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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 Selbststudium aufgearbeitet ist.

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

Beim ErschlieBen neuer Inhalte finden Sie meist Begriffe, die Thnen bisher unbekannt sind.
Die wichtigsten Fachbegriffe werden Thnen iibersichtlich in einem dem Inhaltsverzeichnis
nachgestellten Glossar erldutert.

Den einzelnen Kapiteln sind Lernziele vorangestellt. Sie dienen als Orientierungshilfe und
ermdglichen Thnen die Uberpriifung IThrer Lernerfolge. Setzen Sie sich aktiv mit dem Text
auseinander, indem Sie sich Wichtiges mit farbigen Stiften kennzeichnen. Betrachten Sie die-
ses Studienheft nicht als “schones Buch”, das nicht verdndert werden darf. Es ist ein Arbeits-
heft, mit und in dem Sie arbeiten sollen.

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

Lassen Sie sich nicht beunruhigen, wenn Sie Sachverhalte finden, die zunichst noch unver-
standlich fiir Sie sind. Diese Probleme sind bei der ersten'Begegnung mit neuem Stoff ganz
normal.

Nach jedem groBeren Lernabschnitt haben wir Ubungsaufgaben eingearbeitet, die mit ,,SK =
Selbstkontrolle“ gekennzeichnet sind. Sie sollen der Vertiefung und Festigung der Lernin-
halte dienen. Versuchen Sie, die ersten Aufgaben zu 16sen 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 ein-
mal nach, d. h. durchsuchen Sie die Seiten gezielt nach den erforderlichen Informationen.

Bereits wihrend der Bearbeitung einer Frage sollten Sie die eigene Antwort schriftlich fest-
halten. Erst nach der vollstdndigen Beantwortung vergleichen Sie Ihre Losung mit dem am
Ende des Studienheftes angegebenen Losungsangebot.

Stellen Sie dabei fest, dass Thre eigene Antwort unvollstidndig oder falsch ist, miissen Sie sich
nochmals um die Aufgabe bemiihen. Versuchen Sie, jedes behandelte Thema vollstindig zu
verstehen. Es bringt nichts, Wissensliicken durch Umbléittern zu iibergehen. In vielen
Studienfachern baut der spitere Stoff auf vorhergehendem auf. Kleine Liicken in den Grund-
lagen verursachen deshalb grof3e Liicken in den Anwendungen.

Zudem enthilt jedes Studienheft Literaturhinweise. Sie sollten diese Hinweise als ergénzen-
de und vertiefende Literatur bei Bedarf zur Auseinandersetzung mit der jeweiligen Thematik
betrachten. Finden Sie auch nach intensivem Durcharbeiten keine zufriedenstellenden Ant-
worten auf Thre Fragen, geben Sie nicht auf. Wenden Sie sich in diesen Fillen schriftlich
oder fernmiindlich an uns. Wir stehen Thnen mit Ratschldgen und fachlicher Anleitung gern
zur Seite.
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Wenn Sie ohne Zeitdruck studieren, sind Thre Erfolge grofler. Lassen Sie sich also nicht un-
ter Zeitdruck setzen. Pausen sind wichtig fiir IThren Lernfortschritt. Kein Mensch ist in der
Lage, stundenlang ohne Pause konzentriert zu arbeiten. Machen Sie also Pausen: Es kann eine
kurze Pause mit einer Tasse Kaffee sein, eventuell aber auch ein Spaziergang an der frischen
Luft, sodass Sie wieder etwas Abstand zu den Studienthemen gewinnen kdnnen.

AbschlieBend noch ein formaler Hinweis: Sofern in diesem Studienheft bei Professionsbe-
zeichnungen und/oder Adressierungen aus Griinden der besseren Lesbarkeit ausschlieBlich
die ménnliche Form Verwendung findet (z. B. ,,Rezipienten®), sind dennoch alle sozialen Ge-

schlechter, wenn kontextuell nicht anders gekennzeichnet, gemeint.

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg bei der Bearbeitung dieses Studienheftes.

Ihre

DIPLOMA
Private Hochschulgesellschaft mbH
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AIDA
Aktivierung
Anmutung
ConSR

Customer Journey
Dissonanz
Earned Media

Einstellung

Elaboration-Likelihood-Modell

Elektrodermale Reaktion

Involvement

Irradiation

Klassische Konditionierung

Kognitive Dissonanz

KZS

Lernen

LZS
Mere-Exposure-Effekt

Modelllernen
Motiv
Multisensorisch
Owned Media

Paid Media

Reaktanz

Semantisches Differenzial

Soziomarkt

Tachistoskop

Markt- und Werbepsychologie

Attention, Interest, Desire, Action

Reizbildung

Wirkung

Consumer Social Responsibility, Konsumentscheidung aufgrund
personlicher und moralischer Uberzeugungen

Kontaktpunkte wéahrend des Kaufprozesses

innerer Spannungszustand

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

Einstellungen setzen sich aus einem Wissens-, Gefiihls- und
Verhaltensaspekt zusammen.

Modell zu verschiedenen Arten der Informationsverarbeitung
Verfahren zur Messung det Aktivierungswirkung von Werbung
Ausmal an kognitivem und emotionalem Engagement

Assoziieren einer Eigenschaft eines Produkts mit einer anderen,
davon unabhingigen

beschreibt das Lernen nach der Wenn-dann-Regel

als unangenehm empfundener Gefiihlszustand, der durch die Un-
vereinbarkeit . unserer Wahrnehmungen, Gedanken, Meinungen,
Einstellungen, Wiinsche oder Absichten entsteht

Kurzzeitspeicher

psycholog.: Erwerb von geistigen, korperlichen und sozialen
Kenntnissen, Fahigkeiten und Fertigkeiten

Langzeitspeicher

Wiederholte Prisentation eines Reizes fithrt zu dessen Bevorzu-
gung.

