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1. EinfUhrung

Einordnung des Moduls
‘Verbraucherverhalten und Verbraucherpolitik’
in die Marketinglehre

«Strategisches Marketing  Forderung des Wettbewerbs

*Marketing Mix: « staatliche Mal3nahmen:
* Produktpolitik «Verbrauchererziehung
* Preispolitik « Verbraucherberatung

« Kommunikationspolitik
« Distributionspolitik

« Verbraucherinformation
* Rechtsbeistand

Entscheidungs- f PIanungsgrundIageT

Methoden und Techniken:
« Befragungen; Experimente, qualitative Forschung
« statistische Auswertungen, Prognosen

theoretische T Fundierung

« Entwicklung von Modellen und Theorien als Grundlage fir die MaFo
«allgemeingltige Ergebnisse al'sdirekter Input in-die Marketingplanung

Arten von Stimuli

Durch das Unternehmen

Durch das Unternehmen

beeinflul3bar nicht beeinfluBbar
signifikante Stimuli | [ symbolische Stimuli
» Geschmacksproben * Werbung in * Skandalmeldungen
« Verpackung 1% Printmedien bei Fleisch
Produkt sichtbar « Verpackung « Informationen aus
verbirgt Produkt der Familie

Stimulus-Or ganismus-Response-K onzept

Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
Instrumente des * Geflhle Beobachtete Aspekte
Marketing-Mix: « MotiVation des Kaufverhaltens:

* Werbemal3nahme o Wi * Lesen einer Werbe-
L —> Wis anzeige
* Prasentation eines « Einstellung
Sortiments i » Aufsuchen einer
* Personlichkeit i 4
 Einsatz von Ver- _ Einkaufsstate
kaufspersonal * Informations « Wahl einer Marke
. prozesse
* andere Einwirkungen




2. Einstellung

10 fundamentale Gefuhlsklassen

1. Interesse, Erregung

2. Freude, Vergniugen

3. Uberraschung, Schreck

4. Kummer, Schmerz

5. Zorn, Wut

6. Ekel, Abscheu

7. Geringschatzung, Verachtung

8. Furcht, Entsetzung

9. Scham, Schuichternheit, Erniedrigung
10. Schuldgefihl, Reue

Bedingungen fur eine wirksame
emotionale Konditionierung

» gleichzeitige Darbietung von
emotionalem Reiz und Marke

» zahlreiche Wiederholungen
* gedankliche Passivitét
» Konsistenz der Reizdarbietung

« starke Reize

MASL OWs Bedirfnishierarchie

Selbestver-
wirklichung

Selbstwertschétzung

Zuwendung/Liebe

Sicherheit/Geborgenheit

Physiologische Motive




Konsummotive mittlerer Reichweite

+» Okonomik/Sparsamkeit Rationalitét

* Prestige/Status/soziale Anerkennung

» SozialeWuinschbarkeit/Normenunterwerfung
* Lust/Erregung/Neugier

* Sex/Erotik (nur zur Aktivierung)

* Vermeidung von Angst/Furcht/Risikoneigung

» Wunsch nach Konsistenz/V ermeidung von
Dissonanzen (Nachkaufphase)

Beispiel fir eine Informationsmatrix

Alternativen

Mercede |Mazda| VW
sBenz

Comfort

Geschwindigkeit

Merkma e | Wirtschaftlichkeit

Leistung

Sicherheit

15 bestimmte Ausprégungen

subjektive und ‘ objektive’ Fleischqualitét

« sensorische Faktoren ] ]

» Néhrwert-Faktoren (physikalisch)

« technol ogische Faktoren messbare Qualitét

o . . = Grundnutzen
« hygienisch-toxikologische o
Faktoren | subjektive

Quialitat

« tiergerechte Haltung ]

o Herkunft Zusatznutzen

* béuerliche Struktur i i

Qualitétsfleisch versus Fleischqualitét

Qualitatsfleisch

« mit Wertvorstellungen verbunden,
ausgesprochen gute Qualitét

« vom Menschen festgelegte Kriterien
von individuellen und sozialen
Einfllissen abhéngig, subjektiv

* nicht objektiv mef3bar und definierbar,
abhangig von der Wertschétzung des
Verbrauchers

« abhangig vom Wandel der Zeiten, von
gesellschaftlichen Umsténden und
Strémungen, daher wandel bar

