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Vorwort 

Die Forschungsbemühungen im Marketing waren schon immer stark verhaltens-

wissenschaftlich orientiert. Das ist auch nicht verwunderlich, wenn man bedenkt, daß 

im Mittelpunkt von Marketing-Überlegungen immer das Verhalten der Marktparteien 

stehen muß. Allerdings läuft eine rein verhaltenswissenschaftliche Ausrichtung des 

Marketing Gefahr, der Kasuistik zu verfallen und den gemeinsamen ökonomischen 

Bezug der Forschungsbemühungen aus den Augen zu verlieren. 

Durch das vorliegende Arbeitspapier wird eine Arbeitspapierreihe zur Marketing-

theorie eingeleitet, deren Zielsetzung es ist, Marketingüberlegungen stärker an der 

ökonomischen Theorie auszurichten. Den gemeinsamen theoretischen Bezugspunkt 

bildet dabei die Neue mikroökonomische Theorie, da ihr zentraler 

Betrachtungsfokus, ebenso wie der des Marketing, die Analyse und Gestaltung von 

Austauschprozessen darstellt. Durch die Neue mikroökonomische Theorie wurde von 

dem Modell vollkommener Märkte abgerückt und insbesondere der Aspekt der 

"Unsicherheit und Information in Marktprozessen" berücksichtigt. Damit wurde gleich-

zeitig ein wichtiger Schritt zur realitätsnäheren Abbildung menschlicher Verhaltens-

weisen in ökonomischen Modellen vollzogen. In diesem Zusammenhang verfolgt das 

vorliegende Arbeitspapier das Ziel, eine informationsökonomische Begründung des 

Marketing-Ansatzes zu liefern und auf dieser Basis eine Klassifikation des 

Nachfragerverhaltens vorzunehmen. 

Darüber hinaus kommt dem vorliegenden Arbeitspapier aber auch eine grund-

sätzliche Bedeutung zu, da die hier vorgenommene Ableitung informationsöko-

nomisch fundierter Kaufprozesse gleichzeitig die Grundlage für weitere For-

schungsbemühungen in diesem Bereich legen soll. In weiteren Forschungsarbeiten 

soll vor allem die Neue mikroökonomische Theorie im Marketing weiterentwickelt und 

theoretische Aussagen zur Erklärung von Transaktionsprozessen zwischen 

Marktparteien abgeleitet werden. Diese Aussagen bilden die Grundlage für 

entsprechende empirische Analysen, wobei auch die bisher im Marketing gewon-

nenen verhaltenswissenschaftlichen Aussagen Berücksichtigung finden sollen. Damit 

soll nicht zuletzt auch die Fruchtbarkeit pluralistischer Forschungsansätze belegt 

werden. 

Trier, im Dezember 1993 Rolf Weiber 



- II -

lnhaltsverzeichnis 

Vorwort 

Abbildungsverzeichnis 

1 Marketing, Verhaltenswissenschaft und Neue mikrookonomische 

Theorie 

2 Oas Forschungsprogramm des Marketing 

2.1 Der ProzeBcharakter des Marketing 

2.1.1 Marketing als ManagementprozeB 

2.1.2 Der TransaktionsprozeB zwischen Anbieter und 

Nachfrager 

2.2 Die Ziei-/Mittelbeziehung im Marketing 

2.2.1 Die Kundenorientierung als Oberziel im Marketing 

2.2.1.1 Charakteristika der Kundenorientierung 

2.2.1.2 Kurz- und langfristige Komponenten der 

Kundenorientierung 

2.2.2 Der komparative Konkurrenzvorteil (KKV): 

Synapse aus Kunden- und Wettbewerbsorientierung 

2.2.3 Mittel zur Erzielung komparativer Konkurrenzvorteile 

2.2.3.1 Oer Wertkettenansatz zur Ableitung von KKV-

Prinzipien 

2.2.3.2 Interne und externe Marketing-lmplementierung 

2.3 Zusammenfassende Betrachtung der zentralen Charakteristika 

des Marketing-Ansatzes 

Seite 

v 

1 

3 

4 

4 

6 

11 

12 

14 

17 

18 

21 

21 

26 

30 



- Ill -

3 Verhaltenswissenschaftlich fundierte Analyse und Klassifikation des 

Nachfragerverhaltens 37 

3.1 Der mikrookonomische Erklarungsansatz als Ausgangspunkt 37 

3.2 Verhaltenswissenschaftlich orientierte Erklarungsansatze des 

Nachfragerverhaltens 39 

3.2.1 Guterbezogene Erklarungsansatze 

3.2.1.1 Charakteristika gUterbezogener 

39 

Erklarungsansatze 39 

3.2.1.2 Aussagekraft gUterbezogener Erklarungsansatze 

fUr das Marketing 43 

3.2.2 Nachfragerbezogene Erklarungsansatze 

3.2.3 Kaufverhaltensbezogene Erklarungsansatze 

3.2.3.1 Das "AusmaB kognitiver Steuerung" als 

Klassifikationsvariable 

· 3.2.3.2 Realisationsbedingungen fUr die Klassifikation 

von Kaufprozessen nach dem "AusmaB 

kognitiver Steuerung" 

