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1. Problemstellung und methodisches Vorgehen
Der amerikanische Marketingforscher H.E. KRUGMANN konnte bereits 1965 eine

Diskrepanz zwischen dem von der Marketingtheorie angenommenen und dem
tatsachlichen Verhalten der Konsumenten feststellen. Die damalige Marketingtheorie
ging von einem Konsumenten aus, der an allem interessiert ist und stets nach
Informationen sucht. KRUGMANN befragte Konsumenten nach Fernsehwerbung und
stellte fest, dass die zuvor gesehenen Informationen zwar wiedererkannt (Recognition),
aber bei Nachfragen nicht wiedergegeben werden konnten (Recall). Diese Erkenntnis
fuhrte zum Abschied von einem einheitlichen Wirkungsmodell und zur Umkehrung der

bisherigen Vorstellung Gber Werbewirkungen.

Obwohl Involvement und die daraus resultierenden unterschiedlichen Wirkungsweisen
bereits 1965 entdeckt wurden, finden sie in der heutigen Praxis der Unternehmens-
kommunikation kaum Berucksichtigung. Dies haben Tests der Marktforschungsinstitute
ergeben, in denen nachgewiesen werden konnte, dass z.B. Werbung in den meisten
Fallen ohne Beachtung der grundlegenden Involvementunterschiede und nach einem

Einheitsschema umgesetzt werden.

Die vorliegende Arbeit stellt das Involvement Konstrukt vor, arbeitet die wesentlichen
Unterschiede der Informationsverarbeitung aufgrund der Involvementstarke heraus und
zeigt welche Ansatzpunkte Involvement als grundlegendes Konzept der

Konsumentenforschung fiir die Gestaltung von Marketingstrategien bietet.
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2. Begriffsbestimmung

Abgeleitet aus der Themenstellung werden zunachst die Begriffe Konstrukt und
Involvement geklart. In engem Zusammenhang mit dem Begriff Involvement steht der

Begriff Aktivierung.

Ein Konstrukt ist ein ,gedanklich konstruiertes Gebilde* (WISSEN.DE). Man kann es
auch umschreiben als eine gedachte Grofie, die zur Erklarung von Prozessen geeignet

ist.
In der Literatur ist keine einheitliche Definition von Involvement zu finden.

KRUGMANN (1965) definiert Involvement als ,Ich-Beteiligung, das innere
Engagement, mit dem sich ein Individuum einem Sachverhalt oder einer Aufgabe

widmet.”

TROMMSDOREF (2003) definiert Involvement als ,Aktivierungsgrad bzw. die
Motivstarke zur objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und
-speicherung®. Hier besteht also eine Verbindung von Involvement mit dem Grad der

Aktivierung.

Aktivierung oder Aktiviertheit ist die ,Intensitat der physiologischen Erregung des
Zentralnervensystems® (TROMMSDORF 2003).

KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003) beschreiben Aktivierung als ,Erregung®, ,innere
Spannung“ und sagen weiter: ,Durch die Aktivierung wird der Organismus mit Energie
versorgt und in einen Zustand der Leistungsbereitschaft und Leistungsfahigkeit

versetzt®.

Aus obigen Ausfuhrungen Iasst sich ableiten, dass sich die vorhandene Intensitat des
Involvement auch als Aktivierung des Konsumenten auffassen Iasst. Ist ein Konsument
hoch involviert, so ist er auch hoch aktiviert. Er weist eine hohe Bereitschaft auf, sich
mit einem Produkt, einer Dienstleistung oder einer Aktivitat auseinander zusetzen
(KROEBER-RIEL/ESCH 2000).
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3. Involvement

Zur genaueren Bestimmung des Involvement-Konstrukts, werden im folgenden die
Auspragungen von Involvement sowie die Faktoren, die das Involvement beeinflussen

aufgezeigt.

3.1. Auspragungen des Involvement

Im allgemeinen wird hinsichtlich der Starke des Involvements, zwischen Low
Involvement und High Involvement unterschieden. Dabei handelt es sich jedoch nicht
um eine Zweiteilung — entweder High oder Low Involvement — , sondern um ein

Spektrum mit einer Vielzahl unterschiedlicher Invovlement-Niveaus (LACHMANN

2000).
ll.IIIIIIIIIIII||||‘||||||||

Low INvoLWEMENT HigH INVOWEMENT

Abb. 1: Auspragungen des Involvement
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3.2. Determinanten des Involvement

Die Starke bzw. die Hohe des Involvement unterliegt einer Vielzahl unterschiedlicher
Faktoren und ist somit eine sehr komplexe Grofie. COSTELY (1987) hat ein Modell

entwickelt in dem die wesentlichen EinflussgréRen kategorisiert werden.

S

Abb. 2: Determinanten des Involvement

Besonders hervorzuheben sind die Einflussgréften Person, Produkt und Situation.

