1 Methodologische Einfiihrung

1.1 Uberblick

Methodologie, allgemein Wissenschaftstheorie, stellt Regeln fiir das Erzeugen von
Wissen, also von Theorien auf. Eine generelle Einfithrung in die Wissenschaftstheorie
ist hier nicht am Platze. Auch ist es nicht sinnvoll, eine besondere Methodologie der
Theorie des Konsumentenverhaltens (fortan abgekiirzt KV) aufzustellen. Hilfreich
ist es aber zu wissen, was genau der Gegenstand dieser Theorie ist, woher ihre Bau-
steine stammen und wie sie gewonnen worden sind, wofiir sie anzuwenden ist und
welchen Wert sie haben. Das ist mit »methodologische Einfithrung« in die Theorie des
KV gemeint.

Das Erkenntnisobjekt der Erforschung von KV ist der einzelne Mensch in seiner
Rolle als Konsument. In verstaubter Sprache, wie sie immer noch von Juristinnen und
Politikern benutzt wird, sind Konsumentinnen Verbraucherinnen, obwohl Konsum
durchaus nicht immer »verbrauchen« im Sinne von Aufzehren bedeutet, aber immer
»nutzen«. Mit Nutzer-Gesamtheiten (makro) befassen sich die Konsumsoziologie, die
Sozialkonomie und die VWL. Das Marketing geht vom Verhalten der Individuen aus,
betrachtet nur indirekt Makro-Aggregate, z.B. zu Zielgruppen zusammengefasste
Konsumenten, Direkt geht es (mikro) um das Individuum Konsument. Aus Aussagen
iiber Individuen kénnen aber durch Aggregation Aussagen iiber Zielgruppen gemacht
werden. Trotz der somit vorherrschenden Individual- bzw. Mikrosicht des KV sind als
Einflisse darauf auch Konstrukte relevant, die soziale Aggregate beschreiben, z.B.
Werte oder Kulturen, denen die Konsumentin unterworfen ist.

Das Forschungsfeld KV gehért zu den Verhaltenswissenschaften. Das sind
wissenschaftliche Disziplinen, die (meist empirisch) Entscheidungsprozesse, Aktivi-
titen und Interaktionen von Lebewesen, also auch von Tieren erkunden. KV umfasst
daraus eingrenzend wahrnehmbares oder mit technischen Hilfsmitteln erfassbares
Verhalten von Menschen, das zur Beschaffung und Nutzung von materiellen und
immateriellen Giitern fiithrt. So gilt als KV nicht nur der kdufliche Erwerb von
Produkt-Eigentum bzw. -Besitz, z.B. durch Mieten (Leasen). Nicht nur das Kaufen
selbst ist Gegenstand der Theorie, auch das Nutzen und Entsorgen. Dabei geht es
nicht nur um physische Produkte, sondern auch um immateriell Niitzliches (Dienst-
leistungen).

Aus Marketingsicht steht aber nicht die Titigkeit des Konsumierens im Vorder-
grund, sondern die Eigenschaften einer Person als potenzieller Kunde. Statt des treff-
sichereren Ausdrucks Zielkunde bzw. Zielkundenverhalten haben sich die Begriffe

15

© 2022 W. Kohlhammer, Stuttgart



1 Methodologische Einflihrung

Konsument bzw. Konsumentenverhalten (consumer behavior) etabliert. Konsumie-
ren bedeutet iiber das Nutzen hinaus auch das Entscheiden und das Zahlen. So gibt es
fiinf Marketing-relevante Aspekte der Konsumentin:

1. Alle drei Funktionen sind in einer Person vereinigt (der allgemeine Fall),

2. jemand ist Entscheider und Zahler, aber nicht Nutzer (z. B. Schenker),

3. jemand ist Entscheider und Nutzer, aber nicht Zahler (z.B. Stipendiat in einem
Kurs)

4. jemand ist Zahler und Nutzer, aber nicht Entscheider (z. B. Privatpatient, der ein
Medikament verordnet bekommt),

5. jede der drei Funktionen liegt bei verschiedenen Personen (z. B. Kassenpatient, der
ein Medikament verordnet bekommt).

