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I. Einleitung

1. Problemstellung der Arbeit

Der Weg ins digitale Zeitalter, der schon ldngst begonnen hat, bringt eine Vielzahl
an Verdnderungen in Gesellschaft und Wirtschaft mit sich. Es vollzieht sich
derzeit ein Wandlungsprozef3 von der Produktions- zur
Kommunikationswirtschaft. Diese vollendet die Produktionsgesellschaft zu ihrer
bislang entwickelsten Form, der Informationsgesellschaft.'

Ein  wesentlicher  Aspekt dieser Informationsgesellschaft ist die
Multimediatechnologie als Teil der Informations- und Kommunikationstechnik,
die bereits seit einiger Zeit einen der weltweit bedeutendsten Wirtschaftszweige
reprisentiert. Der Ausgangspunkt fiir die Entstehung von Multimedia ist in der
technologischen Konvergenz, basierend auf der Digitalisierung von Daten, zu
sehen, die zu einer Konvergenz der sogenannten , TIME-Industrien®, d.h. der
Telekommunikation, der Informationstechnologie, der Medienindustrie und der
audiovisuellen Elektronik, fiihrt.> Die TIME-Industrien bieten Multimedia-
Systeme an, die schlielich von Unternehmen fiir Marketingzwecke angewendet
werden.’ Als Folgen dieser Entwicklung kénnen neue Geschiftsfelder erschlossen
werden, wobei allerdings mit einer sehr intensiven und zum Teil neuartigen
Konkurrenz gerechnet werden muf3, da solche Technologien den globalen
Wettbewerb fordern. Das bedeutet auch, dal sich der
Kommunikationswettbewerb kiinftig nicht entspannen, sondern wohl eher
erheblich verschiarfen wird. Diesen Trends miissen die Unternehmen in ihrem
Handeln entsprechen und ihre Unternehmenspolitik kontinuierlich anpassen.
Insbesondere fiir die Kommunikationsmoglichkeiten des Marketings erweist sich
Multimedia als eine neue und bedeutende Herausforderung. Die Chance
multimedialer Anwendungen kdnnte in einer Verbesserung der Marketingstrategie
liegen, mit der eine bessere Erreichbarkeit und Beeinflussung der Konsumenten
erfolgen kann und die somit zu einem Wettbewerbsvorteil gegeniiber

konkurrierenden Unternehmen fiihrt.

" vgl. Rock, R. und Rosenthal, K.: Marketing=Philosophie; S. 203

2 vgl. Kaltenrieder, B.: Neue Wege zum Kunden; S. 12

3 Im folgenden wird jedoch der Begriff ,,Anwender” auf die Konsumenten als Nutzer von
Multimedia bezogen, wobei der Anbieter dann die werbetreibende Unternehmung ist.
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Ein Beweggrund zur Einfithrung modernster Kommunikationstechniken kdnnte
aber auch die von John W. Meyer und Brian Rowan angesprochene
Legitimititsfunktion fiir Organisationen sein.* Damit ist gemeint, daB in einer
Gesellschaft Vorstellungen, Regeln und Annahmen dariiber bestehen, wie
rationale und effiziente Unternehmen auszusehen haben, damit sie ihre
Existenzberechtigung in der Gesellschaft aufrechterhalten konnen. Gerade heute
existiert immer mehr die Vorstellung, dafl ein Unternehmen beispielsweise durch
eine Homepage im Internet vertreten sein muf. Ist dies nicht der Fall, so erscheint
das Dbetreffende Unternehmen als unmodern, unflexibel wund nicht
wettbewerbsfahig. Eine Internetpriasenz wird fiir Unternehmen daher zunehmend
zu einer Institution, auf die sie nicht verzichten konnen, selbst wenn die
Homepage nicht unmittelbar mit einem Produktivititsvorteil verbunden ist. Eine
verbesserte Marketingstrategie wird hier primér nicht angestrebt, vielmehr steht
ein Me-too-Effekt im Vordergrund.

