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Vorwort

Seit Beginn der 70er Jahre hat der Informationsverarbeitungsansatz bei
der Untersuchung von Kaufentscheidungen eine starke — wenn nicht
dominierende — Stellung bekommen. Nach einer anfinglich beinahe stiir-
mischen Entwicklung kommt das Forschungsgebiet jetzt etwas zur Ruhe,
obwohl der gegenwirtige Erkenntnisstand noch immer recht unvollkom-
men ist. Eine Aufgabe des vorliegenden Buches besteht darin, diesen Stand
zusammenfassend und ordnend wiederzugeben und dabei auch Liicken
und Entwicklungsmdglichkeiten zu identifizieren. Daneben hat das Buch
den Zweck, den Transfer der entwickelten theoretischen Konzepte und
empirischen Forschungsmethoden in die Marktforschungspraxis zu erleich-
tern.

Unabhingig von der Komplexitit des hier behandelten Forschungsgebiets
hat sich der Autor — seiner Ausbildung in den letzten zehn Jahren
entsprechend — um Einfachheit, Kiirze und Klarheit der Darstellung
bemiiht. MiBerfolge in dieser Hinsicht sind nicht auf Eigenheiten des
Themas zurickzufihren, sondern dem Verfasser anzulasten.

Dieses Buch wire nicht zustande gekommen ohne den EinfluB von Giin-
ther Haedrich und Jack Jacoby. Beiden hat der Verfasser viel zu verdanken,
weil sie seine fachliche und persénliche Entwicklung zunichst als Lehrer
und jetzt als Freunde entscheidend geprigt haben. Daneben sollen auch die
vielfiltigen Anregungen und motivierenden Hilfestellungen von Herbert
Biining und Burkhard Strimpel dankbar gewiirdigt werden.

Berlin, im Friihjahr 1987 Alfred Kaff
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Einleitung

Im Laufe der letzten zwanzig Jahre hat sich Marketing zu einem der
wesentlichen Teilgebiete auch der deutschsprachigen Betriebswirtschafts-
lehre entwickelt. Einzelne Autoren (vgl. z.B. Raffee 1974) sechen im
Marketingansatz sogar eine der Grundkonzeptionen der gesamten Be-
triebswirtschaftslehre. Angesichts der mit dem Marketing verbundenen
Ausrichtung der Unternehmensaktivititen auf den Absatzmarkt wundert
es nicht, daBl das Okonomisch relevante Verhalten von Konsumenten
zunehmendes Interesse bei Marketingforschung und -praxis gefunden hat.

Einige Beispicle mogen das deutlich gestiegene Interesse am Konsumen-
tenverhalten illustrieren. Eine Auswertung der in den ersten vierzig Jahr-
gingen des Journal of Marketing (1936—1976) verdffentlichten Artikel
zeigte fiir den Anteil der dem Konsumentenverhalten gewidmeten eine
sehr deutliche Steigerung seit Beginn der 60er Jahre (vgl. Grether 1976).
Eine neuere wesentlich breiter angelegte Untersuchung von Helgeson/Klu-
ge/Mager/Taylor (1984), die auf der Auswertung von 15000 (!) seit 1951
in den fithrenden Publikationsorganen der amerikanischen Marketingwis-
senschaft erschienenen Aufsitzen beruhte, bestitigte diesen Trend. Es war
ein starkes absolutes (Anzahl der Artikel) und relatives (Anteil der Artikel
an der gesamten Marketingliteratur) Anwachsen der Zahl von Arbeiten
zum Konsumentenverhalten zu beobachten. Eine Auflistung derjenigen
Autoren des Marketingbereichs, die am hiufigsten zitiert werden, was ja
als ein Kriterium fiir die Relevanz (oder Akzeptanz?) wissenschaftlicher
Arbeit gilt, zeigt zahlreiche Konsumentenforscher auf den ,ersten Plitzen’
(vgl. Myers/Massy/Greyser 1980, S. 187).