AuRerdem treten Vermischungen der drei Funktionen auf, insbesondere bei Ein-
flussnahme des Zahlers bzw. der Nutzerin auf die Kaufentscheidung. Das KV kann
nach diesen Fillen verschieden sein, z.B. hinsichtlich der Preisakzeptanz. Wir be-
handeln in der Regel Fall 1. (alle drei Funktionen in einer Person) und weisen ggf. auf
Abweichungen hin. Die nachfolgenden Ausfithrungen fokussieren Handlungen pri-
vater Endkonsumenten. Die meisten Erkenntnisse kénnen aber auf zwischenbe-
triebliche Kaufbeziehungen (B2B-Marketing) iibertragen werden.

Die Methodologie wird allgemein in Entdeckungs-, Begriindungs- und Verwen-
dungszusammenhang unterschieden. Kapitel 1.2 befasst sich mit Aspekten des
Verwendungszusammenhangs der KV-Theorie und stellt dieses als Teil der Marke-
tinglehre dar. Anwendungsgebiete sind aber tiber das kommerzielle Marketing hinaus
das soziale Marketing, die Verbraucherpolitik, die Wirtschaftspolitik und das Wett-
bewerbsrecht. Kapitel 1.3 betrachtet den Entdeckungszusammenhang. Es werden
Skonomische, psychologische und naturwissenschaftliche Disziplinen angefiihrt, aus
denen die KV-Forschung schopft.

Danach geht es um verschiedene Probleme aus dem Begriindungszusammen-
hang. Dabei werden in Kapitel 1.4 MaRstdbe dargelegt, nach denen Aussagen fiir die
KV-Theorie zu beurteilen sind. Kriterien fiir die Qualitit von Aussagen sind der Gehalt
und der Bewdhrungsgrad dieser Aussagen. Als anwendungsorientierte Theorie sind
auch Aussagen mittleren Gehalts (mittlerer Reichweite) zu beriicksichtigen. Kapitel
1.5 fithrt in die kausalanalytische Theoriebildung ein. Das bedeutet nicht Erforschung
eines allumfassenden Totalmodells des KV. Vielmehr geht es hier um praktisch um-
setzbare Teilmodelle. Sie beruhen auf Verkniipfungen theoretischer Konstrukte, die
iiber Indikatoren messbar (operationalisiert) sind. Neben der klassisch-experimen-
tellen Kausalforschung wird auch die auf vorliegenden Daten beruhende (sekundir-
analytische) Kausalforschung vertreten.

In Kapitel 1.6 wird die Systematik der in der KV-Theorie verwendeten Konstrukte
erklirt. In Kapitel 1.7 wird schlieBlich die Methodologie des Messens fiir die Ent-
wicklung und Anwendung der Theorie skizziert. Strukturgleichungsmodelle liefern
dazu den Bezugsrahmen, nidmlich als Messung eines Konstrukts mit mehreren Indi-
katoren. Dabei ist Gliltigkeit (Validitdt) die letztlich relevante Eigenschaft. Sie ist nicht
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direkt erfassbar, aber indirekt iiber logische Vorbedingungen, die relativ einfach
beurteilt werden kdnnen.

1.2 Anwendungen

Theorien dienen der praktischen Lebensbewiltigung. Die KV-Theorie dient Ent-
scheidungsproblemen im Marketing, d.h. primir dem Erfolg des Unternehmens,
dadurch aber auch der Prosperitit der Volkswirtschaft und letztlich der Lebensqua-
litdt der Konsumenten. Der kommerzielle Nutzen wird klar, wenn man bedenkt, dass
Kundenorientierung der wichtigste kommerzielle Erfolgsfaktor ist und dass es
grolRer Anstrengungen bedarf, kundenorientiertes Agieren zu férdern, ndmlich als
»Denken und Fithlen mit dem Kopf des Kundenx.

Fiir die Konsumentinnen selbst ist es interessant zu verstehen, was das Marketing
mit ihnen macht, mit welchen theoretisch fundierten Sozialtechniken sie beeinflusst
werden und wie man sich davor schiitzen kann nach dem Motto »Gefahr erkannt -
Gefahr gebannt«. Wenn doch die Verbraucherpolitik die wesentlichsten KV-basierten
Marketingtechniken zur Kenntnis nehmen wiirde! Stattdessen geht sie immer noch
weitgehend von der Fiktion des rationalen, miindigen Verbrauchers aus und ignoriert
die im weiteren Sinne unterschwelligen Einfliisse auf das KV.

