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1. Einleitung und methodischer Aufbau  
 

Der europäische Automobilmarkt sieht sich zukünftig mit Umstrukturierungen 

und Neuerungen konfrontiert, die sich zwangsläufig auch auf die Automobilkäu-

fer auswirken werden. Diese Diplomarbeit befaßt sich mit einigen Aspekten des 

Entscheidungsverhaltens von Automobilkäufern. Ziel ist es, zu ergründen, wie 

Automobilkäufer in ihren Entscheidungen beeinflußt werden, wie ihr Verhältnis 

zum traditionellen Autohaus, zum Autohändler und zur Automarke ist und ob sie 

einige Möglichkeiten zukünftiger Vertriebsformen annehmen werden.  

 

Diese Diplomarbeit gehört einer Reihe von vier Arbeiten an, die alle aus dem 

von Andersen Consulting initiierten Projekt  „The Age of Mobility“ hervorgehen. 

Eine Arbeit befaßt sich, genau wie die vorliegende Arbeit, mit dem Thema 

Kaufprozeß. Zwei weitere Arbeiten beschäftigen sich mit dem Thema Mobilität.  

 

Um zunächst einen Überblick über die theoretischen Grundlagen zu erhalten, 

wird im Vorfeld auf die aktivierenden Prozesse des Konsumentenverhaltens, 

Emotion, Motivation und Einstellung eingegangen. Das Involvement mit seinen 

unterschiedlichen Ausprägungen wird kurz erläutert und die Grundlagen der 

Marktsegmentierung erklärt. 

 

Daraufhin folgen theoretische Ausführungen zu den Untersuchungsschwer-

punkten. Dabei sollen im Vorfeld die aktuellen Zahlen des Pkw-Bestands die 

Bedeutung des Automobilmarktes darstellen. Es werden des weiteren Ände-

rungen aufgezeigt, die sich zukünftig auf dem  Automobilmarkt ergeben werden, 

wobei später noch im einzelnen auf die Gruppenfreistellungsverordnung einge-

gangen wird, deren voraussichtlicher Wegfall im Jahre 2002 einen großen Teil 

zu diesen Änderungen beitragen wird. Dabei werden die aktuellen gesetzlichen 

Rahmenbedingungen der GVO kurz dargestellt und mögliche zukünftige Pkw-

Vertriebsalternativen in Bezug auf den Mehrmarkenhandel aufgezeigt. Da das 

Franchise-System und der Direktvertrieb in dieser Arbeit ohne Bezug zum hier 

untersuchten Konsumentenverhalten sind, werden diese nur am Rande er-

wähnt. Des weiteres wird das „Phasenmodell des Automobilkaufs“, welches 

eine zeitliche Abfolge des Kaufentscheidungsprozesses darstellt, erläutert. Hier 
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liegt der Untersuchungsschwerpunkt auf dem den Käufer beeinflussenden sozi-

alen Umfeld. Im Kapitel „Marken im Automobilhandel“ werden Marken im Zu-

sammenhang mit dem Plattform-Engineering und Markentreue im Automobil-

handel behandelt, um später festzustellen, inwieweit dies die Kaufentscheidung 

und die Händlerwahl beeinflußt. Die Arbeit konzentriert sich in allen Punkten auf 

den deutschen Markt. In jedem Kapitel der Untersuchungsschwerpunkte sollen 

Fragen aufgeworfen werden, aus denen sich Hypothesen für die empirische 

Untersuchung ableiten lassen.  

 

Die aus der Theorie abgeleiteten Hypothesen werden zu Beginn der empiri-

schen Untersuchung operationalisiert, um daraus einen Fragebogen zu entwi-

ckeln. In diesem Zusammenhang wird auch das Forschungsdesign und die 

Durchführung der Feldarbeit dargestellt. 

 

Die darauf folgende Analyse der Daten und Dokumentation der Ergebnisse wird 

unter anderem auch eine (Auto-)Mobilitätstypologie mit einbeziehen, die ein 

erstes Ergebnis der parallel laufenden Diplomarbeiten zum Thema Mobilität ist. 

Die gewonnenen Erkenntnisse werden abschließend im Kapitel „Folgerungen 

und Ausblick“  noch einmal aufgegriffen, um Prognosen für die Zukunft der Au-

tomobilbranche in Bezug auf die Automobilkäufer, Automobilhersteller und Au-

tomobilhandel aufzustellen. 
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2. Theoretische Grundlagen 
 

2.1. Emotion, Motivation und Einstellung 
 

Emotion, Motivation und Einstellung sind komplexe aktivierende Prozesse. Die-

se aktivierenden Prozesse werden als menschliche Antriebskräfte verstanden. 

Sie sind dafür verantwortlich, das Verhalten zustande kommt.1    

 

Emotionen sind innere Erregungsvorgänge, die angenehm oder unangenehm 

empfunden und mehr oder weniger bewußt erlebt werden. Motivationen sind 

Emotionen (und Triebe), die mit einer Zielorientierung in Bezug auf das Verhal-

ten verbunden sind. Der Motivation liegen grundlegende Motive des Menschen 

zugrunde. Man unterscheidet Primärmotive2 (physiologische Motive) und Se-

kundärmotive3 (soziale Motive). Einstellungen sind Motivationen, die mit einer 

kognitiven Gegenstandsbeurteilung bzw. einer Haltung gegenüber einem Ge-

genstand (einem Produkt, einer Marke, einer Firma, usw.) verknüpft sind. An 

den Formulierungen der Definitionen kann man erkennen, daß die drei Begriffe 

aufeinander aufbauen und eine zunehmende kognitive Anreicherung der An-

triebsprozesse anzeigen. Als vierten Begriff in der Reihe kann man die Verhal-

tensabsicht nennen. Dies bedeutet, daß sich aus einer bestimmten Einstellung 

meist die Absicht etwas zu tun ergibt (z. B. Kaufabsicht). Dies ist auch der 

Grund, warum der Einstellungsbegriff für das Marketing so bedeutsam ist. Aus 

der Verhaltensabsicht schließlich leitet sich das eigentliche Verhalten ab.  

 

Das tatsächliche Verhalten, z. B. die Kaufabsicht, wird jedoch nicht nur von der 

Einstellung bzw. der daraus resultierenden Verhaltensabsicht bestimmt, son-

dern es spielen auch die situativen Rahmenbedingungen (die finanzielle Aus-

stattung, der Preis, der Händler, die Zeit, usw. eine wichtige Rolle. Zudem ha-

ben die Ausprägung (positiv bzw. negativ), als auch die Stärke (Intensitätsgrad) 

der Einstellung einen Einfluß auf das tatsächliche Verhalten. Damit drückt die 

                                            
1 Die Ausführungen in diesem Kapitel stützen sich auf Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (1996), S. 53 - 58 
und Trommsdorff, V., (1993), S. 59 - 65, 111 - 127, 136 - 147.   
2 Primärmotive sind z. B. Versorgungsmotive, Vermeidungsmotive oder Arterhaltungsmotive. 
3 Sekundärmotive sind z. B. das Prestige- und Machtbedürfnis oder das Bedürfnis nach Selbstverwirkli-
chung. 


