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Vorwort zur ersten Auflage

Mit seinem Buch ,Konsumentenverhalten® gelang es Kroeber-Riel 1975, das in den Ver-
einigten Staaten von Amerika schon fest etablierte ,Consumer Behavior” in die deutsch-
sprachige Marketingwissenschaft erfolgreich einzufiihren. Inzwischen ist eine Hand
voll weiterer deutschsprachiger Lehrbiicher zum Konsumentenverhalten erschienen.
Wozu ein weiteres? Das vorliegende Lehrbuch zum Konsumentenverhalten grenzt sich
von den anderen insbesondere dadurch ab, dass hier versucht wurde, konsequent das
Konsumentenverhalten mit dem Marketing systematisch zu verzahnen. Dieser neuar-
tige Ansatz lasst sich leicht aus der Gliederung ablesen: Es werden nach einer knappen
Ubersicht zunichst die marketingpolitisch relevanten Bereiche des Konsumentenver-
haltens vorgestellt. Danach ordnen wir zentralen Marketingstrategien und Marketing-
instrumenten verhaltenswissenschaftliche Grundlagen zu. Wir riicken damit das Kon-
sumentenverhalten wieder starker an das Marketing heran und trennen uns bewusst
vom Paradigma einer autonomen Konsumentenverhaltenswissenschaft. Neben dieser
Marketingorientierung ist es das Konzept eines kompakten, pragnant und verstandlich
geschriebenen Lehrbuchs, das diesem Werk ein spezifisches Profil gibt.

Wir bedanken uns ausdriicklich bei Frau Ines Belitz fiir die gewissenhafte und griind-
liche Korrekturdurchsicht.

Potsdam, Berlin und Aarhus im Friihjahr 2007
Ingo Balderjahn und Joachim Scholderer
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1 Grundlagen des Konsumentenverhaltens

1.1 Marketing und Konsumentenverhalten

Marketing ist eine auf den Markt gerichtete, kunden- und konkurrenzorientierte Kon-
zeption der Unternehmensfiihrung. Es geht darum, das Leistungsangebot eines Unter-
nehmens unter den Bedingungen des Wettbewerbs (Wettbewerbsorientierung des Marke-
ting) erfolgreich auf die Wiinsche und Forderungen der Konsumenten bzw. Kunden
(Kundenorientierung des Marketing) auszurichten. Diese so genannte Outside-In-Per-
spektive des Marketing unterscheidet sich insbesondere vom ressourcenorientierten
Ansatz (Resource-based View) der Unternehmensfiihrung (Inside-Out-Perspektive; vgl.
Freiling 2001).

Die Konsumentenverhaltensforschung ist der Bereich der Marketingforschung, der
die zur erfolgreichen Umsetzung der Kundenorientierung im Unternehmen erforder-
lichen Erkenntnisse dem Management bereitstellt. Das Konsumentenverhalten beschaf-
tigt sich vordringlich mit der Beschreibung, der Erklarung, dem Verstehen und der
Prognose des Konsumverhaltens von Menschen (Erkenntnisaufgabe). Das dieser For-
schungsrichtung zugrunde gelegte Verhalten von Konsumenten umfasst nach herr-
schender Auffassung nicht nur den Kauf und die Nutzung kommerziell angebotener
Produkte und Dienstleistungen, sondern ganz allgemein das Verhalten der ,Endver-
braucher” von materiellen und immateriellen Glitern (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003,
S.3). Die von der Konsumentenverhaltensforschung bereitgestellten wissenschaftlichen
Erkenntnisse sind insofern nicht nur fiir das kommerzielle Marketing niitzlich, sondern
sie konnen ebenfalls hilfreich im sozialen Bereich, z.B. in der Konzeption von Safer-Sex-
oder Raucherentwohnungsprogrammen (vgl. Andreasen 1995; Kotler et al. 2002, Roth-
schild 1999), und im non-profit-Bereich, z.B. fiir das Marketing von Theatern, Museen,
politischen Parteien und sozialen Organisationen, eingesetzt werden (vgl. Freter 2001;
Gilinter 2001). In diesem Zusammenhang spricht man auch von einer Ausweitung (Broa-
dening) des kommerziellen Marketing auf den nicht-kommerziellen Bereich (vgl.Kot-
ler/Levy 1969; Fritz/Oelsnitz 2006, S.30). Dieser weiter gehende Begriff des Konsu-
menten erfasst aber auch die Nutzer in der Regel freiberuflich angebotener
(kommerzieller) Dienstleistungen wie z.B. die Leistungen von Arzten, Rechtsanwilten
und Architekten. Auch wenn fiir diese Bereiche das Marketing oft noch standesrecht-
lichen Beschrankungen unterworfen ist, ist zu erwarten, dass in Zukunft auch hier das
Marketing deutlich an Bedeutung gewinnen wird (vgl. Meyer/Oppermann 2001). Neben
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der Funktion der Erkenntnisgewinnung bezweckt die Konsumentenverhaltensfor-
schung aber auch, dem Marketing, um erfolgreich zu sein, geeignete Informationen,
Methoden und Instrumente zur zielorientierten Steuerung von Markten und Marktpro-
zessen bereitzustellen. Insbesondere geht es um eine erfolgreiche Beeinflussung des
Kaufverhaltens von Konsumenten. Konsumentenverhaltensforschung tibernimmt hier
die Aufgabe, Marketingstrategien und -maBnahmen nachfrage- und wettbewerbsorien-
tiert zu gestalten.