Das kommerzielle Marketing ist also - nolens volens - Hauptnutzer der KV-
Forschung. Deshalb soll zunichst ein kurzer Uberblick zu diesem Verwendungszu-
sammenhang gegeben werden. Dann soll gezeigt werden, wie die Erkenntnisse auch in
nichtkommerzielle Entscheidungen einflieRen (kénnen), so in das soziale Marketing,
die Verbraucherpolitik in die Wirtschaftspolitik und sogar in politische Wahlstrate-
gien.

Gemeinhin werden vier Marketinginstrumente unterschieden:

e Preispolitik

¢ Kommunikationspolitik
¢ Produktpolitik

¢ Distributionspolitik

Bei jedem Instrument flieRen Aussagen der KV-Forschung ein, weil Marktreaktionen
auf diese Instrumente besonders vom Verhalten der Konsumenten abhingen.

So wird fiir die Preispolitik nach GesetzmiRigkeiten gesucht, die das vom Preis
abhingige KV ausdriicken. Dazu gehdrt zumindest eine Preis-Absatz-Funktion (PAF),
also eine Funktion, die die Wirkung von Preisdnderungen auf den Absatz quantitativ
ausdriickt. Praktisch ist die Bedeutung der PAF geringer, weil sie meistens nicht in
geniigender Prazision und Allgemeingiiltigkeit bekannt ist, sondern nur mit viel Auf-
wand im speziellen, zeitlich begrenzten Einzelfall. Uber die praktisch also nur be-
grenzt bedeutsame PAF hinaus liegen aber viele allgemeine Aussagen der KV-
Forschung fiir preispolitische Entscheidungen vor, z.B. dariiber, welche Faktoren die
Durchsetzbarkeit hoher Preise beeinflussen, inwieweit Preise in bestimmten Situa-
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tionen und Marktsegmenten als MaRstab fiir Qualitit, fiir Prestige oder nur als
Kostenfaktor angesehen werden usw.

Die Kommunikationspolitik stiitzt sich stirker als die Preispolitik auf - ausdriick-
liche oder dem Werber vorschwebende - Ursachenaussagen zum KV: Wann wirken
Wiederholungen des Kontakts mit der Werbeaussage giinstig auf die Markenbekannt-
heit, wann setzen Abstumpfungseffekte ein, wann kann viel Text zugemutet werden,
wann Angstappelle oder Erotik, wie wirkt glaubwiirdige Werbung in unglaubwiirdigen
Medien, wann wirkt sogar als unglaubwiirdig aufgemachte Werbung besonders gut?
Selbst sehr managementnahe Fragen wie die nach einer pro- oder antizyklischen
Verausgabung des Werbebudgets kénnen leichter entschieden werden, wenn Erkennt-
nisse iiber Lernen und Vergessen beriicksichtigt werden.

Die Produktpolitik nutzt KV-Forschung besonders zur Segmentierung von
Mirkten fiir unterschiedliche Produktvarianten und fiir die Produktpositionierung,
Dazu gehoren Uberlegungen zur Gestaltung neuer Produkte sowie zur gezielten
Verdnderung von alten, am Markt befindlichen Produkten (»relaunch). Die Aussagen
befassen sich mit Alternativenbewertung, Einstellungen, Werten, Trends, mit Inno-
vationsbereitschaft, Risikoneigung, Markentreue usw.

Die Distributionspolitik nutzt u.a. folgende Hinweise aus der KV-Forschung:
Welchen Einfluss haben Typen- und Standortpriferenzen auf das Einkaufsverhalten
im Handel? Wie steht es mit den Gewohnheiten der Konsumentinnen, bestimmte
Produkte in bestimmten Mengen und Zeitabstdnden einzukaufen? Wie verhilt sich
der Konsument typischerweise im Supermarkt? In welcher Reihenfolge sucht er
bestimmte Geschifte auf und welche Produktgruppen kauft er dabei im Verbund? Wie
hat sich das Einkaufsverhalten durch E-Commerce verdndert?

Die digitale Transformation veridndert Mirkte und Marketing mit entsprechend
neuen Fragestellungen fiir die KV-Forschung. Plattformmarken wie beispielsweise
Airbnb und Uber kreieren neue Mérkte, in dem sie vormals getrennte Marktteilneh-
mer zusammenbringen. Jeder, der {iber ein Auto oder eine Wohnung verfligt, wird so
potentiell zum Taxifahrer oder zur Herberge. Ob, wann und wie Menschen solchen
Angeboten vertrauen, ist dann Gegenstand der Konsumentenverhaltensforschung.

