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Ubung Marketing

Aufgabe 1: Bediirfnisse von Konsumenten

Erldutern Sie das Konzept der Maslow’schen
Bedurfnispyramide.

Welches Bedirfnis oder Bedulrfnisse befriedigt ein
Kaufer, der sich ein iPad kauft? Begriinden Sie lhre

Antwort.
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Aufgabe 1: Bediirfnisse von Konsumenten
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MASLOW sche
BEDURFNIS-

Abraham Harold Maslow (1. April 1908 - 8. Juni 1970)

war Psychologe und Motivationsforscher. Er
schuf eine Bedurfnishierarchie, weil er

psychologische Motive ganzheitlich

darzustellen wollte. Sein wichtigstes Werk

Motivation and personality

erschien 1954.

PYRAMIPE

‘SELBSTVERWIRKLICHUNG

SELBSTVERWIRKLICHUNG
ist die Motivation, um sein
oder ihr eigenes, volles
Potenzial zu erreichen.
Zuvor — wie in der
Pyramide zu sehen —
mussen alle
Bedurfnisse erfullt
sein.

FREUNPSCHAFT, FAMILIE,
SEXUELLE INTIMITAT

(" LIEBE / ZUGEHORIGKEIT )

(_ SICHERHEIT

|

PHYSIOLOGIE
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Aufgabe 1: Bediirfnisse von Konsumenten

Existenz (Physiologie)

Sicherheit

Soziale Bediirfnisse (Liebe / Zugehorigkeit)

Individualitat

Selbstverwirklichung
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Aufgabe 1: Bediirfnisse von Konsumenten

Maslow‘sche Bedurfnispyramide

Grundlegende
Bedurfniskategorien

Beispielhafte Bedurfnisse /
Kaufhandlungen
der Konsumenten

« Personliche Entfaltung, z.B. durch das
Tragen extravaganter Kleidung

* Nutzung von Produkten, die zur Selbst-
verwirklichung beitragen, z.B. Aben-
teuerreisen

* Anerkennung durch Bekannte auf Grund des
Kaufs und des Tragens modischer Kleidung

= Verwendung des Produktes als Statussymbol,
z.B. Luxusauto

* Zugehorigkeit zu einer Gruppe durch den Kauf
eines Produktes, z.B. Harley-Davidson-Motor-
rad

« Geselligkeit durch gemeinsame Inanspruch-
nahme von Produkten, z.T. Tenniskurs,

* Erh6éhung der Sicherheit durch bestimmte

Produkte, z.B. Autos mit Airbag, umfassendes
Versicherungspaket

* Altersabsicherung durch Kauf entsprechender
Geldanlageprodukte, z.B. Lebensversicherung

« Erhalt der menschlichen Existenz durch regel-
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3 Sicherheit

Existenz

maRBige Nahrungsaufnahme
« Schutz vor Erfrieren durch Tragen von Kleidung
im Winter
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Beispielhaftes Ansprechen der
Beduirfnisse im Marketing

« Kommunikationspolitik: emotionale Erlebnis-
vermittiung in der Werbung

« Produktpolitik: Entwicklung von Produkten, die
auf das Selbstverwirklichungsbedirfnis ab-
zielen

« Kommunikationspolitik: Betonung der
Bedeutung des Produktes fiir die soziale
Anerkennung (z.B. exklusive Uhrenmarke)

« Preispolitik: hohe Preise

* Kommunikationspolitik: Betonung zwischen-
menschlicher Aspekte des Produktes (z.B.
Antipickelcreme fir Teenager)

* Produktpolitik: Entwicklung entsprechender
Produkte

* Produktpolitik: Entwicklung sicherer Produkte,
Zufriedenheitsgarantie, Entwicklung von
Marken

« Preispolitik: Niedrigpreisgarantie

» Produktpolitik: Entwicklung von Produkten,
die auf existentielle Bedurfnisse abzielen

a UNIVERSITAT
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Aufgabe 1: Bediirfnisse von Konsumenten

Hierarchische Pyramidendarstellung (Kritik)

. :
mal’k?tlng Lehrstuhl fur Marketing | Universitat Siegen " gEIIG\Eﬁ!SITAT
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Aufgabe 1: Bediirfnisse von Konsumenten

Diskussion

Welches Bedlirfnis oder welche Bedulrfnisse befriedigt ein
Kaufer, der sich ein iPad kauft?

Begrinden Sie ihre Antwort.
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Aufgabe 1: Bediirfnisse von Konsumenten

Mogliche Ansatze
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Aufgabe 2:
Aktivierende Erklarungsvariablen des Konsumentenverhaltens

Erlautern Sie den Zusammenhang zwischen Emotionen,
Motivation und Einstellung.
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Aufgabe 2:
Aktivierende Erklarungsvariablen des Konsumentenverhaltens

Emotionen
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Aufgabe 2:
Aktivierende Erklarungsvariablen des Konsumentenverhaltens

Motivation

+
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Aufgabe 2:
Aktivierende Erklarungsvariablen des Konsumentenverhaltens

Motivation

Grundlegende Antriebskrafte Kognitive Prozesse
| . . c
Emotionen I Zielorientierung
|
|
Triebe : Handlungsprogramme
Motivation
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Aufgabe 2:
Aktivierende Erklarungsvariablen des Konsumentenverhaltens

Einstellung

+
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Aktivierende Erklarungsvariablen des Konsumentenverhaltens