Die Bedeutung des Konsumentenverhaltens innerhalb der Marketingforschung hat

sich in Deutschland seit den 70er Jahren des letzten Jahrhunderts stark gewandelt:

* Ausgangspunkt war das Problem, das Produkt- bzw. Markenwahlverhalten von
Konsumenten besser erkldren zu konnen. Diese noch heute von Nieschlag et al.
(2002, S.588 ff.) vertretene Auffassung ordnet das Konsumentenverhalten der Pro-
duktpolitik des Marketing zu.

* Meffert (2000, S.93) dagegen erhebt das Konsumentenverhalten zur verhaltens-
wissenschaftlichen Grundlage fiir Marketingentscheidungen. Nach dieser herr-
schenden Auffassung, die auch diesem Buch zugrunde gelegt wird, konnen marke-
tingpolitische Entscheidungen iiber Strategien und MaBnahmen durch das
Heranziehen von Erkenntnissen iiber das Konsumentenverhalten begriindet und
verbessert werden.

* Kroeber-Riel/Weinberg (2003, S.3f.) befreien das Konsumentenverhalten aus der
engen Umklammerung des Marketing und fassen es, dem US-amerikanischen
Vorbild folgend, weitgehend als interdisziplindre und verselbstdndigte wissen-
schaftliche Disziplin (Consumer Behavior) auf. Fiir diese Position spricht der starke
interdisziplindre Charakter der Konsumentenverhaltensforschung, die sich u.a.
auf Erkenntnisse der Psychologie, Soziologie, Sozialpsychologie, Anthropologie
und Verhaltensbiologie stiitzt. Allerdings fiihrt diese Position zur Loslosung des
Konsumentenverhaltens vom Marketing.

Die Entwicklung der Konsumentenverhaltensforschung begann in den USA kurz nach
Ende des 2. Weltkrieges. Der Durchbruch dieser Forschungsrichtung wurde aber erst
Mitte der 60er Jahre durch Arbeiten von Howard und Sheth (The Theory of Buyer Beha-
vior), Nicosia (Consumer Decision Processes) sowie Engel, Kollat und Blackwell (Con-
sumer Behavior) erzielt. In den 70er Jahren gelangte das Konsumentenverhalten auch
nach Deutschland. Dazu trug insbesondere 1975 die Verdffentlichung der ersten Auf-
lage von Werner Kroeber-Riels Buch ,Konsumentenverhalten®, das von Peter Weinberg
weitergefiihrt heute in der 8. Auflage vorliegt, bei. In Deutschland hat sich das Konsu-
mentenverhalten institutionell im Fach Marketing integriert.
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Das Konsumentenverhalten als Forschungsgebiet hat ein groBes Potenzial, Entschei-
dungen im Marketing verhaltenswissenschaftlich auszurichten und abzusichern. Ver-
haltenswissenschaftliche Bezilige sind sowohl bei Entscheidungen iiber die Ausgestal-
tung marketingpolitischer Instrumente (z.B. Preispolitik, Kommunikationspolitik) als
auch bei strategischen Fragestellungen des Marketing (z. B. Kundenbindung, Positionie-
rung) herzustellen. So genannte Marktreaktionsfunktionen, die den Zusammenhang
zwischen einzelnen marketingpolitischen Aktivititen und den darauf folgenden spezi-
fischen Reaktionen der Konsumenten abbilden, liefern die Grundlage fiir eine zielge-
richtete Beeinflussung von Konsumenten (vgl.Balderjahn 1993). Auf der Grundlage
solcher Marktreaktions- bzw. Wirkungsfunktionen kinnen Methoden und Techniken
zur Steuerung des Konsumverhaltens entwickelt, erfolgreich eingesetzt und evaluiert
werden.