4 lnformationsokonomisch fundierte Analyse und Klassifikation des 

46 

48 

50 

53 

Nachfragerverhaltens 56 

4.1 Die Behandlung des Unsicherheitsproblems in der 

lnformationsokonomie 

4.1.1 Die Beurteilbarkeit von Leistungsangeboten aus 

Nachfragersicht 

4.1.2 lnformationsokonomisches Dreieck und Positionierung 

57 

58 

von Kaufprozessen 61 

4.1.2.1 Unterscheidung von Such- und 

Erfahrungskaufen 65 

4.1.2.2 Unterscheidung von Vertrauenskaufen im 

Vergleich zu Such- und Erfahrungskaufen 67 



- IV -

4.2 Die -Bedeutung zeitraumbezogener Verbundwirkungen fUr die 

Klassifikation von Kaufprozessen 

4.2.1 Arten von Nachfrageverbunden in der Literatur 

4.2.1.1 Zeitpunktbezogene Nachfrageverbunde 

4.2.1.2 Zeitraumbezogene Nachfrageverbunde 

4.2.1.3 Bestimmungsfaktoren der Nachfragever-

bundenheit 

4.2.2 Erweiterung der Betrachtungen bei zeitraumbezogenen 

Nachfrageverbunden auf Systemkaufe 

4.2.2.1 Restriktionen der bisher betrachteten 

Nachfrageverbunde 

4.2.2.2 Komplementaritat von Produkten im Bedarfsfall: 

Erweiterungskaufe 

4.2.2.3 Komplementaritat von Produkten innerhalb einer 

Bedarfskette: Verkettungskaufe 

4.2.3 Erweiterung der Klassifikation von Kaufprozessen auf 

Basis des informationsokonomischen Dreiecks 

4.3 Einzel- und Systemkaufe als Ausgangspunkt tor weitere 

ForschungsbemOhungen im Marketing 

Literaturverzeichnis 

Arbeitspapiere zur Marketingtheorie 

Kontaktad resse 

72 

73 

75 

77 

78 

79 

79 

80 

83 

86 

90 

92 



-V-

Abbildungsverzeichnis 

Abb. 1: · Ausgewahlte Definitionen des Marketing 3 

Abb. 2: Marketing als ManagementprozeB 6 

Abb. 3: Marketing-Definition der American Marketing Association 7 

Abb. 4: Das Marketing-Dreieck 19 

Abb. 5: Das Modell der Wertkette 22 

Abb. 6: Verbindungen zwischen der Wertkette eines anbietenden 
und der eines nachfragenden Unternehmens 25 

Abb. 7: Oas erweiterte "Marketing-Dreieck" 28 

Abb. 8: Funktionale und integrative Ausrichtung des Marketing 32 

Abb. 9: Typen von Kaufentscheidungen und Produktkategorien 41 

Abb. 10: Produktklassifikation nach Enis und Roering 42 

Abb. 11: Grundtypen von Kaufentscheidungen 46 

Abb.12: Schalenmodell des Kaufverhaltens 49 

Abb.13: Kaufentscheidungen nach dem "AusmaB kognitiver Steuerung" 52 

Abb.14: Realisationsbedingungen extensiver und habitualisierter 
Kaufentscheidungen 54 

Abb. 15: Abgrenzung von Leistungseigenschaften aus 
informationsokonomischer Sicht 61 

Abb.16: Komplementaritat von Leistungseigenschaften 63 

Abb.17: Positionierung von Kaufprozessen im informations-
6konomischen Dreieck 64 

Abb. 18: Differenzierungskriterien zur Unterscheidung von 
Kaufprozessen im informationsokonomischen Dreieck 72 

Abb. 19: Arten von Nachfrageverbunden in der Literatur 74 

Abb. 20: lnformationsokonomisch begrundete Klassifikation 
von Kaufprozessen 89 



- 1 - 

1 Marketing, Verhaltenswissenschaft und Neue mikroökonomi-
sche Theorie 

Der Begriff "Marketing" ist zu einem Modewort geworden, und die Zahl der Wort-

schöpfungen reicht von "Beschaffungs-Marketing" über "Personal-Marketing", "Öko-

Marketing", "Social-Marketing" bis hin zu "Turbo-", "High Speed-" und "Mega-

Marketing". Allein Braun und Mayer haben in einer Untersuchung 41 Wortkreationen 

gezählt und damit die Tendenz zum "Bindestrich-Marketing" belegt.1 Schließlich hat 

eine Analyse von Tietz 20 weitere Forschungsschwerpunkte der Marketingwissen-

schaft für die Zukunft aufgezeigt, die alle mit dem Begriff "Marketing" enden und vom 

Wertemarketing über das Drogenmarketing bis hin zum Annehmbarkeitsmarketing 

reichen.2 Bei den vielfältigen Wortkombinationen, die sich in der Literatur in Verbin-

dung mit den Begriff "Marketing" finden lassen, ist es nicht verwunderlich, daß die 

