
"MARKETING ist die 
menschliche Tätigkeit, 
die darauf abzielt, durch 
Austauschprozesse Be-
dürfnisse und Wünsche 
zu befriedigen bzw. zu 
erfüllen .„ 
Philip Kotler, 1989 

Begründung des ersten Grundsatzes der Marketingphilosophie 

Das menschliche Dasein ist durch Austauschbeziehungen geprägt. 

Diese Austauschbeziehungen basieren auf den menschlichen Motiven und Bedürfnissen und den daraus 

abgeleiteten Kommunikations-, Wertfindungs- und Transaktionsstrukturen. 

Das Individuum und alle Organisationen existieren in einem Geflecht von Austauschbeziehungen.  
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Austauschprozesse in 

diesem Sinne bestehen 

aus drei wichtigen Ele-

menten: 

1. Der Kommunikation 

2. Der Wertfindung 

3. Der Transaktion 

Die bekannten Definitionen des 

Marketing können im „Trichter der 

Marketingdefinitionen“ dargestellt 

werden. 

Dabei wird die Definition von „oben 

nach unten“ immer weiter einge-

grenzt. 

Der erste Grundsatz der Marketing-Philosophie: 

ALLES IST MARKETING 

Die Entwicklung des Marketing 

Trichter der Marketing Definition 



1. Traditionelles Business-Marketing 

2. Sozio-Marketing 

3. Symbol-Marketing 

4. Counter-Marketing 

 

Zum Sozio-Marketing zählt das Marketing für 

Non-Profit-Organisationen (DRK, Kirchen, 

Gewerkschaften usw.) das politische Marketing 

(Wahlkampf, Propaganda), das Marketing für 

Gebietskörperschaften (Regionalmarketing) und 

das Marketing für Künstler und Kultur. 

Marketing-Richtungen in der praktischen Marketingarbeit 

Das Symbolmarketing kann auch als Ideen-

Marketing bezeichnet werden. (z.B. Öko-Marketing, 

Health-Marketing,  Genter-Marketing) 

Das Counter-Marketing ist als alternatives Mar-

keting zu verstehen, es dient im Grunde nicht der 

Bedürfnisbefriedigung, sondern der Bedürfniszerstö-

rung.  Gesellschaftlich nicht akzeptierte Verhaltens-

weisen sollen mit den Methoden des Marketing 

verhindert werden. (z.B. Pelzkleidung, ungeschützter 

Sex, Rauchen, usw.) 

Verhaltenswissenschaftliche 

Ansätze 

Die Ansätze der Marketing-Theorie 

Der Vorlesung basiert auf dem verhaltens-

wissenschaftliche Ansatz und den ent-

scheidungsorientierten Ansätzen. 

 Institutionenorientierte Ansätze 

 Warenorientierte  Ansätze 

 Funktionenorientierte Ansätze 

 Verhaltenswissenschaftliche  Ansätze 

 Entscheidungsorientierte Ansätze 

 Systemorientierte Ansätze 

 Situative Ansätze 

 Informationsökonomische Ansätze 

 

 

Zum Selbststudium:  

Meffert H.;  Burmann C.;  Kirchgeorg  M.:  

Marketing, 11. Auflage Wiesbaden 2012, 

S.70 ff  
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Messung und             
Typologisierung von 

Medienreizen im Labor 

Entscheidungsorientierte Ansätze 

 Typologisierung von Kunden 

 Typologisierung von                       

Kaufentscheidungen 

 Typologisierung der      

Wirkung von Medienreizen 

 Nachhaltigkeitsmarketing 

 Ganzheitliches Marketing  

 Modellierung der Entscheidungspro-

zesse der Marktteilnehmer 

 

Counter Marketing    

zur Bedürfniszerstörung 



Beispiel für die 

Irradiation  

(kognitiver Ansatz) 
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Die Marketing-Entscheidungen der Anbieter und Nachfrager können     
wissenschaftlich durch zwei Ansätze erklärt werden: 

 

Durch die Verhaltensforschung 

Durch die mathematische Entscheidungstheorie 
 

Wie funktioniert das menschliche Verhalten ? 

In der Verhaltensforschung kann das menschliche Verhalten aus  

vier Richtungen erklärt werden: 

1. Der behavioristische Ansatz 

2. Der kognitive Ansatz 

3. Der psychoanalytische Ansatz 

4. Der physiologische Ansatz 

Ein SR-Model des 

Behaviorismus 

Reiz 

Reaktion 

„Black Box“ 

Ein SOR-Model des 

kognitiven Ansatzes 

Reiz 
Reaktion 

„Kognition“ 
 



Irradiation: 

Bei der Änderung einer physi-

schen Eigenschaft einer Per-

son oder Sache wird auch eine 

andere Eigenschaft (oder meh-

rere Eigenschaften) als verän-

dert wahrgenommen. 