1.2 Paradigmen der Konsumentenverhaltensforschung

1.2.1 Wissenschaftstheoretische Einordnung

Eine wissenschaftstheoretische Einordnung des Konsumentenverhaltens ldsst sich hin-
sichtlich der Wissenschaftsauffassung sowie des Erkenntnisobjektes vornehmen
(vgl.Behrens 1991, S.4ff.). Die Wissenschaftsauffassung fragt danach, mit welchen Re-
geln bzw. Methoden wissenschaftliche Aussagen gewonnen werden. Zu unterscheiden
sind hier die empirische und die geisteswissenschaftliche Orientierung (vgl. Abb. 1.1):

* Nach der empirischen Orientierung ist die sinnliche Wahrnehmung oder Beob-
achtung des Menschen die Quelle der Erkenntnisgewinnung. Die positivistisch ori-
entierte empirische Forschung zielt darauf, aus einzelnen Beobachtungen durch in-
duktives SchlieBen allgemein giiltige Aussagen in Form von Hypothesen und
Theorien herzuleiten. Das kausale Erklaren von Phanomenen des Konsums steht
hier im Vordergrund. Diese Forschungsorientierung korrespondiert mit der For-
derung des kritischen Rationalismus nach empirischer Uberpriifung (Falsifi-
zierbarkeit) von Theorien und Hypothesen. Dagegen versucht die so genannte in-
terpretative empirische Forschung das Verhalten von Konsumenten zu verstehen,
ohne es mit generalisierbaren Hypothesen erkldren zu wollen. Grundlage der Er-
kenntnisgewinnung sind Einzelfallanalysen und die Einbeziehung mdglichst un-
terschiedlicher Methoden und Datenquellen zur Untersuchung bestimmter Phano-
mene (so genannte Triangulation). Auf diesen qualitativen Forschungsansatz sind
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Abgrenzung des
Erkenntnisobjektes

Wissenschaftsauffassung

empirische geisteswiss. idealtypische realwiss.
Orientierung Orientierung Orientierung Orientierung
positivis- interpre-  mikrodkono- Okonomische soziologische und
tischer tativer mischer Aspekte psychologische
Ansatz Ansatz Ansatz Aspekte

Abb.1.1: Wissenschaftstheoretische Orientierungen im Konsumentenverhalten
Quelle:in Anlehnung an Behrens 1991, 5.13 und erweitert

klassische Glitekriterien wie Reprédsentativitat, intersubjektive Nachpriifbarkeit
und Reproduzierbarkeit ebenso wenig anwendbar wie die Kriterien der Reliabilitat
und Validitat auf die Messung von Konstrukten.

* Nach der geisteswissenschaftlichen Orientierung ist die menschliche Vernunft
Quelle der wissenschaftlichen Erkenntnis. Die Hermeneutik richtet sich auf ein
systematisches und strukturiertes analytisches (Durch-)Denken und liefert in
Form einer deduktiven Vorgehensweise wissenschaftliche Erkenntnisse. Diese
Wissenschaftsauffassung ist u.a. in der mikrookonomischen Konsumtheorie anzu-
treffen.

Das Erkenntnisobjekt einer wissenschaftlichen Disziplin ist das Objekt der Realitét, auf
das das Erkenntnisinteresse dieser Wissenschaft ausgerichtet ist. Erkenntnisobjekt der
Konsumentenverhaltensforschung ist der Konsument bzw. das Verhalten des Konsu-
menten (Behrens 1991, S.7). In Abhangigkeit davon, welche Verhaltensannahmen bzw.
welches Menschenbild der Forschung zugrunde gelegt wird, kann eine idealtypische
und eine realwissenschaftliche Auffassung von Konsumenten unterschieden werden.
Menschenbilder bzw. Leitbilder sind stark vereinfachte Annahmen iiber den Menschen,
die eine Wissenschaft ihrer Forschung als giiltig oder als Paradigma zugrunde legt. Jede
Wissenschaft, die menschliche Verhaltensweisen untersucht, muss, um Komplexitit zu
reduzieren, von einem auf bestimmte Verhaltensbereiche oder -aspekte beschriankten
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Menschenbild ausgehen. Der Konsument nach der idealtypischen Auffassung wird als
gedankliche Konstruktion axiomatisch den Theorien zugrunde gelegt. Die mikrodkono-
mische Theorie geht vom Leitbild des homo oeconomicus aus. Das ,, Kunstgebilde“ homo
oeconomicus zeichnet sich dadurch aus, dass es sdmtliche Handlungsalternativen und
deren Konsequenzen mit absoluter Gewissheit kennt. Es besitzt eine eindeutige, wider-
spruchsfreie und transitive Priferenzordnung und verhalt sich als Nutzenmaximierer
stets rational. Nach der realwissenschaftlichen Auffassung der Konsumentenverhaltens-
forschung wird der Konsument durch seine Psyche (z. B. Gefiihle, Bediirfnisse) und sein
soziales Wesen (z.B. Freundschaften, Machtausiibung) empirisch beschrieben.

