0] |
dandelon.com

© 2008 AGI- Con:
May be used for personal purporses only or by
libraries associated to dandelon.com network.

Dynamisches Marketing zur Steuerung
von Gewohnheiten im Haushalt

DISSERTATION

der Hochschule St.Gallen
fir Wirtschafts-, Rechts- und Sozialwissenschaften
zur Erlangung der Wurde eines
Doktors der Wirtschaftswissenschaften

vorgelegt von
TINETTA GILLI
von Sufers (Graubinden)

Genehmigt auf Antrag
der Herren Professoren
Dr. H. Weinhold-Stiinzi,
Dr. C. PUmpin
und Dr, W. Stier

Dissertation Nr. 1145

Verlag Thexis AG



I nhal t sver zei chni s Seite

1. Zi el set zung und Auf bau 1
1.1 Ausgangsl! age 1
12 Zi el set zungen 4
1.2.1 Dynami sches Marketing 4
1.2.2 Unt er suchung der Haushal t sgewohnhei ten 7
1.2.3 Pr axi shezug 9
1.3 Model | der Einflusse auf das Gewohn-

hei t sverhal ten und Aufbau der Arbeit 11
1.4 Termi nol oai e und Definitionen 16
2. Anat omi e des CGewohnhei t sverhal t ens 17
2.1 Gewohnhei ten sind nicht nur zeitlich

wi eder hol tes Verhal ten 17
“2 Cowohrher tsver hal ten < o ng U 19
2.2.1 Definition des Bedirfnisses 19
2.2.2 Starre Bedirfni sbasis 24
2.2.3 Beddur f ni smechani snmen 26
2.2.3.1 Starre Bedirfni snechani snen 26
2.2.3.2 Fl exi bl e Beddr f ni smechani snmen 30
2.2.4 Gewohnheiten als erlernte Bedurfnis-

nmechani smen 33
2.3 Gewohnhei ten im Haushal t 35
2.3.1 Vi el zahl von Entschei dungstragern 35

2.3.2 Der Haushalt als Fertigungsbetrieb 37



MDD N

&

N

=

Bedirfni sse im Haushalt und
unecht e Konsungit er;
Produkt ekl assi fi zi erung

Sozi ol ogi sche Erkl arung fur
Gewohnhei t sver hal t en

Normen und kulturelle Gewohnheiten
Zweck kultureller Gewohnheiten
Ansat zpunkt der Haushal t snor nen

Nor menr esi stenz des G undel enents
Genei nsankei ten von Nor menfunkti on,

synbol i schen Prudukt ei genschaften

und Zusat zl ei st ungen

Nor i er bare Markt | ei st ungskonponent en
Aest heti sche Eigenschaften

Physi kal i sche und funktional e Ei gen-
schaften

Preis, Wrtschaftlichkeit
Gesant Uber si cht der Nor menansat zpunkt e

Interindividuell unterschiedliche
gesel I schaftliche Anforderungen

Position als Bestimmngsfaktor des
Konf or m t &t sdr ucks

Status als Gew chtungsfaktor des
Konf or mi t &t sdr ucks

St at usbest i mmungsf akt oren

St at uskonsequenzen fir das Konformitats-

ver hal ten: Ausmass der Rol | enmacht

Seite

42

46
47
48
52
53

53
54
54

56
56
57

63

64

69
70



N
o

MNONNN NN

NN N NN
© © ® o ©
_m_o.)o.)l\.)l—\

o o o o o o o O

P ow oW ® N NN

Position und Status als |Indikatoren
far die Personlichkeit?

Abgrenzung kul tureller Gewohnheiten von

anderem gl ei chf 6r mi gem Ver hal t en

Vergleich zeitlicher und kultureller
Gewohnhei t en

Kul turel | e Gewohnheiten und Statussynbol e

Das Erlernen kultureller Gewohnheiten

Lernen durch synbolische Erfahrung;
Bi | dung sekundarer Bedirf ni sse

Lernen durch eigene Erfahrung

Lernen nach dem Konti guitéatsprinzip
Lernen nach dem Verstarkerprinzip
Resul tate von Lernprozessen

Was geschieht mt alten Gewohnheiten?
D e beste realisierbare Aternative
Léschen und Ver gessen

Ler nt heor eti sche Konkl usi onen
I st Gewohnhei tsverhalten irrational ?