Lernen durch Beobachtung bzw. am Erfolg

subjektive Zielsetzung

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.

Abwehrreaktion durch duleren Druck oder Einschrénkungen in der
Handlungs- und Entscheidungsfreiheit ausgelost
Verfahren zur Untersuchung des Markenimages

Markt ohne echten, durch Angebot und Nachfrage geregelten,
Marktpreis

apparatives Verfahren zur Messung der Werbewirkung

i.d. F. v.20.01.2020
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Testimonial Fiirsprache fiir ein Produkt durch eine Person

Testmarkt Vermarktung von Produkten in einem begrenzten Markt unter rea-
len Bedingungen

UGC User Generated Content

UKZS Ultrakurzzeitspeicher

USP Unique Selling Proposition, Alleinstellungsmerkmal

Werbewirkung Effekte der Werbung

Werbewirkungsmessung Verfahren zur Priifung von Werbewirkungseffekten

Word-of-Mouth digitale Empfehlung
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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 Mirkte von Soziomirkten 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 zihlen etwa Einstellungsfragebdgen, mithilfe derer die Einstellungen
einer Person zu einem bestimmten Meinungsgegenstand erfasst werden: Die Theoretische, die Ange-
wandte sowie die Praktische Psychologie haben sich im Laufe der Zeit als die drei Hauptrichtungen
der empirischen Psychologie herausgebildet (Neumann, 2013a, S. 20).

Die Theoretische Psychologie fokussiert auf die Wahrheit ihrer Erkenntnisse zum menschlichen Erle-
ben und Verhalten. Die Anwendbarkeit bzw. die Niitzlichkeit der Erkenntnisse stehen dabei nicht im
Vordergrund. Der Erkenntnisgewinn fiir die psychologische Theorie dominiert iiber dem praktischen
Nutzen fiir 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 beschéftigt sich sowohl mit
dem Erkenntnisgewinn fiir 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 zéhlt auch das Feld der Markt- und Werbepsychologie. Ihre Entsprechung in der
praktischen Psychologie hat sie beispielsweise in einer Werbeagentur, einem Marktforschungsinstitut
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.

1.2.1 Marktpsychologie

Merke: Die Marktpsychologie ist ,,(...) die empirische Wissenschaft vom Erleben und
Verhalten aller an Mérkten beteiligten Personen® (ebd., S. 22). Direkt beteiligte
Personen sind beispielsweise Anbieter und Nachfrager. Bei indirekt beteiligten
Personen kann es sich etwa um einen Funktioniir in Person eines gesetzgebenden
Politikers handeln, um einen Recht sprechenden Juristen oder den Mitarbeiter
eines Verbraucherschutzverbandes.
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Das Erleben und Verhalten von Anbietern, Nachfragern und Funktioniren 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 Umweltaktivititen 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 miindigen Verbraucher?

Was sind die Ziele des Gesetzgebers bei Verbraucherschutz?

Warum darf in der Wahlwerbung anders argumentiert werden als in der Wirtschaftswerbung?

VVVVVVVYY

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 echten
Markt sind der Lebensmittel-, der Auto- oder der freie Wohnungsmarkt. Hier werden Produkte,
Dienstleistungen oder Ideen zu einem monetdren Marktpreis ausgetauscht. Dieser ergibt sich aus dem
freien Wechselspiel zwischen Angebot und Nachfrage. Ein echter Marktpreis wird dagegen bei Sozi-
omirkten von den Anbietern nicht verlangt. Sie verlangen entweder gar kein Geld oder der Preis pen-
delt sich nicht in dem freien Wechselspiel von Angebot und Nachfrage ein (ebd., S. 22-23).
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Abb. 1: Gegenstandsbereich der Marktpsychologie, Quelle: Neumann, 2013a, S. 23

Die Marktpsychologie im engen Sinne umfasst die Beschiftigung mit den echten Mérkten. Der Gegen-
stand der Soziomarktpsychologie ist das Erleben und Verhalten der Teilnehmer an Soziomirkten. Bei-
de Teildisziplinen zusammen ergeben die Marktpsychologie im weiten Sinne (ebd., S. 24).

Die Unterschiede zwischen echten und Soziomirkten sind aus psychologischer Sicht nicht relevant.
Denn bei allen Teilnehmern laufen auf allen Mirkten 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 Mirkten beteiligten Per-
sonen verstanden. In der Realitdt werden jedoch vor allem die Reaktionen der Nachfrager untersucht,
meistens im Auftrag der Anbieter. Diese Beschiftigung mit den erlebnis- und verhaltensméBigen Re-
aktionen der Nachfrager auf Aktionen der Anbieter zur Steigerung der Kaufbereitschaft bzw. zum
Kaufabschluss ist Gegenstand der Marketingpsychologie (ebd., S. 24-25).
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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 kassenarztliche 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 Soziomirkte, Quelle: Neumann, 2013a, S. 24.

