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Grundverstindnis der Konsumentenverhaltensforschung im Kontext
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Im Sinne des Nachhaltigkeitmarketing hilft ein besseres Verstindnis des Konsumenten,
nachhaltige Angebote erfolgreich am Markt zu platzieren und dadurch nachhaltigen Kon-
sum zu fordern.
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Fallstudie: Lemonaid

Griindung: 2009 (Lemonaid Beverages GmbH)
Unternehmenssitz: Hamburg

Absatz: ca. 3 Millionen Flaschen (2013)
Branche: Konsumgiiter

Mitarbeiter: 15

Marken: Lemonaid, ChariTea

Der Markt: Generell kann der Getrdankesektor in die beiden grofien Bereiche der alkohol-
freien und alkoholhaltigen Getrénke eingeteilt werden. Dabei ist die Limonade Lemonaid
ein Bespiel fiir ein alkoholfreies Getrank. Den grofsten Marktanteil im Bereich der alkohol-
freien Getréanke in Deutschland hatte 2007 das Mineralwasser (34,0 %), gefolgt von Cola
und Colamixgetranken (17,1 %) und den Fruchtsiften (13,2 %). Limonaden belegten 2007
den vierten Rang mit 7,4 % (Vgl. ACNielsen, 2007). Innerhalb der Kategorie der Limonaden
ist Bionade ein direktes Konkurrenzprodukts fiir Lemonaid als weiteres nachhaltig produ-
ziertes alkoholfreies Getrank.

Das Projekt Lemonaid: Der Leitsatz des Unternehmens lautet , Trinken hilft”. Mit diesem
Leitsatz unterstreicht das Unternehmen seine Bemiithungen, , den sozialen Wandel aktiv mit
zu gestalten” (www.lemonaid.de, Oktober 2013). Die Produkte sind 6kologisch produziert
und zeichnen sich dariiber hinaus durch fairen Handel aus. Auflerdem geht ein Beitrag fiir
jede verkaufte Einheit an den gemeinniitzigen Lemonaid & ChariTea e.V. Dieser Verein ist
karitativ und mochte durch diverse soziale Projekte Hilfe zur Selbsthilfe geben.

Marken: Das Unternehmen vertreibt dabei die beiden Marken Lemonaid und ChariTea.
Hierbei handelt es sich bei Lemonaid um Limonade in verschiedenen Geschmacksrichtun-
gen und ChariTea um Eistee ebenfalls in diversen Geschmacksrichtungen. Dariiber hinaus
werden Merchandiseartikel, wie z. B. T-Shirts und Accessoires angeboten. Da das Unter-
nehmen selbst noch sehr jung ist (Griindung 2009), blicken diese Marken noch nicht auf
eine lange Historie zuriick. Beide Marken haben zum Ziel, nachhaltig produziert zu wer-
den. Dabei sollen nicht nur die rein 6kologischen Aspekte im Vordergrund stehen, sondern
auch die sozialen Aspekte durch die Produktion unter Beriicksichtigung guter Arbeitsbe-
dingungen aller am Prozess Beteiligten sowie durch die Unterstiitzung zahlreicher gesell-
schaftlicher Projekte.



Bedeutung der Konsumentenverhaltensforschung 33

2.1 Zentrale Fragen im Kauferverhalten

Bei allen Aktivitdten des Nachhaltigkeitsmarketing, z. B. bei der Ausgestaltung der Marke-
tingstrategie und ihrer Implementierung im Marketing-Mix steht das Kauferverhalten im
Mittelpunkt des Interesses. Warum? Erst eine genaue Kenntnis des Kéuferverhaltens er-
moglicht es, die Wirkung von Marketinginstrumenten genau einschétzen zu konnen und
damit Kaufer- und Marktpotenziale zu bestimmen. Somit stehen folgende zentrale Fragen
im Fokus der Analyse des Kauferverhaltens (vgl. Broring/Griese 2011, S. 63):

m  Wer kauft? Triger von Kaufentscheidungen Kapitel 2.2
m Wie wird gekauft? Typus der Kaufentscheidung und

