpsychologie.

6. Was untersucht die Werbepsychologie?
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2 Marktpsychologie

Im folgenden Kapitel sollen die Grundziige des Konsumentenverhaltens erldutert sowie ein Modell
marktpsychologischen Handelns vorgestellt werden. Anhand dieses Modells wird der Stellenwert
psychologischer Interventionen deutlich und schlieBlich werden damit marktpsychologische Inter-
ventionsmoglichkeiten dargestellt.

Lernziele:
Am Ende dieses Kapitels sind Sie in der Lage,

die Grundziige des Konsumentenverhaltens zu beschreiben,
marktpsychologische Interventionsmaoglichkeiten zu benennen,
marktpsychologische Wirkungsmodelle zu erklaren,

kognitives Lernen, Anmutung, Aktivierung voneinander abzugrenzen sowie
Gefiuhle, Motive, Einstellungen marktpsychologisch einzuordnen.

YV VVVYV

2.1 Konsumentenverhalten und Marktsegmentierung

Fir Marketingexperten ist das Verstdandnis des Verhaltens von Konsumenten von groRem Interesse,
denn sie mochten Kunden zum Kauf ihrer Produkte bewegen. Ebenso interessiert sind aber auch
beispielsweise der Gesetzgeber oder karitative Organisationen, denn sie wollen die Konsumenten zu
einem weniger aggressiven Fahrstil oder zu einer Spende bewegen. Die Konsumenten selbst wollen
schlieRlich auch mehr ber sich selbst erfahren, um bewusstere Kaufentscheidungen treffen zu kon-
nen (Hoffmann & Akbar, 2016, S. 2).

Merke: ,Von Konsumentenverhalten sprechen wir, wenn der Mensch in seinem Erleben
und Verhalten die Rolle eines Konsumenten einnimmt und Giiter und Dienstleis-
tungen erwirbt, ge- bzw. verbraucht oder entsorgt” (ebd., S. 3).

Der Erwerb zielt dabei auf alle Handlungen des Verbrauchers ab, die zum Kauf eines Produktes fih-
ren. Dazu zahlen etwa die Recherche zu Produkteigenschaften, die Bewertung von Produktalternati-
ven, die Wahl des Off- oder Online-Distributionskanals, der tatsdchliche Kauf sowie die Entscheidung
Uber die Zahlungsart. Der Ge- bzw. Verbrauch charakterisiert alle Verhaltensweisen des Konsumen-
ten im Zusammenhang mit der Nutzung des Produktes, was mit verschiedenen Anforderungen an
das Produkt verbunden ist. Beispiele dafiir sind die Nutzung eines Smartphones fiir das mobile Ein-
kaufen und Online-Banking, zum Surfen, zum Fotografieren oder als Statussymbol. Die Entsorgung
des Produkts tritt ein, wenn es kaputt, zu alt oder aus der Mode gekommen ist. Der Verbraucher
kann das Produkt wegwerfen, recyceln oder auf dem Gebrauchtmarkt anbieten (ebd., S. 3-4).
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Informieren

potenzieller  Passant a"t;(\"v
7 Kunde /. Stébern
Kéaufer / \\ Probieren
Nachfrager . / \ .
Kunde Klient / Vergleichen
Nutzer / ' Bezahlen
Besucher Shoppen
Entwicdler ' Konsumenten- ” Nutzen
Rolle als halt Verhalten ’
Konsument verhaiten Sharen 3
Prosument \ |
\ Empfehlen i
Markenbotschafter | Protzen
Fan / Beschweren )
Beschwerdefiihrer / Liken
. / Boykottieren
/
Kommunikator ehemaliger Entsorgen

Kunde ¢ Reparieren

_Entsorger Umtauschen "~

Abb. 4: Die Rolle als Konsument, Quelle: Hoffmann et al., 2016, S. 5

Das Verhalten ist der zweite Teil des Begriffs Konsumentenverhalten. Der Begriff bezieht sich sowohl
auf das von auRen beobachtbare Verhalten des Konsumenten 'als auch auf das Erleben, wie bei-
spielsweise die Wahrnehmung und Speicherung einer Werbebotschaft oder emotionale Reaktionen
darauf. Als Rahmenmodell dient das S-O-R-Schema. Es betrachtet neben dem Stimulus (Werbebot-
schaft) und dem Response (Kauf) auch die im Konsumenten ablaufenden vermittelnden Prozesse
(Organismus). Dieser Organismus zwischen Stimulus‘und Response wird auch Blackbox genannt. Die-
se schwarze Kiste soll erkldren, warum und wie sich.Konsumenten verhalten (ebd., S. 4-5).

