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Vorwort zur vierten Auflage

Die vierte Auflage des vorliegenden Arbeitspapiers wurde insbesondere in den grundlegend-
den Uberlegungen zum Marketing (Kapitel 2 und 3) deutlich erweitert und damit an die aktu-
ellen Veranstaltungen des Lehrstuhls an der Universitat Trier (insb. die Vorlesungen ,Leis-
tungsprozesse® im Grundstudium und ,Marketing und Strategie“ im Hauptstudium) ange-
passt. Im Sinne der Arbeitsreihe, die durch dieses Arbeitspapier 1993 eingeleitet wurde, sind
diese Uberlegungen aber eher vorbereitender Natur, um in einem zweiten Schritt die Grund-
lagen einer informations6konomischen Fundierung des Marketings legen und eine Klassifika-

tion von Kaufprozessen aus Sicht der Informationsékonomie vornehmen zu kénnen.

Trier, im Juni 2018 Rolf Weiber

Vorwort zur ersten Auflage

Durch das vorliegende Arbeitspapier wird eine Arbeitspapierreinhe zur Marketingtheorie ein-
geleitet, deren Zielsetzung es ist, Marketingliberlegungen starker an der 6konomischen The-
orie auszurichten. Den gemeinsamen theoretischen Bezugspunkt bildet dabei die Neue mik-
ro6konomische Theorie, da ihr zentraler Betrachtungsfokus, ebenso wie der des Marke-
ting, die Analyse und Gestaltung von Austauschprozessen darstellt. Durch die Neue mikro-
Okonomische Theorie wurde von dem Modell vollkommener Markte abgeriickt und insbeson-
dere der Aspekt der "Unsicherheit und Information in Marktprozessen" berticksichtigt. Damit
wurde gleichzeitig ein wichtiger Schritt zur realitatsnaheren Abbildung menschlicher Verhal-
tensweisen in 6konomischen Modellen vollzogen. In diesem Zusammenhang verfolgt das
vorliegende Arbeitspapier das Ziel, eine informationsékonomische Begriindung des Marke-
ting-Ansatzes zu liefern und auf dieser Basis eine Klassifikation des Nachfragerverhaltens
vorzunehmen.

Darlber hinaus kommt dem vorliegenden Arbeitspapier aber auch eine grundsatzliche Be-
deutung zu, da die hier vorgenommene Ableitung informationsdékonomisch fundierter Kauf-
prozesse gleichzeitig die Grundlage fir weitere Forschungsbemiihungen in diesem Bereich
legen soll. Im Rahmen weiterer Forschungsarbeiten soll vor allem die Neue mikrodkonomi-
sche Theorie im Marketing weiterentwickelt und theoretische Aussagen zur Erklarung von
Transaktionsprozessen zwischen Marktparteien abgeleitet werden. Diese Aussagen bilden
die Grundlage fur entsprechende empirische Analysen, wobei auch die bisher im Marketing
gewonnenen verhaltenswissenschaftlichen Aussagen Berlcksichtigung finden sollen. Damit
soll nicht zuletzt auch die Fruchtbarkeit pluralistischer Forschungsansatze belegt werden.

Trier, im Dezember 1993 Rolf Weiber
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1 Marketing, Verhaltenswissenschaft und Neue mikrookonomi-
sche Theorie

Nach einer Untersuchung von Bartels wurde der Begriff ,Marketing“ um 1910 in den
USA zu einem Schlagwort fur die im deutschsprachigen Raum verbreitete Bezeich-
nung ,Absatzwirtschaftslehre®.! Nieschlag/Dichtl/Hérschgen stellten deshalb vollig zu
Recht fest, dass man ... getrost auf ihn verzichten [kdnne; Anm. d. Verf.], wirde ...
[er; Anm. d. Verf.] nur in diesem Sinne gebraucht.“2 In Deutschland wurde der Begriff
»LAbsatzwirtschaft* in den 1970er Jahren zunehmend durch den Begriff ,Marketing*
ersetzt, wobei dadurch allerdings nicht nur eine Begriffssubstitution bezweckt wurde,
sondern auch der sich veranderten Betrachtungsrichtung Ausdruck verliehen werden
sollte. Nach der klassischen Funktionsgliederung des Unternehmens stellt der Ab-
satz den letzten Schritt im unternehmerischen Ablaufprozess ,Beschaffung - Produk-
tion — Absatz“ dar. Der Absatz Ubernimmt danach die im Produktionsprozess erstellte
Leistung und fuhrt diese Uber den Vertrieb im Rahmen der Distributionsmalinahmen
dem Absatzmarkt zu. Demgegenuber stellt der Marketinggedanke den ,Absatz“ an
den Anfang der Betrachtungen und fragt zunachst nach den Kundentbedirfnissen
und Absatzmaoglichkeiten von Produkten und versucht vor dem Hintergrund dieser
Kenntnisse den unternehmerischen Leistungserstellungsprozess zu gestalten. Das
Marketing stellt damit Start- und Endpunkt des Unternehmensprozesses dar; denn es
liefert die Steuerungsinformation fur Beschaffung und Produktion und Gbernimmt mit
der Distribution die Schnittstelle zum Absatzmarkt. Die konsequente Ausrichtung der
Unternehmensaktivitaten am Absatzmarkt wurde bereits von Adam Smith betont, der
herausstellte, dass ,der Sinn der Produktion nur die Konsumtion sein kann“.3 Auch
vor dem Hintergrund des erwerbswirtschaftlichen Prinzips, wonach das Ziel der wirt-
schaftlichen Betatigung von Unternehmen die Gewinnerzielung ist, wird die besonde-
re Bedeutung des Kunden deutlich; denn die Erldsseite ist allein von der kritischen
Unternehmensressource ,,Kunde“ und dessen Preis- sowie mengenbezogener
Kaufbereitschaft abhangig.

In der historischen Entwicklung hat das Marketing unterschiedliche Stufen durchlau-
fen. Wahrend es urspringlich Uber die Absatziberlegungen vor allem auf die Leis-
tungsverwertung konzentriert war, so hat es sich im zweiten Schritt durch die absatz-

1 Vgl. Bartels, Robert (1962): The Development of Marketing Thought, Homewood, Ill. 1962,
S. 160.

2 Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hérschgen, Hans (1971): Marketing, 4. Aufl., Berlin 1971, S. 30.

3 Vgl. Lichtenthal, J. David/Beik, Leland L. (1984): A History of the Definition of Marketing, in: Re-
search in Marketing, 7(1984), S. 136.



politischen Instrumente (Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik)
starker auf die Gestaltung der Distribution fokussiert und kann heute als zentrale Un-
ternehmensfunktion angesehen werden, die die Nachfragerwinsche an den Aus-
gangspunkt der unternehmerischen Aktivitaten stellt.

1. Marketing als Leistungsverwertung

Ausgangspunkt Mittel Ziel

Gewinnerzielung

Produkte Verkauf durch
Rationalisierung

2. Marketing als Distributionsproblem

Gewinnerzielung tber
ein entsprechendes
Umsatzvolumen

Marketingpolitisches

Produkte .
Instrumentarium

3. Marketing als Unternehmensfunktion

Nachfrager- | Markt- Marketing- | Gewinnerzielung tber
wiinsche > | for — p,f“t'SChfS.ln' die nachhaltige Befriedigun
A schung STUMICMETUM | 4o kKauferwiinsche

Abbildung 1: Von der Absatz- zur Marketingkonzeption
Quelle: Swoboda (2002), S. 2 und 151.

Unabhangig von diesem mittlerweile etablierten Verstandnis des ,Marketing als Un-
ternehmensfunktion® hat das Marketing aber in der Entwicklung sowohl eine Vertie-
fung als auch eine Verbreiterung erfahren. Die Vertiefung reicht dabei nach Fritz und
von der Oelsnitz von verhaltenswissenschaftlichen Uberlegungen der im Austausch-
prozess agierenden Menschen (Human Concept) Uber wohfahrtsbezogene Aspekte
bis hin zu Fragen der Okologie. Die Verbreiterung des Marketing hingegen reicht von
der Ausweitung der Betrachtungsperspektive von urspringlich rein kommerziellen
Unternehmen auf nicht-kommerzielle Organisationen (Social-Marketing), die Uber-
tragung des Marketing-Gedankens auf die Beziehungen zwischen den Akteuren oder
Abteilungen innerhalb des Unternehmens (internes Marketing) bis hin zum Bezie-



hungsmanagement (Relationship).# Mittlerweile hat das Marketing hinsichtlich seiner
Bezugsgrollen als auch in funktioneller sowie institutioneller Hinsicht eine starke
Ausweitung gefunden, was fur ausgewahlte Aspekte in Abbildung 2 verdeutlicht ist.

Funktionale
Anwendungsfelder
des Marketin
A
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Personal _|_ " &
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Marketing-
Ursprung

Institutionelle
Anwendungsfelder
des Marketing

Ganzheitliche Orientierung an Kunden,
Unternehmen, Markt und Umwelt

. (Stake- und Shareholder-Ansatz)
BezugsgroBfen
des Marketing

Abbildung 2: Dimensionen der Marketing-Entwicklung
Quelle: Horschgen/Steinbach (1995), S. 32.

Allerdings hat der Marketing-Begriff auch eine ,Inflationierung” in der Verwendung er-
fahren und die Zahl der Wortschopfungen reicht von "Beschaffungs-Marketing" Gber
"Personal-Marketing", "Oko-Marketing", "Social-Marketing", ,E-Marketing®, ,Online-
Marketing® bis hin zu "Turbo-", "High Speed-" und "Mega-Marketing". Bereits Ende
der 80er Jahre zahlten Braun und Mayer in einer Untersuchung tber 40 Wortkreatio-
nen und haben damit die Tendenz zum "Bindestrich-Marketing" belegt.> Auch Tietz
hat in einer Analyse 20 weitere Forschungsschwerpunkte der Marketingwissenschaft
aufgezeigt, die alle mit dem Begriff "Marketing" enden und vom Wertemarketing tber
das Drogenmarketing bis hin zum Annehmbarkeitsmarketing reichen.6 Aufgrund der
vielfaltigen Wortkombinationen, die sich in der Literatur in Verbindung mit den Begriff
"Marketing" finden lassen, ist es nicht verwunderlich, dass die American Marketing

4 Vgl. Fritz, Wolfgang/von der Oelsnitz, Dietrich (2001): Marketing. Elemente marktorientierter Un-
ternehmensfihrung, 3. Aufl., Stuttgart u. a. 2001, S. 23.

5 Vgl Braun, I. A./Mayer, R. (1989): Von Absatz- bis Turbo-Marketing - Ein Beitrag zum Abbau der
Begriffsverwirrung, in: WiSt, 18(1989), Heft 6, S. 307ff.

6 Vgl Tietz, Bruno (1993a): Die bisherige und kiinftige Paradigmatik des Marketing in Theorie und
Praxis - Zweiter Teil: Zur kunftigen Entwicklung des Marketing, in: Marketing-ZFP, 15(1993), Heft
4, S. 230f.



Association 1985 in ihrer offiziellen Marketing-Definition versucht hat, einen Kom-
promifd aus mehr als 25 verschiedenen Begriffsbestimmungen zu finden.” Ebenso
Uberrascht es nicht, dass die Frage nach dem Objektbereich und dem eigentlichen
Forschungsprogramm des Marketing immer wieder aufs neue gestellt wird.8 Dieser
Zielsetzung folgt auch das vorliegende Arbeitspapier und méchte dabei gleichzeitig
aufzeigen, warum eine informationsékonomische Perspektive, die die Unsicherheits-
positionen der Marktparteien in besonderer Weise betont, fur Marketing-
Fragestellungen ein fruchtbarer Ansatzpunkt flr die Analyse darstellt.

Zu diesem Zweck werden im folgenden zweiten Kapitel zunachst als Kernanliegen
des Marketing die Analyse sowie Ausgestaltung von Transaktionsprozessen zwi-
schen Marktteilnehmern, herausgearbeitet. Wir gehen davon aus, dass den Hand-
lungen der Marktpartner eine klare Zielorientierung zugrunde liegt und die (unter-
schiedlichen) Dispositionen in einem interaktiven (Markt-)Prozess aufeinander abge-
stimmt werden. In diesem Zusammenhang wird die Kundenorientierung als Oberziel
im Marketing herausgearbeitet und die Bedeutung des Marketing flr eine marktorien-
tierte Unternehmensfihrung diskutiert. Da die Analyse des Nachfragerverhalten den
fundamentalen Ankerpunkt aller Marketing-Uberlegungen darstellt, wird diese im wei-
teren Verlauf einer detaillierten Betrachtung unterzogen. Dabei wird zunachst im drit-
ten Kapitel gezeigt, welche Erklarungsansatze zum Nachfragerverhalten die Marke-
ting-Wissenschaft bisher vorgelegt hat. Ausgehend von der Kritik an der klassischen
mikro6konomischen Modellanalyse werden die bisher dominierenden verhaltenswis-
senschaftlichen Ansatze dargestellt. Da die verhaltenswissenschaftliche Ausrichtung
des Marketing vielfach Anlass zur Kritik gegeben hat,® wenden wir uns im vierten
Kapitel der Neuen mikrodkonomischen Theorie zu und prifen deren Aussagekraft

7 Vgl. American Marketing Association (1985): AMA Board approves new marketing definition, in:
Marketing News, No. 5, 19(1985), vom 1.3.1985, S. 1.

8  Vgl. z. B. Backhaus, Klaus (1992a): Was heilt Investitionsgltermarketing?, Arbeitspapier Nr. 15
des Betriebswirtschaftlichen Instituts fir Anlagen und Systemtechnologien, hrsg. von Klaus
Backhaus, Munster 1992. Bennett, Robert C./Cooper, Robert G (1981): The Misuse of Marketing
- An American Tragedy, in: Business Horizons, 24(1981), No. 11/12, S. 51ff. Crosier, Keith
(1975): What Exactly ist Marketing?, in: Quarterly Review of Marketing, Winter 1975, S. 21ff.
Houston, F. S. (1986): The Marketing Concept: What It Is and What It Is Not, in: Journal of Mar-
keting, 50(1986), No. 4, S. 81ff. Plinke, Wulff (1991): Investitionsgutermarketing, in: Marketing-
ZFP, 13(1991), Heft 3, S. 172ff. Shapiro, Benson P. (1988): What the Hell Is 'Market Oriented'?,
in: Harvard Business Review, No. 6, 1988, S. 119ff.

9 Vgl z. B. Elschen, Rainer (1982): Betriebswirtschaftslehre und Verhaltenswissenschaften, Frank-
furt/Main 1982, S. 23ff. Hax, Herbert (1991): Theorie der Unternehmung - Information, Anreize
und Vertragsgestaltung, in: Ordelheide, Dieter/Rudolph, Bernd/Blisselmann, Elke (Hrsg.): Be-
triebswirtschaftslehre und Okonomische Theorie, Stuttgart 1991, S. 52. Schneider, Dieter (1983):
Marketing als Wirtschaftswissenschaft oder Geburt einer Marketingwissenschaft aus dem Geist
des Unternehmerversagens?, in: ZfbF, 35(1983), S. 199ff.
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zur Erklarung von Austauschprozessen zwischen Marktteiinehmern. Die Uberlegun-
gen konzentrieren sich dann auf die Informationsékonomie, und es wird ein in der In-
formationsbkonomik begrindeter Ansatz zur Erklarung des Kaufverhaltens vorge-
stellt. Auf Basis dieser Uberlegungen wird abschlieBend eine informationsdkono-
misch fundierte Klassifikation des Nachfragerverhaltens abgeleitet.

2 Das Forschungsprogramm des Marketing

Zum zentralen Forschungsprogramm des Marketing wird in der Marketingwissen-
schaft keine einheitliche Aussage getroffen, was z. B. anhand unterschiedlicher Mar-
keting-Definitionen in verbreiteten deutschsprachigen Lehrblchern verdeutlicht wer-
den kann, von denen hier beispielhaft drei Definitionen in Abbildung 3 zusammenge-
fasst sind.10

Kotler/Bliemel (2001, S. 12):

"Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgeflige, durch den Einzelpersonen
und Gruppen ihre Bedurfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und andere
Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen."

Meffert (1986, S. 31):

Marketing ist die "Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potenti-
ellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten. Durch die dauerhafte Befriedigung
der Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmungsziele im gesamtwirtschaftlichen Giiter-
versorgungsprozess verwirklicht werden".

Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002, S. 14f.):

Marketing ist die konsequente "... Ausrichtung aller unmittelbar und mittelbar den Markt
beriihrenden Entscheidungen an den Erfordernissen und Bedirfnissen der Verbraucher
bzw. Bedarfstrager ... (Marketing als Maxime). “ Man sieht sich dabei unablassig heraus-
gefordert, sich auf den Nutzen, den eine Leistung den Abnehmern vermittelt, zu konzent-
rieren und ein Hochstmall an Kundenzufriedenheit zu erreichen. Dies wird ... mit Hilfe
gezielter MalRnahmen auf strategischer und operativer Ebene erreicht .. (Marketing als
Mittel), wobei die zielorientierte Ausgestaltung des strategischen und operativen Mitte-
leinsatzes auf Basis einer systematischen Entscheidungsfindung erfolgt (Marketing als
Methode)."

10 Die Marketinglehrbiicher der Autoren Kotler/Bliemel, Meffert und Nieschlag/Dichtl/Hérschgen
wurden hier ausgewahlt, da sie im deutschsprachigen Raum als Grundlagenwerke angesehen
werden koénnen, auf die sich eine Vielzahl von Marketingwissenschaftlern immer wieder bezieht.
Das Werk von Kotler/Bliemel ist eine fur den deutschsprachigen Raum erweiterte Ausgabe des
Lehrbuchs von Kotler, und die hier aufgefuhrte Marketing-Definition von Kotler/Bliemel entspricht
der amerikanischen Marketing-Definition von Kotler, Philip (1991): Marketing Management - Ana-
lysis, Planning, Implementation and Control, 7. Aufl., Englewood Cliffs 1991, S. 11.
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Abbildung 3: Ausgewahlte Definitionen des Marketing

Eine vergleichende Betrachtung der obigen Marketing-Definitionen zeigt, dass sie als
gemeinsame Grundelemente den Prozesscharakter des Marketing betonen und auf
die bestehende Ziel-Mittel-Beziehung im Marketing abstellen. Diese Grundelemente
erfahren jedoch bei den einzelnen Autoren einen unterschiedlichen Konkretisie-
rungsgrad und eroffnen damit Interpretationsspielraume. Im Folgenden werden die
genannten Grundelemente deshalb einer genaueren Analyse unterzogen.

2.1 Der Prozesscharakter des Marketing

Alle drei in Abbildung 3 aufgefiuihrten Autoren stellen den Prozesscharakter des
Marketing heraus. Bei einer genaueren Analyse, die im Folgenden vorgenommen
wird, 1at sich jedoch feststellen, dass hier zwei unterschiedliche Prozesse ange-
sprochen werden: Einerseits handelt es sich um die Interpretation des Marketing als
Managementprozess und andererseits um den Transaktionsprozess zwischen
Anbieter und Nachfrager.

2.1.1 Marketing als Managementprozess

Insbesondere die Formulierung von Meffert macht deutlich, dass Marketing als ein
Managementprozess verstanden wird. Nach dem funktionellen Managementansatz
stellen "Planung", "Organisation" und "Kontrolle" die zentralen Elemente eines Ma-
nagementprozesses dar, wobei die "Koordination" als eine den Managementprozess
uberlagernde Funktion angesehen wird."" Durch die Hervorhebung des Prozesscha-
rakters wird der entscheidungsorientierte Ansatz des Marketing deutlich, womit
zumindest auf der Anbieterseite eine systematische Vorgehensweise zur Erreichung
der Unternehmensziele unterstellt wird. Im Sinne einer entscheidungsorientierten Be-
triebswirtschaftslehre muss das Marketing sowohl die Gegebenheiten der Entschei-
dungssituation analysieren als auch Gestaltungsempfehlungen zur Zielerreichung lie-
fern. Diese Interpretation von Marketing fuhrt allerdings zu Abgrenzungsschwierigkei-
ten zwischen Marketing, Marketing-Management und der Marketing-Konzeption. Ei-
ne genauere Analyse der hier ausgewahlten Autoren zeigt, dass letztendlich alle drei

Autoren Marketing und Marketing-Management gleichsetzen, was bei Kotler/Bliemel

11 vgl. Steinmann, Horst/Schreydgg, Georg (2005): Management, 6. Aufl., Wiesbaden 2005, S. 6ff.
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bereits durch den gewahlten Buchtitel "Marketing-Management" deutlich wird.'2 Nach
Meffert umfaldt der Marketing-Managementprozess alle Entscheidungstatbestande
im Marketing und reicht von der Situationsanalyse Uber strategische und taktische
Marketingentscheidungen bis hin zur Organisation, Fihrung und Kontrolle der Mar-
keting-Entscheidungen.’® Gleiches qilt flr Nieschlag/ Dichtl/Hérschgen, wenn sie
formulieren: "Die zielgerichtete Vorgehensweise der Anbieter schlagt sich vor allem
in der Orientierung, Ausgestaltung und Handhabung der sog. Management-
Funktionen nieder, die die Bereiche Analyse von Problemen sowie Planung und
Kontrolle der zu deren Lésung ergriffenen strategischen und operativen Malinahmen
umspannen."4 Als vorrangige Problemkomplexe des Marketing-Management stellen
die Autoren sodann die Informationsbeschaffung, die Gestaltung des Marketing-
Instrumentariums, die Organisationsgestaltung und die Kontrolle von Marketing-
Entscheidungen heraus.®

Nach Becker kann eine Marketing-Konzeption "... aufgefasst werden als ein
schlissiger, ganzheitlicher Handlungsplan ("Fahrplan")", der sich an angestrebten
Zielen ("Wunschorten") orientiert, flr ihre Realisierung geeignete Strategien ("Route")
wahlt und auf ihrer Grundlage die adaquaten Marketinginstrumente ("Beférderungs-
mittel") festlegt."1® Die Definition macht deutlich, dass auch hier im Prinzip eine in-
haltliche Gleichsetzung von Marketing-Management und Marketing-Konzeption er-
folgt.’” Allerdings besitzt die Marketing-Konzeption im Gegensatz zum Marketing-
Management i. d. R. eine Fallorientierung, d. h. sie ist auf einen konkreten Anwen-

dungsfall bezogen.

Es kann somit festgestellt werden, dass Marketing als Managementprozess inter-
pretiert wird, der als zentrale Elemente die Situationsanalyse (Informationsgewin-
nung), die Zielbildung, die Strategieentwicklung, die Gestaltung des Instrumentalein-
satzes, die Implementierung und die Kontrolle umfal3t (vgl. Abbildung 4). Dieser Ma-
nagementprozess wird in der Literatur zum Teil auch als Marketing-Konzeption be-

12 vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (2001): Marketing-Management, 10. Aufl., Stuttgart 2001.

13 vgl. Meffert, Heribert (2000): Marketing, 9. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 13ff..

14 Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hérschgen, Hans (1994): Marketing, 17. Aufl., Berlin 1994, S. 20.

15 vgl. Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hérschgen, Hans (2002): Marketing, 19. Aufl., Berlin 2002,
S. 18.

16 Becker, Jochen (2006): Marketing-Konzeption: Grundlagen des zielstrategischen und operativen
Marketing-Managements, 8. Aufl., Minchen 2006, S. 5.

17 Die Gleichsetzung von Marketing-Konzeption und Marketing-Management wird bei Becker be-
reits in dem gewahlten Buchtitel "Marketing-Konzeption: Grundlagen des ... Marketing-
Managements" vorgenommen.
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zeichnet oder bereits mit dem Begriff Marketing assoziiert.'8 Der Managementpro-
zess beinhaltet eine primar unternehmensinterne Sichtweise, die auf alle Perso-
nen im Unternehmen gerichtet ist, die in direktem oder indirektem Kontakt zum Kun-
den stehen. "One often hears a marketer say that his real problem is not outside
marketing but inside marketing; for example, getting others in his organization to ac-
cept his ideas."1°

. _ _ VWas?
Strategische Situations- Wie?
Geschaftsfelder analyse ; .

Unternehmen, Ziele wiEmm

Nachfrager & VWo?

Konkurrenz o o

Mit wem?
Strategien -/
Product Price

Implemen- U
P Instrumente Place ( Promotion
tierung

Abbildung 4: Der Marketing-Konzeptionierungsprozess

Das Marketing muss deshalb dafur sorgen, dass der Akquisition nach auf3en nicht
die "Inquisition" nach innen gegeniibersteht. Bereits aus dieser Uberlegung ergibt
sich zwingend die Erfordernis, dass das externe Marketing durch ein internes Marke-

18 In der Spezialliteratur zum Marketing-Management wird allerdings haufig nur auf die Elemente
"Situationsanalyse", "Zielbildung", "Strategieentwicklung" und "Kontrolle" abgestellt und somit die
Gestaltung des Marketing-Instrumentariums sowie die Implementierung nicht dem Aufgabenbe-
reich des Marketing-Management zugerechnet.

Vgl. stellvertretend etwa Aaker, David A. (1989): Strategisches Markt-Management, Wiesbaden
1989. Berndt, Ralph (1995): Marketing 3: Marketing-Management, 2. Aufl., Berlin New York
1995. Kdhler, Richard (1993): Beitrdge zum Marketing-Management, 3. Aufl., Stuttgart 1993.

19 Kaotler, Philip (1972): A Generic Concept of Marketing, in: Journal of Marketing, 36(1972), No. 2,

S. 48.
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ting begleitet werden muss. Die nach innen gerichtete "Umsetzungsaufgabe" des
Marketing wird in Abbildung 4 als Implementierung bezeichnet.20

20 vqgl. hierzu im Detail die Ausfiihrungen in Kapitel 2.2.3.1 ,Charakteristika der Marketing-
Implementierung®.
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2.1.2 Der Transaktionsprozess zwischen Anbieter und Nachfrager

Neben dem Managementprozess konkretisiert sich der Prozesscharakter des Marke-
ting zum zweiten in der Transaktionsbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager.
Wahrend im Rahmen des Managementprozesses eine primar unternehmensinterne
Ausrichtung des Marketing erfolgt, bezieht sich der Transaktionsprozess auf die Aus-
tauschbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager und besitzt damit einen primar
unternehmensexternen Betrachtungsfokus.

Die Transaktionsbeziehung als konstituierendes Element des Marketing wurde erst-
mals explizit von Alderson betont.2' Spater wurde dieser Gedanke von Kotler/Levy
wieder aufgegriffen22 und schlieBlich von Kotler in seinem "Generic Concept of Mar-
keting" prazisiert. Kotler stellt dabei heraus: "The core concept of marketing is the
transaction. A transaction is the exchange of values between two parties."?3 Aufbau-
end auf diesen Uberlegungen hat insbesondere Bagozzi die Bedeutung von Aus-
tauschbeziehungen (exchanges) zwischen Parteien einer eingehenden Analyse un-
terzogen und die auf sie wirkenden endogenen sowie exogenen Einflul3faktoren un-
tersucht.24 Seine Uberlegungen hat er spater auf eine theoretische Basis gestellt und
in seinem "Exchange-Konzept" des Marketing zusammengefal3t.2> Diesem Gedan-
ken folgt auch die offizielle Marketing-Defintion der American Marketing Association
(AMA), die bereits 1985 den Prozesscharakter betonte, dabei aber das Marketing-
Instrumentarium noch starker herausstellte, wahrend in der aktuellen Definition der
AMA der Prozesscharakter im Sinne der Beziehungsgestaltung und die Schaffung
von Kundenwerten (customer value) im Vordergrund steht (vgl. Abbildung 5).26

21 vgl. Alderson, Wroe (1965): Dynamic Marketing Behavior, Homewood lllinois 1965, S. 83ff. Al-
derson, Wroe/Martin, Miles W. (1965): Toward a Formal Theory of Transactions and Transvec-
tions, in: Journal of Marketing Research, 2(1965), No. 5, S. 117ff.

22 Vgl. Kotler, Philip/Levy, Sidney J. (1969): Broadening the Concept of Marketing, in: Journal of
Marketing, 33(1969), No. 1, S. 10ff.

23 Vgl. Kotler, Philip (1972), a.a.0., S. 48.

24 Vgl. Bagozzi, Richard P. (1974): Marketing as an Organized Behavioral System of Exchange, in:
Journal of Marketing, 38(1974), S. 77ff. Derselbe (1975): Marketing as Exchange, in: Journal of
Marketing, 39(1975), S. 32ff.

25 Vqgl. derselbe (1978): Marketing as Exchange - A Theory of Transactions in the Marketplace, in:
American Behavioral Scientist, 21(1978), No. 4, S. 535ff.

26 \Vgl. American Marketing Association (1985), a.a.0., S. 1 und die offizielle Internetseite der AMA:
http://www.marketingpower.com
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American Marketing Association (1985):

"Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promo-
tion and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy
individual and organizational objectives."

American Marketing Association (2006):

"Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, com-
municating, and delivering value to customers and for managing customer relation-
ships in ways that benefit the organization and its stakeholders."

Abbildung 5: Marketing-Definition der American Marketing Association

Im Vergleich zu den AMA-Definitionen heben bei den in Abbildung 3 aufgefuhrten
Autoren nur Kotler/Bliemel explizit auf Austauschbeziehungen ab. Gerade die Analy-
se und Gestaltung von Transaktionsbeziehungen zwischen Anbieter und Nachfrager
ist aber als ein Kernelement des Marketing anzusehen und fuhrt von einer instru-
mentellen Einwegbetrachtung des Marketing weg. Nicht nur der Anbieter beein-
fluldt durch die Gestaltung des Marketing-Instrumentariums das Verhalten der Nach-
frager, sondern gerade die Nachfrager nehmen durch ihre unterschiedlichen Bedurf-
nisse, Einstellungen und Verhaltensweisen Einflul auf die Aktionen der Anbieter.
Von Marketing kann im Prinzip erst dann gesprochen werden, wenn mindestens zwei
Parteien ihre Bedurfnisse durch Austauschprozesse zu befriedigen versuchen.?’
Gegenstand eines Transaktions- bzw. Austauschprozesses sind allgemein materielle
oder immaterielle Guter, die fur die jeweils andere Partei von Nutzen sind und deren
Erhalt fur die einzelne Partei eine Besserstellung gegenuber der Ausgangssituation
darstellt.

2.2 Die Ziel-/Mittelbeziehung im Marketing

Als zweites Grundelement der in Abbildung 3 dargestellten Marketing-Definitionen
kann die postulierte Ziel-/Mittelbeziehung herausgestellt werden. Wahrend Meffert
allgemein auf die Erreichung der Unternehmungsziele abstellt, konkretisieren Nie-
schlag/Dichtl/Hérschgen die Marketing-Zielsetzung auf die Erreichung eines
Hochstmales an Kundenzufriedenheit. Demgegenuber stellen Kotler/Bliemel gene-
rell auf die Bedurfnisbefriedigung der Transaktionspartner ab, und in der AMA-
Definition (vgl. Abbildung 5) wird die Zufriedenstellung individueller und organisatio-

27 Neben dem Austausch von Giitern kann eine Bedirfnisbefriedigung auch durch Eigenproduktion,
Zwang oder Betteln erreicht werden. Vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (2001), a.a.0O., S. 16f.
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neller Zielsetzungen betont. Es stellt sich damit die Frage, ob sich fur das Marketing
eine Ubergeordnete Zielsetzung finden |alt, unter der sich die genannten Ziele der
unterschiedlichen Autoren subsumieren lassen und welche Bedeutung diesem Ober-
ziel im Hinblick auf die Unternehmensziele beizumessen ist.

2.2.1 Die Kundenorientierung als Oberziel im Marketing

Es ist offensichtlich, dass Leistungsangebote?® |langfristig nur dann ihren Absatz
finden, wenn sie die Bedurfnisse der Nachfrager befriedigen kdnnen. Ebenso evident
ist die Aussage, dass in Wettbewerbssituationen vor allem derjenige Anbieter erfolg-
reich sein wird, dessen Leistungsangebot im Vergleich zu Konkurrenzprodukten in
der subjektiven Wahrnehmung der Nachfrager das beste Preis-/Leistungsverhaltnis
besitzt. Beide Aspekte fUhren zu dem Ergebnis, dass letztendlich nur die Kun-
denorientierung, d. h. die Ausrichtung des Leistungsangebotes an den Nachfrager-
bedurfnissen, als das Oberziel im Marketing angesehen werden kann.2® Dies wird
auch bereits in den Uberlegungen von Peter Drucker deutlich:

»1here is only one valid definition of business purpose: fo create a customer.“ Because

it is its purpose to create a customer, any business enterprise has two - and only these

two - basic functions: marketing and innovation. They are the entrepreneurial func-
tions.“30

28 Durch die Bezeichnung "Leistungsangebot' ist im Folgenden immer die Gesamtheit der Eigen-
schaften gemeint, die in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers den Wert einer angebo-
tenen Leistung bestimmen. Hierzu gehdren neben dem angebotenen Sach- und Dienstleistungs-
bindel auch z. B. die Reputation oder die wahrgenommene Kompetenz eines Anbieters.

29 Synonym zum Begriff der "Kundenorientierung" werden in der Literatur haufig auch die Begriffe

"Bedurfnisorientierung”, "Marktorientierung" oder "Marketingorientierung" verwendet. Vgl. z. B.
Albers, S./Eggert, K. (1988): Kundenndhe: Strategie oder Schlagwort?, in: Marketing-ZFP,
10(1988), Heft 1, S. 5. Shapiro, Benson P. (1988), a.a.0., S. 122.
Allerdings finden sich in der Literatur auch Differenzierungen dieser Begriffe. So stellt z. B. Plinke
heraus: ,Marktorientierung ist auf den Kundenvorteil fokussiert, Kundenorientierung dagegen auf
einen spezifizierten Kundennutzen®. Plinke, Wullf (1992b): Auspragungen der Marktorientierung
im Investitionsguter-Marketing, in: zfbf, 44(1992), Heft 9, S. 837.

30 Drucker, Peter F. (1955): The Practice of Management, London 1955, S. 35.

Die Kunden- bzw. Marktorientierung als zentrale Zielsetzung des Marketing kann als allgemein
anerkannt bezeichnet werden: Vgl. Backhaus, Klaus (1992a), a.a.O., S. 15ff. Hansen, Ursu-
la/Stauss, Bernd (1983): Marketing als marktorientierte Unternehmenspolitik oder als deren integ-
rativer Bestandteil, in: Marketing-ZFP, 5(1983), Heft 2, S. 78. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm
(2001), a.a.0., S. 34ff. Levitt, Theodore (1960): Marketing Myopia, in: Harvard Business Review,
July-August 1960, S. 46ff. Derselbe (1984): Marketing Imagination - Die unbegrenzte Macht des
kreativen Marketing, Landsberg/Lech 1984, S. 20ff. Meffert, Heribert (2000), a.a.O., S. 6f. Nie-
schlag, Robert/Dichtl, Erwin/HOrschgen, Hans (2002), a.a.0., S. 4. Plinke, Wulff (1992a): Fallgru-
ben der Kundenorientierung Uberspringen, in: absatzwirtschaft, 35(1992), Nr. 3, S. 97ff. Derselbe
(1992b): Auspragungen der Marktorientierung im Investitionsguter-Marketing, in: zfbf, 44(1992),
Heft 9, S. 836f.

(Ful3note wird auf folgender Seite fortgesetzt)
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Die Innovationen bilden dabei die Grundlage zur ErschlieBung von Differenzie-
rungsquellen und Produktverbesserungen. Ohne Innovationen wurde dem Unter-
nehmen die von Levitt als Marketing-Kurzsichtigkeit (marketing myopia) beschriebe-
ne Obsoleszenzgefahr der Leistungsangebote drohen.3' Gerade in einem dynami-
schen Wettbewerbsumfeld, wie es heute im Prinzip auf allen Markten anzutreffen ist,
ist die Uberlebensfahikgkeit der Unternehmen ohne ein gezieltes Innovationsma-
nagement nicht mehr moglich. Hinzu kommt, bedingt durch die heutigen schnellen
Entwicklungszyklen im technologischen Bereich, der Druck zur Innovation, was auch
durch das aktuelle Schlagwort der Innovationswirtschaft verdeutlicht wird.32 Aller-
dings ist auch bei der Innovationstatigkeit des Unternehmens zwingend erforderlich,
das Bestreben nach Neuerungen im Unternehmens- und Marktprozess an der Nach-
frage zu orientieren, da auch heute noch die Aussage von Adam Smith uneinge-
schrankt Gultigkeit besitzt, dass ,der Sinn der Produktion nur in der Konsumtion lie-
gen kann“.33 Dem Marketing, als zweite zentrale Unternehmerfunktion nach Drucker,
kommt deshalb die zentrale Aufgabe zu, die Kundenanforderungen rechtzeitig zu er-
kennen. Erst auf Basis dieser Kenntnis lassen sich erfolgreiche Leistungsangebote
kreieren, die Uber entsprechende Umsatzerfolge die Ressourcenausstattung und
damit die ,Lebensfahigkeit” eines Unternehmens dauerhaft sichern. Kundenorientie-
rung bedeutet somit, die Ziele, Bedurfnisse und Probleme des Kunden zu kennen
und das eigene Leistungsangebot an den subjektiven Anforderungen der Nachfrager
auszurichten.34

Von herausragender Bedeutung ist es dabei, das zentrale Entscheidungskriterium
des Kunden zu verstehen. Allgemein kann davon ausgegangen werden, dass der
Kunde mit der Verwirklichung seiner Ziele konkrete Nutzenvorstellungen verbindet,

Darlber hinaus wird die Kundenorientierung als zentrale Zielsetzung des Marketing auch in vie-
len erfolgreichen populdrwissenschaftlichen Blchern zum Marketing immer wieder herausge-
stellt. Stellvertretend seien hier genannt: Davidow, William H. (1988): High Tech Marketing, 2.
Aufl.,, Frankfurt/Main 1988, S. 38ff. Peters, Tom (1988): Kreatives Chaos, Hamburg 1988,
S. 71ff. Peters, Thomas J./Waterman, Robert H. (1991): Auf der Suche nach Spitzenleistungen,
13. Aufl., Landsberg/Lech 1991, S. 36ff.

31 vgl. Levitt, Theodore (1960): Marketing Myopia, in: Harvard Business Review, July-August, 1960,
S. 45ff.

32 vqgl. zur allgemeinen Bedeutung von Innovationen fir den Unternehmenserfolg und zum Innova-
tionsmanagement stellvertretend Weiber, Rolf/Kollmann, Tobias/Pohl, Alexander (2006): Das
Management technologischer Innovationen, in: Kleinaltenkamp, Michael/Plinke, Wulff/Jacob,
Frank/ Sollner, Albrecht (Hrsg.): Markt- und Produktmanagement, Wiesbaden 2006, S. 84ff.

33 Vgl. Lichtenthal, J. David/Beik, Leland L. (1984): A History of the Definition of Marketing, in: Re-
search in Marketing, 7(1984), S. 136.

34 Eine Ausnahme von der Regel, dass Leistungsangebote ihren Absatz nur dann finden kénnen,
wenn sie die Nachfragerbedirfnisse erflllen, bilden nur solche Situationen, bei denen die Dring-
lichkeit der Nachfrage so hoch ist, dass eine Beschaffung vorgenommen werden muss; d. h. es
existiert ein Kaufzwang auf der Nachfragerseite.
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wobei die Zielerreichung von ihm bestimmte Opfer erfordert. Er wird sich folglich fur
das Leistungsangebot entscheiden, dass ihm einen maoglichst hohen Zielbeitrag bei
einem moglichst geringen Opfer ermdglicht. Der Gesamtnutzen beinhaltet dabei alle
nutzenstiftenden Komponenten eines Leistungsangebotes, womit nicht nur das Pro-
dukt, sondern auch Faktoren wie Prestige, Image, Reputation, Serviceleistungen
usw. nutzenbestimmend sind. Verstehen wir weiterhin als Opfer die Summe der Kos-
ten, die fir den Kunden mit einem Kauf verbunden sind (sog. Life-Cycle-Cost),35 so
kann als zentrales Entscheidungskriterium des Kunden zunachst der Nettonutzen
definiert werden.

Nettonutzen

Nutzen - Opfer

Abbildung 6: Das Entscheidungskriterium des Kunden

Der Nettonutzen entspricht dem durch ein Leistungsangebot erzielbaren Kunden-
nutzen. Bei alternativen Leistungsangeboten unterschiedlicher Anbieter wird sich der
Kunde fur denjenigen Anbieter entscheiden, der ihm aus seiner Sicht den hochsten
Nettonutzen bieten kann. Die vergleichende Betrachtung der Nettonutzen, die ver-
schiedene Anbieter aus Kundensicht erzeugen kdonnen, wird als Nettonutzendiffe-
renz bezeichnet und bildet den sog. Kundenvorteil.3¢ Die Entscheidung des Kunden
nach der Nettonutzendifferenz spiegelt das Ergebnis eines Kompromissprozesses
wider. Diesen, vom Kunden anvisierten Kompromiss, gilt es durch den Anbieter zu
erkennen und in Leistungsangebote umzusetzen. Anbieter fallen damit bei ihrer Leis-
tungserstellung Kompromissentscheidungen im Auftrag des Kunden. Sie schlagen
sich bei den am Markt prasenten Leistungsangeboten sowohl in den dargebotenen
Leistungseigenschaften als auch in den Preisforderungen nieder. Entscheidend ist
deshalb nicht nur, die Kundenanforderungen zu kennen, sondern auch danach zu
differenzieren, fur welche Leistungseigenschaften der Kunde eine Opferbereitschaft
(Zahlungsbereitschaft) aufweist und flr welche nicht. Leistungseigenschaften, denen

35 Die Life-Cycle-Cost eines Leistungsangebotes bestimmen sich fiir den Kunden aus dem Kauf-
preis, den Kosten der Beschaffung und Inbetriebnahme sowie den Kosten der dauerhaften Be-
reistellung der Problemldsung. Vgl. hierzu Plinke, Wulff (2000): Grundlagen des Marktprozesses,
in: Kleinaltenkamp, Michael/Plinke, Wulff (Hrsg.): Technischer Vertrieb - Gundlagen, 2. Aufl., Ber-
lin 2000, S. 78ff. Neben den Lebenszykluskosten wird das Opfer des Kunden aber auch durch
nicht unmittelbar monetér wirksamen Opfergrofien (z. B. mangelnde Kompatibilitédt zu bestehen-
den Normen- und Wertvorstellungen) bestimmt.

36 vgl. ebenda, S. 78.
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der Kunde keine Opferbereitschaft entgegenbringt, kdnnen den Nettonutzen nur
dann erhéhen, wenn sie durch den Anbieter auch nicht in Rechnung gestellt werden.
Die Kompromisserfordernis auf der Kundenseite impliziert fir den Anbieter das Ziel
der Erreichung von Kundenzufriedenheit, das sich entsprechend obiger Uberlegun-
gen aus der Kundenorientierung ableiten 1at. Der Kundenzufriedenheit ist im Marke-
ting insbesondere deshalb eine herausragende Bedeutung beizumessen, da die Er-
I6squellen eines Unternehmens letztendlich nur in Stammkunden und Neukunden zu
sehen sind. Kundenzufriedenheit stellt dabei die Schlisselgrofie sowohl bei der Ak-
quisition von Neukunden als auch bei der Erreichung von Kundenbindung dar.3” Sie
kann auch als KontrollgroRe herangezogen werden, inwieweit sich die Kundenorien-
tierung als Unternehmensphilosophie in der Unternehmung durchsetzen konnte.38

2.2.1.1 Charakteristika der Kundenorientierung

Als zentrales Charakteristikum der Kundenorientierung kann die Bereitstellung eines
aus Kundensicht zufriedenstellenden Leistungsangebotes angesehen werden. Ent-
scheidend ist somit die Wahrnehmung eines Leistungsangebotes durch den Kun-
den. Fur das Verstandnis von Wahrnehmungsprozessen sind insbesondere die
Merkmale "Aktivitat", "Selektivitat" und "Subjektivitat" von herausragender Bedeu-
tung:39

Das Merkmal "Aktivitédt" bringt zum Ausdruck, dass einerseits zunachst ein gewisses
Aktivierungsniveau erreicht sein muss, bevor ein Leistungsangebot Uberhaupt durch
den Nachfrager wahrgenommen wird und andererseits die Wahrnehmung immer ein
aktiver Vorgang der Informationsaufnahme und -verarbeitung darstellt.4© Da sowohl
das Aktivierungsniveau als auch die Informationsverarbeitungsprozesse individuell
unterschiedlich ausgestaltet sind, beinhaltet das Merkmal "Aktivitat" gleichzeitig auch
eine subjektive Komponente, da das Wahrnehmungsumfeld eines Individuums im-
mer subjektiv konstruiert ist.

Die "Selektivitat' der Wahrnehmung bringt zum Ausdruck, dass der menschliche
Organismus aus der uniberschaubaren Menge von Reizen eine Auswahl treffen
muss, damit keine Uberforderung des Informationsverarbeitungssystems des Men-

37 vgl. zur Kundenbindung Kapitel 2.2.2.2und zur Kundenzufriedenheit insb. Kapitel 2.2.2.3.

38 vgl. Swoboda, Bernhard (2002): Arbeitsbuch Marketing-Managament, Stuttgart 2002, S. 160.

39 vgl. zu den nachfolgenden Ausflinrungen zur Aktivitat, Selektivitat und Subjektivitat der Wahr-
nehmung insbesondere Kroeber-Riel, Werner (2003): Konsumentenverhalten, 8. Auf., Minchen
2003, S. 268ff.

40 Vgl. zur Aktivierung auch Kroeber-Riel, Werner (2003), a.a.0., S. 58ff.
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schen auftritt. Die "Selektivitat" steht in enger Beziehung zur "Aktivitat", da die akti-
vierenden Prozesse die Selektivitat der Wahrnehmung bestimmen. Als zentrales Er-
klarungskonstrukt von Wahrnehmungsleistungen ist dabei die Aufmerksamkeit zu
sehen. "Nur solche Reize, die Aufmerksamkeit erzeugen, werden bewul3t wahrge-
nommen und effizient weiterverarbeitet".4' Das aber bedeutet, dass sich der Nach-
frager bei der Beurteilung von Leistungsangeboten zwangslaufig nur auf die fur ihn
wesentlichen Beurteilungskriterien (fur die er eine hohe Aktivierung besitzt) konzent-
rieren wird. Die fur die Beurteilung relevanten Kriterien kdnnen jedoch von Person
zu Person unterschiedlich sein, wodurch auch die "Selektivitat der Wahrnehmung"
eine subjektive Komponente enthalt.

