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Vorwort zur 1. Auflage

Markterfolge setzen Anpassungen an das Verhalten der Kaufer und/oder Beein-
flussungen des Kauferverhaltens voraus.

Marketingmanager benétigen folglich fundierte Informationen zum gegebenen
und zum kommenden Verhalten der Kaufer sowie zu den Moglichkeiten steuern-
der EinfluBnahmen auf dieses Verhalten.

Die vorliegende Schrift sucht Studierenden und Praktikern einen Uberblick
uber Konzepte zur Erklarung und Prognose sowie zur Beeinflussung/Steuerung
des Verhaltens privater und gewerblicher Kiaufer zu vermitteln.

Prasentiert werden mit Strukturanséatzen (partielle und totale System-Ansatze,
Entscheidungsnetz-Ansatz), stochastischen Ansatzen und Simulations-Modellen
die aus betriebswirtschaftlicher Sicht relevant erscheinenden Konzepte.

Vorwort zur 2. Auflage

Die 2. Auflage wurde nach so kurzer Zeit moglich, da die Ausfithrungen der
1. Auflage keine Uberarbeitungen erforderten.

Zur weiteren Abrundung des gegenwirtigen Erkenntnisstandes wurde der bis-
herige Text jedoch erweitert, und zwar durch Berticksichtigung des Ansatzes von
ENGEL/BLACKWELL zum Konsumentenverhalten und der Untersuchung von
PFEIFFER zum Einkaufsverhalten des Handels.

Vorwort zur 3. Auflage

Die Erweiterung gegenuber der 2. Auflage besteht in der Prasentation und Be-
urteilung des speziell auf den Materialeinkauf industrieller Unternehmen ge-
richteten MATBUY-Modells von MOLLER.

Vorwort zur 4. Auflage

Die bisherigen Neuauflagen brachten Erganzungen durch Berticksichtigung zu-
satzlicher Modelle und einer weiteren Untersuchung zum Einkaufsverhalten des
Handels.

Mit der 4. Auflage wird eine Neubearbeitung des gesamten Textes mit Erweite-
rungen in zahlreichen Einzelabschnitten vorgelegt.



VIIL Vorwort

Das mit der 1. Auflage prasentierte ENGEL/KOLLAT/BLACKWELL-Modell zum
Konsumentenverhalten (aus dem Jahre 1978) und die ab der 2. Auflage zum
Vergleich zusitzlich aufgenommene Nachfolgemodellierung von ENGEL/BLACK-
WELL (aus dem Jahre 1982) wurden jetzt herausgelassen und durch die ent-
sprechende Weiterentwicklung von ENGEL/BLACKWELL/MINIARD (aus dem
Jahre 1986) ersetzt.

Vorwort zur 5. Auflage

Die 5. Auflage bringt wiederum eine Neubearbeitung des gesamten Textes mit
Erweiterungen in einzelnen Abschnitten. Die Erweiterungen betreffen vor allem
die Berticksichtigung 6kologischer Aspekte im Konsumentenverhalten sowie den
gesamten Bereich gewerblichen Kaufverhaltens. Als wesentliche Erweiterung
wurde zudem ein Glossar zum Kauferverhalten angeftigt.

Fuar die Umsetzung des Manuskriptes in Reinschrift méchte ich Frau Claudia
Christensen und Frau Gudrun Meyer, fur die Hilfen beim Korrekturlesen Frau
Dipl.-Kff. Sabine Seydel danken.

Vorwort zur 7. Auflage

Mit der 7. Auflage erscheint eine aktualisierte und in Teilen erweiterte Fassung.
Eingearbeitet wurden u.a. Erscheinungsformen von hybridem und wechseln-

dem Kaufverhalten, Einfliisse von Leitbildern (in Abhebung gegentuber Mei-

nungsfiihrern) und Anderungstendenzen im Familien-Lebenszyklus.

Fur die grafische Vereinheitlichung und Verbesserung aller Abbildungen habe
ich den studentischen Hilfskraften Regina Wegner und Mick Riechmann sowie
insbesondere meiner wissenschaftlichen Mitarbeiterin Dipl.-Kff. Sabine Seydel
zu danken.

Vorwort zur 8. Auflage

Die 8. Aufl. folgt der vollst. Giberarb. und erweiterten Vorauflage nach so kurzer
Zeit, daf jetzt lediglich eine aktualisierende Erweiterung der Literaturhinweise
vorgenommen wurde.

Vorwort zur 9. Auflage

Der gesamte Text wurde durchgesehen und stellenweise korrigiert, die Literatur-
hinweise wurden aktualisiert. Fiir die erwiesenen Hilfen habe ich Frau Dr. Sa-
bine Seydel zu danken.

AXEL BANSCH



Erstes Kapitel: Einfithrung

A. Zur Bedeutung von Erkenntnissen zum Kiuferverhalten

Marketing steht flir die Erkenntnis. da die Sicherung von Markterfolgen
die Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivitdten auf die Bedtrfnisse,
die Wiinsche und die Probleme der Abnehmer bedingt.

In diesem Sinne driuckt Marketing jederzeitige Reaktionsnotwendigkeit der
Unternehmen auf das Verhalten der K4ufer aus.

Dieses rein oder doch tiberwiegend reaktiv gepriagte Marketingverstandnis
hat sich zunehmend um die Betonung einer aktiven Komponente erweitert.
In der Erweiterung spiegelt der Marketingbegriff auch aktives Eingreifen
der Unternehmen in das Marktgeschehen im Sinne von Bemiithungen um
die Beeinflussung und Steuerung des Kauferverhaltens.!

Sowohl reaktiv als auch aktiv angelegtes Marketing bedarf umfassender,
grundlicher Kenntnisse zum gegebenen Verhalten der Kaufer und zu den
Verhaltensdispositionen der Kaufer.

Fehlen diese Informationen, lauft das Operieren mit dem Marketing-In-
strumentarium auf ein Herumstochern im Nebel hinaus: Marketingeinsatze
verpuffen wirkungslos, weil sie an den Verhaltensdispositionen der Kaufer
vorbeigehen, oder sie richten sogar Schaden an, weil sie bei den Kaufern
Negativreaktionen auslésen und damit die Absatzsituation eines Unterneh-
mens (eventuell auch nachhaltig) verschlechtern.

Fundiertes Marketing benétigt zwingend Kenntnisse zum gegenwartigen
und kunftigen Kauferverhalten, zu seinem Fixierungs- oder Variabilitats-
grad, zum Grad seiner Gesetzmagigkeit oder Zufalligkeit in der Gesamtkau-
ferschaft, in Kéaufergruppen und bei Einzelkdufern in genereller Hinsicht
und spezifiziert far einzelne Leistungsbereiche (verschiedene Produkte und
Dienstleistungen).

Entsprechend sind Antworten auf folgende Einzelfragen zu finden:

Wie verhalten sich die Kaufer, wie verhalten sie sich in Gruppen, wie ver-
halten sie sich als Einzelkaufer?

1 Vgl. dazu A. Bdnsch. Einfithrung in die Marketing Lehre. 4. Aufl., Miinchen 1998, S. 3f.



2 Erstes Kapitel: Einfihrung

Wie verbreitet ist das Verhalten hinsichtlich der Zahl der Kaufer, die ein
bestimmtes Verhalten zeigen, und hinsichtlich der Leistungskategorien, fur
die das Kauferverhalten gilt?

Warum zeigen die Kdufer ein bestimmtes Verhalten?

Wie ausgeprigt ist das Verhalten/welcher Intensitatsgrad liegt vor?
Wie stabil ist dieses Verhalten im Zeitablauf?

Wie lange wird es folglich unbeeinfluft anhalten?

Laft sich dieses Verhalten verandern?

Wie und mit welchem Zeitbedarf 143t sich das Verhalten eventuell veran-
dern?