So eng manchem Betriebswirt das Gebiet Konsumentenverhalten auch
erscheinen mag , so vielfiltig sind — angesichts der Komplexitit menschli-
chen Verhaltens nicht iiberraschend — seine Spezialgebiete. Helgeson et al.
(1984) identifizieren 37 ,,Hauptthemen® innerhalb dieses Forschungsfeldes.
Fir ihre Literaturzusammenstellungen verwendeten Kassarjian/Orsini
(1980) 140 und Langston (1984) 65 Einzelthemen zur systematischen
Einordnung der einschligigen Veroffentlichungen. Bei einer solchen the-
matischen Vielfalt kann man auch innerhalb des Forschungsgebiets be-
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stimmte Schwerpunkte und Trends erkennen. Beide eben genannten Lite-
raturzusammenstellungen weisen das Thema Informationsaufnahme und
-verarbeitung als einen der Schwerpunkte der Konsumentenforschung der
letzten zehn Jahre aus. Die Auswertung von Helgeson et al. (1984) zeigt
ein immer noch stark wachsendes Interesse an diesem Teilgebiet. Dafiir
sind offenbar zwei Griinde ausschlaggebend. Einerseits spiegelt sich in
diesem Trend eine entsprechende Entwicklung der psychologischen For-
schung wider, die die Konsumentenforschung natirlich stark beeinflufit.
Andererseits scheint sich der Informationsverarbeitungsansatz fiir die Be-
schreibung und Erklirung sehr unterschiedlicher Aspekte des Konsumen-
tenverhaltens besonders zu eignen. Beispielsweise kann man unschwer
Phinomene wie die Konfrontation mit Werbung, den Vergleich von Mar-
ken, die Sammlung von Produkterfahrungen, Gespriche mit Verkiufern
oder das Zustandekommen von Gruppenentscheidungen in Kategorien
der Informationsaufnahme und -verarbeitung erfassen.

Das vorliegende Buch ist — wie der Untertitel andeutet — aus der Sicht
des empirischen Forschers geschrieben. Das ist ein wesentlicher Grund
fiir die Konzentration der Betrachtungen auf die Informationsaufnahme.
Diese ist, da sie meist mit physischen oder verbalen Aktivititen verbunden
ist, der empirischen Forschung besser zuginglich als die weitgehend
verdeckt ablaufende Informationsverarbeitung. Wegen der engen Verzah-
nung beider Teilbereiche kann der zuletzt genannte Aspekt allerdings nicht
vollig ausgeklammert werden. Aus der Sicht des Marketingpraktikers wie
der des Marketingwissenschaftlers ist unter den vielfiltigen Verhaltenswei-
sen des Konsumenten aus naheliegenden Grinden die Kaufentscheidung
von besonderem Interesse. Eine Verkniipfung beider Sichtweisen fiihrte
zu dem hier behandelten Thema.

Bei der Behandlung des Themas wird in drei Schritten vorgegangen.
Zunichst wird versucht, den Untersuchungsgegenstand theoretisch darzu-
stellen. Wegen dessen Komplexitit sind schon hier Vereinfachungen und
Vergroberungen unvermeidlich. BewuB3t werden auch gelegentlich alterna-
tive Sichtweisen vorgestellt, um anzudeuten, dall man in vieler Hinsicht
von ,eindeutigen Losungen‘ und ,herrschender Lehre* noch weit entfernt
ist. Im Zusammenhang mit der theoretischen Grundlegung ergibt sich die
Eingrenzung des Anwendungsbereichs des hier diskutierten Teils der
Informationsaufnahmeforschung.

Zwischen theoretischen Ansitzen und Ergebnissen empirischer Forschung
stehen — wie in der Realitit — die entsprechenden Methoden. Gerade
weil in der jingsten Vergangenheit bis in die Gegenwart hinein in dem
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Forschungsgebiet bemerkenswerte methodische Fortschritte erkennbar
sind, soll hier eine recht detaillierte Zusammenfassung dieser Entwicklun-
gen erfolgen. Dieser Teil erfordert einen knappen methodologischen Rah-
men. Eine kurze Diskussion dlterer Forschungsmethoden dient als Hinter-
grund fir die Behandlung des aktuellen Standes.