Insbesondere Kenntnisse, Erfahrungen, Werte, Motive, und Personlichkeitszige
beeinflussen das Involvement (KROEBER-RIEL/ESCH 2000). Interessiert sich eine
Person beispielsweise aufgrund ihres Hobbys fir bestimmte Produkte, ist sie diesem

Produkt gegenuber hoéher involviert als Personen, die diese Hobbys nicht pflegen.

Inwieweit das Produkt auf das Involvement von Konsumenten Einfluss hat, leiten
KAPFERER/LAURENT (1985) anhand von funf Faktoren ab:

e Interesse am Produkt

e Spald am Konsumieren

o |dentifikation bzw. personliche Ausdrucksmaoglichkeit mit bzw. durch das Produkt
¢ Risikograd, Wahrscheinlichkeit damit ,hereinzufallen®

¢ Risikokosten im Risikofall
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Kaufen Konsumenten Markenartikel, z.B. FREITAG-Taschen konnen sie dadurch ihren
personlichen Lebensstil und ihre Einstellung zum Ausdruck bringen. Konsumenten sind
im Fall von Produkten mit hoher persdnlicher Ausdrucksmadglichkeit hdher involviert als
beim Kauf von Produkten mit denen dies nicht der Fall ist. Ist der Kauf eines Produktes
(zusatzlich) mit hohen Kosten verbunden, werden Engagement und Aktivierungsgrad

beim Kauf des Produkts entsprechend hoch sein.

In der Literatur findet man im Zusammenhang mit Involvement die Kategorisierung von
Produkten in Low-Interest-Produkte und High-Interest-Produkte (KUSS/TOMCZECK
2004). So werden beispielsweise Automobile, Eigenheime oder Urlaubsreisen als
High-Interest-Produkte gesehen; Glihbirnen, Haushaltsreiniger oder Miilltiiten als Low-

Interest-Produkte.

Zeitdruck, Stimulus-, Verwendungs- und Entscheidungssituation sind weitere Faktoren
die das Involvement beeinflussen (MAYER/ILLMANN 2000). Kauft der Konsument ein
Produkt, z.B. Wein flr eine alltagliche Situation kann von geringem Involvement
ausgegangen werden. Soll der Wein dagegen fir die Bewirtung von Gasten verwendet
werden, wird der Konsument beim Kauf sicherlich mehr Sorgfalt anwenden, da er ein

soziales Risiko empfindet.

Wechselwirkung der Determinanten

Um eine konkrete Aussage Uber das Involvement der Konsumenten machen zu
kénnen, missen die Determinanten zueinander in Beziehung gesetzt werden.

Das Involvement bei Low-Interest-Produkten (z.B. Klebstoff) kann sich in der konkreten
Kaufsituation - Konsument steht vor dem Regal -, erhdhen. High-Interest-Produkte,
z.B. Pkw’s stol3en bei der Mehrzahl der Bevdlkerung generell auf ein geringes
Interesse. Steht jedoch die Anschaffung eines neuen Wagens bevor, erhdht sich das

Involvement.

Nach LACHMANN (2002) sind etwa zwischen 90 und 100 Prozent der Konsumenten
am jeweiligen Thema gering involviert. Das dauerhafte personliche Involvement
(Hobbybetreiber, Computerfreaks usw.) und das Situations-Involvement sind also die

wichtigsten Faktoren, die hohes Involvement bestimmen.
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3.3 Charakteristik des Involvement

Zusammenfassend kdnnen Konsumakte unter den Bedingungen von Involvement wie

folgt charakterisiert werden:

Ein High-Involvement-Kauf liegt vor, wenn der Kauf von hoher Wichtigkeit fiir den
Konsumenten ist. In diesem Fall liegt auch eine enge Verbindung zu Personlichkeit und
Selbstseinschatzung des Konsumenten vor. Ein High-Involvement-Kauf liegt auch vor,
wenn die Kaufe ein fir den Konsumenten gewisse Risiken bergen. Dabei kann es sich
um finanzielle Risiken (teuere Produkte), soziale Risiken (Produkte, sind im Hinblick
auf Bezugsgruppen, z.B. Freunde oder Verwandte wichtig) oder psychologische

Risiken (falsche Produktentscheidung kann Probleme bereiten) handeln.

Ein Low-Involvement-Kauf liegt vor, wenn die Kaufe fur den Konsumenten weniger
wichtig sind. Finanzielle, soziale und psychologische Risiken haben ein weit geringeres
Ausmald. Der Konsument sucht nicht gezielt und aktiv nach Informationen und zeichnet

sich durch geringe Aufmerksamkeit und ein geringes Interesse aus.