Fleischqualitat

* Art der Zusammensetzung,
Beschaffenheit (ohne Wertung)

« vorgegeben durch objektiv vorhandene
Eigenschaften und Merkmale, von
subjektiven Einfluissen unabhéngig

 objektiv mefdbar und charakterisierbar,
Untersuchungsobjekt von Forschung,
Technologie und Kontrolle

« unabhangig von Zeitstromungen,
daher feststehend, nicht wandel bar




Zusammenhang zwischen
Aktiviertheit, Emotion, M otivation,
Wissen und Einstellung

Emotion = Aktiviertheit
+ (kognitive) Interpretation

Motivation = Emotion
+ (kognitive) Zielorientierung

Einstellung = Motivation
+ (kognitive) Gegenstands-
beurteilung (durch Wissen)

Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhaten

Kaufwahr -
scheinlichkeit

1,0 1

05 1

é Stérke der pos.
Eingtellung

Markenwert als Gegenstand des
Anlagevermogens

“Summe der auf den gegenwaértigen
Zeitpunkte diskontierten Zusatzgewinne”

“...the amount of value added by a brand
nameistheratio of its price to its competitors
price when both products are equally desirable
to consumers, minus one

“der Teilbetrag zum Verkaufserfolg von
Produkten, der nicht aus dem konkreten
Produkteigenschaften (...) sondern speziell aus
deren Belegung mit einer Marke entsteht”

“Der Markenwert umschreibt eine Gruppe
von Vorzugen und Nachteilen, die mit einer
Marke, ihrem Namen oder Symbol in
Zusammenhang stehen und den Wert eines
Produktes oder Dienstes fur ein Unternehmen
oder seine Kunden mehren oder mindern”

Produktpositionierung eines Softdrinksim

zweidimeng onden Eigenschaftsraum
Kohlensauregehat
1. Eingtellungsdimension X = Softdrink-Marke X
gark

o X

, Sile-Grad

neutra 1 2 3 4 s S 2. Eingtellungsdimension




Beispiel fur eine einstellungsorientierte Marktsegmentierung
bei Fleisch (Glitsch 1998)

Cluster 1: Diedesinterssierten Fleischkonsumenten
Das auffalendste Merkma dieses Clusters ist eine algemein negative Haltung gegentiber den
Meinungsgegenstanden. Fleisch besitzt in dieser Konsumententypologie eine vergleichsweise geringe
Wertschétzung. Es wird von der Mehrheit der Befragten als ersetzbar eingeschétzt. Ebenso ist dag
Interesse an der Herkunft von Lebensmitteln sehr gering und die Bedeutung von Tierschutz sowie
ernahrungsbezogene Informationen unterdurchschnittlich ausgepragt. Auch zum Kochen haben die
Befragten in diesem Cluster im Durchschnitt eine eher ablehnende Haltung. Lediglich dag
Preisbewufl¥tsein erreicht eine leicht tberdurchschnittliche Bewertung.
Bezliglich der soziodemographischen Merkmale verfugt das Cluster Uber folgende Besonderheiten: Die
Personen sind Uberdurchschnittlich jung, haben eher kleinere Haushalte und ein tberdurchschnittliches
Einkommen. Der Konsum von Rind- und Schweinefleisch ist eher unterdurchschnittlich. Verglichen mit
den anderen Clustern ist der Anteil an Mannern mit 24% hier tUberdurchschnittlich hoch. 43% dieses
Clusters wird von britischen Konsumenten gebildet. Spanien, Irland und insbesondere Schweden spielen
eine untergeordnete Rolle in diesem Cluster.

Cluster 2: Die wertebewul3ten, skeptischen Fleischkonsumenten
Dieses mit Abstand grofde Cluster ist durch die Konsumenten mit dem geringsten Vertrauen in die
Fleischsicherheit gekennzeichnet. Gleichzeitig wird dem Tierschutz und der Herkunft von Lebensmitteln
und insbesondere von Fleisch eine hohe Bedeutung entgegengebracht. Die wertebewuldte, skeptische
Haltung spiegelt sich in einem relativ geringen Status von Fleisch und ener unterdurchschnittlichen
Bedeutung von Fleisch fur die Erndhrung wider. Der Preis spielt fur die Kaufentscheidung eine sehr
geringe Rolle.
In diesem Cluster sind das Haushaltseinkommen, die Zahl der Kinder und die Schulausbildung leicht
Uberdurchschnittlich hoch. Der Anteill mannlicher Konsumenten ist in diesem Cluster mit nur etwa 14%
gering. Ferner sind die Konsumenten dieses Clusters durch einen relativ geringen Konsum von Rind- und
Schweinefleisch charakterisiert. Mit 25% stammen die meisten der Konsumenten aus der deutschen
Stichprobe. Insgesamt sind die sechs Lander jedoch relativ gleichmaliig an diesem Cluster beteiligt.