Den dritten und abschlieBenden Teil der Arbeit bildet eine Aufarbeitung
der Ergebnisse empirischer Forschung zur Informationsaufnahme in Kauf-
entscheidungsprozessen. Dabei kommen zwei Betrachtungsweisen zur Gel-
tung: Welche Faktoren beeinflussen die Informationsaufnahme? Wie beein-
fluB3t die Informationsaufnahme andere Teile und Ergebnisse von Kaufent-
scheidungsprozessen? Im Zusammenhang mit der zweiten Fragestellung
ist auch auf einige Aspekte der Informationsverarbeitung einzugehen. Bei
der Diskussion der empirischen Befunde ist mit besonderen Schwierigkei-
ten zu rechnen, da sich hier Probleme der Konzeptualisierung mit Proble-
men der angewandten Forschungsmethoden verbinden kénnen. Insbeson-
dere in diesem dritten Teil der Arbeit wird sich der Eindruck eines
unfertigen, lickenhaften Forschungsgebietes einstellen. Dieser Eindruck
ist erwiinscht, da er nach Einschitzung des Verfassers der Realitit ent-
spricht.






1 Grundlegung

1.1 Kaufentscheidung und menschliches
Probleml6sungsverhalten

1.1.1 Problemldésung und Entscheidung

In der Betriebswirtschaftslehre hat seit etwa Mitte der sechziger Jahre
der entscheidungsorientierte Ansatz eine erhebliche wenn nicht zentrale
Bedeutung erhalten. ,, ,Entscheidungsorientiert’ nennt sich dieser Ansatz,
weil in erster Linie die den ausfithrenden Titigkeiten vorgelagerten Pro-
zesse des Auswihlens oder Entscheidens das Erkenntnisobjekt der Be-
triebswirtschaftslehre bilden. Dieses Vorgehen geht auf die Tatsache zu-
riick, daB} letztlich jede ausfithrende Titigkeit — in Betriebswirtschaften
ebenso wie in anderen Organisationen — aus irgendeiner Entscheidung
resultiert. Die Betrachtung erfordert naturgemiB einen weitgefaiten Ent-
scheidungsbegriff, der rationale Entscheidungen ebenso einschlieSt wie
Zufallsentscheidungen. Es ist demgemiB keine Titigkeit denkbar, die nicht
vorab Gegenstand einer Entscheidung war.

Der entscheidungsorientierte Ansatz beschrinkt sich indessen nicht nur
auf den unmittelbaren Wahlakt; vielmehr bezieht er simtliche mit einer
Wahlhandlung verbundenen Aktivititen in die Uberlegung ein: das
Problemerkennen ebenso wie die Alternativensuche und -auswahl, deren
Durchsetzung und Kontrolle. Eine entscheidungsorientierte Betriebswirt-
schaftslehre analysiert somit die spezifischen Verhaltensweisen der in Be-
triebswirtschaften titigen Wirtschaftssubjekte. Diese auf das menschliche
Verhalten ausgerichtete Konzeption sieht Betriebswirtschaften als Sozialsy-
steme, d.h. als Mehrheiten von Personen, zwischen denen — bedingt
durch die Arbeitsteiligkeit — vielfiltige Beziehungen bestehen. Das Ent-
scheidungsverhalten der Mitglieder einer Betriebswirtschaft 148t sich nur
unter Beriicksichtigung solcher Beziehungen sowie der externen und indi-
viduellen Einfliisse erfassen. Dies erfordert ein begriffliches Instrumenta-
rium, das ohne Riickgriff auf Erkenntnisse anderer sozialwissenschaftlicher
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Disziplinen wie z. B. Psychologie, Sozialpsychologie oder Politologie kaum
zu entwickeln ist. Eine in diesem Sinne entscheidungsorientierte Betriebs-
wirtschaftslehre ist daher notwendigerweise interdisziplinidr angelegt.”
(Heinen 1978 b, S. 25/26) Ebenso wie fir die Gestaltung der innerbetrieb-
lichen Abliufe den entsprechenden Entscheidungen eine Schlisselrolle
zukommt, haben fiir den dauerhaften Erfolg von Unternehmen die Ent-
scheidungen der potentiellen Kunden iiber Kauf bzw. Nichtkauf, Marken-
wahl etc. zentrale Bedeutung (vgl. Heinen 1972).

