Giinter Specht'

Die Macht
aktiver Konsumenten

Aktive EinfluBnahme von Konsumenten
auf das Marketing

privater Konsumgiiteranbieter

unter wirkungsorientiertem Aspekt

‘ D
TECHNISCHE HOCHSCHULE DARMSTADT
Fachbereich 1
Gesamtbibliothek
Betiiebswirtschaitsliehre

< ¥ Invemar-Ny. /I”T.d’lfz»
Abstell-Nr. 42?/&»?? .........
Sachgebiete ! ...t Y I SR

00245544

C. E. Poeschel Verlag Stuttgart



Inhaltsverzeichnis

Vorwort . . . . . Lo e e e e e e e e e e e e e e e e e v
Abbildungsverzeichnis . . . . . . . . .. L. 0L 0oL XII
Einleitung . .. .. ... .. ... 1
I HinfilhrungzumThema . . . . . . . . . . . . . . ... . ... 3

II Problemstellungund Gangder Untersuchung . . . . . . . . . . . .. .. .. 7
II1 AbgrenzungdesThemas . . . . . . . . . . .. e e e e L.o.. 10
Anmerkungenzur Einleitung . . . . . . . .00 0000000000 12
1. Kapitel: Begriffliche Grundlegung . . . .. .. ... ... .. 15
- I DerBegriff sKonsument« . . . . . . . . ... L0000 17
IT Der Begriff »privater Konsumgiiteranbieter« . . . . . . . . . . . . . .. .. 19
IIT DerBegriff sMarketing« .. . . . . . . . .. ... ... e e e e e 21
IV Der Begriff »aktive EinfluBnahme« . . . . . . . . . . . ... .00 25
Anmerkungenzum 1. Kapitel . . . . . . . ... .00 0000 28

2. Kapitel: Typologisch-deskriptive Analyse der Versuche
aktiver Einflufnahme von Konsumenten auf das Marketing

privater Konsumgiiteranbieter . .. ... ... .. ... ... .. 33
I Vorbemerkung zu Klassen- und Typenbegriffen sowie .
Klassen-und Typenarten . . . . . . . . . . . . . . . . . 0. 35

II Ziele und Methoden der Bildung von Klassen und Typen anbieterbezogener EmﬂuB-
versuche von Konsumenten . . . . . . . . . ... ..o 37

1 Ziele der Bildung von Klassen und Typen aktiver EinfluBversuthe von Konsu-
1T 111 ¢ 37

2 Methoden der Bildung von Klassen und Typen aktiver EinfluBversuche von Kon-
SUMENTEN . . . . o v v o e e e e e e e e e e 39

IIT Problemorientierte Bildung von Klassen und Typen aktiver Einflulversuche von Kon-
’ SUMENIEN . . . . . o . o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 42
1 Vorbemerkung . . . . . . . . . ..o 42

2 Allgemeine Problemklassen und -typen in ihrer Bedeutung fiir die Klassifizierung
und Typisierung problemorientierter Verhaltensweisen . . . . . . . . . . . . 43

3 Allgemeine Verhaltensklassen und -typen unter dem Aspekt anbieterorientierter
EinfluBversuche von Konsumenten . . . . . . . . . . . ... . ... 46

31 Allgemeine Problemldsungsklassen und -typen und ihre Beziehungen zu ‘

Problemklassenund-typen . . . . . . . .. ... 0L L 46
311 Klassenund Typen des Problemlgsungsverhaltens . . . . . . . . . . 46

3111 Klassen und Typen des Problemldsens nach dem Innovations- bzw.

Vi



VIII

32

Routinisierungsgrad des Problemlosungsprozesses 46 / 3112 Klassen und
Typen des Problemldsens nach dem Vollstidndigkeits- und Intensititsgrad
des Problemldsungsverhaltens 49 /3113 Typen des Problemlsungsverhal-
tens nach den Kriterien Innovations- und Vollstindigkeitsgrad des Pro-
blemlésungsprozesses 52 / 3114 Sonstige Klassen und Typen des Problem-
16sungsverhaltens 54

312 Beziehungen zwischen Problem- und Problemlosungstypen ......

Sonstige allgemeine Klassen und Typendes Verhaltens . . . . . . . . . ..

4 Spezielle Klassen und Typen aktiver EinfluBnahme der Konsumenten auf das Mar-
keting privater Konsumgiiteranbieter . . . . . . . . . . . . ...

41

42

Die Klassifizierungsansitze inder Literatur . . . . . . . . . . . . . ..
411 Die Klassifikation von Konsumentenreaktionen auf Prelsanderungen inder
Studie »Konsumausweichung und Konsumverzicht« . . . . . . . . .
412 Die Klassifikation von Reaktionen auf Leistungsabfall bei Albert O. Hirsch-
4 1
413 Die Klassifikation der EinfluBmaoglichkeiten der Konsumenten auf
Konsumgiiteranbieter bei Gerhard Scherhornuw.a. . . . . . . . . ..