Die Merkmale "Aktivitat" und "Selektivitat" sind somit eng mit dem Merkmal "Subjek-
tivitat" verknUpft, womit diesem eine besonders bedeutsame Stellung im Wahrneh-
mungsprozess zukommt: "Nicht das objektive Angebot bestimmt das Verhalten der
Konsumenten, sondern das subjektiv wahrgenommene Angebot."42 Die subjektive
Wahrnehmung objektiv gleicher Sachverhalte a3t sich primar auf Personlichkeits-
und Kontextvariablen (z. B. die Kaufsituation) zurtckfihren. Nach der Persoénlich-
keitstheorie von Kelly*3 werden alle Objekte innerhalb eines aus persodnlichen Kon-
strukten bestehenden Bezugsrahmens verglichen, bewertet oder unterschieden, wo-
bei diese Konstrukte "... aus der Verarbeitung persoénlicher Erfahrungen durch die
simultane Wahrnehmung von Kontrast und Ahnlichkeit zwischen Objekten, Ereignis-
sen oder jeder Art von Reizen ..."44 entstehen. Damit muss davon ausgegangen wer-
den, dass z. B. bei einem als schén wahrgenommenen Objekt eine Ahnlichkeit zu ei-
nem ebenfalls als schdn erachteten Objekt besteht und gleichzeitig ein Unterschied
zu einem nicht als schon wahrgenommenen Objekt existiert. Wird dieser Sachverhalt
auf die Wahrnehmung von Leistungsangeboten Ubertragen, so ergibt sich aus dem
Merkmal der "Subjektivitat", dass der Beurteilungsprozess des Nachfragers vor allem
dadurch gekennzeichnet ist, dass die Beurteilung des Leistungsangebotes eines be-
stimmten Anbieters immer in Relation zu anderen (Konkurrenz-) Leistungsangebo-
ten stattfindet. Folglich wird sich der Nachfrager flr das Leistungsangebot entschei-
den, das er im Vergleich zu Konkurrenzangeboten flr die Erflllung seines subjekti-
ven Zielsystems als am vorteilhaftesten wahrnimmt.

41 Ebenda, S. 273.

42 Ebenda, S. 270.

43 Vgl. Kelly, G. A. (1963): A Theory of Personality, New York 1963.

44 Miller-Hagedorn, Lothar/Vornberger, Eva (1979): Die Eignung der Grid-Methode fiir die Suche
nach einstellungsrelevanten Dimensionen, in: Meffert, Heribert/Steffenhagen, Hartwig/Freter,
Hermann (Hrsg.): Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979, S. 190.
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Das bedeutet im Hinblick auf das Ziel der Kundenorientierung, dass derjenige Anbie-
ter die héchste Kundenorientierung erreicht, dem es gelingt, sein Leistungsangebot
in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers im Vergleich zu Konkurrenzange-
boten am vorteilhaftesten zu prasentieren. Diejenige Kundenorientierung, die letzt-
endlich die Kaufentscheidung eines bestimmten Nachfragers zugunsten eines be-
stimmten Anbieters entscheidet, ist somit immer zwingend mit folgenden Aspekten
verbunden, die sich gleichzeitig als Forderungen im Zusammenhang mit der Kun-
denorientierung auffassen lassen:

e Die Leistungsprasentation eines Anbieters muss beim Nachfrager ein Min-
dest-Aktivierungsniveau erreichen, damit sie Uberhaupt wahrgenommen
wird; d. h. der Anbieter muss zunachst in das Awareness-Set des Nachfra-
gers gelangen.

e Es mussen die relevanten Beurteilungskriterien gefunden werden, die dem
Wahrnehmungsprozess des Nachfragers zugrunde liegen. Die Summe der in
einer Kaufsituation fur den Kunden relevanten Entscheidungskriterien wird zu-
sammenfassend als Relevant Set bezeichnet.

e Bezuglich der relevanten Beurteilungskriterien muss das Leistungsangebot
eines Anbieters durch den Nachfrager subjektiv als komparativ (i. S. einer
,grundsatzlichen Eignung fur die Befriedigung des Nachfragerbedlrfnisses im
Vergleich zu anderen Angeboten®) wahrgenommen werden, damit es Uber-
haupt in die enge Kaufauswahl gelangen kann; d. h. ein Leistungsangebot
muss beim Nachfrager im zweiten Schritt in das Evoked Set des Nachfragers
gelangen.45

e Das Leistungsangebot eines Anbieters muss schliel3lich beztglich der rele-
vanten Beurteilungskriterien in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfra-
gers zur Erfullung seines subjektiven Zielsystems einen Superlativ besitzen,
damit die Kaufentscheidung des Nachfragers zugunsten dieses Anbieters
ausfallt; d. h. der Nachfrager sieht das von ihm gewahlte Leistungsangebot als
das Beste unter den wahrgenommenen Alternativen an.

Komparativ und Superlativ ist in diesem Zusammenhang immer die Relation zu
Konkurrenzangeboten inharent. Das bedeutet, dass nicht die absolut beste Leis-
tungsprasentation fur die Kaufentscheidung mafigeblich ist, sondern immer nur die
(im Vergleich zur Konkurrenz) relativ beste Leistungsprasentation. Ebenso ist es
auch nicht entscheidend, dass ein Anbieter alle relevanten Beurteilungskriterien des

45 Wahrend das Awareness Set alle Angebotsalternativen umfalt, die dem Nachfrager bei seiner
Kaufentscheidung bewuft sind, sind im Evoked Set nur noch diejenigen Angebotsalternativen
enthalten, die durch den Nachfrager positiv beurteilt wurden und somit fir die endguiltige Kau-
fentscheidung grundsatzlich relevant sind. Bei einem einzelnen Nachfrager konkurrieren somit
nur diejenigen Anbieter miteinander, die im Evoked Set des Nachfragers auch prasent sind. Vgl.
Narayana, C. L./Markin, R. J. (1975): Consumer Behaviour and Product Performance: An Alter-
native Conceptualization, in: Journal of Marketing, 39(1975), No. 4, S. 1ff.
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Nachfragers mit seinem Leistungsangebot erfullt, sondern der subjektiv wahrge-
nommene Erfallungsgrad muss lediglich im Vergleich zu Konkurrenzangeboten am
hdchsten sein. Allerdings ist zu beachten, dass auch mit einem aus Nachfragersicht
am besten wahrgenommenen Leistungsangebot nicht zwingenderweise ein Kaufakt
verbunden sein muss. Werden z. B. die Mindesterwartungen des Nachfragers nicht
erfullt und resultiert weiterhin aus der Nachfrage-Dringlichkeit keine Kaufnotwendig-
keit, so kann es auch in solchen Kaufsituationen durchaus zu einer endgultigen Ab-
lehnung, einer Verzégerung der Kaufentscheidung oder zu Leapfrogging kommen.46

2.2.1.2 Merkmale des KKVs und KKV-Prinzipien

Die bisherigen Uberlegungen haben verdeutlicht, dass das Ziel "Kundenorientierung"
gleichzusetzen ist mit dem Streben eines Unternehmens, sich in den Augen seiner
Nachfrager eine einzigartige Position zu verschaffen. Dieses Streben wurde bereits
von Gutenberg mit dem Begriff des akquisitorischen Potentials umschrieben, das
die Fahigkeiten eines Unternehmens bezeichnet, "... eine enge Verbindung mit sei-
nen Kunden herzustellen ..."47 und so seinen Absatzmarkt zu individualisieren. Durch
den Aufbau akquisitorischer Potentiale kann sich ein Unternehmen nach Gutenberg
einen Firmenmarkt schaffen, der ihm auch in Wettbewerbssituationen bei seinen
Stammkunden eine Monopolstellung verschafft und ihm auch im Fall polypolistischer
Konkurrenz einen monopolistischen Absatzbereich eroffnet.48 In ahnlicher Weise
umschreibt Reeves das "Streben nach Einzigartigkeit" mit der Forderung nach einer
Unique Selling Proposition (USP), d. h. dem Erreichen eines einzigartigen Ver-
kaufsvorteils, durch den das Leistungsangebot eines Anbieters mdglichst spezifisch

46 Unter Leapfrogging ist das bewuRte Uberspringen der gegenwértig am Markt verfiigbaren neues-
ten Produktgeneration und die Verlagerung der Kaufentscheidung auf eine zuklnftig erwartete
Produktgeneration zu verstehen, die in der subjektiven Wahnehmung des Nachfragers durch ei-
ne verbesserte Leistungsfahigkeit gekennzeichnet ist. Vgl. Weiber, Rolf/Pohl, Alexander (1994):
Leapfrogging bei der Adoption neuer Technologien - Theoretische Fundierung und empirische
Prufung, Arbeitspapier Nr. 2 zur Marketingtheorie des Lehrstuhls fir Marketing an der Universitat
Trier, hrsg. von Rolf Weiber, 2. Aufl., Trier 1994, S. 14ff, Weiber, Rolf (1994): Leapfrogging-
Behavior: Herausforderung fur das Marketing-Management neuer Technologien, in: Zahn, Erich
(Hrsg.): Technologiemanagement - Technologien fur das Management, Stuttgart 1994, S. 338ff.;
Pohl, Alexander (1996a): Leapfrogging, in: WiSt, 25(1996), Heft 5, S. 247ff;, Derselbe (1996b):
Leapfrogging bei technologischen Innovationen - Ein Erklarungsansatz auf Basis der Theorie des
wahrgenommenen Risikos, Wiesbaden 1996, S. 10ff.

47 Gutenberg, Erich (1979): Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, zweiter Band: Der Absatz,
16. Aufl., Berlin Heidelberg New York 1979, S. 243.

48 Vgl. ebenda, S. 243ff.
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und nicht nachahmbar ausgestaltet ist.4° Schliel3lich sprechen Backhaus/Weiber in
diesem Zusammenhang vom komparativen Konkurrenzvorteil (KKV), um so zu
verdeutlichen, dass die Konkurrenzorientierung als zentrale Nebenbedingung der
Zielsetzung "Kundenorientierung" anzusehen ist und das Leistungsangebot eines
Anbieters in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers im Vergleich zu der
Gruppe der relevanten Konkurrenten durch einen Komparativ gekennzeichnet sein
muss.%0 Letztendlich ist jedoch allen Begriffsbestimmungen gemeinsam, dass sie auf
die im vorangegangenen Kapitel aufgezeigten Charakteristika der Kundenorientie-
rung und die damit in Verbindung stehenden Forderungen abstellen. Das bedeutet,
dass Marketing immer ein Denken in Relationen beinhaltet, was sich graphisch
durch das sog. Marketing-Dreieck verdeutlichen 1af3t.51

sozio-0konomisches Umfeld

Nach-
frager

An- Kon-
bieter kurrenz

politisch-rechtliches Umfeld
pIajwn sayasibojouyaa)

sonstige Rahmenbedingungen

Abbildung 7: Das Marketing-Dreieck

49

50

51

Vgl. Reeves, Rosser (1960): Reality in Advertising, New York 1960, passim. Allerdings ist darauf
hinzuweisen, dass Reeves den USP ausschlie3lich vor dem Hintergrund der Werbestrategie dis-
kutiert. Fur das Erreichen von "Einzigartigkeit" kann aber das gesamte Marketing-Instrumen-
tarium herangezogen werden, weshalb Magyar auch zutreffender von der "Unique Marketing
Propostion" spricht. Vgl. Magyar, K. M. (1985): Das Marketing-Puzzle, Zollikon 1985, S. 267ff.
Vgl. Backhaus, Klaus/Weiber, Rolf (1989): Entwicklung einer Marketing-Konzeption mit
SPSS/PC*, Berlin usw. 1989, S. 3. Allerdings ist bei dem Begriff KKV zu beachten, dass jedem
Vorteil ein Komparativ inharent ist und die relative Sichtweise durch diese Bezeichnung nur indi-
rekt verdeutlicht wird.

Das Marketing-Dreieck entspricht dem strategischen Dreieck von Ohmae. Vgl. Ohmae, Kenichi
(1982): The Mind of the Strategist - The Art of Japanese Business, New York 1982, S. 91ff.



25

Das Marketing-Dreieck soll zum Ausdruck bringen, dass das Leistungsangebot ei-
nes bestimmten Anbieters nur dann bei einem Nachfrager seinen Absatz findet,
wenn es in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers im Vergleich zu den vom
Nachfrager als relevant erachteten Konkurrenzangeboten das Zielsystem des Nach-
fragers am besten erflllt. In der Regel wird das flr jenes Leistungsangebot gelten,
von dem sich der Nachfrager die beste Nutzen/Kosten-Relation erwartet. Dabei ist zu
beachten, dass sich die subjektiv empfundene Nutzen/Kosten-Relation durch eine
Vielzahl von Faktoren bestimmt, die in dem politisch-rechtlichen, dem technologi-
schen und dem sozio-6konomischen Umfeld des Nachfragers sowie in sonstigen
Rahmenbedingungen begrindet liegen. Wichtige Einflussfaktoren des sozio-
okonomischen Umfeldes kdnnen dabei z. B. die finanziellen Moglichkeiten (Einkom-
men), die Risikoneigung, das Involvement, die Wertvorstellungen, der bisherige Er-
fahrungshintergrund oder auch der Berufsstand sowie die sozialen Bezugsgruppen
eines Nachfragers darstellen.52 Der Wissensstand Uber diese Einflussfaktoren ist fur
Marketing-Uberlegungen von fundamentaler Bedeutung, weshalb dem Marketing
auch eine Informationsgewinnungsfunktion zuzuschreiben ist und gerade die
Marktforschung einen zentralen Stellenwert im Marketing einnimmt.53

Dasselbe Leistungsangebot kann damit bei unterschiedlichen Nachfragern mit ganz
unterschiedlichen Nutzen/Kosten-Relation verbunden sein. Im Folgenden verwenden
wir zur Bezeichnung der subjektiven Uberlegenheit eines Leistungsangebotes aus
Kundensicht entweder der Begriff des KKVs oder sprechen von der Erzielung von
Kundenvorteilen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass KKVs nur dann gegeben sind,
wenn die Vorteilspositionen des eigenen Angebotes gegeniber dem der Konkurrenz
folgende Merkmale aufweisen:54

e Wahrnehmbarkeit:

Die Vorteilhaftigkeit eines Leistungsangebotes muss nicht objektiv gegeben
sein, sondern in der subjektiven Wahrnehmung eines Nachfragers bestehen.

e Bedeutsamkeit:

52 Vqgl. hierzu auch die Ausfiihrungen zum SOR-Modell des Nachfragerverhaltens in Kapitel 3.2.3.1
"SR- und SOR-Modelle der Kaufverhaltensforschung".

53 Vgl. zur Bedeutung der Marktforschung als Informationsgewinnungsfunktion im Marketing stell-
vertretend: Weiber, Rolf/Jacob, Grundlagen der Marktforschung, 2000 und insbesondere zu den
Forschungsmethoden der Datenauswertung: Backhaus, Klaus/Weiber, Rolf (2006): Forschungs-
methoden der Datenauswertung, in: Kéhler, Richard et al. (Hrsg.): Enzyklopadie der Betriebswirt-
schaftslehre, Stuttgart 2006 (im Druck).

54 Vgl. zu diesen Charakteristika insbesondere Aaker, David A. (1989), a.a.0., S. 205ff. Backhaus,
Klaus (1992a), a.a.0O., S. 30f. Simon, Hermann (1988): Schaffung und Verteidigung von Wettbe-
werbsvorteilen, in: derselbe (Hrsg.): Wettbewerbsvorteile und Wettbewerbsfahigkeit, Stuttgart
1988, S. 4.
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Die Vorteilhaftigkeit eines Leistungsangebotes muss in den flr den Nachfrager
subjektiv als bedeutsam erachteten Leistungskriterien liegen.

e Dauerhaftigkeit:

Die Vorteilhaftigkeit eines Leistungsangebotes darf durch die Konkurrenz nicht
so leicht imitierbar sein und muss Uber eine gewisse Dauerhaftigkeit verfugen.

Zur Erzielung von KKVs sind in der Literatur unterschiedliche Prinzipien entwickelt
worden, die als Handlungsanweisungen zur ldentifikation und Realisierung von KKVs
zu verstehen sind. Zu den wichtigsten Prinzipien zahlen:55

1. Das Parameterprinzip:

Es besagt, dass grundsatzlich alle Stufen des unternehmerischen Leis-
tungserstellungsprozesses Differenzierungsmaoglichkeiten gegenuber der
Konkurrenz bieten kdnnen. Durch das Parameterprinzip werden zunachst al-
le Aktivitatsbereiche im Rahmen des Leistungserstellungsprozesses aufge-
zeigt, denen die Kundenseite eine entsprechende Wertschatzung beimift.
Es macht allerdings noch keine Aussage daruber, welche Wichtigkeit diesen
"Wertaktivitaten" von der Nachfragerseite beigemessen wird.

2. Das Konzentrationsprinzip:

Die Aktivitaten im Rahmen des Leistungserstellungsprozesses tragen i. d. R.
in unterschiedlicher Weise zur Bildung des Gesamtwertes eines Leistungs-
angebotes aus Kundensicht bei. Es ist deshalb entscheidend, nicht "alle
mdglichen" Aktivitaten, die fur die Abnehmerseite in irgendeiner Weise rele-
vant sein konnten, zusammenzustellen, sondern diejenigen Aktivitaten in-
nerhalb des Leistungserstellungsprozesses zu identifizieren, die von der
Nachfragerseite als besonders wichtig angesehen und damit durch die Kun-
den entsprechend hoch "honoriert" werden. Nach dem Konzentrationsprinzip
hat sich die Leistungserstellung auf solche Aktivitaten zu konzentrieren, die
fur die Nachfragerseite von besonderer Wichtigkeit sind.

3. Das Konsistenzprinzip:

Wahrend das Konzentrationsprinzip auf die Wichtigkeit der Leistungsmerk-
male eines Angebotes abstellt, betrifft das Konsistenzprinzip die Intensitat
der Leistungserfullung. Gemaly dem Konsistenzprinzip sind die unternehme-
rischen Ressourcen auf die unterschiedlichen Aktivitdten im Unternehmen
entsprechend der vom Kunden geforderten Intensitat zu verteilen. Das be-
deutet, dass das Anforderungsprofil der Kunden und das Erfullungsprofil des
Unternehmens deckungsgleich sein sollten. Verlangt der Kunde z. B. ledig-
lich eine zweckmaRige Verpackung, so ist die Verpackung auch nur in die-

55 Vgl. zu den nachfolgenden Prinzipien insbesondere Simon, Hermann (1988), a.a.0., S. 4ff. sowie
Aaker, David A. (1988): Kriterien zur ldentifikation dauerhafter Wettbewerbsvorteile, in: Simon,
Hermann (Hrsg.): Wettbewerbsvorteile und Wettbewerbsfahigkeit, Stuttgart 1988, S. 43ff. Back-
haus, Klaus (1992a), a.a.0., S. 31ff. Levitt, Theodore (1984), a.a.0O., S. 20ff. Peters, Tom (1988),
a.a.0., S. 71ff.
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ser Intensitat zu erflllen, da dartber hinausgehende Verpackungsanstren-
gungen durch den Kunden nicht mehr honoriert und somit in ihrer Wirkung
"verpuffen" wirden.

4. Das Wahrnehmungsprinzip:

Die Ausrichtung der Leistungserfullung an den Kundenerfordernissen fuhrt
nur dann zum Erfolg, wenn die Leistungserflullung durch die Nachfragerseite
auch wahrgenommen wird. Durch das Wahrnehmungsprinzip wird zum Aus-
druck gebracht, dass KKVs auch entsprechend kommuniziert und in der
subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers verankert werden mussen.

5. Das "Kenne Deinen Wettbewerber”-Prinzip:

Die Wahrnehmung des Nachfragers vollzieht sich immer in Relation zu Kon-
kurrenzangeboten. Die Suche nach KKVs setzt deshalb voraus, dass nicht
nur die eigenen Wertaktivitaten bekannt sind, sondern auch diejenigen der
relevanten Konkurrenten sowie deren von der Kundenseite wahrgenomme-
ne Ausgestaltung. Entscheidend ist dabei, nicht "alle mdglichen" Konkurren-
ten in die Betrachtung einzubeziehen, sondern nur diejenigen, die in einer
konkreten Kundensituation relevant sind, d. h. sich im Evoked Set der Nach-
frager befinden.

6. Das Buying/Selling Center-Prinzip:

Bei der Gestaltung eines Leistungsangebotes sind immer alle an der Kau-
fentscheidung beteiligten Personen in die Betrachtung einzubeziehen, da sie
oftmals unterschiedliche Anforderungen an ein Leistungsangebot stellen und
damit unterschiedliche Kaufkriterien relevant sein konnen. KKVs sind somit
immer Buying Center-spezifisch auszurichten.5¢ Gleichzeitig muss mit der
Analyse des Buying Centers gepruft werden, welche Konsequenzen sich
aus den (Buying Center-spezifischen) Kundenanforderungen fir die einzel-
nen Aktivitdtsbereiche im Unternehmen und damit das Selling Center erge-
ben.

2.2.1.3 Kundenorientierung als ubergeordnetes Managementprinzip

Die Kundenorientierung wird in der Literatur zum Teil nur dann als geeignetes Unter-
nehmensziel erachtet, wenn der Absatzmarkt den dominanten Engpalfaktor darstellt
und Marketing damit "... als eine spezielle Auspragung des EngpaRhandelns ..."5"
interpretiert. Im Sinne des Engpallhandelns wirde bei Dominanz anderer Engpasse

56 Das Buying-Center stellt eine Zusammenfassung aller am Kaufprozess beteiligten bzw. involvier-
ten Personen auf der Nachfragerseite dar. Vgl. zum Buying-Center-Konzept zusammenfassend
Backhaus, Klaus (2003): Industriegitermarketing, 7. Aufl., Minchen 2003, S. 64f.

57 Raffée, Hans (1979): Marketing und Umwelt, Stuttgart 1979, S. 4. Vgl. zu dieser Auffassung
auch: Hansen, Ursula/Stauss, Bernd (1983), a.a.0., S. 77f. Nieschlag, Robert/Dichtl, Er-
win/Hoérschgen, Hans (2002), a.a.0., S. 3.
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dem Marketing keine oder nur noch eine untergeordnete Bedeutung in der Zielhie-
rarchie des Unternehmens zukommen.58 Dieser Auffassung wird hier jedoch nicht
zugestimmt, da die Kundenorientierung auch unabhangig von den situativen Rah-
menbedingungen des Unternehmens als ein dbergeordnetes Managementprinzip
anzusehen ist.%9 Das aber bedeutet, dass z. B. auch auf Verkaufermarkten Marketing
unter der Zielsetzung der Kundenorientierung zentrale Bedeutung besitzt.80 In einer
solchen Situation bedeutet Kundenorientierung, "... die nachgefragten Gulter entspre-
chend dem Kundenwunsch in ausreichender Menge bereitzustellen. Die Anpassung
der Produktionskapazitaten kann in diesem Zusammenhang als Marketingmal3nah-
me interpretiert werden, da Ausgangspunkt dieser Mal3nahme ein Kundenbedurfnis
ist (Belieferung). Es ist allerdings nicht Aufgabe des Marketing, die konkreten Mal}-
nahmen der Produktionssteigerung durchzuflhren oder hierfur Lésungsvorschlage
zu erarbeiten."8' So verstandenes Marketing erhebt nicht den Anspruch darauf, dass
alles betriebliches Handeln Marketing ist, sondern lediglich solches betriebliches
Handeln, das durch Kundenorientierung initiiert ist und zu einer Veranderung der
Wettbewerbsposition auf den Absatzmarkten fuhrt. Somit besteht in solchen Fallen,
in denen andere Engpalifaktoren im Unternehmen gegenlber der Absatzseite eine
Dominanz erreichen, die Notwendigkeit einer engpal3spezifischen Angleichung der
Marketing-Aktivitaten, was von Raffée als "Balanced Marketing" bezeichnet wird.62
Die Marketing-Zielsetzung ,Kundenorientierung" bleibt aber auch in diesen Situatio-
nen erhalten und erfahrt lediglich eine engpal3spezifische Angleichung.

Weiterhin besitzt die Kundenorientierung als Oberziel im Marketing sowohl eine kurz-
fristige als auch eine langfristige Komponente.®3 Die kurzfristige Komponente der
Kundenorientierung liegt in der Erflllung gegebener Kundenwlnsche, die durch sys-
tematische (Marktforschungs-)Analysen bestimmt und in der Gestaltung der Leis-
tungsangebote berlcksichtigt werden missen. Demgegenuber liegt die langfristige
Komponente der Kundenorientierung in der Erforschung zukiinftiger Kundenbedurf-
nisse. Im letzteren Fall ist allerdings zu prufen, inwieweit die Nachfrager in der Lage
sind, zukunftige Bedurfnisse fruhzeitig zu artikulieren. Das ist bei technologiegetrie-

58 Vgl. zu dieser Auffassung z. B. Bennett, Roger C./Cooper, Robert G. (1979): Beyond the Marke-
ting Concept, in: Business Horizons, June 1979, S. 81ff. Kiihn, R. (1991): Methodische Uberle-
gungen zum Umgang mit der Kundenorientierung im Marketing-Management, in: Marketing-ZFP,
13(1991), Heft 2, S. 99.

59 vgl. Hilker, Jérg (1993): Marketingimplementierung, Wiesbaden 1993, S. 35ff.

60  vgl. zu dieser Auffassung auch Backhaus, Klaus (1992b): Investitionsgliter-Marketing - Theorie-
loses Konzept mit Allgmeinheitsanspruch?, in: zfbf, 44(1992), Heft 9, S. 775.

61 Hilker, Jorg (1993), a.a.0., S. 37.

62 vgl. Raffée, Hans (1979), a.a.0., S. 5.

63 vgl. Backhaus, Klaus (1992a), a.a.0., S. 17f.
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benen Innovationen, die gerade in der heutigen Zeit entscheidend die Marktentwick-
lungen beeinflussen, haufig nicht der Fall.64 Damit stellt sich aber die Frage, ob eine
"... Formung und Weckung ..."85 neuer Bedurfnisse und Bedarfe und damit die "...
systematische Bedarfs- bzw. Verhaltensbeeinflussung der Nachfrager ..."6¢ nicht der
dargelegten Kundenorientierung widerspricht und somit ein Bruch im Marketingkon-
zept festzustellen ist. Diese Frage ist eindeutig zu verneinen, da bereits mit Adam
Smith festgestellt werden kann, dass der Sinn der Produktion nur in der Konsumtion
liegen kann.%” Folglich muss auch bei Technology-Push-Innovationen, ebenso wie
bei Technology-Pull-Innovationen, die Frage der Marktaddquanz im Vordergrund
stehen. Damit ist es vor allem die Aufgabe der Marktforschung, friihzeitig Kundenbe-
durfnisse aufzudecken.®® Sind hingegen die Bedurfnisse der Kunden als Orientie-
rungsgrofie nicht ermittelbar, so ist es die Aufgabe des Anbieters"... als vermeintli-
cher oder tatsachlicher Experte das spatere Kundenverhalten ..."69 zu beurteilen.
Somit miUssen auch bei der Erschliefung neuer Bedarfsfelder die potentiellen Kun-
denwulnsche richtig antizipiert werden.”0 Mdchte ein Unternehmen nicht "am Markt
vorbei produzieren", so ist auch bei Technology-Push-Innovationen eine Kundenori-
entierung zwingend erforderlich.”

2.2.2 Marketing als Basis einer marktorientierten Unternehmensfiihrung

2.2.2.1 Effektivitats- und Effizienzgrundsatz zur Bestimmung von
Wettbewerbsvorteilen

64 Bennett/Cooper fiihren aus, dass es sich bei den meisten technischen Innovationen um Techno-
logy-Push-Innovationen handelt und die Kunden gar nicht in der Lage sind "neue Bedurfnisse" zu
artikulieren: "The inability of the typical buyer to raise himselve above the level of the familiar
means that any end-user market research is likely ot identify "new" needs and wants in a very li-
mited perspective. The end result is a preoccupation with 'me too' products an minor modifica-
tions, while true innovative efforts take a back seat." Bennett, Roger C./Cooper, Robert G.
(1979), a.a.0., S. 78. Vgl. zur Bedeutung technologischer Innovationen fur die Marktentwicklun-
gen: Weiber, Rolf/Kollmann, Tobias/Pohl, Alexander (2006), a.a.O., S. 84ff.

65 Raffée, Hans (1979), a.a.0., S. 3.

66 Meffert, Heribert (1986), a.a.0., S. 35.

67 vgl. Lichtenthal, J. David/Beik, Leland L. (1984): A History of the Definition of Marketing, in: Re-
search in Marketing, 7(1984), S. 136.

68  Vgl. Hansen, Ursula/Raabe, Thorsten (1991): Konsumentenbeteiligung an der Produktentwick-
lung von Konsumgutern: Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, in: ZfB, 61(1991), Heft 2,
S. 172

69 Hilker, Joérg (1993), a.a.0., S. 38.

70 vgl. auch Backhaus, Klaus (1992a), a.a.0., S. 17f. Hilker, Jérg (1993), a.a.0., S. 37f.

7 Vgl. Hansen, Ursula/Stauss, Bernd (1983), a.a.0., S. 80.
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Nach dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip ist die Leitmaxime der in marktwirtschaftli-
chen Systemen tatigen (privaten) Unternehmen in der Gewinnerzielung zu sehen.”?
Wird der Gewinn allgemein definiert als die (positive) Differenz zwischen Erlés und
Kosten, so spiegelt der Gewinn eine Aussage darlber wider, inwieweit die im Rah-
men der unternehmerischen Tatigkeit hervorgebrachten Leistungsangebote durch
die Abnehmer dieser Leistungen honoriert wurden. Der Erfolg eines Unternehmens
bestimmt sich damit einerseits durch den Erfolg auf der Nachfragerseite und ande-
rerseits aus der Kostensituation der Unternehmung. Beide Aspekte konnen die
Grundlage zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen bilden. Der Wettbewerbsvorteil
hat in der Literatur unterschiedliche Bezeichnungen und Interpretationen erfahren:
Einerseits finden die bisher vorgetragenen Uberlegungen zur Kundenorientierung ei-
ne Entsprechung in der Suche nach Wettbewerbsvorteilen. Bereits Alderson hat dies
wie folgt verdeutlicht:

"Every business firm occupies a position which is in some respects unique. Its location,

the products it sells, its operating methods, or the customers it serves tend to set it off

in some degree from every other firm. Each firm competes by making the most of its

individuality and its special character. It is constantly seeking to establish some com-

petitive advantage. Absolute advantage in the sense of an advanced method of opera-

tion is not enough if all competitors live up to the same high standards. What is im-

portant in competition is differential advantage, which can give a firm an edge over
what others in the field are offering."”3

Wahrend Alderson vom ,differential advantage® spricht, findet sich bei Aaker die Be-
zeichnung ,sustainable competitive advantage® (dauerhafter Wettbewerbsvorteil) und
bei Porter die des ,competitive advantage®.”* In der hier verwendeten Terminologie
entsprechen diese Bezeichnungen dem KKV bzw. Kundenvorteil. Andererseits liegt
ein Wettbewerbsvorteil aber auch dann vor, wenn ein Anbieter aufgrund seiner, im
Vergleich zu Wettbewerbern, besonders gunstigen Kostensituation in der Lage ist,
hohere Gewinne zu realisieren. Im Folgenden bezeichnen wir einen in der Kostensi-
tuation eines Unternehmens begrundeten Wettbewerbsvorteil zusammenfassend als

72 Nach der klassischen Unternehmenstheorie erfolgen alle betrieblichen Aktivitaten unter der Ziel-
setzung der Gewinnmaximierung. Demgegeniber geht die moderne Unternehmenstheorie von
Zielbiindeln aus, wobei das Gewinn- oder Rentabilitatsstreben nicht als die einzige, wohl aber
als die bedeutendste Zielsetzung der Unternehmung angesehen wird. Vgl. zur Erklarung des un-
ternehmerischen Zielbildungsprozesses Heinen, Edmund (1982): Ziele und Zielsysteme in der
Unternehmung, in: Albers, Willi et al. (Hrsg): Handworterbuch der Wirtschaftswissenschaft, Band
9, Stuttgart usw. 1982, S. 619ff.

73 Alderson, Wroe (1957): Marketing Behavior and Executive Action - A Functionalist Approach to
Marketing Theory, Homewood lllinois 1957, S. 101f.

74 Vgl. Aaker, David A. (1989), a.a.0., S. 204; Porter, Michael E. (2000): Wettbewerbsvorteile: Spit-
zenleistungen erreichen und behaupten, 6. Aufl., Frankfurt/Main 2000.
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Kostenvorteil. 7> Der Wettbewerbsvorteil kann somit sowohl in einem Kunden- als
auch in einem Kostenvorteil begrindet sein. Dieses Verstandnis basiert auf den
Uberlegungen von Drucker, der den Kundenvorteil im Sinne eines effektiven und den
Kostenvorteil im Sinne eines effizienten unternehmerischen Handelns interpretiert
hat:
,In the ongoing business markets, technologies, products, and services exist. Facilities
and equipment are in place. Capital has been invested and has to be serviced. People
are employed and are in specific jobs, and so on. The administrative job of the manag-
er is to optimize the yield from these resources. This [...] means efficiency, that is, do-
ing better what is already being done. It means focus on costs. But the optimizing ap-
proach should focus on effectiveness. It focuses on opportunities to produce revenue,
to create markets, and to change the economic characteristics of existing products and

marktes. It asks not, How do we do this or that better? It asks, Which of the products
really produce extraordinary economic results or are capable to producing them?76

Effektivitat und Effizienz bilden damit zentrale Ausformungen des Wettbewerbsvor-
teils.”” Allgemein beschreibt die Effizienz den Erfolg oder die Wirksamkeit von Mal}-
nahmen im Hinblick auf bestimmte Zielsetzungen. Sie stellt damit auf ein entspre-
chend dem Wirtschaftlichkeitsprinzip gestaltetes Kosten-Nutzen-Verhaltnis (oder all-
gemein Output-Input-Verhaltnis) ab. Im Sinne der Produktionstheorie wird ein Glter-
bindel dann als effizient bezeichnet, wenn kein weiteres Guterbundel existiert, das
ein hoheres Output/Input-Verhaltnis erbringt.”® Bezogen auf das Marketing besagt
der ,Grundsatz der Effizienz‘, dass die eingesetzten Ressourcen in einem mog-
lichst glinstigen Output/Input-Verhaltnis stehen mussen. Demgegenuber stellt die Ef-
fektivitat auf den Vergleich zwischen dem angestrebten und dem tatsachlich realisier-
ten Output ab. Sie beschreibt somit das Verhaltnis zwischen geplanten Soll-Werten
und tatsachlich erreichten Ist-Werten.”® Im Marketing besagt der ,Grundsatz der Ef-
fektivitat‘, dass nur solche unternehmerischen Aktivitaten einen echten Erfolgsbei-
trag liefern kdnnen, die im Hinblick auf die Erflllung der Kundenanforderungen von
besonderer Bedeutung sind. Hochste Effektivitat ist bei einer ,Nullabweichung vom

75 Plinke spricht in diesem Zusammenhang von einem Anbietervorteil. Vgl. Plinke (2000), a.a.0., S.
86.

76 Drucker, Peter F. (1973): Management: Tasks, Responsibilities, Practices, New York usw. 1973,
S. 45. Dieser Sachverhalt wurde von Drucker bereits in friiheren Veréffentlichungen formuliert,
wobei er aber an Stelle der Effizienz den Begriff der Produktivitdt verwandte. Vgl. derselbe
(1963): Managing for Business Effectiveness, in: Harvard Business Review, 1963, May-June,
S. 54ff; derselbe (1955), a.a.0., S. 39ff.

77T Vgl. auch Day, George S./Wensley, Robin (1988): Assessing Advantage: A Framework for Diag-
nosing Competitive Superiority, in: Journal of Marketing, 52(1988), S. 2ff.

78 Vgl. Bohr, Kurt (1993): Effizienz und Effektivitat, in: Wittmann, Waldemar et al. (Hrsg.): Handwér-
terbuch der Betriebswirtschaft, Teilband 1, Stuttgart 1993, Sp. 859.

79 Vgl. ebenda, Sp. 867.
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Kundenwunsch® erreicht. Das Zielkriterium der Effektivitat bildet somit die Kundenori-
entierung, wobei sich der Effektivitatsgrad nach MalRgabe der unternehmerischen
KKVs bestimmt. Wahrend die Effizienz plakativ mit der Formulierung ,,do the things
right“ umschrieben werden kann, spiegelt sich die Effektivitat in dem Ausdruck ,do
the right things* wider.

relativer Effizienzgrad

A
® absoluter

Effizienz- Wettbewerbs-

vorteil vorteil

L relativer
) @  Effektitatsgrad
Wettbewerbs. | Efektivitits:
nachteil vorteil (KKV)

Abbildung 8: Dimensionen des Wettbewerbsvorteils

Im Folgenden wird nur dann von einem absoluten Wettbewerbsvorteil gesprochen,
wenn ein Anbieter gleichzeitig Uber beide Vorteilspositionen (Kosten- und Kunden-
vorteil bzw. KKV) verfugt. Vor diesem Hintergrund wird auch deutlich, dass die Kun-
denorientierung nur eine Komponente einer marktorientierten Unternehmensflihrung
darstellt und die Erflllung der Kundenwiinsche sich stets an den dazu erforderlichen
Ressourcen ausrichten muss. Fur den Anbieter stellt sich somit auch immer die Fra-
ge: Wieviel Kundenorientierung wollen wir unserem Kunden zuteil werden lassen?
Die Beantwortung hangt einerseits von der Bedeutung eines Kunden fir das Unter-
nehmen und andererseits von der Wettbewerbssituation ab. Beide Aspekte werden
im Folgenden genauer betrachtet.

2.2.2.2 Der Kunde als kritische Unternehmensressource
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Im Sinne des Resource-Dependence-Ansatzes ist der Kunde eine kritische Unter-
nehmensressource, da er fur die Unternehmung die einzige Quelle zur Umsatzerzie-
lung darstellt und somit fur die Unternehmung ,lebensnotwendig® ist.80 Allerdings er-
fordert die Erschliefung dieser Ressource wiederum andere Unternehmensressour-
cen, die sich auf der Aufwandsseite des Unternehmens niederschlagen, weshalb
auch Kunden aus Unternehmenssicht als Investitionsobjekte betrachtet werden
mussen. Das aber bedeutet, dass auch Kundeninvestitionen das Merkmal von
Sachinvestitionen aufweisen und zunachst einmal einen sicheren Nachteil auf einen
unsicheren Vorteil in der Zukunft darstellen.8' Folglich sind die Investitionen in die
Kundenorientierung - und damit in einzelne Kunden - sehr sorgfaltig vor dem Hinter-
grund der erwarteten Gewinnpotentiale zu planen.

Dieser Investitionsaspekt wird noch deutlicher, wenn bedacht wird, dass Unterneh-
men typischerweise nicht von isolierten Einmaltransaktionen, sondern von dauerhaf-
ten Geschéaftsbeziehungen leben;82 denn die Akquisitionskosten von Neukunden sind
im Vergleich zum Halten von Stammkunden um ein Vielfaches héher: So gehen z. B.
Kotler/Bliemel davon aus, dass das Verhaltnis der ,Akquisition von Neukunden® im
Vergleich zum ,Halten von Stammkunden® 5:1 betragt.83 Untersuchungen von Reich-
held haben ergeben, dass der Kapitalwert eines durchschnittlichen Kunden je nach
Branche um 35% (Software) bis 95% (Werbeagenturen) steigen kann, wenn es ge-
lingt, die Kundenbindungsrate nur um 5 Prozentpunkte zu erhéhen (vgl. Abbildung
9).84

80  vqgl. Pfeffer, J./Salancik, G. R. (1978): The External Control of Organizations, New York usw.
1978, passim.

81 vgl. Schmidt, R. H. (1983): Grundzlige der Investitions- und Finanzierungstheorie, Wiesbaden
1983, S. 18.

82 vqgl. Simon, Herrmann (1985): Goodwill und Marketingstrategie, Wiesbaden 1985, S. 25.

83 vgl. Kotler, Phillip/Bliemel, Friedhelm (2001): Marketing-Management, Stuttgart 2001, S. 83.

84 vgl. Reichheld, Frederick F. (1997): Der Loyalitats-Effekt — Die verborgene Kraft hinter Wachs-
tum, Gewinnen und Unternehmenswert, Frankfurt a.M. u.a. 1997, S. 49ff.
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Abbildung 9: Branchenspezifische Auswirkungen einer Steigerung der Kunden-

bindungsrate um 5 Prozentpunkte auf den Kapitalwert eines durch-
schnittlichen Kunden

Quelle: Reichheld, Frederick F. (1997), S. 50.

Vor diesem Hintergrund kann mit Kotler auch festgestellt werden: ,Companies don’t
make purchases; they establish relationships®. 85

FUr kundenbezogene Investitionsuberlegungen ist deshalb der sog. Kundenwert im
Hinblick auf die aktuelle oder potenzielle Geschaftsbeziehung von herausragender
Bedeutung. Als Beurteilungskriterium kann hierfir der sog. Customer Lifetime Va-
lue (CLV) herangezogen werden, der sich aus den abgezinsten, mit einer Ge-
schaftsbeziehung verbundenen Kosten und Erlosen bestimmt.86 Der Fokussierung
auf Kosten- und ErlosgrofRen liegt die implizite Annahme zugrunde, dass alle rele-
vanten Groflen des CLV pagatorisch wirksam werden und mithin kalkulatorische
GroRen im Rahmen einer solchen formalen Betrachtung nicht relevant werden. Zur
Berechnung des CLV sind fur jeden Austausch zwischen Anbieter und Nachfrager in
einer Periode (U(t)) die (ggf. kundenindividuellen) Preise (puw), die jeweiligen Stuck-
kosten (kut) und die bei dem jeweiligen Austauschprozess nachgefragten Mengen
der Leistung (xu(t)) zu erfassen. Die Stuckkosten bestimmen sich dabei aus den direkt

85
86

Kotler, Philip (1984): Marketing-Management, 5. Aufl., Englewood Cliffs, N. J. 1984, S. 161.
Vgl. Weiber, Rolf (2006): Ansatze zur Steigerung des Kundenwertes im Electronic Business, in:
Gunter, Bernd/Helm, Sabrina (Hrsg.): Kundenwert: Grundlagen — Innovative Konzepte — Prakti-
sche Umsetzungen, 3. Aufl., Wiesbaden 2006, S. 783ff.



35

einer Transaktion zurechenbaren Erstellungs- und Austauschkosten. Weiterhin kon-
nen auch periodenbezogene Kosten anfallen, die nicht direkt einer bestimmten
Transaktion mit dem Kunden zugerechnet werden kdénnen und auch vor der ersten
bzw. nach der letzten Transaktion mit dem Kunden anfallen kénnen (k(t)). Hierzu
zahlen Kosten z. B. fur Aul3endienstbesuche, am Ende einer Periode gewahrte Boni,
Kosten zur Akquisition des Kunden oder Kosten der Entsorgung des Austauschob-
jektes nach Beendigung der nachfragerseitigen Nutzung. Da der CLV eine Steue-
rungsgrofe fur einzelkundenspezifische Investitionen darstellt, die erst im Verlauf ei-
nes bestimmten Zeitraums eine die Anbieterinvestition Ubersteigende Erloskraft ent-
falten, kdnnen die in einer periodenbezogenen Betrachtung angesetzten Kaufakte
keinesfalls als zwangslaufig angesehen werden, sondern stellen nur Erwartungsgro-
Ren dar. Um den Erwartungswert des CLV fur einen Kunden in einer bestimmten Pe-
riode zu erhalten, sind die bewerteten Kaufakte jeweils mit einer flr jeden Kaufakt zu
bestimmenden Kaufwahrscheinlichkeit (wut) zu versehen. Auch die nicht-
transaktionsbezogenen Kosten sind dementsprechend mit einer Eintrittswahrschein-
lichkeit (wk@) zu gewichten. Aufbauend auf diesen Uberlegungen ergibt sich die in
Abbildung 10 dargestellte Formel zur Berechnung der monetaren Bestimmungsfakto-
ren des CLV.

B stau sch- Bezehiings-  Koster-
Fostan bkosfan gréfien
Erlo.
ﬁﬁﬁ@-‘fﬁ i Ll grofen
Uit ] L ]
T Z «Pu{t} - kul:t:l)' xu(t:l)'wun:t:l - k(t) "W
CLV =)« t t
¢
(a+r) | |
Wahrscheinlichiarfan

mit

CLvw  Customer Lifetime val e

Puit) Stilckpret der Leistung bei pusmusdl o n Peiode t

kulft) Stilckkosten der Leisun g bei fustmuzch u n Periode t

Xy Machgefm gt Menge der Leictung bei Szt usch uin Periode t
") InEhrschen ich keit des Zuss ndekommens de s AusRUSChes U
ki) nichi-trensaktions ezoq ens, der Perode t arechenbare Kosten der Geschaftse dehung
gt Iahrschen ich keit des onfallens der Kosten )

T Gesamtdauer der Geschaftsbeziehung n Peroden

Uity Anzmhidermig ichen Transaktionen n Pennde t

r KakulationszinsFug

Abbildung 10: Grundformel zur Berechnung des Customer Lifetime Value

Neben dem CLV wird zur Steuerung von Kundeninvestitionen auch auf die Portfolio-
Technik zurtckgegriffen. Im sog. Kundenportfolio erfolgt die Kundenbeurteilung
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nach den Kriterien ,Kundenattraktivitat‘ und ,erwartete Kundenbindung® (vgl. Abbil-
dung 11).87 Die Kundenattraktivitat spiegelt dabei die anbieterseitige Einschatzung
des Kunden im Hinblick auf seinen ,Wert" fir das Unternehmen wider. Dieser Wert
bestimmt sich z. B. aus Umsatz-, Referenz-, Innovations- und Gegengeschéaftspoten-
tialen des Kunden fir den Anbieter. Die erwartete Kundenbindung hingegen wird
durch die KKVs determiniert, die ein Unternehmen gegenuber seinen Abnehmern
besitzt. Sie reflektiert damit die Bindung eines Kunden an den Anbieter und kann als
,Unbeweglichkeit* eines Kunden, den Anbieter zu wechseln oder als Grad flur die
Stabilitat einer Geschaftsbeziehung sowie deren Aufbaumdglichkeit gesehen wer-
den.88
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Abbildung 11: Kundenportfolio

87

88

Vgl. Plinke, Wulff (1989), Die Geschaftsbeziehung als Investition, in: Specht, Gunter/Silberer,
Guinter/Engelhardt, Werner Hans (Hrsg.): Marketing-Schnittstellen - Herausforderungen fur das
Management, Stuttgart 1989, S. 316ff. Zu einer eingehenden Analyse dieses Problembereiches
vgl. weiterhin derselbe (1997b): Bedeutende Kunden, in: Kleinaltenkamp, Michael/Plinke, Wulff
(Hrsg.): Geschéaftsbeziehungsmanagement, Berlin 1997, S. 115ff.