Exogene Stimuli Black Box (Organismus) des Kdufers Reaktion
Marketingstimuli | Umfeldstimuli Charakteristika | Kaufentscheidungsprozess Kaufentscheidungen
Produkt konjunkturelle kulturelle Problemerkennung Wahl eines Produktes
Preis technologische | mp.| soziale Informationssuche mp | Wahl einer Marke
Kommunikation | politische persénliche Informationsbewertung Wahl eines Hindlers
Distribution kulturelle psychologische | Entscheidung Kaufzeitpunkt

Nachkaufverhalten Kaufmenge
beobachibar nicht beobachtbar beobachitbar

Abb. 5: S-O-R-Modell des Kaufverhaltens, Quelle: Olbrich, Schultz & Holsing, 2015, S. 9

Ansatze zur Erklarung von Konsumentenverhalten lassen sich in Partial- und Totalmodelle unterteilen
(Foscht, Soboda & Schramm-Klein, 2017).
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Leseaufgabe:

Lesen Sie in dem Buch von Foscht, Swoboda & Schramm-Klein (2017) auf den Seiten
25 bis 32 den Abschnitt 1.3 zu unterschiedlichen Erklarungsansatzen und Modellie-
rungen des Konsumentenverhaltens. Quelle (kostenlos via DIPLOMA Online Campus):
Foscht, T., Swoboda, B. & Schramm-Klein, H. (2017): Kauferverhalten. Grundlagen —
Perspektiven - Anwendungen. 6. Auflage. Wiesbaden: Gabler.
https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-658-17465-1

Marketingmanager versuchen anhand von soziodemografischen Merkmalen (Alter, Geschlecht, Be-
ruf, Beziehungsstatus etc.) sowie von psychografischen Faktoren (z. B. Werte, Motive, Einstellungen),
Verhaltensvorhersagen zu treffen. Aber auch Verhaltensmerkmale, wie etwa das Mediennutzungs-
verhalten, bestimmen das Konsumverhalten (ebd., S. 2).

Eine solche Unterteilung des Gesamtmarktes in einzelne Kundensegmente wird als Marktsegmentie-
rung bezeichnet (Moser, 2002, S. 64-65). Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick (iber mégliche
Kriterien einer solchen Segmentierung.

Marketing-Mixbezogene Reaktionskoeffizienten

v - v
Verhaltensorientierte Psychographische Soziodemographische
Kriterien Kriterien Kriterien
Preis- B Preisklasse allgemeine | Aktivitaten, demo- B Geschlecht, Alter
verhalten |B Kauf von Person- Interessen, | Le- graphische | ® Familienstand
Sonderangeboten lichkeits- aligemeine (bens- Merkmale | M Zahl der Kinder
i - stil "
Medien- m Art und Zah! der merkmale El:gé?_: m HaushaltsgroB3e
nutzung genutzten Medien soziobko- | m Beruf
B Nutzungsintensitat B soziale nomische |m A_usbildung
Orientierung, Merkmale | m® Einkommen
Einkaufs- |m Betriebsformen B Risikoneigung
stattenwahl @ Geschaftstreue
B Geschaftsweechsel produkt- B Wahrnehmungen
spezifische | B Motive
Produkt- Kéaufer Merkmale | M spezifische Y
wahl und Einstellungen .
Nicht- Produkt- B Nutzen- Geo}?r_aphlsche
riterien
kéaufer, bzw. vorstellungen
Marken- | Marken- (Benefits) makrogeo- | W Bundeslander
treue, wahl m Kaufabsichten graphische | m Stadt/Land
Marken- Merkmale | m Gemeinden
wechsel
Vielkaufer, | Kauf- mikrogeo- | m Oristeile
Wenig- volu- graphische | m Wohngebiete
kaufer men Merkmale | W StraBenabschnitte