(Bedeutung der Farbgebung 

bei der Produktgestaltung) 

Attribution: 

Der Mensch versucht das Ver-

halten anderer Personen oder 

Ereignisse durch unbewusste 

oder bewusste habituelle Ein-

stellungen zu erklären. Zusam-

menhänge werden emotional/ 

subjektiv verbunden und durch 

die Interpretation der Wahr-

nehmung erklärt. 

(Verknüpfung von Ursache/

Wirkung in der Werbung) 

Kognitive Dissonanz: 

Ein als schmerzliche empfundener 

Gefühlszustand, der dadurch ent-

steht, dass eine Handlung oder 

Wahrnehmung mit anderen 

Wahrnehmungen, individuellen 

Einstellungen oder Motiven 

nicht vereinbar ist. (Abbau 

kognitiver Dissonanzen durch 

Werbung)  

Ausgewählte Effekte kognitiver Prozesse 

Ein Modell des 

psychoanalytischen 

Ansatzes 

Die Einstellung 

Einstellungen sind wichtig, um die 

Umwelt zu erfassen und einord-

nen zu können.  

Sind Einstellungen so konstant, 

dass Sie durch neue Eindrücke /

Wahrnehmungen) nicht mehr 

geändert werden können, spricht 

man von  

„Vorurteilen“ (Stereotypen) 

 
Im Marketing können sich positi-

ve Vorurteile günstig auf den 

Verkauf auswirken. 

Einstellungen sind 

„Filter im Gehirn“ 

Definition: 
 
Eine Einstellung“ (attitude) 
ist eine dauerhafte und 
allgemeine Beurteilung 

von Menschen, Objekten 
oder Themen. 

 

Das menschliche Verhalten 
wird von Einstellungen 
beeinflusst. 

 

Da Einstellungen nicht direkt be-

obachtbar sind, werden sie aus 

dem Verhalten erschlossen – also 

aus physiologischen Reaktionen, 

verbalen Äußerungen, Verhaltens-

absichten oder aus beobachtba-

rem Verhalten  
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Beispiel für die 

Kognitive Dissonanz 

Haloeffekt: 

Von bekannten Eigenschaften 

einer Person oder Sache wird 

auf unbekannte Eigenschaften 

einer Person oder Sache ge-

schlossen.  (Dachmarke im 

Marketing/ Pilskonzept) 

Beispiel für den  

Halo-Effekt 

(kognitiver Ansatz) 

Reiz 

Motive  

Reaktion 

Zum Selbststudium:  

Hartung, Johanna: 

Sozialpsychologie, 3. 

Auflage, Stuttgart 

2009 

V
o
rurteile ? 



„Bedürfnisse sind Wün-

sche, die ein Gefühl des Man-

gels wiederge-

ben.“   (Bardmann, M.: Grund-

lagen der Allgemeinen Be-

triebswirtschaftslehre), S.  195

-199) 

Ein MotivMotiv ist eine Handlungs-

disposition, die in der Persön-

lichkeit des Individuums heran 

gebildet ist. 

Dadurch wird das Motiv zur 

latenten Handlungstendenz. 

Die MotivationMotivation bezeichnet 
den augenblicklich aktivierten 
Zustand des Motivs und 
die Stärke der Handlungstendenz 

in einer bestimmten Situation. 

 

 

Definitionen 

 

Die Unterteilung des 

„psychischen 

Apparates“  

nach S. Freud: 

ICH—ES—ÜBERICH 
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Das Beispiel der drei 

Pferde nach Platon 

Die Motivpyramide nach Maslow 
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Der psychoanalytische 
Ansatz beschäftigt sich 

auch mit unterbewussten 
und unbewussten Phäno-
menen der Kaufentschei-

dung 

MOTIV 

Nicht aktiviert 

MOTIVATION 

Motiv durch Medien-

reiz in Richtung und 

Stärke aktiviert 

Nach A.H. Maslow: Motivation and Personality, 1954 



 

Menschen haben Be-

dürfnisse. 

Diese Bedürfnisse 

werden in bestimm-

ten Situationen zur 

Motivation. 

Menschen und durch 

Menschen gebildete 

Organisationen bie-

ten Bedürfnisbefrie-

digungen und im 

wirtschaftlichen Sin-

ne Güter. 

 

 

Transaktionsstruktu-

ren. 

Transaktionen kön-
nen auf der Basis von 
monetären Wertfin-
dungsstrukturen er-
folgen   oder im 
„Tausch von Befriedi-
gungen“. 