In Anlehnung an Plinke ist eine Geschaftsbeziehung ,... eine Folge von Markttransaktionen zwi-
schen einem Anbieter und einem Nachfrager, die nicht zuféllig ist. ‘Nicht zufallig’ heil3t entweder,
dass es auf der Anbieter- und/oder Nachfragerseite Griinde gibt, die eine planmaflige Verknlp-
fung zwischen Markttransaktionen sinnvoll erscheinen lassen oder die de facto zu einer Ver-
knUpfung fuhren." Plinke (1989), a.a.O., S. 307. Vgl. zu Geschéftsbeziehungen auch Beinlich,
Georg (1998): Geschéaftsbeziehungen zur Vermarktung von Systemtechnologien, Aachen 1998,
S. 41ff.; Plinke, Wulff (1997a): Grundlagen des Geschaftsbeziehungsmanagements, in: Kleinal-
tenkamp, Michael/Plinke, Wulff (Hrsg.): Geschéaftsbeziehungsmanagement, Berlin 1997, S. 3ff.
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Diese Unbeweglichkeit des Nachfragers wird auch als Lock-in-Situation beschrie-
ben, die dann vorliegt, wenn ein Kunde aufgrund spezifischer Investitionen und/oder
positiver Erfahrungen in seinen zuklnftigen Handlungsweisen mehr oder weniger
stark festgelegt ist.8° Dabei stellen spezifische Investitionen solche Investitionen
dar, die im Vergleich zu dem urspringlich geplanten Investitionszweck in jeder ande-
ren Verwendung fur den Investor entweder wertlos werden (totale Spezifitat) oder
aber von nur geringerem Wert sind (graduelle Spezifitat).%0 Spezifische Investitionen
entsprechen somit Ressourcen, die vom Anbieter und/oder vom Nachfrager in eine
Geschaftsbeziehung eingebracht werden und die auf den jeweiligen Vertragspartner
.genau zugeschnitten” sind. Dabei konnen folgende allgemeine Arten der Spezifitat
unterschieden werden:
e Standortspezifitdt (im Sinne der raumlichen Abstimmung zwischen Transaktions-
partnern)
e Sachkapitalspezifigt (z. B. Abstimmung des Logistiksystems auf den Nachfrager)
e Humankapitalspezifigt (z. B. Spezialausbildungen oder ,learning-by-doing")
e Transaktionsobjektspezifitidt (z. B. Spezialanfertigungen fur Nachfrager)

Der Grad der Spezifitat kann Uber die sog. Marshallsche Quasi-Rente gemessen
werden, die den Mehrertrag einer spezifischen Investition bzw. eines spezifischen
Faktors in der gegenwartigen Verwendung Uber den erzielbaren Ertrag in der
nachstbesten Verwendung widerspiegelt (vgl. Abbildung 12). Sie spiegelt damit den
Verlust wider, der entsteht, wenn eine Investition nicht im beabsichtigten Sinn ver-
wendet werden kann. Je hoher die getatigten spezifischen Investitionen oder der
Spezifitatsgrad einer Transaktion, desto hoher ist auch die Quasi-Rente.

89 vgl. hierzu und zu den nachfolgenden Betrachtungen Weiber, Rolf (1997): Das Management von
Geschaftsbeziehungen im Systemgeschaft, in: Kleinaltenkamp, Michael/Plinke, Wulff (Hrsg.):
Geschaftsbeziehungsmanagement, Berlin 1997, S. 298.

90  Der Begriff der spezifischen Investitionen (transaction specific investments) stammt aus der
Transaktionskostentheorie und bezieht sich dort auf ,... dauerhafte Investitionen .., die zur Stit-
zung bestimmter Transaktionen vorgenommen werden ...“ Williamson, Oliver E. (1990): Die 6ko-
nomischen Institutionen des Kapitalismus - Unternehmen, Markte, Kooperationen, tUbersetzt von
Monika Streissler, Tubingen 1990, S. 63.
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Abbildung 12: Verdeutlichung der Marschallschen Quasi-Rente

Spezifische Investitionen flihren damit zu einer Bindung des Nachfragers an bisheri-
ge Entscheidungen, die sich vornehmlich auf monetare Grinde zurtckfihren IaRt.
Deshalb wird hier auch von 6konomischen Bindungen gesprochen.

Grundsatzlich gilt, dass mit steigender Spezifitat der Investitionen sich auch der aus
der Lock-in-Situation resultierende Bindungsgrad erhdht, da mit zunehmendem Spe-
zifitatsgrad die Mdglichkeiten einer alternativen Verwendung eingeschrankt, die Op-
portunitatskosten geringer und die Gefahren opportunistischen Verhaltens des Ver-
tragspartners groRer werden. Ist hingegen eine Bindung an getroffene Entscheidun-
gen in positiven Erfahrungen begriindet, so unterscheiden sich diese von den spezi-
fischen Investitionen insbesondere dadurch, dass sie i. d. R. keine monetaren Wir-
kungen besitzen. Gegenuber spezifischen Investitionen kénnen positive Erfahrungen
den psychologischen Bindungen zugerechnet werden.®! Psychologische Bindun-
gen unterscheiden sich von den okonomischen Bindungen im Wesentlichen durch ih-
re Verhaltensimplikationen. Wahrend bei 6konomischen Bindungen der Nachfrager
den Anbieter im Extremfall nicht mehr wechseln kann, implizieren psychologische
Bindungen, dass der Nachfrager den Anbieter nicht wechseln mdchte. Als zentrales
Bindekriterium wird in der Literatur die Kundenzufriedenheit angesehen.92

2.2.2.3 Die Planung der Kundenorientierung

91 vgl. zu den psychologischen Bindungen ausflhrlich Beinlich, Georg (1998), a.a.0., S. 186ff. und
die dort angegebene Literatur.
92 vgl. zur Kundenzufriedenheit die Ausflinrungen in Kapitel 2.2.2.3
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Die Beurteilung des Stellenwertes eines Kunden flr das Unternehmen liefert im Er-
gebnis eine Aussage zu der Frage, wie stark in einen Kunden investiert werden soll.
Das in Abbildung 11 dargestellte Kundenporfolio enthalt deshalb im rechten oberen
Quadranten die Empfehlung weiterer Investitionen, wahrend in die Geschéaftsbezie-
hung mit den im linken unteren Quadranten angesiedelten Kunden nicht investiert
und mit diesen Kunden allenfalls (profitable) Einzeltransaktionen durchgeflhrt wer-
den sollten. Zur Planung der Kundenorientierung kann ebenfalls auf die Unterschei-
dung nach dem Effizienz- und dem Effektivitatsaspekt zuriickgegriffen werden:

Im Hinblick auf den Effizienzaspekt der Kundenorientierung ist zu bertcksichtigen,
dass Marketinginvestitionen durch Carryover-Effekte®® gekennzeichnet sind, die
sich nach dem Customer-holdover- und dem Delayed-response-Effekt differenzieren
lassen. Wahrend der Customer-holdover-Effekt auf die Kundentreue abstellt, be-
zeichnet der Delayed-response-effect die Tatsache, dass Marketingausgaben erst
mit einer gewissen zeitlichen Verzdégerung einen Einflul auf den Absatz austben.
Eine Untersuchung von Slywotzky/Shapiro zeigt, dass sich die im ersten Jahr geta-
tigten Marketinginvestitionen erst in den Marktanteil der Jahre 2, 3 und 4 nieder-
schlagen und die Marketinginvestitionen der Jahre 3 bis 7 den Marktanteil im siebten
Jahr formen (vgl. Abbildung 13).94

93 Carryover-Effekte bezeichnen allgemein die Auswirkungen, die in einer bestimmten Periode
durchgefuhrte Marketingaktivitdten auf den Absatz in zukunftigen Perioden besitzen. Vgl. Kotler,
Philip (1971): Marketing Decision Making: A Model Building Approach, New York 1971, S. 120ff.
sowie Simon, Hermann (1979): Dynamische Erklarungen des Nachfragerverhaltens aus Carryo-
ver-Effekt und Responsefunktion, in: Meffert, Heribert/ Steffenhagen, Hartwig/Freter, Hermann
(Hrsg.): Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979, S. 416ff; derselbe (1992):
Preismanagement, 2. Aufl, Wiesbaden 1992, S. 258ff.

94 vgl. Slywotzky, Adrian J./Shapiro, Benson P. (1994): Neues Marketingdenken: Der loyale Kunde
zahlt, nicht die schnelle Mark, in: Harvard Business manager, 16(1994), Heft 2, S. 85ff.
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Abbildung 13: Delayed-response-Effekt bei Marketinginvestitionen
Quelle: Slywotzky/Shapiro (1994), S. 86.

Im Hinblick auf den Effektivitatsaspekt der Kundenorientierung ist zu berucksich-
tigen, dass auch das Konkurrenzumfeld die Entscheidung Uber das Ausmal} der zu
bietenden Kundenorientierung beeinflusst. Gehen wir von einer Wettbewerbssituati-
on aus, in der kein Anbieter in der Lage ist, die Kundenerwartungen vollstandig zu er-
fullen, so entspricht es dem Effektivititsgrundsatz, die Kundenorientierung
- verstanden als spezifischer Kundennutzen - uber die vom Kunden wahrgenomme-
ne Anspruchserfullung durch den starksten Konkurrenten auszuweiten (vgl. Abbil-
dung 14). Nur so kann ein Effektivitatsvorsprung gegenuber der Konkurrenz erreicht
werden. Dabei stellt sich die Frage, wie grof3 dieser Effektivitatsvorsprung tatsachlich
sein soll, da aus Kundensicht auch bereits eine minimale Besserstellung gegenuber
der Konkurrenz gemafl® dem Entscheidungskriterium der Nettonutzendifferenz zur
Kaufentscheidung fuhrt. Das Ausmal des Effektivitatsvorsprungs hangt von den zu-
kinftig erwarteten Konkurrenzaktivitaten sowie dem zur Realisierung erforderlichen
Ressourceneinsatz ab. Damit wird auch deutlich, dass bei unveranderten Rahmen-
bedingungen eine Ubererfiillung der Kundenerwartungen ebenfalls zu einer ineffekti-
ven Kundenorientierung fuhrt.
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Abbildung 14: Planung der Kundenorientierung

Zentrales Kriterium zur Ausrichtung der Kundenorientierung stellt die Kundenzufrie-
denheit dar, die aus Marketing-Sicht allgemein definiert werden kann als die Errei-
chung einer ,Nullabweichung vom Kundenwunsch®.95 Sie manifestiert sich in einem
komplexen Informationsverarbeitungsprozess, ,in dessen Zentrum im Sinne eines
psychischen Soll/lst-Vergleichs die Bewertung aktueller Erfahrungen (Ist) mit den
Leistungen eines Anbieters anhand der Erwartungen bzw. eines Anspruchsniveaus
(Soll) durch den Kunden erfolgt.“¢ Nach dem sog. CD-Paradigma (Confirmati-
on/Disconfirmation-Paradigma) ergibt sich die Zufriedenheit eines Kunden mit einer
Leistung somit aus dem Vergleich zwischen seinen Leistungserwartungen und der
vom Kunden wahrgenommenen tatsachlichen Leistung. Je besser ein Leistungsan-
gebot die Kundenerwartungen erflllen kann und somit seine Erwartungen bestatigt
werden, desto hoher ist auch die resultierende Zufriedenheit. Durch den Bezug eines
Leistungsangebotes auf die Kundenerwartungen wird unterstellt, dass der Kunde
immer Uber vollstandige und klare Vorstellungen zu dem zu kaufenden Leistungsan-
gebot verfugt.

95 Vgl. zu unterschiedlichen Definitionen sowie einer eingehenden Analyse des Konstruktes ,Kun-
denzufriedenheit* Schitze, Roland (1992): Kundenzufriedenheit, Wiesbaden 1992, S. 124ff.
9%  Ebenda, S. 3.
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Abbildung 15: CD-Paradigma der Kundenzufriedenheit

Allerdings muss die Annahme klarer Kundenvorstellungen zur Ausgestaltung eines
Leistungsangebotes nicht zwingender Weise erfullt sein. Kano et. al schlagen des-
halb vor, zwischen drei Typen von Leistungseigenschaften zu differenzieren:97

(1) Basiseigenschaften:

werden auch als ,Must-Be Quality Elements® bezeichnet und stellen solche Ei-
genschaften eines Leistungsangebotes dar, die kundenseitig als selbstver-
standlich angesehen bzw. vorausgesetzt werden und daher i. d. R. auch nicht
explizit verlangt werden. Basiseigenschaften miussen unbedingt erflllt sein, da
sich ansonsten beim Kunden eine extreme Unzufriedenheit mit dem Leistungs-
angebot einstellt. Die Erfullung von Basiseigenschaften kann deshalb nur Unzu-
friedenheit vermeiden, und sie kdnnen nicht zur Erhdhung der Kundenzufrie-
denheit beitragen. Im Sinne der Theorie von Herzberg stellen Basiseigenschaf-
ten sog. Hygienefaktoren dar..%8

97 Vgl. Kano, Noriaki et al. (1984): Attractive Quality and Must-Be Quality, in: Hinshitsu: The Journal
of the Japanese Society for Quality Control, Vol.14(1984), No.2, S. 41ff.

98 Die sog. ,Zwei-Faktoren-Theorie“ von Herzberg wurde urspringlich zur Erklarung der Arbeitszu-
friedenheit und —motivation von Arbeitern in Organisationen entwickelt. Herzberg geht davon aus,
dass Zufriedenheit und Unzufriedenheit nicht als Extrempunkte eines Kontinuums aufzufassen
sind. Vielmehr liegen diese beiden Grolden auf zwei verschiedenen Dimensionen, die als Hygie-
nefaktoren (= unerlasslich, um Unzufriedenheit zu vermeiden) und Motivatoren (= Ansatzpunkte
zur Steigerung der Zufriedenheit) bezeichnet werden. Vgl. Herzberg, Frederick/Mausner, Ber-
nard/Snyderman, Barbara B. (1959), The motivation to work, 2. Aufl., New York u. a., S. 113ff.
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Leistungseigenschaften:

werden auch als ,One-Dimensional Quality Elements* bezeichnet und stellen
solche Eigenschaften eines Leistungsangebotes dar, die vom Kunden explizit
verlangt werden und deren Erflllung mit konkreten Kundenerwartungen ver-
bunden ist. Die Nichterflllung der Leistungseigenschaften fuhrt zu Unzufrieden-
heit, wahrend ihre Erfullung eine moderate Zufriedenheit generiert.®® Vor die-
sem Hintergrund ist es fur den Anbieter zwingend erforderlich, Produkte mit
Leistungseigenschaften anzubieten. Eine Differenzierung gegentber Konkur-
renzangeobten ist durch das Leistungseigenschaften allerdings nur bedingt
mdglich, da der erzeugte Kundennutzen dazu nicht ausreicht. Leistungseigen-
schaften stellen im Sinne von Herzberg sog. Motivatoren dar.

Begeisterungseigenschaften:

werden auch als ,Attractive Quality Elements® bezeichnet und stellen solche Ei-
genschaften eines Leistungsangebotes dar, die vom Kunden nicht erwartet
werden und dadurch einen besonders starken Einfluss auf die Zufriedenheit mit
einem Leistungsangebot haben. Begeisterungseigenschaften sind als ,unaus-
gesprochene Winsche® aufzufassen, die latent im Kunden vorhanden sind und
von ihm (noch) nicht verbal artikuliert wurden. Die Nichterfullung dieser Erfor-
dernisse hat deshalb auch keinen Einfluld auf die Kundenzufriedenheit, sofern
einem Kunden die Begeisterungseigenschaften nicht bekannt wurden. Daraus
ist zu schlieRen, dal durch ein Ubertreffen von Erwartungen kundenseitig hohe
Zufriedenheit und Kundenbindung generiert werden kann.

99 Mit dem Begriff der moderaten Zufriedenheit wird zum Ausdruck gebracht, dass es hier méglich ist,
die Kundenzufriedenheit weiter zu erhdhen.
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Abbildung 16: Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Quelle: Kano, Noriaki et al. (1984), S. 41.

Im Hinblick auf die Messung von Kundenzufriedenheit ist in diesem Zusammenhang
anzumerken, dass nach dem Kano-Modell eine Uberfillung von Erwartungen zu po-
sitiven Zufriedenheitseffekten fuhrt. Demgegenuber sind in der Zufriedenheitsfor-
schung aber auch Ansatze verbreitet, die die Zufriedenheit als absolute Differenz
zwischen Kundenerwartungen (Soll-Leistung) und tatsachlich wahrgenommenen
Leistungen (Ist-Leistungen) messen (Zufriedenheit = \Erwartung — wahrg. Erful-
lung | ). In diesen Fallen wird ein Idealpunktmodell unterstellt, wonach die Ubererfiil-
lung von Kundenerwartungen die Zufriedenheit ebenso verringert wie die Untererful-
lung von Erwartungen.

2.2.3 Die Implementierung der Kundenorientierung

Der gewunschte Erfolg einer strategischen Ausrichtung stellt sich, allen Planungen
zum Trotz, nicht immer ein. Wird dadurch das Umsetzen einer ungeeigneten Strate-
gie vermieden, so ist dies als unproblematisch anzusehen, weil eine Gefahr flr das
Unternehmen verhindert wird. Demgegentber wird allerdings eine Chance verspielt,
wenn es nicht gelingt, eine gute Strategie umzusetzen, so dass sich ihre Erfolgspo-
tenziale nicht erschlielen kdnnen. Die Erfolgsaussichten einer guten Strategie sind
deshalb dann am groRten, wenn auch eine gute Implementierung vorliegt. Ist aller-
dings bereits eine Strategie oder ein geplantes Konzept als schlecht einzustufen, so
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kommt es mit hoher Wahrscheinlichkeit zu einem Misserfolg, wenn eine schlechten
Strategie eine entsprechend gute Umsetzung erfahrt.100

Strategie

Imple- schlecht gut
mentierun
gut Misserfolg Erfolg

,verhinderte ,verspielte
schlecht Gefahr* Chance*

Abbildung 17: Verhaltnis zwischen Strategie und Implementierung

Eine empirische Untersuchung von Rohe hat ergeben, dass vier von zehn Unter-
nehmen weniger als 60 % ihrer Ziele aufgrund von mangelnder Implementierung er-
reichen.'01 Grinde fur Implementierungsprobleme sind im Hinblick auf das Marketing
vor allem darin zu sehen, dass der Gedanke der Kundenorientierung im Unterneh-
men keineswegs immer verankert ist. Andere Abteilungen wollen es nicht wider-
spruchslos akzeptieren, dass sie sich den von der Marketingabteilung kommunizier-
ten Interessen der Nachfrager unterordnen sollen. Sie stellen die Wichtigkeit ihrer ei-
genen Aufgaben heraus und interpretieren die Probleme und Zielsetzungen eines
Unternehmens aus jeweils unterschiedlichen Blickwinkeln. Abbildung 18 zeigt bei-
spielhafte Interessenskonflikte zwischen dem Marketing und anderen Unterneh-
mensabteilungen.

100 vgl. Bonoma, T. V. (1985): The Marketing Edge: Making Strategies Work, New York, London
1985, S. 12; Meffert, Heribert (1994): Marketing-Management, Wiesbaden 1994, S. 361f.

101 vgl. Rohe, Christoph (1999): Risiko- und Erfolgsfaktor Nr.1: Implementierung, in: Spalink, Heiner
(Hrsg.): Werkzeuge fur das Change-Management. Prozesse erfolgreich optimineren und imple-
mentieren, 2. Aufl., Frankfurt/Main, S. 16.
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Abbildung 18: Konflikte zwischen Marketing und anderen Abteilungen
Quelle: Kotler/Bliemel (2001), S. 1257.

Der Kundenorientierung kommt jedoch eine erhebliche Bedeutung fur die Erzeugung
und Sicherung des Unternehmenserfolges zu. Dies zeigt sich bspw. daran, dass vie-
le Reengineering-Projekte aufgrund einer unzureichenden Einbindung des Kunden in
den betrieblichen Veranderungsprozess scheitern.'92 Die Kundenorientierung eines
Unternehmens schlagt sich also nicht nur in der geeigneten Gestaltung des Marke-
ting-Instrumentariums nieder, sondern auch in der Fahigkeit der Unternehmung, die
Kundenanforderung den einzelnen Funktionsbereichen im Unternehmen zu kommu-
nizieren und diese Informationen in entsprechende Aktivitaten umzusetzen. Damit ist
die Frage der Marketing-Implementierung angesprochen, die sich auf alle Funkti-
onsbereiche im Unternehmen beziehen muss, was Drucker bereits 1955 wie folgt

formuliert hat:

»Actually marketing is so basic that it is not just enough to have a strong sales depart-
ment and to entrust marketing to it. Marketing is not only much broader than selling, it
is not a specialized activity at all. [...] It is the whole business seen from the point of

102 vgl. Fritz, Wolfgang (1995): Marketing. Grunddimensionen und Erfolgsfaktor der Unternehmens-

fuhrung, in:

Der Betriebswirt, 36. Jg., Nr. 4, S. 12.
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view of its final results, that is, from the customer’s point of view. Concern and respon-
sibility for marketing must therefore permeate all areas of the enterprise.“103

In einer empirischen Untersuchung haben Backhaus/Schliiter jedoch festgestellt,
dass eine deutliche Lucke zwischen der in den Unternehmen wahrgenommenen und
der tatsachlichen Kundenorientierung in der Praxis festzustellen ist.1%4 Die in Abbil-
dung 19 dargestellte Marketing-Liicke macht deutlich, dass die Umsetzung der
Kundenorientierung den Unternehmen immer noch erhebliche Probleme bereitet. Im
Folgenden wird deshalb zunachst der Begriff der Marketing-Implementierung einer
genaueren Analyse unterzogen und sodann der Wertkettenansatz von Porter als ein
zentrales Analyseinstrument zur Realisierung der Marketing-Implementierung disku-
tiert.
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Abbildung 19: Die Marketing-Llcke
Quelle: Backhaus/Schluter (1994), S. 21.

2.2.3.1 Charakteristika der Marketing-Implementierung

Unter Marketing-Implementierung verstehen wir mit Hilker "... die Verwirklichung
von Ldsungen, die in konzeptioneller Form vorhanden sind und durch Umsetzen zu
konkretem Handeln fuhren".105 Sie zielt damit auf den Managementprozess ab und

103 Drucker, Peter F. (1955), a.a.0., S. 36.

104 vgl. Backhaus,Klaus/Schlter, Stefan (1994): Die Marktorientierung deutscher Investitionsgiiter-
hersteller: eine empirische Analyse, in: Backhaus,Klaus/Schllter, Stefan (Hrsg.): Mehr Marktori-
entierung in der Investitionsguterindustrie: Weg aus der Krise, Mlnster 1994, S. 20ff.

105 Hilker, Jorg (1993), a.a.0., S. 4.
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umfallt alle Manahmen, die unternehmensintern erforderlich sind, um die bei ein-
zelnen Akquisitionsprozessen jeweils relevanten Unternehmensaktivitaten im Hin-
blick auf den Abnehmerwert zu koordinieren. Das aber bedeutet, dass Marketing
nicht nur als eine bestimmte Unternehmensfunktion (im Sinne der Absatzfunktion)
betrachtet werden darf, sondern der Marketinggedanke fir alle Funktionsbereiche
im Unternehmen Glltigkeit besitzen muss, die in einem direkten oder indirekten Kon-
takt zur Kundenseite stehen. Der Kerngedanke der internen Marketing-
Implementierung kann mit Grénross wie folgt umschrieben werden: "The objective of
the internal marketing function is to get motivated and customer oriented person-
nel".196 Hintergrund der Marketing-Implementierung ist damit die Uberlegung, dass
Marketingaktivitaten, die von den eigenen Mitarbeitern nicht akzeptiert werden, auch
nicht erfolgreich umgesetzt werden kdnnen.'97 Zu den "eigenen Mitarbeitern" sind
zunachst alle Personen zu zahlen, die in direktem Kontakt zum Kunden treten. Dar-
uber hinaus gehoéren zu dem hier relevanten Kreis aber auch diejenigen Personen,
die dieses "Kontaktpersonal" unterstutzten, womit z. B. auch Zulieferer oder Koope-
rationspartner zur Zielgruppe der internen Marketing-Implementierung zahlen.108 Zu-
sammenfassend bedeutet dies, dass dieser Personenkreis die Rolle und Bedeutung
des Marketing allgemein und der Marketing-Konzeption des Unternehmens verste-
hen mussen. Die Bereitschaft zur Umsetzung einer Konzeption hangt aber nicht nur
an diesem Verstandnis. Dartber hinaus ist wichtig, dass die betroffenen Personen
die Umsetzung auch wollen (=Motivation) und auch umsetzen kbénnen
(=Fahigkeiten).

Zur Realisierung der Marketing-Implementierung wird ein internes Marketing vorge-
schlagen, bei dem das Marketingkonzept auf die internen Leistungstrager und -
empfanger Ubertragen und die Teilnehmer im Leistungserstellungsprozess jeweils
als Anbieter-Kunden-Beziehungen betrachtet werden. Berry verdeutlicht dies wie
folgt:

"We can think of internal marketing as viewing employees as internal customers, view-
ing jobs as internal products, and then endeavoring to offer internal products that satis-

106 Gronross, C. (1981): Internal marketing - an integral part of marketing theory, in: Donnelly, J.
H./George, W. R. (Hrsg.): Marketing of services, Chicago 1981, S. 237.

107 vgl. Berry, L. L. (1984): The employee as customer, in: Lovelock, C. H. (Hrsg.): Services Market-
ing: Text, cases, and readings, Englewood Cliffs 1984, S. 271ff. Gronross, C. (1990): Service
Management and Marketing - Managing the Moments of Truth in Service Competition, Lexing-
ton/Mass. 1990, S. 221ff.

108 Der explizite Einbezug von Kooperationspartnern in Marketing-Uberlegungen wird z. B. betont
von Gunter, Bernd (1992): Unternehmenskooperation im Investitionsguter-Marketing, in: zfbf,
44(1992), Heft 9, S. 804f.
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fy the needs and wants of these internal customers while addressing the objectives of
the organization."109

Marketingaktivitaten sind damit nicht nur auf die Nachfragerseite gerichtet, sondern
auch auf die "marktgerechte" Koordination aller Funktionsbereiche im Unternehmen,
was in Abbildung 20 durch eine erweiterte Sicht des "Marketing-Dreiecks" verdeut-
licht wird.
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Marketing Marketing
gebot

Mit- Markating Nach-
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Abbildung 20: Das erweiterte Marketing-Dreieck

Dabei bezeichnet das externe Marketing die Gestaltung des "klassischen" Marke-
ting-Mix und die sich daraus, unter Berucksichtigung von Kundenwahrnehmung und
Konkurrenzaktivitaten, ergebende Leistungsprasentation. Das interne Marketing
kennzeichnet die Querschnittsfunktion des Marketing. Es umfal3t alle Marketingmalf3-
nahmen, die fur das auf die Anpassung an Kundenanforderungen bezogene unter-
nehmensinterne Schnittstellenmanagement erforderlich sind. Durch das interaktive
Marketing wird schliel3lich die Gestaltung des Transaktionsprozesses bzw. die Inter-
aktion zwischen der Nachfragerseite und den beteiligten Funktionsbereichen im Un-
ternehmen mit direktem Kundenkontakt gekennzeichnet. Durch die Bezeichnung "in-
teraktives Marketing" soll nochmals deutlich der Transaktionsprozess zwischen
Anbieter- und Nachfragerseite herausgestellt werden. Der fur diesen Transaktions-
prozess erforderliche Koordinationsaufwand |at sich jetzt in Form der Transakti-

109 Berry, L. L. (1984), a.a.0., S. 272.
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onskosten der externen und in Form der Organisationskosten der internen Marke-
ting-Implementierung zurechnen.'9 Die Organisationskosten umfassen dabei alle
Kostenarten, die die Koordination von unternehmerischen Aktivitaten bzw. Leis-
tungsbereichen betreffen, um eine kundenorientierte Leistungserbringung zu ermadg-
lichen.

Die Aufgaben eines internen Marketing werden in der Literatur vor allem im Rahmen
des Dienstleistungs-Marketing diskutiert, da dort der Kunde integrativer Bestandteil
des Leistungserstellungsprozesses ist und somit der Kontakt zwischen den Mitarbei-
tern des anbietenden Unternehmens und dem Kunden unmittelbar gegeben ist; die
Diskussion des internen Marketing erfolgt dabei primar personalorientiert.’'" Die in-
terne Marketing-Implementierung, wie sie hier verstanden wird, ist jedoch wesentlich
weiter gefaldt und nicht nur auf den personellen Aspekt ausgerichtet, sondern umfalft
z. B. auch Fragen der Organisation und des Schnittstellenmanagements zwischen
den Marktanforderungen und den verschiedenen Unternehmensabteilungen. Es
muss allerdings konstatiert werden, dass entsprechende Uberlegungen zu einem
solch umfassend definierten Aufgabengebiet des internen Marketing bisher in der
Marketing-Literatur wenig beachtet wurden.''2 Allerdings lassen sich entsprechende
"Anleihen" bei anderen Forschungszweigen, wie z. B. dem Total Quality Manage-
ment oder dem Lean Management, machen. Wird unter "Total Quality" nicht die
"Nullfehler-Produktion”, sondern die "Nullabweichung vom Kundenwunsch" verstan-
den, so ist der Schlu¥folgerung von Witcher zuzustimmen, wonach "Total quality
management programmes should be at the heart of implementing marketing ideas in
companies".’3 Ebenso weist das Konzept des Lean Management einen eindeutigen

110" vgl. zu den Transaktionskosten die Ausfiihrungen in Kapitel 4.1.1.

111 vgl. zum (personalorientierten) internen Marketing bei Dienstleistungsunternehmen z. B. Berry,
L. L. (1983): Relationship marketing, in: Berry, L. L./Shostack, G. L.,/Upah, G. D. (Hrsg.):
Emerging perspectives on services marketing, Chicago 1983, S. 25ff. Gronross, C. (1981),
a.a.0., S. 236ff. Derselbe (1990), a.a.0., S. 221ff. Stauss, Bernd/Schulze, Henning (1990): Inter-
nes Marketing, in: Marketing-ZFP, 12(1990), Heft 3, S. 149ff.

112 Eine erste umfassende Ausarbeitung zur (internen) Marketing-Implementierung liefert Hilker,
Jorg (1993), a.a.0., passim. Einen kurzen Literaturiiberblick zu diesem Bereich liefert z. B.: Lich-
tenthal, J. David/Wilson, David T. (1992): Becoming Market Oriented, in: Journal of Business Re-
search, 24(1992), S. 192f.

113 Witcher, Barry J. (1990): Total Marketing - Total Quality and The Marketing Concept, in: The

Quarterly Review of Marketing, Winter 1990, S. 3.
Vgl. zum Verhaltnis zwischen dem Konzept des Total Quality Management und dem Marketing-
konzept auch Engelhardt, Werner Hans/Schitz, Peter (1991): Total Quality Management, in:
WiSt, 20(1991), Heft 8, S. 397ff. O'Neal, Charles R./LaFief, William C. (1992): Marketing's Lead
Role in Total Quality, in: Industrial Marketing Management, 21(1992), S. 133ff. Stauss, Bernd
(1999): Internes Marketing als personalorientierte Qualitatspolitik, in: Bruhn, Manfred/Stauss,
Bernd (Hrsg.): Dienstleistungsqualitat: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 3. Aufl., Wiesbaden
1999, S. 218ff.
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Bezugspunkt zum Marketing auf, da es "... alle Funktionen vom Top-Management bis
zu den Mitarbeitern, von der Produktentwicklung, den Beschaffungssystemen uber
die Fertigungsorganisation bis zum Vertrieb zu einem integrierten Ganzen, das rasch
und effizient auf Konsumentenwinsche im Markt reagieren kann,"114 verschmelzt.115

Im Rahmen des hier aufgezeigten Verstandnisses wird der Ansatz des internen Mar-
keting als gltertypologie-unabhédngiges Konzept verstanden. Dies erscheint ins-
besondere vor dem Hintergrund der aus Marketingsicht als aullerst zweifelhaft er-
scheinenden Unterscheidung zwischen Sach- und Dienstleistungen auch als zulas-
sig. Bei einer solch weitgefaldten Interpretation des internen Marketing muss das
klassische Marketing-Instrumentarium entsprechend erweitert werden. So ist z. B.
durch eine entsprechende Personalpolitik sicherzustellen, dass in den einzelnen
Funktionen des Unternehmens geeignete Qualifikationen existieren, die den Anforde-
rungen der Kundenseite gerecht werden kdnnen. Dabei ist es nicht die Aufgabe des
Marketing etwa fur den Entwicklungsbereich eine Personalauswahl vorzunehmen,
vielmehr missen vom Marketing Vorgaben formuliert werden, die Anforderungen der
Abnehmerseite an die Entwicklungsabteilung beinhalten und die dann von der Ent-
wicklungsabteilung bzw. der Personalabteilung bei der Personalauswahl oder der
Weiterbildung zu bertcksichtigen sind.

2.2.3.2 Der Wertkettenansatz als Analyseinstrument der Marketing-
Implementierung

Vor dem Hintergrund von Effektivitats- und Effizienzgrundsatz im Marketing erfordert
die Marketing-Implementierung eine genaue Kenntnis daruber, welche Aktivitaten im
Ablaufprozess der Unternehmung mit welchen Kosten verbunden sind (Effizienzas-
pakt) und welche Aktivitaten in besonderer Weise Kundennutzen erzeugen kdnnen
(Effektivitatsaspekt).

Die erforderliche Kostenbetrachtung kann dabei mit Hilfe der sog. Wertschépfungs-
analyse vorgenommen werden: Der Wertschopfungsprozess spiegelt die Beanspru-

114 Enderle, Peter (1992): Das innovative System "Schlanke Produktion"”, in: Institut fiir angewandte
Arbeitswissenschaft e. V. (Hrsg.): Lean Production: Idee-Konzepte-Erfahrungen in Deutschland,
Schriftenreihe des Instituts fur angewandte Arbeitswissenschaft, Koln 1992, S. 13.

115 vgl. zu diesem weit gefaBten Verstandnis des Lean Management auch Bullinger, Hans-
Joérg/Wasserloos, Georg (1992): Innovative Unternehmensstrukturen - Paradigmen des schlan-
ken Unternehmens, in: Office Management, 40(1992), Nr. 1/2, S. 7. Schmitz, U. (1992): Lean
Production als Unternehmensstrategie, in: Institut fur angewandte Arbeitswissenschaft e. V.
(Hrsg.): Lean Production: Idee-Konzepte-Erfahrungen in Deutschland, Schriftenreihe des Instituts
fur angewandte Arbeitswissenschaft, Kéln 1992, S. 17.
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chung der Ressourcen zur Entwicklung, Erzeugung und Vermarktung der unterneh-
merischen Leistungen wider und ermittelt, was diese Inanspruchnahme je Ressource
und Einheit kostet.16 Der Wertschopfungsprozess zeigt damit die (internen und ex-
ternen) Teilnehmer am Leistungserstellungsprozess der Unternehmung auf und ana-
lysiert deren Kostenbeitrag. Dabei wird die Wertschaffung des Unternehmens (Wert-
schopfung) allgemein definiert als die am Markt in einer Periode erzielten Erldse ab-
zuglich aller Vorleistungskosten. Allerdings vernachlassigt die Wertschopfungsanaly-
se, die Frage nach der Wertschaffung unternehmerischer Tatigkeiten fir den Kun-
den, die bereits in den 1930er Jahren Gegenstand der betriebswirtschaftlichen Be-
wertungslehre von Nicklisch war.'17 Einen Durchbruch hat die Kundenwertbetrach-
tung von Unternehmensaktivitaten allerdings erst mit dem Wertkettenansatz von
Porter in den 1980er Jahren gefunden: Nach Porter ergeben sich Wettbewerbsvortei-
le "... aus dem Wert, den ein Unternehmen fur seine Abnehmer schaffen kann, so-
weit dieser die Kosten der Wertschdpfung flr das Unternehmen Ubersteigt. Wert ist
das, was Abnehmer zu zahlen bereit sind, und ein héherer Wert resultiert aus dem
Angebot zu Preisen, die fur gleichwertige Leistungen unter denen der Konkurrenten
liegen, oder ergibt sich aus einzigartigen Leistungen, die den héheren Preis mehr als
wettmachen."118 Um diesen Abnehmerwert erfassen zu kdnnen sind die unterneh-
merischen Aktvitaten im Hinblick auf ihren Beitrag zur Formung des Kundennutzens
zu analysieren. Ausgangspunkt dieser Analyse bildet die von Porter vorgeschlagene
Wertkette:

"Die Wertkette gliedert ein Unternehmen in strategisch relevante Tatigkeiten, um
dadurch Kostenverhalten sowie vorhandene und potentielle Differenzierungsquellen zu
verstehen. [...} Die Wertkette zeigt den Gesamtwert [den die Abnehmer zu zahlen be-
reit sind; Anm. d. Verf.] und setzt sich aus den Wertaktivitdten und der Gewinnspanne
zusammen. Wertaktivitaten sind die physisch und technologisch unterscheidbaren, von
einem Unternehmen ausgefiihrten Aktivitdten. Sie sind die Bausteine, aus denen das
Unternehmen ein flir seine Abnehmer wertvolles Produkt schafft. Die Gewinnspanne ist
der Unterschied zwischen dem Gesamtwert und der Summe der Kosten, die durch die
Ausfiihrung der Wertaktivitaten entstanden sind."119

Porter untergliedert seine Wertkette in primare und unterstitzende Aktivitaten. Pri-
mare Aktivitdten gliedern sich nach dem physischen Durchlaufprinzip und betreffen
die Herstellung einer Leistung und dessen Verkauf bzw. Ubermittlung an den Ab-

116 vgl. Kreilkamp, Edgar (1987): Strategisches Management und Marketing, Berlin New York 1987,
S. 191ff.

117 vgl. Nicklisch, Heinrich (1932): Die Betriebswirtschaft, 7. Aufl., Stuttgart 1932, S. 34ff.

118 Porter, Michael E. (2000), a.a.0., S. 27.

119 Ebenda, S. 63 u. 68.
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nehmer. Sie werden von unterstiitzenden Aktivitaten begleitet, die Versorgungs-
funktionen fur die primaren Aktivitaten Ubernehmen.

Unternehmensinfrastruktur

Unter-
stUtzende<
Aktivitdaten

Personalwirtschaft

Technologieentwicklung

Beschaffung

Eingangs- |Operationen|Marketing & | Ausgangs-
logistik Vertrieb logistik

_“\/"_

Priméare Aktivitidten

Abbildung 21: Das Modell der Wertkette nach Porter
Quelle: Porter (2000), S. 66.

Das Modell der Wertkette kann damit als ein Instrument angesehen werden, das die
Aspekte einer Abnehmernutzenanalyse und einer Kostenanalyse vereinigt, womit
die Wertkette streng von der Betrachtung des (klassischen) Wertschopfungsprozes-
ses zu unterscheiden ist. Aufgrund der Abnehmernutzenanalyse kann entschieden
werden, welche Aktivitaten innerhalb des Wertschopfungsprozesses von den Nach-
fragern auch "honoriert" werden und damit mégliche Ansatzpunkte zur Schaffung von
KKVs bieten. Grundsatzlich beinhalten alle Stufen der Wertschopfung KKV-
Potentiale (sog. Parameterprinzip des KKV). Marketing-Dreieck und Wertkettenan-
satz basieren somit auf identischen Ausgangsuberlegungen. Der Zusammenhang
zwischen Marketing-Dreieck und Wertkette ist in der vergleichenden Analyse der ei-
genen Wertkette und der Wertkette der Konkurrenz sowie der Abstimmung des eige-
nen Leistungsangebotes mit den zentralen Kaufkriterien der Nachfrager zu sehen.
Die Wertkettenanalyse kann deshalb auch als KKV-Analyse bezeichnet werden, da
sie insbesondere Aussagen im Hinblick auf die Effektivitat des Marketing erlaubt. Auf
dieser Basis ist dann auch eine Effizienzprifung maoglich, die Auskunft dartber ge-
ben kann, ob die auf Wertaktivitaten bezogene Zahlungsbereitschaft der Kunden und
die jeweiligen Ressourcenanforderungen harmonieren. Schliel3lich bildet die Kennt-
nis der Wertaktivitaten auch die Grundlage zur Einleitung geeigneter Implementie-
rungs-Malinahmen. Abbildung 22 verdeutlicht in Form einer Prinzipdarstellung, wel-
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che Bedeutung den verschiedenen primaren Aktivitaten entlang eines beispielhaften
Wertschopfungsprozesses von den Kunden beigemessen wird und welche Kosten

durch diese Aktivitaten erzeugt werden.
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Abbildung 22: Wertkette und Wertschopfungsprozess im Wettbewerbsvergleich

Dabei wird deutlich, dass das eigene Unternehmen im Vergleich zum betrachteten
Konkurrenzunternehmen z. B. im Bereich der Operationen deutlich geringere Kosten
aufweist, wahrend es sich bei Ausgangslogistik und Service in einer schlechteren
Kostensituation befindet. Allerdings ist dabei zu beachten, dass die Kunden den
Operationen und dem Service eine relativ hohe Bedeutung beimessen, wahrend sie
mit der Ausgangslogistik einen nur geringen Nutzen verbinden. Damit stellt sich die
Frage, ob die eigene Unternehmung im Hinblick auf die Kundenbedeutung eine aus-
reichende Wertschopfung z. B. im Bereich der Operationen (gemessen an den Kos-
ten) betreibt. Nur wenn das der Fall ist, so verflgt die eigene Unternehmung bei den
Operationen im Vergleich zum Konkurrenzunternehmen uber eine héhere Effizienz.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Wertkettenanalyse ein geeig-
netes Instrument darstellt, um die Kostenanalyse unternehmerischer Aktivitaten mit
einer Abnehmernutzenanalyse zu verbinden. Zur Strukturierung der Wertkette bzw.
des Wertschdpfungsprozesses sind verschiedene Differenzierungsgrade denkbar,
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wobei hier in Anlehnung an Zentes/Swoboda/Morschett zwischen Fuhrungs- und
Leistungsprozessen differenziert werden soll.120

Organisation \

Flhrungs Controlling und Informationsmanagement\
prozesse <
(i.e.8) Human Resource Management \

Finanzierung/RechnungslegungiBesteuerung \
ﬁ = -
Untemehmensprozess (Supply Chain) /

Leistungs- Beschaffung -[ Logistik -[ Operationen
prozesse Marktbearbeitungsprozess
(FRE | Innovation | Marketing  /
Supporprozesse

Abbildung 23: Modifiziertes Modell der unternehmerischen Wertkette
in Anlehnung an: Zentes/Swoboda/Morschett (2004), S. 222.

Wahrend die Fuhrungsprozesse allgemein dem Management der Unternehmensati-
vitaten dienen und von daher eine Querschnittsfunktion aufweisen, dienen die Leis-
tungsprozesse unmittelbar der unternehmerischen Leistungserstellung. Der Leis-
tungsprozess ist dabei in den Marktbearbeitungsprozess und den Unternehmenspro-
zess bzw. die Supply Chain untergliedert. Dem Marktbearbeitungsprozess sind vor
allem die Forschung und Entwicklung (F&E), die Innovation und das Marketing zuzu-
ordnen. Marketing und Innovation sind dabei unmittelbar dafur verantwortlich, um
aus den uber den Marktprozess (d. h. aus dem Wissen Uber Nachfrager- und Kon-
kurrenzverhalten) gewonnenen Informationen Marktanforderungen und Differenzie-
rungsmaoglichkeiten abzuleiten. Dieses Wissen muss dann ggf. im Rahmen des Inno-
vationsmanagements mit Hilfe von Forschung und Entwicklung in marktfahige Leis-
tungen transformiert werden. Demgegenulber ist es die Aufgabe des Unterneh-
mensprozesses die zur Erstellung marktfahiger Leistungen erforderlichen Operatio-
nen (im Sinne der Produktion von Sachgutern oder der Dienstleistungserbringung)
durchzufuhren, die hierfur erforderlichen Vorleistungen zu beschaffen und die erfor-
derliche Logistik sicherzustellen. Der Unternehmensprozess kann auch mit der
~Supply Chain“ identifiziert werden, die die zur Erstellung marktfahiger Leistungen
erforderlichen Kooperationen des eigenen Unternehmens mit anderen Unternehmen
(Zulieferern, Kooperationspartner usw.) in die Betrachtungen einbezieht.