Die Wichtigkeit multimedialer Anwendungen wird fiir die Unternehmen also
weiter zunehmen, da sich mit ihrem Einsatz u.a. neue Moglichkeiten zur
Kommunikation mit den Konsumenten zum Zweck der Meinungs- und
Verhaltensbeeinflussung erschlieBen. Auch der Konsument unterliegt einem
Verianderungsproze3. Unter dem Aspekt des gesellschaftlichen Wandels kann ein
Trend zunehmender Individualisierung und das Bediirfnis nach aktiver
Selbstverwirklichung beobachtet werden. Der Rezipient will im Gegensatz zu
friiher als , Kommunikationspartner behandelt werden, der seine
Informationsbediirfnisse aktiv und individuell befriedigt.” Hinzu kommt, daB der
Konsument die Grenzen der Informationsaufnahme- und -verarbeitungsfahigkeit
langst erreicht hat. Dieser ,Information-Overload” ist fiir immer geringer

werdende Grenzertrige aus Kommunikationsinvestitionen verantwortlich.®

4 Quite apart from their possible efficiency, such institutionalized techniques establish an
organization as appropriate, rational and modern. Their use displays responsibility and avoids
claims of negligence. vgl. Meyer, J.W. und Rowan, B.: Institutionalized Organizations:
Formal Structure as Myth and Ceremony; S. 344

5 vgl. Bruhn, M.: Kommunikationspolitik; S. 823

% vgl. Glomb, H.J.: Lean Marketing durch den Einsatz von interaktiven Multi-Media-Systemen
im Marketing-Mix; S. 125
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Ziel dieser Diplomarbeit ist es zu untersuchen, wie Multimedia im Vergleich zu
den klassischen Kommunikationsmedien, wie TV, Radio und Print, hinsichtlich
der Beeinflussung des Konsumentenverhaltens wirkt. Dabei wird der Einflufl von
multimedialen Anwendungen auf die psychischen Determinanten der
Verhaltenswissenschaften betrachtet. Es soll deutlich werden, wie multimediale
Anwendungen die aktivierenden Prozesse Emotion, Motivation und Einstellung
im Hinblick auf die Marketingzielsetzung beeinflussen. Des weiteren wird
gezeigt, zu welchen kognitiven Verdnderungen der gezielte Einsatz der hier
betrachteten Systeme in bezug auf die Informationsaufnahme, -verarbeitung und -
speicherung beitragt. Moglichkeiten, Entwicklungstendenzen und
Handlungsempfehlungen des Multimediaeinsatzes im Marketing sollen aufgezeigt
werden.

Die Umweltdeterminanten des Konsumentenverhaltens werden durch die
Betrachtung der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und der Wirkungsweise
von Massenmedien einbezogen.

Schwerpunktmédfig werden folgende Fragestellungen behandelt, die in diesem
Zusammenhang erkldrungsbediirftig sind: Ist Multimedia substitutives oder
komplementdres Instrument der klassischen Kommunikation zwischen
Unternehmen (Sender) und Konsument (Empfinger)? Wie aktiviert und
beeinfluft Multimedia den Konsumenten? Kann Multimedia langfristig
Einstellungsdanderungen bewirken? Wie dndert sich das Informationsverhalten der
Rezipienten bei multimedialer Kommunikation? Wo liegen Chancen und Risiken

des Multimediaeinsatzes?

Trotz zunehmender Bedeutung und der Aktualitit neuer Medien im Marketing ist
diese Problemstellung hinsichtlich des verhaltenswissenschaftlichen Aspektes
bisher nicht oder nur ansatzweise behandelt worden. Diese Arbeit soll
diesbeziiglich einen positiven Beitrag leisten.

2. Gang der Untersuchung

Die soeben vorgetragene Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit soll durch
folgendes Vorgehen bearbeitet werden.

Eingangs werden die relevanten Rahmenbedingungen betrachtet, unter denen sich

der Multimediaeinsatz vollzieht und auf die das Marketing addquat reagieren