 

Am Anfang aller 

Transaktionsprozesse 

steht die Kommuni-

kation  

folgte Verhaltens-
steuerung. 

 

Gegenstand der 
Analyse sind die 
neuronalen, hormo-
nellen und bioche-

Dieser Ansatz be-
schäftigt sich mit 
den Zusammenhän-
gen zwischen physi-
ologischen Mecha-
nismen im Körper 
und die dadurch er-

mischen Prozesse. 

 

In den USA auch 
unter dem Begriff 

behavioral neurosci-behavioral neurosci-
ence ence bekannt. 

Alle Menschen haben Bedürfnisse 

Der physiologische Ansatz 

Der Kreislauf der Verhaltensforschung Kindchenschema, 

sexuelle Schlüsselreize, 

Augenschema und WOW

-Bilder als Schlüsselreize 

beruhen auf 

Eigenschaften die in der 

Evolution das Überleben 

der menschlichen Rasse 

sicherten. 
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Stehen sich Bedürfnis 

(Nachfrage) und Be-

dürfnisbefriedigung 

(Angebot) gegenüber 

entsteht ein Markt. 

Das menschliche Da-

sein und Zusammen-

leben ist durch  Aus-

tauschbeziehungen 

geprägt.  

Diese Austauschbe-

ziehungen basieren 

auf Kommunikations-

, Wertfindungs- und  

Augenschema 

Augenschema 



Ein Reiz der direkt auf das Ver-

halten wirkt und nicht durch 

bewu0te kognitive Mechanismen 

beeinflusst wird, kann als angebo-

rener Auslösemechanismus be-

zeichnet werden.  

Dieser Auslösemechanismus 

(Schlüsselreiz) ist bei allen Men-

schen gleich. Es sind keine kultu-

rellen oder ethnischen Abwei-

chungen im Reiz/

Reaktionszusammenhang nach-

weisbar.  

Es ist offensichtlich genetisch 

verankert und hat sich beim Men-

schen und anderen Lebewesen 

im Laufe der Evolution herausge-

bildet und verfestigt. 

Nur Solche Individuen, die über 

diesen angeborenen Mechanis-

mus verfügten waren angepasst, 

um in einer feindlichen Umwelt 

zu überleben.  

Die Aktivierung durch Schlü-

sselreize erfolgt mittels Boten-

stoffen im Gehirn  

Individuen ohne entsprechende Reak-

tionen auf diesen Schlüsselreiz sind  

„ausgestorben“, 

Als erster „Schlüsselreiz“ wurde das 

„Kindchenschema“ von Konrad Lo-

renz (1903-1989) beschrieben.  

In engem Zusammenhang mit der 

„Gestalttheorie“  setzt sich dieser 

Schlüsselreiz aus mehreren  Ge-

sichts- /Saufschnautze) und Körper-

merkmalen zusammen, die ein 

Lebewesen als „süß“ erscheinen 

lassen und bei anderen einen 

„Schutzimpuls“ hervorrufen. 

In der Praxis des Medienmarketing 

werden Schlüsselreize eingesetzt 

um die Aufmerksamkeit des Adres-

saten der Werbebotschaft zu erhal-

ten und die Medienwirkung zu ver-

stärken. 

 

Angeborene Auslösemechanismen („Schlüsselreize“) 

 

 Kindchenschema 

 Sexuelle Schlüsselreize 

 Augenschema 

 „Nie gesehene Bilder“ (WOW-

Bilder) 

2. Grundsatz der 

Marketing– 

Philosophie 

SEX SELLS 
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Kategorien der „Schlüsselreize“ 
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Ein SOR-Model der  

behavioral neuroscience 

Botenstoffe, hormonelle, neuronale Prozesse 

genetische Dispositionen 

Reaktion Reiz 

Kindchenschema 



 

2.) Entscheidungen 
unter Unsicherheit. 
Eintritt der Umweltzu-
stände kann nicht 
vorhergesagt werden 

3.) Entscheidungen 
unter Unwissen. Eini-
ge Komponenten des 
Modells sind vollstän-
dig unbekannt 

Die Entscheidungssi-
tuationen können in 
vier Kategorien unter-
teilt werden: 

1.)Entscheidungen 
unter Sicherheit. Um-
weltzustand kann de-
terministisch vorher-
gesagt werden. 

4.) Entscheidungen 
unter Risiko.  

Bei Risikoentschei-
dungen lassen sich 
den Umweltzuständen 
bestimmte Eintritts-Eintritts-
wahrscheinlichkeiten wahrscheinlichkeiten 
objektiv oder subjek-
tiv zuordnen  

Die mathematische Entscheidungstheorie 

Entscheidungssituationen 
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Zum Selbst-

studium:  

Bardmann, M.:  

Grundlagen der 

Allgemeinen Be-

triebswirtschaftsle

hre, Wiesbaden 

2011.  