Abb. 6: Kriterien der Marktsegmentierung, Quelle: Meffert et al., 2019, S. 223

Marktsegmentierung beinhaltet erstens die Erfassung eines Marktes in mehrere Segmente und zwei-
tens die Auswahl geeigneter Marketinginstrumente (MalRnahmen des Marketingmixes) zur Bearbei-
tung eines jeden Segments.
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Ob eher eine Massenmarktstrategie (z. B. fir die allgemeine private Haftpflichtversicherung) oder
eine spezifische Ansprache einzelner Kundensegmente erfolgt, hangt von verschiedenen Faktoren ab.
Dabei ist zu bericksichtigen, dass die Marktsegmentierung auch mit Aufwand und Kosten verbunden
ist. Eine Segmentierung ist nur sinnvoll, wenn sich das Konsumentenverhalten (im Sinne von Kauf-
verhalten oder auch Mediennutzungsverhalten) zwischen den Segmenten unterscheidet und inner-
halb eines Segments relativ homogen ausfillt, d. h. das Segmentierungskriterium sollte relevant sein.
Des Weiteren sollten Segmentierungskriterien messbar sein, wirtschaftlich zu erfassen, eine gezielte
Ansprache und Ableitung spezifischer Marketinginstrumente erlauben sowie zeitlich stabil sein (Mef-
fert et al., 2019, S. 222-223).

Eine an psychologischen Merkmalen orientierte Marktsegmentierung sind die Sinus-Milieus. Diese
werden regelmallig vom SINUS-Institut kategorisiert und untersucht (SINUS Markt- und Sozialfor-
schung GmbH, 2021). Die Einteilung von Zielgruppen erfolgt dabei anhand von zwei Dimensionen —
die soziale Lage (unterschieden in Unter-, Mittel- und Oberschicht) und die grundlegende Wertorien-
tierung (unterschieden in Tradition, Modernisierung/Individualisierung und Neuorientierung). Die
aktuellen Milieus fir Deutschland sind folgende:

> Sozial gehobene Milieus: Konservativ-Etablierte, Liberal-Intellektuelle, Performer, Expeditive
> Milieus der Mitte: Blrgerliche Mitte, Adaptiv-Pragmatische; Sozialékologische
» Milieus der unteren Mitte bzw. Unterschicht: Traditionelle, Prekére, Hedonisten

Je nach Fragestellung kdnnen diese Milieus zusammengefasst oder differenziert werden (ebd.).

Eine recht etablierte, aber auch kritikwiirdige Einteilung ist die‘nach dem Familienlebenszyklus (Mo-
ser, 2002, S. 67-69). Diese Einteilung zeigt recht gut die Relevanz einer Einteilung in Segmente auf-
grund unterschiedlichen Konsumverhaltens:

Single-Phase: In dieser Phase haben Konsumenten ein relativ geringes Einkommen, kénnen dariber
allerdings frei verfiigen. Das Einkommen wird fiir die erste Ausstattung einer Wohnung, ein Auto
sowie fur Freizeitinteressen investiert.

Neu verheiratete Paare: Sofern beide Partner lber ein Einkommen verfiigen, sind diese bei insge-
samt geringeren Kosten finanziell besser ausgestattet als in der vorherigen Single-Phase. Die finanzi-
ellen Ressourcen werden fiir Freizeit und die Anschaffung langlebiger Giiter ausgegeben. Konsumen-
ten in dieser Phase gelten als besonders empfanglich fiir Werbung.

Volles Nest I: Wenn die junge Familie ein Kleinkind zu versorgen hat, sinkt durch die Aufgabe oder
Reduzierung der Berufstatigkeit das Einkommen, wahrend gleichzeitig die Kosten steigen. Der Erwerb
von Mobeln, Kleidung und weiteren Produkten fiir das Kind spielt eine grofRe Rolle. Sofern das Paar
erst in dieser Situation in eine gemeinsame Wohnung zieht, fallen auch Ausgaben fiir deren Einrich-
tung an.