Cluster 3: Die unbeschwerten Fleischkonsumenten
Diese Gruppe der Konsumenten und Konsumentinnen zeichnet sich durch eine rundum positive Haltung
zu Fleisch aus. Die Befragten besitzen ferner eine sehr positive Einstellung zum Kochen und ein
Uberdurchschnittliches Vertrauen zur Fleischsicherheit.




Imagetransfer-Strategien (Trommsdorff 1998)

Strategie Abgrenzung

Line-Extension Ausweitung der eigenen Produktgruppe mit einem neuen
Produkt unter der Ausnutzung eines bereits gut eingefiihrten
und gangigen Markennamens

Brand-Extension/ Unter einem geldufigen, gut eingefiihrten Markennamen wird

Markenerweiterung | eine komplett unterschiedliche Produktgruppe positioniert (z.B.

Nives)

Dachmarkenstrategie | Sonderform der Brand-extension: Ein und derselbe Markenname

wird fir zahlreiche Produkte aus unterschiedlichen

Produktgruppen verwendet (z.B. Siemens)

Produktpositionierung fur Softdrinksim
zweidimensionalen Eigenschaftsraum

X = Softdrink-Marke X
IS = idealer Softdrink

K = Konkurrenzmarke

Kohlensduregehalt
1. Einstellungsdimension
stark
5 —
47 ®|S
3 -
2 -
o X
1 oK
schwach
T T T T -
neutral 1 2 3 4 s

SiiRe-Grad
2.

Eingtellungsdimension

Produktpostionierung fur Softdrinksim
2weidimensionaen Eigenschaftsraum B
Kohlensturegehdt g
1. Eingdlungsdimension E
X = Softdrink-Marke X o
sark 4
|1S=ideder Softdrink %
° 7 K = Konkurerzmarke o
S
4] oS T
! X'IX'" = Softcrink-X nech =
3 | Anderung d. Geschmacks N
A\
oeX' @IS IS =ideder Softdrink
2 A nech Werbekampeagne
eX->oX
1 oK
schwach )
T T T T T ; SlBeGrad
netrd 1 2 3 " 5 SR 2. Eingellungsdimension

Y

Verfahren der Einstellungsmessung

nach Komplexitat geordnet

* Rating-Skalen

* eindimensionale
Skalierungsverfahren
(Likert-, Thurstone-,

Guttmanskala) _

» Semantisches/ Image- ™|
Differentia

* Multiattributmodelle
(Nach Rosenberg, Fish-
bein oder Trommsdorff)

» Multidimensionale
Skalierung

* Conjoint-Anayse

(Verbundmessung)

eindimensional

mehrdimensional

kompositionelle
Verfahren

Verfahren

dekompositionelle




Einstellungsmessung nach Fishbein am
Beispiel von Fleisch aus artgerechter Haltung

1) Bestimmung kaufrelevanter Produktattribute (k):
«Sensorische Produktqualitéten

*Beitrag zum Tierschutz

*Preis-Leistungs-Verhdtnis

*Belastung durch Zusatzstoffen

Likert-Skala (summative Skala)

Der Gesundheitliche Aspekt von Biofleisch 2) Messung der Wahrschainlichkeit, daf das P

Stimmen Sie folgenden Aussagen zu oder lefnen Sie diese ab? Produkt mit den Attributen verknipftist (B) | | %
stimme stimme unent- lehneab lehne fo}

vollund zu schieden voll und - " f

ganz 2u gazab 3) Bewertung der Attribute durch die "