SS. 239-310 

Entscheidung unter 

Risiko 



Beispiel für eine Entscheidungsmatrix mit Werten für die Handlungskonsequenz 

(Handlungsfolgen) 

Der Wert der Handlungskonsequenz (Handlungsfolgen) wird nach der individuellen 

Zielstruktur festgelegt.  Dabei wird die Involvierung des Individuum, seine Motiv und 

Motivationslage und seine Einstellungen im mathematischen Modell abgebildet. 
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 Solo +Freundin +Vater +Typ 

Kino 50 60 5 10 

Essen *** 10 5 10 10 

Essen r. 20 10 5 5 

Wald 100 20 0 0 

Das Produkt aus „Belohnung“ durch die Entscheidung und der Eintritts-
wahrscheinlichkeit. 

E = W x P% 

 

E = Erwartungswert 

W= Wert der „Belohnung“ 

P =  Eintrittswahrscheinlichkeit in Prozent 

Der „Erwartungswert“ 

 Solo 
45 % 

+Freundin 
35 % 

+Vater 
15 % 

+Typ 
5 % 

Kino 50x0,45 60x0,35 5x0,15 10x0,05 

Essen 
*** 

10x0,45 5x0,35 10x0,15 10x0,05 

Essen r. 20x0,45 10x0,35 5x0,15 5x0,05 

Wald 100x0,45 20x0,35 0x0,15 0x0,05 

Beispiel für die Berechnung des “Erwartungswertes“ 

Belohnungswert und 

Eintrittswahrscheinlich-

keit sind in der Praxis 

subjektive Werte 

Handlungsmöglichkeiten 

Umweltsituationen 



Die mathematische Entscheidungstheorie 
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 Solo 
45 % 

+Freundin 
35 % 

+Vater 
15 % 

+Typ 
5 % 

Kino 22,5 21 0,75 0,5 

Essen *** 4,5 1,75 1,5 0,5 

Essen r. 9 3,5 0,75 0,25 

Wald 45 7 0 0 

Nach der 

BAYES-Regel 

wird die 

Handlungsal-

ternative 

gewählt  

deren Erwar-

tungswert 

am höchsten 

ist. 

 Solo 
45 % 

+Freundin 
35 % 

+Vater 
15 % 

+Typ 
5 % 

Kino 22,5 21 0,75 0,5 

Essen *** 4,5 1,75 1,5 0,5 

Essen r. 9 3,5 0,75 0,25 

Wald 45 7 0 0 

Nach der „Maximax-Regel“  wird die Handlungsalternative gewählt die mit dem 

höchsten Ergebniswert der besten Ergebnisse verbunden ist. 

 Solo 
45 % 

+Freundin 
35 % 

+Vater 
15 % 

+Typ 
5 % 

Kino 22,5 21 0,75 0,5 

Essen *** 4,5 1,75 1,5 0,5 

Essen r. 9 3,5 0,75 0,25 

Wald 45 7 0 0 

Nach der „Miniimax-Regel“  (Waldregel) wird die Handlungsalternative gewählt 

die mit dem höchsten Ergebniswert der schlechtesten Ergebnisse verbunden ist.  

Die „„HurwiczHurwicz--Regel“ Regel“ 
führt eine 
„psychologische Kon-
stante“ (α) ein. 

Für diese Konstante gilt: 
0 ≤ α ≤ 1 

 

Mit der Konstanten wird 
das „Temperament“ und 
die „Erfahrung“ des Ent-
scheidungsträgers aus-
gedrückt. 

Je optimistischer der 
Entscheider, desto nä-
her liegt  die Konstan-
te bei 1 

 

Ist die Konstante 1 
entspricht die Hurwicz
-Regel der Maximax-
Regel. 

 

 Ist die Konstante 0, 
dann entspricht die 
Hurwicz-Regel der  
Minimax-Regel. 