Wird ein bestimmtes Kiuferverhalten identifiziert und 'paft' dieses Verhal-
ten den Unternehmen, so erdffnet dies die Moglichkeit zu nuanciert geziel-
tem Eingehen auf dieses Verhalten. Es 148t sich ein hoher Grad an Identifi-
kation zwischen Verhalten oder Verhaltensdispositionen der Kauferschaft
und dem Angebotsverhalten des Unternehmens realisieren. Entsprechend
wird der Grad an negativen Uberraschungen minimiert, der das Unterneh-
men bei fehlenden Kenntnissen zum Kéauferverhalten trifft.

In dieser Situation zeigen Antworten auf die Frage nach dem 'Warum' des
gegebenen Kauferverhaltens dem Unternehmen, ob und - gegebenenfalls -
welche Moglichkeiten sich dem Unternehmen bieten, dieses Kauferverhal-
ten zu stabilisieren oder eventuell gar zu fixieren.

‘Paft' identifiziertes Kiuferverhalten den Unternehmen nicht, so stellt sich
die Frage nach der Veranderbarkeit und — gegebenenfalls — nach dem 'Wie'
dem 'Wie schnell' und dem 'Wie lange anhaltend' der Verdnderung. Daraus
resultieren Schliisse darauf, ob es tiberhaupt méglich und sinnvoll ist, sich
um eine Wandlung von Kiuferverhalten zu bemiithen, und mit welchen An-
satzen der Wandel wie schnell und wie nachhaltig realisierbar erscheint.

Absatzerfolge wird ein Unternehmen dann verzeichnen, wenn es mit sei-
nen Leistungen und den diese Leistungen flankierenden absatzpolitischen
Instrumenten (Service, Distributionssystem, Preis, Werbung usw.) in
vorhandene Verhaltensbereitschaften der Kaufer trifft oder iber absatzpo-
litische Instrumente (insbesondere die Kommunikationspolitik) bei den
Kiaufern Verhaltensbereitschaft so ausbildet, daf eine Trefffliche entsteht.

Das heif3t, fundiertes Marketing bedarf in jedem Fall méglichst umfassen-
der, eingehender Kenntnisse zum Kauferverhalten. Das in der gegebenen
Form akzeptierte oder zu veridndernde Kiuferverhalten steuert den reakti-
ven oder aktiven (auf Stabilisierung oder Variation zielenden) Einsatz der
Marketinginstrumente. Die treffende Einschitzung des Kéauferverhaltens
entscheidet tiber Erfolg oder Miferfolg der Marktaktivititen eines Unter-
nehmens und damit der Aktivitdten eines Unternehmens tberhaupt.
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B. Zielsetzung und Abgrenzung der Ausfithrungen

Ziel der folgenden Ausfuhrungen ist es, durch kritische Prasentation und
Analyse reprasentativer Ansitze (zur Erklirung und Prognose des Kaufer-
verhaltens sowie zur Einschitzung seiner Verdnderbarkeit) Grundlagen fiir
die Beantwortung der zuvor angefiihrten Fragen und damit fiir erfolgsver-
sprechende Einséatze der Marketinginstrumente zu legen. Dabei werden mit
Strukturansitzen und stochastischen Anséadtzen sowie Simulationen alle
aus betriebswirtschaftlich-realitatsbezogener Sicht relevanten Ansétze be-
rucksichtigt. Trotzdem sind fiir einen Teil der Fragen nur recht lickenhafte
Antworten zu erwarten. Auf gegenwairtig noch offene Fragen hinzuweisen,
gehort folglich zur Aufgabe dieser Schrift.

Die zuvor nicht angeftihrten haushaltstheoretischen Modellansitze blei-
ben deshalb unberticksichtigt, weil sie auf der Vorstellung eines vollstandig
rational handeinden Menschen (homo oeconomicus) basieren. Sie sind le-
diglich auf Auskiinfte dazu angelegt, "welche Guter in welchen Mengen der
Haushalt bei gegebener Konsumsumme und gegebenen Giterpreisen unter
Verfolgung des Nutzenmaximums ceteris paribus erwirbt".2 Zur Erklarung
realen Kauferverhaltens sind sie damit ungeeignet.

Die Ausfiihrungen beziehen sich auf Konsumenten und gewerbliche Kiu-
fer. Die Erkenntniserwartungen zum Verhalten gewerblicher Kiufer hat
man allerdings von vornherein niedriger anzusetzen. Denn schwergewichtig
analysiert wurde bisher das Verhalten der Konsumenten, gewerbliches
Nachfrageverhalten bei Investitionsglitern, Materialien und Handelswaren
war dagegen bislang in sehr viel geringerem Magfe Untersuchungsobjekt.

C. Grundorientierung iiber Ansiitze zur Analyse des Kiuferverhaltens

Den folgenden Ausfiihrungen liegt als Gliederungskriterium die in der Li-
teratur® weithin verbreitete Unterscheidung von Strukturmodellen und sto-
chastischen Modellen zugrunde.

Strukturmodelle und stochastische Modelle kénnen entweder fiir sich
oder miteinander verbunden simuliert werden. Dies hat beispielsweise
TOPRITZHOFER* und HILKES veranlafit, Simulationsmodelle als eine dritte

2 H. G. Miiller-Harms, Die Bedeutung von Erklarungsmodellen des Verbraucherverhaitens
fir die Marketingpolitik der Grofbetriebe des Einzelhandels, Diss. Wiirzburg 1980, S. 6.

3 Vgl. z.B. E. Topritzhofer. Absatzwirtschaftliche Modelle des Kaufentscheidungsprozesses,
Wien 1974, S. 15ff.

4 Vgl E. Topritzhbfer, Absatzwirtschaftliche Modelle, a.a.O., S. 44ff.

5 Vgl. W. Hilke, Modelle des Konsumentenverhaltens, WISU-Studienblatt 7, Juli 1975.
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eigene Modellkategorie herauszustellen. Diese Auffassung sei hier nicht ge-
teilt, da die Simulation lediglich als eine (auf gegebene Struktur- und/oder
stochastische Ansitze angewandte oder Elemente beider Modelltypen neu
verbindende) Technik gesehen wird.®

Zur generellen Kennzeichnung der Strukturmodelle und stochastischen
Modelle erscheint die folgende Grobskizze zu beobachtbaren und nicht be-
obachtbaren Elementen des Kauferverhaltens hilfreich:

Input Black Box Output
(Stimuli) (Organismus) (Reaktionen)
demographische (z.B. \
Alter, Geschlecht) und ‘eigentlicher’ Entschei-
soziobkonomische dungsprozell getragen
(z.B. Bildungsstand, von
Einkommen) Merkmale
der Person aktivierenden
Komponenten: z.B. Kauf der Marke A
soziales Umfeld der Emotionen . in der Menge x bei der
Person (z.B. Bezugs- Motivationen Einkaufsstitte | zum
gruppen, Meinungs- Einstellungen Zeitpunkt 1
fihrer) kognitiven Kompo-
nenten:
dkonomisches Umfeld Wahmehmen
der Person (z.B. Preis- Denken
forderungen der An- Lemen
bieter) /
beobachtbar nicht beobachtbar beobachtbar

Die Skizze zeigt, daf3 auf den Kaufer einerseits eine ganze Reihe von Rei-
zen (Stimuli) wirken, die grundsatzlich registrierbar/beobachtbar sind, da
man andererseits beim Kiufer bestimmte Reaktionen (Kauf oder Nichtkauf,
Kauf bestimmter Marken in bestimmten Mengen bei bestimmten Einkaufs-
statten zu bestimmten Zeitpunkten) beobachten kann.

Nicht beobachtbar ist dagegen, was sich im Organismus des Kaufers zwi-
schen Stimuli und Reaktionen abspielt. Das 'Wie' der Stimulusverarbeitung
und das 'Warum' der Reaktionen entziehen sich also der Beobachtung. Der
‘eigentliche’ Entscheidungsprozef8 erscheint dunkel, der Organismus pra-
sentiert sich als nicht einsehbarer schwarzer Kasten (Black Box).

