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Kaufentscheidung und Produktwahl

1. Markteund Strukturen

1.1.Konsumguter markte

gekennzeichnet durch:
- wachsende Marktséttigung
- Austauschbarkeit der Produkte
- Informationsiiberlastung der Konsumenten
- Marktdifferenzierung durch z.B. Erlebnisstrategien (pers. Kommunikation, Emotion)

1.2.Business to Business

- oligopoligtische Marktstrukturen, ausgereifte Produkte
- Glaubwirdigkelt, Vertrauen, Kontaktpflege, pers. Bindungen werden immer wichtiger

2. Entscheidungsver halten

2.1.Psychische Prozesse

- Entscheidungsverhdten sind grob unterteilbar in Prozesse mit:
a) darkerer kognitiver Kontrolle (extengve, limitierte Kaufentscheidungen)
b) schwécherer kognitiver Kontrolle (Gewohnhetsentsche dungen, Impulskéaufe)

) Dominante Prozesse
Art der Entscheidung
emotional K ognitiv reaktiv
extensiv X X
limitiert X
habitualisert
impulsv X

Abb.1 dominante psychische Prozesse und Entscheidungsverhalten

2.2.Involvement

Nach Trommsdorff ein Schltisselkonstrukt der Marketingforschung.
- nicht beobachtbares, hypothetisches K onstrukt
- Zudtand der Aktiviertheit von dem Entscheidungsengagement abhangt

=>» hohes | nvolvement: (Riskobehaftete Kéufe)

- garke Emotionen, engagiertes, kognitives ausainandersetzen mit Entscheidung
=>» geringes Involvement: (wenig riskobehaftete Kéufe)

- schwach Emotiona - reizgesteuertes, resktives Verhdten

- sak Emotiond - impulsve Kaufentschedungen
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2.3.Ursachen und Wirkungen des Involvements

Ursachen:
(1) Personenspezifisch > subjektive Bedurfnisse, Werte, Zide (,fanatische® Hobbys)
(2) Situationsspezifisch > Einfluss der Stimuli auf Entscheidung (Autokaur)
(emotionae Reize wirken hier Kaufunterstiitzend)
(3) Stimulusspezifisch = Einfluss des Produktes (schwierig zu klassfizieren) und dessen
Kommunikationsform (emationa und kognitiv andyserbar)

Wirkungen:
Charakteristika der I nvolvement

Kommunikation High L ow

Werbezid Uberzeugen gefdlen
Inhalt Argumente Identifikation (Logo, Name)

Zeitdauer lang kurz

Mittel Sprache Bild
Wiederholung weniger héufiger

Abb.2 Charakteristika von High- und Low-Involvement bel werblicher Kommunikation

2.4.Relevanz flr Entscheidungsverhalten

— g E: - Entscheidungsmerkmale
Kognitiv Emotional
Starker Stark Extensv
Stark Schwach Limitiert
Schwach Stark Impulsv
Schwach Schwach Habitudisert

Abb.3 Involvement und Entscheidungsverhalten

- Ausmal? der kognitiven Steuerung von zentralem Interesse

3. Modelle des Entscheidungsver haltens

=> Vortelle:
- verenfachte Abbildungen der Wirklichkeit
- Vehdten 1&ss Sch an zueinander in Beziehung gesetzter Items erkl&ren
- Eintellung nach viden Geschtspunkten ist moglich
- verhatenswissenschaftliche Konzeptionen und Theorien integrierbar
- Bezlige zu empirischen Ergebnissen hergtellbar
- dsBezuggahmen fir vereinzelte Erkenntnisse benutzbar
= Kritik:
- bisher unmdglich komplexe Systeme wie Kaufverhdten in eénzigen Modell
abzubilden sodass empirisch vaidierbare Ergebnisse entstehen
- daher nur Modelle geringer bzw. mittlerer Reichweite mit Uberprifbaren Hypothesen
- @nModdl dasdle Verhatensve sen einschliel® wird durch die Anzahl der Variablen
vom Impulskauf bis zur extensven Kaufentscheidung zu unhandlich
- grof¥e Forschungsoefizite hingchtlich den Bedingungen unter denen bestimmte
Verhdtensmuster auftreten oder nicht auftreten (z.B. geringe Kenntnis Uber Auftreten
impulsver Verhdtensweisen)
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3.1.Partialmodelle