Volles Nest II: Das jingste Kind ist mittlerweile mindestens 6 Jahre alt. Beide Partner sind wieder voll
im Berufsleben integriert, sodass das Einkommen wieder steigt. Beim Konsumverhalten spielen Aus-
gaben fir die Kinder weiterhin eine grofRe Rolle (z. B. Sportgerate, Musikinstrumente).

Volles Nest lll: Das Einkommen der Familie steigt weiter. Es werden neue Haushaltsgegenstdande und
vielleicht ein neues Auto gekauft. Weiterhin wird viel Geld fiir die Erziehung der Kinder ausgegeben.
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Leeres Nest I: Die Kinder haben das Elternhaus verlassen und werden zunehmend finanziell unab-
hangig. Damit sinken die Kosten fiir das Paar, wahrend Einkommen und Ersparnisse steigen. Es ste-
hen mehr finanzielle Ressourcen fiir den Kauf teurer Glter und fiir Luxuserlebnisse zur Verfligung.

Leeres Nest Il: Die Partner oder zumindest einer davon erreichen das Rentenalter, sodass das Ein-
kommen wieder sinkt. Die Ausgaben fiir die Gesundheit steigen, ggf. erfolgt ein Wohnungswechsel.

Der einzelne Uberlebende: Der verwitwete Partner verfiigt als Berufstitiger Gber ein hohes Ein-
kommen. Der Ausgabenfokus liegt auf Urlaub, Erholung und Gesundheit. Ggf. erfolgt ein Wohnungs-
wechsel.

Der pensionierte Uberlebende: Das Einkommen sinkt wiederum. Gleichzeitig entwickelt die Person
aufgrund des Wegfalls beruflich bedingter Kontakte spezielle Bediirfnisse nach Aufmerksamkeit und
Zuwendung.

Positiv an dieser komplexen Segmentierung ist, dass Zielgruppen dabei nicht allein anhand des Alters
eingeteilt werden, da sich Personen des gleichen Alters in sehr unterschiedlichen Bedirfnislagen
befinden kdnnen (ebd.). Kritikwiirdig ist diese Kategorisierung allerdings aufgrund der zunehmenden
Vielfalt von Biografien (Patchwork-Biografien, viele alternative Lebensentwiirfe).

In der Praxis werden von Marktforschungsinstituten unterschiedliche Segmentierungen parallel ver-
wendet (Beispiel Allensbach: https://www.ifd-allensbach.de/acta/inhalte/zielgruppenmodelle-
typologien-und-marktsegmentierungen.html).

In engem Bezug zur Marktsegmentierung, aber davon abzugrenzen ist der Begriff der Buyer Persona.

Merke: Eine Buyer Persona ist eine fiktive Person, die der Zielgruppe ein konkretes Gesicht
geben soll. Es handelt sich.um die Beschreibung der idealtypischen Person eines
Musterkunden (Hiusel & Henzler, 2018).

2.2 Marktpsychologische Interventionsmaoglichkeiten

Die direkt oder indirekt am Markt beteiligten Personengruppen sind zunachst potenzielle Ansatz-
punkte von marktpsychologischen Interventionsmoglichkeiten. Die Anbieter kdnnen beispielsweise
die eigenen verbreitungspolitischen MalBnahmen entsprechend gestalten oder auch versuchen, die
Malnahmen der Wettbewerber zu beeinflussen, beispielsweise in Form von Preisabsprachen oder
Gerichtsklagen. Ebenso kénnen Interventionsmalnahmen bei Nachfragern und Funktionadren anset-
zen. SchlieBlich kdnnen auch sonstige GroRen, etwa die Variablen der soziokulturellen und weiteren
Umwelt, Gegenstand marktpsychologischer Interventionen sein (Neumann, 2013a, S. 38).
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Abb. 7: Die wichtigsten marktpsychologischen Interventionsmdglichkeiten, Quelle: Neumann, 20133, S. 38