3.4 Messung des Involvement

Anhand von Befragungen kann eine Ermittlung der Aktiviertheit (z.B. Werbeanzeige
wirkt auf mit aufregend, angenehm usw.) erfolgen (TROMMSDORFF 2003). Hierbei
kdnnen auch Empfindungen uber die Qualitat der Produkte abgefragt werden.
Nachteilig wirken sich jedoch Antwortverzerrungen aus, die sich durch mangelinde
Bewusstheit oder durch soziale Tabus ergeben kdnnen. Auf motorischer Ebene kann
die Beobachtung von Verhaltensweisen, z.B. eine bestimmte Gestik oder Mimik, die
bei Aktivierung auftritt, Aufschluss Gber deren Intensitat geben (FOSCHT/SWOBODA
2004). Als elektrophysiologische Messmethode hat sich die Messung der
elektrodermalen Reaktion EDR bewahrt (TROMMSDORFF 2003). Gemessen werden
die hautelektrischen Veranderungen, die sich besonders gut dazu eigenen, die
Aktivierungsprozesse bei der Reizverarbeitung zu ermitteln. Die Darstellung erfolgt in
einer Amplitude, die einen hohen Ausschlag zeigt, wenn eine erhdhte Aktivierung

vorliegt.
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4. Modelle der Wahrnehmung

Zunachst werden die Modelle der menschlichen Wahrnehmung vorgestellt, um danach
Informationsaufnahme und —verarbeitung in Abhangigkeit der Involvementstarke

abzuleiten.

4.1 Das Drei-Speicher-Modell

Kapazitat

KURZZEITSPEICHER LANGZEITSPEICHER

SENSORISCHER SPEICHER

Speicherdauer

Abb. 3: Das Drei-Speicher-Modell

Sensorischer Speicher oder Ultrakurzzeitgedachtnis

Uber die Sinnesorgane werden Umweltreize (ca. 10 bits/s) aufgenommen und an den
sensorischen Speicher weitergeleitet (VESTER 2002). 84% der menschlichen
Informationsaufnahme findet auf optischem Wege und 12% auf akustischem Wege
statt (KUSS/TOMCZACK 2004). Die Menge der Umweltreize, die in den sensorischen
Speicher aufgenommen werden kdnnen ist nahezu unbegrenzt. Im sensorischen
Speicher werden die Reize fir eine kurze Zeit, ca. 0,1-1 Sekunden gespeichert
(KROEBER-RIEL/ESCH 2000).
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Welche Reize an den Kurzzeitspeicher weitergegeben werden, wird durch die
Aufmerksamkeit bestimmt. Dabei werden diejenigen Reize selektiert, die
Aufmerksamkeit, also eine gezielte Hinwendung zum reizauslésenden Objekt erzeugen
bzw. ein gewisses Aktivierungspotential bieten (FOSCHT/SWOBODA 2004).

Kurzzeitspeicher oder Arbeitsspeicher

Die Reize, die im Kurzzeitspeicher ankommen, werden bis zu 30 Sekunden
gespeichert, um dann weiterverarbeitet zu werden (KUSS/TOMCZECK 2004). Bei der
Weiterverarbeitung werden Reize interpretiert, bewertet und mit bereits vorhandenen
Informationen und Schemata des Langzeitgedachtnisses verglichen und/oder verknipft
(KUSS/TOMCZECK 2004). Es findet also die kognitive Verarbeitung der Reize statt.
Das Resultat des Verarbeitungsvorgangs sind Informationen, die eine Aktion, z.B. Kauf
auslosen konnen. Die Kapazitat des Kurzzeitspeichers erlaubt lediglich eine
gleichzeitige Verarbeitung von etwa sieben ,information chunks* (TROMMSDORFF
2002). Das sind verdichtete Informationen wie z.B. Produktnamen, Preis usw.. Werden
die Informationen als ,nicht wichtig, irrelevant” bewertet, verschwinden sie. Werden sie
dagegen als ,wichtig, relevant® eingestuft, werden sie an den Langzeitspeicher
weitergegeben (LACHMANN 2002).

Langzeitspeicher

Die Aufnahme- und Speicherkapazitat des Langzeitspeichers ist nahezu unbegrenzt
(KUSS/TOMCZECK 2004).
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4.2 Das Schema-Modell

Das Wissen des Langzeitspeichers ist in Assoziations-Geflechten, sogenannten
~>chemata“ abgelegt. ESCH (1998) definiert Schemata wie folgt: ,Schemata sind
grolRe komplexe Wissenseinheiten, die typische Eigenschaften und feste
standardisierte Vorstellungen umfassen, die man von Objekten, Personen oder
Ereignissen hat, auch von Marken und Unternehmen. Sie enthalten nicht nur
Sachverhalte, Schemantisches, sondern auch Bildhaftes, Emotionales, Haptisches,

Gerliche usw.” So kdonnte das Schema ,Schweiz“ aussehen:

Berge Alp-

seen

H Tobler
@ one

Abb. 4: Schema-Modell ,, Schweiz"
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5. Konsequenzen fur die Informationsaufnahme und -
verarbeitung in Abhangigkeit von Involvement

Der Zusammenhang zwischen Involvement und Informationsnachfrage wurde
empirisch bestatigt (KUSS/TOMCZECK 2004)

5.1 Involvementabhangige Reizverarbeitung

Unter der Voraussetzung, dass Reize Schema-kongruent sind, erméglicht ihre
Verwendung ein blitzschnelles Identifizieren und Verarbeiten der Reize, hauptsachlich
visueller Art (LACHMANN 2002). Sind die Reize dagegen Schema-inkongruent ist die

Verarbeitung der Reize nur bei High Involvement méglich.

