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Lehrstuhl fur Dienstleistungsmanagement

Aktivitaten des Lehrstuhls
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Lehre Forschung Praxis Weiterbildung
Bachelor Ansatz Ansatz Programme
= GBWL = Konzeptionelle = Kooperationen = Executive MBA
= Profilfach und empirische mit der der Universitat
Service- Bearbeitung von Wirtschaft als Hohenheim
management” (ajlguslrlae;SFragen X]?rsras;:tzung = Executive MBA
: A der Universitat
= Bachelorarbeiten orientierte Lehre Basel
und Forschung
Master Themen Formen Themen
= Schwerpunkt » Dienstleistungs- » Praktika = Marketing
,,Marketlng&“ management = Masterarbeits- * Dienstleistungs-
Management = Beziehungs- kooperationen management
= ABWL management

= Masterarbeiten

= Marktforschung
USw.

= Relationship
Marketing usw.




Schwerpunktbereich Marketing & Management

X

Schwerpunktfach Marketing

, . Markt- und -
Marketing Metric K 6 1./3. Kaufverhaltensforschung VUu| P 3 6
Strategisches Marketing K 6 2./4. Strategisches Marketing VO| P 3 6
, : HA , .
Marketing Projekt MDL 6 3.1. Projekt zum Marketing S P 3 6
Marketing-Mix K 6 2./4. Marketing-Mix VO| P 3 6
12 12
Summe| 12
24
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Schwerpunktbereich Marketing & Management

Jilly
m

:

I

I

Industriegutermarketing K 6 [3./1. Industriegitermarketing VU | P 3 6
Internationales Marketing K 6 |3./1. Internationales Marketing VO | W 3
Dienstleistungsmarketing K 6 [3./1. Dienstleistungsmarketing VU | W 3
6
Gruppengutermarketing K 6 [1./3. Gruppengutermarketing VO | W 3
Internes Marketing K 6 |4./2. Internes Marketing VU | W 3
Relationship Management K 6 |[2./4. Relationship Management VU| P 3 6
Alternatlve Wege zum K 6 |13 Alternative Wege zum eigenen vo | w 3
eigenen Unternehmen Unternehmen
Intellectual Property K 6 |[2./4. Intellectual Property Management vU | W 3
Management
I._ntegratlves Wert- K 6 |1/, I"nteg ratives Wert- vOo | w 3 6
schopfungsmanagement schopfungsmanagement
Managerner_lt- K 6 [(2./4. Management-Kommunikation VU | W 3
Kommunikation
Management-Ethik K 6 |4./2. Management-Ethik VU | W 3
12 12
Zwei der mit W gekennzeichneten Module sind zu wéahlen. Summe | 12
24
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X

Schwerpunktbereich Marketing & Management

Schwerpunktfach Management

24

Human Ressource K 1./3. Human Ressource Management | VU | P 3 6
Management
Entrepreneurship K 2./4. Entrepreneurship VO| P 3 6
Umweltressourcen- K 2./4. Umweltressourcenmanagement VO| P 3 6
management
: HA .
Management-Projekt MDL 4./2. Management-Projekt S P 3 6
12 12
Summe| 12
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Gliederung der Vorlesun

Inhaltsubersicht

Markt- und Kaufverhaltensforschung

Al LI A N Y A -

+*

Datum

—

20.10.2009
27.10.2009
03.11.2009
10.11.2009
17.11.2009
24.11.2009
01.12.2009
08.12.2009

© o N oo o b~ W DN

15.12.2009

Thema

Kapitel 1: Grundlagen der Markt- und Kaufverhaltensforschung
Kapitel 1: Grundlagen der Markt- und Kaufverhaltensforschung
Kapitel 2: Festlegung von Untersuchungsproblem und -design
Kapitel 3: Auswahl der Marktforschungsmethode

Kapitel 3: Auswahl der Marktforschungsmethode

Kapitel 4. Datensammlung, Testverfahren, Conjoint-Analyse
Kapitel 4. Faktorenanalyse