1.2.2 Marketingpsychologie

Verbreitungspolitische Maflnahmen von Anbietern, mit denen diese ihr Angebot den Nachfragern
niherbringen wollen, umfassen die Gestaltung des Angebots, die' Wahl eines geeigneten Vertriebswe-
ges, die Beeinflussung der durch die Annahme des Angebots entstehenden Kosten sowie die Konzep-
tion und Durchfiihrung von Kommunikationsmanahmen. Die Marketingpsychologie untersucht die
erlebnis- und verhaltensmifBigen Reaktionen der Nachfrager auf diese Aktionen (ebd., S. 25).

Die Gestaltung des Angebots betrifft ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Idee, wie etwa den
Umweltschutz (ebd., S. 25).

., Mégliche Aktionsfelder wiren z. B. psychologische Vorgaben zur Optimierung der chemi-
schen Zusammensetzung eines” Waschmittels, der Farbe einer Seife, des Designs eines
Kiihlschranks, der Leistungsmerkmale eines Pkw, der Inhalte eines Seminars, der Leistun-
gen eines niedergelassenén praktischen Arztes, des Services an einer Tankstelle, der Ver-
sprechungen®einer politischen Partei oder der Formulierung eines progressiven Umwelt-
schutzprogramms“ (ebd., S. 25).

Der geeignete Vertriebsweg sorgt fiir eine effiziente Bereitstellung des Angebots fiir den Nachfrager.
Das kann die Einrichtung eines Lebensmittelgeschiftes sein, die Platzierung der Produkte im Laden,
den Vertrieb von Kosmetika {iber Drogerien und/oder Online-Shops, die Ausgestaltung eines Seminar-
raumes oder die Lage einer Tankstelle (ebd., S. 25).

Als Beispiele fiir entstehende Kosten durch die Annahme des Angebots kdnnen beispielsweise die
Wabhl eines gebrochenen Preises (1,99 € statt 2 €) durch den Anbieter, das Gewdhren von Rabatten,
Zahlungserleichterungen oder Krediten genannt werden (ebd., S. 25).

Die Kommunikationspolitik hat die Aufgabe, die Verbraucher iiber die vier genannten verbreitungs-
politischen MaBinahmen zu informieren. Dazu steht das gesamte kommunikationspolitische Instrumen-
tarium der Offentlichkeitsarbeit (PR) sowie der Werbung zur Verfiigung (ebd., S. 26).

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-
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schen MafBnahmen nur die der Kommunikationspolitik untersucht und hierbei nur die der Werbung, ist
der Gegenstand der Forschung die Werbepsychologie (ebd., S. 26).

Marktpsychologie
e —— (im weiten Sinne)
. ; Markt- Sozio-
hologiei.e.
Marktpschologiei.e.s psychologie Markt-

im engen Sinne | psychologie

Marketingps. (im weiten Sinne)

Werbepsychologie Marketing- Sozio-
psychologie Marketing-
im engen Sinne psychologie
[ Werbepsychologie l
i
echte Markte Soziomarkte

(mit Marktpreis) (ohne Marktpreis)

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

1.2.3 Werbepsychologie

Merke: Die Werbepsychologie untersucht die erlebnis- und verhaltensmiifligen Reaktio-
nen der Nachfrager auf die Werbung der Anbieter auf echten oder Soziomirkten
(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 weiten
Sinne fallen* (ebd., S.28).
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Ubungsaufgaben zur Selbstkontrolle S K

1. Nennen Sie die drei Hauptrichtungen der empirischen Psychologie sowie deren Zielsetzungen.
2. Skizzieren Sie marktpsychologische Fragestellungen.

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

4. Beschreiben Sie den Untersuchungsgegenstand der Marketingpsychologie.

5. Was untersucht die Werbepsychologie?

i.d. F. v.20.01.2020 Seite 15 Studienheft Nr.958
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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 psy-
chologischer Interventionen deutlich und schlielich werden damit marktpsychologische Interventi-
onsmoglichkeiten dargestellt.

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

die Grundziige des Konsumentenverhaltens zu beschreiben,
marktpsychologische Interventionsmdoglichkeiten zu benennen,
marktpsychologische Wirkungsmodelle zu erklédren,

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

VVVYYVY

2.1 Konsumentenverhalten

Fiir Marketingexperten ist das Verstidndnis des Verhaltens von Konsumenten von groem Interesse,
denn sie mochten Kunden zum Kauf ihrer Produkte bewegen. Ebenso interessiert sind aber auch bei-
spielsweise der Gesetzgeber oder karitative Organisationen, denn sie wollen die Konsumenten zu ei-
nem weniger aggressiven Fahrstil oder zu einer Spende bewegen. Die Konsumenten selbst wollen
schlieBlich auch mehr tiber sich selbst erfahren, um bewusstere-Kaufentscheidungen treffen zu konnen
(Hoffmann et al., 2016, S. 2).

Marketingmanager versuchen anhand von soziodemografischen Merkmalen (Alter, Geschlecht, Beruf,
Beziehungsstatus etc.) sowie von psychografischen Faktoren (z. B. Werte, Motive, Einstellungen)
Verhaltensvorhersagen zu treffen. Aber auch Verhaltensmerkmale, wie etwa das Mediennutzungsver-
halten, bestimmen das Konsumverhalten (ebd.;'S. 2). ,,Von Konsumentenverhalten sprechen wir, wenn
der Mensch in seinem Erleben und Verhalten die Rolle eines Konsumenten einnimmt und Giiter und
Dienstleistungen erwirbt, ge- bzw. verbraucht oder entsorgt™ (ebd., S. 3).