Digitally Native Vertical Brands (DNVB) werden Marken genannt, die im Internet
geboren wurden und dort die eigene Distribution kontrollieren. Hello Fresh liefert in
Kochboxen Lebensmittel und Rezepte (www.hellofresh.de) direkt an die Konsumen-
tin, der Dollar Shave Club (www.dollarshaveclub.com) biindelt Shave Essentials zum
automatischen Abonnement fiir den Konsumenten. Beide Marken kommunizieren
intensiv tiber Social Media mit ihren Kunden und versuchen jede Integration von oder
Kooperation mit Drittanbietern zu vermeiden.

Freemium ist eine Kombination der Worter »free« und »Premium«. Gemeint ist
eine Preisstrategie, bei der ein Basisprodukt oder eine Basisdienstleistung kostenlos
bereitgestellt wird, zusdtzliche Funktionen aber entgeltpflichtig sind. Musik kann
man auf Spotify schon im Gratiskonto hdren. Die stérenden Werbeunterbrechungen
entfallen aber erst, wenn Spotify Premium fiir z. Zt. 9,90 Euro im Monat abonniert
wird.
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Mass Customization bezeichnet die kundenindividuelle Massenproduktion, um
persdnliche Kundenbediirfnisse zu befriedigen. Ob Miisli (https://www.mymuesli.
com/) oder Turnschuh (https://www.nike.com/de/nike-by-you): Das Konzept der
Mass Customization hat sich breit durchgesetzt. Moglich wird die individualisierte
Massenfertigung erst durch den Einsatz moderner Informations- und Kommunika-
tionstechnik, beispielsweise indem der Kunde internetbasiert sein Produkt mit Hilfe
eines Konfigurators selbst gestaltet. Hinter der elektronischen Oberfliche wird
weiterhin eine hochautomatisierte, aber flexible Logistik benétigt.

Preisvergleichsportale, Onlineauktionen, Bewertungssysteme - es gibt weitere
Beispiele von spezifisch digitalen Angeboten, die von Konsumentinnen benutzt werden.
Alle benétigen KV-Forschung, um die Erfolgsaussichten der dahinter liegenden
Geschiftsmodelle, Preis- und Kommunikationsstrategien einschitzen zu kénnen.

Alle Instrumente haben teils strategischen, teils operativen Charakter. Marke-
tingentscheidungen sind mehr oder weniger langfristig und grundsitzlich bindend
ausgerichtet. In der nachstehenden Ubersicht sind, nach strategischen und opera-
tiven MarketingmaRnahmen getrennt, ausgewéhlte Entscheidungsfelder genannt, fiir
die Aussagen iiber das KV wichtig sind.

MaBnahmen strategisch operativ
Produkt/Markt

Physisches Produkt Produktentwicklung Modellpflege
Produktimage Positionierung Ruckrufaktion
Zielgruppe Marktsegmentierung Kundenbindungsprojekt
Entgelt

Preis Preislage Sonderangebot
Rabatt Rabattstaffeln Rabattverhandlung
Kommunikation

Werbung Basiskampagne Mediaplan
Personlicher Verkauf Personalentwicklung Argumentation
Distribution

Absatzweg direkt oder indirekt Akquisitionsprojekt
Absatzmethode Electronic Commerce Kundenbesuch

Abb. 1.1: Einsatzgebiete der Konsumentenverhaltensforschung

Kommerzielle Anwendungen der KV-Forschung beschrinken sich nicht auf das
klassische Marketing im Sinne der 4 P, sondern liefern Entscheidungshilfen bei ver-
schiedensten Fragestellungen, z. B. zur Due Dilligence bei Merger & Aquisition (M&A)-
Prozessen. GroRe Bedeutung hat das KV bei Produktinnovationen. Bei offenen In-
novationsprozessen kénnen aus Konsumenten Prosumenten werden, die neben der
Konsumfunktion auch Produzentenfunktionen iibernehmen und aktiv in das Inno-
vationsgeschehen eingreifen kénnen. Ein Beispiel: Chirurgen sind zwar professionelle
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Konsumentinnen, sie sind aber auch Mitgestalter chirurgischer Instrumente. Auch in
der Automobilindustrie, bei Sportprodukten und Spielen nutzen Hersteller Meinun-
gen potenzieller Nutzer zur Neuproduktentwicklung.