Gastvortrag: Dr. Gunnar Market (Simon, Kucher und Partner)

Kapitel 4. Faktorenanalyse
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Gliederung der Vorlesung Markt- und Kaufverha

Inhaltsubersicht

Ally Vil LAl

It

e

nsfor
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C

h
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n
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o

# Datum
10 12.01.2010
11 19.01.2010
12 26.01.2010
13 02.02.2010
14 09.02.2010
15 1 1

no HON1N
UL.LV IV

(@)}

[~
J

Thema

Kapitel 4: Multidimensionale Skalierung

Kapitel 4: Clusteranalyse

Kapitel 4: Kausalanalyse

Gastvortrag: Dr. Christian Niederauer (Stdzucker)

Kapitel 4: DEA
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Terminplanung

—Vorlesung:  wochentlich,
dienstags 8:15 — 9:45 Uhr (HS 17)

— Ubung: zweiwochentlich,
mittwochs 16:15 — 17:45 Uhr (HS 6),

Termine: 04.11.2009
18.11.2009
02.12.2009
16.12.2009
20.01.2010
03.02.2010
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Veranstaltungsunterlagen

Wichtige Informationen und Handouts zu dieser Veranstaltung finden Sie
ab sofort auf der ILIAS-Plattform:

https://ilias.uni-hohenheim.de

Die Unterlagen sind ab der zweiten Vorlesungswoche passwortgeschutzt
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1. Grundlagen der Markt- und Kaufverhaltensforschung
1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung
1.2 Grundlagen der Marktforschung

2. Festlegung von Untersuchungsproblem und -design

3. Auswahl der Marktforschungsmethode

3.1 Festlegung der Datenerhebungsmethode
3.2 Stichprobenauswahl

3.3 Entwicklung der Erhebungsinstrumente
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4. Durchfihrung der Marktforschungsstudie
4.1 Datensammlung

4.2 Datenanalyse und -interpretation
4.2.1 Testverfahren
4.2.2 Conjoint-Analyse
4.2.3 Faktorenanalyse
4.2.4 Multidimensionale Skalierung
4.2.5 Clusteranalyse
4.2.6 Kausalanalyse
4.2.7 Data Envelopment Analysis
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung
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Forschungsansatze des Konsumentenverhaltens

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009

Kennzeichnung des behavioristischen Forschungsansatzes

Stimulus ,Black Box* Reaktion

S > R

z.B. attraktives Produkt Mensch z.B. Impulskauf
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EinflussgroRen des Kaufverhaltens

Aktivierende Prozesse Kognitive Prozesse

— Allgemeine Aktivierung

— Informationsaufnahme
— Emotion
— Informationsverarbeitung
— Motive und Motivation
— Informationsspeicherung
— Einstellung
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Aktivierung als Einflussgrof3e des Kaufverhaltens

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009

Definition

Die Aktivierung eines Konsumenten bezeichnet einen inneren Erregungs-
zustand (psychische Aktivitat), der Konsumenten zu Handlungen stimuliert.

Formen der Aktivierung:

— Tonische Aktivierung: langer anhaltende Wachheit und Leistungsfahigkeit
— Phasische Aktivierung: kurzfristige Aktivierungsschwankungen

Reizwirkungen zur Aktivierung:
— Emotionale Reizwirkungen

— Kognitive Reizwirkungen

— Physische Reizwirkungen
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Messung der Aktivierung

""""" J

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009

Leistungs-  Normalaktivierung Uberaktivierung

grad AL AL
' Y N

o

_, Aktivierungs-
grad

EDR

Schlaf  Entspannte Wache Starke Panik
Wachheit Aufmerk- Erregung
samkeit

Jeder Abschnitt kennzeichnet einen psychischen Erregungszustand und lasst
sich durch bestimmte elektrodermale Reaktionsmuster charakterisieren.
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Emotion als Einflussgroflie des Kaufverhaltens

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009
Definition

Innerer Erregungsvorgange, die subjektiv als angenehme oder
unangenehme Zustande empfunden werden.