Die Erforschung des Verhaltens von Konsumenten orientiert sich an so genannten
Paradigmen. Paradigmen sind in sich geschlossene Wissenschaftsprogramme (Theo-
rien, Modelle, Methoden) und allgemeine Erkldrungsanséitze, die von einer groBen An-
zahl von Wissenschaftlern als giiltig angesehen und ihren Forschungen zugrunde ge-
legt werden. Der Konsumentenverhaltensforschung sind insbesondere die Paradigmen
des Behaviorismus, des Neobehaviorismus und der kognitive Ansatz (Informationsver-
arbeitungsansatz) zugrunde gelegt worden (vgl. Abb. 2).

1.2.2 Der Behaviorismus (SR-Paradigma)

Ziel dieser Forschungsperspektive ist es, die Reaktionen der Menschen auf Umweltreize
systematisch zu erforschen und in Form von Gesetzen bzw. Funktionen zu beschreiben
und zu erkldren. Untersucht wird, welche Verhaltensreaktionen Antezedenzbedingungen,
die den Verhaltensrahmen bzw. die Verhaltenssituation definieren, und Umweltreize
beim Menschen auslosen (vgl. Zimbardo/Gerrig 2004, S. 14). Der Behaviorismus stiitzt
sich hauptsachlich auf beobachtbares, gut messbares Verhalten und auf die Entdeckung
kausaler Zusammenhénge (Gesetze) zwischen einem Reiz S (Stimuli; z.B. Preis eines
Produkts) und einer Reaktion R (Response; z.B. Kauf des Produkts). Dieser so genannte
SR-Ansatz beruht in seiner klassischen Form ausschlieBlich auf messbaren Phanomenen
bzw. Variablen (vgl. Abb. 2). Nicht direkt beobachtbare psychische Faktoren des Men-
schen (z.B. Gefiihle, Motive) werden zur Erkldrung des Verhaltens ausgeschlossen
(vgl. Meffert 2000, S.99). Daher bezeichnet man diese Perspektive auch als ,black
box-Ansatz“. Die empirische Perspektive ist quantitativ und, innerhalb der akade-
mischen Konsumentenverhaltensforschung, in der Regel an die Durchfiihrung von Labor-
experimenten gekniipft (vgl. Zimbardo/Gerrig 2004, S. 14). Der Behaviorismus legt sei-
nen Analysen ein stark vereinfachtes Menschenbild zugrunde, das voraussetzt, dass
Menschen prinzipiell passiv auf bestimmte Umweltkonstellationen reagieren. Individu-
ell unterschiedliche Verhaltensreaktionen in gleichen Situationen werden in diesem
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Forschungsansatz durch unterschiedliche Lerngeschichten und Konsumerfahrungen er-
klart. Stochastische Markenwahlmodelle, die versuchen, wahrscheinlichkeitstheoretische
GesetzmiBigkeiten im Kaufverhalten von Konsumenten zu erkennen, gehéren zu die-
sem Erklarungsansatz. Bei diesen Modellen werden Kaufsequenzen als Markovprozesse
beschrieben und analysiert (vgl. Bass 1974; Ehrenberg 1988; Meffert 2000, S.28f.).

1.2.3 Der Neo-Behaviorismus (SOR-Paradigma)

Um auch die Wirkung und den Einfluss psychischer Faktoren auf das Konsumverhalten
erklaren zu konnen, wird der behavioristische SR-Ansatz im neo-behavioristischen Pa-
radigma durch so genannte intervenierende psychische Variablen O (Organismus), die
zwischen den Umweltreizen S und der Verhaltensreaktion R vermitteln, erweitert
(SOR-Ansatz; vgl. Abb. 1.2).