2 4 0 1 2 Probanden (a) N

Biofleisch enthalt garantiert keine Riickstande

In Kindernahrung sollte ausschlieflich Biofleisch verarbeitet werden

In der Bio-Landwirtschaft werden keine Leistungsforderer eingesetzt

Bio-Landwirte haben Probleme, die Hygienevoraussetzungen 4) BereChnung der Elnstellung 2u Fleisch aus

artgerechter Tierhaltung (a)

einzuhalten




3. Personlichkelt

Beispiel fur eine Werteliste -
P L ebenszykluskonzept nach Muller Hagedorn
(ohne die schwach besetzten Phasen 5 + 9)
* Freiheit
. . ohne eigenen |Einpersonen- |Mehrper sonenhaushalten
* Ausgeglichenheit Haushalt Haushalte
« nationale Sicherheit 18-34 2 1 3
igen/GenuR Jahre ) edig ledig/ verheiratet
° Verganen enu mit oder ohne |geschieden keine Kinder
° SEI bstachtung Kinder keine Kinder
» gute Freundschaft
* ein religioses Leben i 4
. verheiratet
* soziale Anerkennung 1-2 Kinder
» Weisheit 35-54 6 7
. Qi ehm Leb Jahre verheiratet 1-2 Kinder
en angen €s en keine Kinder
* ein interessantes Leben
* ein erflilltes Leben 3
« ein friedvolles Zusammenl eben verheiratet
. . > 3 Kinder
. nyrledenhelt 5565 10
e Liebe Jahre vgrheiratet
« eine schone Welt mit oder ohne
. . Kinder
» Gleichheit ja?ﬁe 12 11
* Sicherung der Familie ledig/ verheiratet
verheiratet keine Kinder
keine Kinder

Einfaches L ebenszykluskonstrukt mit Indikatoren

Phase 1:  Jingere Leute (unter 40) ohne Kinder
Phase2:  Jingere Leute (unter 40) mit Kindern
Phase3: Altere Leute (Uber 40) mit Kindern
Phase 4. Altere Leute (iiber 40) ohne Kinder




4. Soziale Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung

r—Kind bittet 20% ‘E
—Kind fordert %%*E

— Eltern machen
Vorschlag 23%

_E

30
£ H 1
Das'Rollendreieck Kichen FLU
geréte
« Kinderkleidung
3 + Lebensmittel
25
Feld 1=Mann
o . dominant
. ; « Kiichentdpfe Kaufanregung —
wonnzimmer Feld 2= manchmal des Kindes 66%
Frau, manchmal
Pol bel Mann dominant
« Polstermdl 2,0
. ! Feld 3=Frau
* Urlaub . yrjauh « alkoholische] dominant
e TV Getranke
. pkw*_Bau- Feld 4=Mann und
Sparen . Fot ar at} Frau gemeinsam
* Sparformen opp beteiligt
: 15
<_ Lebensversicherung Kaufanregung
« Lebensversicherung der Eltern 34% |
Anteil der Befragten, Mann
dieKauf als 1
emeinsame
ntscheidung einstufen 10
100% 50% 0%

|_Eltern bestimmen
die Wahl 11%

Eltern-Kind-Interaktion beim Kauf von Cornflakes

Eltern stimmen zu 12%
Eltern lehnen ab 6%
Eltern empfehlen andere Marke 2%

Eltern willigen ein 30%
Eltern lehnen ab 12%
Eltern empfehlen andere Marke 4%

Kind wahlt 21 % [Eltem stimmen zu 19 %
1na wi

. y Eltern lehnen ab 2%
Kind lehnt ab 2%

Kind akzeptiert 7%
Kind lehnt ab 2%

Kind méchte
andere Marke 2%

Eltern stimmen zu 1%
Eltern lehnen ab 1%

Theorie des begrindeten Verhatens von Ajzen & Fishbein

Einstellung w}
Verhdtens-
Sozide Norm /

absicht Verhdten

Instrumente der Marketingkommunikation

Marketingkommunikation

Massenkommunikation

Werbung
Verpackung
Schaufenster

persdnliche Kommunikation

Verkaufsforderung  personlicher Verkauf

Public Relations

Sponsoring

Partysysteme
Information und
Beratung auf Messen




Kulturvergleich: Kanada und USA

KANADA USA
* grofiere Beachtung von * geringere Beachtung von
‘law and order’ ‘law and order’
* grofiere Bedeutung von soziaen * grofeere Bedeutung der Arbelit
Verbindungen grofere Bedeutung der Karriere
* riskoavers * riskofreudiger