Kaufentscheidungsprozess Kapitel 2.3
m Wo wird gekauft? Einkaufsstittenwahl Kapitel 2.4
m Warum wird gekauft? Bestimmungsfaktoren des Kaufoerhaltens Kapitel 2.5

Die Kldrung der oben dargestellten zentralen Fragen steht seit langem im Mittelpunkt der
empirischen Kauferverhaltensforschung als Teil der Marktforschung. Dabei weist die For-
schung einen hohen Anwendungsbezug fiir das operative Marketing auf. Die Ergriindung
des Kaufverhaltens kann u.a. in folgenden Bereichen des operativen Marketing zur An-
wendung kommen (vgl. Broring/Griese 2011, S. 63):

m Als Grundlage fiir die Marktsegmentierung, um das Zielsegment zu identifizieren und
richtig anzusprechen,

m Verstehen der psychischen Prozesse, die zum Verhalten von Kédufern fiihren,
m Erarbeitung von Grundlagen fiir die Kundenbindung und

m Integration von Kunden in Unternehmensprozesse, z. B. Beriicksichtigung des Kaufver-
haltens bei der Entwicklung neuer Produkte (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 4).

Dartiber hinaus sind in der Literatur weitere Schwerpunktthemen zu finden, wie z. B. Akti-
vierung/Motivation oder Involvement (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 4).

Fallstudie Lemonaid: Zentrale Fragen des Kauferverhaltens stellen sich auch fiir die
Positionierung des Produktes Lemonaid, um den Marketing-Mix so auszugestalten, dass
das jeweilige Zielsegment richtig angesprochen wird. So ist der Trager der
Kaufentscheidung nicht nur zu identifizieren, vielmehr muss sein Kaufverhalten
genauestens untersucht werden. Als Ergebnis dieser Analyse steht dann die gesamte
Positionierung des Produktes. Dabei steht Lemonaid dafiir, ,trinkend die Welt zu
verindern”. Mit diesem Slogan wird deutlich, dass durch das alltagliche Handeln — wenn
dieses nachhaltig und sozial gestaltet wird — ein Beitrag zur Nachhaltigkeit geleistet
werden kann. Dabei wird eine Kundengruppe angesprochen, die ein bestimmtes
Kaufverhalten im Sinne der Nachhaltigkeit aufweist. Ausgehend von der Analyse des

Kéuferverhaltens ist der gesamte Marketing-Mix von Lemonaid auf Nachhaltigkeit
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fokussiert. So zielt z.B. die gesamte Kommunikation von Lemonaid auf die
Beschreibung der zu Grunde liegenden Projekte ab.

-

3

Abbildung 2.1 Lemonaid-Produktbeispiel (Quelle: Lemonaid 2013)

Im Folgenden sollen die zentralen Fragen im Kéuferverhalten ndher betrachtet werden, um
so von den Tragern und Typen von Kaufentscheidungen iiber den Kaufentscheidungspro-
zess zu den einzelnen Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltens zu gelangen. Ziel ist es
schliefSlich, den komplexen Sachverhalt der Kaufentscheidung von Konsumenten zu
durchdringen, um dessen Bedeutung fiir die Ausgestaltung des Marketing-Mix zu verin-
nerlichen (vgl. Broring/Griese 2011, S. 64).

2.2 Trager und Typen von Kaufentscheidungen

In der Betrachtung des Kaufverhaltens stellt sich zunachst die Frage, wer der Entscheider
ist. Trager von Kaufentscheidungen kénnen Konsumenten (private Personen) oder aber
Organisationen (vor allem Unternehmen, aber auch staatliche Institutionen) sein. Neben der
Differenzierung von Kaufentscheidungen nach ihrem Trager stellt sich die Frage nach der
Anzahl der bei der Kaufentscheidung beteiligten Personen (siehe Abbildung 2.1) (vgl.
Foscht/Swoboda 2011, S. 11; Bréring/Griese 2011, S. 64).

