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1. Die Warum-Frage in der Marketingforschung

Ausgewahlte Ansatze der Marketing- bzw.
Konsumentenforschung

* Informationsverarbeitungs-Ansatz

 Lebensstil-Ansatz

 Beziehungs-Ansatz

=> Wertkonstrukt als Schnittstelle
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1. Die Warum-Frage in der Marketingforschung

Das Wert-Einstellung-Verhalten-System (Rokeach, Howard)

Werte

|

Uberzeugungen zu Produktattributen
(=> Produkt-/ Markeneinstellung)

\ 4

Verhalten

Quellen: Rokeach 1968, 1973; Howard 1977



1. Die Warum-Frage in der Marketingforschung

Was ist ein Wert? (Schwartz)

,Werte sind

(1) Uberzeugungen,
(2) die sich auf wunschenswerte Zielzustande oder
Verhaltensweisen beziehen,

(3) die situations-ubergreifend wirksam sind,

(4) die Auswahl oder Beurteilung von Verhalten, Personen
und Ereignissen steuern und

(5) in einem Wertesystem nach relativer Wichtigkeit
geordnet sind.”

Quelle: Schwartz 1994



1. Die Warum-Frage in der Marketingforschung

Das Uberzeugungssystem des Konsumenten
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Quellen: Vinson/Scott/Lamont 1977; Wiedmann 1984



1. Die Warum-Frage in der Marketingforschung

Grundmodell der Means-End Chain-Analyse

Werte

Konsequenzen/ Nutzenerwartungen

Produktattribute

Quellen: Gutman 1982; Reynolds/Gutman 1988
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2.1 Werte und Automobilkauf

Der Bezugsrahmen einer kausalanalytischen Studie

_____________________________________________________________

Wertesystem (Schwartz-Wertetypen)

l i

Automobilbezogene Automobilbezogene
bereichsspezifische < Nutzen-
Werte erwartungen

Einstellung (zu Produkt/ Marke)

'

Verhaltensintention

v

Kaufverhalten

Quelle: Zanger/Baier/Gaus 2004



2.1 Werte und Automobilkauf

Das Pfadmodell

Univer- NE

Sportlich-
N
‘ \' NE
Qualitat

keit

Asthetik- AW
or. Prestige-
or.

Quelle: Zanger/Baier/Gaus 2004



2.1 Werte und Automobilkauf

Standardisierte Pfadkoeffizienten

Universalismus | Konformitat Hedonismus

Universalismus - - -

Konformitat 45 - -

Hedonismus 25 10 -

AW Innovationsorientierung ,07 44 ,28
AW Asthetikorientierung -, 27 25 27
AW Prestigeorientierung - 72 70 .65
NE Qualitat ,04 ,49 A7
NE Komfort -, 11 53 11
NE Sportlichkeit -,34 .58 41

Quelle: Zanger/Baier/Gaus 2004



2.2 Laddering-Studie zum Car-Sharing

Zentrale Nutzenerwartungen

 Wirtschaftlichkeit

* Bequemlichkeit

* neue Autos/ guter Wartungszustand
» flexible Beweglichkeit

» Okologische Entlastung

Quelle: Gaus/Zanger 2002



2.2 Laddering-Studie zum Car-Sharing

Ausgewahlte Means-End Chains

gutes Gefuhl

1

Unabhangigkeit

1

Dinge selbst machen konnen

!

flexible Beweglichkeit

Quelle: Gaus/Zanger 2002



2.2 Laddering-Studie zum Car-Sharing

Ausgewahlte Means-End Chains

sich wohlfuhlen/ Lebensqualitat

1

intensivere Freizeitnutzung

1

Freizeitaktivitaten ausfuhren konnen

!

flexible Beweglichkeit

Quelle: Gaus/Zanger 2002



2.2 Laddering-Studie zum Car-Sharing

Ausgewahlte Means-End Chains

beruflicher Erfolg

1

besser arbeiten konnen

1

besser erholen

1

Zeit sparen

!

flexible Beweglichkeit

Quelle: Gaus/Zanger 2002



2.2 Laddering-Studie zum Car-Sharing

Ausgewahlte Means-End Chains

Geselligkeit/ emotionale Nahe

1

Kontakt mit Verwandten/ Freunden

!

flexible Beweglichkeit

Quelle: Gaus/Zanger 2002



2.3 Befragung zur Verkehrsmittelwahl

Einstellung
zum
Verhalten

Subjektive
Norm

Wahrgenom-
mene
Verhaltens-
kontrolle

ajaM /usbunbnaziaqn aulawabjly

Die Theorie des geplanten Verhaltens

Verhaltens-
intention

Quelle: Ajzen 1988; Bamberg/Gumbl/Schmidt 2000




2.3 Befragung zur Verkehrsmittelwahl

svi
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Pfadmodell zur Verkehrsmittelwahl

ubs tpb

Ind. Einstellung
(behav. Uberzeugung)

ahrg. Belastung
durch Verkehr

erantwortungs-
attribution PBC
(Verhaltenskontrolle)

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bamberg, S.: Allgemeine oder spezifische Einstellungen bei der Erklarung
umweltschonenden Verhaltens?, Zeitschrift fur Sozialpsychologie, 27. Jg., Nr. 4/ 1996, S. 47-60
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2.4 Soziale Stile in der Automobilwerbung
Anzeige VW Touran - Deutschland

wROUTRNLde

—_—NE
on: Sebastian Neumann.

Betreff: Wie viel Wagen braucht eine Familie?

Meine Familic macht mich kirre, Meine Frau hiatte am lishsten
einen gepanerten Wigen. Wegen der Sicherhelr der Kinder
Mfebiy Solbv wlll e en Toaerbus, For sne Hip-Hop-Band, Dnd nor

meine Tochier ist bescheidenc Thr reiche ein Wagen, der farblich

e i 1 Magelloek passe. Hilfe!

Kein Problem., Der neue Tauran =1 da. Mit ESP, ABS, Bremsassisient, & Alrbags,
aktiven Kopdstutzen fir Fahirer und Heifahrer und Dreipunkt- Automatic-Gurt
system aul allen Sivrpliteen, Do sollte den Puls Threr Fran wieder beruhigen

i"s den Touwran in topmodischen
en win: Sitie herssnehmen,

P e,

Mehr als ein Familienaute. Der neue Touran

Quelle: Volkswagen AG
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