120 vqgl. Zentes, Joachim/Swoboda, Bernhard/Morschett, Dirk (2004): Internationales Wertschép-
fungsmanagement, Miinchen, S. 220ff.
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2.3 Zusammenfassende Betrachtung der zentralen Charakteristika
des Marketing-Ansatzes

Entsprechend des erweiterten Marketing-Dreiecks (vgl. Abbildung 20) fuhrt die ge-
meinsame Betrachtung von externem, internem und interaktivem Marketing zu einer
integrativen Marketingsicht, bei der alle Unternehmensaktivitaten auf den Kunden
ausgerichtet sind. Von daher ist Marketing nicht nur die Bezeichung flr eine Abtei-
lung oder eine isolierte Funktion im unternehmerischen Wertschopfungsprozess,
sondern eine integrative Unternehmensfunktion, an der alle Abteilungen des Unter-
nehmens beteiligt sind. Vor diesem Hintergrund wird einsichtig, warum Marketing
heute in den meisten Lehrblchern als "... Denkstil ..."121, als "... marktorientierte Un-
. marktorientierte Fuhrung des gesamten Unterneh-
mens ..."123 oder als "... Unternehmensphilosophie ..."124 verstanden wird. Allerdings
resultiert aus dieser Sichtweise unmittelbar die Frage, inwieweit sich das Marketing
anmaldt, "... gegenuber dem, was die Betriebswirtschaftslehre als Lehre von der Un-
ternehmensfihrung zu bieten vermag, eine bessere, weil 'marktorientierte’ Unter-
nehmensfihrung auf den Wissensmarkt bringen zu kénnen. Eine Betriebswirtschafts-
lehre, die eine solche Marketingwissenschaft als Lehre marktorientierter Unterneh-
mensfluhrung in ihrem Bereich duldet, nahrt eine Viper am Busen."125

ternehmenspolitik..."122, als

Vor dem Hintergrund der bisherigen Ausfuhrungen kann festgestellt werden, dass
das Marketing in keiner Weise einen "Allzustandigkeitsanspruch" erhebt, sondern un-
ter dem Oberziel der "Kundenorientierung" und damit der Erzielung von KKVs, eine
klare Zielsetzung innerhalb des unternehmerischen Zielsystems verfolgt. Dieser Ziel-
setzung kommt besondere Bedeutung zu, wenn die Marktverhaltnisse mit Kaufer-
markten umschrieben werden kénnen, sie besitzt aber auch dann Gultigkeit, wenn
Verkaufermarkte vorliegen. Auch in diesen Fallen existieren Kundenbedurfnisse, die
befriedigt werden mussen, und es ist die Aufgabe des Marketing, die Bedurfnisstruk-
tur der Nachfragerseite zu identifizieren. Auch auf Verkaufermarkten kann Wettbe-
werb herrschen, und die Zielsetzung der langfristigen Gewinnmaximierung besitzt
auch hier Gultigkeit. In solchen Situationen ist es Aufgabe des Marketing, z. B. Sub-
stitutionsprozesse auf der Nachfragerseite frihzeitig zu erkennen und Kundenanfor-
derung, wie etwa eine schnelle und ausreichende Belieferung, an die entsprechen-

121 Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hérschgen, Hans (1994), a.a.O., S. 15.

122 Tietz, Bruno (1993b): Marketing, 3. Auf., Diisseldorf 1993, S. 1.

123 Meffert, Heribert (2000), a.a.0., S. 8.

124 Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (2001), a.a.0., S. 1240. Vgl. in diesem Sinne auch Kotler, Philip
(1991), a.a.0., S. 689.

125 Schneider, Dieter (1983), a.a.0., S. 200.
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den Funktionen im Unternehmen weiterzureichen. Nur unter Beachtung der Kunden-
anforderungen kann ein Unternehmen sich gegenuber Konkurrenzunternehmen pro-
filieren und auch langfristig eine Maximierung des Gewinns erreichen.

Daraus folgt, dass es nicht damit getan ist, dem Marketing eine gleichrangige Funkti-
on wie den anderen Unternehmensbereichen einzurdumen, da der Kunde im Mittel-
punkt der unternehmerischen Betrachtungen stehen muss. Dadurch, dass nicht das
Marketing, sondern die Kunden in den Mittelpunkt der Unternehmensaktivitaten ge-
stellt werden, wird auch vermieden, dass sich andere Unternehmensabteilungen ,zu-
ruckgesetzt” fuhlen. Da die Aktiva eines Unternehmens aber relativ wertlos sind,
wenn das Unternehmen Uber keine Kunden verfugt, muss dem Marketing eine zent-
rale Rolle im Unternehmen beigemessen werden. Nur so kénnen Kundenbedurfnis-
se erkannt und wirksam befriedigt werden, wodurch das Marketing eine integrative
Kraft entfaltet.’26 Die Kundenorientierung ist deshalb als ein iibergeordnetes und si-
tuationsunabhédngiges Managementprinzip zu verstehen.

Aus dem Ziel der Kundenorientierung ergibt sich gleichzeitig eine Besonderheit des
Marketing gegenuber anderen Unternehmensfunktionen, die zum einen in der Erfll-
lung der Absatzfunktion und zum anderen in der Ubernahme einer Integrations-
funktion, fur alle im Hinblick auf die Markterfordernisse relevanten Unternehmensbe-
reiche zu sehen ist. Im Sinne der Absatzfunktion ist es die Aufgabe des Marketing
eine Ausgestaltung der absatzpolitischen Instrumente im Hinblick auf die Kundenan-
forderungen vorzunehmen; im Sinne der Integrationsfunktion ist es die Aufgabe des
Marketing aus der Analyse der Markterfordernisse abzuleiten, welche Unterneh-
mensaktivitaten berihrt werden und welche spezifischen Anforderungen sich daraus
fur welche Ubrigen Unternehmensfunktionen ergeben (vgl. Abbildung 24).

126 vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (2001): a.a.O., S. 43.
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Abbildung 24: Funktionale und integrative Ausrichtung des Marketing

Das Marketing ist damit eine spezielle, funktionalorientierte und eine spezielle, integ-
rative Betriebswirtschaftslehre zugleich.12” Die Wahrnehmung dieser beiden Funktio-
nen erfolgt zum einen durch die Abstimmung der Marketing-Instrumente im Marke-
ting-Mix und zum anderen durch die Marketing-Implementierung. Damit wird durch
das Marketing aber gerade nicht "... ein Allgemeingultigkeitsanspruch auf Vernunf-
tigkeit erhoben, ohne sagen zu kénnen, wie dieser verwirklicht werden kann ..."128
und Marketing ist auch nicht gleichzusetzen mit der Allgemeinen Betriebswirtschafts-
lehre. Vor dem Hintergrund des Oberziels "Kundenorientierung" lafdt sich nun auch
der Kern des hier vorgestellten Marketingverstandnisses definieren:12°

127 vgl. zu dieser Auffassung auch Backhaus, Klaus (1992b), a.a.0., S. 775f. Plinke, Wulff (1992b),

a.a.0., S. 834f.
Demgegenuber gibt es aber auch Autoren, die Marketing als eine rein auf die Absatzfunktion
ausgerichtete spezielle Betriebswirtschaftslehre ansehen. Vgl. z. B. Meyer, Paul W. (1996b): Der
integrative Marketingansatz und seine Konsequenzen fur das Marketing, in: derselbe (Hrsg.): In-
tegrierte Marketingfunktionen, 4. Aufl., Stuttgart Berlin KéIn 1996, S. 23ff.

128 Schneider, Dieter (1983), a.a.0., S. 199.

129 vgl. zu dem Marketingversténdnis entsprechend der nachfolgenden Definition auch Bagozzi,
Richard P. (1974), a.a.O., S. 78ff. Derselbe (1978), a.a.0O., S. 535ff. Hunt, S. D. (1976): The na-
ture and scope of marketing, in: Journal of Marketing, 40(1976), No. 7, S. 17ff. Kotler, Philip
(1972), a.a.0., S. 48ff. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (2001), a.a.O., S. 12. Kotler, Philip/Levy,
Sidney J. (1969), a.a.0O., S. 10ff. Mlller-Hagedorn, Lothar (2003): Einfuhrung in das Marketing, 3.
Aufl., Stuttgart 2003, S. 22ff.
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Marketing ist die permanente und systematische Analyse und Ausgestaltung von
Transaktionsprozessen zwischen zwei Marktparteien mit dem Ziel, ein Transak-
tionsdesign zu finden, das die Zielsysteme der Transaktionspartner bestmaoglich
erfullt.

Wir folgen damit dem generischen Marketingkonzept von Kotler, wonach "Market-
ing is specially concerned with how transaction are created, stimulated, facilitated,
and valued."130 Obige Marketing-Definition ist durch folgende Charakteristika ge-
kennzeichnet:

(1) Transaktionsprozess:

Als Transaktion wird hier der Austausch von Giitern verstanden, die fur die beteilig-
ten Transaktionspartner von Wert bzw. Nutzen sind. Gegenstand des Austauschpro-
zesses konnen dabei grundsatzlich sowohl materielle als auch immaterielle Guter
sein; es wird also bewult keine Eingrenzung auf bestimmte Guterkategorien vorge-
nommen. Ebenso sind auch die an der Transaktion beteiligten Parteien bewul(3t
nicht genauer spezifiziert. Dadurch soll deutlich gemacht werden, dass

e als Transaktionspartner sowohl Einzelpersonen als auch Personengrup-
pen, wie sie z. B. in Unternehmen, offentlichen Institutionen oder jeglicher Art
von Organisationen zu finden sind, betrachtet werden konnen.

e zu den Transaktionspartnern alle Personen bzw. Organisationen zahlen, die
den Austauschprozess in irgendeiner Weise beeinflussen. Das bedeutet, dass
grundsatzlich auf der Anbieterseite die Existenz eines Selling Centers und
auf der Nachfragerseite die eines Buying Centers zu prufen ist.

Dem Selling Center gehoren dabei alle Personen der anbietenden Partei an, die mit
der nachfragenden Partei in direkten oder indirekten Kontakt treten. Dem Buying
Center sind alle Personen zuzurechnen, die auf der Nachfragerseite die Kaufent-
scheidung beeinflussen. Damit betrifft aber der Transaktionsprozess nicht nur die
Transaktionsbeziehung zwischen Selling und Buying Center, sondern auch die
Transaktionsbeziehung innerhalb des Selling sowie innerhalb des Buying Centers.

(2) Transaktionsdesign:

Als Transaktionsdesign ist hier im Ergebnis der Abschluld eines Vertrages zwischen
den Transaktionspartnern zu verstehen, der die Ausgestaltung der zu tauschenden
Transaktionsobjekte und z. T. auch die Art und Weise des Austauschs festschreibt.

130 Kotler, Philip (1972), a.a.0., S. 49.
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Durch die vertragliche Regelung kénnen Unsicherheitspositionen der Transaktions-
partner reduziert werden.13! Zentrale Inhalte eines (relationalen) Vertrages sind die
Ausgestaltung des Leistungsangebotes der anbietenden Partei sowie das (i. d. R.)
zu zahlende Entgelt der nachfragenden Partei. Dabei ist aus Anbietersicht das Leis-
tungsangebot so zu gestalten, dass es in der subjektiven Wahrnehmung des Nach-
fragers besser beurteilt wird als die Leistungsangebote der relevanten Konkurrenten;
d. h. durch das Leistungsangebot muss ein KKV erzielbar sein.

(3) Zielsystem:

Als ZielgroRe der beteiligten Transaktionspartner kann grundsatzlich die Nutzen-
satisfizierung betrachtet werden, die dadurch gekennzeichnet ist, dass die Transak-
tionspartner, aufgrund eines nur begrenzt rationalen Verhaltens, nach Erflillung indi-
viduell festgesetzter Anspruchsniveaus streben.'32 Beide Parteien wollen durch den
Guteraustausch eine Besserstellung gegenltber der Ausgangssituation erreichen.
Bezuglich des Zielsystems der Anbieterseite kann allgemein festgestellt werden,
dass es als Marketing-Oberziel die Kundenorientierung besitzt, die eine notwendige
Bedingung des unternehmerischen Oberziels langfristiger Gewinnmaximierung dar-
stellt. Zur Erflllung der Kundenorientierung ist es erforderlich, dass zum einen eine
Analyse des jeweiligen Zielsystems der Nachfrager stattfindet, zum anderen aber
auch eine Analyse der Situation des Anbieters sowie der Konkurrenten erfolgt. Diese
Analysen miissen permanent und systematisch durchgefiihrt werden, damit Ande-
rungen auf der Unternehmens-, der Nachfrager- und der Umweltseite (Konkurrenz,
wirtschaftliche und rechtliche Rahmenbedingungen usw.) frihzeitig erkannt und ent-
sprechende Anpassungen vorgenommen werden kénnen. Diese Anpassungen be-
treffen den Kern des Transaktionsdesigns, namlich die Gestaltung des Leistungs-
angebotes und schlagen sich nicht nur im Marketing-Instrumentarium, sondern auch
in der Marketing-Implementierung nieder.

Abschlieend sei nochmals betont, dass der Kernpunkt des Marketing in der Analy-
se und Gestaltung von Transaktionsprozessen zwischen Anbieter und Nachfrager

131 vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel 4.1.1.1.

132 vgl. zur begrenzten Rationalitat der Transaktionspartner und der sich daraus ergebenden Nut-
zensatisfizierung als ZielgroRe vor allem Simon, Herbert A. (1955): A Behavioral Model of Ratio-
nal Choice, in: The Quarterly Journal of Economics, 69(1955), S. 101ff. Simon, Herbert A. (1956):
Rational Choice and the Structure of the Environment, in: Psychological Review, 63(1956), No. 2,
S. 129ff. Simon, Herbert A. (1972): Theories of Bounded Raionality, in: Decision and Organiza-
tion, A Volume in Honor of Jacob Marschak, Amsterdam-London 1972, S. 163ff.
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zu sehen ist.133 Damit lassen sich gleichzeitig zwei grundlegende Forschungsanlie-
gen des Marketing identifizieren:134

(1) Analyse des Kaufverhaltens der Nachfrager zur Identifikation der Markter-
fordernisse.

(2) Gestaltung und Steuerung des Marketing-Systems zur Erfiillung der Markt-
erfordernisse.

Mit der "Identifikationsaufgabe" ist die Informationsgewinnungsfunktion des
Marketing angesprochen. Das Marketing versucht, Erkenntnisse aus den vergange-
nen Erfahrungen mit Nachfragern zu gewinnen und aktuelles sowie potentielles
Nachfragerverhalten zu erforschen, um daraus ein geeignetes Leistungsangebot ab-
zuleiten.'35 Erst dann, wenn es einem Anbieter gelingt, Gber mehr und bessere In-
formationen Uber die Nachfragerseite zu verfigen als die Konkurrenz, ist die Grund-
lage zur Schaffung von KKVs gegeben. Demgegeniber weist die "Erfiil-
lungsaufgabe" auf die Informationsiibertragungsfunktion des Marketing hin,
durch die sichergestellt werden muss, dass ein Leistungsangebot in der subjektiven
Wahrnehmung des Nachfragers im Vergleich zu den relevanten Konkurrenzangebo-
ten auch als Uberlegen gilt. Es nitzt dem Anbieter "... nichts, die Nachfrager am bes-
ten bedienen zu kénnen, wenn diese davon nichts wissen, wenn sie es nicht glauben
oder wenn sie einem Konkurrenten mehr zutrauen."136 Die "Erflllungsaufgabe" baut
damit auf der "ldentifikationsaufgabe" auf und dient vor allem der Leistungsbegrun-
dung gegenuber der Nachfragerseite. 137

Die Analyse des Kaufverhaltens bildet somit den Ausgangspunkt aller Marketing-
Uberlegungen, da der differenzierte Einsatz des (internen und externen) Marketing-
Instrumentariums immer in Abhangigkeit von signifikant unterschiedlichen Verhal-
tensweisen auf der Nachfragerseite zu sehen ist. Dartber hinaus liefert die ldentifika-
tion kategorial unterschiedlicher Verhaltensweisen auf der Nachfragerseite einen der
zentralen Ansatzpunkte, um unterschiedliche Forschungszweige im Marketing fun-
diert zu begrinden.

Im Folgenden steht deshalb die Frage im Vordergrund, welche Ansatze zur Erkla-
rung des Nachfragerverhaltens die Marketing-Wissenschaft bisher erbracht hat und

133 Hunt bezeichnet die Marketing-Wissenschaft auch als "... the science of transactions." Hunt, S.
D. (1976), a.a.O., S. 25.

134 vgl. auch Miiller-Hagedorn, Lothar (1996), a.a.0., S. 22.

135 vgl. Kaas, Klaus Peter (1990): Marketing als Bewaltigung von Informations- und Unsicher-
heitsproblemen im Markt, in: DBW, 50(1990), S. 540ff.

136 Ebenda, S. 540.

137 vgl. ebenda, S. 544ff.
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inwieweit diese Uberlegungen eine Fundierung in der ékonomischen Theorie besit-
zen. Zu diesem Zweck werden zunachst die im Marketing bisher dominierenden ver-
haltenswissenschaftlichen Erklarungsansatze dargestellt. Anlall zu deren Ent-
wicklung war vor allem die Kritik am Menschenbild des homo oeconomicus der mik-
rodkonomischen Haushaltstheorie. Eine entsprechende Fundierung finden diese An-
satze deshalb auch in der verhaltenswissenschaftlichen, nicht jedoch in der dkono-
mischen Theorie. In jingster Zeit hat aber auch die Mikrobkonomie das restriktive
Bild des homo oeconomicus aufgegeben und versucht, eine realistischere Beschrei-
bung des Verhaltens von Wirtschaftssubjekten zu erreichen, indem sie z. B. be-
schrankte Rationalitaten, unvollstandige Informationen und asymmetrische Informati-
onsverteilungen in ihre Uberlegungen einbezieht. Im zweiten Schritt wird deshalb ge-
prift, inwieweit sich aufgrund dieser Uberlegungen eine Typologisierung des Nach-
fragerverhaltens vornehmen |al3t, wobei die informationsékonomische Theorie die
Basis der Analysen darstellt.
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3 Verhaltenswissenschaftlich fundierte Analyse und Klassifikation
des Nachfragerverhaltens

3.1 Der mikrookonomische Erklarungsansatz als Ausgangspunkt

Als Ergebnis der bisherigen Analysen kann herausgestellt werden, dass das Kernan-
liegen des Marketing in der Analyse und Gestaltung von Austauschprozessen zwi-
schen Anbietern und Nachfragern liegt. Durch das Marketing werden also Marktpro-
zesse erklart, die das Ineinandergreifen der Dispositionen von Anbieter und Nach-
frager erhellen. Betrachtungsfokus ist deshalb im Ausgang immer der Transaktions-
prozess, der maldgeblich durch das Verhalten der Nachfrager und die Konkurrenzsi-
tuation beeinflullt wird. Vor diesem Hintergrund erlangt die mikrookonomische Analy-
se unmittelbare Bedeutung fur das Marketing, da ihr zentrales Erkenntnisziel in der
“... Erklarung der Interdependenzen zwischen den Aktionen rational handelnder Ak-
teure [zu sehen ist; Anm. d. Verf.], die zum Zustandekommen von Transaktionen auf
Markten und zur Bildung von Preisen fuhren."138

Die mikro6konomische Haushaltstheorie geht von der Uberlegung aus, dass der
Konsument (Haushalt) Uber ein bestimmtes Budget verfugt, das er unter der Zielset-
zung der Nutzenmaximierung optimal auf den Konsum von Produkten aufteilt. Zu
diesem Zweck wird eine Reihe von Annahmen getroffen, wobei bezuglich des Kon-
sumenten die folgenden als zentral herausgestellt werden konnen:139

¢ vollstandige Kenntnis der eigenen Praferenzstruktur

¢ Alle Kaufhandlungen erfolgen unter der Zielsetzung der Nutzenmaximierung
(Rationalverhalten), wobei eine mindestens ordinale Nutzenmessung der Gu-
ter unterstellt wird.

¢ vollstandige Markttransparenz, d. h. vollstandige Informationen

e unbegrenzte Kapazitat der Informationsverarbeitung

e keinerlei zeitliche, sachliche oder raumliche Praferenzen

e keine Beeinflussung durch andere Personen oder Erfahrung aus fruheren
Kaufen (soziale Isolation und Unfahigkeit zum Lernen).

Die Erklarung des Nachfragerverhaltens durch die mikrodkonomische Haushaltsthe-
orie kann an folgendem, einfachen Beispiel verdeutlicht werden: Zunachst gehen wir

138 Hax, Herbert (1991), a.a.0., S. 52.
139 vgl. zu den Annahmen der mikrodkonomischen Haushaltstheorie stellvertretend Schumann, Jo-
chen (1999): Grundziige der mikrodkonomischen Theorie, 7. Aufl., Berlin usw. 1999, S. 41ff.
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davon aus, dass ein Haushalt (Endnachfrager; Konsument) Uber ein gegebenes
Budget in Hohe von B verflgt, das er so auf die Nachfrage der beiden Guiter x1 und
x2, die zu den konstanten Preisen p1 und p2 erworben werden kénnen, vollstandig
aufteilen mdchte, dass sein Nutzen maximiert wird. In diesem Fall ergibt sich flr den
Haushalt folgende Budetgleichung:

p1X1+p2x2 =B

Abbildung 25 verdeutlicht mit der eingezeichneten linearen Bugetgerade, welche un-
terschiedlichen Kombinationen von Verbrauchsmengen der substitutiven Guter xi
und x2 zu dem konstanten Budget in Hohe von B erworben werden konnen. Weiter-
hin wird unterstellt, dass der Haushalt

e seinen Nutzen aus dem Verbrauch der Guter x1 und x2 kardinal messen kann;

e die Gulter x1 und x2 als peripher substituierbar betrachtet, d. h. in einer gewis-
sen Bandbreite stiften unterschiedliche Kombinationen von Verbrauchsmengen
der beiden Guter dem Konsumenten den gleichen Nutzen;

e mit Hilfe einer sog. Indifferenzkurve die Gesamtheit der Megenkombinationen
von x1 und x2, die ihm einen gleichbleibenden Nutzen stiften, mathematisch und
graphisch abbilden kann.140

Bezuglich der Indifferenzkurven sei hier angemerkt, dass durch den konvexen Ver-
lauf der Indifferenzkurven zum Ursprung (negative Steigung) zum Ausdruck kommt,
dass der Nutzentgang durch eine Verringerung der Nachfragemenge von Gut x1
durch eine Erhéhung der Nachfragemenge von Gut x2 kompensiert werden kann. Die
Krimmungen der Indifferenzkurven machen weiterhin deutlich, dass mit fortschrei-
tender Verbrauchsverringerung des Gutes 1 der zur Kompensation erforderliche
Mehrverbrauch des Gutes 2 zunimmt. Die MikroOkonomie spricht hier von einer ab-
nehmenden Grenzrate der Substitution von Gut 1 durch Gut 2 , die sich in der ab-
soluten Steigung der Indifferenzkurve (\dX1/dxz|) ausdruckt.'41 Dass Indifferenzkur-

140 Die Indifferenzkurve hat ihren Namen aus der Tatsache, dass der Haushalt beziiglich der konkre-
ten Realisierung der verschiedenen Mengenkombinationen, die den gleichen Nutzen sitften, indif-
ferent ist. Die in Abbildung 25 eingezeichneten Indifferenzkurven zeigen verschiedene Mengen-
kombinationen von x1 und xz, die dem Nachfrager jeweils einen bestimmten konstanten Nutzen
stiften. Dabei gilt: Je hoher die Indifferenzkurzve im Koordinatensystem liegt, desto héher ist
auch der durch die jeweiligen Mengenkombinationen erzielbare (konstante) Nutzen U (Utility);
d. h. U(l1) > U(l2) > U(ls) > U(l4).

141 Mathematsich bestimmt sich die Grenzrate der Substitution (absolute Steigung einer Indifferenz-
kurve) durch das totale Differential der Nutzenfunktion U = f(x1, x2) und es gilt:
dU = f'1 dx1 + f2 dx2. Dabei sind dx1 und dx die infinitesimal kleinen Anderungen der Nachfrage-
mengen und dU die daraus resultierende Nutzendnderung. Da ex definitione auf einer Indiffe-
renzkurve der Nutzen konstant ist, gilt weiter: dU = 0. Damit folgt fur die Grenzrate der Subsituti-
on: |dxs/dxz| = f2/f1|. Das bedeutet: Die Grenzrate der Substitution von Gut 1 durch Gut 2 ent-
spricht dem umgekehrten Verhéltnis der Grenznuten der Giiter. Erinnere: Der Grenznutzen

(Ful3note wird auf folgender Seite fortgesetzt)
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ven eine abnehmende Grenzrate der Substituion aufweisen, stellt eine fundamentale
Annahme der mikrookonomischen Haushaltstheorie dar.

Entsprechend unserem Beispiel und der obigen Annahmen zeigt Abbildung 25, dass
sich die optimale Haushaltsnachfrage bei einem gegebenen Budget von B im Tan-
gentialpunkt der Budgetgeraden mit der Indifferenzkurve I2 ergibt. In Pa kann der
Haushalt mit seinem gegebenen Budget den héchstmoéglichen Gesamtnutzen in der
Aufteilung auf die beiden Guter erzielen, was zu einer Nachfrage in Hohe von x’1 und
X2 fuhrt. Kommt es z. B. zu einer Verteuerung des Gutes x2 von p2 auf p’2, so ergibt
sich eine nach unten ,abgeknickte“ Budgetgerade mit einem Abzissenabstand von
B/p’2 In diesem Fall liegt der neue Optimalpunkt fur die Guternachfrage im Tangenti-
alpunkt zwischen neuer Budgetgerade und l4 (vg. Punkt Ps).

X

A

Abbildung 25: Bestimmung der Haushaltsnachfrage nach der mikro6koomischen
Haushaltstheorie

Eine Haushaltsnachfrage nach obigem Beispiel kennzeichnet den Nachfrager als
sog. homo oeconomicus, der in jeder Entscheidungssituation alle zur Verfigung
stehenden Handlungsalternativen kennt, ohne daflr zeit- und kostentreibende Such-
prozesse durchfiihren zu mussen. Aullerdem hat er vollstandige Kenntnis Uber alle
Konsequezen, die aus den verschiedenen Handlungsalternativen resultieren. Gleich-

eines Gutes ergibt sich aus der parteillen Ableitung der Nutzenfunktion nach dem betrachteten
Gut und z. B. fiur x1 gilt: Grenznutzen von xi1: = f1 = 0U/ox1.
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zeitig machen die o. g. Annahmen und das gezeigte Beispiel aber auch deutlich,
dass der mikrookonomische Erklarungsansatz, durch das unterstellte Menschenbild
eines homo oeconomicus, eine nur geringe Erklarungskraft fur reale Kaufprozesse
besitzt. Bereits Veblen kritisierte Ende des 19. Jahrhunderts die strenge Rationalitat
der Entscheidung und die ausschlieldliche Orientierung am dkonomischen Nutzen.142
Hier soll die Kritik an den Modellannahmen der mikrokonomischen Haushaltstheorie
auf zwei zentrale Aspekte konzentriert werden:

1. Abstraktion von verhaltensrelevanten Erklarungsgrofen:

Durch das Marketing wurde besonders betont, dass in der mikrokonomi-
schen Analyse z. B. kulturelle, soziale, personliche und psychologische De-
terminanten des Kaufverhaltens keine Berucksichtigung finden. Es wurden
deshalb verhaltenswissenschaftlich orientierte Ansatze entwickelt, die vor al-
lem durch die Betrachtung hypothetischer Konstrukte versucht haben, Nach-
fragerverhalten zu erklaren. Anstelle des Preises, der das malgebliche
Steuerungsinstrument von Transaktionsprozessen in der Mikrodkonomie
darstellt, wurden die Betrachtungen auf das Marketing-Mix ausgedehnt.143

2. Negation des Unsicherheitsproblems und der Existenz unvolistandiger
Informationen:

Die mikrodkonomische Modellanalyse abstrahiert von Unsicherheiten, die
als zentrales Merkmal aller in die Zukunft gerichteter Entscheidungen ange-
sehen werden kdnnen und damit eine zentrale Determinante des Nachfra-
gerverhaltens darstellen. Insbesondere durch die Annahmen der vollstandi-
gen Markttransparenz, unendlich schneller Reaktionsprozesse und der Exis-
tenz vollstandiger Information abstrahiert die Mikrookonomie von der Tatsa-
che, dass das Nachfragerverhalten real einer begrenzten Informationsverar-
beitungskapazitat der Marktteilnehmer unterliegt, Informationsasymmetrien
zwischen Anbieter und Nachfrager bestehen und opportunistische Verhal-
tensweisen autreten konnen. Durch die Weiterentwicklungen der mikrooko-
nomischen Analyse, im Rahmen der sog. Neuen mikro6konomischen Theo-
rie, wurden diese Kritikpunkte aufgegriffen.

Im Folgenden wird zunlachst ein Uberblick zu zentralen Erklarungsansatzen der
Marketingwissenschaft im Hinblick auf den ersten Kritikbereich gegeben. Daran an-
schlieRend wird gezeigt, wie durch die Uberlegungen der Neuen mikroékonomi-
schen Theorie eine realitatsnahere Erklarung des Nachfragerverhaltens erfolgen

142 vgl. Veblen, Thorstein (1899): The Theory of the Leisure Class: An Economic Study of Institu-
tions, repr. 1934, New York, insbes. S. 68ff.

143 vgl. zur Notwendigkeit und Fruchtbarkeit verhaltenswissenschaftlicher Uberlegungen fir das
Marketing z. B. Muller-Hagedorn, Lothar (1983): Marketing ohne verhaltenswissenschaftliche
Fundierung?, in: Marketing-ZFP, 5(1983), Heft 3, S. 205ff. Raffée, Hans (1980): Grundfragen der
Marketingwissenschaft, in: Marketing-ZFP, 2(1980), Heft 7, S. 320f.
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kann. Dabei stehen die Erkenntnisse der Informationsékonomie im Vordergrund
der Betrachtungen.

3.2 Verhaltenswissenschaftlich orientierte Erklarungsansatze des Nach-
fragerverhaltens

Bei den Versuchen, Interpretationen der menschlichen Handlungsweisen zu ver-
stehen, zeigt die ideengeschichtliche Entwicklung, dass immer wieder folgende zent-
ralen Fragen gestellt werden: Wovon werden die Menschen beeinflusst; wie kann ihr
Verhalten erklart werden; wie treffen sie ihre Entscheidungen? Derartige Fragen be-
antwortet der mikro6konomische Ansatz mit dem Verweis auf das rationale Kalkul
im Interesse des eigenen Vorteils jedes Individuums. Allerdings sind die Antworten
der Mikro6konomie aufgrund ihrer realitatsfernen Annahmen als wenig aussagekraf-
tig anzusehen. Als Reaktion auf den mikrookonomischen Ansatz wickelte sich im M
arketing ein Zweig der Nachfragerforschung, der auf verhaltenswissenschaftlichen
Theorieansédtzen basiert. Insbesondere Erkenntnisse aus Psychologie, Sozial-
psychologie, Soziologie und anderen Verhaltenswissenschaften wurden auf die Fra-
gestellungen des Marketing angewendet.’#4 Im Folgenden werden guter-, nachfra-
ger- und kaufverhaltensbezogene Erklarungsansatzen der Kauferverhaltensfor-
schung naher betrachtet.

3.2.1 Giiterbezogene Erklarungsansatze
3.2.1.1 Charakteristika gliterbezogener Erklarungsansatze

Die giiterbezogenen Erklarungsansatze stellen das Produkt als Transaktionsobjekt
in den Vordergrund der Betrachtungen und betonen, dass aufgrund der Beschaffen-
heit, der Eigenschaften sowie des Verwendungszweckes von Produkten auch deren
Nachfrage in sehr unterschiedliche Kaufprozesse eingebettet ist. Weitgehenden
Konsens hat dabei vor allem die Differenzierung nach convenience, shopping und
specialty goods erfahren. Allerdings ist hier zu beachten, dass diese Bezeichnungen
in der Vergangenheit zum Teil mit sehr unterschiedlichen Inhalten belegt wurden, die
primar aus den differierenden Betrachtungsschwerpunkten einzelner Autoren resul-
tieren. Ursprunglich hat Parlin bereits 1912 folgende Differenzierung vorgenommen:

144 vgl. Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter (2003), S.4f.; KuR, Alfred (2004): Kauferverhalten,
Stuttgart 2004, S. 2.
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e convenience goods
"... are articles of daily purchase such as groceris, apron gingham, children's
stockings and, in general, those purchases which are insignificant in value or
are needed for immediate use."145

e emergency goods
"... comprise medicines and supplies which some unexpected happening
has rendered immediately necessary."146

e shopping goods
"... include all those purchases which are of sufficient importance to require

thought and which will permit of delay, such as suits, dresses, high grade dry
goods of all kinds."147

Aufbauend auf den Uberlegungen Parlins hat dann Copeland 1923 eine modifizierte
Klassifikation vorgelegt, bei der er die Kategorie der "emergency goods" durch die
der "specialty goods" ersetzt hat. Als "specialty goods" bezeichnet Copeland dabei
solche Guter, "... which have some particular attraction for the consumer, other than
price, which induces him to put forth special effort to visit the store in which they are
sold and to make the purchase without shopping. ... For specialty goods the manu-
facturer's brand, the retailer's brand, or the general reputation of the retail store for
quality and service stands out prominently in the mind of the consumer."148 Bezuglich
der convenience goods stellt Copeland vor allem heraus, dass diese Glter dem
Konsumenten bekannt sind und gewohnheitsmalig gekauft werden und die Ein-
kaufsstatte in der unmittelbaren Umgebung des Kaufers liegt. Demgegentber sind
shopping goods dadurch gekennzeichnet, dass der Konsument Preis, Qualitat, De-
sign und andere Leistungseigenschaften in verschiedenen Geschaften vergleichen
modchte und von daher die Kaufdringlichkeit geringer ist als bei convenience
goods.#9 Die Unterscheidung von Copeland hat im Prinzip bis heute in der Marke-
tingliteratur Bestand, obwohl die betrachteten Differenzierungskriterien dieser drei
Gutskategorien im Laufe der Zeit verschiedene Modifikationen und Erweiterungen er-
fahren haben.1%0 Insbesondere ist herauszustellen, dass neben produkt- und produk-

145 Parlin, Charles (1912): Categories of "women's purchases", in: Department Store Report, Volume
B, October 1912, zitiert nach: Gardner, Edward H. (1945): Consumer Goods Classification, in:
Journal of Marketing, 9(1945), January, S. 275.

146 ebenda, S. 276.

147 ebenda, S. 276.

148 Copeland, Melvin T. (1923): The Relation of Consumers' Buying Habits to Marketing Methods, in:
Harvard Business Review, 1(1923), April, S. 284.

149 vgl. ebenda, S. 282f.

150 vgl. z. B. Holton, Richard H. (1958): The Distinction Between Convenience Goods, Shopping
Goods, and Specialty Goods, in: Journal of Marketing, 23(1958), July, S. 53ff. Bucklin, Louis P.
(1962): Retail Strategy and the Classification of Consumer Goods, in: Journal of Marketing,

(Ful3note wird auf folgender Seite fortgesetzt)
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tionsbezogenen Kriterien verstarkt kaufverhaltensrelevante Kriterien zur Unterschei-
dung herangezogen wurden, wobei convenience goods und specialty goods als Pole
eines "Kaufkontinuums" betrachtet wurden. Die Existenz eines solchen Kontinuums
hat vor allem Aspinwall besonders plastisch herausgestellt, indem er zwischen red,
orange und yellow goods differenzierte.'>! Allerdings ist auch bei der Kategorisie-
rung von Aspinwall deutlich die Affinitat zwischen red und convenience goods, oran-
ge und shopping goods sowie yellow und specialty goods erkennbar.'52 Einen zu-
sammenfassenden Uberblick zur Unterscheidung von convenience, shopping und
specialty goods liefert Abbildung 26, wobei als zentrale DifferenzierungsgrofRen der
Grad der Kollektivitat der Kaufentscheidung, die Existenz eines bestehenden Kauf-
programms sowie verschiedene Merkmale des Kaufobjektes herangezogen werden.

Der Ansatz von Copeland (bzw. Parlin) wurde spater noch um eine vierte Gutskate-
gorie, die sog. preference goods, erweitert. Preference goods unterscheiden sich
nach Holbrook und Howard von convenience sowie shopping goods insbesondere
dadurch, dass eine Informationssuche des Kaufers bereits vor dem eigentlichen
"shopping trip" z. B. aufgrund von Prospekten, Testberichten oder Erfahrungen ande-
rer Konsumenten stattfindet und die Produktkaufe durch Markentreue gekennzeich-
net sind.

27(1962), October, S. 52ff. Kaish, Stanley (1967): Cognitive Dissonance and the Classification of
Consumer Goods, in: Journal of Marketing, 31(1967), October, S. 28ff. Luck, David J. (1959): On
the Nature of Specialty Goods, in: Journal of Marketing, 24(1959), July, S. 61ff. Ramond, C.
K./Assael, Henry (1974): An Empirical Framework for Product Classification, in: Sheth, Jagdish
N. (Hrsg.): Models of Buyer Behavior: Conceptual, Quantitative, and Empirical, New York 1974,
S. 348ff.

151 vgl. Aspinwall, L. (1958): The Characteristics of Goods and Parallel Systems Theories, in: Kelley,
Eugene J./Lazer, William (Hrsg.): Managerial Marketing, Homewood, Illinois 1958, S. 441.

152 vgl. ebenda, S. 437ff. Sheth, Jagdish N./Gardner, David M./Garrett, Dennis E. (1988): Marketing
Theory: Evolution and Evaluation, New York usw. 1988, S. 39f.
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Abbildung 26: Typen von Kaufentscheidungen und Produktkategorien
Quelle: Ruhfus (1976), S. 23.

Demgegenuber ist das zentrale Unterscheidungsmerkmal zu specialty goods in der
geringeren Intensitat des "physical shopping effort" zu sehen, da es sich bei prefe-
rence goods um kurzlebige Verbrauchsguter mit geringer Kaufwichtigkeit handelt.13
Aufbauend auf diesen Uberlegungen haben Enis und Roering vorgeschlagen, zur
Unterscheidung dieser vier Gutskategorien sowohl die anbieter- als auch die nach-
fragerbezogene Perspektive heranzuziehen, da "... a classification scheme that in-
corporates both the buyer's and the seller's perspective holds the greatest promise
for illuminating the exchange process, since exchange only occurs when there is suf-
ficient congruence between these perspectives."'54 Die Autoren gehen davon aus,
dass sich die vier Gutskategorien aus Anbietersicht nach den Dimensionen "Produkt-

183 vgl. Holbrook, Morris B./Howard, John A. (1977): Frequently Purchased Nondurable Goods and
Services, in: Ferber, Robert (Hrsg.): Selected Aspects of Consumer Behavior: A Summary from
the Perspective of Different Disciplines, Washington D. C. 1977, S. 214ff.

154 Enis, Ben M./Roering, Kenneth J. (1980): Product Classification Taxonomies: Synthesis and
Consumer Implications, in: American Marketing Association (Hrsg.): Theoretical Developments in
Marketing, Chicago 1980, S. 187.
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Differenzierungsmaoglichkeiten" und "Marketing-Mix-Differenzierungsmaoglichkeiten”
unterscheiden lassen, wahrend aus Nachfragersicht eine Differenzierung nach den
Dimensionen "wahrgenommenes Kaufrisiko" und "erwartete Kaufanstrengungen"
(the amount of effort the buyer must exert to complete the exchange transaction)
mdglich ist. Da beide Betrachtungsperspektiven nach Enis und Roering zu den glei-
chen Gutskategorien flhren, lassen sich Anbieter- und Nachfragerperspektive, wie in
Abbildung 27 dargestellt, auch in einer "gemeinsamen" Vierfeldermatrix zusammen-

fassen.155
Wahrgenommenes Kaufrisiko/
Produkt-Differenzierungsmoglichkeit
gering G hoch{}
shoppin specialt
Erwartete Kauf- hoch {} goodsg goodsy
anstrengungen/
Marketing-Mix-
Differenzierungs-
maglichkeit . {} convenience preference
gering goods goods

Abbildung 27: Produktklassifikation nach Enis und Roering
in Anlehnung an: Enis/Roering (1980), S. 188.

3.2.1.2 Aussagekraft gliterbezogener Erklarungsansatze fiir das Marketing

Bei einer zusammenfassenden Bewertung der guterbezogenen Erklarungsansatze
kann zunachst herausgestellt werden, dass die Schwerpunktsetzung der einzelnen
Ansatze eine Verlagerung von produktspezifischen hin zu verhaltensrelevanten Cha-
rakteristika erkennen laRt. Die Uberlegungen von Enis/Roering und Murphy/Enis ma-
chen deutlich, dass die Gestaltung der Transaktionsbeziehung zwischen Anbieter
und Nachfrager in den Vordergrund der Betrachtungen getreten ist. Trotzdem muss
einschrankend vermerkt werden, dass alle Ansatze unterstellen, dass unterschiedli-
ches Kaufverhalten primar aus unterschiedlichen Produktcharakteristika resultiert.
Dem muss aber entgegengesetzt werden, dass grundsatzlich einem Produkt nicht
angesehen werden kann, wie es gekauft wird. Vielmehr ist davon auszugehen,
dass die Beurteilung von Wertdimension und Leistungseigenschaften eines Produk-

185 vgl. ebenda, S. 188 sowie Murphy, Patrick E./Enis, Ben M. (1986): Classifying Products Strategi-
cally, in: Journal of Marketing, 50(1986), July, S. 25ff.
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tes primar z. B. von der Kaufsituation, dem sozialen Umfeld, dem Informationsstand
und Erfahrungsschatz sowie personlichen und psychischen Variablen des Nachfra-
gers abhangt. Das gleiche Produkt kann mithin von verschiedenen Nachfragern auf
unterschiedliche Art und Weise nachgefragt werden. Ob also ein Produkt den conve-
nience, shopping, preference oder specialty goods zuzuordnen ist, bestimmt sich
somit primar aufgrund verhaltensrelevanter und erst in zweiter Linie aufgrund pro-
duktbezogener Kriterien. Ein bestimmtes Produkt kann prinzipiell also jeder der vier
Katorien zugeordnet werden, je nachdem welche Nachfragedringlichkeit vorliegt und
welche Persdnlichkeitsvariablen bei einem Nachfrager Gultigkeit besitzen. Allenfalls
kann zugestanden werden, dass den guterbezogenen Ansatzen explizit oder implizit
die Annahme zugrunde liegt, dass bestimmte Kaufprozesse besonders haufig mit
bestimmten Produkten einhergehen. Von daher kdnnen diese Produkte als Repra-
sentanten fur spezifische Kaufverhaltensweisen angesehen werden. Aber nur in die-
sem Fall kann eine guterbezogene Ausrichtung des Marketing als sinnvoll angese-
hen werden. Diese Annahme ist an dieser Stelle jedoch zwingend erforderlich!

Die Problematik einer auf Produktcharakteristika beruhenden Gutertypologie fur das
Marketing hat dazu geflihrt, dass auch die Unterscheidung nach Sach- und Dienst-
leistungen aus Vermarktungssicht zunehmend angezweifelt wird. Der Grund hierfur
ist darin zu sehen, dass Absatzobjekte zum einen immer Leistungsbindel darstellen,
die sowohl Merkmale von Sach- als auch von Dienstleistungen aufweisen und zum
anderen die Differenzierung nach Sach- und Dienstleistungen kein trennscharfes Kri-
terium zur Unterscheidung von Kaufprozessen liefert.156 Dieser Auffassung wird auch
hier uneingeschrankt gefolgt. Eine kritische Analyse von Engelhardt, Kleinaltenkamp
und Reckenfelderbdumer kommt zu dem Ergebnis, dass sich eine fur das Marketing
geeignete Gutertypologie an dem Leistungsergebnis und dem Leistungserstellungs-
prozess orientieren sollte, da alle in der Realitat existierenden Absatzobjekte Leis-
tungsbindel darstellen. Das Leistungsergebnis spiegelt dabei den Immaterialitéts-
grad eines Leistungsangebotes wider und der Leistungsprozess den Integrativi-

156 vgl. z. B. Engelhardt, Werner Hans (1990): Dienstleistungsorientiertes Marketing - Antwort auf
die Herausforderung durch neue Technologien, in: Adam, Dietrich et al. (Hrsg.): Integration und
Flexibilitdt, Wiesbaden 1990, S. 278ff. Engelhardt, Werner Hans/Kleinaltenkamp, Micha-
el/Reckenfelderbdumer, Martin (1993): Leistungsblndel als Absatzobjekte - Ein Ansatz zur
Uberwindung der Dichotomie von Sach- und Dienstleistungen, in: zfbf, 45(1993), Heft 5, S. 410ff.
Kaas, Klaus Peter (1992a): Kontraktgutermarketing als Kooperation zwischen Prinzipalen und
Agenten, in: zfbf, 44(1992), Heft 10, S. 897f. Kleinaltenkamp, Michael (1992): InvestitionsgUter-
Marketing aus informations6konomischer Sicht, in: zfbf, 44(1992), Heft 9, S. 809ff. Schade,
Christian/Schott, Eberhard (1993): Kontraktgiter im Marketing, in: Marketing-ZFP, 15(1993), Heft
1, S. 15ff.
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tdtsgrad im Hinblick auf die Integrativitat des externen Faktors, d. h. den Einbezug
des Kunden in den Leistungserstellungsprozess.'57

Integrativ
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Abbildung 28: Allgemeine Leistungstypologie nach Engelhardt/Kleinaltenkamp/
Reckenfelderbdumer
Quelle: Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbaumer (1993), S. 416.