Der Erwerb zielt dabei auf alle Handlungen des Verbrauchers ab, die zum Kauf eines Produktes fiih-
ren. Dazu zihlen etwa die Recherche zu Produkteigenschaften, die Bewertung von Produktalternati-
ven, die Wahl des Off- oder Online-Distributionskanals, der tatsdchliche Kauf sowie die Entscheidung
iiber die Zahlungsart (ebd., S. 3).

Der Ge- bzw. Verbrauch charakterisiert alle Verhaltensweisen des Konsumenten 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 Einkaufen und Online-Banking,
zum Surfen, zum Fotografieren oder als Statussymbol (ebd., S. 3).

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.
4).

i.d. F. v.20.01.2020 Seite 16 Studienheft Nr.958



Markt- und Werbepsychologie

Informieren

“ potenzieller Passant > :"*kf
7 Kunde /N, Stobern
/ Kaufer \\ Probieren
pachiiaget Kunde Klient \ Vergleichen
Nutzer / \\ Bezahlen
Besucher \‘1’ Shoppen Niten
Entwickler Konsumenten-
Rolle als halt Verhalten
|5 . Konsument | yeiahien ’ Sharen
| R \ / Empfehlen /
Markenbotschafter / Protzen
Fan \ / Beschweren )
Beschwerdefiihrer / Liken
. / Boykottieren
\_ Kommunikator ehemaliger // Z Entsorgen
v~ Reparieren
“._ Entsorger Kunde N p

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 auBlen beobachtbare Verhalten des Konsumenten als auch auf das‘Erleben, wie beispiels-
weise die Wahrnehmung und Speicherung einer Werbebotschaft oder emotionale Reaktionen darauf.
Als Rahmenmodell dient das S-O-R-Schema. Es betrachtet neben dem Stimulus (Werbebotschaft) und
dem Respons (Kauf) auch die im Konsumenten ablaufenden vermittelnden Prozesse (Organismus).
Dieser Organismus zwischen Stimulus und Response wird auch Blackbox genannt. Diese 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
Prodult konjunkturelle kulturelle Problemerkennung Wahl eines Produlktes
Preis technologische | mp| soziale Informationssuche mp | Wahl einer Marke
Kommumnikation | politische persinliche Informationsbewertung Wahl eines Handlers
Distribution kulturelle psychologische | Entscheidung Kaufzeitpunkt

Nachkaufverhalten Kaufmenge
beobachitbar nicht beobachtbar beobachitbar

Abb. 5: S-O-R-Modell des Kaufverhaltens, Quelle: Olbrich et al., 2015, S. 9

2.2 Marktpsychologische Interventionsmoglichkeiten

Die direkt oder indirekt am Markt beteiligten Personengruppen sind zunéchst potenzielle Ansatzpunk-
te von marktpsychologischen Interventionsmoglichkeiten. Die Anbieter konnen beispielsweise die
eigenen verbreitungspolitischen MaBnahmen entsprechend gestalten oder auch versuchen, die MaB-
nahmen der Wettbewerber zu beeinflussen, beispielsweise in Form von Preisabsprachen oder Ge-
richtsklagen. Ebenso konnen InterventionsmaBnahmen bei Nachfragern und Funktiondren ansetzen.
SchlieBlich kénnen auch sonstige GréBen, etwa die Variablen der soziokulturellen und weiteren Um-
welt, Gegenstand marktpsychologischer Interventionen sein (Neumann, 2013a, S. 38).
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Abb. 6: Die Wichtigsten marktpsychologischen Interventionsmoglichkeiten, Quelle: Neumann, 2013a, S. 38

Werden im Zuge von InterventionsmaBlnahmen Veridnderungen vorgenommen; sind diese einerseits
natiirlich objektiv vorhanden. Beispiele dafiir sind die Verinderung der Farbe einer Margarine, das
Andern eines Autodesigns oder die Erweiterung des Servicepaketes einer Versicherung. Andererseits
werden sie bei Anbietern, Nachfragern und Funktionéren — sofern bemerkt — auch auf zwei verschie-
denen Ebenen subjektiv reprisentiert: zum einen auf der Ebene der unmittelbaren Wahrnehmung, etwa
als schoneres Design fiir ein Auto, zum anderen auf der Ebene der bloBen 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 fiihrt eine Verdnderung der objektiven
Produkteigenschaften zu einer modifizierten Wahrnehmung des Produkts. Eine verdnderte Wahrneh-
mung fiihrt zu einer Imageinderung, also zu einer Anderung der subjektiven Reprisentanz im Ge-
dédchtnis (ebd., S. 39).

Andererseits wird auch eine Imageverinderung, etwa durch kritische Medienberichte, die Wahrneh-
mung positiv oder negativ beeinflussen:'Ebenso fiihren die subjektive Vorstellung und Wahrnehmung
einer unbefriedigenden Situation zu Verhaltensweisen, die Situation zu verdndern (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 édndernden Vertriebskanal beeinflusst werden. Die
Wahrnehmung der Qualitdt kann durch eine objektiv vorgenommene Preissteigerung verdndert wer-
den. Das Image der Kosten eines Angebots ldsst sich durch entsprechend gestaltete Werbung verbes-
sern. Ferner konnen sich die im Gedéchtnis als Vorstellung oder Image gespeicherten Werbeinhalte
auch auf die Wahrnehmung und Beurteilung des Produkts auswirken. Und schlieflich kann die Ein-
schitzung des Preises eines Angebots auch durch die Wahrnehmung sonstiger Grolen modifiziert
werden (ebd., S. 40-41).
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Umwelt Person
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Distribution

objektive Ebene subjektive Ebene

Abb. 7: Verbreitungspolitische Maflnahmen: objektiv unabhingig, subjektiy voneinander abhingig,
Quelle: Neumann, 2013a, S. 40