American Marketing Association in ihrer letzten offiziellen Marketing-Definition ver-

sucht hat, einen Kompromiß aus mehr als 25 verschiedenen Begriffsbestimmungen 

zu finden.3 Es ist deshalb auch nicht erstaunlich, daß die Frage nach dem Objektbe-

reich und dem eigentlichen Forschungsprogramm des Marketing immer wieder aufs 

neue gestellt wird.4 

In dem folgenden zweiten Kapitel wird als Kernanliegen des Marketing, die Analyse 

sowie Ausgestaltung von Transaktionsprozessen, herausgearbeitet. Wir gehen dabei 

davon aus, daß den Handlungen der Marktpartner eine klare Zielorientierung zu-

grunde liegt und die (unterschiedlichen) Dispositionen in einem interaktiven (Markt-

)Prozeß aufeinander abgestimmt werden. Dem Marketing kommt in diesem Zusam-

menhang eine Informationsgewinnungs- und eine Informationsübertragungsfunktion 

zu. Erstere betrifft die Identifikation der Markterfordernisse und zweitere die Gestal-

tung sowie Steuerung des Marketing-Systems zur Erfüllung der Markterfordernisse. 

Da eine geeignete Informationsübertragung erst auf Basis entsprechender Markt-

                                            
1 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. 
2 Vgl. Tietz, Bruno (1993): Die bisherige und künftige Paradigmatik des Marketing in Theorie und 

Praxis - Zweiter Teil: Zur künftigen Entwicklung des Marketing, in: Marketing-ZFP, 15(1993), Heft 
4, S. 230f. 

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

4 Vgl. z. B. Backhaus, Klaus (1992a): Was heißt Investitionsgütermarketing?, Arbeitspapier Nr. 15 
des Betriebswirtschaftlichen Instituts für Anlagen und Systemtechnologien, hrsg. von Klaus 
Backhaus, Münster 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): Investitionsgütermarketing, 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. 
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kenntnisse abgeleitet werden kann, beschäftigen sich die weiteren Analysen mit der 

Informationsgewinnung über die Nachfragerseite, während die Konsequenzen für die 

Informationsübertragung hier nicht im Detail untersucht werden. Im Vordergrund der 

Betrachtung steht dabei die Analyse des Nachfragerverhaltens. Im ersten Schritt wird 

gezeigt, welche Erklärungsansätze zum Nachfragerverhalten die Marketing-

Wissenschaft bisher vorgelegt hat. Zu diesem Zweck werden, ausgehend von der 

Kritik an der klassischen mikroökonomischen Modellanalyse, zunächst die im Marke-

ting bisher dominierenden verhaltenswissenschaftlichen Ansätze dargestellt (Ka-

pitel 3). Da die verhaltenswissenschaftliche Ausrichtung des Marketing vielfach An-

laß zur Kritik gegeben hat,5 sei bereits an dieser Stelle betont, daß die Abschätzung 

von Entscheidungskalkülen durch die Marktparteien immer der subjektiven Wahr-

nehmung unterliegt. Eine Marketingwissenschaft ohne jeglichen Verhaltensbezug er-

scheint deshalb wenig sinnvoll. Die Dynamik in ökonomischen Prozessen wird durch 

Erfahrungen, Erwartungen, Lernprozesse usw. beeinflußt. Das aber bedeutet, daß 

die Erklärung realer Austauschprozesse immer ein Denken in Relationen erfordert 

und nicht objektive Tatbestände entscheidend sind, sondern deren subjektive Wahr-

nehmung durch die beteiligten Marktparteien. Die relative Betrachtungsweise und der 

Wahrnehmungsaspekt gehören aber zu den Kerngedanken im Marketing. 

Daß die Verhaltensannahme eines homo oeconomicus wenig Aussagekraft für die 

Erklärung realer Wirtschaftsprozesse besitzt, wurde auch von der Mikroökonomie er-

kannt und hat in jüngster Zeit zu entsprechenden Modifikationen geführt, die in den 

Überlegungen der sog. Neuen mikroökonomischen Theorie ihren Niederschlag 

finden. Diese Überlegungen werden deshalb in einem zweiten Schritt auf ihre Erklä-

rungskraft für reale Austauschprozesse überprüft, wobei die Erkenntnisse der Infor-

mationsökonomie im Vordergrund der Betrachtungen stehen (Kapitel 4). Auf Basis 

dieser Überlegungen wird abschließend eine informationsökonomisch fundierte Klas-

sifikation des Nachfragerverhaltens abgeleitet. 

                                            
5 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/Büsselmann, Elke (Hrsg.): Be-
triebswirtschaftslehre und Ökonomische 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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2 Das Forschungsprogramm des Marketing 

Zu dem zentralen Forschungsprogramm des Marketing wird in der Marketingwis-

senschaft keine einheitliche Aussage getroffen, was z. B. anhand unterschiedlicher 

Marketing-Definitionen in verbreiteten deutschsprachigen Lehrbüchern verdeutlicht 

werden kann, von denen hier beispielhaft drei Definitionen in Abbildung 1 zusam-

mengefaßt sind.6 

Kotler/Bliemel (1995, S. 7): 

"Marketing ist ein Prozeß im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen 
und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche 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 Märkte ausgerichteten Unternehmensaktivitäten. Durch die dauerhafte Befriedigung 
der Kundenbedürfnisse sollen die Unternehmungsziele im gesamtwirtschaftlichen Güter-
versorgungsprozeß verwirklicht werden". 

Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1994, S. 13): 

Marketing ist die konsequente "... Ausrichtung aller unmittelbar und mittelbar den Markt 
berührenden Entscheidungen an den Erfordernissen und Bedürfnissen der Verbraucher 
bzw. Bedarfsträger ... (Marketing als Maxime). “ Man sieht sich dabei unablässig heraus-
gefordert, sich auf den Nutzen, den eine Leistung den Abnehmern vermittelt, zu konzent-
rieren und ein Höchstmaß an Kundenzufriedenheit zu erreichen. Dies ist „... auch ein Er-
gebnis des gezielten Einsatzes von Instrumenten (Marketing als Mittel) und einer syste-
matischen Entscheidungsfindung (Marketing als Methode) ...". 

Abbildung 1: Ausgewählte 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 eröffnen damit Interpretationsspielräume. 
  

                                            
6 Die Marketinglehrbücher der Autoren Kotler/Bliemel, Meffert und Nieschlag/Dichtl/Hörschgen 

wurden hier ausgewählt, da sie im deutschsprachigen Raum als Grundlagenwerke angesehen 
werden können, auf die sich eine Vielzahl von Marketingwissenschaftlern immer wieder bezieht. 
Das Werk von Kotler/Bliemel ist eine für den deutschsprachigen Raum erweiterte Ausgabe des 
Lehrbuchs von Kotler, und die hier aufgeführte 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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Im folgenden werden die genannten Grundelemente deshalb einer genaueren Analy-

se unterzogen. 

2.1 Der Prozeßcharakter des Marketing 

Alle drei in Abbildung 1 aufgeführten Autoren stellen den Prozeßcharakter des Mar-

keting heraus. Bei einer genaueren Analyse, die im folgenden vorgenommen wird, 

läßt sich jedoch feststellen, daß hier zwei unterschiedliche Prozesse angesprochen 

werden: Einerseits handelt es sich um die Interpretation des Marketing als Manage-

mentprozeß 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 

überlagernde Funktion angesehen wird.7 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 führt allerdings zu Abgrenzungsschwierigkei-

ten zwischen Marketing, Marketing-Management und der Marketing-Konzeption. Ei-

ne genauere Analyse der hier ausgewählten Autoren zeigt, daß letztendlich alle drei 

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

bereits durch den gewählten Buchtitel "Marketing-Management" deutlich wird.8 Nach 

Meffert umfaßt der Marketing-Managementprozeß alle Entscheidungstatbestände im 

Marketing und reicht von der Situationsanalyse über strategische und taktische Mar-

ketingentscheidungen bis hin zur Organisation, Führung und Kontrolle der Marketing-

Entscheidungen.9 Gleiches gilt für Nieschlag/ Dichtl/Hörschgen, wenn sie formulie-

ren: "Die zielgerichtete Vorgehensweise der Anbieter schlägt sich vor allem in der 

Orientierung, Ausgestaltung und Handhabung der sog. Management-Funktionen 

                                            
7 Vgl. Steinmann, Horst/Schreyögg, Georg (1991): Management, 2. Aufl., Wiesbaden 1991, S. 6ff. 
8 Vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (1995): Marketing-Management, 8. Aufl., Stuttgart 1995. 
9 Vgl. Meffert, Heribert (1986): Marketing, 7. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 38. 
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nieder, die die Bereiche Analyse von Problemen sowie Planung und Kontrolle der zu 

deren Lösung ergriffenen strategischen und operativen Maßnahmen umspannen."10 

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.11 

Nach Becker stellt die Marketing-Konzeption "... einen umfassenden, gedankli-

chen Entwurf (dar; Anm. des Verf.), der sich an einer Leitidee bzw. bestimmten 

Richtgrößen (Zielen) orientiert und grundlegende Handlungsrahmen (Strategien) wie 

auch die notwendigen operativen Handlungen (Instrumenteneinsatz) zu einem 

schlüssigen Plan ('Policy paper') zusammenfaßt".12 Die Definition macht deutlich, 

daß auch hier im Prinzip eine inhaltliche Gleichsetzung von Marketing-Management 

und Marketing-Konzeption erfolgt.13 Allerdings besitzt die Marketing-Konzeption im 

Gegensatz zum Marketing-Management eine Fallorientierung, d. h. sie ist auf einen 

konkreten Anwendungsfall bezogen, was auch durch die Betonung des "Policy pa-

per" verdeutlicht wird. 

Es kann somit festgestellt werden, daß Marketing als Managementprozeß interpre-

tiert wird, der als zentrale Elemente die Situationsanalyse (Informationsgewinnung), 

die Zielbildung, die Strategieentwicklung, die Implementierung (Maßnahmenplanung) 

und die Kontrolle umfaßt (vgl. Abbildung 2). Dieser Managementprozeß wird in der 

Literatur zum Teil auch als Marketing-Konzeption bezeichnet oder bereits mit dem 

Begriff Marketing assoziiert.14 Der Managementprozeß beinhaltet eine primär unter-

nehmensinterne Sichtweise, die auf alle Personen im Unternehmen gerichtet ist, 

die in direktem oder indirektem Kontakt zum Kunden stehen. "One often hears a 

marketer say that his real problem is not 

                                            
10 Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hörschgen, Hans (1994): Marketing, 17. Aufl., Berlin 1994, S. 20. 
11 Vgl. ebenda, S. 20ff. 
12 Becker, Jochen (1993): Marketing-Konzeption: Grundlagen des strategischen Marketing-

Managements, 5. Aufl., München 1993, S. 2. 
13 Die Gleichsetzung von Marketing-Konzeption und Marketing-Management wird bei Becker be-

reits in dem gewählten Buchtitel "Marketing-Konzeption: Grundlagen des strategischen Marke-
ting-Managements" vorgenommen. 