Ein kommunikationsorientiertes System von Klassen und Typen aktiver Ein-

fluBversuche der Konsumenten . . . . . . . . . . .. e e e

421 Vorbemerkung . . . . . . ... Lo oL o L L

422 Kilassen und Typen aktiver Emﬂquersuche unter dem Aspekt emgesetzter
Kommunikationsmittel . . . . . . . . . . .. ... 0oL
4221 Die Mobilitatsklassen und -typen 68 / 4222 Die Artikulationsklas-
sen und -typen 70 / 4223 Kombinationen von Mobilitéts- und Artikula-
tionstypen 73

423 Kilassen und Typen aktiver Elnﬂquersuche unter dem Aspekt des Adres-

satender Mobilitats- und Artikulationsaktivitdten . . . . . . . . . .
4231 Das Konsumgiiteranbietersystem als Kommunikationsadressat 77 /
4232 Nichtanbieter-Umsysteme des Konsumenten als Kommunikations-
adressaten 80 (Adressaten innerhalb der privaten Nichtanbieter-Umwelt
des Konsumenten 81; Nicht-privatkommunikative Adressaten in der
Nichtanbieter-Umwelt des Konsumenten 86) 4233 Adressatenkombina-
tionen 90

424 Klassen und Typen aktiver Einfluversuche unter dem Aspekt des Absen-
ders beeinflussender Informationen . . . . . . . 00 L0 0oL
4241 Analyse der Zusammenhange zwischen individuellen Absender-
merkmalen und der Art und Héufigkeit von EinfluBversuchen 92 (Indivi-
duelle Zustandsmerkmale der Absender aktiver EinfluBversuche 92;
Merkmale des Sozialverhaltens von Absendern aktiver EinfluBversuche
96) 4242 Zur Typologie der Absender beeinflussender Informationen 97

425 Klassen und Typen aktiver EinfluBversuche von Konsumenten auf das
Konsumgiiteranbieter-Marketing unter dem Aspekt der EinfluBobjekte
4251 Moglichkeiten einer objektorientierten Analyse aktiver EinfluBver-
suche von Konsumenten 99 / 4252 Deskriptive Analyse der EinfluBversu-
che von Konsumenten auf ausgewihlte Klassen und Typen des Marketing
der Konsumgiiteranbieter 101 / 4252 Preisgestaltungsaktivititen der An-
bieter als Objekte der EinfluBversuche von Konsumenten 101 (Produkt-
und Sortimentgestaltung der Anbieter als Objekte der EinfluBversuche von
Konsumenten 102 #Distributionsaktivitdten der Anbieter als Objekte der
EinfluBversuche von Konsumenten 104; Die Werbung der Anbieter als
Objekt der EinfluBversuche von Konsumenten 105) 4253 SchluBbemer-
kung zur Unterscheidung von EinfluBaktivititen unter dem Aspekt der

* EinfluBobjekte 107

55
57

58
58

58

62

64

67
67

67

71

92

99



5 Zur Kombination spezieller kommunikationsorientierter EinfluBversuchstypen mit

allgemeinen Problem-Problemldsungstypen . . . . . . . . . .. ..o L

IV Das Problem der Auswahl von Klassen und Typen aktiver EinfluBversuche von Kon-
sumenten auf Anbieter unter demAspekt einer wirkungsorientierten Analyse

Anmerkungenzum 2. Kapitel . . . . . . . . . .. e e e e e e

3. Kapitel:.

Wirkungsorientierte Analyse von Versuchen

aktiver Einflulnahme der Konsumenten auf das Marketlng
privater Konsumgiiteranbieter . . .. ... .. .. ... ... .

I Problembereiche der wirkungsorientierten Analyse . . . . . . . . . . . ..
II Der systemtheoretisch-kybernetische Ansatz als methodlsche Perspektlve der wir-
kungsorientierten Analyse aktiven Konsumentenverhaltens . . . . . . . . . .

IIT Objektbereichsbezogene Perspektiven der wirkungsorientierten Analyse aktiven Kon—
sumentenverhaltens . . . . . . . . . ... 0000 .

1 Theorieansitze relativ groBer Reichweite als Grundlage der Analyse von erkungen
aktiver Einfluversuche von Konsumenten . . . . . . . . . . . . . .. ..