Einstellung

Messbare, unab-
hangige Variablen

Intervenierende
Variablen

Messbare, abhidngige
Variablen

STIMULI

kognitive
Merkmale

affektive
Merkmale

intentionale
(konative)
Merkmale

Psychologische
Reaktionen:
Reaktionen des
autonomen
Nervensystems; verbale
GeflihlsduRerungen

Antworten auf
Befragungen:
Wahrnehmungsurteile,
verbal gedulerte
Uberzeugungen

Beobachtbares Verhalten:
offen zu Tage tretendes
Verhalten; Auskiinfte tiber
eigenes Verhalten
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Aufgabe 2:
Aktivierende Erklarungsvariablen des Konsumentenverhaltens

Zusammenhang der aktivierenden Erklarungsvariablen

Messverfahren
Variable Definition Beispiel S
__

Emotionen Innere Erregungsvorgange, Freude an Elektrophysiologische /
die subjektiv als angenehme schnellem Fahren bioelektrische Ver-
oder unangenehme fahren zur Hautwider-
Zustande empfunden standsmessung
werden

Motivation Emotionen schnell fahren Befragung
+ kognitive wollen

[ Zielorientierung

Einstellung Motivation Beurteilung von Befragung orientiert

+ kognitive Gegen- Porsche an Einstellungsmodellen
standsbeurteilung

(Haltung gegenuber

einem Objekt)

+
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Aufgabe 3: Einstellung von Konsumenten

Definieren Sie kurz den Begriff ,Einstellung®. Erklaren
Sie anhand eines selbstgewahlten Beispiels, warum es
fur das Marketing schwierig ist, bereits verfestigte
Einstellungen bei den Konsumenten zu andern bzw. zu
beeinflussen.

L 4
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Aufgabe 3: Einstellung von Konsumenten

Definition
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Aufgabe 3: Einstellung von Konsumenten

Beispiel
Hat ein Konsument den Wunsch nach einem sicheren

Auto, und weilR er, dass Volvo eine sichere Marke ist,
entwickelt er eine positive Einstellung zu Volvo.
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Aufgabe 3: Einstellung von Konsumenten

Modell der Einstellungsbildung

Reiz Organismus

z.B. Einkaufsstatte

Qualitat

Sortiment

Preis

Standort

Service
Verkaufspersonal
Atmosphare
Verkaufsforderung
Werbung

Wahrnehmungsprozesse

Einstellungsbildung

Lernprozesse
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Aufgabe 3: Einstellung von Konsumenten

Means-End-Analyse

1. Schritt:

2. Schritt:

3. Schritt:
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Aufgabe 3: Einstellung von Konsumenten

Diskussion

Warum ist es fur das Marketing schwierig, bereits
verfestigte Einstellungen bei den Konsumenten zu
andern bzw. zu beeinflussen?
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Was versteht man unter Involvement? Welche Faktoren

bedingen die Auspragung des Involvement? Nennen Sie
fur jeden Einflussfaktor ein Beispiel. Welche Rolle spielt

das Konzept des Involvement fur die Erklarung von
Kaufentscheidungen?

marketing®
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Involvement (,,Ich-Beteiligung®)
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Determinanten des Involvement
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Involvementmodell
Person
p
Produkt
somuluz-
spezifizche < Medium
Faktoren
Botschaft
\
Situation

+
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Zusatzliche Einflussfaktoren

* Person (Personlichkeitsinvolvement)

e  Produkt

e Medium
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Zusatzliche Einflussfaktoren

 Botschaft

e Situation
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Diskussion

Welche Rolle spielt das Konzept des Involvement fir die
Erklarung von Kaufentscheidungen?
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Aufgabe 4: Involvement von Konsumenten

Verhaltensweisen bei unterschiedlichem
Involvement

High Involvement Low Involvement

* aktive Informationssuche * passives Informationsverhalten
 aktive Auseinandersetzung ® passives Ausgesetztsein
* hohe Verarbeitungstiefe e geringe Verarbeitungstiefe
* hohe Uberzeugungswirkung » geringe Uberzeugungswirkung
* Markenbewertung vor dem Kauf * keine Markenbewertung vor dem Kauf
¢ viele Merkmale beachtet * wenige Merkmale beachtet
* wenige akzeptable Alternativen * wenige akzeptable Alternativen
e viel sozialer Einfluss * wenig sozialer Einfluss
* Optimierungsziel ¢ Anspruchsniveauziel
* Markentreue durch Geschéaftsbeziehung e Markentreue allenfalls

(oder Zufriedenheit) durch Gewohnheit
» stark verankerte, intensive Einstellung e gering verankerte Einstellung
* hohe Gedachtnisleistung e geringe Gedachtnisleistung
* (E-V) * (V-E)

+
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Aufgabe 5: Kaufentscheidungstypen

Nennen Sie und erlautern Sie die vier Grundtypen der
Kaufentscheidungen. Nennen Sie jeweils ein
Produktbeispiel fur jeden Grundtyp.
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Aufgabe 5: Kaufentscheidungstypen

Extensive Entscheidungen

Limitierte Entscheidungen
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Aufgabe 5: Kaufentscheidungstypen

Gewohnheitsentscheidungen

Impulsive Entscheidungen
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Aufgabe 5: Kaufentscheidungstypen

Unterschiedliche Prozesse in der Vorkaufphase
Kaufentscheidung Kaufentscheidung Kaufentscheidung Kaufentscheidung
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