14 In der Spezialliteratur zum Marketing-Management wird allerdings häufig nur auf die Elemente 
"Situationsanalyse", "Zielbildung", "Strategieentwicklung" und "Kontrolle" abgestellt und somit die 
Gestaltung des Marketing-Instrumentariums nicht dem Aufgabenbereich des Marketing-
Management zugerechnet. 
Vgl. stellvertretend etwa Aaker, David A. (1989): Strategisches Markt-Management, Wiesbaden 
1989. Berndt, Ralph (1991): Marketing 3: Marketing-Management, Berlin New York 1991. Köhler, 
Richard (1993): Beiträge zum Marketing-Management, 3. Aufl., Stuttgart 1993. 
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 outside marketing but inside marketing; for example, getting others in his organiza-

tion to accept his ideas."15  

 

 
 

Abbildung 2: Marketing als Managementprozeß 

Das Marketing muß deshalb dafür sorgen, daß der Akquisition nach außen nicht die 

"Inquisition" nach innen gegenübersteht. Bereits aus dieser Überlegung ergibt sich 

zwingend die Erfordernis, daß das externe Marketing durch ein internes Marketing 

begleitet werden muß. Diese sowohl nach außen als auch nach innen gerichtete 

"Umsetzungsaufgabe" des Marketing wird in Abbildung 2 in der Stufe "Implementie-

rung" zusammengefaßt.16 

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. 

Während im Rahmen des Managementprozesses eine primär unternehmensinterne 

Ausrichtung des Marketing erfolgt, bezieht sich der Transaktionsprozeß auf die Aus-

tauschbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager und besitzt damit einen primär 

unternehmensexternen Betrachtungsfokus. 

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

S. 48. 
16 Vgl. hierzu im Detail die Ausführungen in Kapitel 2.2.3.2 „Interne und externe Marketing-

Implementierung“. 
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Die Transaktionsbeziehung als konstituierendes Element des Marketing wurde erst-

mals explizit von Alderson betont.17 Später wurde dieser Gedanke von Kotler/Levy 

wieder aufgegriffen18 und schließlich von Kotler in seinem "Generic Concept of Mar-

keting" präzisiert. Kotler stellt dabei heraus: "The core concept of marketing is the 

transaction. A transaction is the exchange of values between two parties."19 Aufbau-

end auf diesen Überlegungen hat insbesondere Bagozzi die Bedeutung von Aus-

tauschbeziehungen (exchanges) zwischen Parteien einer eingehenden Analyse un-

terzogen und die auf sie wirkenden endogenen sowie exogenen Einflußfaktoren un-

tersucht.20 Seine Überlegungen hat er später auf eine theoretische Basis gestellt und 

in seinem "Exchange-Konzept" des Marketing zusammengefaßt.21 Seit 1985 ist die 

Austauschbeziehung auch Bestandteil der offiziellen Marketing-Definition der Ameri-

can Marketing Association (AMA), die in Abbildung 3 wiedergegeben ist.22 

American Marketing Association (1985, S. 1): 

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

Abbildung 3: Marketing-Definition der American Marketing Association 

Im Vergleich zur AMA-Definition heben bei den in Abbildung 1 aufgeführten Autoren 

nur Kotler/Bliemel explizit auf Austauschbeziehungen ab. Gerade die Analyse und 

Gestaltung von Transaktionsbeziehungen zwischen Anbieter und Nachfrager ist aber 

als ein Kernelement des Marketing anzusehen und führt von einer instrumentellen 

Einwegbetrachtung des Marketing weg. Nicht nur der Anbieter beeinflußt durch die 

Gestaltung des Marketing-Instrumentariums das Verhalten der Nachfrager, sondern 

gerade die Nachfrager nehmen durch ihre unterschiedlichen Bedürfnisse, Einstellun-

gen und Verhaltensweisen Einfluß auf die Aktionen der Anbieter. Von Marketing 

kann im Prinzip erst dann gesprochen werden, wenn mindestens zwei Parteien ihre 

                                            
17 Vgl. Alderson, Wroe (1965): Dynamic Marketing Behavior, Homewood Illinois 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. 

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

19 Vgl. Kotler, Philip (1972), a.a.O., S. 48. 
20 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. 

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

22 Vgl. American Marketing Association (1985), a.a.O., S. 1. 
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Bedürfnisse durch Austauschprozesse zu befriedigen versuchen.23 Gegenstand ei-

nes Transaktions- bzw. Austauschprozesses sind allgemein materielle oder immate-

rielle Güter, die für die jeweils andere Partei von Nutzen sind und deren Erhalt für die 

einzelne Partei eine Besserstellung gegenüber der Ausgangssituation darstellt. Da-

bei ist zu beachten, daß sich jede Transaktion in einem institutionellen Rahmen 

vollzieht, der die Bedingungen festschreibt, unter denen eine Transaktion stattfindet 

und der z. B. im Abschluß von Verträgen zu sehen ist. 