Kaufentscheidung und Produktwahl

- beschreiben Ausschnitte des Verhdtens
- zB. Moddle zum kognitiven Gleichgewicht, lineare Lernmodelle, additive

Eingdlungsmoddle

3.2.Totalmodelle

- versuchen das gesamte Kauf- oder Entscheldungsverhdten zu beschreiben
- komplex, auf starke Abstraktion angewiesen
- das menschliche Verhdten as Ganzes abbildend

a) Strukturmodele:

- am haufiggten genutzt um kognitiv kontrollierte Entscheidungen darzugtellen

- definieren theoretische Variablen und V ariabel enbeziehungen mit denen psychische
V orgénge abgebildet werden

b) Stochastische Modelle

- gdlen Beziehungen zwischen Inputgrol3en (Reizen) und OutputgrélRen (Reektionen)
her und verzichten auf die nicht beobachtbaren Vorgénge im Konsumenten

- diese werden durch Zufals- bzw. Wahrscheinlichkeitsmechanismus représentiert

c) Simulationsmodele

3.2.1. Prozessphasenmodd | nach Engd, Kollat, Blackwell 1978

[: Problemerkenntnis « ---—----

Informationssuche S S -

E: Informationsverarbeitung -----
Alternativenbewertung
Auswahl einer Alternative -----

|: Entscheidung;:
Entscheidungsfolgen ----—-- —

e e

Kauf

Abb.4 Prozessphasenmodell der Kaufentscheidung (Engel, Kollat 1993)

3.2.2. Vaiablenmoddl nach Howard, Sheth 1969

Ruickkopplungen & Spriinge moglich
kollegide Entscheidungen >
Vertelung auf mehrere Personen

- Erklarung des Kaufverhatens anhand verschiedener Kongtellationen der in das Modell
aufgenommenen Variabeenklassen
- messbare Input- und Outputvariablen, Konstrukte fir Hypothesen =» sehr Komplex

(1) Inputvariable

(2) Hypothetische
Vorgangeim Konsumenten

(3) Outputvariable

Beobachtbare Reizeinfllisse
wie Produktqualitét oder Rat
enes Freundes

Motivation

Beobachtbare Ergebnisse der inneren
Prozesse wie Kauf oder Pupillenerweiterung
(asIndikator fur Aufmerksamkeit)

Abb.5 Beobachtbare u. nicht beobachtbare Variablen im Kaufentscheidungsprozess (Howard, Seth 1969)
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Kaufentscheidung und Produktwahl

3.2.3. Entscheidungsheuristiken nach Bettman1979

Netz A Metz B

N Y M Y
2 A 1
3 e
4 4
R A R
Abb.6 Entscheidungsbaum, unterschiedliche kognitive Programme bei der Auswahl von ZAHNPASTA

- bevorzugt durch Protokolle lauten Denkens erforscht - verzweigte Strukturen -
zustimmen oder ablehnen von Produkteigenschaften - auswahl von Alternativen

Nein A Ablehnung
Ja R Kauf
Verhiitung von Zahnschéden
gparsam im Gebrauch
Kinder zufrieden

im Laden vorrétig
angenehmer Geschmack
frischer Atem

well3e Zdhne

-j
~NO O WNPEPGLZ

A

3.3. Modellverhalten und empirisches Entscheidungsverhalten

3.3.1. Normative Moddle

- formulieren Entscheidungdogik zum erreichen bestimmter Zide

- gegebene Zidsstzung - logische mathematische Regeln > auf formae Rationditét
der Entscheidung gerichtet (unabhéngig von Zidsetzung & Mativetion des
Entscheidenden!)

(1) Handlungsdternativen (Strategien fur Entscheldenden)

(2) Umweltzustnde (Strategien der Umwelt)

(3) Ergebnisfunktion fir die Argumente aus (1) und (2)

(4) Préferenzrelation - ordnen der Ergebnisse in Bezug auf die Ausgangskriterien

» Wenn Du Dein Entscheidungsproblem in die vom M odell
vor geschriebene Form bringst, findest Du die optimale L 6sung!*

3.3.2. Deskriptive Moddle

- beschreiben und erkldren redes Verhalten
- Oft Interpretation der normativen Modelle > Abbildung des Denkmusters zur Lésung
des Entscheidungsproblems

Klassisches Beispid rationaler Konsumentscheidung - Warenkorb p,* m, + p, * m, ® min