In Abhangigkeit vom Involvement-Level ergeben sich unterschiedliche Wege der
Informationsverarbeitung. Bei hohem Involvement spricht man vom ,zentralen Weg*
der Informationsverarbeitung. Die Informationen werden bewusst aufgenommen,
kognitiv verarbeitet und fiihren zu dauerhafter und resistenter Speicherung der
Verarbeitungsergebnisse (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2001). Die Verarbeitung
zeichnet sich durch eine hohe Verarbeitungstiefe und hohe Gedachtnisleistung aus
(TROMMSDROFF 2003). Der ,periphere Weg“ wird bei niedrigem Involvement
beschritten. Hier geschieht eine flichtige, eher zufallige, affektive und intuitive
Verarbeitung der Informationen, die ohne grol3es Nachdenken, zu einer nur fliichtigen
Speicherung der Kernbotschaft fuhrt und sich ansonsten eher an Nebensignalen und
Oberflachlichkeiten orientiert (SCHWEIGER/SCHRATTEN-ECKER 2001 und
LACHMANN 2002). Charakteristisch ist eine geringe Verarbeitungstiefe und eine
geringe Gedachtnisleistung (TROMMSDORFF 2003).

5.2 Charakteristika hoch involvierter Konsumenten

Hoch involvierte Konsumenten zeichnen sich vor allem dadurch aus, dass sie sich lang
und sorgfaltig mit Informationen auseinandersetzen, sich haufig und verschiedenen
Informationsquellen zuwenden (MAYER/ILLMANN 2000). Im Internet rufen sie mehr
Informationen ab, verbringen mehr Zeit mit einem Besuch, handeln dabei
zielgerichteter und dringen tiefer in das Informationsangebot vor, um
Detailinformationen abzurufen (ROSSMANITH 2001). Bei ihrer Informationssuche
nutzen hoch involvierte Konsumenten i.d.R externe Informationsquellen, z.B.

Verkaufsberatung, persénliche Kommunikation oder Warenurteile (FOSCHT/-

Seite 12



Anja Wipfler Matrikelnummer: 352275

SWOBODA 2004). lhr Urteil Gber die Qualitat des Produktes machen sie von
wesentlichen Informationen Uber wesentliche Eigenschaften abhangig (KROEBER-
RIEL/ESCH 2000). Sie suchen selbstandig und aktiv nach Informationen bzw.
Informationsquellen (TROMMSDORFF 2003). Ergebnis dieses ausgedehnten
Prozesses ist, dass sich hoch involvierte Konsumenten besser an produktbezogene
Attribute erinnern kénnen und diese auch haufiger miteinander Verknlpfen als niedrig
involvierte Konsumenten (MAYER/ILLMANN 2000). Die umfassende
Informationsaufnahme und —verarbeitung ist das wesentliche Merkmal extensiver
Kaufentscheidungen (KUSS/TOMCECK 2004). Das Produktwissen eines hoch
involvierten Konsumenten besteht aus mehr Alternativen und aus mehr und
schwieriger zu verarbeitenden Merkmalen (TROMMSDORFF 2003). Alle Aktivitaten, im
Kaufentscheidungsprozess dienen dazu, Kaufrisiken abzubauen (FOSCHT/-
SWOBODA 2004).

5.3 Charakteristika niedrig involvierter Konsumenten

Niedrig involvierte Konsumenten ergreifen keine Initiative um an Informationen
heranzukommen, sie nehmen diese eher passiv und zufallig auf (TROMMSDORFF
2003). Sie bedienen sich bei ihrer Konsumentscheidung interner Informationsquellen,
namlich ihrer eigenen Erfahrungen (FOSCH/SWOBODA 2004). Sie beurteilen die
Qualitat eines Produkts aufgrund einzelner Produktsignale, z.B. dem Markennamen
(MAYER/ILLMANN 2000). Typisch fir niedrig involvierte Konsumenten ist, dass sie
sich von Nebensachlichkeiten, beispielweise durch hiibsche Aufmachungen oder
gefallige Werbung beeindrucken lassen (KROEBER-RIEL/ESCH 2003). Bei ihren
Kaufentscheidungen handelt es sich um Routineentscheidungen, denen nur ein
geringes Mal} an gedanklicher Vorbereitung zugrunde liegt (KUSS/TOMCECK 2004).
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6. Bedeutung fur die Unternehmenskommunikation

Aus der Kenntnis Uber das Involvement-Niveau ergeben sich unterschiedliche

kommunikationspolitische Malinahmen.

