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Α. Einleitung 

Ein zentraler Bereich der Marketingforschung beschäftigt sich mit der 
Erklärung, Prognose und Beeinflussung des Verhaltens von Konsumenten. 
Dazu sind zahlreiche Theorien und Modelle entwickelt worden, die sich auf 
unterschiedliche Aspekte des Konsumentenverhaltens beziehen (Konsu-
mentenverhaltensforschung).  Diese Arbeit will sich auf eine Analyse des 
Entscheidungs- und Nachfrageverhaltens  von Konsumenten und die damit 
in Verbindung stehenden Prozesse der Produktbewertung und Ressourcen-
allokation konzentrieren. 

Aus einer ganz allgemeinen Perspektive heraus kann das Nachfragever-
halten von Konsumenten aus dem Zusammenwirken von zwei Faktoren, den 
Präferenzen  (Bedürfnisse, Motive, Einstellungen, Erwartungen, Ziele) 
einerseits und den jeweiligen Umweltbedingungen andererseits, erklärt wer-
den. Diesen Zusammenhang hat schon Lewin  (1963) anschaulich in seinem 
Modell vom Lebensraum festgehalten. Dieser Lebensraum konstituiert sich 
aus den Interaktionen eines Individuums (P) mit seiner Umwelt (U). Nach 
der Lewwschen Formel ist das Verhalten (V) eine Funktion des Lebens-
raumes, d.h. 

V = f(P, U) 

(Kroeber-Riel  1990, S. 442). Ähnlich definiert  auch van Raaij  (1981, S. 2) als 
Vertreter der ökonomischen Psychologie (<economic psychology)  ökono-
mische Entscheidungen als Funktion persönlicher Präferenzen  und Erwar-
tungen einerseits und ökonomischer und situativer Bedingungen anderer-
seits. Solche Entscheidungen betreffen  die Auswahl einer von mehreren auf 
dem Markt angebotenen Alternativen unter Einsatz knapper Mittel mit dem 
Ziel der Zufriedenheits- bzw. Nutzenmaximierung. Unter den ökonomi-
schen Bedingungen versteht van Raaij  (1981, S. 2f.) gesamtwirtschaftliche 
Größen wie das Zinsniveau, die Preisstabilität und die Arbeitslosenquote. 
Das verfügbare  Einkommen dagegen wird hiernach als situative Bedingung 
aufgefaßt.  Anhänger der Umweltpsychologie (<ecological  psychology)  erken-
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nen gar in den physischen Umweltfaktoren die Haupteinflußfaktoren 
menschlichen Handelns {Barker  1965). 

Von diesen drei allgemeineren Theorien zur Erklärung menschlichen 
Verhaltens kann die Erkenntnis übernommen werden, daß individuelle 
Präferenzen  in ihrer Verhaltenswirkung unterstützt, gehemmt oder sogar 
blockiert werden können durch ein vernetztes Auftreten von ökonomischen 
(Preise, Einkommen, Kreditlinien, Beschaffungszeiten),  sozialen (Konfor-
mitätsdruck, Anwesenheit von Freunden beim Kauf), kulturellen (Sitten und 
Gebräuche) und situativen (NichtVerfügbarkeit  von bestimmten Produkten, 
Überfüllung von Geschäften) Umweltbedingungen einerseits und psychi-
schen und physischen Ressourcen (Kenntnisse, Fähigkeiten, Kräfte) ande-
rerseits. Für den Konsumenten stellen diese äußeren und inneren Hand-
lungsbedingungen oft Restriktionen dar, die seinem Verhalten Grenzen 
setzen. 