Bei der Anwendung von KV-Forschung in nichtkommerziellen Bereichen sind
die Mdglichkeiten und Probleme nicht grundsétzlich von denen im kommerziellen
Marketing verschieden. Aussagen iiber die Beeinflussung von Konsumenten werden
auch im sozialen Marketing, bei Spendenaufrufen, in der Verbraucher- und Wirt-
schaftspolitik und vor Wahlen benutzt.

Gegenstinde des sozialen Marketing sind, wie im kommerziellen Marketing, die
Anpassung an den Bedarf und seine Beeinflussung, allerdings hier im Hinblick auf
nichtkommerzielle Giiter und Leistungen, die hiufig in kulturellen, dkologischen,
verkehrs- und gesundheitspolitischen Zusammenhingen auftreten. Es spricht wenig
dagegen, den Konsumbegriff auf das Verhalten bei politischen Wahlen und seine
Beeinflussung auszudehnen. Auch im nichtkommerziellen Zusammenhang braucht
man fiir Gestaltungsentscheidungen speifische Informationen iiber das »Konsumen-
ten«-Verhalten. So sind z.B. sozialpolitische und verkehrstechnische Kenntnisse
nétig, wenn es um ein Tarifentscheidungen fiir die Deutsche Bahn geht.

Eigentlich sind die Zusammenhénge zwischen KV-Forschung und Verbraucher-
politik nicht anderer Natur. Ihre Aufgaben umfassen:

e Verbraucherschutz,
e Verbraucherbildung,
¢ Verbraucheraufkldrung.

Wie im kommerziellen Marketing kdnnten solche GestaltungsmaRnahmen an Er-
kenntnissen {iber das KV ausgerichtet werden. Aber sie entsprechen nicht immer den
teilweise ideologischen verbraucherpolitischen Idealvorstellungen (z.B. vom souve-
rinen Konsumenten) und werden oft ignoriert. So werden die begrenzte Konsu-
menten-Bereitschaft zur Verarbeitung von Produktinformation wenig berticksichtigt.
Auch wird unfaire Machtnutzung von Konsumentinnen (z. B. Rabatterpressung) in der
Verbraucherpolitik kaum berticksichtigt.

Eine im Sinne des faktischen KV realistische, verhaltensbeeinflussende Verbrau-
cherpolitik sollte wie das Marketing von drei Grundlagen ausgehen:

1. Klare Zielformulierung zur Beeinflussung des KV bzw. zur Anpassung des Ange-
bots.

2. Theoriekonforme Aussagen, deren WENN einer machbaren verbraucherpoliti-
schen MaRnahme und deren DANN dem Ziel entspricht.

3. Feststellung der Giiltigkeit der Bedingungen, auf die diese Aussagen beschrankt
sind.

Die vorliegenden Aussagen der KV-Theorie reichen nicht immer aus, um verbrau-
cherpolitische Entscheidungen wissenschaftlich zu begriinden. Wie im kommerziellen
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Marketing ist oft erginzende aktuelle KV-Forschung nétig, z.B. zur Ermittlung von
Gewichten, mit denen Qualititsmerkmale fiir Warentests zum Gesamturteil zusam-
mengefasst werden kénnen.

Auch die Wirtschaftspolitik miisste auf allgemeine Aussagen der KV-Forschung
Bezug nehmen, ndmlich immer, wenn MaRnahmen-Wirkungen vom KV abhéngen.
Das ist z.B. bei der Erwidgung steuerlicher MaRnahmen zur Beeinflussung der
Konsumgquote oder bei ordnungspolitischen MaRnahmen wie der Liberalisierung der
Ladenschlussgesetzgebung erforderlich: Wie wirken solche MaBnahmen auf die
Zufriedenheit und das Verhalten der Konsumenten? Die Praxis ldsst in dieser Hinsicht
noch manche Wiinsche offen. Zwar werden von den Wirtschaftsbehdrden gelegent-
lich konsumentenorientierte Studien in Auftrag gegeben; Wirtschaftspolitik macht
aber selbst noch wenig Gebrauch von bewédhrten theoretischen Aussagen {iber KV.
Dafiir ist auch ihre Bezugswissenschaft, die (immer noch zu wenig verhaltensorien-
tierte) Volkswirtschaftslehre, verantwortlich.