Bei der Auswahl von Einteilungskriterien zur Erstellung einer Gutertypologie fur Mar-
ketingzwecke muss immer die Frage im Vordergrund stehen, inwieweit die gewahlten
Differenzierungskriterien auch tatsachlich unterschiedliches Kaufverhalten aufzeigen
konnen und damit eine Kaufverhaltensrelevanz besitzen. Bezuglich der Integrativi-
tatsachse bzw. des externen Faktors kann diese Frage bejaht werden, da - um nur
die Extrempole zu benennen - der Beurteilungsprozess durch den Nachfrager bei
Leistungen, die fur den anonymen Markt erstellt werden, mit hoher Wahrscheinlich-
keit anders verlauft als bei Leistungen, die kundenindividuell (in Auftragsfertigung)
erstellt werden. Auch lassen sich hier Unterschiede z. B. bezuglich des Involvement-
grades, der kundenseitigen Beeinflussungsmadglichkeit der Leistungserstellung, des
Interaktionsgrades zwischen Anbieter und Nachfrager oder der Produktbeurtei-

157 vgl. Engelhardt, Werner Hans/Kleinaltenkamp, Michael/Reckenfelderbdumer, Martin (1993),
a.a.0., S. 415ff.
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lungsmadglichkeiten feststellen.58 Bezlglich des Immaterialitdtsgrades kann festge-
stellt werden, dass dadurch ebenfalls unterschiedliches Kaufverhalten hervorgerufen
wird. Das gilt insbesondere vor dem Hintergrund, dass mit zunehmendem Immateria-
litdtsgrad die Produktbeurteilungsmoglichkeiten des Nachfragers eine Verlagerung
von den sog. Suchqualitaten in Richtung Erfahrungs- und Vertrauensqualitaten erfah-
ren.'59 Obwohl dieser Ansatz immer noch auf Produktcharakteristika abhebt, so ist
doch die Kaufverhaltensrelevanz der gewahlten Abgrenzungskriterien deutlich er-
kennbar. Es bleibt allerdings fraglich, warum die Autoren wiederum auf produktbezo-
gene Kriterien zurickgegriffen und nicht direkt auf kaufverhaltensrelevante Kritierien
abgestellt haben; denn letztendlich ist fur das Marketing nicht eine Gutertypologie
entscheidend, sondern die Klassifikation von Kaufprozessen. Engelhardt/Witte be-
merken dazu: "Malgeblich fur die Einteilung dirfen jedoch nicht die technischen
Merkmale der Guter bzw. ihr Verwendungszweck sein, sondern die den Gruppen zu-
grunde liegenden Gemeinsamkeiten hinsichtlich des Beschaffungs- bzw. Absatzpro-
zesses."160

Trotzdem muss abschlieend darauf hingewiesen werden, dass gerade guterbezo-
gene Uberlegungen zu verschiedenen Forschungszweigen im Marketing gefiihrt ha-
ben, die auch heute noch als zentrales Differenzierungskriterium in der Marketing-
Wissenschaft Gultigkeit besitzen. Genannt seien hier nur das Konsumgditer-, das In-
dustriegiiter- und das Dienstleistungs-Marketing im Sinne einer produktbezogenen
Abgrenzung. Auch innerhalb dieser Forschungsrichtungen sind weitere Spezialisie-
rungen, die auf guterbezogenen Kriterien beruhen, weit verbreitet. So findet man
z. B. das Wein-Marketing, Bier-Marketing, Marketing fir Agrarprodukte oder Hand-
werks-Marketing auf der Konsumguterseite'®!, das Marketing flr z. B. industrielle
Grolanlagen, Einzelaggregate, Teile, Roh-/Einsatzstoffe und Energietrager auf der

158 vgl. ebenda, S. 412ff. sowie S. 421ff. Hilke, Wolfgang (1989b): Grundprobleme und Entwick-
lungstendenzen des Dienstleistungs-Marketing, in: derselbe (Hrsg.): Dienstleistungs-Marketing,
Wiesbaden 1989, S. 26ff.

159 vgl. Engelhardt, Werner Hans/Kleinaltenkamp, Michael/Reckenfelderbdumer, Martin (1993),
a.a.O., S. 418ff. und die Ausfuhrungen in Kapitel 4.2.1.

160 Engelhardt, Werner-Hans/Witte, Petra (1990): Konzeptionen des Investitionsgiter-Marketing -
eine kritische Bestandsaufnahme ausgewahlter Ansatze, in: Kliche, Mario (Hrsg.): Investitionsgi-
termarketing - Positionsbestimmung und Perspektiven, Wiesbaden 1990, S. 11.

161 vgl. z. B. Geisbiisch, Hans-Georg/Geml, Richard (1991): Marketing fur Agrarprodukte, in: Geis-
bisch, Hans-Georg/Geml, Richard/Lauer, Hermann (Hrsg.): Marketing, 2. Aufl., Landsberg/Lech
1991, S. 863ff. Stark, Heinz (1979): Marketing im Handwerk. Grundlagen aktiven Absatzverhal-
tens fur Handwerksbetriebe, Stuttgart 1979. Tietz, Bruno (1979): Markt & Marketing fur Bier, Gu-
tersloh 1979.
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Industrieguterseite'6?2 sowie etwa das Tourismus-, Banken- und Versicherungs-
Marketing auf der Dienstleistungsseite63.

3.2.2 Nachfragerbezogene Erklarungsansatze

Die Erkenntnis, dass sich Marketing am Nachfragerverhalten und nicht an bestimm-
ten Produktcharakteristika ausrichten muss, hat dazu geflihrt, dass auch in produkt-
bezogenen Marketing-Veroffentlichungen das Nachfragerverhalten in den Vorder-
grund gestellt wird und die betrachteten Produkte jeweils als paradigmatisch fir be-
stimmtes Nachfragerverhalten herausgestellt werden. Diese Sichtweise hatte z. B. im
Industriegtter-Marketing zur Folge, dass Industriegliter von Konsumgutern nicht
nach technischen Kriterien, sondern nach dem Nachfragertyp abgegrenzt werden.
Im Gegensatz zu Nachfragern im Konsumguterbereich handelt es sich bei Nachfra-
gern im IndustriegUterbereich um Unternehmen oder Organisationen, und es kann
unterstellt werden, dass sich das Kaufverhalten eines Unternehmens signifikant von
dem der Endverbraucher unterscheidet. Dementsprechend muss das Marketing auf
die Consumer-Nachfrager mit einem anderen Marketing-Programm reagieren als auf
die Business-Nachfrage. Zentrales Anliegen des Industrieglter-Marketing ist von da-
her die Erklarung des Beschaffungsverhaltens organisationaler Nachfrager,'¢4 und
das primare Unterscheidungskriterium zwischen Konsum- und Industrieglter-
Marketing ist in der Differenzierung nach Privatpersonen und Organisationen als
Nachfrager zu sehen.

Neben der Unterscheidung zwischen Privatpersonen (Haushalten; Consumer; End-
verbraucher) und Unternehmen bzw. Organisationen wird haufig auch die Anzahl der
Kaufentscheidungstrager als weiteres Differenzierungskriterium von Kaufentschei-
dungsprozessen herangezogen. Die Kombination von Art und Anzahl der Kaufent-

162 Die &lteste, produktbezogene Klassifikation im Investitionsgliter-Marketing geht zuriick auf Cope-
land, Melvin Th. (1925): Principles of Merchandising, 3. Aufl., Chicago New York 1925, S. 130ff.
Vgl. weiterhin Engelhardt, Werner Hans/Glnter, Bernd (1981): Investitionsgutermarketing, Stutt-
gart usw. 1981. Marquard, Jurgen: Der Commodity Approach im Investitionsguter-Marketing, Ar-
beitspapier zum Marketing Nr. 10, hrsg. von Werner Hans Engelhardt und Peter Hammann, Bo-
chum 1981, S 28ff. Miracle, Gordon E. (1965): Product Characteristics and Marketing Strategy,
in: Journal of Marketing, 29(1965), No. 1, S. 18ff.

163 vgl. z. B. Delisle, E. (1981): Marketing in der Versicherungswirtschaft, 2. Aufl., Karlsruhe 1981.
Hebestreit, D. (1992): Touristik Marketing, 3. Aufl., Berlin 1992. Schott, Barbara (1991): Marke-
ting bei Banken und Versicherungen, in: Geisbusch, Hans-Georg/Geml, Richard/Lauer, Hermann
(Hrsg.): Marketing, 2. Aufl., Landsberg/Lech 1991, S. 811ff.

164 vgl. Fitzgerald, Ronald L. (1989): Investitionsglitermarketing auf Basis industrieller Beschaf-
fungsentscheidungen, Wiesbaden 1989, S. 15.
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scheidungstrager erbringt die in Abbildung 29 dargestellten Grundtypen von Kaufent-
scheidungen.

individuell kollektiv
Individuelle Kaufentscheidungen in privaten
Konsument Kaufentscheidungen Haushalten
(Konsumentenentscheidingen) (Familienentscheidungen)

Individuelle Kaufentscheidungen

- - ) o Kollektive Kaufentscheidungen
Organisation in Organisationen in Organisationen
(Einkéuferentscheidungen) (Gremienentscheidungen)

Abbildung 29: Grundtypen von Kaufentscheidungen
Quelle: Foscht/Swoboda (2005), S. 11.

Obige Typologisierung kann jedoch nur als Grobklassifikation angesehen werden, da
in allen Feldern in Abhangigkeit von z. B. der Kaufsituation sowie psychischen, sozia-
len oder organisationalen Variablen wiederum unterschiedliche Kaufverhaltenswei-
sen relevant sind. Von daher ist der Differenzierungsgrad dieser Typologie als sehr
gering anzusehen, was durch die Kategorie "Konsumentenentscheidungen" beson-
ders evident wird. Weiterhin ist zu beachten, dass in allen Fallen "Personen" Kau-
fentscheidungen treffen. Damit ist es aber fraglich, ob z. B. die Kaufentscheidung von
Familien gegenuber Gremienentscheidungen in Organisationen oder die gewohn-
heitsmalige individuelle Kaufentscheidung gegenuber einer Routineentscheidung im
Unternehmen tatsachlich signifikante Unterschiede aufweisen.

Direkt auf den Nachfragertyp bezogene Klassifikationen liefern weiterhin die
sog. Life-Style-Konzepte. Unter Life-Style ist "... eine Kombination typischer Verhal-
tensmuster einer Person oder einer Personengruppe i. w. S. (also keine vereinzelten
Verhaltensweisen wie die Wahl einer Marke oder eines Geschaftes) ..."165 zu verste-
hen. Life-Style-Konzepte dienen der Zielgruppenfindung, wobei sowohl beobachtba-
res Verhalten als auch psychische Verhaltensdeterminanten erhoben werden. Sie
sind damit unmittelbar auf die Typologisierung von Konsumenten ausgerichtet, wobei
sich drei Bezugsebenen unterscheiden lassen:166

165 Kroeber-Riel, Werner (2003), a.a.0., S. 558.
166 vgl. Drieseberg, Thomas (1992): Lebensstile in der Marktforschung, in: planung und analyse, Nr.
5, Mai 1992, S. 20f.
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o die Milieuebene
Hier konzentriert sich die Analyse auf die Erfassung von Wertvorstellungen
und kulturellen Unterschieden auf Gesellschaftsebene.

o die Stilebene
Hierbei geht es um die Identifikation unterschiedlicher Stil- und Geschmacks-
richtungen.

o die Produktebene
Hier steht das produktbezogene Verbraucherverhalten im Vordergrund, und
die Analysen sind auf Konsumorientierungen sowie Produkteinstellungen
ausgerichtet.

Wahrend die Forschungsbemihungen auf Milieu- und Stilebene eher auf die Identifi-
kation allgemeiner Konsumunterschiede in unterschiedlichen Kulturen, sozialen
Schichten oder Lebensabschnitten gerichtet sind, liefern gerade die produktbezoge-
nen Analysen ein deutliches Indiz daflrr, dass gleiche Produkte von verschiedenen
Konsumenten sehr unterschiedlich gekauft werden kdnnen. Allerdings konzentrieren
sich die Untersuchungen im letztgenannten Fall jeweils auf bestimmte Produkte bzw.
Produktgruppen. Der Schritt einer Verallgemeinerung in Richtung einer produktun-
spezifischen Klassifikation von Kaufverhaltensweisen wurde bisher in diesem For-
schungsbereich nicht unternommen.

Als letzte Gruppe nachfragerbezogener Erklarungsansatze soll hier die Differenzie-
rung des Kaufverhaltens nach dem Kaufanla® sowie dem Routinegrad des Kaufes
betrachtet werden. Entsprechend dem KaufanlaB8 kann z. B. zwischen dem Kauf von
Produktinnovationen und dem von eingeflhrten Produkten oder nach Erst-, Ersatz-
und Erweiterungskaufen unterschieden werden.'6” Bezlglich des Routinegrades
kann z. B. eine Untergliederung nach Neukauf, modifiziertem Wiederkauf und identi-
schem Wiederkauf vorgenommen werden.68 Diese Ansatze lassen sich auf die ge-
meinsame Grunduberlegung zurlckfihren, dass die Lange des Kaufprozesses in
Abhangigkeit vom Neuigkeitsgrad eines Produktes variiert. Mit zunehmender Kaufer-
fahrung und steigendem Informationsniveau steigt der Routinegrad des Kaufers, und
die Kaufentscheidungen vereinfachen sich.

Bei einer abschlieenden Wirdigung der nachfragerbezogenen Erklarungsansatze
ist festzustellen, dass diese Ansatze von einer direkten Guterbetrachtung abricken
und das Nachfragerverhalten in speziellen Kaufsituationen im Vordergrund steht.
Allerdings sind die dabei erzielten Klassifikationsvorschlage insgesamt als relativ un-

167 vgl. Bansch, Axel (2002): Kauferverhalten, 9. Aufl., Miinchen Wien 2002, S. 7ff.
168 vgl. Robinson, Patrick J./Faris, Charles W./Wind, Yoram (1967): Industrial Buying and Creative
Marketing, Boston Mass. 1967, S. 14.
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differenziert anzusehen, was z. B. durch die Kategorien "Kaufentscheidungen des
Konsumenten", "Wiederholungskaufe" oder "Kauf von Produktinnovationen" deutlich
wird. Auch innerhalb dieser Kategorien kdnnen Kaufprozesse immer noch sehr un-
terschiedlich ablaufen.

3.2.3 Kaufverhaltensbezogene Erklarungsansatze

3.2.3.1 SR-und SOR-Modelle der Kaufverhaltensforschung

Die Ausfuhrungen zu den guterbezogenen sowie den nachfragerbezogenen Erkla-
rungsansatzen haben bereits verdeutlicht, dass sich das Ziel der vorgenommenen
Klassifikationen zunehmend auf die Differenzierung des Nachfragerverhaltens richtet
und somit insbesondere kaufverhaltensbeeinflussende Determinanten zur Erklarung
herangezogen werden. Allerdings liegt das Ziel dieser Ansatze primar in einer Pro-
dukt- bzw. Nachfrager-Typologie und nicht in einer Verhaltenstypologie. Fir das
Marketing ist aber letztendlich die Differenzierung nach dem Kaufverhalten entschei-
dend, da einerseits Produkte durchaus unterschiedlich gekauft werden kénnen und
auch einzelne Nachfrager durchaus unterschiedliche Kaufverhaltensweisen zeigen
kénnen. FUr Marketingzwecke besitzen deshalb die nachfolgend dargestellten kauf-
verhaltensbezogenen Erklarungsansatze die groldte Aussagekraft. Die Vielzahl
der in der Kauferverhaltensforschung generierten Ansatze kdnnen zunachst in Ab-
hangigkeit des Grades der verhaltenswissenschaftlichen Fundierung in global- und
detailanalytische Modelle differenziert werden:

Globalanalytische Modelle zeichnen sich durch eine schwache verhaltenswissen-
schaftliche Fundierung aus. Basis dieser Modelle ist die Generierung einer moglichst
quantifizierbaren Beziehung zwischen dem vom Unternehmen steuerbaren Einsatz
der Marketing-Instrumente als Inputvariable und den Kauferreaktionen als Outputva-
riable. Typische Beispiele hierfur sind die Bestimmung von Werbewirkungsfunktionen
oder Preisreaktionsfunktionen. Den Ansatzen ist gemeinsam, dass sie die direkte
Beziehung zwischen Input und Output zu schatzen versuchen und damit die Verar-
beitung von Stimuli durch den Nachfrager als Black-Box betrachten und aus der
Analyse aussklammern. Diese Ansatze werden auch als Stimulus-Response-Modelle
(SR-Modelle) bezeichnet.’® Die Vorgange im Innern des Nachfragers bleiben au-
Ren vor, so dass sich keine Grinde fur die entdeckten Zusammenhange angeben

169 vgl. Anderson, John R. (1990): Cognitive Psychology and Its Implications, 3. Aufl., New York,
S. 10.
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lassen. Mit diesen Modellansatzen ist nicht zu begrinden, warum verschiedene
Nachfrager auf den gleichen Umweltreiz in unterschiedlicher Art und Weise reagie-
ren. Aufgrund der Orientierung an beobachtbaren und meRbaren Variablen sind
Strukturen im Nachfragerverhalten und damit individuelle Kauferreaktionen - z. B.
aufgrund unterschiedlicher Produktkenntnisse - nicht erkennbar und somit auch nicht
erforschbar. Jedoch ist davon auszugehen, dass der Kaufentscheidungsprozess des
Nachfragers einen psychischen Prozess darstellt, in dem neben den Produktreizen
eine Vielzahl weiterer Faktoren verarbeitet wird. Deshalb bieten SR-Modelle eine
sehr mangelhafte Basis fur Prognosen Uber das zukunftige Verhalten der Nachfra-
ger, weil Stimuli sich individuell auf deren Insystem auswirken. Insofern ist es ver-
standlich, dass die wirtschaftswissenschaftliche Nachfragerforschung diesen behavi-
oristischen Forschungsansatz weitgehend ablehnt.170

Gegenuber den globalanalytischen Modellen versuchen die detailanalytischen Mo-
delle der Kauferverhaltensforschung die im ,Insystem des Menschen"
(=Organismus) ablaufenden Verarbeitungsprozesses aufzudecken, indem sie die
Funktionsweise der im Innern wirkenden Mechanismen offenlegen, um auf dieser
Basis fundierte Aussagen Uber durch Stimuli (Input) erzeugte Nachfragereaktionen
(Output) treffen zu kénnen. Wir sprechen in diesem Fall von sog. Stimulus-
Organismus-Response-Modellen (SOR-Modellen). Bei SOR-Modellen wird davon
ausgegangen, dass die aus der Umwelt aufgenommenen Stimuli vom ,Organismus
des Nachfragers® in Abhangigkeit von Persoénlichkeits- und Gedachtnismerkmalen
verarbeitet werden. Erst das Ergebnis dieses Verarbeitungsprozesses fuhrt dann zu
einer beobachtbaren Verhaltensreaktion beim Nachfrager. Die im Organismus ablau-
fenden psychischen Prozesse werden durch zwischen Stimuli und Response vermit-
telnde Variablen getragen, fur die deshalb auch die Bezeichnung ,,intervenierende
Variablen* gebrauchlich ist. Da sich diese Variablen einer direkten Beobachtbarkeit
entziehen, werden sie auch als hypothetische Konstrukte oder theoretische Vari-
ablen bezeichnet, fur die in der Kauferverhaltensforschung unterschiedliche Messan-
satze entwickelt wurden (z. B. Einstellungsmodelle; Involvementmodelle; Lernmodel-
le; Vertrauensmodelle; Zufriedenheitsmodelle). Die verschiedenen Messmodelle ver-
suchen, durch die Entwicklung geeigneter Operationalisierungsvorschriften und die
Generierung empirisch messbarer Indikatoren, Rickschlisse auf die hypothetischen
Konstrukte zu ermdglichen. Durch die Betrachtung von hypothetischen Konstrukten
sollen die spezifischen Eigenschaften unterschiedlicher Nachfrager berucksichtigt
und damit die moglicherweise unterschiedlichen individuellen Reaktionen auf ein und

170 vgl. Miller-Hagedorn, Lothar (1986): Konsumentenverhalten, Wiesbaden, S. 68.
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denselben Reiz erklart werden.’”! Die im Organismus ablaufenden Verarbeitungs-
prozesse und die dabei betrachteten hypothetischen Konstrukte kdnnen allgemein
nach pradisponierenden, aktivierenden und kognitiven Prozessen unterschieden
werden. Abbildung 30 zeigt die allgemeine Struktur von SOR-Modellen mit ausge-
wahlten hypothetischen Konstrukten.

Stimulus (S) Organismus (O) - Insystem Response (R)
Marketing-Stimuli Aktivierende Kognitive
« Produkt Prozesse z.B. Prozesse z.B.
T INPUT « Mark hl
e + Aktivierung * Wahrnehmung OUTPUT) & Harenua
« Kommunikation |:> + Emotionen + Lernen |:> » Einkaufstitten-
« Distribution * Motivationen * Gedachtnis besuch
Umfeld-Stimuli | Einstellungen | * Kaufmenge
* politische ...
* rechtliche ﬁ
* soziale
« konjunkturelle ‘ Pradisponierende Prozesse/GréRen z.B. ‘
‘ Involvement H Bezugsgruppen ‘ Kultur ‘

Abbildung 30: SOR-Modell des Kauferverhaltens (Prinzipdarstellung)
in Anlehnung an: Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 325ff.

Wahrend die pradisponierenden Prozesse solche Konstrukte umfassen, die das
Kaufverhalten a priori bestimmen und nur schwer zu beeinflussen sind (z. B. Kultur,
Involvement, Personlichkeit, Risikoneigung), sind aktivierende Prozesse solche
Vorgange im Insystem des Nachfragers, die mit inneren Erregungen und Spannun-
gen verbunden sind und das menschliche Verhalten antreiben (z. B. Aktivierung,
Emotion, Motivation). Die Bedeutung aktivierender Prozesse ist insbesondere darin
zu sehen, dass zunachst ein gewisses Aktivierungsniveau erreicht sein muss, bevor
ein Leistungsangebot Uberhaupt durch den Nachfrager wahrgenommen wird.
SchlieRlich gehodren zu den kognitiven Prozessen solche Konstrukte, die primar ra-
tionaler Natur sind (z. B. Wissen, Wahrnehmung, Lernen, Gedachtnis) und beim In-
dividuum zu Informationsverarbeitungen fiihren. Die Prozesse der Informationsauf-
nahme, -verarbeitung und -speicherung sowie Beurteilungsprozesse sind deshalb fur

171 vgl. hierzu Behrens, Gerold (1991): Konsumentenverhalten: Entwicklung, Abhangigkeiten, Még-
lichkeiten, 2. Aufl., Heidelberg, S. 18. Belk, Russell W. (1975): Situational Variables and Con-
sumer Behavior, in: Journal of Consumer Research, 2(1975), December, S. 158. Kroeber-Riel,
Werner/Weinberg, Peter (2003): a.a.0., S. 29f.
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die Kauferverhaltensforschung von besonderer Bedeutung.'72 Allerdings ist zu be-
achten, dass eine eindeutige Zuordnung von Konstrukten zu einem bestimmten Pro-
zess nur selten eindeutig moglich ist, da viele Konstrukte — wie z. B. die Einstellung —
sowohl Charakteristika von aktivierenden als auch von kognitiven Variablen aufwei-
sen kdnnen.

Konzentriert sich die Kauferverhaltensforschung auf die Erklarung einzelner hypothe-
tischer Konstrukte, so sprechen wir von Partialmodellen. DemgegenUber versuchen
Totalmodelle das konkrete Zusammenwirken unterschiedlicher Konstrukte abzubil-
den und die Struktur des Kaufentscheidungsprozesses aufzuzeigen.'”3 Als Beispiel
fur ein solches Strukturmodell sei hier das in Abbildung 31 dargestellte Modell von
Howard/Sheth angefuhrt, das den Organismus nach Wahrnehmungs- und Lernkon-
strukten unterteilt.

. Wahrmehmungs- .
Inputvariable konstrukteg Lernkonstrukte Qutputvariable
Informationen 4‘=|Kaufabswcht|]—-| Kauf |1
aus der Marketing- |
0|tltlk d?_lr Gradder [ !
niernenmen, - -4- Sicherheit [* |
u. a.hinsichtlich suchverhalter 1 ' | |[Kaufabsicht
Qualitat oo |
Preise Do !
Service oo | - -
Erhéltlichkeit L ' || Einstellung® ==
. o Stimulus- | ' ¥ - < !
Informationen | mehrdeutigheit] T '@Mﬂl‘ ! T
aus dem sozialen . o F .
Umnfeld des | | ' | IR
Konsumenten, I | X kenntnis
uRngfgnz ruppen i : Entscheid varer | T
: & . . - ntscheidungs : i
Meinungsfiihrern Aufmerksamkeit (1 | Motive [ _kriterien xenntnis | Aufmerk-
1 \ a -]
: ) Y 1|l samkeit*
— Informationsfluss & I
___ Riickkopplungs- Wahrnehmungs- | T =Konstrukte tber
effekte verzerrung I ; geeignete Melmo-
Befriedigung |« - delle operationalisiert
- AN N J
e — Y
manifeste Variable intervenierende oder latente Variable manifeste Variable
(direkt beobachthar) (nicht direlt heobachibare Konstrukte) (direkt beobachtbar)

Abbildung 31: Strukturmodell des Kaufverhaltens nach Howard/Sheth
Quelle: Bansch (2002), S. 126.

172 ygl. Schub v. Bossiazky, Gerhard (1992): Psychologische Marketingforschung: Qualitative Me-
thoden und ihre Anwendung in der Markt-, Produkt- und Kommunikationsforschung, Miinchen,
S. 20.

173 vgl. Berndt, Ralph (1992): Strukturmodelle des Kauferverhaltens, in: Der Betriebswirt, 33(1992),
H.1,S. 27.
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Wird abschlieBend eine Systematisierung der das Kaufverhalten beeinflussenden
Grollen vorgenommen, so kann auf das in Abbildung 32 dargestellte Schalenmodell
zuruckgegriffen werden. Das Modell soll verdeutlichen, dass einerseits die Determi-
nationsstarke der einzelnen EinflulRgréflengruppen (Kultur, Soziales Umfeld, Person-
lichkeitsdeterminanten, psychologische Determinanten) bezlglich der Kaufentschei-
dung steigt, je naher diese am Modellkern (Kaufakt) liegen und andererseits auch die
entsprechenden EinfluBmdglichkeiten durch das Marketing zunehmen. Es ist von
daher nicht verwunderlich, dass die psychischen Determinanten des Kaufverhaltens
den Schwerpunkt der kaufverhaltensbezogenen Erklarungsansatze bilden.

o . N
w{%@ Kulturelle Determinanten A <&

&
@/‘ 6% ; . "\\}6\{\@0‘
’r'),%% Soziale Determinanten @\0‘(0
- o’@;”‘&\ Personliche Determinanten @0‘,‘03/
e N o® gp»/
£ | Ny S
% R 4% Psychologische "’%*V
= q’q: Determinanten
wm | | = T |
[43] E Juk] o 5 o= 4
o | E (x| 2 : ~| 2|58
o | 2|52 Men qav? 5| 8|e | B
& = = | 2 | Motivation Kauf Denken ‘g é g- ;
..E 29| 2 & =1 2| w0
5|25 < @‘w;ﬁ“ o | %oy ¢ S| 88 =
- e (3 %, ~ | =
o (‘ée 2 00 93) m -
0 ? 0@\0 ’9@ /3-/;,0)
%’ o> [+] Gaee
8 Handlung
Lifestyle
Familie
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Abbildung 32: Schalenmodell des Kaufverhaltens

Entsprechend der allgemeinen SOR-Struktur lassen sich die psychischen Einflul3va-
riablen grob in aktivierende bzw. affektive und kognitive GroRen unterteilen. Verein-
fachend kann zunachst davon ausgegangen werden, dass bei stark kognitiven Kauf-
prozessen die affektiven EinfluRgroRen in den Hintergrund treten et vice versa, so
dass sich unterschiedliches Kaufverhalten auf das "AusmaRB kognitiver Steuerung"
reduzieren und entsprechend klassifizieren laf3t. Allerdings muss die dabei getroffene
Vereinfachung bewul3t bleiben, da auch bei stark kognitiven Kaufprozessen affektive
GroRen eine nicht zu unterschatzende EinfluRstarke besitzen. Generell ist davon
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auszugehen, dass aktivierende und kognitive Vorgange in einer Wechselbeziehung
stehen und sich gegenseitig beeinflussen.'”* Wenn also im Folgenden von Kaufpro-
zessen mit einem hohen (geringen) Ausmal} kognitiver Steuerung gesprochen wird,
so ist damit die Dominanz der kognitiven (affektiven) Komponenten gemeint.

3.2.3.2 Das "AusmabB kognitiver Steuerung” als Klassifikationsvariable zur
Ableitung von Kauftypen

Es ist ein zentrales Ziel der Kauferverhaltensforschung, Nachfrager nach ihrem
Kaufverhalten zu klassifizieren, da Marketing-Programme auf unterschiedliche Kauf-
verhaltensweisen angepasst werden mussen. Nachfrager mit ahnlichen Kaufverhal-
tensweisen werden im Rahmen der Marktsegmentierung zu Gruppen zusammen-
gefasst, und es werden dann auf die Marktsegmente abgestimmte Marketing-
Strategien und MalRnahmen abgeleitet. Eine in der Kauferverhaltensforschung weit
verbreitete Klassifikation von Kaufverhaltensweisen stellt die Ableitung von Kaufty-
pen nach dem "AusmaB kognitiver Steuerung" dar. In der Differenzierung nach
dem "Ausmaly kognitiver Steuerung" finden auch andere kaufverhaltensbezogene
Erklarungsansatze'”s ihnre Gemeinsamkeit!’® und dieser Ansatz hat in der Kauferver-
haltensforschung insgesamt eine hohe Akzeptanz sowie Verbreitung gefunden.??
Wird das "Ausmal kognitiver Steuerung" zur Kaufverhaltensklassifikation herange-
zogen, so wird damit ein Kontinuum von Verhaltensweisen aufgespannt, dessen Pole
erstmals von Katona als echte und habituelle Kaufentscheidungen bezeichnet wur-
den:

e Echte Kaufentscheidungen
"... werden nur gelegentlich getroffen. Sie erfordern die Wahrnehmung einer

174 vgl. z. B. Kroeber-Riel, Werner (2003), a.a.0., S. 50ff. und S. 371ff. Weinberg, Peter (1981): Das
Entscheidungsverhalten der Konsumenten, Paderborn usw. 1981, S. 13ff. Derselbe (1980): Ver-
einfachung von Kaufentscheidungen bei Konsumgutern, in: Marketing-ZFP, 2(1980), Heft 2, S.
8Tff.

175 Einen Literaturiiberblick zu den verschiedenen Erklarungsansatzen liefern z. B. Kroeber-Riel,
Werner (2003), a.a.0., S. 368ff. Ku3, Alfred (1987): Information und Kaufentscheidung, Berlin
New York 1987, S. 17ff. Weinberg, Peter (1981), a.a.0O., S. 14ff.

176 vgl. KuR, Alfred (1987), a.a.0., S. 26ff. Howard, John A. (1977): Consumer Behavior - Applica-
tion of Theory, New York 1977, S. 10.

177 vql. z. B. Kroeber-Riel, Werner (2003), a.a.0., S. 368ff. Kroeber-Riel, Werner/Meyer-Hentschel,
Gunar (1982): Werbung - Steuerung des Konsumentenverhaltens, Wirzburg 1982, S. 10ff. KuR,
Alfred (2004), S. 101ff. Trommsdorff, Volker (2003): Konsumentenverhalten, 5. Aufl., Stuttgart
2003, S. 33ff. Weinberg, Peter (1981), a.a.O., S. 12ff.
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neuen Situation und die Lésung des durch sie geschaffenen Problems; sie
fuhren dazu, auf eine Situation in einer neuen Art und Weise zu reagieren."178

e Habituelle Kaufentscheidungen

stellen "... das ubliche oder alltagliche Verhalten dar. Man tut das, was man
vorher in einer ahnlichen Situation auch schon getan hat. Ob wir in diesem
Zusammenhang noch das Wort 'Entscheidung' gebrauchen sollten, ist im
Grunde unwesentlich. Es kommt vielmehr vor allem darauf an, zu erkennen,
dass der psychologische Prozess in diesem Fall ganz anders verlauft als bei
einer echten Entscheidung. Routineverhalten oder die Anwendung von Faust-
regeln sind brauchbare Begriffe zur Umschreibung dieser zweiten Verhaltens-
form."179

Aufbauend auf diesen Uberlegungen haben Engel, Kollat und Blackwell'8 sowie
Howard und Sheth'8! obige Unterscheidung um die Kategorie der limitierten Kau-
fentscheidungen erweitert und zwischen habitualisierten, limitierten und extensiven
Kaufentscheidungen unterschieden. Alle drei Typen von Kaufentscheidungen setzen
dabei voraus, dass auf der Kauferseite ein bestimmtes Bedurfnis vorliegt, bevor der
entspechende Entscheidungsprozess in Gang gesetzt wird. Allerdings ist zu beach-
ten, dass auch Kaufsituationen existieren, bei denen ein solches Bedurfnis nicht vor-
handen ist, womit eine weitere Kategorie, die sog. Impulskéaufe, in die Betrachtun-
gen einbezogen werden muss. Vor diesem Hintergrund kommen Kroeber-Riel'82 und
Weinberg'83 zu der in Abbildung 33 dargestellten Klassifikation:

Zur Charakterisierung dieser Kaufverhaltenstypen ist neben dem "Ausmal} kognitiver
Steuerung" vor allem die Frage relevant, welchen Stellenwert Bildung und Evaluation
von Kaufbeurteilungskriterien sowie Kaufalternativen (relevant set) einnehmen,
und es laldt sich folgende Abgrenzung vornehmen:

e Extensive Kaufentscheidungen
sind dadurch gekennzeichnet, dass keine bewahrten Problemlosungsmuster
existieren, woraus sich die Notwendigkeit ergibt, zunachst einmal geeignete
Beurteilungskriterien zu erarbeiten, d. h. dem Kaufer fehlen "kognitive Anker".

178 Katona, George (1951): Psychological Analysis of Economic Behavior, New York 1951; deutsche
Ubersetzung: Das Verhalten der Verbraucher und Unternehmer, Tiibingen 1960, S. 57.

179 Ebenda, S. 57.

180 vgl. Engel, James F./Kollat, David T./Blackwell, Roger D. (1968): Consumer Behavior, New York
usw. 1968, S. 350ff.

181 vgl. Howard, John A./Sheth, Jagdish N. (1969): Buyer Behavior, New York usw. 1969, S. 46ff.
Howard, John A. (1974): The Structure of Buyer Behavior, in: Farley, John U./ Howard, John
A./Ring, L. Winston (Hrsg.): Consumer Behavior - Theory and Application, Boston 1974, S. 12ff.

182 vgl. Kroeber-Riel, Werner (1980): Konsumentenverhalten, 2. Aufl., Miinchen 1980, S. 311ff.

183 vgl. Weinberg, Peter (1979): Habitualisierte Kaufentscheidungen von Konsumenten, in: DBW,
39(1979), Heft 4, S. 563f. Derselbe (1981), a.a.O., S. 12ff.
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Da der Kaufer Uber keinerlei Erfahrungen verfugt, findet dariberhinaus auch
eine Suche nach geeigneten Produktalternativen statt.184

: |
< Extensive Bedrfnis | kein Bedtrfnis
2 Ka_ufent- vor dem Kauf ! vor dem Kauf
-fg scheidungen :
> Limitierte !
X Kaufent- "
scheidungen I
Habitualisierte
o Kaufent-
S scheidungen
= Impulsive
E Kaufent-
scheidungen
Beurteilungskriterien (BK)
werden erst . : - .
gebildet sind bereits bekannt existieren nicht
Relevant Set jeievante Br) = Evoked Sef positiv beurtdilte Kaufalternativen)
wird erst bekannt/ bekannt/ - -
gebildet | wird beurteilt |bereits beurteilt! SXIStiert nicht

Abbildung 33: Kaufentscheidungen nach dem Ausmal} kognitiver Steuerung

e Limitierte Kaufentscheidungen
sind dadurch gekennzeichnet, dass der Nachfrager auf bewahrte Problem-
I6sungsmuster zurlckgreifen kann. Er verflgt bereits Uber entsprechende
Kauferfahrungen, die Bildung von Beurteilungskriterien ist bereits vollzogen,
und es existiert ein relevant set, in dem die vom Kaufer als relevant erachte-
ten Produktalternativen zusammengefal3t sind. Die Alternativenbeurteilung
vollzieht sich anhand der bekannten Beurteilungskriterien. 185

e Habitualisierte Kaufentscheidungen
sind dadurch gekennzeichnet, dass Uberwiegend vorgefertigte Entschei-
dungen getroffen werden. Sowohl die Kriterienbildung als auch die Alter-
nativenbeurteilung ist bereits anhand dieser Kriterien erfolgt, so dass i. d. R.
eine Alternative klar praferiert wird oder mehrere Alternativen gleichermalien
praferiert werden.86 Bei verschiedenen Alternativen fallt die Entscheidung

184 vgl. Bansch, Axel (2002), a.a.0., S. 83f.; Weinberg, Peter (1981), a.a.0., S. 50ff.
185 vgl. Bansch, Axel (2002), a.a.0., S. 83ff.; Weinberg, Peter (1981), a.a.0., S. 89ff.
186 vgl. Weinberg, Peter (1981), a.a.0., S. 119ff.
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mehr oder weniger zufallig, d. h. der Konsument denkt Gber die Auswahl nicht
nach und die Entscheidung fallt emotionslos.187

e Impulsive Kaufentscheidungen
sind dadurch gekennzeichnet, dass sie einer starken Reizsituation unter-
liegen, emotional meist stark aufgeladen sind und sich relativ plétzlich durch
die spontane Realisierung wahrgenommener Bedurfnisse vollziehen. Es findet
in solchen Situationen weder eine Kriterienbildung noch ein Alternativenver-
gleich statt.188

Wird von Impulskaufen abstrahiert, so lassen die ersten drei Kategorien auch eine
dynamische Interpretation zu: Howard hat — basierend auf einer Analyse der Ver-
anderungen des Kaufverhaltens fur den Instantkaffee ,Nescafé“ — darauf hingewie-
sen, dass in Abhangigkeit von der Produkterfahrung Lernprozesse in Gang gesetzt
werden, die zu einer kognitiven Entlastung der Kaufsituation fiihren.'8 Dabei neh-
men Kauferfahrungen Einflu auf die Informationsgewinnungs- und verarbeitungsak-
tivitaten, weshalb sich Kaufentscheidungsprozesse danach klassifizieren lassen, in
welchem Ausmal sie kognitiv gesteuert werden. Wahrend bei Produktneuheiten
noch eine umfangreiche Informationssuche stattfindet, die mit lang andauernden
Entscheidungsprozessen verknlpft ist (extensiver Kauf), kristallisieren sich im Zeitab-
lauf bestimmte BeurteilungsgroRen heraus und es wird ein "relevant set" von Pro-
duktalternativen gebildet (limitierter Kauf), aus dem schliel3lich routinemalig ausge-
wahlt wird (habitualisierter Kauf). In Abhangigkeit von der benutzten Informations-
menge und der Entscheidungsgeschwindigkeit 1Rt sich nach Auffassung von Ho-
ward jedes Kaufverhalten eines dieser drei Stadien zuordnen.190

3.2.3.3 Realisationsbedingungen

Die Klassifikation von Kaufprozessen nach dem "Ausmal} kognitiver Steuerung", die
in Abbildung 33 zusammenfassend dargestellt wurde, liefert jedoch noch keine An-
haltspunkte daflr, in welchen Situationen bestimmte Kaufverhaltensmuster zu erwar-
ten sind. Zu diesem Zweck ist die Angabe von sog. Realisationsbedingungen er-

187 Kroeber-Riel kennzeichnet dieses Verhalten als "Gewohnheitsverhalten vom Typ 1", wéahrend
habitualisiertes Kaufverhalten mit starken emotionalen Bindungen des Nachfragers von ihm als
"Gewohnheitsverhalten vom Typ 2" bezeichnet wird. Vgl. Kroeber-Riel, Werner (1992): Konsum-
entenverhalten, 5. Aufl., Miinchen 1992, S. 378.

188 vgl. Bansch, Axel (2002), a.a.0., S. 84f. Weinberg, Peter (1981), a.a.0., S. 161ff.

189 vgl. Howard, John A. (1977), a.a.O., S. 8ff.

190 vgl. ebenda, S. 10. Zur empirischen Bestatigung dieser dynamischen Interpretation vgl. Kaas,
Klaus Peter (1982): Consumer Habit Forming, Information Acquisition and Buying Behavior, in:
Journal of Business Research, 10(1982), S. 3ff. Kaas, Klaus Peter/Dieterich, M. (1979): Die Ent-
stehung von Kaufgewohnheiten bei Konsumgdutern, in: Marketing-ZFP, 1(1979), Heft 1, S. 13ff.
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forderlich, wobei in der Literatur als besonders bedeutsam herausgestellte Realisati-
onsvariablen in Abbildung 34 zusammengefal3t sind. 191

lgering Komplexitét des Produktes hoch
Y
_gering Lebensdauer des Produktes hoch_|
Y Vd
(gering wahrgenommene Produktunterschiede hoch >
_hoch Haufigkeit gleichartiger gering,_
h Kaufentscheidungen
Habitualisiertes| hoch zeitlicher Kaufentscheidungsdruck gering_ | Extensives
Kaufverhalten [€ >»| Kaufverhalten
hoch vorhandenes Informationsniveau gering
(Gewohnheitsver- <€ >
halten vom Typ 1) . .
__gering wahrgenommenes Kaufrisiko hoch
N\ 7
(gering Produktinvolvement hoch_|
__gering Reizabhangiges Involvement hoch
N L
__gering Persdnliches Involvement hoch
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Abbildung 34: Realisationsbedingungen extensiver und habitualisierter Kaufent-

scheidungen

Die in Abbildung 34 aufgefuhrten Realisationsbedingungen zielen auf Produktcharak-
teristika, Personlichkeitsvariablen und die Kaufsituation ab. Dabei ist nach Kroeber-
Riel insbesondere das Involvement-Konstrukt'¥2 in der Lage, eine Klammer um
diese drei verschiedenen Kategorien von Realisationsbedingungen zu schlie3en.193
"Unter Involvement versteht man die Ich-Beteiligung oder das Engagement, das mit
einem Verhalten verbunden ist, zum Beispiel die innere Beteiligung, mit der jemand
eine Kaufentscheidung fallt."194 Das Involvement-Konstrukt zielt damit auf die Akti-

191

192

193
194

Vgl. zu mdglichen Realisationsbedingungen z. B. Kroeber-Riel, Werner (2003), a.a.O., S. 370.
KuB3, Alfred (2004), a.a.0., S. 106. Weinberg, Peter (1979), a.a.0., S. 563. Derselbe (1980),
a.a.0., S. 87. Derselbe (1981), a.a.O., S. 16ff.

Die in Abbildung 34 vorgenommenen Zuordnungen der Auspragungen einzelner Realisationsbe-
dingungen sind nur als Tendenzaussagen zu verstehen. So kann z. B. auch ein hohes wahrge-
nommenes Kaufrisiko zu einem habitualisierten Kaufverhalten fihren, indem der Nachfrager et-
wa durch den Kauf bekannter Produkte versucht, das Kaufrisiko zu vermindern.

Das Involvement-Konstrukt wurde von Krugman in die wissenschaftliche Diskussion eingefuhrt.
Vgl. Krugman, Herbert E. (1965): The Impact of Television Advertising - Learning without In-
volvement, in: Public Opinion Quaterly, 29(1965), S. 349ff.

Vgl. Trommsdorff, Volker (2003), a.a.0., S. 54ff.

Kroeber-Riel, Werner (2003). a.a.0O., S. 175.
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vierung ab, mit der eine objektgerichtete Informationssuche, -aufnahme und -
verarbeitung stattfindet. Entsprechend der dabei relevanten Verursachungsgrofien
der Aktivierung wird zwischen persénlichem, reizabhangigem und situativem Invol-
vement unterschieden.'95 Aus Abbildung 34 wird ersichtlich, dass extensives Kauf-
verhalten tendenziell unter High-Involvement-Bedingungen stattfindet, wahrend ha-
bitualisiertes Kaufverhalten (Gewohnheitsverhalten vom Typ 1) unter Low-Involve-
ment-Bedingungen ablauft.196 Allerdings ist zu beachten, dass auch habitualisiertes
Kaufverhalten mit High-Involvement verbunden sein kann. Deshalb unterscheidet
Kroeber-Riel zwischen Gewohnheitsverhalten vom Typ 1 und vom Typ 2. Wahrend
das Gewohnheitsverhalten vom Typ 1 dadurch gekennzeichnet ist, dass der Kaufer
"... eingefahrenen Einkaufsschemata (folgt; Anm. d. Verf.), ohne Uber die Auswahl
nachzudenken und ohne sich emotional zu erwédrmen ...",'97 liegt Gewohnheitsver-
halten vom Typ 2 dann vor, "... wenn die Konsumenten starke emotionale Bindungen
zu einer Marke - zum Beispiel zu einem Lieblingsparfum - entwickeln."198

Bezuglich moglicher Produktcharakteristika 1a3t sich feststellen, dass z. B. in Abhan-
gigkeit von Komplexitat und Lebensdauer eines Produktes der Kaufprozess in Rich-
tung extensives oder habitualisiertes Verhalten tendiert. So hat z. B. Weinberg in ei-
ner empirischen Studie Belege dafur finden kdnnen, dass habitualisiertes Kaufverhal-
ten vor allem bei convenience goods erwartet werden kann, wahrend shopping
goods auf limitiertes Kaufverhalten und specialty goods auf extensives Kaufverhalten
schlieen lassen.199

Abschlieend sei nochmals betont, dass die Einteilung von Kaufprozessen nach dem
"Ausmald kognitiver Steuerung" gegenwartig als das zentrale Erklarungskonzept be-
zeichnet werden kann, da es zum einen den fir das Marketing entscheidenden Ver-
haltensaspekt in den Vordergrund stellt und zum anderen auch Erklarungshilfen fur
die dargestellten guter- und nachfragerbezogenen Erklarungsansatze liefert.

195 vqgl. ebenda, S. 371ff.

196 vgl. Assael, Henry (1987): Consumer Behavior and Marketing Action, 3. Aufl., Boston Mass.
1987, S. 12ff. und S. 95ff. Kul3, Alfred (2004), a.a.O., S. 105ff.

197 Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 378.