Werden im Zuge von Interventionsmafinahmen Veranderungen vorgenommen, sind diese einerseits
natirlich objektiv vorhanden. Beispiele dafiir sind die Verdanderung der Farbe einer Margarine, das
Andern eines Autodesigns oder die Erweiterung des Servicepaketes einer Versicherung. Andererseits
werden sie bei Anbietern, Nachfragern und Funktiondren — sofern bemerkt — auch auf zwei verschie-
denen Ebenen subjektiv reprasentiert: zum einen auf der Ebene der unmittelbaren Wahrnehmung,
etwa als schoneres Design fir ein Auto, zum anderen auf der Ebene der bloRen Vorstellung, also z. B.
als das Image, das eine Person von der Automarke hat (ebd., S. 38).

Die Beziehungen zwischen den Feldern sind wechselseitig. So flihrt eine Veranderung der objektiven
Produkteigenschaften zu einer modifizierten Wahrnehmung des Produkts. Eine veranderte Wahr-
nehmung fiihrt zu einer Imagesnderung, also zu einer Anderung der subjektiven Reprisentanz im
Gedachtnis (ebd., S. 39).

Andererseits wird auch eine Imageveranderung, etwa durch kritische Medienberichte, die Wahr-
nehmung positiv oder negativ beeinflussen. Ebenso fiihren die subjektive Vorstellung und Wahrneh-
mung einer unbefriedigenden Situation zu Verhaltensweisen, die Situation zu verandern (ebd., S. 40-
41).

Zwischen den Inhalten der subjektiven Ebene gibt es eine Reihe von Wechselwirkungen. Das Image
eines Produkts kann beispielsweise durch einen sich dndernden Vertriebskanal beeinflusst werden.
Die Wahrnehmung der Qualitdt kann durch eine objektiv vorgenommene Preissteigerung verandert
werden. Das Image der Kosten eines Angebots lasst sich durch entsprechend gestaltete Werbung
verbessern. Ferner konnen sich die im Gedéachtnis als Vorstellung oder Image gespeicherten Werbe-
inhalte auch auf die Wahrnehmung und Beurteilung des Produkts auswirken. Und schlieflich kann
die Einschatzung des Preises eines Angebots auch durch die Wahrnehmung sonstiger GréRen modifi-
ziert werden (ebd., S. 40-41).
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Abb. 8: Verbreitungspolitische Malnahmen: objektiv unabhangig, subjektiv voneinander abhangig,
Quelle: Neumann, 20133, S. 40

Wechselwirkungen kénnen auch innerhalb einzelner Felder.entstehen: So kann die objektive Veran-
derung einer Eigenschaft eine subjektive Veranderung der Wahrnehmung einer anderen, objektiv
unverdnderten Eigenschaft bewirken. Beispielsweise kann die Anderung der Farbe einer Margarine
die Wahrnehmung des Geschmacks beeinflussen (ebd., S. 41).

Marktpsychologisch gesehen niitzen objektive Veranderungen so lange nichts, solange sie nicht rezi-
piert und im Gedachtnis gespeichert werden:In Form von Vorstellungen und Images werden sie dann
abgerufen und wirken sich auf die aktuelle’'Wahrnehmung aus. Fiir das Marketing ist deshalb von
zentraler Bedeutung, dass nicht die.objektiven Tatbestande unmittelbar dariiber entscheiden, ob ein
Produkt, eine Dienstleistung oder eine‘ldee gekauft bzw. iibernommen werden. Es ist die subjektive
Reprdsentanz in den Kdpfen der jeweiligen Marktteilnehmer, die fir das Marketing relevant ist. Von
entscheidender Wichtigkeit flir'die ssubjektive Reprdsentanz ist ferner auch die Glaubwirdigkeit
(ebd., S. 46-48).