Optimist 

Pessimist 
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 Solo 
45 % 

+Freundin 
35 % 

+Vater 
15 % 

+Typ 
5 % 

Kino 22,5-45 21-21 0,75-1,5 0,5-0,5 

Essen *** 4,5-45 1,75-21 1,5-1,5 0,5-0,5 
 

Essen r. 9-45 3,5-21 0,75-1,5 
 

0,25-0,5 
 

Wald 45-45 7-21 0-1,5 0-0,5 

Maximum 45 21 1,5 0,5 

 Solo 
45 % 

+Freundin 
35 % 

+Vater 
15 % 

+Typ 
5 % 

Summe 

Kino -22,5 0 -0,75 0 -23,25 

Essen *** -41,5 -19,25 0 0 
 

-60,75 

Essen r. -36 -17,5 -0,75 
 

-0,25 -54,5 

Wald 0 -14 -1,5 -0,5 -16 

Maximum 45 21 1,5 0,5  

Entschei-
dung 

Ethan redet Ethan 
schweigt 

Jack redet 4 Jahre für 
Jack 

4 Jahre für 
Ethan 

1 Jahr für 
Jack 

6 Jahre für 
Ethan 

Jack 
schweigt 

6 Jahre für 
Jack 

1 Jahr für 
Ethan 

2 Jahre für 
Jack 

2 Jahre für 
Ethan 

Entschei-
dung 

Summe 
der 
Werte: 

Wertsumme 
 

Ethan 
schweigt 

Wertsumme Ethan 
gesteht 

Jack 
schweigt 

 

--1111 

 

-4 

2 Jahre für 
Jack 

2 Jahre für 
Ethan 

 

-7 

1 Jahr für 
Ethan 

6 Jahre 
für Jack 

Jack ge-
steht 

 

-15 

 

-7 

6 Jahre für 
Ethan 

1 Jahr für 
Jack 

 

-8 

4 Jahre 
für Ethan 
4 Jahre 
für Jack 



Die Bausteine des Marketingkonzeptes 

So entstehen Märkte  

Stehen sich Bedürfnis 

und Bedürfnisbefriedi-

gung gegenüber entsteht 

ein Markt  

Menschen haben Bedürf-
nisse. 

 

Diese Bedürfnisse werden 
in bestimmten Situatio-
nen zur Motivation. 

 

Menschen und durch Men-
schen gebildete Organisa-
tionen bieten Bedürfnis-
befriedigungen und im 
wirtschaftlichen Sinne 
Güter. 

„Es ist offensichtlich, 
dass die neoklassische 
Unternehmenstheorie 
die Komplexität realer 
Unternehmen in einem 
derartigen Umfang 
reduziert, dass ihre 
Erkenntnisse für 
Betriebs-
wirtschaftslehren, die 
eine realitätsnähere 
Unternehmenstheorie 
anstreben, nicht 
ausreichen. 

 

Trotzdem hat die 

neoklassische 

Unternehmenstheorie 

eine nicht zu 

verkennende praktische 

Relevanz für die 

betriebswirtschaftliche 

Theoriebildung.“ 

 

Vgl Bardmann, 

Grundlagen, S. 223 
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Prof. Dr.  
Manfred Bardmann 

So entstehen Märkte 



Der Mensch entscheidet immer absolut rational 
Entscheidungsgrundlagen sind ausschließlich zahlenmäßig erfassbare be-

triebliche Größen. 

Das Verhalten des Menschen, seine Emotionen oder Einstellungen, seine So-

zialisation, seine nicht ökonomischen Ziele und Motive spielen keine Rolle. 

Das „Homo oeconomicus“ .Modell 

Ein einfaches Marktwirkungsmodell: Die lineare Preis/Absatzfunktion 
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Prof. Dr.  
Helmut Reichling 

„Wenn es den 
homo oeconomicus 
in der Realität geben 
würde, dann säße er 
im Irrenhaus.“ 
 
Helmut Reichling, 
Einführung in die 
Verhaltensforschung, 
2002  

Marketing-Modelle 

Wegen der Strukturidentität von Erklä-

rung und Prognose lassen sich derartige 

Modelle zudem auch für prognostische 

Zwecke verwenden („Prognosemodell“). 

Eine spezielle Ausprägung solcher 

„Prognosemodelle“ sind Simulations-

modelle (Simulation), mit deren Hilfe die 

Wirkungen alternativer Bedingungskons-

tellationen „durchgespielt” werden kön-

nen. 

Zitiert  nach: http://

wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/495/

modell-v8.html 

Auf der Basis von Funktions-, Struktur- 

oder Verhaltensähnlichkeiten bzw. –

Analogien zu einem Original werden Mo-

delle zum Zwecke speziell solcher Prob-

lemlösungen benutzt, deren Durchführung 

am Original nicht möglich oder zu auf-

wendig wäre. 

Modelle können als 

„Erklärungsmodelle“ und als 
„Entscheidungsmodelle“ 

erstellt werden. 

 

Modelle im Marketing sind also eine ver-

einfachte Darstellung der Realität 

ErklärungsmodelleErklärungsmodelle bilden vereinfacht ei-

nen komplizierten Sachverhalt ab, der auf 

wenige wichtige Elemente reduziert wird. 