198 Ependa, S. 378.

199 vgl. Weinberg, Peter (1977): Die Produkttreue der Konsumenten, Wiesbaden 1977, S. 62ff.
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4 Informationsdkonomisch fundierte Analyse und Klassifikation
des Nachfragerverhaltens

Die extreme Eingrenzung des Untersuchungsfeldes ” hat die 6konomische Theorie
an den Rand des Bankrotts empirischer Gehaltlosigkeit gebracht™00, Es ist ,keines-
wegs Ubertrieben zu sagen, dass sich die Wirtschaftstheorie seit Jahrzehnten in eine
Abstraktion ... hineingesteigert hat, die ... die reale Verbundenheit mit dem wirklichen
Geschehen in weiten Bereichen ... verloren hat.“201 Deshalb beachtete die Marketing-
forschung bis in die 80er Jahre nahezu ausschlieBlich verhaltenswissenschaftliche
Theorien.202 Die Konzentration auf diese Theorieansatze fuhrte dazu, dass weite Be-
reiche der Marketingforschung keinen ékonomischen Forschungshintergrund mehr
hatten.203

Die Neue Mikrodkonomische Theorie begegnete dem Vorwurf der empirischen Ge-
haltlosigkeit und bemuihte sich um mehr Realitatsnahe. So wird die Annahme voll-
standiger Information, vollstandiger Markttransparenz und unbegrenzter Informati-
onskapazitat der Marktteilnehmer aufgegeben. Im Vordergrund der Betrachtungen
stehen dabei vor allem die Unsicherheitsprobleme der Transaktionspartner, die Exis-
tenz von Informationsasymmetrien, opportunistische Verhaltensweisen sowie die
Ausgestaltung von Vertragen. Entsprechende Analysen sind Gegenstand der
Tranksaktionskostentheorie, der Property Rights-Theorie, der Principal-Agent-
Theorie und der Informationsékonomie, die gemeinsam unter dem Begriff der "Neu-
en mikro6konomischen Theorie" zusammengefal3t werden kdénnen.204 Entspre-
chende betriebswirtschaftliche Uberlegungen waren in der Vergangenheit sehr stark
auf den Bereich der Finanzierung, der Organisation und des Rechnungswesens kon-
zentriert.205

200 Rosenstiel, Lutz v./Ewald, Guntram (1979): Marktpsychologie, Bd. I.: Konsumverhalten und Kau-
fentscheidung, Stuttgart u.a., S. 16.

201 Specht, Karl Gustaf (1958): Mdglichkeiten und Standort der Verbraucherpolitik, in: Verbraucher-
politik, KéIn Opladen, S. 20.

202 Kroeber-Riel hat die Verhaltenswissenschaften in die deutschsprachige Marketing-Forschung
eingefihrt. Vgl. Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter (2003): a.a.0.

203 Zur Kritik an der verhaltenswissenschaftlichen Dominanz siehe Schneider, Dieter (1983): a.a.0.,
S. 197ff.

204 vgl. Hax, Herbert (1991), a.a.0., S. 55.
An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die Bezeichnung fir diese neuere Forschungsrich-
tung der Mikrobkonomie in der Literatur nicht einheitlich ist. Neben dem Terminus "Neue mikro-
o6konomische Theorie" finden sich auch Bezeichnung wie z. B. "Neue Institutionenlehre", "Neue
institutionelle Mikro6konomie" oder "Neue Institutionendkonomik".

205 Vgl. ebenda, S. 62ff.
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Auch im Marketing hat die Neue mikro6konomische Theorie mittlerweile Anwendung
gefunden.206 Das ist auch verstandlich, da insbesondere die Unsicherheitsproble-
me der Transaktionspartner und die sich daraus ergebenden Informationsprobleme
zum einen unmittelbare Relevanz fur den Transaktionsprozess zwischen Anbieter
und Nachfrager besitzen und zum anderen das wahrgenommene Kaufrisiko als
Erklarungskonstrukt fur das Nachfragerverhalten auch in der Kauferverhaltensfor-
schung einen bedeutenden Stellenwert einnimmt.207

Im Folgenden wird gezeigt, dass der Ansatz der Neuen mikrobkonomischen Theorie
eine Fundierung fir die im Marketing interessierenden Transaktionsprozesse liefern
kann und welche Modifikationen dabei relevant werden. Zu diesem Zweck werden
zunachst Transaktionsprozesse aus Sicht der Neuen mikro6konomischen Theorie
betrachtet. AnschlieRend konzentrieren sich die Uberlegungen auf die Informa-
tionsbkonomie, und es wird deren Erklarungskraft zur Abbildung des Nachfragerver-
haltens tberpriift. Die Uberlegungen miinden in einer informationsékonomisch fun-
dierten Klassifikation des Nachfragerverhaltens.

4.1 Transaktionsprozesse aus Sicht der Neuen mikrookonomischen
Theorie

206 Erste Ansétze hierzu liefern z. B. Schmidt, R. H./Wagner, G. R. (1985): Risk Distribution and

Bonding Mechanisms in Industrial Marketing, in: Journal of Business Research, 13(1985),
S. 421ff. Kaas, Klaus Peter (1992b): Marketing und Neue Institutionenlehre, Arbeitspapier Nr. 1
aus dem Forschungsprojekt Marketing und ékonomische Theorie, Frankfurt am Main 1992, S.
3ff. Derselbe (1991): Marktinformationen - Screening und Signaling unter Partnern und Rivalen,
in: ZfB, 61(1991), Heft 3, S. 357ff. Derselbe (1990), a.a.0., S. 539ff. Backhaus, Klaus (1992b),
a.a.0., S. 782ff. Kleinaltenkamp, Michael (1992), a.a.O., S. 812ff. Derselbe (1993): Standardisie-
rung und Marktprozess, Wiesbaden 1993, S. 83ff. Weiber, Rolf (1993a): Was ist Marketing? Ein
informationsékonomischer Erklarungsansatz, Arbeitspapier Nr. 1 zur Marketingtheorie des Lehr-
stuhls fir Marketing an der Universitat Trier, hrsg. von Rolf Weiber, 1. Aufl., Trier 1993.
Zu neueren Ansétzen siehe: Weiber, Rolf/Billen, Peter (2007): Marketingékonomik, Tubingen
2007 (im Druck); Weiber, Rolf/Egner-Duppich, Christel (2006): Vertrauen bei Online-Kaufen: Ein
transaktionsphasenbezogener Ansatz aus informationsékonomischer Sicht, in: Bauer,
Hans/Neumann, Marcus/Schule, Anja (Hrsg.): Konsumentenvertrauen, Minchen 2006, 343ff,;
Schoénborn, Johannes Tim (2005): Kauferverhalten bei Unsicherheit. Eine nachfragerorientierte
Analyse im Kontext der Neuen mikro6konomischen Marketingtheorie, Hamburg 2005; Weiber,
Rolf/Billen, Peter (2005): Informationsékonomische Fundierung des Dienstleistungsmarketing, in:
Corsten, Hans/Gdssinger, Ralf (Hrsg.): Dienstleistungsékonomie, Berlin u.a. 2005, S. 85ff.; Wei-
ber, Rolf (2004): Informations6konomische Fundierung des Industriegitermarketing, in: Back-
haus, Klaus/ Voeth, Markus (Hrsg.): Handbuch Inudstriegitermarketing, Wiesbaden 2004, S.
81ff.; McLachlan, Christopher (2004): Wettbewerbsorientierte Gestaltung von Informationsasym-
metrien. Eine informations6konomisch fundierte Analyse des anbieterseitigen Informationsverhal-
tens, Norderstedt 2004; Raff, Tilmann (2000): a.a.O.

207 Einen Literaturiiberblick tiber Forschungsarbeiten zum wahrgenommenen Risikos liefert Gemiin-
den, Hans Georg (1985): Wahrgenommenes Risiko und Informationsnachfrage, in: Marketing-
ZFP, 7(1985), Heft 1, S. 27ff.
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4.1.1 Transaktionen, Transaktionskosten und Vertragsgestaltung

Jede Transaktion vollzieht sich in einem institutionellen Rahmen, der die Bedin-
gungen festschreibt, unter denen eine Transaktion stattfindet und der z. B. im Ab-
schluf® von Vertragen zu sehen ist. Im Sinne der Property-Rights-Theorie bilden die
Verfiigungsrechte den Kernpunkt von Transaktionsbeziehungen, da fir die an einer
Transaktion beteiligten Parteien letztendlich das Recht entscheidend ist, mit dem
erworbenen Gut bestimmte Handlungen vornehmen zu dirfen.208 Neben dem
Rechtssystem kann der institutionelle Rahmen einer Transaktion aber auch z. B. Un-
ternehmen, Verbraucherberatungsinstitute, den Markt, das Geld, die Sprache sowie
soziale Normen umfassen. Entscheidend ist, dass solche Institutionen kein Datum
sind, sondern sich im Verlauf von Marktprozessen entwickeln und stets das Ergeb-
nis menschlichen Handelns darstellen.20° Allgemein kann eine Institution verstanden
werden als "... ein auf ein bestimmtes Zielblindel abgestelltes System von Normen
einschlieBlich deren Garantieinstrumente ...",210 welches das Handeln der Transakti-
onspartner steuert. Die Herausbildung von Institutionen erfordert von den beteiligten
Transaktionspartnern den Einsatz von Ressourcen. Dieser Ressourceneinsatz ist mit
Kosten verbunden, die hier, entsprechend der Zielsetzung, die Aktionen der an einer
Transaktion beteiligten Partner zu koordinieren, als Koordinationskosten bezeich-
net werden. Koordinationskosten sind nach Transaktionskosten und Organisations-
kosten zu unterscheiden. Wahrend mit Transaktionskosten die Kosten der Koordi-
nation der Transaktionspartner Uber Markte bezeichnet werden, sind unter Organi-
sationskosten die transaktionsspezifischen Kosten der Koordination innerhalb des
sozialen Systems der einzelnen Transaktionspartner (also der anbietenden und der
nachfragenden Partei) zu verstehen. Transaktionskosten umfassen alle Kosten, die
mit der Herausbildung und Nutzung des institutionellen Rahmens einer Markttransak-
tion entstehen und sind neben den Kosten der Bereitstellung, Sicherung und gege-
benenfalls Anderung einer Institution vor allem in den Informations- und Verhand-
lungskosten zu sehen.2

208 \/gl. Richter, Rudolf (1990): Sichtweise und Fragestellungen der Neuen Institutionenékonomik, in:
Zeitschrift fur Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, 110(1990), S. 574ff.

209 vqgl. Picot, Arnold (1991): Okonomische Theorie der Organisation - Ein Uberblick iber neuere
Ansatze und deren betriebswirtschaftliches Anwendungspotential, in: Ordelheide, Dieter/ Ru-
dolph, Bernd/Biisselmann, Elke (Hrsg.): Betriebswirtschaftslehre und Okonomische Theorie,
Stuttgart 1991, S. 144ff.

210 Richter, Rudolf (1990), a.a.0., S. 572.

211 vgl. zu den Arten von Transaktionskosten z. B. Picot, Arnold (1982): Transaktionskostenansatz
in der Organisationstheorie: Stand der Diskussion und Aussagewert, in: DBW, 42(1982), Nr. 2, S.
270ff. Picot, Arnold/Dietl, Helmut (1990): Transaktionskostentheorie, in: WiSt, 19(1990), Heft 4,
S. 178. Richter, Rudolf (1990), a.a.0., S. 576ff.
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Der Begriff der Transaktionskosten geht urspringlich auf Arrow zurlck, der von "cost
of running the economic system" spricht.2'2 Allerdings wird der Begriff der Transakti-
onskosten in der Literatur nicht einheitlich verwendet. So verbinden z. B. Arrow und
Williamson mit den Transaktionskosten generell alle Kosten, die mit der Durchfih-
rung 6konomischer Aktivitaten verbunden sind.2'3 In diesem Fall stellen die Transak-
tionskosten den Oberbegriff dar und entsprechen den Koordinationskosten in unse-
rem Sinne. Demgegenuber werden hier die Transaktionskosten nur auf die Kosten
der Koordination Uber Markte bezogen.2'4 Dieses Begriffsverstandnis entspricht dem
bereits von Coase in seinem Artikel "The Nature of the Firm" beschriebenen Sach-
verhalt, wonach die Koordination von Aktivitaten Uber Markte und damit die Nutzung
des Preismechanismus als Koordinationsinstrument eine Reihe von Kosten verur-
sacht, die Coase ursprunglich zusammenfassend als "marketing costs" bezeichnet.
Coase nimmt dabei folgende Differenzierung vor: "To determine the size of the firm,
we have to consider the marketing costs (that is, the costs of using the price mecha-
nism) and the costs of organising of different entrepreneurs and then we can deter-
mine how many products will be produced by each firm and how much of each it will
produce."215 Vor diesem Hintergrund und unter Berucksichtigung der Tatsache, dass
die Gestaltung der Transaktionsbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager als
Kernelement des Marketing anzusehen ist, wird deutlich, dass Transaktionskosten
vor allem solche Kosten sind, die unmittelbar aus dem Aktivitatsfeld des Marketing
resultieren.

Den Transaktionskosten steht als Nutzenkomponente der erwartungsbildende und
konfliktsenkende Charakter einer Institution gegenuber. Aufgrund exogener und en-
dogener Unsicherheiten, die sich vor allem in Umweltunsicherheiten (exogene Unsi-
cherheit) und Informationsasymmetrien (endogene Unsicherheit) begrinden, sind
beide Parteien bestrebt, ein Transaktionsdesign zu finden, das ihre jeweiligen
Transaktionskosten und damit letztendlich auch ihre Unsicherheitspositionen mini-
miert. Aus theoretischer Sicht ware hier der Abschlul® eines sog. klassischen Ver-

trages (Kontingenzvertrag) ein geeignetes Transaktionsdesign, da dieser "... er-

212 vgl. Arrow, Kenneth J. (1969): The Organization of Economic Activity: Issues Pertinent to the
Choice of Market versus Nonmarket Allocation, in: The Analysis and Evaluation of Public Ex-
penditure: The PBB System, Vol. |, US Joint Economic Committee, Washington 1969, S. 59ff.

213 vgl. Williamson, Oliver E. (1990): Die 6konomischen Institutionen des Kapitalismus - Unterneh-
men, Markte, Kooperationen, aus dem Amerikanischen Ubersetzt von Monika Streissler, Tlbin-
gen 1990, S. 21ff.

214 vgl. zu dieser Auffassung auch Bdssmann, Eva (1983): Unternehmungen, Mérkte, Transaktions-
kosten: Die Koordination 6konomischer Aktivitaten, in: WiSt, 12(1983), Heft 3, S. 108.

215 Coase, Ronald H. (1937): The Nature of the Firm, in: Economica, New Series, Vol. IV, 1937,
S. 349.
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schopfende vertragliche Regelungen enthalt, in denen alle relevanten zukinftigen
Eventualitaten, die sich auf das Angebot einer Sach- oder Dienstleistung beziehen,
beschrieben und im Hinblick sowohl auf ihre Wahrscheinlichkeit wie ihre zeitliche
Entfernung diskontiert werden."216 Dem Abschlul® klassischer Vertrage steht jedoch
entgegen, dass eine vollstandige Vorwegnahme aller Eventualitdten nicht mdglich
oder aber zu teuer ist, und daruber hinaus u. a. beschrankte Rationalitaten der Ver-
tragspartner sowie opportunistische Verhaltensweisen existieren. In solchen Fallen
kommt es zum Abschlul relationaler Vertrage, die bewuf3t Licken in den Vertrags-
vereinbarungen lassen.2'” Die Frage nach dem geeigneten Transaktionsdesign ist
somit vor allem eine Frage der geeigneten Ausgestaltung von Vertragen. Dabei er-
langt der klassische Vertrag vor allem bei der Vermarktung auf sog. anonymen
Markten Bedeutung. In diesem Fall sind die ex ante-Transaktionskosten relativ ge-
ring und die ex post-Transaktionskosten zu vernachlassigen.2'® Demgegenuber tre-
ten relationale Vertrdge in solchen Situationen in den Vordergrund, in denen die
Vermarktung auf Einzelkunden und die Etablierung langerfristiger Beziehungen aus-
gerichtet ist.

Durch die Wahl des Transaktionsdesigns versuchen die beteiligten Parteien derart
auf den Transaktionsprozess einzuwirken, dass bestimmte erwartete Verhaltenswei-
sen des Transaktionspartners begunstigt werden. So ist es z. B. im Interesse eines
Anbieters einen entsprechenden Preis fur das (Transaktions-) Vermarktungsobjekt
zu erhalten, die Zahlung punktlich zu bekommen, sein Image zu verbessern und/oder
Empfehlungen fur seine Leistungen an andere Nachfrager zu erreichen. Fur den
Nachfrager kdnnen die Ziele der Transaktion z. B. in einer hohen Qualitat, einem gu-
ten Service, einem angemessenen Preis und einer punktlichen Lieferung liegen. Die
Beispiele machen deutlich, dass beide Parteien i. d. R. mehrere Zielsetzungen mit
einer Transaktion verbinden, die jedoch von Transaktion zu Transaktion unterschied-
lich ausgestaltet und als unterschiedlich wichtig empfunden werden kénnen. Es ist
deshalb die zentrale Aufgabe des Marketing, die unterschiedlichen Zielsysteme

216 Wwilliamson, Oliver E. (1990), a.a.0., S. 78. Vgl. auch Richter, Rudolf (1990), a.a.0., S. 583.

217 Die Unterscheidung zwischen klassischen und relationalen Vertragen geht auf Macneil zuriick,
der eine Differenzierung zwischen klassischen, neoklassischen und relationalen Vertragen vor-
nimmt. Allerdings sieht er den klassischen und den relationalen Vertrag als Pole realer Vertrags-
formen an. Vgl. Macneil, lan R. (1974): The many futures of contracts, in: Southern California
Law Review, 47(1974), No. 2, S. 720ff. sowie Williamson, Oliver E. (1990), a.a.0., S. 77ff. Schu-
mann, Jochen (1987): Die Unternehmung als 6konomische Institution, in: WISU, 16(1987), Heft
4, S. 215ff.

218 Wahrend ex ante-Transaktionskosten vor AbschluB eines Vertrages entstehen, beziehen sich ex
post-Transaktionskosten auf die Phase nach VertragsabschluB3. Vgl. Schumann, Jochen (1987),
a.a.0., S. 213.
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(Wunsche) beider Parteien zu analysieren und geeignete Bedingungen fur deren Er-
reichung in einem Transaktionsdesign auszuhandeln.

Es ist offensichtlich, dass die Transaktionskosten insbesondere durch die mehrmali-
ge Anwendung gleicher Transaktionsdesigns gesenkt werden kénnen. Die wiederhol-
te Anwendung von Transaktionsdesigns ist dann gegeben, wenn einerseits die mit
den Transaktionen verbundenen Zielsetzungen der Anbieter als gleichartig unterstellt
werden konnen und sich andererseits Nachfragersegmente identifizieren lassen,
die durch relativ homogene Anforderungen an das Transaktionsobjekt gekennzeich-
net sind. DarUber hinaus fuhrt aber auch der Aufbau von Geschéftsbeziehungen zu
einer wiederholten Anwendung von Transaktionsdesigns und damit zu einer Sen-
kung der Transaktionskosten fur beide Seiten.21°

4.1.2 Unsicherheit als zentraler Fokus der Neuen mikrookonomischen
Theorie

Insbesondere die Kritik an der Annahme vollstandiger Informationen hat im Rahmen
der Mikrodkonomie zu einer Weiterentwicklung der traditionellen Ansatze geflhrt.220
Hierbei werden die der klassischen mikrodkonomischen Modellanalyse zugrundelie-
genden Pramissen entsprechend modifiziert und Austauschprozesse unter Unsi-
cherheit und unvollstandiger, asymmetrisch verteilter Information betrachtet. In Mo-
dellen der neueren mikrookonomischen Theorie wird die Unsicherheit der Wirt-
schaftssubjekte Ublicherweise durch eine Wahrscheinlichkeitsverteilung tber zukunf-
tige Umweltzustande erfaldt. Informationen dienen der Veranderung bzw. Korrektur
dieser Wahrscheinlichkeitsverteilungen und sind als eine dynamische GroRRe aufzu-
fassen.22' Im Rahmen der Betrachtung von Austauschprozessen zwischen Anbietern
und Nachfragern lassen sich zwei Arten der Unsicherheit unterscheiden: Zum einen
die Umweltunsicherheit (,event uncertainty“) und zum anderen die Marktunsicherheit
(,market uncertainty®).

219 vgl. zu der Bedeutung und den Zielen von Geschéaftsbeziehungen: Bruhn, Manfred (2001): Rela-
tionship Marketing, Minchen 2001, S. 1ff.; Weiber, Rolf (1997): Das Management von Ge-
schéftsbeziehungen im Systemgeschaft, in: Kleinaltenkamp, Michael/Plinke, Wulff (Hrsg.): Ge-
schaftsbeziehungsmanagement, Berlin u. a. 1997, S. 279ff.; Diller, Hermann/Kusterer, Marion
(1988): Beziehungsmanagement - Theoretische Grundlagen und explorative Befunde, in: Marke-
ting-ZFP, 10(1988), Heft 3, S. 211ff. Plinke, Wulff (1989), a.a.0, S. 306ff.; derselbe (1997a),
a.a.O., S. 5ff.

220 vgl. zum Folgenden auch Weiber, Rolf/Adler, Jost (1995a): Informationsékonomisch begriindete
Typologisierung von Kaufprozessen, in: ZfbF, 47(1995), Heft 1, S. 47-48.

221 vgl. Vgl. Hirshleifer, J. (1973): Economics of Information - Where Are We in the Theory of Infor-
mation?, in: American Economic Association, 63(1973), No. 2, S. 35.
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Umweltunsicherheit, auch als technologische Unsicherheit bezeichnet, liegt dann
vor, wenn sich die Informationsdefizite der Austauschpartner auf Variable beziehen,
die sich auBerhalb des betrachteten 6konomischen Systems, d. h. in der exogenen
Umwelt befinden. Dagegen besteht Marktunsicherheit, wenn die Austauschpartner
innerhalb dieser Austauschbeziehung Uber die relevanten Marktbedingungen, wie
z. B. Preise oder Qualitaten von Gutern, unvollkommen informiert sind.222 Die Unsi-
cherheit ist dabei auf eine systematische, asymmetrische Informationsverteilung zwi-
schen den Austauschpartnern zurtickzufihren. Jeder der Beteiligten verflgt hierbei
gegenuber dem anderen hinsichtlich bestimmter Aspekte der Transaktion Uber einen
Informationsvorsprung.223 Die Umweltunsicherheit unterscheidet sich von der Mark-
tunsicherheit folglich dadurch, dass ,individuals are not uncertain about the terms on
which they might make market exchanges but rather about exogenious events*® 224

Als bedeutendster Reprasentant der Marktunsicherheit ist die Verhaltenunsicher-
heit zu nennen. Sie resultiert im allgemeinen aus der Tatsache, dass in der Realitat
Informationen unvollkommen, nicht kostenlos und auch nicht gleichverteilt sind.225
Damit erdffnet sich flr die Austauschpartner die Moglichkeit eines opportunisti-
schen Verhaltens, d. h. die bestehenden Unsicherheiten unter Zuhilfenahme von
List und Tucke auszunutzen.226 Die Gefahr opportunistischen Handelns der Anbieter
kann beispielsweise als zentrale Determinante fur das Verhalten der Nachfrager an-
gesehen werden, da sie die Unsicherheitsposition der Nachfrager in entscheidender
Weise beeinflut. Je besser ein Nachfrager in der Lage ist, seine Unsicherheit be-
zuglich des Verhaltens der Anbieterseite zu reduzieren, desto eher wird er sich zu
einem Kauf entschlie3en. Die Kaufentscheidung wird dabei vor allem durch die Mog-
lichkeiten bestimmt, die dem Nachfrager zur Verfligung stehen, seine Unsicherheits-
position auf ein von ihm subjektiv akzeptiertes Anspruchsniveau zu reduzieren.
Erst wenn dieses Anspruchsniveau erreicht ist, wird es zu einer Kaufentscheidung
kommen. Dementsprechend wird derjenige Anbieter die Kaufentscheidung flr sich
entscheiden kdnnen, dem es mit seinem Leistungsangebot gelingt, das subjektive
Anspruchsniveau des Nachfragers am besten zu erreichen. Fur die Gestaltung der
Austauschbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager ist somit die Kenntnis magli-

222 \/gl. Hirshleifer/Riley (1979), S. 1377.

223 \ql. dieselben, S. 1376f.; Hopf, Michael (1983): Ausgewahlte Probleme zur Informationsékono-
mie, in: WiSt, 12(1983), Heft 6, S. 313; Kaas (1992a), S. 886.

224 Hirshleifer/Riley (1979), S. 1377.

225 \/gl. Akerlof (1970), S. 489ff.

226 \/gl. Williamson (1990), S. 54; Spremann (1990), S. 564f.; Kaas (1992a), S. 887; Kleinaltenkamp
(1992), S. 813.
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cher Unsicherheiten sowie der entsprechenden Reduktionsmdglichkeiten von her-
ausragender Bedeutung.

Die MalRnahmen zur Unsicherheitsreduktion sind einerseits davon abhangig, ob der
Nachfrager bereits vor oder erst nach der Kaufentscheidung in der Lage ist, die fur
ihn bedeutenden Leistungseigenschaften eines Angebotes abzuschatzen. Wird un-
terstellt, dass eine solche Abschatzung erst nach dem Kauf (Vertragsabschlul?) er-
folgen kann, so kdnnen insbesondere aus der Prinzipal-Agent-Theorie Erkenntnis-
se Uber mdgliche Unsicherheitsreduktionsstrategien der Nachfragerseite gewonnen
werden. Andererseits sind aber sowohl das Ausmal der Unsicherheiten als auch die
mdglichen Mallnahmen zur Unsicherheitsreduktion durch die Fahigkeit eines Nach-
fragers determiniert, die fur ihn relevanten Leistungseigenschaften zu beurteilen.
Aussagen zu den unterschiedlichen Beurteilungsmdglichkeiten vor und nach dem
Kauf liefert insbesondere die Informationsékonomie. Zur Analyse von Transak-
tionsprozessen wird im folgenden auf die Informationsékonomie zurickgegriffen, da
sie die Marktunsicherheit von Austauschpartnern unter einer allgemeinen Perspekti-
ve betrachtet.227

4.2 Die Behandlung des Unsicherheitsproblems in der Informations-
okonomie

Hauptursache fur die in der Informations6konomie primar betrachteten Verhal-
tensunsicherheiten ist die Tatsache, dass in der Realitat Informationen unvollkom-
men, nicht kostenlos und auch nicht gleichverteilt sind.228 Die ungleiche Verteilung
von Informationen auf Anbieter- und Nachfragerseite fuhrt zur Existenz sog. Informa-
tionsasymmetrien, durch die solche Situationen gekennzeichnet sind, in denen ei-
ner der Transaktionspartner relativ besser informiert ist als der andere.22° Dabei kann
grundsatzlich sowohl die anbietende als auch die nachfragende Partei Gber ein hdhe-
res Informationsniveau verfugen. Aus Marketingsicht ist es entscheidend, dass ein
Anbieter Uber mehr sowie bessere Informationen Uber die Nachfragerseite verfugt als
die Konkurrenz, um so bessere Leistungsangebote offerieren zu kdnnen. Die Exis-
tenz von KKVs begriindet sich somit aus informationsékonomischer Sicht in dem im

227 Vgl. zur Bedeutug der Informationsékonomie im Marketing auch Adler, Jost (1996): Informa-
tionsékonomische Fundierung von Austauschprozessen, Wiesbaden 1996, S. 33ff.

228 \/gl. Akerlof, George A. (1970): The Market for "Lemmons": Quality Uncertainty and the Market
Mechanism, in: The Quarterly Journal of Economics, 84(1970), S. 489ff.

229 ygl. ebenda, S. 490ff. sowie Spremann, Klaus (1990): Asymmetrische Information, in: ZfB,
60(1990), Heft 5/6, S. 562.
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Vergleich zur relevanten Konkurrenz besseren Informationsstand eines Anbieters
sowie dessen Fahigkeit einer besseren Informationsibermittiung bezlglich seines
Leistungsangebotes an die Nachfragerseite. In diesem Sinne sind Informationsge-
winnung und -Ubertragung als Kernaufgaben des Marketing zu betrachten.230 Bezug-
lich der Informationsgewinnung der Anbieterseite Uber die Nachfragerseite, die im
Folgenden in den Vordergrund der Betrachtungen gestellt wird, ist die Frage von
zentraler Bedeutung, wie ein Leistungsangebot durch die Nachfrager beurteilt wird.
Kdénnen bezuglich der Art und Weise, wie Nachfrager Leistungsangebote beurteilen,
signifikante Unterschiede aufgedeckt werden, so lassen sich daraus Anhaltspunkte
fur eine informations6konomisch begrindete Klassifikation des Nachfragerverhaltens
gewinnen.

4.2.1 Die Beurteilbarkeit von Leistungsangeboten aus Nachfragersicht

Die Beurteilung eines Leistungsangebotes und die damit verbundene Verbesserung
des Informationsniveaus ist in entscheidendem Malle von den Beurteilungsmaég-
lichkeiten des Nachfragers bezuglich der einzelnen Leistungseigenschaften abhan-
gig. Leistungseigenschaften lassen sich deshalb auch nach dem Beurteilungsverhal-
ten bzw. den Beurteilungsmoglichkeiten der Nachfrager klassifizieren. In der Infor-
mationsé6konomie hat sich diesbezlglich die Unterscheidung zwischen Such-, Er-
fahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Leistungsangeboten durchgesetzt, die
auf folgende Uberlegungen zuriickgeht:

Im ersten Schritt wurde in einer Analyse von Nelson herausgestellt, dass bei der
Beurteilung von Produkten Informationen Uber Qualitatseigenschaften gegenlber
Preisinformationen einen anderen Stellenwert besitzen, da die Informationssuchkos-
ten bei Qualitatseigenschaften wesentlich hdher sind als diejenigen zur Erlangung
von Preisinformationen.23' Aufgrund der Diskrepanz in den Informationssuchkosten
geht Nelson davon aus, dass diese "... can lead to fundamentally different kinds of
consumer behavior".232 Zum Zwecke der Informationsbeschaffung stehen dem Nach-
frager nach Nelson grundsatzlich zwei Mdglichkeiten zur Verfiigung:

1. Informationssuche:

230 vgl. Kaas, Klaus Peter (1990), a.a.0., S. 540f.

231 vgl. Nelson, Phillip (1970): Information and Consumer Behavior, in: The Journal of Political
Economy, 78(1970), S. 311ff.

232 Ependa, S. 311f.
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Den Fall der Informationssuche knupft Nelson an zwei Bedingungen:
"(1) The consumer must inspect the option, and
(2) that inspection must occur prior to purchasing the brand."233

2. Erfahrungen:

Dieser Fall wird als Alternative zur "Informationssuche" angesehen, wenn
der Kauf eines Produktes mit geringeren Kosten verbunden ist als eine vor-
herige Informationssuche: "If the purchase price is low enough, any even
moderately expensive search procedure would be ruled out. To evaluate
brands of canned tuna fish, for example, the consumer would almost certain-
ly purchase brands of tuna fish for consumption. He could, then, determine
from several purchases which brand he preferred. We will call this infor-
mation process 'experience'."234

Nelson geht davon aus, dass "For any good, the consumer has a choice between
searching or experimenting to obtain information about the good's qualities. The cost
of experimenting sets an upper limit to the cost of search that a person is willing to
undergo."235 Weiterhin wird unterstellt und empirisch getestet, "... that goods could be
classified successfully by whether the quality variation was ascertained predominant-
ly by search or by experience, and the respective goods were called 'search goods'
and 'experience goods'."?36 Entsprechend bezeichnet er solche Qualitatseigenschaf-
ten die primar durch "Suche" beurteilt werden als "search qualities" und solche, die
primar durch "Erfahrung" beurteilt werden als "experience qualities".?3” In seinen
Analysen geht Nelson zunachst von den Reinformen "search goods" und "experience
goods" aus, wahrend der Mischfall, dass Guter sowohl seach- als auch experience
qualities aufweisen kdnnen, von ihm erst wesentlich spater analysiert wird.238

Es ist als Verdienst von Darby und Karni anzusehen, dass sie in einem zweiten
Schritt die Unterscheidung von Nelson um eine dritte Qualitatseigenschaft erweitert
haben, die sie als "credence quality" bezeichnen.23® Darlber hinaus gehen die Au-
toren davon aus, dass sich bei jedem Kaufakt die Beurteilung der Produktqualitat
immer aus diesen drei Qualitdtseigenschaften rekrutiert: "We distinguish then three
types of qualities associated with a particular purchase: search qualities which are

233 Ebenda, S. 312.

234 Ependa, S. 312.

235 Ebenda, S. 317.

236 Nelson, Phillip (1974): Advertising as Information, in: The Journal of Political Economy, 82(1974),
S. 738.

237 Vgl. ebenda, S. 730.

238 Vgl. Nelson, Phillip (1981): Consumer Information and Advertising, in: Galatin, Malcolm/Leiter,
Robert D. (Hrsg.): Economics of Information, Boston-The Hague-London 1981, S. 43ff.

239 vgl. Darby, Michael R./Karni, Edi (1973): Free Competition and the Optimal Amount of Fraud, in:
The Journal of Law and Economics, 16(1973), S. 69.
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known before purchase, experience qualities which are known costlessly only after

purchase, and credence qualities which are expensive to judge even after purcha-

se. "240

Darby und Karni sehen damit search-, experience- und credence-qualities nicht in

alternativen Informationssuchprozessen begrindet, sondern als unterschiedliche
Qualitatskategorien von Produkten. Diese Auffassung hat sich auch in der Marketing-
Literatur durchgesetzt.?41 Bei der Beurteilung von Leistungsqualitaten durch Nachfra-
ger ist allerdings zu beachten, dass die Feststellung einer Leistungsqualitat der sub-
jektiven Wahrnehmung des Nachfragers unterliegt. Vor diesem Hintergrund werden
deshalb die informationsékonomischen Eigenschaftstypen hier wie folgt praszisiert:

242

e Sucheigenschaften

... sind dadurch charakterisiert, dass sie aus der subjektiven Sicht des Nach-
fragers durch Inspektion des Leistungsangebotes oder durch eine entspre-
chende Informationssuche bereits vor dem Kauf vollstandig beurteilt wer-
den kénnen bzw. ihre Beurteilbarkeit als hoch angesehen wird. Die Informa-
tionssuche wird erst dann abgebrochen, wenn der Nachfrager ein subjektiv
als ausreichend wahrgenommenes Informationsniveau (Anspruchsniveau)
erreicht hat oder eine weitere Informationssuche als zu kostspielig empfin-
det.

e Erfahrungseigenschaften

... sind dadurch charakterisiert, dass aus der subjektiven Sicht des Nachfra-
gers eine Beurteilbarkeit erst nach dem Kauf moglich ist bzw. als hoch an-
gesehen wird. Die Beurteilung ist dabei entweder erst nach dem Kauf mog-
lich oder aber sie wird vom Nachfrager bewu3t auf Erfahrung beim Ge- bzw.
Verbrauch eines Produktes verlagert.243 Die Beurteilung von Erfahrungsei-

240
241

242
243

Ebenda, S. 69.

Vgl. z. B. Backhaus, Klaus (1992b), a.a.0., S. 784ff. Kaas (1992b), a.a.O., S. 31ff. Derselbe
(1990), a.a.0., S. 542f. Kleinaltenkamp, Michael (1992), a.a.0., S. 811ff. Schade, Christi-
an/Schott, Eberhard (1993), a.a.0., S. 17f. Tolle, Elisabeth (1991): Der Stellenwert von Marktsig-
nalen bei Qualitadtsunsicherheit der Konsumenten, Arbeitsbericht Nr. 91/08 des Lehrstuhls fir Be-
triebswirtschaftspolitik und Marketing der RWTH Aachen, Aachen 1991, S. 2ff. Zeithaml, Valarie
A. (1984): How Consumer Evaluation Processes differ between Goods and Services, in: Love-
lock, Christopher H. (Hrsg.): Services Marketing. Text, Cases & Readings, Englewood Cliffs New
Jersey 1984, S. 191. Weiber, Rolf (1992): Diffusion von Telekommunikation - Problem der Kriti-
schen Masse, Wiesbaden 1992, S. 88f.

Vgl. Weiber, Rolf (2004), S. 94f.

Erfahrungseigenschaften in diesem Sinne abstahieren damit bewuf3t von einer ,Trial-and-Error-
Prozedur®, wie sie z. B. von Schade und Schott fur Erfahrungseigenschaften als charakteristsch
herausgestellt wurde. Vgl. Schade/Schott (1993), S. 17. Der Grund fir die Abstraktion ist darin zu
sehen, dass ,Erfahrungseigenschaften®, die Uber eine ,Trial-and-Error-Prozedur® abgegrenzt
werden, bei Giltigkeit dieser Prozedur ab einem bestimmten Zeitpunkt zu Sucheigenschaften

(FulBnote wird auf folgender Seite fortgesetzt)
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genschaften durch eine entsprechende Informationssuche vor dem Kauf ist
somit nicht moglich.
e Vertrauenseigenschaften

... sind dadurch charakterisiert, dass sie aus der subjektiven Sicht des Nach-
fragers weder vor noch nach dem Kauf vollstandig beurteilt werden kon-
nen bzw. ihre Beurteilbarkeit als hoch angesehen wird. Das Unvermdgen
des Nachfrager, eine Beurteilung von Vertrauenseigenschaften vorzuneh-
men, ist darauf zurlckzuflhren, dass er nicht Uber ein entsprechendes Beur-
teilungs-Know how verfugt und dieses auch nicht in einer vertretbaren Zeit
aufbauen kann oder die Kosten der Beurteilung subjektiv als zu hoch ein-
stuft.

Die Ursachen der Beurteilungsprobleme lassen sich dabei auf die gundlegenden Kri-
terien ,Beurteilungsmadglichkeit” und Beurteilungsbereitschaft” zurtickflhren:244

Bezuglich des Kriteriums “Beurteilungsméglichkeit’ lassen sich zwei Aspekte nen-
nen, die zu Beurteilungsproblemen flhren. Einerseits ist auf den Zeitpunkt der Ei-
genschaftsbeurteilung zu verweisen, wobei zwischen der Moglichkeit der Beurteilung
bereits wahrend des Kaufprozesses oder erst im Rahmen der Nutzung nach dem
Kauf differenziert werden muss. Andererseits spielt die generelle Mdglichkeit der Be-
urteilung von Leistungseigenschaften eine wichtige Rolle. Letzterer Aspekt ist not-
wendig, um Erfahrungseigenschaften eindeutig von Vertrauens- und Sucheigen-
schaften zu trennen. Zum einen sind sowohl Erfahrungseigenschaften als auch Ver-
trauenseigenschaften vor dem Kauf nicht zu beurteilen, und zum anderen ist es Er-
fahrungs- und Sucheigenschaften gemeinsam, dass bei beiden eine Beurteilung
nach dem Kauf maoglich ist.

Demgegenulber wird die “Beurteilungsbereitschaft’ beeinflul3t durch die Hoéhe der
Beurteilungskosten. Der Nachfrager kann die anfallenden Kosten als akzeptabel
(nicht prohibitiv hoch) oder als inakzeptabel (prohibitiv hoch) einstufen. Die explizite
Beriicksichtigung dieses Kriteriums erlaubt es, die auf Kosten-Nutzen-Uberlegungen
basierende, bewuldte Entscheidung des Nachfragers besser zu bertcksichtigen. So
zeichnen sich Erfahrungseigenschaften dadurch aus, dass eine Beurteilung durch
die uninformierte Nachfragerseite erst nach dem Vertragsabschluf3 erfolgt. Die Ursa-
che hierfur kann darin liegen, dass die Beurteilung ex post erst moglich ist, oder die

werden mussen, womit eine eindeutige Abgrenzung nicht mehr mdglich ist. Darlber hinaus muss
die Qualitat Uber die Zeit als konstant unterstellt werden.

244 vgl. Raff, Tilmann (2000): Systemgeschaft und Integralqualititen: Informationsékonomische
Fundierung und empirische Priufung am Beispiel der Fertigungsautomatisierung, Wiesbaden,
S. 51ff.
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Nachfragerseite verlagert die Beurteilung aufgrund ihrer subjektiven Wahrnehmung
bewult auf "Erfahrung”, z. B. nach dem Erhalt des Leistungsangebots.245

Als Ursachen fur die Beurteilungsprobleme lassen sich somit die generelle Beurtei-
lungsmadglichkeit und der Zeitpunkt der Beurteilungsmaoglichkeit sowie die Beurtei-
lungskosten ausmachen. Obige Differenzierung macht deutlich, dass als zentrale
Abgrenzungskriterien der drei Leistungseigenschaften der "Zeitpunkt der Eigen-
schaftsbeurteilung" (vor/ nach Kauf) und die "Beurteilbarkeit von Leistungsei-
genschaften" (mdglich/nicht mdglich) herangezogen wurden. Die Beziehung zwi-
schen den Differenzierungskriterien und den verschiedenen Leistungseigenschafts-
typen ist zusammenfassend nochmals in Abbildung 35 verdeutlicht.

Beurteilungsmoglichkeit der Qualitat

Ja Nein

Zeitpunkt der Beurteilbarkeit

vor dem Kauf | nach dem Kauf
prohibitiv Vertrauens- bzw.| Vertrauens-
Beurteilungs- |noch Erfahrungs- eigenschaft
bereitschaft eigenschaft
wegen Hohe Vertrauens-
der Beurtei- nicht prohibitiv | Such-eigenschaft| Erfahrungs- eigenschaft
lungskosten hoch eigenschaft

Abbildung 35: Abgrenzung von Leistungseigenschaften aus informations-

okonomischer Sicht
Quelle: Raff (2000), S. 53.

4.2.2 Informations6konomisches Dreieck und Positionierung von Kaufpro-
zessen

245 Adler, Jost (1996): a.a.0., S. 69f.
Raff verwendet die Beurteilungskosten nur zur Abgrenzung der Vertrauenseigenschaften. Dass
aus Kostengrinden auch eine Beurteilungsverlagerung auf Erfahrung erfolgen kann, wird von
Raff nicht beachtet. Vgl. Raff, Tilmann (2000): a.a.O., S. 52ff.
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Werden Leistungsangebote durch die Nachfrager entsprechend den informations-
Okonomisch fundierten Eigenschaftskategorien beurteilt, so ist zu berucksichtigen,
dass dabei die Zuordnung einzelner Leistungseigenschaften zu bestimmten Eigen-
schaftstypen nicht a priori erfolgen kann, da es von der subjektiven Wahrneh-
mung des Nachfragers sowie dessen Beurteilungsverhalten abhangt, in welche
Eigenschaftskategorie einzelne Leistungseigenschaften einzuordnen sind. Es ist
deshalb aus Marketingsicht auch nicht zulassig, eine Gutertypologie aufzustellen, wie
dies vor allem bei Nelson?46 aber auch bei Darby/Karni?47 erfolgt, da nicht die objekti-
ven, sondern die subjektiv wahrgenommenen Produktmerkmale das Kaufverhalten
beeinflussen.248 Das Beurteilungsverhalten eines Nachfragers bestimmt sich vor al-
lem aufgrund des individuellen Beurteilungsvermégens und den individuellen
Anspruchsniveaus bezuglich des Informationsstandes, die ein Nachfrager mit den
verschiedenen Eigenschaftskategorien verbindet.

Das mit Sucheigenschaften verbundene Anspruchsniveau entspricht dabei der
Grenze, bei der ein Nachfrager die Informationssuche subjektiv als zufriedenstellend
ansieht und den Beurteilungsprozess mit dem Kauf endgultig beendet. Demgegen-
Uber bezeichnet das mit Erfahrungseigenschaften verbundene Anspruchsniveau
die Grenze, bei der sich ein Nachfrager aus Know how-, Zeit-, Kosten- oder sonsti-
gen Grunden dazu entschlief3t, eine endgultige Eigenschaftsbeurteilung durch Erfah-
rung (also nach dem Kauf) vorzunehmen und eine weitere Informationssuche ein-
stellt. Schliellich stellt das mit Vertrauenseigenschaften verbundene Anspruchsni-
veau diejenige Grenze dar, bei der sich der Nachfrager aufgrund von positiven Ei-
gen- oder Fremderfahrungen oder entsprechender Surrogatinformationen dazu ent-
schlieRt, von der Uberpriifung von Leistungseigenschaften generell abzusehen und
auf die Erfullung seiner Erwartungen vertraut.24® Diese individuellen Anspruchsni-
veaus sind ihrerseits wiederum vom Beurteilungsvermdgen des Nachfragers abhan-
gig und werden darlUber hinaus durch z. B. die Kaufsituation, die Risikoneigung und
weitere Personlichkeitsvariable beeinfluldt. Weiterhin ist zu beachten, dass das Beur-
teilungsvermogen und die Anspruchsniveaus je nach der betrachteten Kategorie von

246 vgl. Nelson, Phillip (1970), a.a.0., S. 318ff. Derselbe (1974), a.a.0., S. 738ff.

247 \gl. Darby, Michael R./Karni, Edi (1973), a.a.0., S. 81ff.

248 Auch Arnthorsson, Berry und Urbany weisen darauf hin, dass die Analysen von Nelson auf objek-
tiven statistischen Daten basieren, obwohl das verwendete Konzept "... effectively depends upon
consumer perception." Arnthorsson, Arni/Berry, Wendall E./Urbany, Joel E. (1991): Difficulty of
Pre-purchase Quality Inspection: Conceptualization and Measurement, in: Advances in Consum-
er Research, 18(1991), S. 217.

249 vgl. zum Vertrauens-Konstrukt Pltner, Olaf (1993): Risikohandhabung und Vertrauen des Kun-
den, Arbeitspapier Nr. 2 "Business to Business Marketing", hrsg. von Michael Kleinaltenkamp,
Berlin 1993, S. 34ff. sowie die Ausfuhrungen in Kapitel 4.1.2.2.
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Leistungsangeboten bei ein und derselben Person unterschiedlich ausgepragt sein
kdénnen.

Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen sind Informationen als zentrales Instru-
ment der Unsicherheitsreduktion im Kaufentscheidungsprozess anzusehen, wobei
der Informationssuchprozess zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung, bezlglich der
Beurteilung eines Leistungsangebotes, mit drei Konsequenzen verbunden sein kann:
einem subjektiv als zufriedenstellend wahrgenommenen Informationssuchergebnis,
einer Beurteilungsverlagerung auf Erfahrung und einer Beurteilungssubstitution
durch Vertrauen.250 Zu einer Kaufentscheidung kommt es somit erst dann, wenn aus
subjektiver Nachfragersicht alle drei Anspruchsniveaus erreicht sind. Damit wird auch
deutlich, dass es wahrend des Beurteilungsprozesses zu Substitutionsprozessen
zwischen den verschiedenen Beurteilungsvarianten (Informationssuche, Erfahrung,
Vertrauen) kommen kann, was sich z. B. in Lernprozessen begrindet. Diese Lern-
prozesse konnen ihrerseits zu einer Veranderung des individuellen Beurteilungsver-
mdgens sowie der Anspruchsniveaus fuhren.

Dartber hinaus ist zu betonen, dass die drei informationsékonomischen Eigen-
schaftstypen als komplementéar zu betrachten sind. Das bedeutet, dass bei jedem
Kaufakt immer alle drei Eigenschaftskategorien in mehr oder weniger starkem Aus-
malfd vorhanden sind und sich deren Anteile in der Summe zu 100% erganzen. Abbil-
dung 36 verdeutlicht diesen Zusammenhang nochmals graphisch, wobei nur solche
Leistungsangebote als "reine" Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenskaufe bezeichnet
werden durfen, die in den Eckpunkten der Ebene positioniert sind.

250 Dabei ist zu beachten, dass hier von solchen Kaufen abstrahiert wurde, bei denen ein Entschei-
dungsprozess nicht erkennbar ist. Ein typisches Beispiel hierfur stellen Impulskaufe dar.
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Anteil an
Vertrauens-
eigenschaften

reine 100%
Vertrauenskaufe
reine
reine Erfahrungskaufe
Suchkaufe 100%
Anteil an Anteil an
Sucheigen- 100% Erfahrungs-
schaften eigenschaften

Abbildung 36: Komplementaritat von Leistungseigenschaften

Die Abbildung macht weiterhin deutlich, dass sich vor dem Hintergrund der Kom-
plementaritédt der drei Eigenschaftstypen jedes Leistungsangebot, gleich welcher
Art, auf der durch die drei Pole aufgespannten Ebene eindeutig positionieren laft.
Damit kdnnen die nachfolgenden Analysen derart vereinfacht werden, dass nur noch
die Position von Leistungsangeboten auf der in Abbildung 36 grau eingezeichneten
Ebene betrachtet werden. Die Reduktion von der dreidimensionalen auf eine zweidi-
mensionale Betrachtung ist dabei ohne Informationsverlust mdglich, wobei aller-
dings zwingend zu beachten ist, dass jeder Punkt auf der Ebene ein Tripel aus den
Anteilen von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften darstellt. Abbildung 37
verdeutlicht diese Uberlegungen graphisch, wobei Kaufprozesse, die eine Dominanz
an Sucheigenschaften aufweisen als Suchkaufe, solche mit einer Dominanz an Er-
fahrungseigenschaften als Erfahrungskédufe und diejenigen mit dominanten Ver-
trauenseigenschaften als Vertrauenskédufe charakterisiert wurden. Die Darstellung
in Abbildung 37 wird im folgenden als informations6konomisches Dreieck be-
zeichnet.
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Erfahrungs-
kaufe

Abbildung 37: Positionierung von Kaufprozessen im informationsoko-
nomischen Dreieck

Allerdings sei an dieser Stelle nochmals betont, dass dass davon ausgegangen wer-
den muss, dass einzelne Produkte in Abhangigkeit von der subjektiven Wahrneh-
mung des Nachfragers sowohl Such-, Erfahrungs- als auch Vertrauenskaufe darstel-
len kénnen. Diese Uberlegung wurde auch durch verschiedene empirische Untersu-
chungen bestatigt.25! Exemplarisch sei hier die Untersuchung von Weiber/Adler an-
gefuhrt, bei der empirisch Uberpruft wurde, inwieweit fur das Produkt ,Schuhe® und
die Inanspruchnahme eines ,Wohnungsmaklers® eine Positionierung der befragten
Personen im informationsdkonomischen Dreieck vorgenommen werden kann.252 Die
Abbildung 38 und Abbildung 39 zeigen die gewonnenen Ergebnisse.

251 vqgl. z.. B. Adler, Jost (1996), a.a.0., S. 157ff.; Schénborn, Tim (2005), a.a.0., S. 256ff.

252 Vgl. zu einer detaillierten Darstellung dieser Untersuchung Weiber, Rolf/Adler, Jost (1995b): Po-
sitionierung von Kaufprozessen im informationsékonomischen Dreieck: Operationalisierung und
verhaltenswissenschaftliche Prifung, in: ZfbF, 47(1995), Heft 2, S. 108ff.
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0,9
Vertrauens-
kéufe
0,6+
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—-0,3+
Suchkaufe Erfahrungskaufe
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Abbildung 38: Nachfragerpositionierung im informationsékonomischen
Dreieck fur das Beispiel ,Schuhe*

0,9
Vertrauens-
kaufe
0,61
0,31
O,,
,O’S,,
Suchkaufe Erfahrungskéaufe
-0,6
0,9 -0,6 -0,3 0 0,3 0,6 0,9

Abbildung 39: Nachfragerpositionierung fur das Beispiel ,WWohnungsmakler®

Die GroRRe der in den beiden Graphiken eingezeichneten Kreise spiegelt die Haufig-
keiten wider, mit denen bestimmte Positionen im informations6konomischen Dreieck
durch die befragten Personen besetzt sind. Abbildung 38 macht deutlich, dass
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»~>chuhe® von den meisten Nachfragern in Form eines Suchkaufes erworben werden
und nur wenige Nachfrager hier im Bereich der Erfahrungs- bzw. Vertrauenskaufe
positioniert sind. Demgegenuber zeigt Abbildung 39, dass die Leistung eines ,Woh-
nungsmaklers” sehr differenziert eingeschatzt wird. Insgesamt 30,79% der Befragten
gehen hier von Erfahrungskaufen und 44,37% von Vertrauenskaufen aus. Die beiden
beispielhaft aufgezeigten Positionierungen liefern damit ein Hinweis auf die Richtig-
keit der Hypothese, dass einem Leistungsangebot grundsatzlich nicht ,angesehen”
werden kann, nach welchem Kaufmuster es nachgefragt wird.

Bei der zweidimensionalen Darstellung von Kaufprozessen im informationséko-
nomischen Dreieck stellt sich die Frage, ob die so positionierten Kaufprozesse neben
den unterschiedlichen Anteilswerten der einzelnen Eigenschaftskategorien auch an-
hand weiterer Kriterien unterschieden werden kénnen, die eine hohe Kaufverhaltens-
relevanz besitzen und diesbezlglich eine signifikante Trennung der drei Kauftypen
ermdglichen. Zur Beantwortung dieser Frage setzen die folgenden Plausibilitatsbe-
trachtungen an den verwendeten Abgrenzungskriterien der Eigenschaftskategorien
"Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung" (vor/nach Kauf) und "Beurteilbarkeit von
Leistungseigenschaften" (mdglich/nicht mdglich) an (vgl. Abbildung 35). Im folgenden
werden aus analytischen Grinden zunachst nur die Unterschiede zwischen Such-
und Erfahrungskaufen analysiert und erst in einem zweiten Schritt die Vertrauens-
kaufe in die Betrachtungen einbezogen.

4.2.2.1 Unterscheidung von Such- und Erfahrungskaufen

Durch das Kriterium "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung" lassen sich Such-
und Erfahrungskaufe voneinander unterscheiden, wobei im Fall der Suchkaufe Leis-
tungseigenschaften bereits vor dem Kauf vollstandig beurteilt werden konnnen,
wahrend dies bei Erfahrungskaufen erst nach dem Kauf moglich ist. Zwischen den
Polen "reine Suchkaufe" und "reine Erfahrungskaufe" spannt sich somit ein Konti-
nuum auf, das durch den "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung" beschrieben wer-
den kann. Damit stellt sich die Frage, inwieweit dieses Differenzierungsmerkmal auch
eine Kaufverhaltensrelevanz besitzt und signifikante Unterschiede im Kaufverhalten
aufdecken kann. Aus den Beurteilungsmdglichkeiten vor bzw. nach Kauf lakt sich
unmittelbar auf die subjektiv wahrgenommene Beurteilungssicherheit bzw. -
unsicherheit eines Nachfragers schlieRen. Bei "reinen" Suchkaufen ist diese Unsi-
cherheit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung gleich Null, wahrend sie bei reinen Er-
fahrungskaufen am groften ist. Konzentriert man die Betrachtungen auf die fur den
Nachfrager zentralen Eigenschaften eines Leistungsangebotes, so kann deren Erful-
lung durch den Anbieter bei Suchkaufen relativ sicher beurteilt werden und die Not-



108

wendigkeit von Risikoreduktionsmalinahmen ist in diesem Fall nur gering. Demge-
genuber muss der Nachfrager bei Erfahrungskaufen in verstarktem MalRe auf Risiko-
reduktionsmallnahmen z. B. in Form von Garantien zurickgreifen. Dabei ist zu be-
achten, dass bei Erfahrungskaufen eine Absicherung des Nachfragers bezuglich der
Leistungserfillung zum Kaufzeitpunkt in unterschiedlichem Ausmal} gegeben sein
kann. Dieses Ausmal ist abhangig von den Méglichkeiten vertraglicher Regelungen,
die dadurch eingeschrankt sein konnen, dass z. B. aus Kostengrinden entsprechen-
de Vertragsvereinbarungen unterlassen werden oder aber, aufgrund eines nur unzu-
reichenden Beurteilungsvermoégens des Nachfragers sowie dessen begrenzter Rati-
onalitat, Vertragsliicken existieren. Damit folgt, dass die "Unsicherheit zum Zeitpunkt
der Kaufentscheidung" bei Suchkaufen im Vergleich zu Erfahrungskaufen tendenziell
geringer ausfallt. Erfahrungskaufe sind somit durch ein wesentlich hdheres Residu-
alrisiko gekennzeichnet. Da in Abhangigkeit der Risikowahrnehmung mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch auf unterschiedliche Nachfragerstrategien geschlossen
werden kann,253 wird im folgenden die Dimension "wahrgenommene Unsicherheit
zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung" zur Unterscheidung von Such- und Erfah-
rungskaufen herangezogen, da sie ein signifikantes und kaufverhaltensrelevantes
Differenzierungskriterium darstellt (vgl. Abbildung 40).

Ebenso wie im Fall der verhaltenswissenschaftlich fundierten Unterscheidung von
Kaufprozessen nach dem "Ausmal} kognitiver Steuerung" stellt sich auch hier die
Frage nach den Realisationsbedingungen, d. h. in welchen Situationen welches
Kaufverhaltensmuster zu erwarten ist. Zur ldentifikation entsprechender Realisati-
onsbedinungen kann auch hier auf mdgliche Produktcharakteristika, Personlichkeits-
variable und situationsspezifische Variable zurtckgegriffen werden. Bezuglich der
Produktcharakteristika lassen sich in Anlehnung an die Erkenntnisse der Adopti-
onstheorie beispielhaft folgende Tendenzaussagen ableiten:

Sucheigenschaften treten tendenziell dann in den Vordergrund, wenn ein Lei-
stungsangebot durch

e eine relativ geringe Komplexitat gekennzeichnet ist, da sich in diesem Fall
die zentralen Leistungseigenschaften bereits vor Kauf relativ einfach beurtei-
len lassen.

253 Vgl. Kupsch, Peter/Hufschmied, Peter (1979): Wahrgenommenes Risiko und Komplexitat der
Beurteilungssituation als Determinanten der Qualitatsbeurteilung, in: Meffert, Heribert/ Steffenha-
gen, Hartwig/Freter, Hermann (Hrsg.): Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979,
S. 235ff.
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e eine relativ leichte Erprobbarkeit vor Kauf gekennzeichnet ist, da in diesem
Fall bereits vor dem Kauf entsprechende "Eignungstests" durch den Nachfra-
ger vorgenommen werden kdnnen.

¢ eine relativ einfache und klare Kommunizierbarkeit gekennzeichnet ist, da in
diesem Fall die Leistungseigenschaften fur den Nachfrager einfacher "fal3bar"
sind.

¢ eine relativ hohe Kompatibilitat zu beim Nachfrager existierenden Kenntnis-
sen, Erfahrungen, Bedurfnissen usw. gekennzeichnet ist, da in diesem Fall ei-
ne Priufung der Leistungseigenschaften durch den Nachfrager tendenziell er-
leichtert wird.

Werden diese Realisationsbedingungen unter "umgekehrtem Vorzeichen" betrachtet,
so lalt sich daraus auch auf eine Umkehrung des Kaufprozesses in Richtung Erfah-
rungseigenschaften schlieRen. Dabei ist auch hier von zentraler Bedeutung, dass die
obigen Realisationsvariablen subjektiv wahrgenommen werden, wobei die Wahr-
nehmung in entscheidender Weise von dem Beurteilungsvermégen des jeweils be-
trachteten Nachfragers abhangt. Je hoher das Informationsniveau sowie Fahigkeiten
und Kenntnisse des Nachfragers sind, desto eher ist er in der Lage, ein Leistungsan-
gebot bereits vor Kauf entsprechend seinem individuellen Anspruchsniveau zu beur-
teilen. Ob z. B. eine geringe oder eine hohe Leistungskomplexitat vorliegt, bestimmt
sich also nicht aufgrund objektiver Kriterien, sondern durch das subjektive Beurtei-
lungsvermogen des Nachfragers. Somit ist zu erwarten, dass Kaufprozesse bei ei-
nem hoch ausgepragten Beurteilungsvermogen in Richtung Suchkaufe tendieren,
wahrend sie bei einem eher geringen Beurteilungsvermogen mit hoher Wahrschein-
lichkeit eine Tendenz in Richtung Erfahrungskaufe aufweisen. Der vermutete Zu-
sammenhang zwischen geringem Beurteilungsvermogen und Erfahrungskaufen be-
griindet sich vor allem in der Uberlegung, dass bei geringem Beurteilungsvermogen
eine Beurteilung von Leistungseigenschaften durch den Nachfrager immer kosten-
und zeitintensiver oder sogar unmdglich wird. Entsprechend den Uberlegungen von
Nelson stellt damit die "Erfahrung" eine Alternative zur "Informationssuche" dar254,
wobei mit abnehmendem Beurteilungsvermogen ein immer starkerer Substitutions-
prozess in Richtung "Erfahrung" zu vermuten ist et vice versa.2% Daruber hinaus
werden durch Erfahrungen aber auch Lernprozesse in Gang gesetzt, womit die Er-
fahrung mit Produkten nach dem Kauf auch als Surrogat fur die Informationssuche
vor Kauf interpretiert werden kann.

254 Vgl. Nelson, Phillip (1970), a.a.0., S. 312.

255 Solche Substitutionsprozesse finden auch im Hinblick auf Vertrauenseigenschaften statt, die hier
aber nicht naher betrachtet werden, da sich die Analysen in diesem Kapitel nur auf die Unter-
scheidung von Such- und Erfahrungskaufen konzentrieren.



110

Werden obige produktbezogenen Realisationsbedingungen vor dem Hintergrund der
Erkenntnisse der Adoptionstheorie betrachtet, so ist festzustellen, dass die Adopti-
onsgeschwindigkeit um so groRer ist, je geringer die Komplexitat, je hoher die Er-
probbarkeit, je leichter die Kommunizierbarkeit und je hoher die Kompatibilitat eines
Leistungsangebotes ist.25%6 Damit liegt die Vermutung nahe, dass der Beurteilungs-
prozess bei Suchkaufen im Vergleich zu Erfahrungskaufen tendenziell schneller ab-
lauft. Allerdings bedarf es noch eingehender Forschungsarbeiten, um die Vorausset-
zungen zu bestimmen, unter denen diese Vermutung Gultigkeit besitzt.

4.2.2.2 Unterscheidung von Vertrauenskaufen im Vergleich zu Such- und
Erfahrungskaufen

Wahrend bei den Betrachtungen im vorangegangenen Kapitel das Abgrenzungskrite-
rium "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung" im Vordergrund stand, konzentrieren
sich die folgenden Uberlegungen auf das Kriterium "Beurteilbarkeit von Leistungs-
eigenschaften" (vgl. Abbildung 35). Durch dieses Kriterium wird ebenalls ein Konti-
nuum aufgespannt, das die Vertrauenskaufe von der Gruppe der Such-
/Erfahrungskaufe separiert. Bei "reinen" Vertrauenskaufen kénnen alle Leistungsei-
genschaften durch den Nachfrager nicht beurteilt werden, wahrend dies bei "reinen"
Such- und Erfahrungskaufen - wenn auch zu unterschiedlichen Zeitpunkten - immer
mdglich ist. Auch hier ist die Frage von Interesse, inwieweit die "Beurteilbarkeit von
Leistungseigenschaften" eine im Hinblick auf das Kaufverhalten signifikante Tren-
nung zwischen Vertrauenskaufen und Such-/Erfahrungskaufen ermdglicht. Zu die-
sem Zweck muss das Vertrauens-Konstrukt genauer betrachtet werden, wobei wir
auf eine Analyse von Plétner zuruckgreifen, der eine Explikation des Vertrauensbe-
griffes vor dem Hintergrund 6konomisch relevanter Transaktionsbeziehungen vorge-
legt hat. Danach ist Vertrauen "... die Erwartung gegenuber einer Person oder Per-
sonengruppe, dass diese sich hinsichtlich eines in der Zukunft liegenden, bewusst-
gemachten Ereignisses dem Vertrauenden gegenitber zumindest nicht opportunis-
tisch verhalten wird."257 Bei dieser Vertrauens-Definition wird jedoch primar auf sog.
Leistungsversprechen abgestellt, d. h. auf solche Leistungsangebote, die zum
Zeitpunkt des Vertragsabschlusses nicht oder noch nicht vollstandig existent sind
und bei denen der Anbieter nach Vertragsabschlul® auf die Erfullung der Leistungsei-

256 \/gl. Weiber, Rolf (1992), a.a.0., S. 5f.
257 Plgtner, Olaf (1993), a.a.0., S. 35; Zitat im Original versal geschrieben. Dort findet sich auch eine
eingehende Diskussion des Vertrauensbegriffs in der Literatur.
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genschaften noch erheblichen Einflu} besitzt.25¢ Demgegenulber existieren aber auch
sog. Austauschgiiter, die zum Zeitpunkt des Kaufs existent sind und deren Leis-
tungseigenschaften nicht mehr verandert werden kénnen.2%9 |n diesen Fallen bezieht
sich jedoch das Vertrauen nicht auf die Absenz opportunistischen Verhaltens in der
Zukunft, sondern auf die korrekte Leistungserstellung in der Vergangenheit.

Konzentriert man die Betrachtungen zunachst auf den Fall der Leistungsverspre-
chen, so kann als ein Kernelement von Vertrauen der Zukunftsaspekt herausge-
stellt werden,260 da er sowohl fur die "Erwartungen” als auch fir die "in der Zukunft
liegenden, bewultgemachten Ereignisse" konstituierend ist. Zukunftige Ereignisse
sind fur den Nachfrager immer mit Unsicherheit verbunden. Eine Mdglichkeit zur
Reduktion dieser Unsicherheit ist das Vertrauen im Gegensatz zu entsprechenden
KontrollmalRnahmen. Kontrolima3nahmen werden immer dann relevant sein, wenn
mit dem Eintreten der zuklnftigen Ereignisse auch eine entsprechende Priufung mog-
lich ist; es liegen also Erfahrungseigenschaften vor. Sind die Ergebnisse der zu-
kinftigen Ereignisse durch das (erwartete) Verhalten eines Transaktionspartners be-
einfluBbar und ex post prifbar, so lauft der Nachfrager Gefahr, in eine sog. Holdup-
Situation zu geraten. "Ubersetzt bedeutet 'holdup' Uberfall und bezeichnet eine Si-
tuation, in der das gewollte Verhalten eines Individuums deutlich zu Tage tritt und ei-
nem anderen Schaden zuflgt. Goldberg (1976) bezeichnet mit Holdup das opportu-
nistische Ausnutzen von Vertragslicken."261 Solche Situationen sind aus informa-
tionsdkonomischer Sicht mit "Erfahrungseigenschaften" verknupft, da die Nicht-
Erflillung von Leistungseigenschaften nach dem Vertragsabschlu3 (nach der Kau-
fentscheidung) offensichtlich wird. In diesen Fallen besteht fur den Nachfrager
grundsatzlich die Moglichkeit, sich durch entsprechende KontrollmaRnahmen, wie
z. B. Garantien, gegen Schadensfalle abzusichern.

Demgegenulber werden Situationen, in denen im Schadensfall ein opportunistisches
Verhalten des Transaktionspartners ex post nicht nachweisbar ist, als Moral Hazard
bezeichnet. Im Fall des Moral Hazard lal3t sich nicht mehr unterscheiden, ob An-

258 \/gl. Schade, Christian/Schott, Eberhard (1993), a.a.0., S. 17.

259 vqgl. Alchian, A. A./Woodward, S. (1988): The Firm is Dead; Long Live the Firm, in: Journal of
Economic Literature, 26(1988), No. 1, S. 66.

260 Der Zukunftsaspekt als ein konstituierendes Element von Vertrauen wird auch betont von Luh-
mann, Niclas (1973): Vertrauen - Ein Mechanismus der Reduktion sozialer Komplexitat, 2. Aufl.,
Stuttgart 1973, S. 5ff. Platzkdster, Michael (1989): Vertrauen - Theorie und Analyse in-
terpersoneller, politischer und betrieblicher Implikationen, Diss. Mlnster 1989, S. 44ff. Plétner,
Olaf (1993), a.a.0., S. 37f. Weiss, Peter A. (1992): Die Kompetenz von Systemanbietern - Ein
neuer Ansatz im Marketing fur Systemtechnologien, Berlin 1992, S. 57ff.

261 Spremann, Klaus (1990), a.a.0., S. 568.
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strengung gepaart mit Pech oder aber Faulheit zu einem Schadensfall gefuhrt hat.262
Das Verhalten des Anbieters ist hier auch ex post nicht prufbar, wodurch eine Absi-
cherung des Nachfragers durch entsprechende Vertragsregelungen im Sinne von
Kontrollmallnahmen nicht mdglich ist. Der Nachfrager muss somit darauf vertrauen,
dass kein opportunistisches Verhalten vorliegt.263 Vertrauenskaufe unterscheiden
sich von Erfahrungskaufen somit vor allem dadurch, dass sich im Fall der Vertrau-
enskéaufe zentrale Leistungseigenschaften auch ex post einer Kontrolle durch den
Nachfrager entziehen, und das Vertrauen als RisikoreduktionsmalRnahme Platz
greift. Die sich damit ergebende Nicht-Beurteilbarkeit von Leistungseigenschaften
kann sich sowohl auf den Prozess der Leistungserstellung als auch auf das Leis-
tungsergebnis beziehen. Auch in den Fallen, in denen das Leistungsergebnis fest-
stellbar ist, kdnnen Vertrauenseigenschaften relevant sein, wenn der Nachfrager z.
B. nicht beurteilen kann, ob eine effiziente Leistungserstellung erfolgt ist und ob die
gleiche Leistungsqualitat auch wesentlich kostengunstiger hatte erreicht werden
konnen. So kénnen beispielsweise Personal Computer, die unter der gleichen Leis-
tungsbezeichnung verkauft werden, mit qualitativ sehr unterschiedlichen Teilkompo-
nenten ausgerlstet sein, wodurch vielen Nachfragern die Uberpriifung der Einzel-
qualitaten zu subjektiv als vertretbar angesehenen Kosten unmaoglich wird. Ein weite-
res Beispiel liefert die Produkthaftung bei Airbags. Der Nachfrager muss bezuglich
des Leistungserstellungsprozesses darauf vertrauen, dass der Airbag keine Mangel
aufweist und fehlerfrei installiert wurde, obwohl die Funktionsfahigkeit (Leistungser-
gebnis) per definitionem eine Erfahrungseigenschaft darstellt. Im Fall des Airbag
kann der Nachfrager die Leistungsqualitat nur im Schadensfall "erfahren". Die sich
dabei ergebenden Konsequenzen sind i. d. R. aber so gravierend, dass auch die Ab-
sicherung im Rahmen der Produkthaftung fir den Nachfrager eine nur unbefriedi-
gende LOsung darstellt. Die in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers nur
unbefriedigende bzw. unmdgliche Prifbarkeit von Leistungseigenschaften im Hin-
blick auf die Leistungserstellung und/oder das Leistungsergebnis sowie die sich dar-
aus ergebenden mangelnden Kontrollmdglichkeiten sind als zentrales Merkmal von
Vertrauenseigenschaften anzusehen.

Mangelnde Kontrollméglichkeiten sind dabei z. B. dann gegeben, wenn

262 ygl. ebenda, S. 571f.

263 Einen Ausweg aus diesem Dilemma kann aber durch sog. Anreizsysteme gefunden werden,
durch die der Nachfrager versucht, den Anbieter von einem opportunistischen Verhalten abzuhal-
ten. Die Wirksamkeit solcher Anreizsysteme ist jedoch an bestimmte Voraussetzungen geknipft.
Vgl. hierzu Spremann, Klaus (1990), a.a.O., S. 581ff.
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¢ ein Nachfrager aufgrund seines nur unzureichenden Beurteilungsvermoé-
gens nicht in der Lage ist, eine genaue Spezifikation der Leistungserstellung
vorzunehmen und somit fur ihn auch eine Kontrolle unmdglich wird;

e die Erfullung von Leistungseigenschaften mit einer hohen Plastizitat?%* ver-
bunden ist und sich z. B. aufgrund einer Vielzahl von EinfluRgroRen die Ursa-
chen einer bestimmten Eigenschaftsqualitat ex post nicht mehr (eindeutig) be-
stimmen lassen;

e der Eintritt von Ereignissen mit einem langen Zeithorizont verbunden ist und
sich die Art der Leistungserfillung ex ante nicht oder nur unzureichend be-
stimmen lalit;

o die Kontrolle von Leistungseigenschaften aus Sicht des Nachfragers mit als
zu hoch empfundenen Kosten und Zeitaufwand verbunden ist.

Es stellt sich nun die Frage, in welchen Fallen eine Nicht-Beurteilbarkeit von Leis-
tungseigenschaften und die sich daraus ergebende mangelnde Kontrolimoglichkeit
von besonderer Relevanz ist, so dass es insgesamt zu einer Dominanz der Vertrau-
enseigenschaften im Kaufprozess kommt. Da die Zuordnung von Leistungseigen-
schaften zu Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von der subjektiven
Wahrnehmung der Nachfrager abhangt, fallt es schwer, Ansatzpunkte zu finden, die
a priori einen Ruckschluld auf Vertrauenskaufe erlauben. Ein moglicher Ansatzpunkt
scheint jedoch in dem mit der Kaufentscheidung verbundenen Zeit- bzw. Zukunfts-
aspekt zu liegen, der im folgenden einer genaueren Analyse unterzogen wird.

Werden zunachst Leistungsversprechen betrachtet, so ist festzustellen, dass sie
dadurch gekennzeichnet sind, dass das Leistungsergebnis zum Zeitpunkt der Kau-
fentscheidung noch nicht existent ist. Bei "reinen" Leistungsversprechen ist somit das
Vertrauen immer auf zuklnftige Ereignisse gerichtet, wodurch der Zukunftsaspekt bei
Leistungsversprechen eine zentrale Bedeutung flir das Vorliegen von Vertrauenskau-
fen erlangt. Der Zukunftsaspekt ist auch bei Austauschgiitern von herausragender
Bedeutung, wenn Austauschgulter z. B. zeitlich versetzt gekauft werden, die einzel-
nen Kaufakte aber vor dem Hintergrund einer konkreten Problemsituation eine "inne-
re Verbindung" aufweisen.265 Zukulnftige Ereignisse stellen dann Vertrauenseigen-
schaften dar, wenn zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung Leistungsergebnis und/oder
Leistungserstellungsprozess mit den oben genannten Aspekten einer mangelnden

264 "Plastizitat" bedeutet in diesem Zusammenhang, dass die Art und Weise, wie eine Leistungsei-
genschaft erfullt werden kann, mit einer hohen Anzahl von Freiheitsgraden verbunden ist, woraus
sich fur den Anbieter bei der Erfillung von Leistungseigenschaften ein grol3er diskretionarer
Handlungsspielraum ergibt. Eine hohe Plastizitat ist als zentrale Ursache fur Moral Hazard anzu-
sehen. Vgl. Alchian, A. A./Woodward, S. (1988), a.a.0., S. 69. Spremann, Klaus (1990), a.a.O.,
S. 572.

265 \/gl. hierzu insbesondere die Ausfiihrungen in Kap. 4.2.2.
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Kontrolimdglichkeit verbunden sind oder das Nicht-Eintreffen bestimmter Ereignisse
fur den Nachfrager ein enormer Schadensfall darstellt, der auch durch vertragliche
Regelungen nur unzureichend abgedeckt werden kann. Je weiter Ereignisse, die fur
die Kaufentscheidung von zentraler Bedeutung sind, in der Zukunft liegen, und je
grolRer die Zahl der Variablen ist, die den Ausgang dieser Ereignisse beeinflu3en,
desto groRer ist die Wahrscheinlichkeit fur das Vorliegen von Vertrauenseigenschaf-
ten und somit auch von Vertrauenskaufen. Wird der Zeitpunkt der (ersten) Kaufent-
scheidung betrachtet, so kann vor dem Hintergrund der obigen Uberlegungen insbe-
sondere dann von einer Dominanz der Vertrauenseigenschaften ausgegangen wer-
den, wenn der Kaufakt durch "zeitraumbezogene Verbundwirkungen" gekennzeich-
net ist. Im Rahmen der nachfolgenden Analysen wird gezeigt, dass die "zeitraum-
bezogenen Verbundwirkungen" in besonderem MalRe dazu geeignet sind, eine
signifikante Trennung zwischen Vertrauenskaufen und Such-/Erfahrungskaufen vor-
zunehmen.

Als ein erstes Zwischenfazit sei an dieser Stelle festgehalten, dass eine Unterschei-
dung von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskaufen nach den Dimensionen "wahr-
genommene Unsicherheit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung" und "zeit-
raumbezogene Verbundwirkungen" moglich ist (vgl. Abbildung 40).

A

Vertrauenskaufe

Mischkaufe

zeitraumbezogene
Verbundwirkung

Suchkaufe

wahrgenommene Unsicherheit zum
Zeitpunkt der Kaufentscheidung

Annahme: Dominanz einer Leistungseigenschaft, wenn
Anteil der Eigenschaftskategorie > 50%

Abbildung 40: Differenzierungskriterien zur Unterscheidung von Kaufprozessen im
informationsOkonomischen Dreieck
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4.3 Die Bedeutung zeitraumbezogener Verbundwirkungen fir die Klassi-
fikation von Kaufprozessen

Die Bedeutung von Verbundwirkungen fur die Kaufentscheidung des Nachfragers
wird in der Literatur unter dem Stichwort der Nachfrageverbundenheit diskutiert. Im
folgenden wird deshalb zunachst gezeigt, welche Arten von Nachfrageverbunden
bisher in der Literatur betrachtet wurden. Dabei wird zwischen zeitpunktbezogenen
und zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden unterschieden (Kap. 4.3.1.). Anschlie-
Rend werden die Betrachtungen im Rahmen der zeitraumbezogenen Nachfragever-
bunde auf sog. Systemkaufe ausgeweitet und der Zusammenhang zu Vertrauens-
kaufen herausgearbeitet (Kap. 4.3.2.). Die Unterscheidung zwischen Einzel- und
Systemkaufen dient abschlieRend einer informationsékonomisch fundierten Klassifi-
kation von Kaufprozessen, die als Erweiterung der im informationsékonomischen
Dreieck vorgenommenen Klassifikation (vgl. Abbildung 37) angesehen werden kann
(Kap. 4.3.3.).

4.3.1 Arten von Nachfrageverbunden in der Literatur

Die Erkenntnis, dass Guter nicht isoliert gekauft werden, sondern die Nachfrage nach
Gutern vielfach in einem Abhangigkeitsverhaltnis steht, macht bereits die Unter-
scheidung nach komplementaren und substitutiven Produktbeziehungen deutlich und
kann z. B. in einer negativen bzw. positiven Kreuzpreiselastizitat zum Ausdruck
kommen. Hintergrund dieser Unterscheidung ist die Tatsache, dass zur Bedurfnisbe-
friedigung oder Problemlésung die Nachfrager i. d. R. mehrere Produkte bendtigen266
(Komplementaritat), in anderen Fallen aber auch mehrere Produkte alternativ zur
Problemlésung herangezogen werden kdnnen (Substitution).

Das Phanomen der verbundenen Nachfrage wurde bereits sehr frih in der Volks-
wirtschaftslehre beachtet, und erste Ansatze finden sich bei Auspitz und Lieben
(1889) sowie Pareto (1909).267 In der Marketing-Literatur hingegen wurde lange Zeit
von der Pramisse isolierter Angebots- und Nachfragevorgange ausgegangen, und "...
man beliel} es allzu oft bei Hinweisen auf die Existenz der Verbunde sowie auf die

266 \/gl. Merkle, Erich (1981): Die Erfassung und Nutzung von Informationen (ber den Sortiments-
verbund in Handelsbetrieben, Berlin 1981, S. 19.

267 Vgl. Miller-Hagedorn, Lothar (1978): Das Problem des Nachfrageverbundes in erweiterter Sicht,
in: zfbf, 30(1978), S. 183f. Schultz, Henry (1972): The Theory and Measurement of Demand,
1938, 6. Aufl. 1972, S. 565ff.
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Notwendigkeit, sie in der Absatzpolitik zu berlcksichtigen."268 Dies ist um so verwun-
derlicher, wenn man bedenkt, dass aus Marketingsicht nicht ein bestimmtes Produkt
im Vordergrund der Betrachtungen stehen darf, sondern die Bed(irfnis- bzw. Prob-
lemsituation des Nachfragers. Zur Bedurfnisbefriedigung bzw. Problemlésung gibt
es aber meist mehrere Mdglichkeiten, und vielfach sind hierfur auch mehrere "Ein-
zelprodukte" erforderlich. Das Phanomen der verbundenen Nachfrage ist damit in
vielen Fallen relevant und beeinflut unmittelbar die Kaufentscheidungen der Nach-
frager.269

Als Nachfrageverbund bezeichnen wir im weiteren alle Falle, bei denen die Nach-
frager Kaufentscheidungen nicht isoliert treffen, sondern einzelne Kaufentscheidun-
gen untereinander in Verbindung stehen.?270 Entscheidend ist dabei nicht ein be-
stimmter Guterbezug (z. B. der gemeinsame Kauf von zwei Produkten), sondern die
Gemeinsamkeit der Handlungen im Sinne einer gemeinsamen Nachfrage-
Strategie. Als Nachfrage-Strategie eines Kaufers ist dabei in Anlehnung an Muiller-
Hagedorn "... eine Menge von Handlungen (zu verstehen; Anm. d. Verf.), die eine Ei-
genschaft oder eine Kombination von Eigenschaften gemeinsam haben."27! Eigen-
schaften kdnnen dabei z. B. den Preis, den Hersteller oder die Qualitat von Leis-
tungsangeboten betreffen. Im folgenden werden zunachst unterschiedliche Arten von
Nachfrageverbunden in der Literatur aufgezeigt. Anschliel3end wird eine Erweiterung
der Betrachtungen auf zeitraumbezogene Nachfrageverbunde vorgenommen.

Zur Systematisierung der in der Literatur schwerpunktmaRig betrachteten Nachfrage-
verbunde lassen sich zum einen solche Verbunde unterscheiden, bei denen im
Rahmen eines Einkaufsvorganges mehrere Produkte gleichzeitig nachgefragt wer-
den und solche, die sich auf die Verbindung zeitlich hintereinander liegender Ein-
kaufsvorgange beziehen. Beide Falle lassen sich auf unterschiedliche Nachfrager-
Strategien zurtckfuhren.272 Die Zeit kann damit als besonders trennscharfes Kritieri-
um fur die Unterscheidung unterschiedlicher Verbundarten angesehen werden.273 Im

268 Engelhardt, Werner Hans (1976): Erscheinungsformen und absatzpolitische Probleme von An-
gebots- und Nachfrageverbunden, in: zfbf, 28(1976), S. 77.

269 Dije Relevanz von Nachfrageverbunden fiir das Kaufverhalten betonen z. B. Bécker, Franz
(1975): Die Analyse des Kaufverbunds - Ein Ansatz zur bedarfsorientierten Warentypologie, in:
zfbf, 27(1975), Heft 5, S. 306. Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 84ff. Muller-Hagedorn,
Lothar (1978), a.a.0., S. 190ff.

270 vgl. Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 81.

In der Literatur existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen der Nachfrageverbundenheit,
die zum Teil stark differieren. Einen Uberblick hierzu liefert Miller-Hagedorn, Lothar (1978),
a.a.0., S. 184ff.

271 Miiller-Hagedorn, Lothar (1978), a.a.0., S. 189.

272 \/gl. hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel 4.2.2.

273 Diese Auffassung vertritt auch Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.0., S. 81.
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folgenden wird deshalb zwischen zeitpunktbezogenen und zeitraumbezogenen
Nachfrageverbunden differenziert. Aufgrund der in der Literatur sehr heterogenen
Begriffsbildung wird hier nochmals eine Systematisierung der verschiedenen Ver-
bundarten vorgenommen und die zentralen Charakteristika einzelner Verbundtypen
herausgearbeitet. Abbildung 41 zeigt die im folgenden betrachteten Verbundarten im
Uberblick.274

Nachfrageverbunde

Zeitpunktbetrachtung Zeitraumbetrachtung
v v v v v
Einkaufs- Kaufakt- Bedarfs- Lieferanten- Preis- Marken-
verbund verbund verbund treue klassen- treue
wechsel

Abbildung 41: Arten von Nachfrageverbunden in der Literatur

4.3.1.1 Zeitpunktbezogene Nachfrageverbunde

Als zeitpunktbezogene Nachfrageverbunde werden solche Verbunde bezeichnet,
bei denen mehrere Produkte zu einem Zeitpunkt beschafft werden. Der Begriff des
Zeitpunktes besitzt dabei jedoch unterschiedliche Bezugsgrofen, die im Einkaufsort,
im Kaufakt oder im Verwendungsaspekt zu sehen sind. Im Rahmen der vorliegenden
Arbeit wird folgende Unterscheidung zwischen den verschiedenen zeitpunktbezoge-
nen Nachfrageverbunden vorgenommen:

(1) Einkaufsverbund

Ein Einkaufsverbund liegt dann vor, wenn groRere Mengen in ein oder mehreren
Kaufakten an einem Einkaufsort getatigt werden. Allerdings ist zu beachten, dass
hier der Einkaufsort nicht mit einem Anbieter oder einem Geschaft gleichzusetzen ist.
Typische Beispiele fir den Einkaufsverbund sind der "Einkaufsbummel" in der City

274 Die Abbildung entstand in Anlehnung an Engelhardt. Allerdings ergeben sich hier Unterschiede
insbesondere bei den zeitpunktbezogenen Nachfragerverbunden. Vgl. Engelhardt, Werner Hans
(1976), a.a.0., S. 83.
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oder der Einkauf in einem Warenhaus, bei dem die einzelnen Produktkaufe auch in
verschiedenen Abteilungen erfolgen kdnnen.

In diesem Sinne wird der Einkaufsverbund auch von Engelhardt?’s verstanden, wah-
rend Bécker?76 von einem Kaufverbund spricht und dabei auf die Menge der tatsédch-
lich gekauften Produkte sowie das gleiche Unternehmen abstellt. Demgegeniber
spricht Merkle2’7 an dieser Stelle von einem Nachfrageverbund und zielt dabei auf
die zum Kauf vorgesehene Gutermenge ab.

(2) Kaufaktverbund

Ein Kaufaktverbund liegt dann vor, wenn gréRere Mengen in einem Kaufakt an ei-
nem Einkaufsort getatigt werden. Typisches Beispiel ist hier der Einkauf in einem
Supermarkt, bei dem mehrere Waren in einem Einkaufsvorgang erworben werden.
Der Unterschied zum Einkaufsverbund ist damit nur in dem gemeinsamen Kaufakt zu
sehen.

In diesem Sinne wird der Kaufaktverbund auch von Bécker, Merkle und Riebel ver-
standen. Alldings spricht Bécker2’8 von einem Nachfrageverbund, Riebel279 von ein-
kaufsverbundenen Guitern und Merkle von einem Kaufverbund. Nach Merkle steht
beim "Kaufaktverbund" die Absicht des Nachfragers im Vordergrund, im Rahmen ei-
nes Einkaufsganges Guter bei einem oder mehreren Anbietern zu erwerben, womit
beim Einkaufsvorgang auch mehrere Geschafte aufgesucht werden kénnen.280 Die in
einem Geschaft zu einem Zeitpunkt nachgefragten Guter bezeichnet Merkle als Sor-
timentsverbund 28! der in unserem Sinne eine spezielle Form des Kaufaktverbun-
des darstellt. Demgegenuber spricht Engelhardt in diesem Zusammenhang von ei-
nem Mengenverbund, bei dem "... innerhalb eines Auftrages (Einzel- oder Rahmen-
auftrag) groliere Mengen von Gutern zusammengefaldt ..."282 werden. Daruber hin-
aus unterscheidet Engelhardt noch den Auswahlverbund, "... der sich auf Guter der

275 Vgl. ebenda, S. 81.

276 \gl. Bocker, Franz (1975), a.a.0., S. 293. Allerdings spricht Bécker in einer spateren Arbeit in
diesem Zusammenhang von einem Nachfrageverbund. Vgl. Bécker, Franz (1978): Die Bestim-
mung der Kaufverbundenheit von Produkten, Berlin 1978, S. 21.

277 Vgl. Merkle, Erich (1981), a.a.0., S. 3f.

278 \/gl. Bocker, Franz (1975), a.a.0., S. 293. Allerdings spricht Bécker in einer spateren Arbeit in
diesem Zusammenhang von einem Kaufverbund. Vgl. Bécker, Franz (1978), a.a.O., S. 21.

279 Vgl. Riebel, Paul (1972): Kosten und Preise bei verbundener Produktion, Substitutionskonkurenz
und verbundener Nachfrage, 2. Aufl., Opladen 1972, S. 48ff.

280 v/gl. Merkle, Erich (1981), a.a.0., S. 4.

281 vgl. ebenda, S. 4f.

282 Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 81.
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gleichen Gattung (bezieht; Anm. d. Verf.), die untereinander in einem substitutionalen
Verhaltnis stehen."283

(3) Bedarfsverbund

Beim Bedarfsverbund wird hier zwischen dem originaren und dem derivativen Be-
darfsverbund unterschieden. Der origindre Bedarfsverbund liegt dann vor, wenn
die gemeinsame Nutzung mehrerer Produkte zu einem neuen spezifischen Grund-
nutzen fihrt, und die gemeinsame Nutzenentfaltung in einem Zeitpunkt liegt. So
erbringt z. B. das "Pfeife rauchen" erst dann einen Genul}, wenn die Produkte Pfeife,
Tabak und Feuer zu einem Zeitpunkt verfugbar sind und gemeinsam eingesetzt wer-
den. Gleiches qilt flr eine Uber Video aufgezeichnete Fernsehsendung; auch hier
mussen Videorekorder, Fernseher und Videokassette gleichzeitig verfugbar sein.
Beim originaren Bedarfsverbund fuhrt somit erst die Komplementaritét der Produkte
zu einem spezifischen neuartigen Grundnutzen, und das Verbindungsglied der ver-
schiedenen Kaufakte ist im zeitpunktbezogenen Nutzenaspekt zu sehen. Demge-
genuber ist der derivative Bedarfsverbund dadurch gekennzeichnet, dass aus der
Komplementaritat der Produkte ein Zusatznutzen resultiert, wahrend die jeweiligen
Produkte flr sich allein ebenfalls Uber einen Grundnutzen verfligen kénnen. Als Bei-
spiel sei hier der gemeinsame Verzehr von Trauben, Wein und Kase angefuhrt.

In der Literatur wird nur von Bedarfsverbunden gesprochen, wobei meist der derivati-
ve Bedarfsverbund gemeint ist. In diesem Sinne wird der Bedarfsverbund auch von
Bécker, Merkle und Riebel gesehen. Dabei betont Bédcker "... die Verknlpfung ein-
zelner Waren im Hinblick auf ihren Gebrauch/Verbrauch ...",284 und Merkle stellt auch
hier die "... zu einem bestimmten Zeitpunkt zum gemeinsamem Konsum gewunschte
Gutermenge ..."?85 heraus. Im Sinne von Riebel handelt es sich beim Bedarfsverbund
um verwendungsverbundene Guter.286

4.3.1.2 Zeitraumbezogene Nachfrageverbunde

Wahrend bei zeitpunktbezogenen Nachfrageverbunden der (aus ein oder mehreren
Kaufakten bestehende) Einkaufsvorgang im Vordergrund steht, ist das Charakteristi-
kum von zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden darin zu sehen, dass sich der

283 Ependa, S. 81.

284 vgl. Boécker, Franz (1975), a.a.0., S. 293.

285 \/gl. Merkle, Erich (1981), a.a.0., S. 4.