Ist nur eine Person Trager der Kaufentscheidung, spricht man von individuellen Kaufent-
scheidungen. Im Gegensatz dazu werden kollektive Kaufentscheidungen von mehreren Perso-
nen getragen. Beide Kriterien zusammengenommen, Trager und Anzahl der Entscheiden-
den, fithren zu der in Tabelle 3.1 dargestellten Matrix, aus der sich vier Grundtypen von
Kaufentscheidungen ableiten lassen (vgl. Foscht/Swoboda, 2011, S. 11; Broring/Griese 2011,
S. 64). Dartiber hinaus kann der Kaufer vom Verwender abweichen, z. B. bei Babynahrung
(Foscht/Swoboda 2011, S. 13).
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Tabelle 2.1 Grundtypen von Kaufentscheidungen
(Quelle: vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 11)

Individuell Kollektiv

Individuelle Kaufentscheidungen
Konsument Kaufentscheidungen von in privaten Haushalten

Privatpersonen (Familienents cheidungen)

(Konsumentenentscheidung)

Individuelle Kollektive Kaufentscheidungen

—r Kaufentscheidungen in Organisationen

I in Organisationen (Gremienentscheidungen/

(Eink&uferentscheidungen) Buying Center)

Fallstudie Lemonaid: Insgesamt lassen sich die Grundtypen am Beispiel von Lemonaid
wie folgt charakterisieren.

Individuelle Kaufentscheidungen von Konsumenten: Dies ist der klassische Fall im Marketing
von Konsumgiitern und steht somit auch im Fokus der Konsumentenverhaltensfor-
schung. Beispiel: ein Konsument entscheidet sich in einem Café fiir Lemonaid.

Kollektive Kaufentscheidungen von privaten Haushalten: Bei diesem Typ entscheiden mehre-
re Familienmitglieder gemeinsam. Beispiel: Geschwister entscheiden sich bei einem Fa-
milienfest in einem Restaurant gemeinsam fiir Lemonaid.

Individuelle Kaufentscheidung in Organisationen: Hier entscheidet ein Mitglied einer Orga-
nisation allein iiber einen Kauf. Beispiel: Der Einkaufer eines Cafés entscheidet {iber ei-
nen Einkaufskontrakt mit Lemonaid.

Kollektive Kaufentscheidungen in Organisationen: Bei diesem Typ wird eine Kaufentschei-
dung gemeinsam von einem Gremium getragen. Beispiel: Das Einkaufsteam eines Cafés
entscheidet gemeinsam {iiber die Konditionen und die Menge der einzukaufenden Ge-
tranke (u.a. auch Lemonaid).

Im Folgenden liegt der Fokus dieses Kapitels auf den Kaufentscheidungen von Konsumen-
ten (Zur Vertiefung der Kaufentscheidung von Organisationen siehe Backhaus 2006). Dabei
ist besonders hervorzuheben, dass die Bedeutung des Themas , Nachhaltigkeit” und nach-
haltige Produkte insbesondere in den letzten Jahren deutlich bei der Kaufentscheidung von
Konsumenten gestiegen ist.
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2.3 Art und Ablauf der Kaufentscheidung

2.3.1 Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Kaufentscheidungsprozesse laufen nicht einheitlich ab. Erst eine Kenntnis der Giiterkatego-
rie und der damit verbundenen Kaufentscheidungstypen erlaubt es, den eigentlichen Kauf-
entscheidungsprozess zu beschreiben. Im Folgenden soll daher zundchst auf die Giiterkate-
gorien und Kaufentscheidungstypen eingegangen werden, bevor dann die Phasen des Kaufent-
scheidungsprozesses naher dargestellt werden (vgl. Kotler et al. 2011, S. 592; Broring/Griese
2011, S. 66).