TROMMSDOREF (2003) hat die Charakteristika der Kommunikation bei High- und Low-

Involvement zusammengestellt:

Charakteristika der Kommunikationspolitik bei

... High-Involvement ... Low-Involvement
Aufgabe der Werbung e Uberzeugen o oft kontaktieren
Inhalt der Botschaft o alles Wichtige sagen e etwas“sagen
Laénge der Botschaft e ausfiihrlich e Kkurz
Einstellungsanderung e sachliche Argumente o affektive Aspekte
durch (,reizgesteuert®)
Kommunikationsmittel e Sprache o Bilder, Musik u.a.
Wiederholungsfrequenz e gering e hoch
Timing e in Kaufsituationen e standig
Interaktion wichtig mit e Personlichem Verkauf e Point-of-Sales Werbung

Im folgenden wird die Unternehmenskommunikation flr den Low Involvement Bereich
intensiver besprochen, da bereits, wie oben erwahnt, die Mehrzahl der Konsumenten in

den meisten Fallen niedrig involviert ist

6.1 Unternehmenskommunikation bei Low Involvement

Das Ziel der Kommunikationsstrategie fur die Low Involvement Situation soll darauf
gerichtet sein, bei den Konsumenten eine Vorpragung zu erreichen (LACHMANN
2002). Produkte und Dienstleistungen missen so dargeboten werden, dass in der
Kaufsituation, z.B. am Regal im Supermarkt eine Wiedererkennung maglich ist. Es gilt
die Konsumenten unter den Bedingungen der Informationsuberlastung zu erreichen
und zu beeinflussen. Dazu kénnen die unterschiedlichsten Techniken angewendet

werden.
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6.1.1 Grundsatzliche Gestaltungsoptionen der Low Involvement
Kommunikation

Einsatz von Bildern

Bilder ziehen mehr Aufmerksamkeit auf sich und werden wegen ihrer ganzheitlichen
Verarbeitungsweise in der rechten Gehirnhalfte schneller wahrgenommen als Text
(JECK-SCLOTTMANN 1988). Realistische Bilder werden besser wiedererkannt als
abstrakte (TROMMSDORFF 2003). Beim Einsatz von Bildern sollte unbedingt darauf
geachtet werden, dass das Framing stimmt (LACHMANN 2002). Passt das Bild zur

Werbe-Botschaft, zum Produkt bzw. zur Anbieter-Marke, stimmt auch das Framing.

Einsatz von Schemata

Der kognitive Aufwand bei der Informationsverarbeitung kann gering gehalten werden,
wenn eine Ubereinstimmung zwischen neuer Information und bereits bestehenden
Schemata erreicht wird (MAYER/ILLMANN 2000). Nach MAYER/ILLMANN (2001) ist
die Verwendung von Schemata eines der zentralen Konzepte des Informations-

verarbeitungsansatz.

Einsatz von Modellen

Da sich niedrig involvierte Personen an Oberflachlichkeiten orientieren, ist der Einsatz
von Modellen geradezu optimal. Nach MAYER/ILLMANN (2000) fihrt die Verwendung
sozialer Modelle bei gering Involvierten zu positiven Produkteinschatzungen und zu

Einstellungsbildungen bzw. —veranderungen.

Einsatz physisch intensiver Reize

Physisch intensive Reize, sind Reize, die aufgrund ihrer physischen (physikalischen)
Beschaffenheit auffallen, jedoch keine oder nur geringe emotionale oder gedankliche
Bedeutung haben (KROEBER-RIEL 1996). Exemplarisch werden die Reize Farbe,

Textgestaltung, Groflie und Bewegung erklart.
Nach KROEBER-RIEL (1996) eignen sich satte und warme Farben (Rot, Orange und

Gelb) besonders zur Aktivierung. Farbige Anzeigen haben einen gré3eren

Erinnerungswert (Recall) als schwarz-weiss-Anzeigen.
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Wegen der Forderung nach kognitiver Vereinfachung im Low Involvement Bereich
sollte sich die textliche bzw. sprachliche Information auf die Schliisselinformationen
Markenname, Testergebnisse, Produktpreise, Herkunftsbezeichnungen beschranken
(KUSS/TOMCZECK 2004). Die Kommunikation sollte sich auf eine Botschaft
konzentrieren (LACHMANN 2002).

Informationen, die mittels einer groRen Anzeige prasentiert werden, kdnnen eine
hohere Aufmerksamkeit bewirken (MAYER/ILLMANN 2000). Bei der GroRe gilt: je
groler die Anzeige, desto langer ist die Betrachtungsdauer (KROEBER-RIEL 1996).
Ein hohes Aktivierungspotential bieten Bilder, wenn grof3e Bildausschnitte gewahlt
werden oder wenn sich die Bilder durch ihre GréRe vom Umfeld abheben. Wird eine
postkartengrofie Anzeige in einer Zeitschrift geschaltet, in der es viele 1/1-seitige
Anzeigen gibt, wird sie physisch nicht sonderlich aktivieren; im Kleinanzeigen-Umfeld
dagegen schon (LACHMANN 2002).

Nach GREGORY (2001) wird durch den Einsatz von Bewegung eine héhere
Aufmerksamkeit erreicht als durch Farbe. Die physisch intensive Wirkung von
Bewegung kann zum Beispiel bei Film und Fernsehspots durch schnelle Schritte,
Einstellungswechsel usw. erreicht werden (KROEBER-RIEL 1996). Im Internet kbnnen
maRig animierte Werbebanner eingesetzt werden. Das Werbebanner auf der Startseite
des Internetportals ,web.de" ist optimal umgesetzt: mafige Animation, in reizarmer

Umgebung auf der rechten Bildschirmseite.