SchlieRlich ist als Verwendungsgebiet fiir KV-Forschung das Wettbewerbsrecht
zu erwihnen. Insbesondere die Rechtsprechung zu Tatbestdnden des Gesetzes gegen
unlauteren Wettbewerb (UWG) greift hdufig nur auf Annahmen {iber das Verhalten
der Konsumentinnen zuriick, um Unlauterkeit zu beurteilen. Zum Beispiel unterstel-
len Richter im Rechtsstreit iiber irrefiihrende Werbung rationales Verhalten der
Konsumenten (dann »Verkehrskreise« genannt). Wirkungen auf das Kaufverhalten
werden aus eigener Erfahrung des Richters als Angehdriger der Verkehrskreise
vermutet. Sie werden kaum durch bewihrte Theorie oder durch empirische
Beweiserhebung (»Verkehrsbefragung«) abgesichert (Trommsdorff 1979). Die Dis-
krepanz zwischen Rechtspraxis und dem Aussagen- und Methodenstand der KV-
Forschung ist immer noch hoch.

1.3 Wissenschaftliche Quellen

KV ist ein Kernstiick der Marketingwissenschaft, die zur BWL gezdhlt wird. Inner-
halb des Marketing hat sich das Thema zu einer eigenstidndigen wissenschaftlichen
Disziplin entwickelt. Im System der Wissenschaften handelt es sich um eine Real-
wissenschaft, in der es um soziales, nimlich um wirtschaftendes Verhalten geht, an
dem Betriebe aus Marketingsicht interessiert sind. Dieses Verhalten soll die KV-
Theorie méglichst erkldren und bedingt vorhersagen.

Ziel der KV-Forschung ist es, tatséchliches Verhalten zu erkldren statt es (wie in
der formalwissenschaftlichen Mikroskonomie) auf Basis axiomatischer Annahmen zu
modellieren. So verldsst die Erforschung des KV die der klassischen Mikrodkonomie
zugrunde liegende Perspektive eines Homo oeconomicus mit seinen Axiomen:

o Zweck des Kaufverhaltens ist die Deckung eines Bedarfs.

e Ein festes Wertsystem ordnet die Bedarfsstruktur.

e Man kennt alle Alternativen mit allen ihren Eigenschaften.

e Zur Entscheidung verwendet man eine konsistente Priferenzordnung.
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e Man strebt bei gegebenen Kosten nach maximalem Nutzen oder bei gegebenem
Nutzen nach minimalen Kosten.

KV kann anstelle solcher idealistisch-unrealistischer Annahmen grob in rationalisti-
sche und hedonistische Komponenten unterteilt werden. Erlebnisbetontes (hedo-
nistisches) Verhalten wurden lange ignoriert. Konsumentinnen entscheiden aber selten
(allein) 6konomisch-rational. Dies geht auch aus der Prospect-Theorie der Nobel-
preistriger fiir Wirtschaftswissenschaften des Jahres 2002, Daniel Kahneman und Amos
Tversky, hervor. Kahneman betont, dass der Konsument nicht rational handelnder
Entscheider ist, sondern nur begrenzt rational, oft intuitiv handelt. Zur Verhaltenser-
kldrung miissen also {iber idealistisch-rationale Konstrukte hinaus lebensnahe ver-
haltenserklarende Konstrukte herangezogen werden. Die nachstehende Tabelle ver-
deutlicht beispielhaft den fundamentalen Unterschied zwischen beiden Ansitzen.

Marketingbeziige Aspekte des Konsumentenverhaltens
rationalistisch hedonistisch
Produkte Glter Erlebnisse
Informationen verbal nonverbal
Kriterien Nutzen, Effizienz Spal, Spiel
Begrenzungen Geld Zeit
Motive Probleme 16sen geniellen
Aktivierung durch Gedanken durch Gefiihle
Aufnahme von Informationen Eindriicken
Lernen/Denken mit Verstand assoziativ
Wissen semantisch bildhaft-episodisch
Pradisposition Einstellung Eingebung, Impuls
Verhaltensausloser Entscheidung Verlangen
Ergebniskriterium Funktion Spal