Diese intervenierenden Variablen werden auch als theoretische Konstrukte bezeich-
net, da sie nicht direkt beobachtbar sind und ihre Existenz nur einer entsprechenden
Theorie verdanken. Der Neo-Behaviorismus zielt darauf, solche intervenierenden Vari-
ablen zu identifizieren, die in der Lage sind, individuell unterschiedliches Verhalten
auch bei identischen Verhaltenssituationen erkldaren zu konnen. Beispiele fiir interve-
nierende Variablen sind Emotionen, Motive und Einstellungen. Die Annahme allgemein

S [ Gesetze/Funktion ﬂﬂ:> R ackBox-Model:

Intervenierende Verhaltenswissen-
s Variable HH:> R  schaftlicher Ansatz;
SOR-Modell

) Informations-
1 Ziele HH:> \/  verarbeitungs-

Modell

S = Stimulus | = Information
R = Reaktion V = Verhalten

Abb. 1.2: Paradigmen der Konsumentenverhaltensforschung
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Abb.1.3: Affektive und kognitive Prozesse nach dem SOR-Ansatz
Quelle: in Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg 2003, 5.50

gliltiger bzw. repréasentativer Verhaltensmuster wird zugunsten individueller Verhal-
tensunterschiede aufgegeben. Auch dieser Forschungsansatz orientiert sich an empi-
rischen Messungen und quantitativen Analysen. Da die Konstrukte prinzipiell nicht
beobachtbar sind, erfordert dieser Ansatz so genannte Messmodelle, mit deren Hilfe in-
tervenierende Variablen durch beobachtbare Indikatoren gemessen werden konnen
(vgl. Balderjahn 2003; Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.189ff.). Auch das restringierte
Menschenbild des Behaviorismus wird vom Neo-Behaviorismus zum Teil {ibernommen.
Der Neo-Behaviorismus zielt darauf, allgemein giiltige (nomologische) kausale Kon-
sumverhaltenstheorien zu entwerfen. Modelle, die kausale Strukturen psychischer Va-
riablen darstellen, werden als Strukturmodelle des Konsumentenverhaltens bezeichnet.
Hierzu gehoren die Modelle von Howard und Sheth (1969) und von Blackwell/Miniard/
Engel (2006; vgl. Kap. 1.1). Grundséatzlich wird angenommen, dass der Mensch auf Um-
weltreize affektiv und kognitiv reagieren kann. Wahrend die affektiven psychischen
Prozesse den Menschen in einen erregenden, aktivierenden und emotionalen Zustand
versetzen, steuern die kognitiven psychischen Prozesse die Informationsaufnahme (Wahr-
nehmung, Aufmerksamkeit, Interpretation) und die Informationsverarbeitung (Lernen,
Bewerten und Entscheiden). Menschliches Handeln leitet sich somit (fast) immer aus
einer komplexen Mischung von affektiven und kognitiven Prozessen ab (vgl. Abb. 1.3).
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1.2.4 Der kognitive Ansatz (Informationsverarbeitungsansatz)

Der kognitive Ansatz der Konsumentenverhaltensforschung konzentriert sich auf die
Beschreibung und Erkldrung gedanklicher Vorgdnge beim Wahrnehmen, Urteilen, Er-
kennen und Verstehen, Erinnern, Entscheiden und Problemlosen. Wahrend die behavio-
ristischen Ansitze ein auf Umweltreize reagierendes Verhalten von Konsumenten an-
nehmen, unterstellt das kognitive Paradigma, dass sich das Verhalten Vder Konsumenten
auf die Erreichung personlicher Ziele richtet (vgl. Abb. 1.2). Das Konsumverhalten ist
also hiernach nicht nur von den jeweiligen Umweltbedingungen determiniert, sondern
auch von der gedanklichen Auseinandersetzung des Konsumenten mit dieser Situation
und seinen personlichen Zielen. Der Mensch reagiert nicht auf eine objektive, gegen-
standliche und messbare Realitédt, sondern bildet sich eine eigene, subjektive ,innere“
Welt aus eigenen Gedanken und Vorstellungen (vgl. Zimbardo/Gerrig 2004, S. 15). Nicht
die objektiven Sachverhalte, sondern die subjektiven Wahrnehmungen und Interpreta-
tionen bestimmen das Verhalten. Sowohl die individuelle Zielbildung als auch die mit
diesen Zielen korrespondierenden Verhaltensoptionen, die sich in Form von Zielsyste-
men (Kruglanski et al. 2002) und Zweck-Mittel-Zusammenhangen (Means-end Chains;
Olson/Reynolds 1983) darstellen lassen, werden auf die individuelle Verarbeitung von
Informationen (Wahrnehmung, Interpretation und Bewertung) zurtickgefiihrt. Der Kon-
sument wird nach dem kognitiven Paradigma als ein zielorientiertes und selbst bestim-
mendes, selbstindig erkennendes und epistemisches Wesen aufgefasst. Den zentralen
Forschungsarbeiten von Bettman (1979, vgl. Kap. 1.1) liegt dieses Erklarungsmodell zu-
grunde (vgl.auch Peter et al. 1999).