1. Giiterkategorien

Um die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses zu beschreiben, ist es zunédchst notig fest-
zustellen, dass es verschiedene Giiterkategorien gibt. Denn die Kaufentscheidungsprozesse
sind abhéngig von der Giiterkategorie (vgl. Broring/Griese 2011, S. 66).

Tabelle 2.2  Giiterkategorien von Konsumgutern
(Quelle: vgl. Kotler et al. 2011, S. 593)

Convenience Goods Shopping Goods Speciality Goods
Konsumgditer, die ohne Konsumgdter, deren Kauf nach Konsumgdter, die einzigartige
gréReres Zdgern und mit Beurteilung und Vergleich von Eigenschaften (auch Marken)
geringer Informationssuche | Alternativenin Bezug auf Preis- haben, welche zu hoher
und Preisvergleich gekauft /Leistungsverhéltnis, Qualitat Informationsbeschaffung und
werden erfolgt. Budgetbelastung fiihren.

z.B. Kauf eines bestimmten
z.B. Haushaltsgeréte Kinderwagens — bspw. der
Marke Bugaboo

z.B. Lebensmittel des t4qgl.
Bedarfes

2. Kaufentscheidungstypen

Wie in der obigen Tabelle dargestellt ist, unterscheiden sich Kaufentscheidungen im Hin-
blick auf die verschiedenen Giitertypen. Wahrend Convenience Goods einen eher impulsi-
ven Charakter haben, liegt bei Speciality Goods eine komplexere Kaufentscheidung zu
Grunde. Das Kaufentscheidungsverhalten von Konsumenten kann also danach unterschie-
den werden, wie stark diese kognitiv kontrolliert wird vs. eher emotional reaktiv ablauft
(vgl. Kotler et al. 2011, S. 593; Broring/Griese 2011, S. 66).
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Die kognitive Kontrolle umschreibt dabei das Ausmafi der gedanklichen Auseinandersetzung
mit der Kaufentscheidung. Danach werden folgende Typen nach zunehmender kognitiver
Kontrolle unterschieden (vgl. Weinberg 1981):

m Impulsive Kaufentscheidungen: schwach kognitiv kontrolliert, eher emotional gesteuert,
z. B. bei sog. ,, Impulsartikeln” wie Schokoriegeln an der Kasse.

m Habitualisierte Kaufentscheidungen: Gewohnheitsentscheidung mit geringem kognitivem
Anteil, z. B. der morgendliche Kauf einer Zeitung beim Backer.

m Limitierte Kaufentscheidungen: Entscheidung basiert auf Erfahrungen mit bestimmten
Produkten, z. B. gezielte, begrenzte Suche nach ein oder zwei bewéhrten Haarpflege-
mitteln, die der Konsument bereits kennt.

B Extensive Kaufentscheidungen: Besonders hohe kognitive Beteiligung hervorgerufen
durch hohen Informationsbedarf des Konsumenten, z. B. Kauf einer Lebensversiche-
rung.

Im Zusammenhang mit limitierten Kaufentscheidungen, bei denen der Konsument geplant
und iiberlegt handelt und solche Produktalternativen heranzieht, die er schon kennt,
kommt dem ,,evoked set” eine besondere Bedeutung zu. Das ,evoked set” bezogen auf eine
Produktkategorie z. B. Getranke besteht aus wenigen Marken, die dem Konsumenten be-
kannt sind. Es bildet sich aus der Bewertung fritherer Kaufe, stellt also einen Erfahrungs-
schatz dar, und vereinfacht die Kaufentscheidung, da der Konsument dann nicht mehr
verschiedene Produktalternativen vergleicht, sondern bevorzugt aus dem ,evoked set”
wahlt (vgl. Kroeber-Riel et al., 2009; Broring/Griese 2011, S. 67).

3. Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Auf Basis der verschiedenen Giiterarten und der damit verbundenen unterschiedlichen
Typen von Kaufentscheidungen lassen sich auch unterschiedlich ausgepragte Kaufent-
scheidungsprozesse identifizieren. Dabei durchlauft der Kunde, bevor es zur Kaufentschei-
dung kommt, verschiedene Phasen. Generell werden dabei folgende fiinf Phasen unter-
schieden (a-e), die sich in drei Hauptphasen zusammenfassen lassen:

m Vorkaufsphase a. Wahrnehmung des Bedarfs
b. Informationssuche
m Kaufphase c. Bewertung von Alternativen
d. Kaufentscheidung
m Nachkaufphase e. Verhalten in der Nachkaufphase

Idealtypisch laufen diese fiinf Phasen sequentiell ab, wobei es zu Uberlappungen kommen
kann (vgl. Kotler et al. 2011; S. 298; Broring/Griese 2011, S. 67). Dabei sei angemerkt, dass
sich der Entscheidungsprozess bei impulsiven Kaufentscheidungen nicht derart komplex
darstellt. Der in der Abbildung dargestellte Prozess spiegelt somit eher den Kauf von ,Spe-
ciality Goods” mit hoher kognitiver Kontrolle (extensive Kaufentscheidung) wieder (vgl.
Broring/Griese 2011, S. 68).
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2. Kaufentscheidungstypen

Die obige Aufzdhlung beschreibt diesen generellen Kaufentscheidungsprozess. Dabei sei
angemerkt, dass sich der Entscheidungsprozess bei impulsiven Kaufentscheidungen nicht
derart komplex darstellt. Der in der Aufzdhlung dargestellte Prozess spiegelt somit eher
den Kauf von ,Speciality Goods” mit hoher kognitiver Kontrolle (extensive Kaufentschei-
dung) wieder (vgl. Broring/Griese 2011, S. 68).

Fallstudie Lemonaid: Fallstudie Lemonaid: Am Beispiel von Lemonaid soll der Kauf-
verhaltensprozess wie folgt dargestellt werden. Hierbei wird angenommen, dass es sich
um eine extensive Kaufentscheidung handelt. Diese Annahme beruht auf der Gegeben-
heit, dass es sich bei Lemonaid aufgrund der damit verbundenen zusétzlichen Projekte
um ein Produkt mit einem hohen personlichen Wert handelt.

Wahrnehmung des Bedarfs: In der ersten Phase wird sich der Konsument seinem Mangel
bewusst und registriert den konkreten Bedarf. Ausloser kann ein externer (z. B. Wer-
bung) oder interner (z. B. neue personliche Zielsetzung) Stimuli sein. Die wahrgenom-
mene Diskrepanz zwischen der aktuellen und der erwiinschten Situation ist Ausloser fiir
die néchste Phase. Bei dem Beispiel Lemonaid wird an dieser Stelle exemplarisch ange-
nommen, dass der Konsument fiir sich personlich herausfindet, dass nachhaltige und so-
ziale Lebensmittelproduktion fiir ihn besonders wichtig ist. Der Konsument hat eine
tiberdurchschnittliche Preisbereitschaft fiir Lebensmittel, die besonders nachhaltig und
sozialvertrdglich produziert worden sind. Der Kauf eines Lebensmittels ist fiir ihn also
kein Gewohnheitskauf, sondern das Ergebnis eines eher extensiven Kaufentscheidungs-
prozesses.

Informationssuche: Bei der Informationssuche beschaftigt sich der Konsument mit den am
Markt verfiigbaren Produkten. In dieser Phase der erhohten Aufmerksamkeit analysiert
der Konsument z. B. das Produkt oder die Dienstleistung inkl. des Herstellers sowie zu-
gangliche neutrale Quellen (z. B. Stiftung Warentest, Zertifizierungsstellen), die helfen,
das Angebot zu beurteilen. Falls er noch keine personliche Erfahrung mit einem ange-
messenen Produkt gemacht hat, erkundigt sich der Konsument auch in seinem Umfeld
nach Referenzen (Arbeitskollegen, Nachbarn etc.). Am Markt findet der Konsument nun
verschiedene Marken, die sein Bediirfnis stillen konnen. Das sind z. B. die Marken Bio-
nade oder Lemonaid.