Merkmale von Emotionen:

— Erregung (Aktivierung)

— Richtung (angenehm, unangenehm)
— Qualitat (Erlebnisinhalt)

— Bewusstsein

Messung von Emotionen:

— Psychobiologische Messungen (z.B. elektrodermale Reaktion)

— Subjektive Erlebnismessungen (z.B. Befragung)

— Messung des Ausdrucksverhaltens (z.B. Beobachtung der Korpersprache)
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Motive und Motivation als Einflussarofden des Kaufverhaltens

ok 1 LI | A AN L § |

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009

Definition

Motive bzw. Motivationen sind Emotionen, die mit einer Ziel- bzw.
Handlungsorientierung in Bezug auf das Verhalten verbunden sind.

Motivationsarten
— Gliederung nach der Antriebskomponente (z.B. Maslow)

— Gliederung nach der kognitiven Komponente (z.B. Ziel-Mittel-Hierarchien)
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Bedurfnispyramide von Maslow

Quelle: Maslow 1975
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung

Ziel-Mittel-Analyse einer Kaufmotivation nach der Ladderingtechnik

. Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009
Selbstbewusstsein 9/Gropp

— hat ein besseres Gefiihl Familienorientierung
— Selbstbild —Erhalten der Achtung anderer

Zusammengehorigkeit —bessere Familienbindung

Hedonismus
— Modglichst das Beste

vom Leben bekommen — Selbstwert — Sicherheit
\/ — Kameradschaft \ /
— Freundschaft Soziale Interaktion
Beeindruckung anderer — leichter zu sprechen
/ — erfolgreiches Image \ — offen sein
Belohnung — kontaktbereit
— Befriedigung Anspruchsvolles Image
— Kompensation — persénlicher Status
— wie andere mich sehen Vermeidung von unangenehmen
/\ Konsequenzen des Alkohols
Durstléschend o — nicht zu betrunken
— befreit von Durst Weiblich - nichtzu mude
— sozial akzeptabel

— nicht zu sauer ,
Vermeidung von Verschwendung

| — wird nicht zu warm
Qualitat

— Uberlegenes Produkt

— Produktqualitat

weniger Konsum
— kann nicht mehr trinken
— kann langsam trinken

N

Kohlensaure stimulierend teuer Etikett Flasche weniger sattigend geringer
(phantasievoll) (Form) Alkohol Inhalt

Erfrischend
— flhle mich lebendig
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Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009

1. Appetenz-Appetenz-Konflikt 2. Appetenz-Aversions-Konflikt

+ A
Vi

AV+
2
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Einstellung als EinflussgroRe des Kaufverhaltens

Quelle: Rosenberg et al. 1960; Homburg/Krohmer 2009

Definition

Die Einstellung ist eine innere Denkhaltung des Konsumenten gegenuber

einer Person, Idee oder Sache, verbunden mit einer Wertung oder einer
Erwartung.

Komponenten von Einstellungen (3-Komponenten-Theorie):
— Kognitive Komponente (Wissen, Denken, Erfahrungen des Konsumenten)
— Affektive Komponente (Gefuhl im Hinblick auf ein Bezugsobjekt)

— Konative Komponente (Verhalten(-sabsicht))
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung

Kausale Beziehungen zwischen Einstellung, Verhaltensabsicht und Verhalten

1.00*
&g > Vg
1.24
&9 > Yo [¢
1,01
€0 Yo [*
1.29
€17 Vi1 [
. 1.03
€27 P Y2 [

Einstellung
zum Blut-
spenden

0.00* 0.00*
Y13 Y4
/ Ga 1.00*T O oo*T /

Verhalten
nach
1 Woche

Verhaltens-
absicht

subjektive
Eindricke
vom Blut-
spenden

.54

0.00*

!