1.2.5 Aktuelle Entwicklungen

Die oben beschriebenen Paradigmen der Konsumentenverhaltensforschung sind ,Ideal-
typen®, die sich in der Forschungspraxis kaum in ,Reinform“ wieder finden lassen. Ins-
besondere der SOR-Ansatz und der kognitive Ansatz lassen sich weder theoretisch noch
methodisch wirklich trennen. Die allermeisten empirischen Arbeiten konnen daher heut-
zutage als Mischform aus beiden Ansdtzen verstanden werden. Interessanterweise be-
wegt sich die Forschung, insbesondere in der Psychologie, zurzeit wieder von den rein
kognitiven Ansdtzen weg. Nach gut vierzig Jahren iiberwiegend kognitiver psycholo-
gischer Konsumentenverhaltensforschung riicken affektive und automatische Prozesse
wieder stiarker in den Vordergrund (siehe z.B. Kahneman 2003; auch Gladwell 2005).
Innerhalb der Konsumentenverhaltensforschung kann neben diesem iibergeordneten
Trend gegenwartig eine Art ,,Schulenbildung“ beobachtet werden (Simonson et al. 2001):
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* Konsumentenverhalten als soziale Kognition: Dieser Forschungszweig verwendet
vor allem solche Konzepte und Methoden, die der Sozialpsychologie entlehnt sind.
Zentrale Variablen in diesem Forschungszweig sind Konsummotive und Einstel-
lungen im weitesten Sinne, also auch Produktwahrnehmungen, Bewertungen, Er-
wartungen, Zufriedenheit, Normen und Werte, deren Rolle als unabhingige, ver-
mittelnde oder abhdngige Variablen untersucht werden. Dabei kommen vor allem
FragebogenmaBe zur Anwendung (z.B. Einstellungsskalen), die entweder im Labor
oder (vor allem in Europa) auch im Feld erhoben werden. Die Betrachtung ist struk-
turorientiert und lasst sich daher als kognitivistisch angereicherte, modernisierte
Version des SOR-Paradigmas verstehen.

* Konsumentenverhalten als Entscheidungsprozess: Dieser Forschungszweig verwen-
det vor allem Konzepte und Methoden, die der konomischen Psychologie und der
experimentellen Okonomie entlehnt sind. Zentrale Variablen in diesem For-
schungszweig sind Informationsaufnahme, Urteilsbildung, Priferenzen, Entschei-
dungsregeln und Produktwahl. Dabei kommen vor allem BeobachtungsmaBe zur
Anwendung (z.B. Auswahlentscheidungen), die beinahe ausschlieBlich in Laborex-
perimenten erhoben werden. Die Betrachtung ist prozessorientiert und ldsst sich
als behavioristisch reduzierte Version des kognitiven Paradigmas verstehen.

* Konsumentenverhalten als Kulturphdnomen: Dieser Forschungszweig ist heterogen,
verwendet aber vor allem Konzepte und (qualitative) Methoden, die der Wis-
senssoziologie und der Ethnologie entlehnt sind. Expressive, symbolische und
Beziehungsaspekte des Konsumentenverhaltens stehen oft im Vordergrund des
Forschungsinteresses. Als Datengrundlage dienen Dokumentenanalysen, sehr
ausfiihrliche Interviews oder langerfristige Feldbeobachtungen von sehr kleinen
Stichproben. Die Betrachtung ist interpretativ orientiert und lasst sich als geistes-
wissenschaftlich angereicherte, qualitative Variante des kognitiven Paradigmas
verstehen.

1.3 Modelle der Konsumentenverhaltensforschung

1.3.1 Psychische und soziale Einflussfaktoren
des Konsumverhaltens

Die Forschung zum Konsumentenverhalten hat inzwischen zahlreiche Erkenntnisse

dariiber geliefert, welche speziellen affektiven und kognitiven Phdnomene das Ver-
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Abb.1.4: Psychische und soziale Einflussfaktoren des Konsumentenverhaltens
Quelle: in Anlehnung an Fritz/Oelsnitz 2006, S.61

halten von Konsumenten beeinflussen (vgl. Abb. 1.4). Neben den psychischen Einfluss-
faktoren sind es auch kulturelle und soziale Prozesse, die sich auf das Verhalten von
Konsumenten niederschlagen.