Häufig sind Verhaltensrestriktionen Ausdruck knapper Mittel, denn 
Konsumenten müssen ihre Bedürfnisse mit den ihnen zur Verfügung 
stehenden Ressourcen an Kraft,  Einkommen, Zeit und Raum in Einklang 
bringen {Feldman/Homik  1981, S. 410; Kuhlmann  1990, S. 1). Kaufentschei-
dungen betreffen  deshalb auch immer zu einem mehr oder weniger großen 
Ausmaß die Allokation von Ressourcen {van  Raaij  1981, S. 2), insbesondere 
die von Geld und Zeit {Jacoby  et al.  1976, S. 328). Daß Konsumenten zum 
Kauf von Produkten bzw. zur Nutzung von Dienstleistungen Geld und Zeit 
benötigen, ist in der Konsumentenverhaltensforschung lange Zeit wenig 
beachtet worden {Horsky/Sen  1982, S. 337; Kuhlmann  1990, S. 42f.). Diese 
Forschungsrichtung ist demgegenüber stark von der Analyse präferenzbil-
dender Faktoren wie Einstellungen oder Zufriedenheiten bei weitgehender 
Außerachtlassung von Kaufrestriktionen  geprägt. Im Vergleich zu anderen 
Forschungsrichtungen gibt es nur relativ wenige verhaltenswissenschaftlich 
orientierte Ansätze und Beiträge, die sich mit der Wahrnehmung und 
Bewertung von Preisen oder Zeitanforderungen durch Konsumenten 
beschäftigen1. Zusammenfassend kann festgestellt werden, daß es den 
Marketingmodellen zur Erklärung und Prognose des Kaufverhaltens an der 
Berücksichtigung der Umweltkomponente des Lewinschen  Modells mangelt. 

ι 
Für den deutschsprachigen Raum können hier Arbeiten von Bliemel  (1984, 1985), Diller 

(1982,1985), Müller-Hagedorn  (1983,1984) und Kaas  (1977,1984) genannt werden. 
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Im Vergleich zu den Modellen des Konsumentenverhaltens leitet die 
mikroökonomische Haushaltstheorie die Nachfrage nach Gütern bzw. nach 
Gütermengen unter der Bedingung ab, daß die finanziellen Mittel zu deren 
Erwerb auch ausreichen. Dem Vorzug dieser Theorie, das Kaufverhalten 
mit der Einkommensrestriktion zu koppeln, steht der Nachteil einer fehlen-
den verhaltenswissenschaftlichen Fundierung gegenüber. Das mikroökono-
mische Entscheidungsmodell klammert den Prozeß der Präferenzbildung 
völlig aus. Innere Beweggründe zum Handeln werden nicht näher erklärt. 
Sie fließen nur indirekt und summarisch in die zur Bewertung alternativer 
Warenkörbe verwendeten Nutzenfunktionen ein. Für das Marketing ist die-
ser Ansatz deshalb wenig nützlich (Kaas  1987, S. 230). Der mikroökonomi-
schen Haushaltstheorie mangelt es also an der Personen-Komponente des 
Lewin  sehen Modells. 

Die präferenzorientierten  Modelle des Konsumentenverhaltens und die 
mikroökonomische Haushaltstheorie, das sollte verdeutlicht werden, 
konzentrieren sich jeweils auf nur eine der beiden Verhaltensdeterminanten 
des Lewinschen  Modells bei weitgehender Vernachlässigung der anderen. 
Wenn es darum geht, Verhalten zu erklären und zu prognostizieren, welches 
auf ein Zusammenwirken von präferenzbildenden und ressourcenabhängi-
gen Faktoren zurückzuführen  ist, dann muß die Validität beider Modellan-
sätze mit Skepsis beurteilt werden. Aus diesem Grund wird häufiger in der 
Literatur vorgeschlagen, Prinzipien und Erkenntnisse beider Theorie- bzw. 
Forschungsrichtungen sinnvoll miteinander zu verknüpfen, um zu valideren 
Erklärungs- und Prognosemodellen zu gelangen (Gilad  et al.  1984; Horsky/ 
Sen 1980,1982, S. 345; Kaas  1987, S. 235; Theil  1979). 

Dieser Vorschlag soll hier aufgegriffen  werden. Im Mittelpunkt dieser 
Arbeit stehen Fragen danach, wie im Prozeß der individuellen Produktbe-
wertung die Wirkung präferenzfördernder  und handlungshemmender Fak-
toren valide abgebildet und wie aus den Gesamturteilen zu konkurrierenden 
Produkten vom Konsumenten Entscheidungen abgeleitet werden können. 
Denn Kenntnisse darüber, wie Konsumenten Produkte beurteilen, sind eine 
notwendige Voraussetzung, um zielgerichtet und effizient  das marketingpo-
litische Instrumentarium einsetzen zu können . Die Analyse subjektiver 
Produktbewertungen erfolgt  hier aber nicht mit dem Instrumentarium des 

2 Vgl. auch Hansen  (1990, S. 95) . 

2 Baiderjahn 