Verhalten

nach
4 Monaten 1.07 |
Y7
1.21
> Yo
1.00*
7”1 Ys
1.39
1 Y4
1.00*
)' ™ Y3
1.32
™ 4 BZ
1.00"
7 Y4
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung

X

Vom theoretischen Konstrukt zum Skalenwert

Quelle: Kroeber-Riel/\Weinberg/Groppel-Klein 2009

Einstellungs- Art der Einzelindikatoren
dimensionen Indikatoren (Empirische Ebene)
(Theoretische (Empirische Ebene)
Ebene)
Affektive
Merkmale\*+ | Psychogalvanische
1. + | Reaktion

‘;,Physiologische/

| . &
-I' Reaktionen "~

¥
-- Kognitive ¢» \\ 4

\

Merkmale \ >\
\

i

WARN _— ltem,
Ko \\Antworten auf_—1 T
X .\ L7 Befragung ]

\

1 e

Y ;o\
/I s

\ rd
*. Konative¢”
~ \
Merkmale ~« {
S \
N _L Probierverhalten
~\Beobachtetes .-~ Kauf

e _——
Verhalten S

~
~

-
~
-l "~

A
=
- \

rd

Die durchgezogenen Verbindungslinien kennzeichnen Zuordnungen bei der eindimensionalen Einstellungsmessung nach Likert.

© Universitat Hohenheim, Lehrstuhl fir Dienstleistungsmanagement, Prof. Dr. Karsten Hadwich (2009), http://www.dIm.uni-hohenheim.de




1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung

Das Fishbein-Modell

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009

A; = Einstellung der Person i zu Objekt |

Bix = Wahrscheinlichkeit, mit der Person i Eigenschaft k an Objekt j fir vorhanden
~ halt (belief)

ay, = Bewertung von Eigenschaft k an Objekt j durch Person i (evaluative aspect
of belief)

Bii * @y« = Eindruckswert
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Einstellungsmessung nach dem Fishbein-Modell

Rating - Skala I:

Dass Autos der Marke X sicher sind, ist

sehr wahr- sehr unwahr-
scheinlich scheinlich

Rating - Skala II:

Wenn Autos der Marke X sicher sind, so ist das

sehr schlecht
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung

Das |dealpunkt-Modell von Trommsdorf

Quelle: Trommsdorff 1993

E; = die geschatzte Einstellung einer Person i gegenuber einer Marke j,
Bix = die von Person i empfundene Auspragung der Marke j in dem einstellungs-
’ relevanten Merkmal k; Trommsdorff nennt diese Grol3e anschaulich das
kognitive Gerust der Einstellung,

l, = die von Person i an Marken der betreffenden Produktklasse als ideal empfundene
Auspragung des Merkmals k.
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Beispiel fur die Messung mit dem Modell von Trommsdorff

Quelle: Trommsdorff 1993

uberhaupt nicht ~ ~ ~ ~
sparsam O—0O—0O—0O—0O  sehrsparsam

uberhaupt nicht ~ ~ ~ ~
sparsam O—0O—0O—0O—0O  sehrsparsam

uberhaupt nicht ~ ~ ~ ~
komfortabel O—0O—0O—0O—0O sehr komfortabel

uberhaupt nicht ~ ~ ~ ~
komfortabel O—0-0-0-0 sehr

komfortabel
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Kognitive

TAUS g Ly ™~

sychische Prozesse

Quelle: Homburg/Krohmer 2009

Definition

Kognitive psychische Prozesse sind gedankliche (,rationale®) Vorgange,
durch die ein Konsument Kenntnis von seiner Umwelt und sich selbst

erhalt. Sie greifen auf mehrere Gedachtnisspeicher zurtick und dienen der
Verhaltenssteuerung.