Im Sinne der Property-Rights-Theorie bilden die Verfügungsrechte den Kernpunkt 

von Transaktionsbeziehungen, da für die an einer Transaktion beteiligten Parteien 

letztendlich das Recht entscheidend ist, mit dem erworbenen Gut bestimmte Hand-

lungen vornehmen zu dürfen.24 Neben dem Rechtssystem kann der institutionelle 

Rahmen einer Transaktion aber auch z. B. Unternehmen, Verbraucherberatungsinsti-

tute, den Markt, das Geld, die Sprache sowie soziale Normen umfassen. Entschei-

dend ist, daß solche Institutionen kein Datum sind, sondern sich im Verlauf von 

Marktprozessen entwickeln und stets das Ergebnis menschlichen Handelns darstel-

len.25 Allgemein kann eine Institution verstanden werden als "... ein auf ein bestimm-

tes Zielbündel abgestelltes System von Normen einschließlich deren Garantieinst-

rumente ...",26 welches das Handeln der Transaktionspartner steuert. Die Herausbil-

dung von Institutionen erfordert von den beteiligten Transaktionspartnern den Einsatz 

von Ressourcen. Dieser Ressourceneinsatz ist mit Kosten verbunden, die hier, ent-

sprechend der Zielsetzung, die Aktionen der an einer Transaktion beteiligten Partner 

zu koordinieren, als Koordinationskosten bezeichnet werden. Koordinationskosten 

sind nach Transaktionskosten und Organisationskosten zu unterscheiden. Während 

mit Transaktionskosten die Kosten der Koordination der Transaktionspartner über 

Märkte bezeichnet werden, sind unter Organisationskosten27 die transaktionsspezi-

fischen Kosten der Koordination innerhalb des sozialen Systems der einzelnen 

Transaktionspartner (also der anbietenden und der nachfragenden Partei) zu verste-

hen. Transaktionskosten umfassen alle Kosten, die mit der Herausbildung und Nut-

zung des institutionellen Rahmens einer Markttransaktion entstehen und sind neben 

                                            
23 Neben dem Austausch von Gütern kann eine Bedürfnisbefriedigung auch durch Eigenproduktion, 

Zwang oder Betteln erreicht werden. Vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (1995), a.a.O., S. 11. 
24 Vgl. Richter, Rudolf (1990): Sichtweise und Fragestellungen der Neuen Institutionenökonomik, in: 

Zeitschrift für Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, 110(1990), S. 574ff. 
25 Vgl. Picot, Arnold (1991): Ökonomische Theorie der Organisation - Ein Überblick über neuere 

Ansätze und deren betriebswirtschaftliches Anwendungspotential, in: Ordelheide, Dieter/ Ru-
dolph, Bernd/Büsselmann, Elke (Hrsg.): Betriebswirtschaftslehre und Ökonomische Theorie, 
Stuttgart 1991, S. 144ff. 

26 Richter, Rudolf (1990), a.a.O., S. 572. 
27 Zu der genaueren Behandlung der Organisationskosten vgl. Kapitel 2.2.3.2 „Interne und externe 

Marketing-Implementierung“. 
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den Kosten der Bereitstellung, Sicherung und gegebenenfalls Änderung einer Institu-

tion vor allem in den Informations- und Verhandlungskosten zu sehen.28 

Der Begriff der Transaktionskosten geht ursprünglich auf Arrow zurück, der von "cost 

of running the economic system" spricht.29 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 Durchfüh-

rung ökonomischer Aktivitäten verbunden sind.30 In diesem Fall stellen die Transakti-

onskosten den Oberbegriff dar und entsprechen den Koordinationskosten in unserem 

Sinne. Demgegenüber werden hier die Transaktionskosten nur auf die Kosten der 

Koordination über Märkte bezogen.31 Dieses Begriffsverständnis entspricht dem be-

reits von Coase in seinem Artikel "The Nature of the Firm" beschriebenen Sachver-

halt, wonach die Koordination von Aktivitäten über Märkte und damit die Nutzung des 

Preismechanismus als Koordinationsinstrument eine Reihe von Kosten verursacht, 

die Coase ursprünglich 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 mechanism) 

and the costs of organising of different entrepreneurs and then we can determine 

how many products will be produced by each firm and how much of each it will pro-

duce."32 Vor diesem Hintergrund und unter Berücksichtigung der Tatsache, daß die 

Gestaltung der Transaktionsbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager als Kern-

element des Marketing anzusehen ist, wird deutlich, daß Transaktionskosten vor al-

lem solche Kosten sind, die unmittelbar aus dem Aktivitätsfeld des Marketing resultie-

ren. 

Den Transaktionskosten steht als Nutzenkomponente der erwartungsbildende und 

konfliktsenkende Charakter einer Institution gegenüber. Aufgrund exogener und en-

dogener Unsicherheiten, die sich vor allem in Umweltunsicherheiten (exogene Unsi-

cherheit) und Informationsasymmetrien (endogene Unsicherheit) begründen, sind 

                                            
28 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.O., S. 576ff. 