Einsatz emotionaler Reize

Die Verwendung emotionaler Reize in Bildern stellt ein klassisches Mittel in der
Werbekommunikation dar, um Aufmerksamkeit zu wecken. Besonders eignen sich
Schlisselreize (Kindchenschema, Tiere, Erotik usw.), die biologisch vorprogrammierte
Reaktionen auslésen. Neben den klassischen Schlisselreizen wirken auch
Personenabbildungen. Der Einsatz emotionaler Reize eignet sich besonders bei
heterogenen Zielgruppen (TROMMSDORF 2003).

Einsatz liberraschende Reize
Uberraschende Reize sind Reize, die von der gewohnten Wahrnehmung des
Empfangers abweichen (KROEBER-RIEL 1996). Beispiele hierfur sind ,Mann mit

Schweinekopf* oder ,Fuliball spielende Nonnen“. Aber auch sprachliche
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Formulierungen, kdnnen gegen die Wahrnehmungserwartungen des Empfangers
verstolien: ,11 8 33 — da werden Sie geholfen®, so ein Werbespot der Deutschen
Telekom. Die Gefahren bei der Verwendung Uberraschender Reize liegen in der
schnellen Abnutzung und/oder im Hervorrufen von Reaktanz (KROEBER-RIEL 1996).

6.1.2 Marketing-Anwendungen
Nachfolgend werden MaRnahmen aufgefiihrt, die zum wirkungsvollen Umgang mit
Low-Involvement angewendet werden kdnnen bzw. durch die das Involvement erhoht

werden kann.

Werbeintensitat

Da die Werbeinhalte fur Low-Interest-Produkte weitgehend ahnlich sind, kann durch
die Erhohung der Werbeintensitat die Informationsverarbeitung bei Low-Involvierten
Konsumenten begunstigt werden (KUSS/TOMCZAK 2004). Es gibt jedoch keine
generelle Regel zur Anzahl der erforderliche Wiederholungen, lediglich eine Richtlinie
die besagt: Die Zahl der Wiederholungen muss um so gréf3er sein, je weniger involviert
die Empfanger sind (KROEBER-RIEL/ESCH 2000). Um Abnutzungserscheinungen
entgegenzutreten, sollte man das gleiche Thema mit Variationen formulieren
(LACHMANN 2002).

Sonderangebote

Durch Sonderangebote, z.B. Preisanreize wie Coupons oder ,2 zum Preis von 1“ lasst
sich der Umsatz unter Low-Involvement-Bedingungen erhéhen (KUSS/TOMCZAK
2004). Hier besteht jedoch die Gefahr, dass der Konkurrent zum gleichen Mittel greift

und ein ruindser Preiskampf folgt.

Zusammenarbeit mit Handel

In Zusammenarbeit mit dem Handel ergibt sich die Moglichkeit Einfluss auf die In-
Store-Stimuli zu nehmen (FOSCHT/SWOBODA 2004). Dazu gehdren beispielsweise
das Store Layout, die Art und Weise der Platzierung der Produkte im Regal oder im
Kassenbereich sowie die Positionierung von Displays, Broschiren, Videos etc.. Die

Effekte von Displays konnten in einer Studie nachgewiesen werden, wonach sich ein
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Anstieg des Absatzes um mehr als 50% nach der Installation eines Displays ergab
(FOSCHT/SWOBODA 2004).

Produktdifferenzierungen

Produktdifferenzierungen in Form von Innovationen oder durch Herausstellen
einzigartiger Produkteigenschaften ermdglichen den Anstieg des Involvements fir das
betreffende Produkt (KUSS /TOMCZAK 2004). So gelang es Iglo in der Low-
Involvement-Kategorie Tiefkuhlkost, mit der Produktlinie ,Iglo Griine Kiiche® durch das
Aufgreifen des Themas Gesundheit (,gesundes, schnell zuzubereitendes Gemise*)

das Involvement in dieser Produktkategorie zu steigern.

Werbung

Die Werbung bietet vielfaltige Moglichkeiten zum Aufbau von Involvement. Der Einsatz
von Symbolen, Testimonials oder von Low-Interest Produkten in High-Involvement-
Situationen fuhrt dazu, dass sich die Werbung von Konkurrenzprodukten abhebt und
ihre Attraktivitat gesteigert wird (KUSS /TOMCZAK 2004). Der Autoreifenhersteller
Goodyear hat sein Low-Interest Produkt in eine High-Involvement-Situation gesetzt:
Eine im Auto fahrende Mutter fahrt - inr schlafendes Kind auf dem Rucksitz - Gber

regennasse Strassen.