Kurzzeitspeicher-

Informations- gedachtnis
aufnahme (Arbeitsspeicher)
(selektiv) Informationsverarbeitung
Informations- .
-aufnahme o(  Sensorisches Informations- Informations-
Gedachtnis aufnahme speicherung

Langzeitgedachtnis
Informations-
strukturierung
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung
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Informationsspeicherung:

ot ity -

Quelle: Homburg/Krohmer 2009

Lernen durch klassische
Konditionierung

Lernen durch instru-
mentelle Konditionierung

Lernen am Modell

l

Kernaussagen:

— Lernen basiert auf
angeborenen, unwillktrlichen
Reflexen (z.B. Lidreflexe,
Speichelbildung)

— Mit Hilfe erlernter Verhaltens-
weisen ist eine kurzfristige
und flexible Anpassung an
die Umwelt moglich

Kernaussagen:

— Lernen erfolgt aus den
Konsequenzen des Verhaltens

— Individuen werden eher das
Verhalten wiederholen, fur
das sie belohnt wurden bzw.
in Zukunft Verhalten
vermeiden, fur welches sie
bestraft wurden

Kernaussagen:

— Individuen lernen durch
unmittelbare Erfahrung sowie
Beobachtung

— Verhalten wird mit Hilfe von
Wahrnehmungs- und
Gedachtnisprozessen wahr-
genommen (beobachtet) und
in ahnlichen Situationen
nachgeahmt

Anwendung im Marketing
z.B. emotionale Konditionierung

Anwendung im Marketing
z.B. Pramie fur besonders
treue Kunden

Anwendung im Marketing
z.B. Werbung mit Prominenten
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung
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Systematisierung von Kaufverhaltensmodellen

Quelle: in Anlehnung an Homburg/Krohmer 2009

Struktur-Ansatze Stochastische Ansatze
(S-O-R) (S-R)
| |
Partialmodelle | | Totalmodelle Markov-Modelle Lineares
Lernmodell
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung

Totalmodelle des Kaufverhaltens: Engel/Kollat/Blackwell

Quelle: Engel/Kollat/Blackwell 1978

Informations- Informations- Entscheidungs- Bewertungs- Allgemeine  Wahrgenommene
input verarbeitung phasen vorgange Motivierung Umwelteinflisse

A 4
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1.1 Grundlagen der Kaufverhaltensforschung

X

Partialmodelle des Kaufverhaltens: Ajzen/Fishbein

Quelle: Ajzen/Fisher 1973
Individualentscheidung

Einstellung zum
Verhalten

A 4

A 4

Verhaltensabsicht 7y -
Subjektive

\ 4

© Universitat Hohenheim, Lehrstuhl fir Dienstleistungsmanagement, Prof. Dr. Karsten Hadwich (2009), http://www.dIm.uni-hohenheim.de



1.2 Grundlagen der Marktforschung
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Informationsdefizit als Ausgan

Definition der Marktforschung

Marktforschung umfasst die Gewinnung, Auswertung und Interpretation

von Informationen Uber jetzige und zukunftige Marketingsituationen und
-entscheidungen einer Unternenmung.

=) Marktforschung nicht Selbstzweck, sondern Instrument
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1.2 Grundlagen der Marktforschung
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Anwendungen der Marktforschung

Quelle: Kufy 2007, S. 3

|[dentifizierung von
Marketingchancen
und -problemen

Entwicklung entsprechender
Marketingmalinahmen

Uberpriifung der

vorgeschlagenen T | Realisierung der

Marketingmafinahmen MarketingmalRnahmen

Uberprifung des
Erfolgs der Marketing-
malinahmen

Modifizierung /
Verbesserung der
Marketingmalinahmen
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1.2 Grundlagen der Marktforschung

Der Marktforschungsprozess

Festlegung von
Untersuchungsproblem
und -design (Kap. 2)

Problemformulierung

y

Festlegung des Untersuchungsdesigns

v

Auswahl der
Marktforschungsmethode

(Kap. 3)

Festlegung der Datenerhebungsmethode

y

Stichprobenauswahl

y

Entwicklung der Erhebungsinstrumente

Durchfuhrung der
Marktforschungsstudie
(Kap. 4)

Durchfuhrung der Datenerhebung

y

Datenanalyse und -interpretation
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1.2 Grundlagen der Marktforschung @\
Beispiel FIFA WM 2006™ e

cO06

Entscheidungsproblem:

Untersuchungsproblem:

Untersuchungsmethode:

Ergebnis der Studie:

Schlussfolgerungen:

Quelle: Voeth/Niederauer 2008

Festlegung von Ticket-Preisen fur die einzelnen Spiele der
FulRball Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland.