Wenn man von einer Entscheidung spricht, kann man sowohl den ProzeB,
der zur Auswahl aus Alternativen fithrt, als auch das Ergebnis dieses
Prozesses (,,Die Entscheidung lautet: . . .“) meinen. Fiir eine gestaltungs-
orientierte Betriebswirtschaftslehre (vgl. Raffee 1974, S. 94 {f.) ist natiirlich
die erstgenannte (prozeBorientierte) Betrachtungsweise maligeblich, da vor
allem sie Ansitze zur Beeinflussung und gegebenenfalls Verbesserung von
Entscheidungen bietet. Will man sich dabei — wie Heinen vorschligt —
eines interdiszipliniren Ansatzes bedienen und die relevanten Ergebnisse
der psychologischen Forschung heranziehen, so zeigt sich, daB3 diese dort
dem Teilgebiet Problemlésung bzw. Problemlésungsprozesse zugerechnet
werden (vgl. Kirsch 1970, S. 70). Es gilt also zundchst zu kliren, inwieweit
sich die Begriffe Problemldsung und Entscheidung iiberschneiden bzw.
ob sie gar identisch sind.

»Eine Person ist mit einem Problem konfrontiert, wenn sie etwas wiinscht und
nicht sofort weiB, welche Folge von Handlungen sie vornehmen muB, um es zu
erreichen. Das erstrebte Objekt kann sehr konkret (ein Apfel zum Verzehr) oder
abstrakt (ein eleganter Beweis eines Satzes) sein. Es kann spezifisch (dieser Apfel
dort dritben) oder ziemlich allgemein (irgendetwas, um den Hunger zu stillen)
sein. Es kann ein physischer Gegenstand (ein Apfel) oder eine Menge von
Symbolen (der Beweis eines Satzes) sein. Die MaBnahmen zur Erreichung der
gewiinschten Ergebnisse umfassen physische Aktivititen (gehen, greifen, schrei-
ben), Wahrnehmungsaktivititen (sehen, horen) und rein geistige Titigkeiten (Beur-
teilung der Ahnlichkeit zweier Symbole, Erinnerung an einen Anblick).“
(Newell/Simon 1972, S. 72; die Ubersetzung erfolgte wie bei allen folgenden
Zitaten aus der englischsprachigen Literatur durch den Verfasser).

Einige wichtige Charakteristika des Problemlosers seien im folgenden
zusammengestellt (vgl. Jacoby o. J. und Abschnitt 1.2.1.3.2 dieses Buches):

1. Problemloser kann eine Einzelperson oder eine Gruppe von Personen
(z. B. ein Gremium) sein. Fille, in denen Maschinen Probleme lésen
(z. B. Berechnung eines Tourenplans durch einen Computer), sollen
hier ausgeklammert werden.
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2. Der Problemldser mufl wahrnehmen, dal eine Diskrepanz zwischen
einem gegebenen und einem gewiinschten Zustand existiert, und er
muf} motiviert sein, diese Diskrepanz zu iiberwinden.

3. Zur Problemlésung werden Informationen benutzt.

4. Der Problemléser verfiigt iiber Ressourcen (Langzeitgedichtnis, Zu-
griff zu externen Informationen etc.).

5. Der Problemloser ist unvollkommen in Hinsicht auf Auswahl, Ver-
stindnis, Beurteilung, Zusammenfiigung und Speicherung von Infor-
mationen bzw. Erinnerung an frither gespeicherte Informationen.

6. Die Aufnahme und Verarbeitung neuer Informationen im Problemlo-
sungsprozel} kann durch Eigenschaften des Problemldsers (z. B. Erwar-
tungen) beeinflufit werden.

7. Der Problemldser hat eine beschrinkte Verarbeitungskapazitit (Kurz-
zeitgedichtnis bzw. ,,Arbeitsspeicher®).

8. Problemléser kénnen sich im Hinblick auf relevante Eigenschaften wie
z. B. Intelligenz, Kreativitit, Dogmatismus unterscheiden.