Wechselwirkungen kénnen auch innerhalb einzelner Felder entstehen. So kann die objektive Verédnde-
rung einer Eigenschaft eine subjektive Verdanderung der Wahrnehmung €iner anderen, objektiv unver-
dnderten Eigenschaft bewirken. Beispielsweise kann die/Anderung der Farbe einer Margarine die
Wahrnehmung des Geschmacks beeinflussen (ebd., S. 41).

Marktpsychologisch gesehen niitzen objektive Verdnderungen so lange nichts, solange sie nicht rezi-
piert und im Gedéchtnis 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 zent-
raler Bedeutung, dass nicht die objektiven Tatbestdnde unmittelbar dariiber entscheiden, ob ein Pro-
dukt, eine Dienstleistung oder eine Idee gekauft'bzw. iibernommen werden. Es ist die subjektive Re-
priasentanz in den Kopfen der jeweiligen Marktteilnehmer, die fiir das Marketing relevant ist. Von
entscheidender Wichtigkeit fiir die subjektive Reprisentanz ist ferner auch die Glaubwiirdigkeit (ebd.,
S. 46-48).

2.3 Marktpsychologische Wirkungsmodelle

Merke: Ein markt- und werbepsychologisches Wirkungsmodell beschreibt die Wechsel-
wirkungen zwischen einer Person und ihrer Umwelt. Es wird deshalb Umwelt-
Person-Modell (UP-Modell) genannt und ist auf alle Felder der Marktpsychologie
anwendbar. Das schlieBt das Erleben und Verhalten von Anbietern, Nachfragern
oder Funktioniiren ein. Es ist ferner auf alle situativen Gegebenheiten anwend-
bar, mit dem Fokus auf die absatz- und verbreitungspolitischen MaBinahmen. Es
ist anwendbar auf alle Konsum- und Investitionsgiiter sowie auf alle echten und
Soziomirkte (ebd., S. 57).
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Abb. 8: Markt- und werbepsychologisches Wirkungsaodell, Quelle: Neumann, 2013a, S. 58

Eine Person, die in einer bestimmten Umwelt lebt, verfligt iiber drei Informationsspeicher. Diese treten
bei der Informationsaufnahme sukzessive in‘Aktion. Der Ultrakurzzeitspeicher ist in den Sinnesor-
ganen lokalisiert. Der Kurzzeitspeicher ist als Arbeitsspeicher bzw. Bewusstsein zu verstehen. Im
Langzeitspeicher sind frithere Erfahrungen gespeichert, die von dort wieder in den Kurzzeitspeicher
abgerufen werden konnen. AuBlenreize und Informationen konnen nur in einen der Speicher gelangen,
wenn sie den entsprechenden Filter tiberwinden kénnen. Wenn der Informationstriger den Medienfil-
ter passiert, tritt er mit der Person in physischen Kontakt. Die Informationen werden im Sinnesorgan
physiologisch verarbeitet. Ins Bewusstsein gelangen diese Reize, wenn sie den KZS-Filter iiberwin-
den. Dort versetzen sie die Person in eine unspezifische Erregung bzw. Aktivierung. Gleichzeitig wird
die Information bewusst wahrgenommen und emotional bewertet. Daraufthin erfolgt die kognitive
Verarbeitung dieser Information. Im KZS findet zudem eine spezifische Aktivierung statt. Aus vor-
handenen Handlungsmotiven und Verhaltensintentionen werden einige aktiviert. Daraus entwickelt
sich eine Motivation. Diese manifestiert sich iiber die Wirkorgane als offenes Verhalten. Wenn die
Information schlieBlich den LZS-Filter passiert, wird sie als Wissen, Gefiihl oder Motiv- bzw. Verhal-
tensintention gelernt. Solche Lernprozesse helfen, neue Einstellungen und Handlungsmotive zu schaf-
fen oder bereits vorhandene zu verdndern. So konnen die Angebote im Erlebnisraum der Zielperson
spezifisch positioniert werden. Die Lernprozesse sind regelméfig zu wiederholen, um dem Vergessen
entgegenzuwirken. Welche Informationen wieweit kommen und welche Wirkungen sie im Arbeits-
und Langzeitspeicher haben, bestimmen nun ihrerseits wieder die gelernten Einstellungen und Motive
mit (ebd., S. 77).
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Abb. 9: UP-Modell aus einer anderen Sicht, Quelle: Neumann, 2013a, S. 62

In dieser Abbildung wird vor allem<visualisiert, dass die Unterscheidung zwischen einer hohen und
einer niedrigen allgemeinen Aktivierung bzw. zwischen kognitiven und emotionalen Prozessen flie-
Bend ist — und dass sie fiir alle‘angesprochenen Prozesse gleichermaflen gilt, also fiir die Aufnahme,
die Speicherung sowie die Einstellungsbildung (ebd., S. 61).

Informationsselektion und -verarbeitung

Sollen andere Marktteilnehmer beeinflusst werden, stellen sich fiir Anbieter, Nachfrager und Funktio-
nidre grundlegende Fragen (ebd., S. 64):

» Dringen die Informationen in den Ultrakurzspeicher, in den Kurzspeicher oder in den Lang-
zeitspeicher vor?
» Welche Wirkungen erzielen sie dort?