» Staatseigentum tendenziell erwiinscht « Staatselgentum unerwiinscht

» Manager tendenziell aus hdherer » Manager tendenziell eher mit
speziaisierter Ausbildung

sozialer Schicht + wenig
speziaisierte Aushildung

* Betonung von sozialen Programmen » mehr laissez-faire

und staatlicher Unterstiitzung

* weniger lobbying » mehr lobbying

Sprachgebrauch von ‘frisch’ bzw. ‘frais
geordnet nach Haufigkeit der Nennungen

deutsche Studenten franzosische Studenten
Frichte Friichte
*Dusche *Getrank
*Wasser « frischer Wind
« frischer Wind « Eis

» Gemuse » Wasser

* Getrénk » Gemise

* Bad * kaltes Wetter
« Eis  Kuhlschrank
* Milch » Schnee

« Kleidung « Yoghurt

Geographische Regionen Deutschlands
Einteilung der A.C. Nielsen Marketing Research

Nielsen I: Schleswig-Holstein, Hamburg,
Bremen, Niedersachsen

Nielsen I1: Nordrhein-Westfalen

Nielsen I11: Hessen Rheinland-Pfalz,
Saarland, Baden-Wrttemberg

Nielsen IV: Bayern

Nielsen V: Berlin

Nielsen VI: Mecklenburg-V orpommern,

Brandenburg, Sachsen-Anhalt
Nielsen VII: Thiringen, Sachsen




5. Das K auferverhalten als Prozess

Schema kognitiver Prozesse

physische
Reizaufnahme

| .-Aufnahme

Wahrnehmung | <>

l Lernen

Beurteilung | <> +
l Gedéachtnis

|.-Verarbeitung

| Entscheidung |<—>

| .-Speicherung

Einfaches Stufenmodell nach Kotler

v

| Ist esfir den K&ufer i Zeit, einkaufen zu gehen?

|

| Entscheidung fur ein bestimmtes Geschéaft |

|

Vor Betreten des Geschéftes sind die Wahrscheinlichkeiten dafir,
dal eine bestimmte Marke A (od?r B oder C) gekauf wird
(PA'PB'PC)
= Einfluf? der Einstellung

!

Nach Betreten des Geschéfts wirken auf den Kaufer bestimmte
Reize ein, z.B. verkaufsfordernde Malnahmen, der aktuelle Preis.
Die Kaufwahrscheinlichkeiten I2<C')nnen sich andern zu

(PaRaiR)
= Einflul? der Kaufsituation

|

Der Kaufer benutzt das gekaufte Produkt. Seine Erfahrungen mit
ihm kénnen zu einer Anderung der Kaufwahrscheinlichkeit fiihren
3
(PA 'PB'PC)
= Einfluf? der Erfahrung

|

Vor dem néchsten Einkauf wird der Kéaufer durch Werbung oder
personliche Kommunikation beeinfluf3t. Die
Kaufwahrscheinlichkeiten &ndern sich zu:

(P Po Po)*

Einfaches Stufenmodell nach Engel et al.

Stimulus
« Marketing-Mix
* Umweltreiz

| Physikalische Reizaufnahme |

l

| Aufmerksamkeit |<- --

l

| Interpretation des Reizes |* - -| Gedachtnis

| Akzeptanz der Botschaft |* -

li.

| Speicherung

High-I nvolment-Situationen

* Aktive Informationssuche

* Aktive Auseinandersetzung

» Hohe Verarbeitungstiefe
(kein Passierenlassen)

* Hohe Persuasivwirkung

» Markenbewertung v. dem Kauf

* Viele Merkmal e bearbeitet

» Wenig akzeptable Alternativen

* Viel soziaer Einflu

* Optimierungsziel

* Stark verankerte, intensive
Einstellung

» Hohe Gedéachtnisleistung




Kommunikationspalitik in Abhangigkeit vom | nvolvement

Kommunikationspolitik be...