Abb. 1.2: Aspekte des Konsumentenverhaltens

Die Gegeniiberstellung verdeutlicht, dass das in der Okonomie verbreitete Modell
rationaler Entscheidungen nicht als Erkldrungsrahmen fiir das KV ausreicht. Darum
ist die KV-Theorie vielfdltig mit anderen Forschungsgebieten vernetzt. Die Funkti-
onsweise von Organen und Organismen werden in Medizin und Naturwissenschaften
untersucht, wobei die Neurowissenschaften zunehmend Aufschluss tiber physika-
lisch-chemische Prozesse innerhalb des Gehirns liefern. Wihrend die Psychologie
vorrangig auf Ebene einzelner Individuen Erkldrungen beisteuert, beriicksichtigt die
Sozialpsychologie zugleich soziale Einfliisse auf individuelles Verhalten. Auf den
Einfluss und das Verhalten iibergeordneter Einheiten, wie sozialer Gruppen, bezieht
sich u.a. die Soziologie. Den langfristig wirkenden gesellschaftlichen Rahmen the-
matisieren Forschungsrichtungen wie Kulturanthropologie und Sprachwissenschaf-
ten. Aus diesen und weiteren Disziplinen werden Erkenntnisse fiir konkrete Frage-
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stellungen des KV abgeleitet. Die interdisziplindre Ausrichtung der KV-Forschung
spiegelt sich in ihrer Entwicklung wider. Dazu gab es folgende wesentliche Bausteine:

Die deutsche (damals so genannte) Absatzlehre war bis in die 1960er Jahre
beschreibend-institutionell ausgerichtet, zunehmend auch mathematisch-modella-
nalytisch, aber wenig lebensnah und nicht Marketing-pragmatisch. Das moderne
Marketing breitete sich in den 1970er Jahren aus, im deutschen Sprachraum
revolutiondr vorangetrieben durch Werner Kroeber-Riel. Die verhaltensorientierte
Richtung des Marketing ist seitdem eine tragende Sdule der Marketinglehre.

Der KV-Theorie ist die Verhaltenswissenschaft (behavioral science) iibergeord-
net. Die Erforschung menschlichen Verhaltens umfasst mehrere Disziplinen. Die fiir
das KV wichtigsten werden in den nichsten fiinf Absdtzen angesprochen: Okonomie,
Psychologie, Sozialpsychologie und Soziologie plus naturwissenschaftliche Facher wie
die Biologie, Physiologie und Neurologie.

1) Okonomie: Traditionell hat sich die Okonomie nicht mit Realititen des Verhaltens
befasst, sondern geht abstrakt von stets rationalem Idealverhalten aus. Damit hat
sich die (Mikro-)0konomie als reine Formalwissenschaft positioniert, die nicht
deskriptiv reales Verhalten untersucht, sondern normativ wiinschbares Verhalten.
Inzwischen kiimmern sich Experimentelle Okonomen schon etwas um reales KV,
meist durch Experimente mit (potenziellen, meist studentischen) Konsumentin-
nen, die sich am Laptop fiir etwas entscheiden.

2) Psychologie: Untersucht das autonome Individuum mit Konstrukten wir Motiva-

tion, Wahrnehmung, Lernen, Denken, Gedachtnis und Personlichkeit. Das trigt viel

zur KV-Theorie bei. Besonders die Gebiete Lernpsychologie, Psychophysik, Gestalt-
psychologie, kognitive Psychologie und teilweise sogar die spekulative Psycho-
analyse haben Anteil an der Entwicklung der KV-Theorie.

Sozialpsychologie: Thr Erkenntnisobjekt ist nicht die autonome individuelle

Person, sondern die im sozialen Kontext agierende Person: Sie beriicksichtigt die

soziale Interaktion des Einzelnen mit Anderen, oft strukturiert nach Konstrukten

der Allgemeinen Psychologie (soziale Motivation, soziales Entscheiden usw.) Thre

Beitrdge zur Erkldrung des KV fokussieren das Wirken von Kommunikation

(untereinander und iiber Medien) und die Interaktion unter Konsumenten.

Soziologie: Begriffe wie Gruppe, Macht, Schicht, Status, Norm flieRen in die KV-

Theorie als soziale, auch kulturelle, Einfliisse ein, obwohl die Soziologie (wie die

Makrodkonomie) kein individuelles, sondern ein aggregiertes Erkenntnisobjekt

hat: Sie will das Verhalten von sozialen Einheiten wie Gruppen oder (Sub-)Kulturen

erkldren, nicht das ihrer individuellen Mitglieder. Konsumentinnen werden aber
als deren Elemente beeinflusst.