Band 1 ,  Ausgabe 9  

Zum Selbststudium 

Ein einfaches Marktwirkungsmodell:  

Der Gleichgewichtspreis 

http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/495/modell-v8.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/495/modell-v8.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/495/modell-v8.html


 Marktsegmentierung und Zielgruppen 

Beispiel: Zielgruppenbildung durch „Typologien“ für 

eine Biermarke 
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(Definition):  

„“Unter Marktsegmen-

tierung wird die Auftei-

lung eines Gesamtmarktes 

in bezüglich ihrer Marktre-

aktionen intern homogene 

und untereinander hetero-

gene Untergruppen 

(Marktsegmente) sowie 

die Bearbeitung eines o-

der mehrerer dieser 

Marktsegmente verstan-

den.“„Hauptziel der Markt-

segmentierung ist es, ei-

nen hohen Identifikations-

grad zwischen der ange-

botenen Marktleistung 

und den Bedürfnissen der 

Zielgruppen zu erreichen.“ 

 

Marktsegmentierung in 

dem hier verstandenen 

Sinne ist damit einerseits 

ein Instrument zur Ab-

grenzung des  jeweiligen 

Produktmarktes und der 

damit verbundenen Ziel-

gruppe,  andererseits  

eine Methode  zur 

„besseren Befriedigung 

der Konsumentenbedürf-

nisse durch den effizien-

teren Einsatz der Marke-

tinginstrumente.“  

Quelle: Meffert, H..; Bur-

mann, C.; Kirchgeorg, M.; 

Marketing; 10. Aufl. Wies-

baden 2008 .S.324-325 

 

 

„Die Zielgruppe umfasst 

einen Kreis von effektiven 

oder potentiellen Kunden, 

auf die die Marketingakti-

vitäten ausgerichtet wer-

den.      

Das Zielgruppenkonzept, 

d.h. die Differenzierung 

der Kunden nach relevan-

ten Merkmalen, ist die 

Grundlage der Marktseg-

mentierung“ 

Quelle: Zentes, J.:  Grund-

begriffe des Marketing, 

Stuttgart 1996 S.457 

 

 

Zum Selbststudium 

Marktsegmentierung 

und Zielgruppe 

Merkmal 1 2 3 4 5 

A. Geschlecht männlich weiblich    

B. Alter Unter 18 18-25 36-40 41-65 Über 64 

C. Konsumverhalten Kein Bier  Max. 1 Flachen 

pro Woche 

Max. 4 Flaschen 

pro Woche 

Max. 2 Flaschen 

pro Tag 

Über 2 Flaschen 

täglich 

D. Sozialer Status Unterschicht Mittelschicht Obere   

Mittelschicht 

Oberschicht  

Typ I:   A1;  B4;  C3:  D3  =   Potentieller Kunde für Premiummarken 

Typ II:  A1;  B3;  C5;  D1  =  Potentieller Kunde für Discountmarke 

Mögliche Kriterien (Merkmale) zur 

Kundentypen-Differenzierung: 

 Soziodemographische Kriterien (z.B.  Ge-

schlecht, Alter, Familienstand) 

 Geographische Kriterien (z.B. Wohnort) 

 Verhaltensorientierte Kriterien (z.B. Konsum-

verhalten, Wahl der Einkaufsstätte) 

 Psychographische Kriterien (z.B. Involvierung, 

Einstellungen, Vorurteile) Zitiert nach Kotler u.a.: Grundlagen des Marketing S.483 

http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/konsumentenverhalten.html


Seite  15 

Die Sinus Milieus 

Band 1 ,  Ausgabe 9  

Konservativ etabliertes Milieu:  Das klassische Establishment: Verantwortungs‐ und Erfolgsethik; 
Exklusivitäts‐ und Führungs‐ ansprüche, Standesbewusstsein; zunehmender Wunsch nach Ordnung und 

Balance  

Liberal intellektuelles Milieu: Die aufgeklärte Bildungselite: kritische Weltsicht, liberale Grundhaltung und 

postmaterielle Wurzeln; Wunsch nach Selbstbestimmung und Selbstentfaltung 

Milieu der Performer: Die multi‐optionale, effizienz‐orientierte Leistungselite: globalökonomisches Denken; 
Selbstbild als Konsum‐ und Stil‐ Avantgarde; hohe Technik und IT‐Affinität; Etablierungstendenz, Erosion 

des visionären Elans 

Expeditives Milieu:  Die ambitionierte kreative Avantgarde: Transnationale Trendsetter – mental, kulturell 
und geografisch mobil;  online und offline vernetzt; nonkonformistisch, auf der Suche nach neuen Grenzen 