Ermittlung der maximalen Zahlungsbereitschaften der
deutschen Bevolkerung fur Tickets der FIFA WM 2006 ™

Limit-Conjoint Analyse, Regressionsanalyse

Preisabsatzfunktionen unterschiedlicher Preiskategorien
(Kategorie 1-3) der verschiedenen Spiele (Vorrunde,
Achtelfinale, Viertelfinale, Halbfinale, Finale)

Vergleich der erhobenen durchschnittlichen
Zahlungsbereitschaften mit dem durch die FIFA festgelegten
Preissystem zeigt, dass die offiziellen Ticketpreise die
durchschnittlichen Zahlungsbereitschaften in der deutschen
Bevolkerung z.T. erheblich Ubersteigen.

Mit der EinfUhrung einer niedrigpreisigen Kartenkategorie 4
konnte der Veranstalter eine erhebliche Steigerung der
allgemeinen Akzeptanz des Preissystems erreichen.
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Beispiel Umweltvertragliche Waschtischarmatur

Quelle: Baier/Brusch 2008

Entscheidungsproblem: Erweiterung des Produktprogramms eines Markenartikel-
herstellers im Sanitarbereich um ein ,Oko-Produkt*

Untersuchungsproblem: Informationsbedarf bezuglich der Grole der fur den Kauf
derartiger Produkte in Frage kommenden Marktsegmente
sowie bzgl. deren Wunschvorstellungen und Preisbereitschaften

Untersuchungsmethode: Conjoint Analyse, Clusteranalyse

Ergebnis der Studie: |[dentifikation von vier Probandensegmenten:
— Segment 1: ,Die praktisch Orientierten” (46%)
— Segment 2: ,Die konservativen Umweltignoranten® (17%)
— Segment 3: ,Die Preisbewussten® (20%)
— Segment 4: ,Die edelstahlorientierten Preisgeleiteten® (17%)

Schlussfolgerungen:

— Segmente 1 und 3 mit jeweils ausgepragtem Umweltbewusstsein als Kernzielgruppen

— Angebot von Waschtischarmaturen in Edelstahl sowie in Kunststoff (fur Segment 1 und 3)
— Thermostat sowie abschaltbares Zeitventil als Wasser- und Energiesparhilfe

— Preis von maximal 325 EUR
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Beispiel Kundenzufriedenheit bei einem IT-Dienstleister SYSTOR®

Quelle: Bruhn/Hadwich 2004

Entscheidungsproblem: |[dentifikation von MalRnahmen zur Verbesserung
der Geschaftsbeziehungen

Untersuchungsproblem: Messung der Kundenzufriedenheit und der
Kundenzufriedenheitstreiber

Untersuchungsmethode: Faktorenanalysen, Kausalanalyse

Ergebnis der Studie: Ermittlung des Kundenzufriedenheitsniveaus (als Indexwert)
sowie der Relevanz von 5 Kundenzufriedenheitstreibern:
— Kernleistung
— Projektmanagement
— Professionalitat
— Empathie
— Beziehungsqualitat

Schlussfolgerungen: — Aufbau einer kundenorientierten Kultur und Organisation
— Interne Schulungen zur Kundenorientierung
— EinfUhrung eines kundenorientierten Incentivesystems
— Kundenbarometer zur kontinuierlichen Sicherung und
Entwicklung der Kundenzufriedenheit
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