Modelle der Konsumentenverhaltensforschung werden dahingehend unterschieden,
ob sie fiir sich beanspruchen, das Konsumverhalten durch Zusammenwirken unter-
schiedlicher psychischer und sozialer Prozesse in Ganze erkldren zu konnen (7otalmo-
delle), oder ob sie sich nur auf Teilaspekte der Verhaltenserklarung konzentrieren (Par-
tialmodelle). Dariiber hinaus konnen noch Struktur- und Prozessmodelle unterschieden
werden. Wahrend die Strukturmodelle intervenierende Variablen zwischen Reiz und Re-
aktion kausal miteinander verkniipfen, konzentrieren sich Prozessmodelle auf die Erkla-
rung von ldnger andauernden Konsumepisoden.

1.3.2 Das Modell von Howard und Sheth

Das Systemmodell von Howard und Sheth (1969) stellt das Konsumentenverhalten auf
der Grundlage des SOR-Paradigmas durch Wahrnehmungs- und Lernkonstrukte dar
(vgl. Abb. 1.5). Insgesamt werden elf intervenierende Variablen (hypothetische Kons-
trukte) von diesem Modell erfasst (vgl.auch Meffert 2000, S.1321.)
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* Die Wahrnehmungskonstrukte dienen der qualitativen und quantitativen Steuerung
der Informationsaufnahme. Durch sie soll erkldrt werden, welche und wie viele
Informationen in welcher Qualitit vom Konsumenten wahrgenommen werden.
Diese Wahrnehmungsvorgiange sind abhéangig von der Klarheit und Prazision der
wahrgenommenen Informationen (Reizmehrdeutigkeit), von der Bereitschaft eines
Konsumenten, Informationen aufnehmen zu wollen (Aufmerksamkeit), von den ei-
genen Informationsaktivititen (Informationssuche) und von moglichen Wahrneh-
mungsverzerrungen (z.B. Missverstandnisse).

* Lernkonstrukte steuern im Modell von Howard und Sheth die Informationsver-
arbeitung durch kognitive und affektive psychische Prozesse. Eine zentrale Rolle
spielt hier die Einstellung, die als erlernte Bereitschaft (Pradisposition) definiert
wird, konsistent positiv bzw. negativ auf bekannte Reize zu reagieren. Die Einstel-
lung fasst affektive (z.B. Bewertungen) und kognitive (z.B. Uberzeugungen) Pro-
zesse zusammen. Es wird angenommen, dass die Einstellung die Absicht zum Kauf
eines Produkts bestimmt. Dariiber hinaus wird die Kaufabsicht (Intention) auch
von der Urteilssicherheit beeinflusst, die wiederum abhéngig von der Markenbe-
kanntheit ist. Nach dem Grad, zum dem Konsumerwartungen tatsachlich erfiillt
werden, stellt sich Zufriedenheit oder Unzufriedenheit ein.

Das Modell von Howard und Sheth lieferte einen ersten, gelungenen Beitrag zur Struk-
turierung von Hypothesen zum Konsumverhalten. Dariiber hinaus weist es einen heu-
ristischen Wert auf. Fiir einige Konstrukte in Abb. 1.5 liegen eigenstindige Theorien
und (Partial-)Modelle vor (z.B. Einstellungsmodelle, Modelle zur Kundenzufrieden-
heit). Allerdings hat die Konsumentenverhaltensforschung in den letzten Jahren wei-
tere zentrale Konstrukte identifizieren konnen, die in diesem Modell fehlen (z.B. In-
volvement, Emotionen). Dariiber hinaus fehlen bei Howard und Sheth die Messmodelle
zur Operationalisierung der Modellkonstrukte. Es iiberrascht deshalb nicht, dass das
Gesamtmodell bisher empirisch nicht bestétigt werden konnte (Foscht/Swoboda 2005,
S.28).

1.3.3 Das Modell von Blackwell, Miniard und Engel

Das Modell von Blackwell, Miniard und Engel (2006) dient ihrem Lehrbuch als didak-
tische Grundlage und Gliederungskonzept. Insofern erhebt es nicht den theoretischen
Anspruch des Modells von Howard und Sheth. Ihr Modell ordnet den Phasen eines ex-
tensiven Kaufentscheidungsprozesses psychische Prozesse zu (Blackwell et al. 2006,
S.70ff.; auch Meffert 2000, S.132). Der Entscheidungsprozess mit seinen Phasen Pro-
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Abb. 1.5: Modell von Howard und Sheth
Quelle: in Anlehnung an Howard/Sheth 1969, S. 30 und Meffert 2000, S. 134

blemerkenntnis, Informationssuche, Alternativenbewertung, Entscheidung und Ent-
scheidungsergebnisse strukturiert das Modell (vgl. Abb. 1.6).