und neuen Lösungen 

Bürgerliche Mitte: Der leistungs‐ und anpassungsbereite bürgerliche Mainstream: generelle Bejahung der 
gesellschaftlichen Ordnung; Wunsch nach beruflicher und sozialer Etablierung, nach gesicherten  und 

harmonischen Verhältnissen; wachsende Überforderung und Abstiegsängste 

Adaptiv-pragmatisches Milieu: Die moderne junge Mitte mit ausgeprägtem Lebenspragmatismus und 
Nützlichkeitsdenken:  Leistungs‐ und anpassungsbereit, aber auch Wunsch nach Spaß und Unterhaltung; 

zielstrebig, flexibel, weltoffen – gleichzeitig starkes Bedürfnis nach Verankerung und Zugehörigkeit 

Sozialökologisches Milieu: Engagiert gesellschaftskritisches Milieu mit normativen Vorstel‐ lungen vom 
„richtigen“ Leben: ausgeprägtes ökologisches und soziales Gewissen; Globalisierungs‐ Skeptiker, Bannerträger 

von Political Correctness und Diversity (Multikulti) 

Traditionelles Milieu: Die Sicherheit und Ordnung liebende ältere Generation: verhaftet in der kleinbür-
gerlichen Welt bzw. in der traditionellen Arbeiterkultur; Sparsamkeit und Anpassung an die Notwendig‐ 

keiten; zunehmende Resignation und Gefühl des Abgehängtseins 

Prekäres Milieu: Die um Orientierung und Teilhabe („dazu gehören“) bemühte Unterschicht: Wunsch, 
Anschluss zu halten an die Konsumstandards der breiten Mitte – aber Häufung sozialer Benachteiligung-

en, Ausgrenzungserfahrungen, Verbitterung und Ressentiments 

Hedonistisches Milieu: Die spaß‐ und erlebnisorientierte moderne Unterschicht / untere Mitte: Leben im 
Hier und Jetzt, unbekümmert und spontan; häufig angepasst im Beruf, aber Ausbrechen aus den Zwäng-

en des Alltags in der Freizeit 

 



 Die Nielsengebiete 
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Nielsengebiete 

Die einzelnen Nielsengebiete umfassen: 

 

Nielsen I: Bremen, Hamburg, Niedersachsen, 

               Schleswig-Holstein 

 

Nielsen II: Nordrhein-Westfalen 

 

Nielsen IIIa: Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland 

 

Nielsen IIIb: Baden-Württemberg 

 

Nielsen IV: Bayern 

 

Nielsen Va: Berlin West 

Nielsen Vb: Berlin Ost 

 

Nielsen VI: Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, 

     Sachsen-Anhalt 

 

Nielsen VII: Sachsen, Thüringen 

Marktsegmentierung und absatzpolitische Instrumente 

Die Unterteilung des Gesamt-

marktes in genau abgegrenzte 

Teilmärkte ermöglicht es, 

spezielle Marketingstrategien 

zu entwickeln, die für die je-

weiligen Zielgruppen effizien-

ter sind, als generelle Strate-

gien für den Gesamtmarkt. 

Diese Strategien basieren auf 

den absatzpolitischen Instru-

menten, die der Organisation 

zur Marktgestaltung zu Verfü-

gung stehen. 

Je genauer die Marktsegmen-

tierung vorgenommen wird, 

desto höher ist die Wahr-

scheinlichkeit, dass auf dem Ziel-

markt Kunden erreicht werden, 

bei denen bereits eine hohe In-

volvierung vorausgesetzt werden 

kann.  Die absatzpolitischen In-

strumente (Marketing-

Instrumente) werden dadurch 

effektiver. Der Einsatz der Marke-

tinginstrumente ist daher eng mit 

der Marktanalyse und der Markt-

segmentierung verknüpft. 

 Auf diese Weise lassen sich zum 

Beispiel auch sogenannte Streu-

verluste beim Einsatz der kom-

munikationsbezogenen Instru-

mente vermeiden oder zumindest 

minimieren.   

Involvierung 

Involvierung oder Involment 

bezeichnet die Einstellung einer 

Person zu einem Gut oder einer 

Idee.  Die Person ist bereits in 

die Kommunikation 

„eingebunden“ 

(Beispiel: Zigarettenwer-

bung für Raucher) 

Kroeber-Riel, W./Esch, Franz

-Rudolf: Strategie und Technik 

der Werbung, 6.Auflage, 

Stuttgart, Kohlhammer, 

2004, S.141 ff.  