An der Skizze 148t sich verdeutlichen, daf zum Begriff 'Strukturmodell’
unterschiedlich weite Ausdeutungen méglich sind.

6 So beispielsweise auch H. Corsten und B. Meier, Konsumentenverhalten in unterschiedli-
chen Kaufsituationen, in: JAV, Jg. 28 (1982), S. 116.
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In enger Interpretation werden lediglich um totale Erhellung der Black
Box bemiihte Modelle als Strukturmodelle eingestuft.” Die umfassende
Strukturierung der im Organismus ablaufenden Vorgiange kann uber die
Einfihrung sog. hypothetischer Konstrukte auf aktivierender und kogniti-
ver Ebene des Organismus (System-Ansatz) oder 'Protokolle lauten Den-
kens' (Entscheidungsnetz-Ansatz} erfolgen.

Bei weiterer Interpretation sind dem Begriff 'Strukturmodell' auch die Mo-
delle zugeordnet, die als sog. Partialmodelle nur Teile der Black Box struk-
turieren(z. B. die aktivierende Komponente '‘Motiv' als ein hypothetisches
Konstrukt).® In dieser Zuordnung zihlen alle Modellvarianten zu den Struk-
turmodellen, die total oder partiell auf eine Strukturierung der Black Box
uber eine oder mehrere theoretische Konstrukte gerichtet sind. Damit ge-
horen die psychologisch ausgerichteten Partialmodelle zu den Strukturmo-
dellen.

Hier sei der noch weiteren Auslegung des 'Strukturmodell-Ansatzes’ ge-
folgt, die auch die soziologisch ausgerichteten Partialmodelle dieser Katego-
rie zuordnet. Zwar erscheinen soziologisch ausgerichtete Anséitze zur Ana-
lyse des Kiauferverhaltens - auch entsprechend vorstehender Skizze -
zunichst dadurch deutlich abgehoben, da das soziale Umfeld nicht als
unbeobachtbar in die Black Box positioniert ist. Andererseits hat man je-
doch davon auszugehen, daf psychologische und soziologische Komponen-
ten des Kaufverhaltens de facto unaufléslich zusammenwirken und in ihren
Grenzen untrennbar verschwimmen. Der Verbreitungsgrad dieser Vorstel-
lung dokumentiert sich darin, daf in der Literatur tiberwiegend nicht von
psychologischen Ansétzen einerseits und soziologischen Ansétzen anderer-
seits die Rede ist, sondern von psychologisch bzw. soziologisch ausgerich-
teten oder orientierten Ansatzen.® Zudem berticksichtigt die Literatur kaum
die z.B. von SCHULZ'® und KNOBEL!! vorgeschlagene definitorische Diffe-
renzierung zwischen hypothetischen Konstrukten als den Organismus
kennzeichnenden Grogen, "die und deren Wirkung sich jeder Beobachtung
entziehen"!? (psychische Komponenten) und sog. intervenierenden Varia-
blen als Konstrukten zwischen Stimuli und Reaktionen des Kiufers, "die

7 So beispielsweise E. Topritzhofer, Absatzwirtschaftliche Modelle, a.a.O.. S. 15ff.

8 Vgl. z.B. J. Mazanec, Strukturmodelle des Konsumverhaltens, Wien 1978, S. 27.

9 Vgl. z.B. H. Meffert, Modelle des Kiuferverhaltens und ihr Aussagewert fiir das Marke-
ting, in: Zeitschrift fir die gesamte Staatswissenschaft, Bd. 127 (1971}, S. 333 und
S. 340.

10 Vgl. R. Schulz, Kaufentscheidungsprozesse des Konsumenten, Wiesbaden 1972, S. 37f.

11 Vgl. P. P. Knobel, B.F. Skinners verhaltenstechnologischer Ansatz als Moglichkeit zur
Analyse und Gestaltung des Konsumentenverhaltens, Diss. St. Gallen 1975, S. 384.

12 P. P. Knobel, a.a.0., S. 384.
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sich aus der beobachtbaren Realitit ableiten lassen"!?® (soziale Komponen-
ten).!4

Gruppenormen, Rollenerwartungen und Meinungsfithrerschaften als
Komponenten aus dem sozialen Umfeld der Person kénnen beispielsweise
unmittelbar auf die Konstrukte 'Motivationen' (soziale Motivationen!), 'Ein-
stellungen', 'Wahrnehmung', 'Lernen’' (soziales Lernen!) und damit auf die
‘eigentliche' Entscheidung wirken. Insofern erscheint es gerechtfertigt, die
soziologisch orientierten Partialmodelle auch als zur Strukturierung beitra-
gende und zumindest in diesem Sinne als strukturierende Anséatze einzu-
stufen.

Wie bereits ausgefiihrt, stellt die Zuordnung der einzelnen Strukturansat-
ze zur Kategorie der Partial- und Totalansétze auf die Anzahl der im einzel-
nen Ansatz aufgenommenen Determinanten(-Komplexe) ab. Gemessen an
der Vielzahl von Determinanten, die Totalansatze in ein Gesamtsystem zu
integrieren suchen, erscheinen sie als Ansitze hoher Komplexitit. In die-
sem Sinne sind Partialansatze Konzepte mit prinzipiell minderer Komplexi-
litit. Innerhalb der so begriffenen Sammelposition 'Partialanséitze’ zeigen
sich dann allerdings noch so ausgepriagte Komplexitiatsunterschiede, dag
sich an diesem Kriterium zumindest eine Untergliederung in partielle An-
siatze 1. Grades (= Ansitze geringer Komplexitiat) und partielle Ansatze
2. Grades (= Ansitze mittlerer Komplexitat} anbietet.

Im Gegensatz zu den Strukturmodellen, die als Totalmodelle um eine de-
taillierte Erkldrung und als Partialmodelle um einen mehr oder weniger
weitgefafiten Beitrag zu detaillierter Erkldrung des Kaufverhaltens bemiiht
sind, suchen stochastische Modelle die Konzentration auf die wesentlichen
Zusammenhinge zwischen Input und Output des Kaufentscheidungspro-
zesses. Alle vernachlissigten Einflupfaktoren und Zusammenhénge werden
uber eine Zufallskomponente berticksichtigt.

Das Ausmasg, in dem die Zufallskomponente im Modellansatz Berticksich-
tigung findet, fithrt zur Unterscheidung von 6konometrischen (teilstochasti-
schen) und vollstochastischen Ansatzen.

Okonometrische Ansitze stellen dabei zwischen Input und Output des
Kaufentscheidungsprozesses einen direkten Zusammenhang her (z. B. zwi-
schen dem Umsatz eines Produktes als abhéngiger, durch eine Regressi-
. onsgleichung erklirter Variabler und dem Werbeeinsatz als unabhangiger
Variabler) und berticksichtigen die Vielzahl der nicht explizit erfaiten Wirk-
gréfen durch Hinzufiigung lediglich eines stochastischen Stérgliedes. Auf-
grund dieser Konzeption bleibt jeder Einblick in Vorginge innerhalb der
Black Box von vornherein verwehrt.Vollstochastische Modelle unterstellen,
dag jeder Kiufer in sich einen Wahrscheinlichkeitsmechanismus in Form
eines bestimmten stochastischen Prozesses trigt, der die Reaktionswahr-
scheinlichkeit des jeweiligen Kaufers einschlieflich der Verdnderungen im

13 P. P. Knobel, a.a.0., S. 384.

14 Vgl. u.a. E. Topritzhofer, Absatzwirtschaftliche Modelle, a.a.0O.. S. 17; R. Rinne, Erfah-
rungswissenschaftliche Untersuchung des Konsumverhaltens, Zurich u.a. 1976, S. 74.
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Zeitablauf bestimmt. Die Vorginge im Organismus des Kiufers (in der
Black Box) werden also von einem stochastischen Prozef3 reprisentiert.
Dieser gibt in Markenwahlmodellen dann fir die einzelnen zur Wahl ste-
henden Marken an, mit welcher Wahrscheinlichkeit sie der Kaufer bei be-
stimmtem Modellinput (bestimmten Umwelteinfliissen) wéhlt.