...High-Involvement

...L ow-I nvolvement

Werbezid Uberzeugen oft kontaktieren
Inhalt der Botschaft allesWichtigesagen ['etwas sagen
L ange der Botschaft ausfuhrlich kurz

Einstellungsdnderung durch

sachliche Argumente

affektive Aspekte (‘reizgesteuert’)

Kommunikationsmittel Sprache Bilder, Musik
Wieder holungsfrequenz gering hoch
Timing in Kaufsituationen standig

I nteraktion wichtig mit

personlichem Ver kauf

Point-of-sales-Werbung

Allgemeine Deter minanten
des Involvementgrads

| nvolvementmoddll

Person

stimulus-
spezifische
Faktoren

aufnahme

Informations-

Informations-
speicherung

* Interesse am Produkt
* Verstarkung/Spal¥Belohnung

beim Entscheiden/K onsumieren Nutzen
* |dentifikation/personliche
Ausdrucksmadglichkeit dabei |
* Risikograd, Wahrscheinlichkeit, |
damit ‘ hereinzufallen’
Kosten

* Risikokosten im
Entscheidungsfall




Beispiel fur eine M essung von
I nvolvementdimensionen Schulz (1997)

Wichtigkeit

Auf Rindfleisch kann ich verzichten
Rindfleisch ist ein gesundes Nahrungsmittel
etc.

Freude

Rindfleisch schmeckt gut

Rindfleisch biete ich gerne meinen Gésten an
etc.

Symbolhaftigkeit ) )
Feinschmecker essen eher Rind- als Schweinefleisch
Rindfleisch kann sich nicht jeder leisten

etc.

Risikobedeutung

Ich wirde Kindern moglichst kein Rindfleisch geben
Der GenuR3 von Rindfleisch geféhrdet die Gesundheit
etc.

Risikowahr scheinlichkeit

Bei sehr billigem Rindfleisch binich eher skeptisch
Bei Rindfleisch vertraue ich auf amtliche Kontrollen
etc.

Auspragung bestimmter Werte

Fir besonders gesunde L ebensmittel bin ich bereit,
deutlich hohere Preise zu zahlen

etc.

Determinanten der Aufmerksamkeit +
Techniken zur ihrer Beeinflussung

« Anzeigenmitte wird friher, haufiger und langer fiziert als
Ubrige Anzeigenbereiche

« Oben links wird am meisten, unten links am wenigsten
fixiert

« Bilder werden eher fixiert und lénger betrachtet als Text

« Wichtigen Text (Markenname) ins Bild einbeziehen

* Die Grole des Stimulus (Anzeige, Produktgréfe im Regal)
beeinfluf3t die Aufmerksamkeit

« farbig wirkt besser als schwarz-weif3, rot wirkt besser als
andere Farben

« Je hoher die Intensitét des Stimulus desto héher die
Aufmerksamkeit (lauter Ton, kréftige Farben)

« Kontraste erhthen die Aufmerksamkeit (z.B. farbiger
Stimulus vor schwarz-weif3em Hintergrund)

» Dynamische Anzeigen wirken besser als statische
« Isolation: kleiner Stimulus vor freiem Hintergrund

« Im Alltag erlernte Stimuli ziehen Aufmerksamkeit auf sich
(Telefon)

« Aktivierungspotential des Motivsist wichtiger als seine
Position (z.B. Gags oder spezielle Ideen wie 3D Anzeigen)

Produktwahrnehmung

Produktinformation ~ Umfeldinformation ~ Produktinformation ~ Umfeldinformation

A

aktuelle Information gespeicherte Information

I |
v

Produktbeurteilung

A

Programme zur Informationsverarbeitung

komplexe Progranme:
‘kognitive Algebral

enfache Programme:
Denkschablonen

B eispiele logisch unbegrindete
Denkschemata (Irradiationen)

Eswird von... ...geschlossen auf...

« Art des Frische des Brotes
Verpackungspapiers
« Farbe Wohlgeschmack von
Speiseeis
* Geruch Reinigungskraft eines

Reinigungsmittels

« Starke der Ruckholfeder Beschleunigungsvermoégen

des Pedals des Autos

* Material der Flaschen- Geschmack von Weinbrand
ausstattung

« Farbe Streichfahigkeit von

Margarine

« Farbe der Innenlackierung Kuhlleistung des
Eisschrankes




I K onsumentenfor schung I

/\

fremdbestimmtes Handdn

(naturwissenschaftl. empirische Orientierung)

sdbstbestimmtes Handen

(geisteswissenschaftliche Orientierung)