- die Ausgaben flr die Produkte sollen minimiert werden

- Konsument wird nur Produkte nach seinen Quditétsanspriichen kaufen (z.B.
Pregtigewert, Vitamine, Kédteschutz)

- verschiedene Guterkombinationen erfillen Angpriiche - Wahlproblem

- ausAlternativmengen muss die beste Kombination gewahit werden

Problem: Konsument ist nicht in der Lage eine Rangordnung der zur Verfligung
stehenden Produkte zu bilden und konsistent nach dieser auszuwahlen.
Kognitive Redtriktionen
- Kapazité fur Informationsaufnahme, -verarbeitung, - goeicherung stark begrenzt
- Konsument folgt neben den Regeln objektiver Logik auch subjektiver Psycho-Logik
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Kaufentscheidung und Produktwahl

Emotionae Restriktionen

- Emotionen und Mative greifen laufend in den Entscheidungsprozess mit ein und
bestimmen Richtung und Effizienz

Soziale Redtriktionen

- Beanflussung durch Umwdt
- Informationsaufnahme und -verarbeitung unter sozidem Einfluss

Systematische Restriktionen

- Empirische Entscheidungsforschung misst das tatséchliche Verhdten (un-)genau

- Expeaimentdle Stuationen mes zu kindlich

- Dimensonen des Entscheldungsprozesses werden vernachlassgt dasie schwer in den
Griff zu bekommen snd (Zeit, Ineinandergreifen von Tellentscheidungen)

Der generelle Ansatzpunkt fur die Erklarung des Konsumentenver haltens ist
nach Silberer die Kenntnis Uber die begrenzte Kapazitat und M otivation zur
I nfor mationsaufnahme, -ver ar beitung, -speicherung der Konsumenten.

- Jacoby (1977) - Hypothese zur Informationsiiberlastung (information overload)

Der Konsument benutzt zu seiner Entscheidung nur einen geringen Teil der
angebotenen Informationen. Wird er dazu gebracht, dar tiber hinaus
I nfor mationen zu benutzen, so kann sich die Entscheidungseffizienz verringern.

3.4.Kognitive Programme der Produktwahl

Die Produktwahl erfolgt in 2 Teilschritten, dem beurteilen und bewerten bestimmter
Eigenschaften oder der Gesamtquditét und der Auswahl auf Grund voriger Entscheidung.

3.4.1. Produktauswahl
Erfolgt zufdlig, impuldv, gewohnheitsmddg (hier uninteressant) oder durch kognitive
Programme von unterschiedlichem Anspruch.

(1) hoher Aufwand

- Berickschtigung und Verknipfung von mehreren Produkteigenschaften und
Alternativen = Produktauswahl nach Alter nativen

K osten- NutzenAlgebra:

- Quditét (podtiver Nutzen) und Kosten (negativer Nutzen, z.B.. Pras, Einkaufszet,
Fahrstrecken...) werden beurteilt > Wahl der Alternative mit grofdem Nettonutzen

- Be extensven bzw. gering limitierten Entscheidungen wird nach maximaer Differenz
zwischen Nutzen und Kosten gestrebt (Entscheldungswert)

Kaas-Modéll:

- abldaten der durch Preis- Qudlitéts- Einschétzungen entstehenden Entscheidungswverte
-> verechnen in Kaufwahrscheinlichkeiten (Differenz aus Eingtellung zum Produkt
und wahrgenommenen Preis) = Eingdlung wird in Geldeinhaiten gemessen -
gleiche Dimenson von Preis und Eingdlung - Entscheldungswert wird berechenbar

=>» Eswird die Marke gekauft bel der die Differenz zwischen
Produkteinstellung und Preisam grofdten ist €=
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Kaufentscheidung und Produktwahl

Die so ermittelten Einstellungen der Konsumenten wer den als Nor malverteilung tber
alle Kaufer der entsprechenden Produktgruppe gelegt, sodass Aussagen Uber
Kaufwahr scheinlichkeiten berechenbar werden - stochastische Preisabsatzfunktionen.

(2) geringer Aufwand

- Eliminationsregeln: hintereinander geschdtete dementare Auswahlschritte
- aussondern von Alternativen bis nur eine tbrig bleibt

- Ergebnis muss nur bis zum néchsten Schritt gemerkt werden

=>» Produktauswvahl nach Attributen

Besoid Weinkauf: - Jahrgang - Anbaugebiete - Auswahl
(Vorraussstzung: in Auswahlgtuation sind dle Informeationen Gber Alternativen verfligbar)

Heuristische Regeln:

Konjunktive Regel - mehrere Produkteigenschaften werden gleichzetig beurtallt
Digunktive Regel - Auswahl wenn ein Produkt unter den wichtigen Eigenschaften
einen hervorragenden Wert hat (Kriterien: , Kaufe Sets die preiswerteste Marke!”;
» Rat des Experten...”)