9. Bei der Problemlésung kénnen Gesichtspunkte eine Rolle spielen, die
dem Problemldser nicht bewuBt sind (z. B. gewisse Antipathien).

Das menschliche Problemlésungsverhalten stellt sich also als ein Prozel
dar, der mit kognitiven Aktivititen (Wahrnehmen, Lernen, Nutzung des
Gedichtnisses etc.) verbunden ist, aber keineswegs zu optimalen oder
intersubjektiv einheitlichen Ergebnissen filhren muf.

Wie bei Newell/Simon schon angedeutet, kénnen Probleme #uflerst ver-
schiedenartig sein. Beispielsweise unterscheiden Lindsay/Norman (1981,
S. 409) zwischen gut definierten Problemen mit einem einem klar abge-
steckten Ziel (,Welches ist der kiirzeste Weg von A nach B?*) und un-
vollstindig definierten Problemen (,Kaufen Sie sich etwas Schénes®). Es
kann Routine-Probleme und vollig neuartige Probleme geben. Probleme
konnen einzeln (Suche eines Weges) oder in Verbindung mit anderen
(Zusammenstellung eines Menus und der passenden Weine) auftreten. Im
Zusammenhang dieser Schrift sind zwei Problemarten von besonderem
Interesse.

— Bewertungs-Probleme: Hier geht es vor allem darum, zu einer Beurtei-
lung von Gegenstinden, Personen, Meinungen etc. zu kommen, Alter-
nativen zu vergleichen und Einstellungen zu bilden.

— Auswahl-Probleme: In diesen Fillen gilt es, auf der Basis von Beurtei-
lungen aus einer groBeren Zahl von Moglichkeiten eine Alternative
oder eine Teilmenge von Alternativen auszuwihlen.
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Dieser letzte Problemtyp entspricht genau dem, was man unter einer
Entscheidung versteht (vgl. z. B. Lindsay/Norman 1981, S. 425). Aller-
dings sind keineswegs alle menschlichen Entscheidungen das Ergebnis
von Problemlésungsprozessen. Hiufig fallen Entscheidungen vollig ge-
wohnheitsmiBlig, impulsiv oder zufillig. In Abschnitt 1.1.2.3 wird darauf
noch niher einzugehen sein.

Auswahl-

\
probleme ! Entscheidungen

Problemidsungen

Abbildung 1: Problemlésung und Entscheidung

Die Auswahl-Probleme stellen also gewissermallen die Schnittmenge von
Problemlésungen und Entscheidungen dar. Abbildung 1 illustriert diesen
Zusammenhang.

1.1.2 Wesen und Arten der Kaufentscheidung

1.1.2.1 Okonomische Basis-Entscheidungen der Konsumenten

Im Hinblick auf seine Einkommensverwendung steht der Konsument
zunichst vor der Frage, welcher Anteil fiir die verschiedensten Arten des
Konsums verwendet und welcher Teil gespart werden soll. Auch die
Verminderung bestehender Sparguthaben und die Kreditaufnahme lassen
sich als Verwendung fritherer bzw. zukiinftiger Einkommen in diesen
Problemzusammenhang einordnen. Diese Grundfrage — Konsum oder
Sparen — hat natiirlich die Makrodkonomen seit langem ausgiebig beschif-
tigt, da die gesamtwirtschaftlichen Konsum- und Sparquoten weitrei-
chende Auswirkungen auf eine Volkswirtschaft haben. Ubersichten iiber
einschligige theoretische Ansitze und empirische Ergebnisse finden sich
u. a. bei Crockett (1977), Fetber (1973 b) und Rosenstiel/Ewald (1979 a):

Die Hypothese von Keynes
Keynes geht von einem recht stabilen Anteil des Konsums am Einkommen
aus. Wegen einer vermuteten ,, Trigheit des Konsumenten bei der Anpas-
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sung an langfristige Einkommensinderungen wird eine wachsende (sin-
kende) Sparquote bei steigendem (sinkendem) Einkommen angenommen.