psychologische
K onsumentenfor schung

* Behavioristischer
Ansatz

» Neo-Behavioristischer
Ansatz

* kognitiver Ansatz +
prozessuale Dimension

soziologische
K onsumentenfor schung

Lehrbiicher zur Konsumentenforschung

Okonomische
K onsumentenfor schung

» Mikrotkonomik
* |nfor mationsdkonomik
e Lancasters Ansatz

Beispiel fur ein zweistufiges
Entscheldungsverhalten

Fir Herrn Benz kommen italienische und
franzdsi sche Autos wegen vermeintlich
mangelnder Zuverlassigkeit und Rostgefahr
nicht in Frage. Des weiteren darf das Auto
nicht mehr als 20.000 DM kosten. Esmul3 ein
modernes Design haben. Nach einem Gang
durch mehrere Autohauser kommt Herr Benz
mit Prospekten fur 5 Marken, die diesen
Anforderungen entsprechen, nach Hause. Da
er eine moglichst gute Entscheidung treffen
will, legt er die Tabellen mit den technischen
Daten nebeneinander und versucht, sie
Merkmal fir Merkmal zu vergleichen, um zu
einem Gesamturteil zu kommen.




6. Wissenschaftliche Einordnung

Einfaches Stufenmodell nach Kotler

i

Ist esfir den Kéufer i Zeit, einkaufen zu gehen?

Entscheidung fir ein bestimmtes Geschéft |

|

Vor Betreten des Geschéftes sind die Wahrscheinlichkeiten dafr,
da3 eine bestimmte Marke A (oder B oder C) gekauf wird
(PA ’PB’PC)

= Einfluf3 der Einstellung

|

Nach Betreten des Geschéfts wirken auf den Kaufer bestimmte
Reize ein, z.B. verkaufsférdernde Mal3nahmen, der aktuelle Preis.
Die Kaufwahrscheinlichkeiten kénnen sich andern zu

(PAYPBYPC)
= Einflul? der Kaufsituation

|

Der Kéufer benutzt das gekaufte Produkt. Seine Erfahrungen mit
ihm kénnen zu einer Anderung der K?ufwahrschei nlichkeit fiihren
(Pa.Ps.Re)
= Einflul3 der Erfahrung

|

Konventionelle konometrische Analyse des K onsumentenver haltens

- anhand des Beispiels' Rindfleischkonsum' (Hoff und Clages 1997)

a) Grundmodell einer konventionellen Nachfrageanalyse

Y=at+a*P+a*S+ag*E+a*Z+u mit:
& = Regressionskoeffizient

P = Verbraucherpreis fir Rindfleisch

E = Pro-Kopf-Einkommen

Z = Matrix der sonstigen unabhéngigen Variablen (Saison, Trend)
Y = Nachfrage nach Rindfleisch

S= Verbraucherpreis fur Schweinefleisch

b) Elastizitéten der Rindfleischnachfrage

Vor dem néchsten Einkauf wird der Kaufer durch Werbung oder
personliche Kommunikation beeinfluf?. Die
Kaufwahrscheinlichkeiten andern sich zu:

4
(R R )
AR L

Merkmal Rentner- 4-Pers. HH (mittleres 4-Pers. HH (gehobenes
Haushalt Einkommen) Einkommen)
Rindfleischpreis -1,8 -2,1 -1,3
Schweinefleischpreis 0,6 10 0,0
Einkommen -0,8 -0,6 -0,6

Elastizitaten einer

'informationsdkonometrischen' Analyse des K onsumentenver haltens

Infor mationsokonomische Giiterklassifikation

- anhand des Belspiels'Rindfleischkonsum’ Bezeichnung Erlauterung Beispiele
(Hoff und Claees 1997) Suchgtiter (Search Goods) Wesentliche Qualitétseigenschaften | Mode- und andere Designprodukte,
konnen vor Kauf beurteilt werden | bei denen das &ulRere
Erscheinungsbild im Vordergrund
Merkmal Rentner- 4-Pers. HH (mittleres | 4-Pers. HH (gehobenes steht
Haushalt Einkommen) Einkommen) Erfahrungsgtiter (Experience Qualitét ist erst durch den Ge- bzw. |Lebensmittel, Elektrogeréte
Rindfleischpreis -18 21 -13 Goods) Verbrauch feststellbar
Schweinefleischpreis 0,6 10 0,0 Vertrauensgiiter (Credence Goods) | Qualitétseigenschaften konnen auch | komplexe Dienstleistungen (z.B.
Einkommen 08 06 06 nach dem Kauf nicht zuverlassig | Arztbesuch), Bioprodukte
Informationsvariable -05 -03 -02 bewertet werden
Rindfleischwerbung 0,0039 0,0116 0,0016