In der Realitét gelangen relativ wenige Informationen durch die einzelnen Selektionsstufen manchmal
sogar keine, ndmlich dann, wenn beispielsweise ein Werbemittel eine Zielperson zwar physisch er-
reicht nach dem Passieren des Medienfilters, die Zielperson sie aber nicht beachtet oder eine beachtete
Information nicht gelernt wird (ebd., S. 65).
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Abb. 10: Mogliches Verhiltnis zwischen Schaltung, Kontakt, Wahrnehmung, Speicherung; Kaufmotivation, Kaufverhalten
und Kauf, Quelle: Neumann, 2013a, S. 65

Am Beispiel einer Werbeanzeige (s. Abb. 10) soll dies verdeutlicht werden. Knapp die Halfte der
Zielgruppe sowie einige Frauen auferhalb werden durch die Schaltung der Anzeige erreicht (Fliche
1.1). Sie haben physischen Kontakt, ohne die Anzeige gezwungenermallen auch wahrzunehmen. Be-
wusst wahrgenommen wird sie nur von etwa einem Drittel aller kontakteten Frauen (Flidche 2.1). Ein
Drittel der Wahrnehmenden speichert die Anzeige im Gedéachtnis (Flidche 3.1). Ein Teil dieser Frauen
wird zum Kauf motiviert (Fliache 4.), die Hilfte dieser Frauen kauft tatsdchlich (Fliche 5.) (ebd., S.

66).

,,Ob eine Information in einen Speicher gelangt.und welche Wirkungen sie dann dort hat,
héingt entscheidend davon ab, wie gut diese Information auf die subjektiven Selektions- und
Verarbeitungsmuster der zu(beeinflussenden Person zugeschnitten ist. Diese individuellen
Muster sind als Voreinstellungen zu verstehen, die zundichst die Aufnahme einer Informati-
on ermoglichen bzw. verhindernsund dann — wird die Information aufgenommen — deren
Verarbeitung gestalten‘ (ebd./S. 66).
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Abb. 11: Beispiele individueller Muster und ihr Einfluss auf Selektion und Verarbeitung in den drei Speichern, Quelle:
Neumann, 2013a, S. 67

Wie visuelle Informationen etwa auf der physiologischen Ebene verarbeitet werden, zeigt Abbildung
12. Die Schnittpunkte der weilen Streifen sind objektiv genauso weill wie die Streifen selbst. Sie wer-
den jedoch schon nach kurzer Zeit als“grau wahrgenommen, was aus den lateralen Hemmungen der
Netzhautzellen im Auge resultiert (ebd., S. 68).

Ebenso werden objektiv nicht.vorhandene Figuren nur wahrgenommen, weil sie durch entsprechende
Verarbeitungsmuster selbst konstruiert werden. Abbildung 13 zeigt ein weilles Dreieck vor einem
weillen Hintergrund. Es liegt auf einem anderen weiflen Dreieck und drei schwarzen Scheiben. Die
Begrenzungen des obersten Dreiecks werden auch dort wahrgenommen, wo sie objektiv gar nicht
vorhanden sind. Das im LZS gespeicherte Wissen konstruiert ein Dreieck, das objektiv nicht existiert,
aber subjektiv prasent ist (ebd., S. 68).

Die Merkmale Person und umgebende Situation bestimmen, welche individuellen Selektions- und
Verarbeitungsmuster in einem konkreten Fall wirksam werden. Bei der Person sind Selektions- und
Verarbeitungsmuster wichtig, die zur genetischen Ausstattung eines Individuums gehoren, wie etwa
die Grundbediirfnisse Hunger und Durst. Des Weiteren spielen Selektions- und Verarbeitungsmuster
eine Rolle, die im Laufe des Lebens gelernt und im LZS abgespeichert wurden, beispielsweise Wis-
sen, Gefiihle oder Lieblingsspeisen. Die umgebende Situation hat insofern Einfluss auf die Selektion
und Verarbeitung von Informationen, dass ein und dieselbe Information je nach Kontext der Umge-
bung unterschiedlich rezipiert, verstanden und abgespeichert werden kann (ebd., S. 70).
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Abb. 12: Verarbeitung im UKZS des Auges am Beispiel des Hering’schen Gitters, Quelle: Neumann, 2013a, S. 68

Abb. 13: Verarbeitung visueller Reize im KZS, Quelle: Neumann, 2013a, S. 68

Abbildung 14 verdeutlicht diese Kontextabhidngigkeit. Im linken Késtchensist von oben nach unten A-
B-C zu lesen, im mittleren von links nach rechts 12-13-14. Im rechten Késtechen wird kontextabhéngig
aus der identischen Information entweder ein ,B oder die Zahl ,13°. In einem AufBlenreiz wird also
einerseits gesehen, was gesehen werden will, und andererseits, was durch andere AuBlenreize gerade
aktivierte Muster am besten passt. Im untenstehenden Beispiel ,DAS SCHLOSS* wird ein und dassel-
be Zeichen kontextabhéngig als ,A‘ oder ,H* erkannt (ebd.,S. 70-71).