11 Vorbemerkung . . . . . . . . . .. ... e

12 Kommunikationstheoretische Grundlegung . . . . . . . . . . . . .. .

121 Vorbemerkungen . . . . . . . . . . . .. ..o

" Inhalt der kommunikationstheoretischen Grundlegung 136

122
0123
124

125

1211 Zum Kommunikations- und Informationsbegriff 134 / 1212 Zum

Das kommunikationstheoretische Grundmodell . . . . . . . . [ . . :
Kommunikationseffizienz und kommunikative Stérungen . . . . . . -
Grundlegende Hypothesen zur Kommunikationseffizienz . . . . . . .
1241 Nachrichtentechnische Stérungen und Kommunikationseffizienz
143 / 1242 Semantische Storungen und Kommunikationseffizienz 145 /
1243 Pradispositionsbedingte Storungen und Kommunikationseffizienz
147 (Vorbemerkungen zur Vielfalt pridispositionsbedingter Stérungen
147; Ausgewihlte Hypothesen zu Beziehungen zwischen pradisponieren-
den Faktoren und Kommunikationseffizienz 149; Die generelle Basishypo-
these zur pridispositionsbedingten Kommunikationseffizienz 149; Ausge-
wiihlte spezielle Hypothesen zur prédispositionsbedingten Kommunika-
tionseffizienz 150; Der Informationsstock als Storfaktor der Kommunika-
tion 150; Attitiiden und Wahrnehmungshypothesen als Storfaktoren der
Kommumkatlon 151)

Schlu3bemerkung zur kommunikationstheoretischen Grundlegung unter
Kommunikationseffizienzaspekten . . . . . . . . . . . . . . . ..

13 Machttheoretische Grundlegung . . . . . . . . . . . . ... ...

131
132
133
134
, 135

Vorbemerkung . . . . . . ... ... oo
DerMachtbegrifft . . . . . . . . ... ..o
Elemente der Machtanalyse . . . . . . . . . . . . ... ...

Zur Operationalisierung und MessungvonMacht . . . . . . . . . . .
Grundlegende machttheoretische Hypothesen . . . . . . . . . . . .
1351 Vorbemerkung 164 /1352 Die generelle Basishypothese zur macht-
bedingten EinfluBeffizienz 165 / 1353 Ausgewdbhlte spezielle Hypothesen
zur Effizienz von EinfluBversuchen unter dem Aspekt machtpolitischer In-
strumente 167 (Hypothesen zur Effizienz der Instrumente der Informa-
tionsbeeinflussung 167; 13532 Hypothesen zur Effizienz der Instrumente
der Alternativenbeschrinkung 169; 13533 Hypothesen zur Effizienz der
Instrumente der Bewertungsbeeinflussung 171)

14 Zur Kombination kommunikations- und machttheoretischer Hypothesen

130
133

133
133
134
134

138
139
142

154
155
155
156
158
161
164

175

IX



2 Ansatzpunkte einer speziellen wirkungsorientierten Theorie aktiven Mobilitéts- und
Artikulationsverhaltens von Konsumenten auf Konsumgiitermérkten . . . . . .
21 Aktivititstypengenerelle Merkmale der Handlungssituation als wirkungsbeein-

flussende Faktoren . . . . . . . . . . .. .. ...

211
212

213

214

Vorbemerkung .........................
Die Vereinbarkeit der Ziele von Konsumenten und Konsumguteranbletern
als wirkungsbeeinflussender Faktor . . . . . . . . . . .. .. ..
2121 Hypothesen iiber Beziehungen zwischen der Vereinbarkeit von Zie-
len und dem Erfolg von Einflu3versuchen 180 /2122 Analyse der Verein-
barkeit von Zielen auf Konsumgiitermarkten 182 (Konsens-Konflikt-
Kombinationen als Merkmal inter-institutioneller Zielbeziehungen auf
Konsumgiitermarkten 182; Analyse der Vereinbarkeit gedufierter Einflu3-
ziele von Konsumenten mit Marketing-Zielen der Anbieter 183; Verglei-
chende Gegeniiberstellung geduBerter EinfluBziele von Konsumenten und
Marketing-Zielen von Anbietern 1831; Annahmen der Marktmitglieder
iiber die Vereinbarkeit geduBerter EinfluBziele von Konsumenten und
Marketing-Zielen der Anbieter 188) 2123 Die Vereinbarkeit von Zielen
auf Konsumgiitermirkten unter dem Aspekt des Erfolgs von Konsumen-
teneinfluBversuchen 191

Strukturelle Merkmale von Informations- und Entscheldungssystemen im
System der Adressaten von Konsumenteneinflufversuchen als wirkungs-
beeinflussende Faktoren . . . . . . . . . . . . . ...
2131 Die mikroskopische Perspektive 193 (Merkmale intraorganisationa-
ler Informationssysteme 193; Merkmale intraorganisationaler Entschei-
dungssysteme 196; Intraorganisationale Entscheidungssysteme unter
aufbaustrukturellen Aspekten 196; Intraorganisationale Entscheidungssy-
steme unter ablaufstrukturellen Aspekten 199) 2132 Die makroskopische
Perspektive 201 (Merkmale des interorganisationalen Informationssystems
201; Merkmale des Makro-Entscheidungssystems 204)