Ueber set zung des Gewohnheitsbegriffs
in die Marketingterm nol ogi e

Mar kent reue und Gewohnhei t

| mage und Gewohnhei t

Ei nstel l ung und Gewohnhei t

Genei nsankeit der G iederbarkeit

Unterschied im Begriffsunfang

Seite

73

76

76

81

85
91
93
98
102
102
103
108
109

110

113
113
115
117
118
119



NN NN
NN N R

.8.3.3

.8.3.4
.8.3.5

Cenei nsankeit in Entstehung und
Aender ung

Cenei nsankeit im Zweck

Ei nstel |l ungshi erarchi e und

Ei nstel l ung héherer Ordnung zu Nornen

Synopsi s der Definitionen
zum Gewohnhei t sver hal t en

Lebenszykl us und Diffusion von
Haushal t sgewohnhei t en

Di e all genei ne Lebenszykl us- und
Di ffusionstheorie

Die Diffusionstheorie als Subset der
Lebenszykl ust heori e

G undbegriffe

| deal t ypi sche Kurvenverl| aufe

Ueber nehnert ypen

Di e spezielle Diffusion neuer
Haushal t sgewohnhei t en

Der zwei stufige Entschei dungsprozess
Di f f usi onshi nder ni sse

Konf | i kt

Konfli kttypen

W der sprichli che Kognitionen im ex-
t ernen Konsunbereich

W der sprichli che Kognitionen imin-
t ernen Konsunberei ch

Negati ve | nnovationsbeurteilung und
fehl ende | nformationen

Langl ebi gkei t

Seite

122
123

124

131

134

134

136
136
138
141

143
143
149
151
153

155

160

161
164



NN

N

ww N

Protektives Marketing fiur das Vor-
ganger pr odukt

Di e langsanme Diffusion von 'nordisch
schl af en’

D e Uebernehmertypen von neuen
Haushal t sgewohnhei t en

Ueber nehnert ypol ogi si erung als dy-
nam sche Markt segnenti erung

Denogr aphi sche Mar kt segnment i erung:
unt er schi edl i che Bedurf ni sgew cht ung
bei m Adopt i onshaupt ent schei d

Psychol ogi | sche Markt segnenti erung:
unt er schi edl i che Bedur f ni sgew cht ung
bei m Adopti onsvor ent schei d

Konbi ni erter Einsatz von psychol ogi -
scher und denographi scher Markt -
segmenti erung

D e Uebernehnertypen von

' nordi sch schl af en’

Theoreti sche Fragen

Statistisches Instrunentarium

Enpi ri sche Antworten

Der Input: SCOPE-Studie
"nordi sch schl af en’

Der Qut put

D f f usi onsnechani snmen bei neuen
Haushal t sgewohnhei t en
Komruni kat i on

Kogni tive Di ssonanz

Seite

177

178

179

179

183

185

187

201
201
204
208
208

209

223
224
224



O
PP PP
NN N

ga N W N

1.2

w N

Konfl ikt und kognitive D ssonanz

al s konpl ementéare Mtive

Nor menanpas sung

Nor men und Fortschritt

Normen al s Anerkennung von
Umnel t schranken

Unersattliche Bedirfnisse als
Antri ebsfeder des Fortschritts

I nnovat oren al s Ausl dser
des sozi al en Wandel s

D ffusionstrends in der Schweiz

Trend zu erhdht em Umel t bewusst sei n

Wandel der Hausfrauenrolle und Trend

zu Conveni ence

Dynam sches Marketing zur Steuerung

von Haushal t sgewohnhei t en

Strategi e fir Haushalt sge-
wohnhei t en

Strategie als Antwort auf
Mar kt dynam k

Schritte der Strategischen
Pl anung

Unt er nehmungszweck
= Conpany M ssion
Corporate ldentity
Unt er nehnungszi el e
Port f ol i opl anung

Mar ket i ngstrategi e

Seite

228
230
234

235

236

239
242
242

247

251

255

255

258

258
264
269
270
274



e

A A A~ A

I O

R
NN NN
NNoN NN

A W N PP

i

NN NN

N
a A W N P

N R PR

- M-

Strategi etypen fiir
dynam sche Markte

I nnovati onsstrategi e

Ceneri erung von I nnovationsi deen

Know How Ver wer t ung

Imtationsstrategie

Phasenbezogener Marketi ngm x

Beschl euni gungsnar ket i ng
Mar kt | ei st ungsgest al t ung
Pr ei sgestal t ung

Wer bung

Ver kauf

Di stribution

Profilierungs-Marketing
Mar kt | ei stungsgest al t ung
Pr ei sgest al t ung

Wer bung

Ver kauf und Distribution

Seite

277
282
284
291
294

297

300
301
302
305
309
313

315
320
322
325
326



- VI -

Seite
4.2.3 Prot ektives Marketing 330
4.2.3.1 Fr Ghwar nsyst em 333
4.2.3.2 Runpf mar kt e 336
4,2.3.3 Rickzug 341
5. Schl uss, Ausblick 345
Li teraturverzeichnis 348

Anhang 1 Dynam sches Marketing in der Praxis:
Mat eri al i en der Prinarerhebung

Anhang 2 Fragebogen und Break- Er kl &rung
SCOPE- St udi e

Anhang 3 Logi t- Model | e