Die relative Einkommenshypothese

Nach dieser Hypothese hingt der Anteil gesparten Geldes stirker von der
relativen Position in der Einkommensverteilung einer Gesellschaft als von
der absoluten Einkommenshohe ab. Der Grund dafir koénnte in den
sozialen Einfliissen auf individuelle Konsumnormen liegen.

Die permanente Einkommenshypothese

Die BezugsgrofBle einer Konsum- bzw. Sparquote ist hier nicht mehr das
gegenwirtige absolute oder relative Einkommen, sondern ein langfristiges
(individuelles) Durchschnittseinkommen. Dem entspricht die Beobach-
tung, dal der Konsum von kurzfristigen Einkommensschwankungen rela-
tiv unabhingig ist.

Versuche der empirischen Bestitigung dieser recht mechanistischen Hypo-
thesen haben bislang zu uneinheitlichen Ergebnissen gefiihrt. Einen ganz
anderen Weg geht Katona (1960, 1975). Indem er Skonomische und
psychologische Variable (Konsumentenstimmungen) im Zusammenhang
analysiert, kommt er zu weniger einfachen, aber die reale Situation hiufig
besser beschreibenden Aussagen (vgl. dazu auch Striimpel/Katona 1983).

Aus mehr oder weniger gelungenen Analysen von Konsum- und Sparquo-
ten und ihrer Determinanten auf gesamtwirtschaftlicher Ebene 1dBt sich
aber fiir die Untersuchung entsprechender individueller Entscheidungen
noch nicht viel entnehmen. Gerade auch Katona (1980, S. 51ff.) hebt
hervor, dall ,makropsychologische’ Aussagen nicht auf die individuelle
Ebene iibertragbar sein miissen. Als analoges Beispiel sei auf die makro-
6konomische Beziehung I = S (Ersparnis gleich Investition) verwiesen,
die natiirlich auf der Mikroebene nicht gilt. Auch aus vielen Problemen
der Datenanalyse ist bekannt, daB3 eine Disaggregation von Daten — also
ein Ubergang von einer Makro- auf eine Mikroebene — meist zu einem
geringeren Anteil der durch unabhingige Variable erklirten Varianz einer
abhingigen Variablen fithrt (vgl. z. B. Kichler 1979, S. 37f.).

Trotz der zahlreichen volkswirtschaftlichen Arbeiten zur Frage ,Konsum
oder Sparen‘ ist man also fiir Aussagen tber das diesbezigliche Verhalten
von Individuen oder Haushalten auf mikrookonomische Untersuchungen
angewiesen. Fine neuere Literaturibersicht von Olshavsky und Granbois
(1979) zeigt allerdings, dafl sowohl in theoretischer als auch in empirischer
Hinsicht der Erkenntnisstand auBerordentlich unbefriedigend ist (vgl. dazu
auch Davis 1977). Man muB sich deshalb wie Kroeber-Riel (1980, S. 365)
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mit einigen plausiblen Uberlegungen zur Budgetaufteilung in Haushalten
begniigen.

Es liBt sich vermuten, daf3 die Teilbetrige des Einkommens, die gespart
bzw. zur Tilgung von Krediten verwendet werden und damit nicht mehr
zum Konsum zur Verfiigung stehen, iiber lingere Zeitrdume relativ kon-
stant sind. Das liegt vor allem daran, daB hier oft vertragliche oder
vertragsihnliche Verhiltnisse gegeben sind: Primiensparvertrige, Dauer-
auftrige auf Sparkonten, Bausparvertrige, Kreditvertrige, Hypotheken
etc. Diesen liegen meist selten auftretende sorgfiltig erwogene Entschei-
dungen zu Grunde. Zwischen derartigen Entscheidungen stellt also —
wenn man von Einkommensinderungen absieht — der zum Konsum zur
Verfiigung stehende Betrag eine in etwa gleichbleibende GréBe dar. Ahn-
lich ist die Situation bei der Verwendung vorhandener Sparguthaben. Hier
wird meist eine einzelne Entscheidung getroffen (Anschaffung eines Autos,
Eigenheimes etc.), ohne dafl der laufende Konsum davon wesentlich
berihrt wird.