A A

Blll2 B4 (P2 B 14
— 4. U

C C

yDAS SCHLOSS
Abb. 14: Kontextabhédngigkeit der Wahrnehmung, Quelle: Neumann, 2013a, S. 71

Welche Informationen wie in den drei Speichersystemen verarbeitet werden, wird also iiber die indivi-
duellen Selektions- und Verarbeitungsmuster entscheidend mitbestimmt. Folgende Kriterien charakte-
risieren die jeweils wirkenden Muster (ebd., S. 72):

angeboren und/oder erlernt;

in einer konkreten Situation von innen und/oder von au3en kommend,;
momentan existierend und/oder relativ zeitiiberdauernd;

kognitiv und/oder emotional;

komplex oder einfach strukturiert;

der betreffenden Person bewusst oder nicht bewusst.

VVVYYYVY

Zwischen den Beschreibungen der Muster kann es flieBende Ubergiinge geben. Einige Muster sind zu
100 Prozent angeboren oder erlernt. Andere Muster sind angeboren, aber durch Lernprozess verindert,
sodass sie eine Zwischenstellung einnehmen. Von Zielpersonen werden Informationen, die auf diese
Muster ausgerichtet sind, besser aufgenommen und verarbeitet (ebd., S. 72).
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Merke: Die Bedeutung der subjektiven aktiven und selektiven Wahrnehmung fiir die
Beeinflussung des Konsumentenverhaltens durch das Marketing ist von enormer
Bedeutung. Das subjektiv wahrgenommene Angebot bestimmt das Verhalten der
Konsumenten, nicht das objektive Angebot. Deshalb geniigt es fiir Anbieter nicht,
objektiv gute Leistungen anzubieten. Sie miissen auch dafiir sorgen, dass diese

Leistungen entsprechend wahrgenommen werden (Kroeber-Riel, 2013, S. 365).

2.4 Umwelt: situative Gegebenheiten

Die natiirliche Umwelt, verschiedene Einflussgréen aus den Mirkten selbst sowie soziale, kulturelle,
politische und 6konomische Kontextvariablen zidhlen zu den situativen Gegebenheiten (Neumann,
2013a, S. 79).

Einfliisse aus der natiirlichen Umwelt
Die Wirkung dieser Gegebenheiten auf die Marktteilnehmer konnen vielféltig sein, z. B. (ebd., S. 80):

» Beeinflussung des Absatzes von Kleidung und Getrinken durch das Wetter.

» Bestimmte Wetterverhéltnisse beeintrachtigen die Gesundheit-und fordern die Einnahme ent-
sprechender Medikamente.

» Freizeitbeschiftigungen werden durch landschaftliche und klimatische Bedingungen gefor-
dert, ebenso wie der Absatz dafiir vorgesehener Sportgerite.

» Schlechtes Wetter erhoht Kontaktchancen'von TV- und Rundfunkwerbung, reduziert die von
Plakaten und Informationen auf Open-Air-Veranstaltungen.

Verhalten der Marktteilnehmer

Anbieter, Nachfrager und Funktionire konnenmit ihrem Verhalten andere Anbieter, Nachfrager und
Funktionédre direkt oder indirekt beeinflussen. Das aktuelle Verhalten dieser drei Personengruppen
zeigt sich etwa im Marketing-Mix der Anbieter, dem Kaufverhalten der Nachfrager sowie dem daraus
resultierenden Absatz oder den.von Funktiondren formulierten Gesetzen und Vorschriften (ebd., S.
80).

Anbieter Nachfrager Funktiondre ‘
B Gestaltung der verbreitungspolitischen | B Nutzung eines bestimmten Mediums | B Beratung mit neutralen Experten .‘
MaBnahmen [Marketing-Mix): | B Suche nach Informationen im Internet | W Test verschiedener Angebote ;
W Angebot (Produkt, Idee oder Dienst- | Interventionen, um Nachfrager von |

B Besichtigung des Angebots | m
leistung) : B Fragen an den Verkaufer
B Kosten [materielle und immaterielle) | B Preisvergleich konkurrierender Angebote | ®
B Vertrieb (z.B. regionale Zugénglich- | B Vereinbarung des Besuchs eines :
keit, Regalplatz, Logistik] Auflendienstmitarbeiters

bestimmten Angeboten abzubringen
Interventionen, um Nachfragern
bestimmte Angebote (wie z.B. den
Umweltschutz, vgl. v. Rosenstiel &

{ B Kommunikation (z.B. PR oder

{ Werbung)

B Verhandlungen mit konkurrierenden
Anbietern; Preisabsprachen

B Verhandlungen mit Zulieferern

B Gesprache mit Funktionaren, um diese
zu beeinflussen

B Diskussion {ber Vor-/Nachteile verschie-
dener Angebote

| B Probeverwendung
| ® Kauf eines Produkts, Ubernahme einer

Idee, Inanspruchnahme einer Dienstleis-
tung
B Reklamationen beim Anbieter

| @ Eingaben an Funktiondre

B Teilnahme an Protestdemos

Neumann, 1997a und 2001b) ndherzu-
bringen

Bearbeitung eingehender Beschwerden
Qualitatsreklamationen beim Anbieter
Vorladung und Anhérung der Anbieter
Aufforderung an Anbieter, eine Preiser- |
héhung riickgangig zu machen ‘
Gesetzgebung, Rechtsprechung

Steuern

) Abb. 15: Typische Verhaltensweisen von Anbietern, Nachfragern und Funktioniren, Quelle: Neuménn, 2671321, S. 81
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Soziale, kulturelle oder 6konomische Einfliisse

Unter einem psychologischen Blickwinkel sind besonders der soziale Druck, der auf die Zielgruppe
ausgeiibt wird, sowie die Rollenspezialisierungen innerhalb von Partnerschaften interessant (ebd., S.
83).