6.1.3 Medienwahl

Print

KROEBER-RIEL/ESCH (2000) empfehlen bei niedrigem Involvement, Werbung in
Publikumszeitschriften zu schalten und sich dabei auf die Kommunikation der Marke zu

beschranken, um eine Aufnahme in das evoked-set der Konsumenten zu erreichen.
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6.2 Unternehmenskommunikation bei High-Involvement

Die Strategie in der Unternehmenskommunikation bei hoch involvierten Konsumenten
soll darauf ausgerichtet werden, aufgrund vorangegangener Vorpragung (evoket set)
Kaufakte auszuldsen. Dabei soll das von den Konsumenten wahrgenommene Risiko

minimiert werden.

6.2.1 Marketing-Anwendungen

Exemplarisch werden die Verwendung persénlicher Erfahrungsberichte, die Schulung
von Verkaufern, die effektive Gestaltung des Printmaterials, das Angebot einer direkten
Produkterfahrung sowie die Wichtigkeit von der Nennung der Produkte in Testurteilen

beschrieben.

Personliche Erfahrungsberichte

Zur Reduktion des wahrgenommen, vor allem des sozialen Risikos, bieten sich vor
allem persénliche Informationsquellen an, da diese auch eine hohe Glaubwurdigkeit
besitzen. Die Produkt- und Dienstleistungserfahrungen von Freunden und Verwandten
ist fur die Konsumentscheidung oft mal3gebend, aber von den Anbietern nicht
beeinflussbar. Unternehmen haben jedoch die Moéglichkeit im Internet die Erfahrung
der bisherigen Kaufer zu prasentieren. So kdnnen Kunden bei ,amazon.de, die

Erfahrungsberichte Gber die gekauften Blicher eintragen.

Schulung der Verkaufer

Durch die gezielte Schulung von Verkaufern kdénnen hoch involvierte Konsumenten
zum Kauf angeregt werden. Eine Untersuchung hat gezeigt, dass Verkaufer, die die
Fahigkeit besitzen, den Entscheidungsprozess ihrer Kunden besser zu verstehen und
durch entsprechende Informationsangebote darauf einzugehen, auch erfolgreicher sein
konnen als andere. (KUSS/TOMCZECK 2004).

Printmaterial

Prospekte, Broschiren usw. sollten dem Kunden die bendtigten Information in
detaillierter, ausfihrlicher und vor allem in strukturierter Form darbieten. Daneben
sollten Erkenntnisse und Zusammenhange, die Uber das Produkt hinausgehen

kommuniziert werden.
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Direkte Produkterfahrung
Kostproben, Anprobieren, Probefahren, Mieten usw., hilft hoch involvierten

Konsumenten das funktionale Risiko zu minimieren.

Offentliche Quellen
Offentliche Quellen, z.B. Testurteile werden von Konsumenten in der
Entscheidungssituation oft herangezogen. Sie werden als neutral eingestuft, geniel3en

eine hohe Glaubwirdigkeit und Reduzieren die Unsicherheit der Konsumenten.

6.2.2 Medienwahl

Printmaterial

KROBER-RIEL/ESCH (2000) gehen davon aus, dass hoch involvierte Personen aktiv
Informationen suchen und daher auch Special Interest Medien (Fachzeitschriften usw.)
nutzen. Deshalb sollten informationsgerechte Anzeigen in diesen Medien geschaltet

werden.

Internet

Das Internet bietet den zielorientierten hoch involvierten Konsumenten die Mdglichkeit,
mit geringem Zeitaufwand die benétigten Informationen zu erhalten. Obwonhl es bereits
Techniken gibt, die die Informationssuchenden kognitiv entlasten, fordert KROEBER-
RIEL technisch adaquatere und bessere Inhalte der Marketingkommunikation
(TROMMSDORFF 2003). So wurde in einer Dissertation an der Universitat Karlsruhe
aufgrund empirischer Untersuchungen festgestellt, das die Méglichkeiten, die das
Internet im Hinblick auf die Individualisierung der werblichen Kommunikation erst in
Ansatzen genutzt wird (ROSSMANITH 2001).
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Der Begriff Involvement ist in der Literatur nicht einheitlich definiert. Er kann jedoch als
Hohe der Bereitschaft eines Konsumenten angesehen werden, mit der er sich einem
Produkt oder einer Dienstleistung zuwendet. Diese Bereitschaft kann unterschiedlich
stark ausfallen, so dass sich ein weites Spektrum verschiedener Involvement-Niveaus
ergibt. Die Starke bzw. Auspragung des Involvements wird im wesentlichen durch
personliche Interessen, durch die mit dem Kauf verbundenen Risiken und der
jeweiligen Situation in welcher sich der Konsument befindet beeinflusst. Werden diese
Faktoren von den Unternehmen analysiert und anhand vorhandener Messmethoden
ermittelt, kbnnen sie die Starke des Involvement einstufen und erhalten damit die Basis
fur das Informationsverhalten ihrer Kunden. Unter Beriicksichtigung der Grundsatze
der menschlichen Informationsaufnahme und —verarbeitung wie dem Drei-Speicher-
Modell kann die Charakteristik der Kunden hinsichtlich ihres Informationsverhaltens
kategorisiert werden. Aufgrund dieses Verhaltens mussen, dem Involvement-Niveau
entsprechende Marketingstrategien entwickelt werden, um die Konsumenten zum Kauf
zu aktivieren und damit den Umsatz des Unternehmens steigern. Die in der
vorliegenden Arbeit dargestellten, moglichen Marketingstrategien zeigen, wie deutlich
sich diese in Abhangigkeit des Involvements unterscheiden. Dies wirkt sich
insbesondere auf die anzuwendenden Techniken zur Erhéhung der Aktivierung bzw.
des Involvement, in der visuellen und inhaltlichen Gestaltung der Kommunikations-
botschaften, in den konkreten Marketingmafinahmen und in der Wahl der Medien, die
in der Unternehmenskommunikation verwendet werden sollten, aus. Die Beachtung
des Involvement Konstrukts ist flr eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation von
wesentlicher Bedeutung. Dabei sind noch groRe Potentiale und Entwicklungs-
moglichkeiten im Internet zu sehen. In einer Dissertation an der Universitat Karlsruhe
(ROSSMANITH 2001) konnte anhand der auf dem Webserver aufgezeichneten
Lodfiles eine Korrelation zwischen Aspekten des Informationsverhalten der
Konsumenten und deren Involvement empirisch nachgewiesen werden. Allerdings
befindet ich der systematische Einsatz der Lodfiles derzeit sowohl in
wissenschaftlicher, wie auch in praktischer Hinsicht erst am Beginn der sich bietenden
Méglichkeiten. So bleibt abzuwarten, welche Erkenntnisse die technologische