Entscheidungen des Konsumenten iiber den Anteil des zu konsumierenden
Einkommens treten also offenbar recht selten auf. Zwischen diesen Basis-
entscheidungen bieten neuere Formen des Konsumentenkredits (Disposi-
tionskredit, Kreditkarten) hier allerdings etwas Spielraum. Wenn der Ent-
schluB3, einen bestimmten Betrag zu sparen, gefaBt ist, sind anschliefend
Entscheidungen iiber die Anlageform (Sparvertrag, Aktien etc.) und die
konkrete Anlage (Welche Bank? Welche Aktie?) zu treffen. Diese Entschei-
dungen 4hneln anderen Konsumentenentscheidungen (z. B. Auswahl eines
Autos), kénnen also mit diesen gemeinsam diskutiert werden.

Der nichste Teil dieser Betrachtungen gilt der Aufteilung des zum Konsum
zur Verfiigung stehenden Einkommens. Ganz allgemein gesprochen, geht
es hier um den Erwerb von Gitern (Lebensmittel, Bekleidung etc.),
Dienstleistungen (Transport, Unterhaltung etc.) und Rechten (Versiche-
rungsschutz, Nutzung einer Wohnung etc.). Obwohl auch zu diesem
Allokationsproblem kaum empirische Untersuchungen vorliegen (vgl.
Olshavsky-Granbois 1979), existiert die Vermutung, daB hier ebenfalls nur
relativ wenige ,echte’ Entscheidungen getroffen werden. Dabei spielen
vor allem folgende Gesichtspunkte eine Rolle:

— Bestimmte Mindestausgaben, z. B. fir Ernihrung, Kleidung und Woh-
nung, kénnen nicht vermieden werden, schrinken den Entscheidungs-
spielraum also von vornherein ein.

— Verschiedene Giiter sind zwar nicht lebensnotwendig, gehéren in be-
stimmten Kulturkreisen aber heute zum selbstverstindlichen Lebens-
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standard. Beispielsweise wird hierzulande kaum ein Haushalt eine beson-
dere Entscheidung treffen, ob er einen Kiihlschrank braucht oder nicht.

— Einzelne Entscheidungen (z. B. der Abschluf3 eines Miet- oder Versiche-
rungsvertrages, der Kauf eines Autos) ziehen fiir die Folgezeit mehr oder
weniger festgelegte Ausgaben nach sich.

— Ein Grofiteil der Kiufe u.a. von Lebens- und GenuBmitteln ist stark
gewohnheitsgeprigt, ist also nicht das Ergebnis immer wieder neuer
Entscheidungen. Zum Beispiel wird kaum ein echter Raucher jeden
Monat groBere Entscheidungsprozesse in Gang setzen, um festzulegen,
welchen Anteil seines Budgets er fiir Tabakwaren ausgibt.

Das betrichtliche Defizit an empirischer Forschung im Hinblick auf
Grundentscheidungen zur Budgetaufteilung ist moglicherweise auch da-
durch begriindet, daB3 deren Determinanten hiufig duBerst komplex und
schlecht beobachtbar sind. Hier konnen Sozialisation, 6konomische Bedin-
gungen, Bezugsgruppen, situative Faktoren u.v.a. eine Rolle spielen.
Die schon stark vereinfachende Schematisierung, mit deren Hilfe Ferber
(1973 2) den Entscheidungszusammenhang der Budgetaufteilung darstellt,
illustriert die Komplexitit des Problems (vgl. Abbildung 2).

Wenn eine Budgetaufteilung zumindest teilweise festliegt, muf3 (bzw. mis-
sen) in einem letzten Schritt aus vergleichbaren Alternativen eine — in
Sonderfillen auch mehrere (vgl. McAlister 1979) — ausgewihlt werden.
Es gilt jetzt also, sich fiir eine Kaffeemarke, eine Wohnung, ein Verkehrs-
mittel etc. zu entscheiden. Wind (1977) weist darauf hin, daf} in Einzelfillen
die Reihenfolge von Produktgruppen- und Markenwahl auch umgekehrt
sein kann. Beispielsweise konnte man die Absicht haben, SuBigkeiten der

Firma X zu kaufen und erst danach iiberlegen, ob man Pralinen oder
Tafelschokolade wihlt.