2.3 Marktpsychologische Wirkungsmodelle

Merke: Ein markt- und werbepsychologisches Wirkungsmodell beschreibt die Wechselwir-
kungen zwischen einer Person und ihrer Umwelt. Es wird deshalb Umwelt-Person-
Modell (UP-Modell) genannt und ist auf alle Felder der Marktpsychologie anwend-
bar. Das schlief3t das Erleben und Verhalten von Anbietern, Nachfragern oder Funk-
tiondren ein. Es ist ferner auf alle situativen Gegebenheiten anwendbar, mit dem
Fokus auf die absatz- und verbreitungspolitischen MaBBnahmen. Es ist anwendbar
auf alle Konsum- und Investitionsgiiter sowie auf alle echten und Soziomarkte
(ebd., S. 57).
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Losungen der Ubungsaufgaben LO

1. Die Theoretische, die Angewandte sowie die Praktische Psychologie haben sich im Laufe der
Zeit als die drei Hauptrichtungen der empirischen Psychologie herausgebildet.
Die Theoretische Psychologie fokussiert auf die Wahrheit ihrer Erkenntnisse zum menschli-
chen Erleben und Verhalten. Die Anwendbarkeit bzw. die Nutzlichkeit der Erkenntnisse ste-
hen dabei nicht im Vordergrund. Der Erkenntnisgewinn fiir die psychologische Theorie domi-
niert (iber dem praktischen Nutzen fir einzelne Personen, Organisationen oder die Gesell-
schaft.
Die Praktische Psychologie setzt sich hingegen zum Ziel, einem Auftraggeber bei der Losung
eines Problems zu helfen. Dabei geht es weniger darum, ob die eingesetzte Therapie wissen-
schaftlich ausreichend erforscht ist. Wichtig ist, dass sie ohne Nebenwirkungen hilft.
Die Angewandte Psychologie Gibernimmt eine Schnittstellenfunktion. Sie beschaftigt sich so-
wohl mit dem Erkenntnisgewinn fir die psychologische Theorieals auch mit der Verwertung
der gewonnenen Erkenntnisse in der Praxis. Die Wirtschaftspsychologie stellt eine Teildiszip-
lin der Angewandten Psychologie dar. Dazu zahlt auch dasFeld der-Markt- und Werbepsycho-
logie.

2. Wie reagieren Anbieter auf Testergebnisse?
Wie verhalten sie sich bei Preiserhéhungen der Konkurrenz?
Welches Menschenbild haben sie von ihren Kunden?
Welches Menschenbild haben sie von ihren Kunden?
Wie reagieren Nachfrager auf Umweltaktivitaten der Anbieter?
Welches Lebensgefiihl verbindet eine Zielgruppe mit einem Produkt?
Welches Testimonial kommt in der Werbung am besten an?
Welche Vorstellung haben Verbraucherschiitzer von einem mindigen Verbraucher?
Was sind die Ziele des Gesetzgebers bei Verbraucherschutz?
Warum darf in der Wahlwerbung anders argumentiert werden als in der Wirtschaftswer-
bung?

3. Ein Markt wird als jede Situation verstanden, in der Angebot und Nachfrage zusammentref-
fen. Dabei kann es sich um einen echten oder um einen Soziomarkt handeln. Typische Bei-
spiele fiir einen echten Markt sind der Lebensmittel-, der Auto- oder der freie Wohnungs-
markt. Hier werden Produkte, Dienstleistungen oder Ideen zu einem monetdren Marktpreis
ausgetauscht. Dieser ergibt sich aus dem freien Wechselspiel zwischen Angebot und Nach-
frage. Ein echter Marktpreis wird dagegen bei Soziomarkten von den Anbietern nicht ver-
langt. Sie verlangen entweder gar kein Geld oder der Preis pendelt sich nicht in dem freien
Wechselspiel von Angebot und Nachfrage ein.

4. Marketing umfasst deutlich mehr als nur Werbung. Im klassischen Marketingmix enthalten
sind die Produkt- und Programmpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikati-
onspolitik. Werbung ist Teil der Kommunikationspolitik.

5. Die Marketingpsychologie untersucht die erlebnis- und verhaltensmaRigen Reaktionen der
Nachfrager auf alle MarketingmalBnahmen, d. h. alle MaBnahmen innerhalb des Marketing-
mixes.
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