29 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. I, US Joint Economic Committee, Washington 1969, S. 59ff. 

30 Vgl. Williamson, Oliver E. (1990): Die ökonomischen Institutionen des Kapitalismus - Unterneh-
men, Märkte, Kooperationen, aus dem Amerikanischen übersetzt von Monika Streissler, Tübin-
gen 1990, S. 21ff. 

31 Vgl. zu dieser Auffassung auch Bössmann, Eva (1983): Unternehmungen, Märkte, Transaktions-
kosten: Die Koordination ökonomischer Aktivitäten, in: WiSt, 12(1983), Heft 3, S. 108. 

32 Coase, Ronald H. (1937): The Nature of the Firm, in: Economica, New Series, Vol. IV, 1937, 
S. 349. 
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beide Parteien bestrebt, ein Transaktionsdesign zu finden, das ihre jeweiligen 

Transaktionskosten und damit letztendlich auch ihre Unsicherheitspositionen mini-

miert. Aus theoretischer Sicht wäre hier der Abschluß eines sog. klassischen Ver-

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

schöpfende vertragliche Regelungen enthält, in denen alle relevanten zukünftigen 

Eventualitäten, die sich auf das Angebot einer Sach- oder Dienstleistung beziehen, 

beschrieben und im Hinblick sowohl auf ihre Wahrscheinlichkeit wie ihre zeitliche 

Entfernung diskontiert werden."33 Dem Abschluß klassischer Verträge steht jedoch 

entgegen, daß eine vollständige Vorwegnahme aller Eventualitäten nicht möglich o-

der aber zu teuer ist, und darüber hinaus u. a. beschränkte Rationalitäten der Ver-

tragspartner sowie opportunistische Verhaltensweisen existieren. In solchen Fällen 

kommt es zum Abschluß relationaler Verträge, die bewußt Lücken in den Vertrags-

vereinbarungen lassen.34 Die Frage nach dem geeigneten Transaktionsdesign ist 

somit vor allem eine Frage der geeigneten Ausgestaltung von Verträgen. Dabei er-

langt der klassische Vertrag vor allem bei der Vermarktung auf sog. anonymen 

Märkten Bedeutung. In diesem Fall sind die ex ante-Transaktionskosten relativ ge-

ring und die ex post-Transaktionskosten zu vernachlässigen.35 Demgegenüber treten 

relationale Verträge in solchen Situationen in den Vordergrund, in denen die Ver-

marktung auf Einzelkunden und die Etablierung längerfristiger Beziehungen ausge-

richtet ist. 

Durch die Wahl des Transaktionsdesigns versuchen die beteiligten Parteien derart 

auf den Transaktionsprozeß einzuwirken, daß bestimmte erwartete Verhaltenswei-

sen des Transaktionspartners begünstigt werden. So ist es z. B. im Interesse eines 

Anbieters einen entsprechenden Preis für das (Transaktions-) Vermarktungsobjekt 

zu erhalten, die Zahlung pünktlich zu bekommen, sein Image zu verbessern und/oder 

Empfehlungen für seine Leistungen an andere Nachfrager zu erreichen. Für den 

Nachfrager können die Ziele der Transaktion z. B. in einer hohen Qualität, einem gu-

ten Service, einem angemessenen Preis und einer pünktlichen Lieferung liegen. Die 

Beispiele machen deutlich, daß beide Parteien i. d. R. mehrere Zielsetzungen mit ei-

                                            
33 Williamson, Oliver E. (1990), a.a.O., S. 78. Vgl. auch Richter, Rudolf (1990), a.a.O., S. 583. 
34 Die Unterscheidung zwischen klassischen und relationalen Verträgen geht auf Macneil zurück, 

der eine Differenzierung zwischen klassischen, neoklassischen und relationalen Verträgen vor-
nimmt. Allerdings sieht er den klassischen und den relationalen Vertrag als Pole realer Vertrags-
formen an. Vgl. Macneil, Ian 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.O., S. 77ff. Schu-
mann, Jochen (1987): Die Unternehmung als ökonomische Institution, in: WISU, 16(1987), Heft 
4, S. 215ff. 

35 Während ex ante-Transaktionskosten vor Abschluß eines Vertrages entstehen, beziehen sich ex 
post-Transaktionskosten auf die Phase nach Vertragsabschluß. Vgl. Schumann, Jochen (1987), 
a.a.O., S. 213. 
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ner Transaktion verbinden, die jedoch von Transaktion zu Transaktion unterschied-

lich ausgestaltet und als unterschiedlich wichtig empfunden werden können. Es ist 

deshalb die zentrale Aufgabe des Marketing, die unterschiedlichen Zielsysteme 

(Wünsche) beider Parteien zu analysieren und geeignete Bedingungen für deren Er-

reichung in einem Transaktionsdesign auszuhandeln.36 

Es ist offensichtlich, daß die Transaktionskosten insbesondere durch die mehrmalige 