Die aktivititstypengenerelle Machtkonstellation im Konsumenten-
Konsumgiiteranbieter- Interaktxonssystem als wirkungsbeeinflussender
Faktor . . . . . . . ...
2141 Vorbemerkung 205 / 2142 Die Verteilung der Machtressourcen im
Konsumentensystem 206 / 2143 Die aktivititstypengenerelle Machtkon-
stellation im Konsumgiiteranbietersystem 208 (Vorbemerkung 208; Die
Machtverteilung im Konsumgiiteranbietersystem unter horizontalen
Aspekten 209; Die Machtverteilung unter den Einzelhandelsbetrieben
209; Die Machtverteilung unter den Konsumgiiterherstellern 211; Die
Machtverteilung im Konsumgiiteranbietersystem unter vertikalen Aspek-
ten 212) 2144 AbschlieBende Uberlegungen zur aktivititstypengenerellen
Machtkonstellation  im  Konsumenten-Konsumgiiteranbieter-Inter-
aktionssystem 215

22 Aktivitdtstypenspezielle Merkmale als wirkungsbeeinflussende Faktoren

221
222

Vorbemerkung . . . . . . . . .. . .o
Typen der EinfluBnahme auf Adressaten im Konsumgiiteranbietersystem
ohne Einschaltung potentieller EinfluBverstirker aulerhalb des Anbieter-
SYSIEMS . . L L L L Lo
2221 Wirkungen von Artikulationsverhaltensweisen ohne dlrekten Ver-
bund mit Mobilitétsaktivititen 218 (22211 Vorbemerkung 218; Die kom-
munikationsorientierte Perspektive 219; Die machtorientierte Perspektive
221; Zusammenfassung der kommunikations- und machtorientierten
Uberlegungen 224) 2222 Wirkungen unartikulierter Mobilititsverhal-
tensweisen 224 (Vorbemerkung 224; Untersuchungen zu Markentreue,

179

179
179

180

192

205

217
217

218



Geschiiftstreue, Markenwechsel sowie Geschiftswechsel in ihrer Bedeu-
tung fiir eine wirkungsorientierte Analyse der Mobilitdtsverhaltensweisen
225; Untersuchungen zu Marktreaktionsfunktionen und zur Beweglichkeit
der Nachfrage in ihrer Bedeutung fiir eine wirkungsorientierte Analyse der
Mobilitdtsverhaltensweisen 226; Die kommunikationsorientierte Perspek-
tive 227; Die machtorientierte Perspektive 230; Zusammenfassung kom-
munikations- und machtorientierter Uberlegungen 233) 2223 Wirkungen
ausgewdhlter Kombinationen von Artikulations- und Mobilitétsverhaltens-
typen 233 (Vorbemerkung 233; Die kontra-artikulierte Abwanderung
und die pro-artikulierte Zuwanderung unter wirkungsorientiertem Aspekt
234; Das artikulierte Verbleiben unter wirkungsorientiertem Aspekt 237)
2224 Zusammenfassende Analyse der Wirkungen von Einflufversuchen
ohne Einschaltung potentieller EinfluBverstirker au8erhalb des Konsum-
giiteranbietersystems 239
223 Typen der EinfluBverstirkung iiber Adressaten auBerhalb des Konsum-
gliteranbietersystems . . . . . . . . . . . . .. Lo L0
2231 Artikulationen im Bereich der Privatkommunikation 240 (Die
kommunikationsorientierte Perspektive 240; Die machtorientierte Per-
spektive 242) 2232 Artikulationen gegeniiber nichtprivaten Nicht-Anbie-
tersystemen 245 (Vorbemerkung 245; Zur Wahrscheinlichkeit der Uber-
nahme einer Verstirkeraufgabe durch potentielle EinfluBverstiarker 246;
Zur Wirkung der EinfluBversuchsaktivitdten potentieller Artikulationsver-
- stiarker 247; Die kommunikationsorientierte Perspektive 247; Die macht-
orientierte Perspektive 250) 2233 Zusammenfassende Analyse der Wir-
kungen von Artikulationen gegeniiber Adressaten au3erhalb des Konsum-
giiteranbietersystems 253
224 Zusammenfassung der wirkungsorientierten Analyse spezieller Aktivitats-
LYPEN . . . L L e e e e e e

SchluBbetrachtung: Perspektiven der wirkungéorientierten
Analyse aktiven Konsumentenverhaltens fiir Wissenschaft

undPraxis . .. ... ...
Anmerkungenzum 3. Kapitel . . . . . . ... L0000
Anmerkungen zur SchluBbetrachtung . . . . . . . . . .. .00
Literaturverzeichnis ’
Abkiirzungsverzeichnis . . . . . . . . . .00 .00 0000000 Lo
Sachverzeichnis

240

254

X1