286 Eg ist zu beachten, dass Riebel die Termini Bedarfs- und Nachfrageverbundenheit synonym ver-
wendet. Vgl. Riebel, Paul (1972), a.a.0., S. 48.
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Verbund auf mehrere Kaufakte im Zeitablauf bezieht, die als unterschiedliche Ein-
kaufsvorgange zu interpretieren sind. Der Betrachtungsfokus liegt hier primar auf
Folgekaufen. In der Literatur wird dabei von der Annahme ausgegangen, dass in der
Vergangenheit getatigte Kaufe nachgelagerte Kaufe beeinflussen, nicht aber umge-
kehrt, womit immer ein rekursiver Prozess unterstellt ist.287 Im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit wird in Anlehnung an Engelhardt folgende Differenzierung zwischen
den verschiedenen zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden vorgenommen:288

(1) Lieferantentreue

Lieferantentreue liegt dann vor, wenn unterschiedliche Produkte im Zeitablauf immer
wieder bei dem selben Lieferanten bezogen werden. Dabei ist entscheidend, dass
sich die Kaufentscheidung auf den Lieferanten und nicht auf das Produkt bezieht. Die
Verbundwirkung resultiert in diesem Fall aus den positiven Erfahrungen eines Nach-
fragers mit einem bestimmten Lieferanten, nicht aber aufgrund der Komplementaritat
der Produkte, wie dies beim Bedarfsverbund der Fall ist.28°

(2) Markentreue

Von Markentreue wird dann gesprochen, wenn im Zeitablauf immer wieder das glei-
che Produkt eines bestimmten Anbieters gekauft wird. Die Beschaffungsentschei-
dung bezieht sich damit immer auf einen konkreten Anbieter bzw. Hersteller. Bei
Markentreue "... kann es sich sogar darum handeln, dass nur die gleiche Marke
nachgefragt wird, wenn namlich das Gut im Zeitablauf Veranderungen in einzelnen
Teilqualitaten unterzogen wird."290

(3) Preisklassenwechsel

Ein Preisklassenwechsel liegt dann vor, wenn innerhalb der gleichen Gutskategorie
eines bestimmten Anbieters der Nachfrager im Zeitablauf ein upgrade vornimmt, in-
dem er ein Produkt mit veranderter Funktionalitat und evt. auch Qualitat nachfragt
und damit in der Preiskategorie "auf- oder absteigt". Typisches Beispiel ist hier das
"Auf-" bzw. "Umsteigen" bei Kraftfahrzeugen.

287 Ein rekursiver Prozess liegt immer dann vor, wenn kausale Abhangigkeiten eindeutig zuriickver-
folgt werden kdnnen und somit eine eindeutige Ursache-Wirkungs-Kette nachweisbar ist. Dem-
gegenulber sind nichtrekursive Prozesse durch interdependente Beziehungsstrukturen gekenn-
zeichnet, und es liegen Ruckwirkungen zwischen Variablen vor, so dass keine eindeutige Ursa-
che-Wirkungskette nachweisbar ist. Vgl. auch Opp, Karl-Dieter/Schmidt, Peter (1976): Einfihrung
in die Mehrvariablenanalyse, Reinbek bei Hamburg 1976, S. 33 und 263ff.

288 \/gl. Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.0., S. 81f.

289 |m Bereich des Einzelhandels ist fiir diesen Sachverhalt die Bezeichnung Ladentreue gebrauch-
lich. Vgl. ebenda, S. 81.

290 Ependa, S. 81.
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4.3.1.3 Bestimmungsfaktoren der Nachfrageverbundenheit

Die zentralen Ursachen, die flir das Verbundphanomen verantwortlich sind, lassen
sich in Anlehnung an Engelhardt auf zwei primare Ursachenkomplexe zurtckflhren,
die zum einen im Beschaffungsaspekt und zum anderen im Verwendungsapekt zu
sehen sind.291

Bei zeitpunktbezogenen Nachfrageverbunden ist aus Beschaffungssicht her-
auszustellen, dass durch den gemeinsamen Einkauf Kostenvorteile realisiert werden
konnen, die z. B. in Zeit- und Preisvorteilen begrindet liegen. Das gilt vor allem bei
Einkaufs- und Kaufaktverbunden. Demgegenuber spielt der Verwendungsaspekt
insbesondere bei Bedarfsverbunden eine Rolle, da aus der Komplementaritat der
Produkte ein neuartiger Grundnutzen oder ein Zusatznutzen resultiert. Auch bei den
zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden sind Kostenvorteile relevant, die z. B.
aus reduzierten Prufaktivitaten, besserem Schnittstellenmanagement oder auch
gunstigeren Konditionen resultieren kdnnen. Der Verwendungsaspekt, im Sinne der
Komplementaritat unterschiedlicher Produkte, spielt allerdings bei den bisher be-
trachteten zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden keine Rolle.

Aus informations6konomischer Sicht lassen sich alle bisher aufgezeigten Ver-
bundarten dadurch begrinden, dass durch eine verbundene Nachfrage eine Sen-
kung der mit einem Kauf durchschnittlich verbundenen Informationssuchkosten
herbeigeflhrt werden kann. Bei den zeitpunktbezogenen Nachfrageverbunden liegt
die Senkung der Informationssuchkosten sowohl aus Beschaffungs- als auch aus
Verwendungssicht vor allem in gemeinsamen Sucheigenschaften von Produkten be-
grundet, wahrend bei den zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden die Erfahrungs-
eigenschaften in den Vordergrund treten. Die Senkung der Informationssuchkosten
lakt sich im Fall der zeitraumbezogenen Nachfrageverbunde insbesondere auf die
gemachten Erfahrungen der Nachfrager mit bestimmten Lieferanten oder Herstellern
zuruckfihren. Dabei werden "... ex-post-Informationen aus Gebrauch .. zu ex-ante-
Informationen bei aktuellen Kaufentscheidungen, wobei gute Qualitatserfahrungen zu
Vertrauensvorsprung, schlechte Markenerfahrungen zu Mil3trauen gegenuber den
aktuellen Marktobjekten flihren."292

291 vgl. ebenda, S. 82ff. Zu einer detaillierten Analyse der Bestimmungsfaktoren von Nachfragever-
bunden vgl. auch Bdécker, Franz (1978), a.a.O., S. 35ff. Merkle, Erich (1981), a.a.0., S. 15ff.

292 Heidrich, Holger (1981): Konsumentenwissen und Wettbewerb. Marktprozesse bei dauerhaften
Guatern am Beispiel neuer und gebrauchter Personenkraftwagen, Freiburg im Breisgau1981,
S. 160.
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bunden auf Systemkaufe

4.2.2.1. Restriktionen der bisher betrachteten Nachfrageverbunde

Eine Prufung der bisher betrachteten Arten von Nachfrageverbunden auf Vollstan-
digkeit zeigt, dass insbesondere die zeitraumbezogenen Nachfrageverbunde auf
zwei stark restriktiven Annahmen basieren. Zum einen wurden nur rekursive Pro-
zesse betrachtet, und zum anderen spielte die Komplementaritét der im Zeitablauf
nachgefragten Produkte keine Rolle. Darlber hinaus wurden insgesamt zwei weitere

Einschrankungen gemacht, die in folgenden Aspekten zu sehen sind:

o Freiwilligkeit der Nachfrageverbunde

Bei allen Nachfrageverbunden wurde unterstellt, dass ein Kaufer aus der
verbundenen Nachfrage bestimmte Vorteile ziehen kann und damit freiwillig
Produkte im Verbund nachfragt. Ein Nachfrageverbund kann aber auch er-
zwungen sein. Das ist bei technisch determinierten, limitationalen Be-
darfsverbunden der Fall, wenn gleichzeitig eine Inkompatibilitdt zu kom-
plementaren Produktangeboten der Konkurrenz vorliegt.293

e Gemeinsamer Funktionsbezug der Nachfrageverbunde

Eine Aufhebung der oben genannten Annahmen bzw. Einschrankungen flhrt zu ei-
ner erweiterten Betrachtung des Verbundphanomens auf der Seite der zeitraumbe-
zogenen Nachfrageverbunde.??> Nachfolgend werden deshalb im ersten Schritt die

Im Fall des Bedarfsverbundes wurde unterstellt, dass sich die Verbunden-
heit von Produkten immer nur auf einen einzelnen Bedarfsfall bezieht. Be-
reits Gross hat aber darauf hingewiesen, dass das Nachfrageverhalten
durch ein "... Denken in Gesamtheiten des Konsums ..."2%4 gekennzeichnet
ist. Nachfrager denken in Bedarfs- oder Wertketten wie z. B. Erholung,
Freizeit, Wohnen, Ernahrung oder Kommunikation, Automatisierung, Flexibi-
litdt und Qualitat. Bedarfsketten beziehen sich auf die Bedurfnis- oder Prob-
lemsituation des Nachfragers, zu deren Befriedigung bzw. Losung unter-
schiedliche Produkte relevant sein kdnnen. Die sich dabei ergebende Kom-
plementaritat der Produkte ist aber nicht eine Komplementaritdt des Be-
darfsfalles, sondern eine Komplementaritat innerhalb der Bedarfskette.

293

294

295

Engelhardt spricht in diesem Fall von "... exogen bestimmten Nachfrageverbunden ...":

Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.0., S. 83. Vgl. aulerdem Simon, Hermann (1985), a.a.O.,

S. 26.

Gross, Herbert (1967): Neues Wirtschaftsdenken - Erfolg durch Marketing, Dusseldorf/Wien

1967, S. 120f.

Die Aufhebung der getroffenen Annahmen bzw. Einschrankungen fuhrt bei zeitpunktbezogenen
Nachfrageverbunden nur bezlglich der Annahme der "Freiwilligkeit" zu einer erweiterten Be-

(Ful3note wird auf folgender Seite fortgesetzt)
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Betrachtungen der zeitraumbezogenen Nachfrageverbunde auf komplementére
Produkte im einzelnen Bedarfsfall und im zweiten Schritt auf die Komplementaritat
innerhalb von Bedarfsketten ausgeweitet. Durch diese Erweiterungen kénnen im
Ergebnis die genannten Einschrankungen aufgehoben werden.

4.3.2.1 Komplementaritat von Produkten im Bedarfsfall: Erweiterungskaufe

FiUr die bisher betrachteten zeitraumbezogenen Nachfrageverbunde war die Kom-
plementaritat der Produkte unerheblich, da sich die Verbundwirkung primar aus posi-
tiven Carryover-Effekten in Form des customer-holdover-Effektes rekrutierten. Der
customer-holdover-Effekt stellt allgemein auf die Zufriedenheit von (Erst-)Kaufern
ab und beschreibt die insbesondere auf Erfahrung beruhende Treue der Nachfrager
gegenuber einem bestimmten Hersteller (Preisklassenwechsel und Markentreue)
oder Lieferanten (Lieferanten- bzw. Ladentreue) im Zeitablauf.

Konzentrieren wir die Betrachtungen nochmals auf den Bedarfsverbund, so ist fest-
zustellen, dass sich die "Komplementaritidt von Produkten" nicht nur auf einen
Kaufakt oder einen Einkaufvorgang beziehen muss und damit nach der bisher in der
Literatur vorherrschenden Interpretation auf einen "Zeitpunkt", sondern auch eine
zeitraumbezogene Wirkung besitzen kann. Diese zeitraumbezogene Wirkung mani-
festiert sich darin, dass in einer Periode ein bestimmter Initialkauf getatigt wird, der
in spateren Perioden auf Produktkomplementaritat basierende Folgekaufe nach sich
zieht. Typische Beispiele hierflr lassen sich in den unterschiedlichsten Bereichen
finden. Genannt seien hier beispielhaft der Kauf von Kinderpuppen (z. B. Barbie-
Puppe), Porzellan, Baukastensystemen (wie z. B. Fisher-Technik, Duplo oder Lego),
Musik- oder Bucherreihen, Videorekordern, Hifi-Anlagen, Modelleisenbahnen, Tele-
kommunikationsanlagen oder Personal Computern. All diesen Beispielen ist gemein-
sam, dass durch den Initialkauf ein bestimmter Grundnutzen befriedigt wird und
durch die Folgekaufe ein Zusatznutzen entsteht. Initialkauf und Folgekaufe sind da-
bei in einem Bedarfsfall zusammengefaldt. Im Gegensatz zum originaren Bedarfsver-
bund liegt hier ein zeitraumbezogener Bedarfsverbund vor, der dadurch gekenn-
zeichnet ist, dass nicht eine gemeinsame Nutzenentfaltung zu einem Zeitpunkt exis-
tiert, sondern es zu einer Erweiterung des durch den Initialkauf erzielten Grundnut-

trachtung, aus der jedoch kein weiterer Verbundtyp resultiert, da die Annahme der "Freiwilligkeit"
dem Ursachenkomplex zuzurechnen ist. Es werden deshalb im folgenden nur die sich ergeben-
den Konsequenzen flr zeitraumbezogene Nachfrageverbunde betrachtet.
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zens im Zeitablauf kommt. Solche Kaufprozesse werden im folgenden als Erweite-
rungskéaufe bezeichnet.

Bezuglich des Initialkaufs ist deutlich herauszustellen, dass der Nachfrager mit dem
Initialkauf eine Grundsatzentscheidung fur die Befriedigung eines bestimmten Be-
darfsfalles trifft. Mit dem Initialkauf kann also ein konkreter Bedarfsfall bereits zu ei-
ner, wenn auch funktional begrenzten, Lésung gefuhrt werden. So erbringt z. B. der
(Initial-)Kauf der Grundversion eines Baukastens oder eines PCs bereits einen kon-
kreten Nutzen fur den Nachfrager, der aber beispielsweise durch den Kauf von Zu-
satzbaukasten, bzw. eines Scanners im PC-Fall, erweitert werden kann. Entschei-
dend ist, dass sich der Nachfrager durch den Initialkauf flr ein bestimmtes anbieter-
spezifisches System entschieden hat und mit jedem Folgekauf die Wechselkosten
auf ein anderes System erhdht werden.2% Damit steigt zwangslaufig die Bindewir-
kung des Nachfragers an einen bestimmten Anbieter, und mit jedem Folgekauf er-
hoht sich der Spezifititsgrad der vom Nachfrager getatigten Investitionen. Aller-
dings ist zu berlcksichtigen, dass es bei Erweiterungskaufen nur dann zu einem
steigenden Bindungseffekt an einen bestimmten Anbieter kommt, wenn die Produkte
innerhalb eines Bedarfsfalles in einem limitationalen Verhaltnis stehen und kom-
plementare Produkte von Konkurrenten inkompatibel sind.2%7 Weiterhin ist zu be-
achten, dass als Erweiterungskaufe hier nur solche Kaufprozesse bezeichnet wer-
den, bei denen sich der Nachfrager bereits zum Zeitpunkt des Initialkaufes dariber
bewul3t ist, dass er mit dem Initialkauf nur eine Teillésung eines bestimmten Be-
darfsfalles erreicht und bereits zu diesem Zeitpunkt Erweiterungen fur die Zukunft
plant. Durch dieses Bewultsein beeinflussen die in Zukunft geplanten Folgekaufe
bereits die Initial-Kaufentscheidung, und es bestehen zwischen Initialkauf und Folge-
kaufen nicht nur rekursive, sondern auch nichtrekursive Beziehungen.29%8 Darlber
hinaus wird die Initial-Kaufentscheidung auch durch den Verbreitungsgrad bestimmt,
den die komplementaren Guter innerhalb des Bedarfsfalles am Markt besitzen.
Durch einen hohen Verbreitungsgrad komplementarer Guter entstehen indirekte

2% |m Investitionsgiiter-Marketing spricht man in diesen Fallen auch von Systemgeschiften in
Form von Erweiterungssystemen. Praziser ware allerdings die Bezeichnung Erweiterungsge-
schifte. V/gl. Backhaus, Klaus/Weiber, Rolf (1987): Systemtechnologien - Herausforderung des
Investitionsgutermarketing, in: Harvard-Manager, 9(1987), Heft 4, S. 76ff. Dieselben (1988):
Technologieintegration und Marketing, Arbeitspapier Nr. 10 des Betriebswirtschaftlichen Instituts
fur Anlagen und Systemtechnologien, hrsg. von Klaus Backhaus, Minster 1988, S. 20ff.

297 Vgl. zur Bedeutung der Kompatibilitat in diesem Zusammenhang Weiber, Rolf (1993b): Die Be-
deutung von Standards bei der Vermarktung von Systemtechnologien, in: Droege, Wal-
ter/Backhaus, Klaus/Weiber, Rolf (Hrsg.): Strategien fur InvestitionsgUtermarkte - Antworten auf
neue Herausforderungen, Landsberg/Lech 1993, S. 152ff.

298 Demgegeniiber wurden bei den in Kapitel 4.2.1.2. betrachteten zeitraumbezogenen Nachfrage-
verbunden nur rekursive Beziehungen betrachtet.
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Netzeffekte, die beim Nachfrager ebenfalls ein hoheres Nutzenempfinden und damit
die Praferenz fur einen bestimmten Anbieter hervorrufen kdnnen.2®® Auch hieraus
folgt eine nichtrekursive Beziehung zwischen Initialkauf und Folgekaufen. Insbeson-
dere aus den nichtrekursiven Beziehungen ergibt sich zum einen die herausragende
Bedeutung des Initialkaufs und zum anderen ein im Zeitablauf zunehmender Deter-
minationsgrad der Folgekaufe.

Die bisherigen Uberlegungen machen deutlich, dass Erweiterungskaufe nicht zwin-
gend mit bestimmten Gutern verknlpft sein missen, sondern aus dem individuelle
Entscheidungsverhalten der Nachfrager resultieren. Von daher sind die zu Anfang
genannten Produktbeispiele nur dann als Erweiterungskaufe anzusehen, wenn der
Nachfrager bereits zum Zeitpunkt des Initialkaufs entsprechende Folgekaufe in der
Zukunft plant. Die zentralen Charakteristika von Erweiterungskaufen lassen sich
abschlie}end nochmals in folgenden Punkten zusammenfassen:

e Ausrichtung komplementarer Produkte auf einen konkreten Bedarfsfall.
e Erweiterung des durch den Initialkauf erzielten Grundnutzens im Zeitablauf.

¢ Individuelles Entscheidungsverhalten des Nachfragers ist ausschlaggebend
und nicht bestimmte Gutertypen.

e Folgekaufe sind auf den betrachteten Bedarfsfall ausgerichtet, und das Be-
wuldtsein um Folgekaufe beeinflut auch zeitlich vorgelagerte Kaufe (Existenz
rekursiver und nichtrekursiver-Prozesse).

¢ Aus den nichtrekursiven Beziehungen resultiert die herausragende Bedeutung
des Initialkaufs.

¢ Die Systemarchitektur des Bedarfsfalles ist a priori festgelegt.300

4.3.2.2 Komplementaritat von Produkten innerhalb einer Bedarfskette:
Verkettungskaufe

299 Als Netzeffekt wird allgemein der Effekt bezeichnet, dass Giiter aufgrund ihrer Kompatibilitat und

ihres komplementéaren Charakters in einer Vermarktungs- und Nutzenbeziehung stehen, wodurch
sie von den Nachfragern héher bewertet werden. Solche Giter bilden ein fiktives "Netzwerk" zwi-
schen den Nachfragern. Vgl. Katz, Michael L./Shapiro, Carl (1985): Network Externalities, Com-
petition and Compatibility, in: The American Economic Review, No. 3, 75(1985), S. 424. Weiber
(1992), a.a.0., S. 16ff. Wiese, Harald (1990): Netzeffekte und Kompatibilitdt, Stuttgart 1990, S.
2ff.
Indirekte oder marktvermittelnde Netzeffekte liegen dann vor, "... when a complementary
good (spare parts, servicing, software...) becomes cheaper and more readily available the great-
er the extent of the (compatible) market." Farrell, Joseph/Saloner, Garth (1985): Standardization,
compatibility, and innovation, in: Rand Journal of Economics, No. 1, 16(1985), S. 70f.

300 vgl. zur Bedeutung der Systemarchitektur bei Erweiterungskaufen die Ausfihrungen im nach-
folgenden Kapitel.
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Ein zentrales Charakteristikum der im vorangegangenen Kapitel betrachteten Erwei-
terungskaufe, im Sinne von zeitraumbezogenen Bedarfsverbunden, ist darin zu se-
hen, dass als Bezugspunkt immer ein ganz bestimmter Bedarfsfall betrachtet wurde.
Im folgenden |6sen sich die Betrachtungen von dem einzelnen Bedarfsfall und wer-
den auf Bedarfsketten ausgedehnt. Die Bedeutung von Bedarfsketten sei zunachst
an einigen Beispielen verdeutlicht:

e Die Verbindung einer Musikanlage (Bedarfsfall: Musik héren) mit einem Vide-
orekorder (Bedarfsfall: flexibles Fernsehen) fihrt zu einem neuartigen Nutzen
innerhalb der Bedarfskette "Unterhaltung”, der in der Moglichkeit zu sehen ist,
vier Stunden Musik in digitaler Qualitdt ohne Unterbrechung zu héren.

e Die Verbindung eines Videorekorders (Bedarfsfall: flexibles Fernsehen) mit
der Datenbank auf einem Personal Computer (Bedarfsfall: Informationsspei-
cherung) flhrt zu einem neuartigen Nutzen innerhalb der Bedarfskette "Infor-
mationshandhabung”, der in der Moglichkeit zu sehen ist, durch die Videokas-
sette ein grofRes Speichermedium zu besitzen.

e Die Verbindung eines CAD-Systems (Bedarfsfall: Konstruktion) mit einem
CAM-System (Bedarfsfall: Fertigung) fuhrt zu einem neuartigen Nutzen inner-
halb der Bedarfskette "Automatisierung”, der in der Moglichkeit zu sehen ist,
Konstruktionsdaten direkt in die Fertigung zu ubernehmen.

e Die Verbindung eines Telefons (Bedarfsfall: Fernsprechen) mit einem Fernse-
her (Bedarfsfall: Fernsehen) und der Datenbank eines Rechnersystems (Be-
darfsfall: Informationsspeicherung) fuhrt zu einem neuartigen Nutzen inner-
halb der Bedarfskette "Kommunikation", wie ihn z. B. Videotex-Systeme bie-
ten.

e Die Verbindung einer DFU-Leitung (Bedarfsfall: Datenlibertragung) mit dem
Drucker und der Textverarbeitung eines PC's (Bedarfsfall: Texterstellung)
fuhrt zu einem neuartigen Nutzen innerhalb der Bedarfskette "Kommunikati-
on", der in der Moglichkeit des Fernkopierens zu sehen ist.

Die Beispiele zeigen, dass hier Leistungsangebote miteinander verbunden werden,
die im Gegensatz zu Erweiterungskaufen ursachlich nicht in einem komplementaren
Verhaltnis stehen. Es handelt sich also zunachst um isoliert nutzbare Produkte, die
unterschiedliche Bedarfsfalle betreffen. Durch die Verkettung solcher getrennt nutz-
baren Funktionseinheiten30! entsteht ein neuartiger Nutzen innerhalb einer be-
stimmten Bedarfskette. Wir bezeichnen solche Kaufprozesse im folgenden als Ver-
kettungskéufe.

301 wir wollen im folgenden nur noch den Begriff "Funktionseinheiten" verwenden, um deutlich zu
machen, dass zum einen mehrere Produkte eine Funktionseinheit bilden kénnen, die ihrerseits
auch im Rahmen von Erweiterungskédufen beschafft werden kénnen und zum anderen jede
Funktionseinheit einen eigenstédndigen Nutzen besitzt bzw. Bedarfsfall bildet.
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Im Gegensatz zu Erweiterungskaufen liegt bei Verkettungskaufen nicht eine Kom-
plementaritat von Produkten bezogen auf einen bestimmten Bedarfsfall vor, sondern
es existiert eine Komplementaritat von Funktionseinheiten, die auf eine bestimmte
Bedarfskette bezogen ist. Diese Komplementaritat resultiert aus dem neuartigen
Nutzen, den die Verkettung einzelner Funktionseinheiten erbringt. Allerdings ist auch
hier zu beachten, dass nur dann von Verkettungskaufen gesprochen werden kann,
wenn der Nachfrager die im Zeitablauf getatigten Kaufe im BewuBtsein einer be-
stimmten Bedarfskette tatigt. Das heil’t, der Kauf von einzelnen, in sich geschlosse-
nen Funktionseinheiten, muss in dem Bewultsein einer sofortigen oder zu einem
spateren Zeitpunkt geplanten Verkettung erfolgen. Hier wird besonders deutlich,
dass auch Verkettungskaufe nicht durch bestimmte Produkte identifiziert werden
kénnen, sondern in dem individuellen ProblembewuBtsein des Nachfragers be-
grundet liegen. Auch bei Verkettungskaufen entstehen Bindewirkungen an einen
Anbieter, wenn die Funktionseinheiten innerhalb einer Bedarfskette in einem limita-
tionalen Verhaltnis stehen und komplementare Leistungsangebote von Konkurren-
ten inkompatibel sind. Ebenso existieren auch bei Verkettungskaufen Initialkédufe,
die aber hier nicht auf einen bestimmten Produktkauf bezogen sind, sondern die Be-
darfskette betreffen.

Fir die Unterscheidung von Erweiterungs- und Verkettungskaufen ist die sog. Sys-
temarchitektur oder Systemphilosophie von herausragender Bedeutung. Als Syste-
marchitektur werden hier Konzepte bezeichnet, die es erlauben, Teilldsungen zu
funktionsfahigen Gesamtlésungen innerhalb eines einzelnen Bedarfsfalles bzw. einer
Bedarfskette zu integrieren.302 Bei Erweiterungskaufen muss sich der Nachfrager
bereits mit dem Initialkauf flr eine bestimmte Systemarchitektur des Bedarfsfalles
entscheiden, da bereits zu diesem Zeitpunkt eine funktionsfahige Teilldsung fur den
konkreten Bedarfsfall erworben wird. Folgekaufe stellen nur eine Erweiterung des Ini-
tialkaufs dar und muassen sich in die beim Nachfrager vorhandene Systemarchitektur
einpassen. Die Systemarchitektur muss damit aus Nachfragersicht a priori, d. h. vor
dem Kauf, festgelegt sein. Demgegenuber muss bei Verkettungskédufen die Syste-
marchitektur der Bedarfskette beim Kauf der ersten Funktionseinheit (Initialkauf)
noch nicht zwingend festgelegt sein, sondern sie wird sich in ihrer vollstandigen
Funktionalitat in der Regel erst durch die Einbindung weiterer Funktionseinheiten
sukzessive entwickeln. Aullerdem ist in vielen Fallen die endgultige Ausgestaltung
der Systemarchitektur beim Initialkauf auch gar nicht moglich, da zu spateren Zeit-
punkten Innovationen am Markt erscheinen kdnnen, die der Nachfrager ebenfalls in

302 \/gl. Weiber (1992), a.a.0., S. 32ff.
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die Bedarfskette integrieren mochte. In solchen Fallen kommen vielfach zunachst
"Hilfslésungen" in Form von ausgewahlten Vernetzungen zum Tragen. Die vorhan-
dene Systemlandschaft des Nachfragers nimmt dabei entscheidenden Einflul3 auf die
Ausgestaltung der endgultigen Systemarchitektur. Allerdings wird der Nachfrager
versuchen, bereits bei der Initial-Kaufentscheidung die (mogliche) Systemarchitektur
der geplanten Bedarfskette zu bertcksichtigen.

Die zentralen Charakteristika von Verkettungskaufen lassen sich abschlie3end
nochmals in folgenden Punkten zusammenfassen:

e Verkettung von isoliert nutzbaren Funktionseinheiten, wobei aus der Verket-
tung neuartige Nutzenelemente resultieren.

e Komplementaritat der Funktionseinheiten liegt nicht im Bedarfsfall, sondern
innerhalb der Bedarfskette.

¢ Individuelles Entscheidungsverhalten des Nachfragers ist ausschlaggebend
und nicht bestimmte Gutertypen.

e Folgekaufe beziehen sich auf die Bedarfskette, und das Bewuldtsein um Fol-
gekaufe beeinfluldt auch zeitlich vorgelagerte Kaufe (Existenz rekursiver und
nichtrekursiver Prozesse).

e Systemarchitektur muss nicht zwingenderweise a priori gegeben sein, son-
dern kann sich auch erst im Verlauf der Folgekaufe sukzessive herausbilden.

4.3.3 Erweiterung der Klassifikation von Kaufprozessen auf Basis des
informationsokonomischen Dreiecks

Erweiterungs- und Verkettungskaufen ist gemeinsam, dass sie eine bestimmte Kate-
gorie zeitraumbezogener Nachfrageverbunde darstellen, die im folgenden zusam-
menfassend als Systemkéufe bezeichnet werden. Aufgrund der Uberlegungen in
Kap. 4.2.2. sind wir nun in der Lage zu zeigen, dass die "zeitraumbezogenen Ver-
bundwirkungen" bei Systemkaufen dazu geeignet sind, eine signifikante Trennung
zwischen Vertrauenskaufen und Such-/Erfahrungskaufen vorzunehmen (vgl. Abbil-
dung 40).

Der Zeitraumbezug bei Systemkaufen fuhrt dazu, dass sowohl bei Erweiterungs- als
auch bei Verkettungskaufen der aus den Folgekaufen resultierende Nutzenzuwachs
zum Zeitpunkt des Initialkaufs i. d. R. nicht oder nur schwer feststellbar ist. Daruber
hinaus gerat der Nachfrager aufgrund der nicht-rekursiven Beziehungen zwischen
Initialkauf und Folgekaufen mit jedem Folgekauf in eine immer groRere Abhangigkeit
zum Anbieter, so dass er bereits zum Zeitpunkt des Initialkaufs versuchen wird, sich
vor moglichen Negativfolgen einer solchen Abhangigkeit zu schutzen. Schlielich
fuhrt die Verbundenheit der einzelnen Teilkaufe dazu, dass bereits mit dem Initialkauf
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die Folgekaufe in nicht unerheblichem Ausmal} determiniert werden, wodurch die
Handlungsfreiheit des Nachfragers ebenfalls eingeschrankt wird. Systemkaufe sind
somit im Vergleich zu Einzelkdufen durch eine auf zuklnftige Ereignisse gerichtete
Unsicherheitsdimension gekennzeichnet, die aus den zeitraumbezogenen Verbund-
beziehungen resultiert, und die sich beispielhaft durch folgende Fragestellungen ver-
deutlichen laRt:

e Wird der Anbieter auch in Zukunft noch am Markt sein?

e Betreibt der Anbieter Weiterentwicklungen des gekauften Systems auch in der
Zukunft?

e Wird bei Neuentwicklungen des Anbieters das gekaufte System auch weiter-
hin noch gewartet bzw. weiterentwickelt?

o Wie grol} ist die Gefahr, dass der Anbieter die aus dem Initialkauf resultieren-
de Bindewirkung opportunistisch ausnutzt?

e Konnen auch zukinftige Innovationen in das gekaufte System integriert wer-
den oder werden hier vollig andersartige Systemarchitekturen relevant?

e [st der Anbieter bestrebt, die vom Nachfrager in der Vergangenheit getatigten
Investitionen auch in der Zukunft zu schitzen?

e Sind Folgekaufe in Zukunft problemlos mdglich oder ist mit Kompatibilitats-
problemen zu rechnen.

Die Fragen zeigen, dass der Nachfrager bei Systemkaufen eine Vielzahl zukunftiger
Ereignisse antizipieren muss, die nicht nur die Funktionalitat des zu kaufenden (Teil-
)Produktes beim Initial- oder einem Folgekauf betreffen, sondern auch die allgemeine
Leistungsfahigkeit des Anbieters. Da Folgekaufe bei Systemkaufen bereits zum Zeit-
punkt des Initialkaufs geplant sind, ist davon auszugehen, dass fur den Nachfrager
bei der Initialkaufentscheidung Uberlegungen eine zentrale Bedeutung fiir die Kau-
fentscheidung besitzen, die sich z. B. auf zukunftige Wechselkosten, mogliche Ab-
hangigkeiten von dem Anbieter oder den Schutz der zu tatigenden Investitionen be-
ziehen. Weiterhin ist von Bedeutung, dass auch die in der Zukunft zu tatigenden Fol-
gekaufe zum Zeitpunkt des Initialkaufs nicht oder nur unzureichend spezifiziert wer-
den koénnen. Bei der Initialkaufentscheidung treten somit Uberlegungen in den Vor-
dergrund, die sich auf zukunftige Ereignisse beziehen und bei denen der Nachfrager
versuchen wird, eine Anbieterentscheidung zu treffen, die das Risiko eines Scha-
densfalles fur ihn moglichst gering werden lafdt. Insbesondere die Abhangigkeit von
einem Anbieter wird fur den Nachfrager dann zum Problem, wenn der Anbieter seine
Stellung opportunistisch ausnutzt, der Nachfrager sich aber gegen das opportunisti-
sche Verhalten nicht absichern kann, die Absicherung zu teuer ist oder ein solches
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Verhalten nicht nachweisbar ist.303 Die Gefahr des Moral Hazard ist hier besonders
hoch, und als Ausweg aus solchen Situationen bleibt zum Zeitpunkt des Initialkaufs
nur das Vertrauen.3%4 Aufgrund der zentralen Bedeutung zukuinftiger Ereignisse flr
die Initialkaufentscheidung und dem Problem einer fir den Nachfrager zufriedenstel-
lenden Absicherung ist davon auszugehen, dass Systemkaufe in besonders starkem
Ausmald mit Vertrauenseigenschaften verbunden sind und damit tendenziell den Ver-
trauenskéufen zugerechnet werden konnen. Systemkaufe sind damit innerhalb des
informationsdkonomischen Dreiecks primar im Feld der Vertrauenskéaufe positioniert
(vgl. Abbildung 37).

Neben den Gemeinsamkeiten von Systemkaufen haben die Ausfihrungen in Kapitel
4.2.2. aber gezeigt, dass zwischen Erweiterungs- und Verkettungskaufen auch eine
Reihe von Unterschieden besteht. Als zentrales Unterscheidungskriterium ist dabei
der Bezugspunkt von Systemkaufen zu nennen, der bei Erweiterungskaufen im Be-
darfsfall und bei Verkettungskaufen in der Bedarfskette liegt. Weiterhin wurde festge-
stellt, dass sich Erweiterungskaufe innerhalb einer konkreten Funktionseinheit bewe-
gen, wahrend sich Verkettungskaufe auf mehrere Funk-tionseinheiten beziehen.
SchlieRlich erfolgt bei Erweiterungskaufen mit dem Initialkauf auch eine Festlegung
auf eine konkrete Systemarchitektur bezuglich einer Funktionseinheit, wahrend bei
Verkettungskaufen diese Festlegung sukzessive stattfindet, da die Systemarchitektur
hier funktionsubergreifend zu verstehen ist.

Versucht man diese Unterschiede in ihren Auswirkungen auf den Kaufprozess zu
analysieren, so konnen Erweiterungs- und Verkettungskaufe ebenso wie Such- und
Erfahrungskaufe nach der "wahrgenommenen Unsicherheit zum Zeitpunkt der Kau-
fentscheidung" unterschieden werden. Um das zu verdeutlichen, muss zunachst
festgelegt werden, was unter dem "Zeitpunkt der Kaufentscheidung" zu verstehen ist.
Da sich Systemkaufe per definitionem aus mehreren Kaufentscheidungen zusam-
mensetzen, wird hier nicht die wahrgenommene Unsicherheit bei einem Initial- oder
einem bestimmten Folgekauf betrachtet, sondern die Uber alle Kaufentscheidungen
eines Systemkaufs durchschnittlich wahrgenommene Unsicherheit. Diese durch-
schnittlich wahrgenommene Unsicherheit ist bei Verkettungskaufen im Vergleich zu
Erweiterungskaufen tendenziell groRer. Diese Aussage wird plausibel, wenn man

303 Eine nur unzureichende Absicherung ergibt sich auch aus der Tatsache, dass in der Regel nur
relationale Vertrdge geschlossen werden kénnen, die immer ein Restrisiko beinhalten. Der Nach-
frager wird sich deshalb mit hoher Wahrscheinlichkeit fir den Anbieter entscheiden, bei dem aus
seiner Sicht das Restrisiko ceteris paribus am geringsten ist. Das wird der Anbieter sein, dem der
Nachfrager am meisten vertraut.

304 vgl. auch die Ausfiihrungen in Kapitel 4.1.2.2.
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bedenkt, dass bei Verkettungskidufen mit jeder neuen Funktionseinheit, die in die
Bedarfskette integriert wird, ein auf die Funktionseinheit bezogener Initialkauf statt-
findet. Verkettungskaufe sind damit durch eine Abfolge von Initialkdufen gekenn-
zeichnet, die ihrerseits entsprechende Folgekaufe nach sich ziehen kdnnen. Demge-
genuber weisen Erweiterungskaufe nur einen Initialkauf auf. Ein Vergleich zwi-
schen Initialkauf und Folgekaufen zeigt, dass die wahrgenommene Unsicherheit
beim Initialkauf, im Vergleich zu Folgekaufen, tendenziell starker ausgepragt sein
wird. Das liegt darin begrindet, dass bei der Initialkaufentscheidung bereits Folge-
kaufentscheidungen antizipiert werden und eine auf die Funktionseinheit bezogene
Festsetzung der Systemarchitektur erfolgt. Dadurch wird mit dem Initialkauf der Ent-
scheidungsrahmen flr Folgekaufen festgeschrieben, was dazu fuhrt, dass Unsicher-
heitspositionen bei Folgekaufen auf den Initialkauf projiziert werden. Diese Uberle-
gungen lassen die Schlullfolgerung zu, dass bei Erweiterungskaufen (ein Initialkauf)
die durchschnittlich wahrgenommene Unsicherheit im Vergleich zu Verkettungskau-
fen (mehrere Initialkaufe) tendenziell geringer ausfalit.

Vor dem Hintergrund der bisherigen Analysen lassen sich nun die im informa-
tionsdkonomischen Dreieck positionierten Kaufprozesse (vgl. Abbildung 37) einer
erweiterten Klassifikation unterziehen, die in Abbildung 42 dargestellt ist.

A zeitraumbezogene Bedarfsverbunde
hoch (Systemkaufe)

Erweiterungskauf | Verkettungskauf

Suchkauf Erfahrungskauf

zeitraumbezogene
Verbundwirkung

isolierte Kaufakte

gering (Einzelkaufe)
>
_ wahrg. Unsicherheit zum Zeitpunkt
gering der Kaufentscheidung hoch

Abbildung 42: Informationsékonomisch begrindete Klassifikation von Kaufprozes-
sen
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Wahrend in Abbildung 37 Kaufprozesse gemafl dem Tripel aus Such-, Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaftsanteil eindeutig positioniert sind, beruht die Klassifikati-
on von Kaufprozessen in Abbildung 42 auf Plausibilitdtsbetrachtungen. Sie bietet
allerdings gegenuber einer Positionierung von Kaufprozessen im informationsoko-
nomischen Dreieck die Vorteile, dass

¢ ein erweiterter Denkrahmen zur Klassifikation von Kaufprozessen vorliegt, da
nicht nur isolierte Kaufakte, sondern auch verbundene Kaufprozesse erfaldt
werden konnen.

e eine Unterscheidung zwischen Einzel- und Systemkaufen moglich ist,
wodurch eine wesentlich grokere Bandbreite real existierender Kaufprozesse
erfaldt werden kann.

e innerhalb von Einzel- und Systemkaufen eine weitere Differenzierung ent-
sprechend dem Grad der wahrgenommenen Unsicherheit zum Zeitpunkt der
Kaufentscheidung moglich ist.



133

4.4 Einzel- und Systemkaufe als Ausgangspunkt fiir weitere For-
schungsbemiihungen im Marketing

Das Ziel der vorangegangenen Analysen war es, eine informationsékonomische Be-
griundung des Marketing-Ansatzes zu liefern und damit gleichzeitig zu zeigen, dass
die Neue mikrookonomische Theorie eine theoretische Basis flur das Marketing lie-
fern kann. Die Ausfuhrungen haben gezeigt, dass diese Basis uneingeschrankt ge-
geben ist, da das Kernanliegen des Marketing in der Analyse und Ausgestaltung von
Transaktionsprozessen zu sehen ist. Die Klassifikation von Kaufprozessen auf der
Basis von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften flhrt dabei sogar zu ei-
ner erweiterten Sicht, da sich nicht nur isolierte, sondern auch zeitraumverbundene
Kaufakte im Sinne von Erweiterungs- und Verkettungskaufen erfassen lassen. Die
Zeitraumbetrachtung stellt gerade aus Marketing-Sicht einen zentralen Betrachtungs-
fokus dar, da Unternehmen typischerweise "... nicht von isolierten 'Einmaltransaktio-
nen', sondern von dauerhaften Geschéaftsbeziehungen ..."305 |eben. Dabei ist aller-
dings zu beachten, dass die hier betrachteten Systemkaufe eine besondere Art von
Geschaftsbeziehung bilden. Wahrend sich bei der "klassischen" Geschéaftsbezie-
hung eine Bindewirkung aufgrund positiver Erfahrungen des Nachfragers mit dem
Anbieter ergibt,306 besitzt die bei Systemkaufen betrachtete Bindewirkung eine zu-
satzliche Komponente, die sich aus der nichtrekursiven Beziehung zwischen Folge-
kaufen und Initialkauf sowie der Betrachtung eines zeitraumbezogenen Bedarfsfalles
bzw. einer Bedarfskette rekrutiert.

Bezuglich der Klassifikation von Kaufprozessen nach den Dimensionen "wahrge-
nommene Unsicherheit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung" und "zeitraumbezo-
gene Verbundwirkung" ist herauszustellen, dass die sich dabei ergebenden Kaufty-
pen mit unterschiedlichen Nachfrager-Strategien verbunden sind: Einzelkédufe lie-
gen dann vor, wenn Leistungsangebote aus subjektiver Nachfragersicht eine Domi-
nanz bei Such- und Erfahrungseigenschaften besitzen und die Bedarfsbefriedigung
im Rahmen eines isolierten Kaufaktes stattfindet bzw. stattfinden kann. Demgegen-
uber sind Systemkéaufe dadurch gekennzeichnet, dass Leistungsangebote in der
subjektiven Sicht des Nachfragers eine Dominanz an Vertrauenseigenschaften auf-
weisen und sich die Bedarfsbefriedigung auf mehrere zeitlich versetzte Kaufakte er-
streckt.

305 Simon, Hermann (1985), a.a.O., S. 25.
306 vgl. Diller, Hermann/Kusterer, Marion (1988), a.a.0., S. 212. Plinke, Wulff (1989), a.a.O.,
S. 310ff.
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Die hier vorgenommene Unterscheidung von Kaufprozessen aus informationsdko-
nomischer Sicht wurde erstmals im Jahre 1993 vorgestellt.307 Gerade in jingerer Zeit
ist eine Reihe von Forschungsarbeiten entstanden, bei der insbesondere folgende
erweiternden Aspekte behandelt wurden:

e Billen hat mit dem Konstrukt der Orientierung und der Entwicklung eines er-
weiterten Netzwerkmodells zur kognitiven Wissensprasentation die Kauferfah-
rung in das informationsékonomische Gedankengebaude integriert und damit
die Basis fur eine dynamische Betrachtungsperspektive geschaffen.308

e McLachlan hat eine Vorgehensweise zur systematischen Gestaltung von In-
formationsasymmetrien in Transaktionsdesigns entwickelt, wobei er auch den
Aspekt des bewussten Aufbaus von Informationsasymmetrien diskutiert. Dar-
uber hinaus werden die grundlegenden wettbewerbsbezogenen Gestaltungs-
aspekte (Nachfragerseite, Konkurrenzseite und Unternehmensseite) aus einer
informationsdkonomischen Perspektive interpretiert.309

e Schénborn hat die Betrachtung informationstkonomischer Eigenschaftstypen
durch den Einbezug eines Auspragungskontinuums verfeinert und die Wich-
tigkeit von Informationen in die informations6konomische Betrachtung durch
die Erfassung subjektiver Wichtigkeiten auf der Ebene der Leistungseigen-
schaften integriert.310

Trotz dieser Arbeiten ergebn sich auch fur die Zukunft noch weitere interessante
Forschungsaspekte, von denen hier beispielhaft folgende genannt seien:

¢ Wie kann die Anbieterseite in die vorgenommene Klassifikation integriert wer-
den, um so eine Typologie von Transaktionsprozessen zu erreichen?311

e Lalt sich ein Katalog von Realisationsbedingungen aufstellen, durch den eine
Zuordnung zu Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskaufen maoglichst verlalilich
moglich ist?

e Welche Groflen determinieren im Detail die "wahrgenommene Unsicherheit
zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung" und die "zeitraumbezogene Verbund-
wirkung"?

o [st der Differenzierungsgrad des hier vorgestellten Ansatzes fur die Erfassung
realer Kaufprozesse ausreichend, und wo liegen Ansatzpunkte fur eine Erwei-
terung?

Die Fragen machen deutlich, dass die hier vorgestellte Klassifikation von Kauf-
prozessen nach dem informationsdkonomischen Dreieck bzw. nach Einzel- und

307 vgl. Weiber, Rolf (1993a), a.a.0., S. 56ff.

308 vqgl. Billen, Peter (2003): Unsicherheit des Nachfragers bei Wiederholungsk&aufen. Ein informa-
tionsékonomischer und verhaltenswissenschaftlicher Ansatz, Wiesbaden 2003.

309 vgl. McLachlan, Christopher (2004), a.a.O..

310 vgl. Schénborn, Tim (2005), a.a.O..

311 Einen diesbezliglichen Ansatz firr das Industriegiitermarketing zeigt Weiber, Rolf (2004), a.a.0.,
S. 85ff.
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Systemkaufen eher grundlegender Natur ist und Ansatzpunkte fir weitere Diffe-
renzierungen bietet. AulRerdem wurde hier nur auf solche Kaufprozesse abge-
stellt, bei denen dem Informationssuchprozess flr die Kaufentscheidung eine
zentrale Bedeutung zukommt, wahrend z. B. Impulskaufe nicht in die Betrach-
tung einbezogen wurden. Weiterhin muss einschrankend vermerkt werden, dass
die vorgetragenen Uberlegungen zum groRen Teil statischen Charakter aufwei-
sen. Die Ausweitung auf eine dynamische Perspektive ist aber dringend erfor-
derlich, da im Zeitablauf Wandlungen der drei Eigenschaftstypen auftreten kon-
nen. Solche Wandlungen begrinden sich darin, dass z. B. durch den Eintritt zu-
kunftiger Ereignisse urspringliche Vertrauenseigenschaften zu Such- oder Er-
fahrungseigenschaften oder aber, aufgrund von Lernprozessen auf der Nachfra-
gerseite, Erfahrungseigenschaften zu Sucheigenschaften werden kénnen.312

312 Erste Uberlegungen hierzu liefert: Billen, Peter (2003), a.a.0., S. 207ff.
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