Entwicklung flr die Involvementforschung bringen wird.

Seite 21



Anja Wipfler

Abbildungsverzeichnis

Matrikelnummer: 352275

Abb. 1: Auspragungen des INVOIVEMENT ...........coii i 5
Abb. 2: Determinanten des Involvement ... 6
Abb. 3: Das Drei-Speicher-MOdEell............ooooiiiiiiiiiiiiiiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeev e eeaeeeraeeaaaees 9
ADbD. 4: Schema-Modell ,SCRWEIZ" ..o 11

Seite 22



Anja Wipfler Matrikelnummer: 352275

Literaturverzeichnis

COSTELEY, C.,L., Meta Analysis of Involvement Research. In: HUSTON, M.J. (Hrsg.),
Advances in Consumer Research, 15, Provo, UT, 1987, S. 554-562

ESCH, F. R., Wirkung integrierter Kommunikation, Wiesbaden 1998

FOSCHT, T./ SWOBODA, B., Kauferverhalten: Grundlagen, Perspektiven,
Anwendungen, Weisbaden 2004

GREGORY, R. L. Auge und Gehirn : Psychologie des Sehens, Dt. von Monika
Niehaus, Reinbeck bei Hamburg 2001

JECK-SCHLOTTMANN, G., Anzeigenbetrachtung bei geringem Involvement,
MARKETING ZFP 10, Nr. 2, 1988, S. 33-37

KAPFERER, J. N., LAURENT, G., Consumers’ Involvement Profile. In: HHRSHMAN, E.
C. HOLBROOK, M. B. (Hrsg.) 1985, S. 290-295

KROEBER-RIEL, W., Bildkommunikation — Imagerystrategie fiur die Werbung, 1996

KROEBER-RIEL, W./ ESCH, F. R., Strategie und Technik der Werbung —
verhaltenswissenschaftliche Ansatze, 5. Aufl., Stuttgart, Berlin, Kéln 2000

KROEBER-RIEL, W./WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, 8. Aufl., Minchen 2003

KRUGMANN, H. E., The Impact of Television Advertising: Learning without
Involvement, Public Opinion Quarterly, 29, 1965, S. 349-356

KUSS, T./TOMCZAK T., Kauferverhalten — Eine marketingorientierte Einfihrung, 3.
Aufl., Stuttgart 2004

LACHMANN, U., Wahrnehmung und Gestaltung von Werbung, Hamburg 2002
MAYER, H./ILLMANN, T., Markt- und Werbepsychologie, 3. Aufl., Stuttgart 2000

PETTY, R. E., CACIOPPO, J. T., Central and Peripheral Routes to Persuasion:
Application to Advertising. In: PERCY, L., WOODSIDE, A. G. (Hrsg.) 1983, S. 3-24

ROSSMANITH, T., Informationsverhalten und Involvement im Internet,
http://www.ubka.uni-karlsruhe.de/cgi-bin/psview?document=/2001/
wiwi/1&search=/2001/wiwi/1 dowload am 01.10.2004 14.30 MEZ, Universitat
Karlsruhe, Fak. f. Wirtschaftswissenschaften. Diss. v. 18.05.2001

SCHWEIGER, G./SCHRATTENECKER G., Werbung — Eine Einfiihrung, 5. Aufl.,
Stuttgart 2001

TROMMSDOREFF, V., Konsumentenverhalten, 5. Aufl., Stuttgart 2003

VESTER, F., Denken, Lernen, Vergessen, 29. Aufl., Minchen 2002

Seite 23