- Lexikographische Regel 2 Rangordnung von Produkteigenschaften

- Attributweise Elimination

- Dominanzprinzip
Weiter e Einflussgr 63en auf die Entscheidung (besonder s bel niedrigen I nvolvement):

- geringes Problembewusstsein

- wenige Produktei genschaften, Alternativen kommen in Betracht

- Kaufempfehlungen der Umwet ersetzen eigene Auswahl

- Abbruch durch Wah! der n&chstbesten Alternative

- kurze Entscheidungszeit - die Alternativenmenge (evoked set) umfasst nur geringen
Tell der angebotenen Produkte

- ba zunehmender Marktkenntnis - Gewohnheatskéufe

praferierte

/v Marken
[ausgewihlt)
akzeptierte
/v MMarken nicht
paferierte
wahrgenommen Marken
/V \A nicht
alkzeptierte

Markenangebot

insgesamt MMarleen

nicht
wahrgenommen

Abb. 7 Markenwahrnehmung durch den Konsumenten

3.5.Motivationale EinflUsse auf die Entscheidung

Angpruchsniveau:
- dsverbindlich erlebter Standart der Ziderreichung (Zidinhdte/Verhaten)
- Ergebnis vom Konfliktéren streben nach Erfolg und vermeiden von Missarfolg
wichtige Sachver halte:
- Besthrankung individudler Zidsetzungen ind. Auswirkung auf Produktwahl
- Auftretende Konflikte bei aktudlen Zielvorste lungen
- Stabilité und Dynamik der individudlen Zidvorstellungen
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Einstelungen:

- Bewertung von Produkteigenschaften orientiert Sch an Zidvorge lungen

- geben die Erwartungen des Konsumenten wieder und begrenzen dabei die
Alternativmenge

(Un-) Zufriedenheit:

- Ergebnis des psychischem ,, Soll-1st-Vergleichs®
- Sall entspricht hierbei dem Anspruchsniveau und kann es stabilisieren oder veréndern
- Beschwerdeverhaten: wichtiges Feedback, Frilherkennung von Verbraucherwiinschen
- wichtigim nicht-kommerzidlen Marketing (Krankenhéuser, dffentliche
Einrichtungen, Thesaterbesuchern...)

Wahrgenommenes K aufrisiko (Vor-Entscheidungsdissonanz)

- nachtelig aufgefasste Folgen des Verhdtens, beruhend auf kognitiven Konflikten
- ewartete negative Konsegquenzen aus Kauf sind: finanzidler, funktiondller,
psychischer, sozider Art

(1) wahrgenommene maogliche Folgen des Kaufes

(2) wahrgenommene Unsicher helit tber Eintreten von (1)
- durch multiplikatives verkniipfen erhdt man das wahrgenommene Kaufrisko

z.B. Kauf Gebrauchtwagen mit Méngd - kleines Auto kleinere Mangekosten - grof3es
Auto (weniger Reparaturanfalig) grof3ere Mangelkosten

-> fragwirdige Methode da: abhéngige Komponenten, Eindimensiond, globa gemessen

Wenn das vom K onsumenten wahr genommene Kaufrisiko eineindividuelle
Toleranzschwelle Uber steigt, ver sucht der Konsument, das Risko zu
reduzieren. Er benutzt dazu Reduktionstechniken, die den Ablauf des

Entscheidungspr ozesses beeinflussen.

Rigkominimierung durch:

(& verringern nachteiliger Konsequenzen (Probierpackungen u.a.)
(b) abbauen von Undcherheiten (Strategien der subjektiven Informationsverarbeitung)

Zur Verringerung des Risikobewusstsains werden riskoerhdhende | nformationen gemieden,
nach riskomindernden gesucht und bereits aufgenommene neu interpretiert.

Gemunden: Jegeringer die Komplexitat der Entscheidung ist, desto seltener
bestatigt sich die Hypothese, dass beim Kauf ein Risiko wahrgenommen
wird, welches zu erhodhter Infor mationsaufnahme fuhrt.
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