Insgesamt werden fiinf unterschiedliche Erkldarungsbereiche im Modell erfasst: (1)
Der Reizinput, (2) die Informationsverarbeitung, (3) der Entscheidungsprozess als Kern-
bereich, (4) die allgemeine Motivierung (Motive, Personlichkeit und Lebensstil) und (5)
wahrgenommene Umwelteinfliisse (Normen und Werte, Bezugsgruppeneinfliisse und
situative Einfliisse). Dieses Modell ist wie das Modell von Howard und Sheth sehr allge-
mein und komplex. Es ist kaum operationalisierbar und empirisch nicht zu priifen. Den-
noch liefert es eine gute Strukturierung und weist heuristisches Potenzial auf.

1.3.4 Modelle zum kognitiven Ansatz

1.3.4.1 Ansatz von Bettman
Der kognitive oder Informationsverarbeitungsansatz (information processing approach)
der Konsumentenverhaltensforschung richtet sich auf die Aspekte des Verhaltens, die
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Abb.1.6: Consumer Decision Process Model von Blackwell/Miniard/Engel
Quelle: Meffert 2000, S.133

durch informationsverarbeitende bzw. kognitive Vorgiange erkldrt werden konnen. Dazu
gehoren die Informationswahrnehmung, Interpretation und Bewertung von Informati-
onen, der Wissenserwerb (Lernen) und Gedachtnisprozesse sowie Entscheidungsvor-
ginge. Insbesondere durch die Arbeiten von Bettman (1979) hat sich diese Forschungs-
richtung im Marketing etabliert. Bettmans Ansatz, der als Orientierungsmodell zur
Identifikation neuer Erkenntnisse zum Kaufverhalten entwickelt wurde, stellt einen
Meilenstein in der Entwicklung von Theorien zum Konsumentenverhalten dar (Howard
1994, S.58).

Das Modell von Bettman erfasst den Prozess der menschlichen Informationsver-
arbeitung und zielt darauf offen zu legen, wie Konsumenten denken und wie sie ihre
Probleme 16sen. Es sind insgesamt sechs Hauptkonstrukte im Modell spezifiziert (vgl.
Abb. 1.7): (1) die (beschrankte) Informationsverarbeitungskapazitat (Processing Capa-
city), (2) Motivation und Zielhierarchie, (3) Aufmerksamkeit, (4) Informationserwerb
und -bewertung, (5) Entscheidungsprozess sowie (6) Konsum- und Lernprozesse (Ge-
déchtnisvorgange).
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Abb. 1.7: Modell von Bettman
Quelle:in Anlehnung an Howard 1994, S. 88 ff.

Bettmans Ansatz ist stiarker prozess- und weniger strukturorientiert, d.h., es werden
keine Aussagen tiber Kausalzusammenhdnge bestimmter Variablen gemacht, sondern
Vorgange bei Entscheidungsprozessen benannt. Zur Identifikation und Analyse von Ent-
scheidungsheurisiken entwickelte Bettman den so genannten Kaufentscheidungsprozess-
ansatz bzw. Entscheidungsnetzansatz. Damit wird versucht, den Kauf- bzw. Entschei-
dungsprozess und die jeweils vom Individuum eingesetzten Entscheidungsheuristiken
durch die Abbildung individueller Entscheidungsnetze transparent zu machen (vgl. Abb.
1.8). Als Datengrundlage dient dafiir die wéhrend eines Einkaufes von Konsumenten
anhand der Technik ,lauten Denkens“ aufgezeichneten Denk- bzw. Entscheidungsproto-
kolle. Diese durch Protokolle aufgezeichneten und dargestellten Entscheidungsnetze
geben Auskunft dariiber, wie eine Entscheidung durch Wahrnehmung und Bewertung
von Produktinformationen zustande kommt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.375f1.).
Abb. 1.8 zeigt zwei alternative Entscheidungsnetze zur Auswahl von Zahnpasta, die un-
terschiedliche Entscheidungsheuristiken widerspiegeln.

Ein ermitteltes Entscheidungsnetz gilt immer nur fiir einen Probanden. Das schrankt
die Anwendbarkeit dieser Technik und die Generalisierbarkeit der Ergebnisse stark ein.
Um das Entscheidungsverhalten groBerer Zielgruppen erfassen zu konnen, miissten die
individuellen Entscheidungsnetze aggregiert werden, eine nur schwierig zu losende