Zum Selbststudium 
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Waren– und dienstleistungsbezogene Instrumente 

Die absatzpolitischen Instrumente nach Tietz 

 

 

 

Die Kategorien der waren– und dienstleistungsbezogenen 

Instrumente 

1. Produktgestaltung 

2. Markierung 

3. Sortimentsprogramm 

4. Mengengestaltung 

 

Was Qualität ist entscheidet nicht der   

Anbieter, sondern der Kunde. 

Qualität entsteht nicht bei der Produktion 

des Gutes sondern im Kopf des Kunden. 

Qualitätsempfinden ist ein kognitives     

Phänomen 



 Die produktorientierte Sortimentspolitik  

Marketing 1.0 
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Die entgeltbezogenen Instrumente 

 Die bedarfsorientierte Sortimentspolitik  

Marketing 2.0 

Die objektiven Preisbestandteile 



Seite  19 

Band 1 ,  Ausgabe 9  

Die subjektiven Preisbestandteile 

Preisstrategien: 

Skimming policy (Absahnungspolitik) 

Penetration policy (schnelle Marktdurchdringung) 

Konkurrenzvermeidungspolitik  

Deals policy (Politik der temporären Sonderangebote) 

Verhaltensorientierte Preispolitik: 

Innerhalb eines bestimmten Preisbereiches sind die Kunden 

bereit, mehr für das Gut zu bezahlen, als nach dem übrigen 

Verlauf der Nachfragefunktion anzunehmen wäre. 

Es existiert ein sogenannter "Präferenzbereich", "Präferenzbereich", in dem  

andere Faktoren als der Preis die Nachfrage beeinflussen.  

Präferenzbereich 
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Die AIDA– Formel 

Die DAGMAR– Formel 
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Das PPPP-Prinzip 
PICTURE PROMISE 

PROVE 

Erfolg bei Frauen 

PUSH 

Der Mere Der Mere ––Exposure EffektExposure Effekt  

Hypothese: 

Die mehrfache Darstellung von Personen oder Situationen be-
einflusst die Einstellung zu diesen Personen oder Situationen 
positiv. 

Voraussetzung: Der Grundeindruck ist positiv belegt. 

 Vampident Logo und Produktausstattung Copyright by Alexander Dreyer 2016 

Die TestimonialDie Testimonial--WerbungWerbung  

Graf Dracula meint:  

Vertrauen Sie bei der 

Zahnpflege dem Rat 

des  Experten 
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Die Sinnkrise der WerbungDie Sinnkrise der Werbung   

Kommunikationsmaßnahmen, die sich gezielt                      

zur Beeinflussung der Einstellung gegenüber                      

dem Unternehmen  ohne unmittelbare Absatzziele            

an die Öffentlichkeit richten. 

Beispiele:  

Journalistische Pressearbeit über Unternehmensnachrichten,        

Kultur– und Sportsponsoring,                                                    

Lobby-Arbeit,                                                                             

Soziale Engagements 

Die Instrumente des persönlichen VerkaufsDie Instrumente des persönlichen Verkaufs  

In der Liebe ist 

es wie im Krieg….. 

…. Letztendlich  

entscheidet der               

Nahkampf  

 

Das gilt auch im       

Marketing ! 
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Die institutionenbezogenen InstrumenteDie institutionenbezogenen Instrumente 

 

Die WarenprozessDie Warenprozess--  InstrumenteInstrumente 

Die absatzpolitischen Instrumente Die absatzpolitischen Instrumente 

nach Reichlingnach Reichling 

Angebot der Befriedigung 

eines Bedürfnisses in der  

gewünschten Qualität 

Gegenleistung des         

Nachfragers auf der Basis der 

individuellen Wertfindung 

Ausrichtung des Bedürfnis 

auf die angebotene           

Bedürfnisbefriedigung 

Prof. Dr. Reichling 
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Nichtlineare PreisabsatzfunktionenNichtlineare Preisabsatzfunktionen 

Nachfragefunktion für ein Luxusgut 

Kein Prohibitivpreis, keine Sättigungsmenge. 

Preiselastizität im Niedrigpreisbereich  höher als im 

Hochpreisbereich  

Nachfragefunktion für ein                                        

Gebrauchsgut des täglichen Bedarfs 

Preiselastizität im  Hochpreisbereich  höher als im     

Niedrigpreisbereich  

Der Snob- Effekt 
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Der Veblen- Effekt 

The Theory of 

the Leisure 

Class 1899  

Einstiegsliteratur: 

Lehrbuch 

Philip Kotler, Gary Armstrong, Veronica Wong, 

John Saunders: 

 

Grundlagen des Marketing 

 

5. aktualisierte Auflage, 

Pearson Verlag, 

München, Harlow, Amsterdam, Madrid, Boston, San Francisco, 
Don Mills, Mexico City, Sydney 

2010 
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