Nach diesem Uberblick iiber 6konomische Entscheidungen von Verbrau-
chern kann jetzt prizisiert werden, was hier unter Kaufentscheidungen ver-
standen werden soll. Der Begriff ,Kauf* wird relativ weit gefaBBt. Wit be-
zeichnen als Kauf den freiwilligen Austausch von Geld gegen Giiter, Dienst-
leistungen, Rechte und Vermogenswerte durch Personen, Personengruppen
und Organisationen. Eingeschlossen in diese Definition ist also z. B. der
Abschluf von Miet- und Versicherungsvertrigen, der Erwerb von Flugtickets,
der Erwerb von Aktien. Ausgeschlossen sind Leistungen, die man unentgeltlich
erhiilt oder unfreiwillig gegen Entgelt in Anspruch nimmt (z. B. Leistungen der
Stadtreinigung). Mit einem Kauf im hier angegebenen Sinne muf keineswegs
immer der Erwerb von Eigentumsrechten verbunden sein,
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Abbildung 2: Entscheidungszusammenhang bei der Budgetaufteilung in Haushal-
ten (Ferber 1973a, S. 31)
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Die in dieser Schrift weiter zu diskutierenden Kaufentscheidungen bezie-
hen sich auf die Auswahl zwischen Alternativen, die im Hinblick auf die
fir den Entscheidenden relevanten Eigenschaften vergleichbar sind. Die
vorgelagerten Allokationsstufen (vgl. Abbildung 3) werden nicht weiter
erortert. Abgesehen von der eher pragmatisch begriindeten Notwendig-
keit, den Untersuchungsgegenstand des vorliegenden Buches zu begren-
zen, sind zwei Griinde fir diese Einschrinkung ausschlaggebend:

— Produktgruppenentscheidungen sind weitaus komplexer als die Mar-
kenwahl innerhalb einer Produktgruppe. Das liegt vor allem daran,
dafd bei ersteren die Zahl der Alternativen praktisch unbegrenzt grofl
ist und diese Alternativen untereinander schlecht vergleichbar sind
(vgl. Chaffee/McLeod 1973 und Bettman 19794, S. 313f.).

— Im Hinblick auf die Anwendung von Ergebnissen der Konsumenten-
forschung fiir das Marketing ist die letzte Entscheidungsstufe (vgl.
Abbildung 3) am interessantesten, da Marketingaktivititen eher auf
die Konkurrenz zwischen dhnlichen Marken bezogen sind als auf
grundlegende Konsumentscheidungen.

1.1.2.2 Kaufentscheidungen des Konsumenten im Zusammenhang
betrachtet

1.1.2.2.1 Die einzelne Kaufentscheidung im Zusammenhang anderer
Kaufentscheidungen

Bisher ist festgestellt worden, daB8 als Kaufentscheidung die Auswahl
unter vergleichbaren Alternativen, d. h. innerhalb einer Produktkategorie,
verstanden wird. Die einzelne Entscheidung kann aber auf unterschiedliche
Weise mit anderen Kaufentscheidungen im Zusammenhang stehen.

Innerhalb einer Produktgruppe kann die Auswahl einer Marke Einflu} auf
andere Markenwahl-Entscheidungen haben, da ja der Einkauf nicht auf eine
einzelne Alternative beschrinkt sein muB. Wind (1977) verweist in diesem
Zusammenhang vor allem auf das Bediirfnis nach Abwechslung und unter-
schiedliche geschmackliche Priferenzen von Haushaltsmitgliedern. McAlister
(1979) diskutiert in einer griindlichen Untersuchung Kaufsituationen, in de-
nen der Konsument versucht, eine ausgewogene Mischung von Produkten
einer Kategorie zusammenzustellen. Als Beispiele werden Kiufe von Zeitun-
gen/Zeitschriften, Schallplatten und Spirituosen fiir eine Hausbar genannt.

Eine aus der Sicht der anbietenden Unternehmen besonders wichtige und
wohl nicht zuletzt deshalb schon vielfach untersuchte Frage ist die nach
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