Aufgrund ihrer Anlage kann bei vollstochastischen Ansitzen "auf Vorgan-
ge innerhalb der Black Box lediglich im Wege einer Ex-post-Interpretation
bestimmter Prozefparameter ruckgeschlossen werden".!> Das heift, es ist
erst im nachhinein moglich, aus den Ergebnissen Schlisse auf die Wirkun-
gen bestimmter Inputgrofien (z. B. im Modell eingegebene frithere Kaufent-
scheidungen des betreffenden Kaufers) fur die jetzige Entscheidung (den
Vorgang in der Black Box) zu ziehen.

Zusammenfassend ergibt sich die auf S. 8 folgende Ubersichtsskizze.

D. Uberblick iiber Typen und Stufen des Kaufentscheidungsprozesses

Haufig fehlen bei den einzelnen Modellansitzen zumindest ausdriickliche
Hinweise zu dem Bereich, fur den der jeweilige Ansatz Giiltigkeit bean-
sprucht. Obwohl darauf bislang auch hier nicht direkt hingewiesen wurde,
durfte bereits aus den knapp skizzierenden Bemerkungen zu den grund-
satzlich unterscheidbaren Ansatzen deutlich geworden sein, dag sie kaum
allumfassende Giiltigkeit beanspruchen kénnen, sondern sich eher auf je-
weils bestimmte Erscheinungsformen oder Teile des Kaufentscheidungs-
prozesses beziehen. Dies ist in der Folge bei der Beurteilung der Leistungs-
fahigkeit der einzelnen Ansitze zu berticksichtigen. In Vorbereitung dazu
seien in einem komprimierten Uberblick Typen und Stufen des Kaufent-
scheidungsprozesses vorgestellt.

Als Stufen des Kaufentscheidungsprozesses sind die
- Anregungsphase (Empfinden eines Mangelzustandes)
- Suchphase (Gewinnung eines Uberblickes tiber Alternativen zur Behe-
bung des Mangelzustandes)
- Optimierungsphase (Entscheidung zum Kauf zwischen Alternativen)
- Kontrollphase (Uberpriifung des Entscheides nach dem Kauf)
zu unterscheiden.

Typen des Kaufentscheidungsprozesses lassen sich aufgrund
(a) der Kauferkategorien
{b) der Produktkategorien
(c) der Intensitat des Denkens in der Kaufentscheidung
bilden.

Zu (a):

Als im hiesigen Zusammenhang abzugrenzende Kiuferkategorien kom-
men einerseits

15 E. Topritzhofer, Absatzwirtschaftliche Modelle, a.a.O., S. 41.
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- private Kdufer (Konsumenten)
- gewerbliche Kaufer
andererseits

~ Einzelkaufer

- Kaufergruppen

in Betracht.

Zu (b):

Aufgrund erwarteter unterschiedlicher Verhaltensweisen der Kiufer er-
scheint generell die Differenzierung in
— Neuprodukte
- eingefliihrte Produkte,
auf Konsumenten bezogen die Unterscheidung von
— Gutern des taglichen Bedarfs
— langerlebigen Haushaltsgiitern,
auf gewerbliche Kaufer bezogen die Gliederung in
- Roh-, Hilfs-, Betriebsstoffe (Materialien)
- Investitionsgiiter
-~ Handelswaren
wesentlich.

Zu (0):

Nach dem Grad des Denkengagements/der Intensitit des in Kaufentschei-
dungen eingeschalteten Denkens lassen sich folgende Typen von Kaufent-
scheidungsprozessen gegeneinander abheben:!¢

- Extensive Kaufentscheidungsprozesse, in denen relativ grofer Aufwand
sowohl hinsichtlich der Identifikation individuell relevanter Entschei-
dungskriterien (z. B. Haltbarkeit, Sicherheit, Prestigenutzen von Produk-
ten) als auch in der vergleichenden Beurteilung von Alternativen
(Produkttypen, Produktmarken, Einkaufsstéitten) beztiglich der Kriterien
kennzeichnend ist.

Ein derartiges Verhalten wird generell bei Neuprodukten erwartet und
(dabei oder sonst) insbesondere im Falle grofer Wichtigkeit des Kaufob-
jektes fur den Kaufer, die sich in hohen Risikoempfindungen des poten-
tiellen Kaufers augert.

- Begrenzte Kaufentscheidungsprozesse werden fiir den Fall als typisch
erachtet, dafl der Kiufer zwar mit einer Produktkategorie, nicht aber
mit allen zu der Kategorie offerierten Marken vertraut ist. Die Kriterien-
bildung kann hier bereits als vollzogen gelten, so dafl es im wesentlichen
nur zu Alternativen vergleichendem Denken kommt.

- Habitualisierte Kaufentscheidungsprozesse lassen sich entsprechend
fur Wahlentscheidungen in bekannten Produktkategorien mit bekannten
Marken annehmen. In dieser Situation wird Routineverhalten erwartet;
der Kaufer reagiert gewohnheitsgemag.

16 Vgl. A. Bebié, Kauferverhalten und Marketingentscheidung, Wiesbaden 1978, S. 422ff.,
und P. Weinberg, Das Entscheidungsverhalten der Konsumenten, Paderborn u.a. 1981.
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- Affektgesteuerte Kaufentscheidungsprozesse werden dem sog. Impuls-
kauf zugeordnet. Es besteht die Vorstellung, der Kiaufer reagiere hier
ohne vorherige Informationssammlung und -ordnung (in Form von Kri-

terienbildung und Alternativenvergleich) spontan auf Reize bestimmter
Angebote am Kaufort.
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A. Strukturansiitze

I. Systemansiitze
a) Partielle Ansitze 1. Grades (Ansiitze geringer Komplexitiit)
1. Psychologisch orientierte Ansiitze

Reaktionen des Individuums bedingen eine Aktivierung beim Individuum
i.S. entstehender Bereitschaft und Fahigkeit zur Reizaufnahme durch An-
triebskrifte wie Emotionen, Motive und Einstellungen sowie die eigentliche
Reizverarbeitung und Verhaltensausrichtung des Individuums durch ko-
gnitive Vorgidnge wie Wahrnehmen, Denken und Lernen.

Aus der gedanklichen Zerlegung des Reaktionsprozesses darf nicht auf
reale Méglichkeiten zu klarer Grenzziehung zwischen aktivierenden und ko-
gnitiven Prozessen geschlossen werden. Vielmehr ist davon auszugehen,
dafl aktivierende und kognitive Prozesse ineinanderflieSen und sich gegen-
seitig durchdringen.! Entsprechend sind die in der folgenden Gliederung
erscheinenden Zuordnungen lediglich tendenziell. Die aktivierenden Pro-
zesse zeigen sich gegentiber den kognitiven dadurch abgehoben, dag die
Aktivierung bei ihnen das starker prigende Element darstellt.?

aa) Auf aktivierende Prozesse bezogene Ansitze

Wenn im weiteren die Konstrukte 'Emotion, Motiv/Motivation, Einstellung'
aufeinanderfolgend interpretiert werden, so darf auch dies nicht den Ein-
druck vermitteln, es lagen in diesen Konstrukten streng gegeneinander ab-
grenzbare Aspekte zur Erklarung von Aktivierungen des Organismus vor.
Die durch die Konstrukte reprasentierten Inhalte heben sich nur akzentuell
gegeneinander ab. Entsprechend sind die Uberginge zwischen Emotion,
Motiv/Motivation und Einstellung so flieend, "daff man bei manchen
Sachverhalten im Zweifel sein kann, ob der eine oder andere Begriff zu-
trifft".3

1 Vgl. H. Heckhausen, Motivation und Handeln, Berlin u.a. 1980, S. 606f.
2 Vgl. W. Kroeber-Riel. Konsumentenverhalten, 5. Aufl., Miinchen 1992, S. 45.