Bewertung von Alternativen: Bei der Bewertung der Alternativen bemdiiht sich der Konsu-
ment nun herauszufinden, welche der gefundenen Marken das Bediirfnis am besten be-
friedigen. Dazu vergleicht er die verschiedenen Attribute der Angebote. Je nach Person-
lichkeit lauft dieser Vergleichsprozess sehr unterschiedlich ab. Der eine Konsument legt
beispielweise mehr Wert auf das Image und den Namen des Produktes. Der andere Kon-
sument ist wiederum preissensibler und stellt den Preis in den Mittelpunkt der Betrach-
tung. In dieser Fallstudie konsumieren bereits andere Familienmitglieder Lemonaid.
Aufgrund der personlichen Erfahrungen und der Empfehlung seiner Verwandten ist das
Vertrauen in die Produktleistung so hoch, dass er sich fiir das Produkt entscheidet.
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Kaufentscheidung: Wenn jetzt keine weiteren Storfaktoren den Kauf beeinflussen, dann
kauft der Konsument das Produkt. Bei dem Beispiel Lemonaid kénnte ein Storfaktor z. B.
die zurzeit noch relativ geringe Verbreitung am Markt sein. Lemonaid gibt es bisher in
Deutschland nur in ausgewéhlten Gastronomien, Feinkostladen und Biomérkten. In die-
sem Beispiel ist Lemonaid in einem Café in der Nahe verfligbar.

Verhalten in der Nachkaufphase: Ist der Konsument in der Nachkaufphase mit dem Produkt
zufrieden und es kommen keine Zweifel an der Entscheidung auf, so kann es zum einen
zu weiteren Kaufen des gleichen Produktes kommen. Zum anderen sind aber auch K&ufe
weiterer Produkte denkbar. Der Konsument wiirde dann ggfs. nicht nur Lemonaid, son-
dern auch ChariTea als ein anderes Produkt aus dem Projekt konsumieren. Hervorgeru-
fen durch die hohe Zufriedenheit kann es zur Bindung des Konsumenten an das Produkt
kommen und der Konsument empfiehlt das Produkt ggf. weiter.

Insgesamt ist festzustellen, dass es sich bei dieser Fiinf-Phasen-Darstellung um ein sog.
Totalmodell handelt, welches darauf abzielt, den gesamten Entscheidungsprozess des Kon-
sumenten von der ersten Wahrnehmung des Bedarfs bis hin zum Verhalten in der Nach-
kaufphase darzustellen. Dariiber hinaus hat die Kaufverhaltensforschung auch zahlreiche
Partialmodelle (Teilmodelle) hervorgebracht, die nur eine bestimmte Teilphase des Kauf-
entscheidungsprozesses untersuchen. Von diesen Modellen soll im Folgenden das S-O-R-
Modell vorgestellt werden (vgl. Kotler et al. 2011, S. 298; Broring/Griese 2011, S. 69).