5) Naturwissenschaften: Menschliches Verhalten ist auch biologisch, physiologisch,
genetisch bedingt. Das zeigt Forschung zu angeborenem bzw. automatischem Ver-
halten (z.B. Instinkte, Reflexe, Gestik, Mimik), auch zu zentralnervésen Verhal-
tensursachen wie Aktivierung, und automatische Reizverarbeitung. Entwicklungs-
treiber der Theorie sind naturwissenschaftliche Erkenntnisse und Messmethoden
wie die funktionale Magnet-Resonanz-Tomografie (fMRT).
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1 Methodologische Einflihrung

Der heute vorherrschende Ansatz der KV-Theorie bzw. allgemein der Verhaltens-
forschung ist nicht einseitig behavioristisch, d. h. er fithrt Verhalten nicht allein auf
duBere Stimuli zuriick. Genauso wenig geht er von vdlliger Willensbestimmtheit des
Handelnden aus. Danach ist das Verhalten von Menschen eine Verschmelzung von
folgenden Komponenten:

e Vererbung (Verhalten ist z. T. programmiert),
e soziales Erwerben (man lernt Verhalten),
o TFreiwilligkeit (Bemiihen, Ziele zu erreichen).

Die einseitige Betonung einer einzelnen Komponente ist unzweckmifig. Wer das
Verhalten nur auf die Gene zuriickfithren will, muss sich den Vorwurf der Minder-
heitendiskriminierung und des Sozialdarwinismus gefallen lassen. Wer nur auf Lernen
und Sozialisation abstellt, macht sich der Gleichmacherei verdichtig, und wer den
freien und verniinftigen Willen iiberbetont, gilt als Anhdnger der wirklichkeits-
fremden Homo-oeconomicus-Pramisse der klassischen Okonomie.

Entwicklung der akademischen KV-Forschung

Ansdtze zur Erforschung des Verhaltens von Konsumenten finden sich erstmals si-
gnifikant in US-amerikanischen Marketing-Veréffentlichungen in den 1950er Jahren.
Die akademische Konsumentenforschung hat sich seitdem stetig weiterentwickelt und
verschiedene Perspektiven eingenommen. @stergaard/Jantzen (2000) haben eine Art
Genealogie der akademischen Konsumentenforschung vorgelegt. Das Schema umfasst
vier Entwicklungsstadien, die nach fiinf Vergleichsgesichtspunkten vorgestellt wer-
den, die Hellmann wie folgt beschreibt: »Erstens wurde danach gefragt, welche Meta-
pher zur Erfassung des jeweiligen Konsumententypus in Gebrauch ist. Zweitens ging es
um die Frage, wie man sich das Entscheidungsverhalten der Konsumentinnen jeweils
vorzustellen hat. Drittens wurde nach den zentralen Antriebskréften der Konsumenten
gefragt. Viertens wurde festgestellt, welche Forschungsmethoden vorrangig in An-
wendung sind. Und fiinftens wurden jene Hilfswissenschaften ermittelt, auf die sich die
jeweilige Perspektive vorwiegend stiitzt« (Hellmann 2017, S. 143).

Jenseits aller verbaler Zuspitzung illustriert die Tabelle doch, wie unterschiedlich
die Konsumentinnen seitens der KV-Forschung im Laufe nur weniger Jahrzehnte
konzipiert worden sind. Die mit den Schlagworten Kiinstliche Intelligenz (KI) und
Big Data verbundenen Entwicklungen der digitalen Transformation lassen weitere
Perspektiven flr die KV-Forschung erwarten.

Mit der Consumer Culture Theory (CCT) ist im anglo-amerikanischen Raum eine
Forschungsrichtung entstanden, die vor allem die soziokulturellen, erfahrungsbezo-
genen, symbolischen und ideologischen Aspekte des Konsums untersucht. Beitrdge
wie Brand Community (Muniz et al. 2001) oder Selling Pain to the Saturated Self (Scott
et al. 2017) beleuchten beispielsweise Netzwerke zwischen Konsumenten und Marken
und Aspekte des Erlebniskonsums und wurden von einer breiten Fachéffentlichkeit
rezipiert.
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