3 W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a.a. 0. S. 54.
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11. Emotionsforschung

Zum Begriff 'Emotion’' zeigt die Literatur besonders starke Interpretations-
vielfalt.* Im Kern besteht jedoch Einigkeit darin, daf die Begriffe 'Emotion’,
'Gefahl', 'Affekt' bei Synonymgebrauch fiir innere Zustinde des Indivi-
duums stehen, die das Aktivititsniveau des Organismus erregen (z.B.
Freude oder Interesse) oder reduzieren (z. B. Trauer oder Zufriedenheit). In
diesem Verstindnis bezeichnen/reprasentieren 'Emotionen’' die Gefiihls-
und Stimmungslage® des Individuums; sie sind Konstrukte zur Erklarung
von Aktivierungs- und Passivierungsvorgiangen beim Individuum.

Emotionen lassen sich nach ihrer Starke (in den Extrema vom komanahen
Zustand bis zum Zustand duferster Erregung z.B. in Form eines Panik-
ausbruches reichend), ihrer Richtung (positiv oder negativ gerichtet) und
ihrem Inhalt gliedern.

Wird unmittelbar auf mégliche Erklarungsgehalte und Steuerungshinwei-
se fiir das Kauferverhalten selektiert, so zeigen sich zwei grundsatzlich un-
terscheidbare Aspekte:

(1) Emotionale Aktivierung

Emotionalisierungen potentieller Kdufer erscheinen besonders geeignet, um
diese so zu aktivieren, daf§ Aufnahmefihigkeit und -bereitschaft fir Kauf-
botschaften entsteht.®

Ob es zur Informationsverarbeitung und schlieflich gar zu einer Informa-
tionsspeicherung kommt, sei abhingig von der beim Kiufer erreichten Akti-
vierung.” In diesem Sinne sind Emotionen und Emotionalisierungen Mittel
zur Erreichung von Reaktionsbereitschaft beim Konsumenten, mit ihnen
soll und kann der Kaufer fur Informationen gedffnet werden.

4 Vgl. D. Ulich, Das Gefuhl - Eine Einfihrung in die Emotionspsychologie, 2. Aufl., Min-
chen 1989, S. 31ff.

5 Bei begrifflicher Differenzierung von Gefuhis- und Stimmungslage steht 'Stimmungsla-
ge' fur die lingere Zeit (zumindest mehrere Stunden) anhaltenden Emotionen. Vgl
G. Debus, Gefiihle, in: Handbuch psychologischer Grundbegriffe, hrs. v. T. Herrmann
u.a., Manchen 1977, S. 164.

6 Ausgeldst/verstirkt werden kann eine Aktivierung des menschlichen Organismus iiber
~ physische Reize (z.B. laute Tone, grelle Farben)
- kognitive Reize (z.B. gedankliche Uberraschungen/Widerspriiche wie vollbartige Frau-

en)

- emotionale Reize.
Die besondere Eignung emotionaler Reize resultiert daraus, dag diese sich im Unter-
schied zu physischen und kognitiven Reizen zumindest weniger/langsamer abnutzen;
in Form der sog. automatischen bzw. angeborenen Auslésungsmechanismen (u. a. sexu-
elle Reize) unterliegen sie sogar prinzipiell keiner Abnutzung. ’

7 Vgl. W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 66ff.
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(2) Emotionale Motivation

Die Vorstellung, das Individuum empfinde/erlebe bestimmte Erregungs-
zustande als positiv, angenehm und/oder lustvoll, 148t unmittelbar plausi-
bel erscheinen, dag es von sich aus derartige Zustinde anstrebt.

Dieser zweite Aspekt kann mit dem erstgenannten in folgender Form ver-
kntipft sein: Emotionalisierungen schaffen beim Individuum zunéchst Auf-
nahmebereitschaft fir Informationen (Aspekt 1). Auf dieser Basis wird dann
(als Inhalt der Information) die Erfullung bestimmter emotionaler Bediirf-
nisse durch eine bestimmte Produktmarke signalisiert (Aspekt 2). Dabei
kann die Vermischung der beiden Aspekte in der konkreten Botschaft (ins-
besondere im Falle der bei lingerer Botschaft zweckmafig erscheinenden
mehrfachen Wiederauffrischung des Aktivierungsniveaus) so stark sein,
daf héchstens noch gedanklich-formale Trennungen beider Aspekte még-
lich sind.

Die Kennzeichnung des Aspektes (2) zeigt, dal er als emotionale Motiva-
tion eher in den Komplex 'Motivtheorie' paft. Folglich sei er erst dort weiter
behandelt, wihrend die Ausfiihrungen sich hier auf den Aspekt (1) konzen-
trieren.®

Das Individuum aktivieren kénnen sowohl positiv gerichtete Emotionen
(= angenehme Gefiihle wie z. B. Freude oder Interesse) als auch negativ ge-
richtete Emotionen (= unangenehme Gefiihle wie z. B. Furcht oder Wut). Die
Marketingpraxis stiitzt sich tiberwiegend auf positiv gerichtete Emotionen,®
nimmt unter den negativ gerichteten aber gelegentlich auch Bezug auf
Furchtgefiithle (z.B. Werbung fiir Versicherungen, Zahnpasta, bestimmte
PKW-Marken).

Zur einzusetzenden Stérke/Intensitit erscheint plausibel, daf die Stei-
gerung zunichst die Leistungsbereitschaft und damit die Aufnahmebereit-
schaft fiir Reize erhéht, dann bei Uberschreiten bestimmter Intensititsstar-
ken (Uberreizung) aber auch wieder sinken lift (sog. umgekehrte u-
Hypothese).!? Entsprechend ergibt sich das auf Seite 14 erscheinende Bild.

Sowohl im euphorischen Zustand (als Beispiel positiv gerichteten Gefiihls)
als auch im Zustand der panikartigen Furcht (als Beispiel negativ gerichte-
ten Gefiihls) ist das Individuum in seiner Leistungsfahigkeit reduziert. Um-
gangssprachlich pflegt man einen derartigen Gefiithlszustand mit 'verwirrt'
oder 'verstort' zu bezeichnen und damit auf die verminderte Konzentrati-
ons- und Leistungsfahigkeit zu verweisen. Die darin enthaltene Empfeh-

8 Deutlich wird daran das bereits signalisierte IneinanderflieBen der einzelnen Konstrukte
und Konzepte und damit der ausgewiesenen Gliederungspunkte.

9 Vgl. P. P. Knobel, a.a.0., S. 365.

10 Vgl. L.v. Rosenstiel und G. Ewald, Marktpsychologie, Bd. . Stuttgart u.a. 1979,
S. 139f.
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Leistung

Intensitét der
emotionalen
Aktivierung

>

lung, keine Uberaktivierung einzuleiten, wird auch durch die (an spaterer
Stelle noch zu behandelnde) Reaktanztheorie gesttitzt, die fir aggressive
Beeinflussungsversuche den Widerstand und/oder die Abkehr des betroffe-
nen Individuums vorhersagt.

Eine praktische Gefahr der Uberreizung besteht — wenn tiberhaupt!! -
wohl eher bei negativ gerichteten emotionalen Aktivierungsversuchen. Ent-
sprechend finden sich in der Literatur wiederholt Warnungen gegen das
Auslosen zu starker Furcht- und Angstgefiihle beim Kaufer. 2

Da erreichte Aktivierungsniveaus sich ohne weitere Stiitzung wieder ab-
bauen, ist fir lidngere Zeit beanspruchende Kommunikationen (Werbebot-
schaften oder Verkaufsgespriche) zu empfehlen, das Aktivierungsniveau
wiederholt aufzuladen (z. B. durch Einstreuung entsprechend emotional ge-
ladener Woérter, Tone und/oder Bilder).