2.3.2 S-0-R-Modell

Eine der wichtigsten Fragen im Marketing betrifft die Reaktion des Kunden auf konkrete
Marketingaktivitaten. Lehnt der Kunde das Produkt ab? Aufgrund welcher Argumente
findet der Kunde das Produkt gut oder weniger gut? Was empfindet der Kunde, wenn die
Kommunikation fiir ein Produkt wahrgenommen wird? Warum geféllt einem Kunden das
Produkt vom Wettbewerb moglicherweise besser? (vgl. Broring/Griese 2011, S. 69)

Nicht nur fiir das operative Marketing und der damit verbundenen Gestaltung des Marke-
ting-Mix ist die Frage nach der Reaktion auf Marketingaktivitdten von Bedeutung. Auch
auf Unternehmensebene wird oftmals kritisch gefragt, ,Was bringt das Ganze?” Dies ist
bedingt durch die teils sehr hohen Investitionsaufwendungen fiir Marketingmafinahmen.
Es wird also haufig auch die Frage nach dem ROI (Return on Investment) der Marketingin-
vestitionen (z. B. Investition in die Erschliefung eines neuen Kundensegments) gestellt, was
zu Deutsch die Frage nach der Rendite des eingesetzten Kapitals ist. Insbesondere bei den
hohen Ausgaben fiir eine nachhaltig ausgerichtete Produktion stellt sich die Frage, inwie-
fern dies die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten und damit den ROI von Unternehmen
erhoht. In der Wissenschaft und bei Unternehmen hat das S-O-R-Modell in den vergange-
nen Jahren an Bedeutung gewonnen (vgl. Broring/Griese 2011, S. 69). In diesem sehr verein-
fachten Modell geht es um die Frage, wie ein Stimulus (S) auf den Kunden bzw. Organis-
mus (O) genau wirkt und welche Response (R) der Organismus in der Folge auf den Stimu-
lus zeigt. Das S-O-R-Modell zahlt damit zu den verhaltenswissenschaftlichen, sog. behavio-
ristischen, Ansatzen. Bei diesem Ansatz wird das konkrete Verhalten von Kunden und
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Unternehmen im Rahmen des Austauschprozesses vertiefend betrachtet. Dazu zdhlen z. B.
Kaufentscheidungsprozesse, die Wirkung von Marketingmafinahmen aber auch die Typo-
logisierung von Kundentypen. Ausgehend vom klassischen S-O-R-Modell, bei dem die
Stimuli zunéchst nur zu beobachtbaren Reaktionen fiihrten, der Organismus also als nicht
beobachtbare ,Black Box” verstanden wurde, stellt die nachfolgende Abbildung auch De-
tails zum Organismus dar. Diese Betrachtungsweise basiert auf einem neobehavioristischen
Erklarungsansatz. Grundlage dafiir ist die Annahme, dass zunédchst messbare und beob-
achtbare Variablen existieren und das Kaufverhalten beeinflussen. In diesem Zusammen-
hang sind auch intervenierende Variablen zugelassen, die sich nur indirekt {iber Indikato-
ren empirisch erfassen lassen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2009, S. 34 ff.).

Abbildung 2.2 Neobehavioristisches S-O-R-Modell
(Quelle: vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 30,
basierend auf Kroeber-Riel et al. 2009, S. 34 ff.)
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| Involvement | Bezugsgruppen | Kultur
H—/ ~— H—/
—
direkt beobachtbar ("r:t'gmgggﬁégggl{/a;ggfgn) direkt beobachtbar

Das neobehavioristische S-O-R-Modell besteht also aus direkt beobachtbaren Stimuli (Mar-
keting-Mix), die auf den nicht direkt beobachtbaren Organismus mit seinen individuellen
aktivierenden und kognitiven Prozessen wirken. Ergebnis ist eine wiederum direkt beob-
achtbare Reaktion z. B. der Kauf eines Produktes. Dabei unterteilen sich die nicht beobacht-
baren intervenierenden Variablen in Prozess-Konstrukte (aktivierende und kognitive) und
sog. pradisponierende Prozesse. Letztere bestehen bereits vor dem Eingang eines Stimulus
(z.B. die kulturelle Zugehorigkeit). Im folgenden Kapitel sollen diese zentralen Bestim-
mungsfaktoren (intervenierende Variablen) des Kaufverhaltens, die das individuelle Ver-
halten des Organismus erkldren, néher erlautert werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2009,
S. 34 ff.).
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