Meinungsfiihrer sind eine fiir das Marketing bedeutsame soziale Einflussgrofle. Gerade in Zeiten der
digitalen Kommunikation iiber das Internet erreichen Informationen die Zielpersonen vermehrt iiber
sogenannte Influencer. Das Empfehlungsmarketing nimmt heute eine zentrale Rolle im Kaufverhalten
ein (ebd., S. 83).

Soziale Einfliisse konnen jedoch auch auf den geschlechtsspezifischen Rollenverteilungen in Familien
und Partnerschaften basieren. Frauen und Méinner haben, je nach Produktgruppe, einen unterschiedli-
chen Einfluss auf die Entscheidung fiir oder gegen ein bestimmtes Angebot (ebd., S. 86).

Q nReinigungsmittel
. Kinderkleidung

Lebens-® Damenkleidung
mittel @

; ® Dekoration der Wohaun
Q Frau dominant o :

Kosmetika @

frei verkaufliche @ ) S
: @ Kinderspielzeu
Medikamente Gerdte ® \isiale P g

autonom Herrenkleid

: relativer Y Freizeit @ gestaltung
Einfluss der Q o Instandhaltun synkratisch  ®Ferien
alkoholische
Ehepartner S der W°hh Wohnungs ® fragen  ®Schule
.Gartengeréteﬁ‘«'i"?spare;f‘ | @Fernsehen

Auto @
d Mann dominant™ /

@ \ersicherungen

I |
0% 50% 100%

Prozentsatz gemeinsam getroffener Entscheidungen

|
J

Abb. 16: Unterschiedlicher Einfluss von Frauen und Ménnern auf Entscheidungen, Quelle, Neumann, 2013a, S. 87

Bei ,1° werden alle Entscheidungen von der Frau getroffen, bei ,2° jeweils die Hélfte, unabhingig
vom Partner, von der Frau oder dem Mann. Bei ,3° trifft der Mann alle Entscheidungen. Bei ,4° wer-
den 50 Prozent der Entscheidungen gemeinsam getroffen, ca. 37,5 Prozent allein von der Frau sowie
12,5 Prozent vom Mann allein. Bei ,5° wieder die Hilfte der Entscheidungen gemeinsam, jeweils 25
Prozent allein von Frau oder Mann. Bei ,6° werden alle Entscheidungen gemeinsam getroffen (ebd., S.
86-87).

2.5 Person: Erleben und Verhalten

Die bereits in Zusammenhang mit dem UP-Modell aufgeworfenen Fragen sollen im Folgenden néher
beleuchtet werden:

>  Wieweit kommen die Informationen aus der Umwelt der Person?
» Welche Wirkungen haben sie dort?
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LN J
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 Niitzlichkeit der Erkenntnisse ste-
hen dabei nicht im Vordergrund. Der Erkenntnisgewinn fiir die psychologische Theorie domi-
niert iiber dem praktischen Nutzen fiir 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 ibernimmt eine Schnittstellenfunktion. Sie beschiftigt sich so-
wohl mit dem Erkenntnisgewinn fiir die psychologische Theorie als auch mit der Verwertung
der gewonnen Erkenntnisse in der Praxis. Die Wirtschaftspsychologie stellt eine Teildisziplin
der Angewandten Psychologie dar. Dazu zéhlt auch das Feld der Markt- und Werbepsycholo-

gie.

2. Wie reagieren Anbieter auf Testergebnisse?
Wie verhalten sie sich bei Preiserhohungen der Konkurrenz?
Welches Menschenbild haben sie von ihren Kunden?
Welches Menschenbild haben sie von ihren Kunden?
Wie reagieren Nachfrager auf Umweltaktivititen 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 miindigen Verbraucher?
Was sind die Ziele des Gesetzgebers bei Verbraucherschutz?
Warum darf in der Wahlwerbung anders argumentiert werden als in der Wirtschaftswerbung?

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 monetiren Marktpreis
ausgetauscht. Dieser ergibt sich aus dem freien Wechselspiel zwischen Angebot und Nachfra-
ge. Ein echter Marktpreis wird dagegen bei Soziomirkten von den Anbietern nicht verlangt.
Sie verlangen entweder gar kein Geld oder der Preis pendelt sich nicht in dem freien Wechsel-
spiel von Angebot und Nachfrage ein.

4. Verbreitungspolitische Mallnahmen von Anbietern, mit denen diese ihr Angebot den Nachfra-
gern ndherbringen wollen, umfassen die Gestaltung des Angebots, die Wahl eines geeigneten
Vertriebsweges, die Beeinflussung der durch die Annahme des Angebots entstehenden Kosten
sowie die Konzeption und Durchfithrung von Kommunikationsmainahmen. Die Marketing-
psychologie untersucht die erlebnis- und verhaltensméfigen Reaktionen der Nachfrager auf
diese Aktionen.

5. Die Werbepsychologie untersucht die erlebnis- und verhaltensméBigen Reaktionen der Nach-

frager auf die Werbung der Anbieter auf echten oder Soziomarkten.

6. Die direkt oder indirekt am Markt beteiligten Personengruppen sind zunichst potenzielle An-
satzpunkte von marktpsychologischen Interventionsmoglichkeiten. Die Anbieter konnen bei-
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