Vom Inhalt wurden insbesondere erotische Reize fiir Manner und Frau-
en'® und 'Kindchenschemata' (Darstellung von ‘goldigen’, 'herzigen' Babys
oder niedlichen, Beschiitzerinstinkte weckenden Kleintieren mit grofen
Kulleraugen) fiir Frauen als hochgradig treffsichere Aufmerksamkeitserre-
ger identifiziert.!* Als sog. Schliisselreize reprasentieren sie dem Menschen

11 So fithren L. v. Rosenstiel und G. Ewald, Marktpsychologie, Bd. II, a.a.0., S. 140 z.B.
aus: "Die von der Werbung ausgeldste Aktivierungswirkung durfte im Normalfall so ge-
ring sein, daB ein negativer Effekt auf psychische Funktionen aufgrund tberstarker
Anreize zu den seltenen Ausnahmen zdhlen diirfte.”

12 Vgl. dazu H. Mayer und A. Beiter-Rother, Konsequenzen furcht- und angstinduzierender
Kommunikation, in: JAV, Jg. 26 (1980), S. 315ff. Dieser Fragenkreis wird hier im fol-
genden Gliederungspunkt 'Motivtheorie/Sicherheitsmotiv' behandelt.

13 Vgl. B.J. Morrison, R.C. Sherman, Who responds to sex in advertising?, in: JoAR.
Jg. 12 (Apr. 1972) S. 15ff.

14 Vgl. B. Berelson, G. A. Steiner, Menschliches Verhalten, Bd. I, 3. Aufl., Weinheim u.a.
1974, S. 72.
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‘angeborene Auslosungsmechanismen'.!®> Zu den (neben einer Reihe ande-
rer wahrnehmbarer Erscheinungen) hiufig als Indikator fiir Variationen
der Aktivierung herausgestellten Anderungen der Pupillengréfe stellt
KROEBER-RIEL so beispielsweise fest: "Der Anblick von Darstellungen
nackter Madchen gentigt, um die Pupillen méannlicher Betrachter um 18%
zu weiten und starke Aufmerksamkeitserfolge zu erzielen."'®

Um einer blofien oder dominanten Verarbeitung der emotionalen Aktivie-
rungsreize und entsprechender Nichtbeachtung der folgenden eigentlichen
Kaufbotschaft vorzubeugen, ist auf eine inhaltliche Abstimmung/Komple-
mentaritdt der emotionalen Reize mit der Kaufbotschaft zu achten. So er-
schiene beispielsweise die Verwendung von Babybildern in einer Werbung
fur Sportwagen i. S.v. Kinderwagen sinnvoll, in einer Werbung fur Sportwa-
gen i. S.v. PKW-Sportmodell dagegen unzweckmagig.

Die falsche Wahl des Aktivierungsreizes kann nicht nur zu blofer Nicht-
beachtung der eigentlichen Werbebotschaft/ des Werbeobjektes fithren (Ab-
lenkungs-/Kannibalisierungseffekt), sondern dem Werbeobjekt sogar un-
mittelbar (Image-)Schaden zufiigen. Dieser Fall resultiert daraus, dag die
Umworbenen den Aktivierungsreiz in negativer Assoziation mit dem Werbe-
objekt verknupfen. Die Umworbenen beziehen also aus dem Aktivierungs-
reiz emotive und/oder kognitive Assoziationen, die das Werbeobjekt bela-
sten: Ein sexueller Reiz in Form eines aufreizend leicht- oder
unbekleideten weiblichen Korpers bewirkt z. B. fiir einen PKW die Assozia-
tion 'unsicher''” oder fir ein Finanzdienstleistungs-Unternehmen Assozia-
tionen wie 'leichtfertig, flatterhaft, unseriés, unsolide'.

Da die Stimmigkeit von emotionalen Aktivierungsreizen und Kaufbot-
schaften im allgemeinen nicht so unmittelbar durchsichtig erscheint wie in
den vorgenannten Beispielen, sind die Reizwirkungen vor ihrer allgemeinen
Verwendung durch Messung zu kontrollieren. Derartige Messungen konnen
auf folgenden Ebenen ansetzen:

(1) Subjektive Erlebnisebene

(2) Physiologische Ebene

(3) Motorische Ebene.

Zu (1): Subjektive Erlebnisebene

Messungen auf der subjektiven Erlebnisebene richten sich auf die subjek-
tiven Wahrnehmungen der Individuen.

Uber Befragungen sucht man insbesondere Riickschliisse zur Richtung
und zum Inhalt von Emotionen zu gewinnen. Denn in seiner Sprache ver-
fagt das Individuum tiber ein im allgemeinen recht reichhaltiges Repertoire,

15 Vgl. P. Sauermann, Marktpsychologie, Stuttgart 1980, S. 84.

16 W. Kroeber-Riel, Werbung als beeinflussende Kommunikation, in: Konsumentenverhal-
ten und Marketing, hrsg. v. W. Kroeber-Riel, Opladen 1973, S. 148.

17 Vgl. W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a.a.O., S.291.
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um vor allem den Inhalt (Freude, Interesse, Trauer, Wut usw.) und die Rich-
tung (angenehm/wohltuend/erquicklich - unangenehm/widerwartig/ver-
hagt usw.) seiner Geftihle auszudriicken.

Um unterschiedliches Verbalisierungsvermoégen von Individuen auszuglei-
chen, kénnen semantische Differentiale eingesetzt werden, die sprachli-
che Dimensionen vorgeben, an denen das Individuum sein 'Emotionsprofil’
durch Ankreuzen mitteilt. Ausschnittsweise kann sich ein derartiges Emo-
tions-Differential folgendermaglen darstellen:

angenehm | ¥ { unangenehm
interessant I—it { uninteressant
glicklich | x { traurig
erregend | . | nicht erregend

Es wird also eine Reihe gegensitzlicher (polarer) Begriffspaare prasentiert,
die jeweils am Ende einer Skala angeordnet sind. Das Individuum hat zur
Kennzeichnung seiner Gefiihlslage nicht nur die Gegensatzpaare, sondern
die gesamte Skala, d.h. auch alle Zwischenstufen zu den polaren Begriffs-
paaren zur Verfiigung. Verbindet man die von einem Individuum bei den
einzelnen Begriffspaaren vorgenommenen Kennzeichnungen, so ergibt sich
als Kurvenzug das Emotionsprofil.

Das Begriffspaar 'erregend - nicht erregend’ erscheint dabei auch fir ten-
denzielle Schliisse zur Intensitiat der Emotionen geeignet.

Sind aus diesem Verfahren Mefverzerrungen beispielsweise durch Ten-
denzen zu sozial-konventionellen 'Antworten’ zu befiirchten, so bieten die
von den Testpersonen schwerer durchschaubaren Farb- und Musterzuord-
nungsverfahren einen Ausweg. Seine z. B. durch eine Anzeigenvorlage aus-
geloste starke Erregung wird die Testperson durch Zuordnung der Anzeige
zur intensiv erlebten Farbe 'dunkelrot’ (im Gegensatz zur Farbe 'blau’) und
einer unruhigen, komplexen Mustervorlage (im Gegensatz zu einer einfa-
chen Mustervorlage} mitteilen. Als entsprechend komplexe bzw. einfache
Mustervorschlige priasentiert MEYER-HENTSCHEL?®:

>18H\_l'éli._ Gi.iMeyer-HentscheL Aktivierungswirkung von Anzeigen, Wiirzburg u.a. 1983,
S.94.
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Sind spontane emotionale Reaktionen unmittelbar, d. h. ohne 'verfilsch-
ende' Zeit zwischen der subjektiven Wahrnehmung und der Ubermittlung
dieser Wahrnehmung zu erfassen, so erweisen sich die (computerkontrol-
lierte} Magnitudeskalierung und/oder der (computergestiitzte) Programm-
analysator als geeignete Ansitze.'®

Im Falle der Magnitudeskalierung konnen die Testpersonen wahrgenom-
mene Intensititen z.B. (Ober Tastendruck) in die Lange einer Linie auf ei-
nem Bildschirm umsetzen. Dabei gilt die Annahme, dag sich unterschied-
liche Intensitatswahrnehmungen einer Person dquivalent in Verdnderungen
der Linienldnge niederschlagen, eine Langenverdopplung der Linie also ei-
ner Verdopplung der wahrgenommenen Intensitit entspricht.

