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Involvement

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ |nvolvement (Ich-Beteiligung) stellt einen
der wichtigsten Begriffe in der Kaufverhal-
tens- und Werbewirkungsforschung dar. Es
beschreibt das Engagement, mit dem sich
jemand einem Gegenstand oder einer Akfi-
vitdf zuwendet. Bei High-Involvement wen-
det der Konsument viel Zeit fr die Auswahl
der richtigen Alternative auf, sucht nach
Informationen und setzt sich gedanklich
intensiv. mit der Kaufentscheidung aus-
einander. Bei Low-Involvement ist die Alfer-
nativen- und Informationssuche stark be-
schrdnkt. Die beiden Begriffe stellen jedoch
eine Vereinfachung dar. In der Realitdf ist
die H6he des Involvement kein dichotomer
Zustand, sondern ein mehr oder weniger
gleichmdBiger Verlauf. Grundsatzlich spricht
man bei Luxusgdtern und Produkten mit
Unterhaltungswert von High-Involvement-
Produkten. Commaodity-Produkte wie Grund-
nahrungsmittel oder Putzmittel sind in der
Regel Low-Involvement-Produkte. Ob ein
Produkt Low- oder High-Involvement ist, ist
aber individuell unterschiedlich.

Zur Strukiurierung kann die Zeitachse ver-
wendet werden. PersOnliches Involvement
ist dauerhaft (Jahre) und bei Hobbys und
Beruf vorzufinden. Phasen-Involvement ist
mittelfristig (Tage bis Monate) und im Be-
reich hochwertiger Gtiter und hochrelevanter
Handlungen anzusiedeln. Anlass-Involve-
ment ist kurzfristig (Minufen bis Stunden)
bei auftretenden Bedurfnissen oder Anlés-
sen. Induziertes Involvement ist am Kur-
zesten (Sekunden bis Minuten) und eine
sofortige Reaktion auf verschiedene Reize.

Finf Involvementarten werden unterschie-
den:

== Personeninvolvement bedeutet, dass
verschiedene Personen in der gleichen Si-
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tuation unterschiedlich stark involviert sein
konnen. Je stdrker ein Produki-/Leistungs-
angebot zentrale personliche Eigenschaffen
berthrt, desfo hoher ist das personliche
Involvement.

== Das Produktinvolvement wird bestimmt
durch das Interesse am Produkt, die erwar-
tete Verstdrkung/Belohnung/SpaB, die per-
sonliche Ausdrucksmoglichkeit mit dem
Produkt und das Risiko eines Fehlkaufs.
Letzteres kann aus verschiedenen Rich-
tungen kommen: soziales Ansehen, per-
sonliche Freude, qualifatives und mone-
ttres Risiko.

== Ferner kbnnen Medien durch ihre spe-
zifische Kommunikationsweise die Hohe
des Involvements beeinflussen. Daher sind
Print-Medien besser flr High-Involvement-
Kommunikation geeignet als Rundfunk
und TV.

== Einen weiteren Stimulusfaktor stellt der
Inhalt der Botschaft dar, die subjekfiv mehr
oder weniger interessant sein kann, sodass
sich eine Person der Werbung mehr oder
weniger stark zuwendet.

== Als lefzfer Faktor kdnnen psychische
Situation und Umweltbedingungen ange-
fuhrt werden, worunter zum Beispiel Zeit-
druck oder Verwendungssituafion fallen.

Uber die zeitliche Differenz kann man ver-
schiedene Involvement-Phasen im Kauf-
prozess unterscheiden. Grundlage ist die
sich verdndernde Aufnahmebereitschaft des
Konsumenten flr Informationen. Die grund-
legende und ldngste Phase ist die Indiffe-
renz, der Normalzustand, in der eine Per-
son nichf an einem Produkt inferessiert ist.
Informationen werden nur peripher wahr-
genommen. In der Wunsch-Phase wird die

Informationsaufnahme aktiver. Das hdchste
Involvement ist in der Informations- und
Enfscheidungsphase vorzufinden. Danach
ebbt die Kurve wieder ab und geht in die
Indifferenz.

Kommunikation bei hohem Involvement ist
stdrker kognitiv gestaltet und erfolgt vor
allem sprachlich, suggeriert mit sachlich
scheinenden Abbildungen Informafivitat,
thematisiert einen ausgewdhlfen Sachver-
halt in der Schlagzeile, enthdlt Idngere
FlieBtexte, appelliert an den Verstand und
versucht argumentativ dem subjektiven
Interesse zu entsprechen. Low-Involve-
ment-Kommunikation arbeitet vorrangig
visuell mit Bildszenen, die emotionsstimu-
lierend wirken, und dem Einsatz von
kurzen Texten; sie appelliert an das Gefthl
des Lesers, soll positive Sinneseindriicke
vermitteln.

Forschungsergebnisse zum Involvement
lassen sich auch fir das Marketing von
Finanzdienstleistern Gibernehmen. Finanz-
dienstleistungen konnen grundsdtzlich als
erkldrungsbedurftig kategorisiert werden.
Hilfreich fUr die Beantwortung der Frage
nach der richtigen Kommunikationsform ist,
ob es sich um komplexere Produkfe wie
Investmentfonds oder Baufinanzierungen
mit einem hoheren Involvement und einer
ausgedehnfen kundenseitigen Informations-
suche handelt oder um solche mit einer
geringeren Komplexitat, wie das Girokonto,
dem von den Kunden wenig Bedeutung
zugemessen wird. Schwierig ist die Kate-
gorisierung von Kreditkarten, die zwar ge-
ringere Komplexitat aufweisen, aber relativ
hohe Risikobedeutung haben.
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