Uber den Programmanalysator lassen sich spontane Reaktionen sekun-
dengenau registrieren, die Testpersonen tber das Driicken eines Zustim-
mungsknopfes (‘'gefallt’, 'positive Empfindungen’) oder eines Ablehnungs-
knopfes (‘miBfallt, ‘negative Empfindungen) zu gebotenen (Werbe-)
Programmen Aufiern. Nach NEIBECKER sind die so gewonnenen sponta-
nen Reaktionswerte "vor allem dann als Aktivierungsindikator geeignet,
wenn die Erregungsprozesse auf bewuften, emotionalen Reizen beruhen".2°

Zu (2): Physiologische Ebene

Unter den physiologischen Indikatoren gelten Verdnderungen des elektri-
schen Hautwiderstandes und Pupillenreaktionen als relativ sichere Indika-
toren fiir die tatsidchlich vorhandene Intensitit innerer Erregung oder Akti-
vierung bei Individuen. Ihr Vorteil liegt darin, daB sie kein bewuftes
Registrieren und weder entsprechendes Verbalisierungsvermégen noch ent-
sprechenden Mitteilungswillen der Individuen voraussetzen.

Kritisch erscheint an diesen und anderen verwendeten Indikatoren (wie
hirnelektrische Potentiale, elektrische Aktivitiat des Herzens, Atmung, Blut-
druck, Mikrotremor der Stimme) allerdings, dag sie nicht die Richtung und
den Inhalt der Reaktionen anzuzeigen vermogen. Lediglich far Pupillen-

19 Vgl. G. Neibecker, Konsumentenemotionen, Messung durch computergestiitzte Verfah-
ren, Wirzburg u.a. 1985, insbes. S. 97ff., und G. Neibecker, Elektronische Datenerhe-
bung: Computergestiitzte Reaktionsmessung, in: Innovative Marktforschung, hrsg. v.
Forschungsgruppe Konsum und Verhalten, Wiirzburg u.a. 1983, S. 210ff.

20 G. Neibecker, Elektronische Datenerhebung, a.a.O., S. 234.
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reaktionen meinen einige Autoren in der Form Korrelation mit der Richtung
der emotionalen Erregung annehmen zu kénnen, da Pupillenverengung
negative Reaktionen und entsprechend Pupillenerweiterung positive Reak-
tionen anzeige. Diese Annahme ist jedoch umstritten.?!

Zu (3): Motorische Ebene

Motorische Indikatoren sind unmittelbar wahrnehmbare kérperliche Er-
scheinungen wie Bewegung der Gesichtsmuskulatur (Mimik), der Extre-
mititen (Gestik), des Korpers insgesamt (Pantomimik) und vegetative Haut-
veranderungen (u.a. Erréten, Erblassen).??

Es ist zwar unumstritten, daf sich in der Kérpersprache Emotionen, ihre
Richtung und ihre Intensitiat ausdriicken,? umstritten bleibt jedoch beim
gegenwirtigen Erkenntnisstand der Prazisionsgrad der Schliisse. Insofern
treten diese Mefverfahren in der praktischen Bedeutung gegentiber den
Verfahren aus der subjektiven Erlebnisebene und den physiologischen Ver-
fahren zurtick, zumal durch deren Kombination alle Dimensionen der Emo-
tionen erfaBbar erscheinen: Wahrend die auf der subjektiven Erlebnisebene
ansetzenden Verfahren vor allem die Identifikation von Richtung und Inhalt
ermoglichen, geben physiologische Indikatoren Aufschluf tber die Intensi-
tat der Emotionen.

Aufgrund der vorgetragenen Zusammenhéange erscheint unmittelbar ein-
sichtig, da Emotionen vor allem bei extensiven und affektgesteuerten
Kaufprozessen eine bedeutende Rolle spielen.

Die Realisierung des im einzelnen Zeitpunkt und im Zeitablauf hohen
Grades an Informationsaufnahme und -verarbeitung, der fiir extensive
Kaufentscheidungsprozesse typisch ist, setzt die Initialzindung durch ein
entsprechendes (emotional bewirktes) Aktivierungsniveau voraus und be-
dingt, da3 dieses Aktivierungsniveau im Zeitablauf immer wieder (durch
emotionale Reize) gestiitzt wird.

Das Auftreten affektgesteuerter Kaufentscheidungsprozesse ist typischer-
weise zu erwarten, wenn der Konsument unmittelbar auf ein emotionell so
hoch geladenes Aktivierungsniveau gerat, daf8 dieses Entladung in einer
spontanen/impulsiven Reaktion sucht und diese im Kauf findet.

22. Motivationsforschung

Motivationen als Beweggriinde menschlichen Verhaltens lésen im Orga-
nismus Energien zur Erreichung bestimmter zu erstrebender und er-

21 Vgl. L. v. Rosenstiel, G. Ewald, Marktpsychologie, Bd. I, a.a.O., S. 144,

22 Vgl. P. Ekman, W.V. Friesen, P. Ellsworth, Gesichtssprache, Wien u.a. 1974, J. Fast,
Korpersprache, Reinbek 1979, und P. Weinberg, Beobachtung des emotionalen Verhal-
tens, in: Innovative Marktforschung, hrsg. v. d. Forschungsgruppe Konsum und Ver-
halten, Wirzburg u.a. 1983, S. 45ff.

23 Wenn beispielsweise das Sich-verengen der Augen die unangenehme Richtung der
emotionalen Lage signalisiert, so lieBe sich das Ausmaf dieser Variationen als Aus-
druck der Intensitit interpretieren.
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wiinschter Zustinde aus und sind somit ebenfalls als aktivierende Grofen
zu begreifen.

Wird zwischen den Begriffen 'Motiv' und 'Motivation' differenziert, so am
haufigsten in der Form, daf 'Motiv' die Bereitschaft eines Individuums zu
einem bestimmten Verhalten bezeichnet; der Motivbegriff ist damit Aus-
druck fiir eine Disposition des Menschen, er steht fiir latentes Verhalten.
Unter Motivation werden dagegen aktualisierte Beweggriinde des Verhal-
tens (Bedurfnisse, Strebungen, Wiinsche) gefaft.2*

Aus (latenten) Motiven (= Personlichkeitsdispositionen) entstehen (aktuel-
le} Motivationen, wenn Situationsfaktoren dies anregen. Die Aufforderungs-
gehalte von Situationen bewegen das Individuum dazu, "den voraussichtli-
chen Gang der Ereignisse durch eigenes Handeln in motivdienlicher Weise
zu steuern oder einen motivabtriaglichen Gang der Ereignisse aufzuhalten
und umzulenken".?> In dieser Aussage deutet sich auch die tendenzielle Un-
terscheidungsméglichkeit der Begriffe 'Motivation' und 'Emotion’ an. Sie
stellt auf den (zielgerichteten) Handlungsanreiz ab, der im Motivationsbe-
griff zum Ausdruck kommt, wihrend der Emotionsbegriff 'lediglich’' die Ge-
fahlsbasis fur die Zielausrichtung des Handelns abgibt. Folglich 148t sich
komprimiert feststellen: Motivation = Emotion + Handlungsorientie-
rung.?¢ Diesem Definitionsmuster entspricht die Beobachtung, da es blo-
Be Erregung ohne Handlungsorientierung geben kann oder dafl aus einer
bestimmten Erregung verschiedenartige Handlungsorientierungen folgen
kénnen.??

In einer Werbebotschaft enthaltene emotionale Reize kénnen das Individu-
um zunéchst in einen Erregungszustand/ auf einen Aktivititsgrad fithren,
der es in Aufnahmebereitschaft versetzt; mit diesen emotionalen Reizen
verknupfte Informationen oder in Folgereizen enthaltene Informationen
nehmen diese Aktivierung dann auf, halten oder steigern sie und vermégen
eine Handlungsausrichtung zu bewirken. Zum Beispiel: Der Darbietung ei-
nes Kindchenschemas folgt ein Reiz zur Auslésung schlechten Gewissens
bei der Mutter (etwa tiber die bislang verwendete Babywindel nicht optimal
far das Wohlbefinden ihres Babys gesorgt zu haben).

Der Motivationsbegriff spiegelt in diesem Sinne den Willen des Indivi-
duums, seine durch gefiihlsmégige Erregung bewirkte Leistungsfihigkeit

24 Vgl. H.-J. Herber, Motivationspsychologie, Stuttgart u.a. 1976, S. 16.

25 H. Heckhausen, Motiv und Motivation, in: Handbuch psychologischer Grundbegriffe,
hrsg. v. T. Herrmann u.a., Miinchen 1977, S. 299.

26 Vgl. J. Reykowski, Psychologie der Emotionen, Donauwérth 1973, S. 42f.; im gleichen
Sinne auch C. N. Cofer, Motivation und Emotion, Minchen 1975, S. 57, H. Heckhau-
sen, Motivation und Handeln, a.a.O., S. 30, und H.-D. Schmalt, Motivationspsycholo-
gie, Stuttgart u.a. 1986, S. 13.

27 Vgl. R. Bergius, Motivation, Motivationsforschung, in: Psychologisches Wérterbuch,
hrsg. v. F. Dorsch, Bern u.a. 1976, S. 381.
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in bestimmter Richtung zu nutzen, und zwar jeweils in der Richtung, far
die es motiviert ist. Insofern resultiert aus einer bestimmten Motivation eine
Akzentuierung und Selektivitit des Verhaltens. Motivation konzentriert da-
mit die Aufmerksamkeit und das Verhalten auf das jeweils wichtig Erschei-
nende?® und macht das Individuum als Kaufer damit fiir Botschaftsinhalte
aufmerksam, die ihm die Méglichkeit einer bestimmten Bedtirfnisbefriedi-
gung signalisieren.

Aufgrund der Zusammenhange zwischen den Konstrukten 'Emotion’ und
‘Motivation' kann es nicht Gberraschen, daB sich Grundaussagen zum
Emotionskonstrukt wiederholen. So wird hinsichtlich der Motivationsstirke
ebenfalls auf die umgekehrte u-Hypothese?® und hinsichtlich der MefSmog-
lichkeiten im wesentlichen auf die gleichen Indikatoren verwiesen. Zur ver-
balen Indikation wird speziell fir die Stirke der Handlungsausrichtung
haufig auf Ratingskalen zurtickgegriffen, auf denen der Kiaufer (in Selbst-
einschatzung) seine Motivationsstirke zwischen den Extremkennzeichnun-
gen 'keine (Kauf-)Motivation' und 'auBerordentlich starke (Kauf-)Motivation'
mitteilen kann:

auler-
keine ordentlich
(Kauf-) I { starke
Motivation (Kauf-)

Motivation

Die Anwendbarkeit derartiger direkter verbaler Verfahren erscheint jedoch
einerseits durch mangelnde Selbstbeobachtung der Individuen (Folge: Kei-
ne Mitteilungsfahigkeit), andererseits durch Bestrebungen sozialen Selbst-
schutzes der Individuen (Folge: Kein Mitteilungswille u. a. bei sexuellen Mo-
tiven, Prestigemotiven, Angstbeseitigungsmotiven) begrenzt. Einen Ausweg
konnen dann Gruppendiskussionen3® und/oder projektive Verfahren - wie
beispielsweise Satzerginzungstests3! - bieten.

Im weiteren ist zur Mefbarkeit der Motivstirke iiber verbale Verfahren der
Hinweis wichtig, dag jeweils nur eine Information zu einer bestimmten Si-
tuation zu erlangen ist, aus der keine Riickschliisse Giber die absolute Stér-
ke der Motivation méglich sind. Denn erklart ein Individuum beispielsweise

28 Vgl. B. Berelson, G. A. Steiner; a.a.0., Bd.1, S. 160 und S. 164.
29 Vgl. B. Berelson, G. A. Steiner, a.a.O., Bd. I, S. 163.
30 Vgl. V. Trommsdorff, Konsumentenverhalten, 2. Aufl., Stuttgart u.a. 1993, S. 134.

31 Vgl. dazu und anderen projektiven Verfahren (Rohrschach-Test, thematischer Apper-
zeptions-Test, Rosenzweig-Test) z.B. B. Rittinger, L. v. Rosenstiel, W. Molt, Motivation
des wirtschaftlichen Verhaltens, Stuttgart u.a. 1974, S. 60ff.; zur Motiviessung gene-
rell C. N. Cofer, a.a.0., S. 373ff.
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durch Ankreuzen auf einer Ratingskala zunichst, es sei durch eine Bier-
werbung stark zum Biertrinken motiviert, und spéter, es sei von einem
Spendenaufruf stark motiviert, so besagt dieses ja offensichtlich nicht,
dag die Starke der Motivation in den beiden Reizsituationen fiar das Indivi-
duum gleich hoch war. Die Verhaltensausrichtung 'Bier trinken' kann bei-
spielsweise erheblich stiarker ausgepragt gewesen sein als die Verhaltens-
ausrichtung 'Geld spenden'!3?

Bei den Bemtihungen, die Hinter- und Bestimmungsgriinde menschlichen
Handelns zu erklaren, haben sich
(1) monothematische
(2) polythematische
(3) athematische
Motivtheorien herausgebildet.3?

Zu (1): Monothematische Motivtheorien

Monothematische Ansitze suchen die Erklarung des Verhaltens aus ei-
nem Motiv. Beispiele bilden das Streben nach Lust bzw. die Vermeidung
von Unlust (S. FREUD)3 und das Streben nach Geltung bzw. Macht (A. AD-
LER)3.

Derartige, die Motivstruktur auf einen Grundtrieb und damit eine Sam-
melgrofie komprimierende Ansitze bieten far die Erklarung des Kauferver-
haltens und daraus zu ziehende Marketingschliisse allerdings kaum eine
Hilfe. Um Lust- und Geltungsgewinne tiber Marketingeinsétze vermitteln
zu kénnen, wire jeweils nach den Einzelfaktoren zu fragen, die derartige
Gewinne zu erbringen vermogen. Man miifite zu Untergliederungen kom-
men und wiirde damit in der zweiten Stufe den monothematischen Ansatz
verlassen.

Zu (2): Polythematische Motivtheorien

Polythematische Ansitze suchen die Erklarung fur das Verhalten tber
verschiedene Motive. Im Bemtihen, zu allumfassenden und abschlieSenden
Katalogen zu gelangen, wurden Aufstellungen mit finftausend und mehr
unterschiedenen Trieben entwickelt.?® Derartige Aufstellungen, bei denen
dann z.B. ein Trieb in der Neigung besteht, "Dinge herauszuholen, die sich

32 Vgl. dazu auch W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 146f.

33 VgLH. Thomae, Das Problem der Motivarten, in: HdPsych, Band 2, Géttingen 1965,
S. 418ff.

34 S. Freud, Gesammelte Werke, London 1965.
35 A. Adler, Uber den nervosen Charakter, Miinchen 1928.

36 Eine Ziahlung von L. L. Bernard, Instinct. A study of social psychology, New York 1924,
hat so bei etwa 400 Autoren zusammen 5684 angebliche Grundtriebe erbracht. Zit.
nach G. Wiswede, Motivation und Verbraucherverhalten, 2. Aufl., Miinchen u.a. 1973,
S. 70.