Anwendung gleicher Transaktionsdesigns gesenkt werden können. Die wiederholte 

Anwendung von Transaktionsdesigns ist dann gegeben, wenn einerseits die mit den 

Transaktionen verbundenen Zielsetzungen der Anbieter als gleichartig unterstellt 

werden können und sich andererseits Nachfragersegmente identifizieren lassen, 

die durch relativ homogene Anforderungen an das Transaktionsobjekt gekennzeich-

net sind. Darüber hinaus führt aber auch der Aufbau von Geschäftsbeziehungen zu 

einer wiederholten Anwendung von Transaktionsdesigns und damit zu einer Sen-

kung der Transaktionskosten für beide Seiten.37 

Zusammenfassend läßt sich festhalten, daß die wiederholte Anwendung von Trans-

aktionsdesigns einen zentralen Stellenwert im Marketing besitzt. Diese wiederholte 

Anwendung bezieht sich nicht nur auf einzelne Transaktionsprozesse bzw. dessen 

möglichst identische Reproduktion in voneinander losgelösten (isolierten) Transakti-

onsbeziehungen, sondern insbesondere auch auf die mehrere (Einzel-) Transaktio-

nen verbindende Geschäftsbeziehung. 

2.2 Die Ziel-/Mittelbeziehung im Marketing 

Als zweites Grundelement der in Abbildung 1 dargestellten Marketing-Definitionen 

kann die postulierte Ziel-/Mittelbeziehung herausgestellt werden. Während Meffert 

allgemein auf die Erreichung der Unternehmungsziele abstellt, konkretisieren Nie-

schlag/Dichtl/Hörschgen die Marketing-Zielsetzung auf die Erreichung eines 

Höchstmaßes an Kundenzufriedenheit. Demgegenüber stellen Kotler/Bliemel gene-

rell auf die Bedürfnisbefriedigung der Transaktionspartner ab, und in der AMA-

Definition (vgl. Abbildung 3) wird die Zufriedenstellung individueller und organisatio-

neller Zielsetzungen betont. Die Definitionen beziehen sich damit auf verschiedene 

Ebenen in der unternehmerischen Zielhierarchie und weisen einen unterschiedlichen 

                                            
36 Vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (1995), a.a.O., S. 10ff. 
37 Vgl. zu der Bedeutung und den Zielen von Geschäftsbeziehungen Diller, Hermann/Kusterer, Ma-

rion (1988): Beziehungsmanagement - Theoretische Grundlagen und explorative Befunde, in: 
Marketing-ZFP, 10(1988), Heft 3, S. 211ff. Plinke, Wulff (1989): Die Geschäftsbeziehung als In-
vestition, in: Specht, Günter/Silberer, Günter/Engelhardt, Werner Hans (Hrsg.): Marketing-
Schnittstellen, Stuttgart 1989, S. 306ff. 
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Konkretisierungsgrad auf. Letzteres gilt auch für die von den Autoren als geeignet 

erachteten Mittel zur Zielerreichung: 

 Kotler/Bliemel sehen als Mittel zur Zielerreichung allgemein den Austausch 
von Produkten und anderen Dingen von Wert. 

 Meffert stellt die Befriedigung der Kundenbedürfnisse als Mittel heraus. 

 Nieschlag/Dichtl/Hörschgen sprechen allgemein von dem gezielten Einsatzes 
von Instrumenten. 

 Die AMA stellt auf die Konzeptionierung, Preisfindung, Förderung und Verbrei-
tung von Gütern und damit auf das Marketing-Instrumentarium ab. 

Beim Vergleich der Ziel-/Mittelbeziehungen in den einzelnen Definitionen drängt sich 

zunächst die Frage auf, ob sich für das Marketing eine übergeordnete Zielsetzung 

finden läßt. Im Anschluß daran ist zu klären, welche Mittel zur Erreichung eines sol-

chen Oberziels geeignet erscheinen. 

2.2.1 Die Kundenorientierung als Oberziel im Marketing 

Nach dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip ist die Leitmaxime der in marktwirtschaftli-

chen Systemen tätigen (privaten) Unternehmen in der Gewinnerzielung zu sehen.38 

Wird der Gewinn allgemein definiert als die (positive) Differenz zwischen Erlös und 

Kosten, so spiegelt der Gewinn eine Aussage darüber wider, inwieweit die im Rah-

men der unternehmerischen Tätigkeit hervorgebrachten Leistungsangebote39 (vor-

genommenen Anstrengungen (Opfer)) durch die Abnehmer dieser Leistungen hono-

riert wurden. Der Erfolg eines Unternehmens bestimmt sich damit einerseits durch 

den Erfolg auf der Nachfragerseite und andererseits aus der Kostensituation der Un-

ternehmung.40 Wird Marketing allgemein als Schnittstelle zwischen Anbieter- und 

Nachfragerseite im Rahmen von Austauschbeziehungen verstanden, so ist es die 

zentrale Aufgabe dieser Schnittstelle, die Anforderungen der Nachfragerseite zu er-

kennen, diese Anforderungen unternehmensintern zu kommunizieren und sicherzu-

                                            
38 Nach der klassischen Unternehmenstheorie erfolgen alle betrieblichen Aktivitäten unter der Ziel-

setzung der Gewinnmaximierung. Demgegenüber geht die moderne Unternehmenstheorie von 
Zielbündeln aus, wobei das Gewinn- oder Rentabilitätsstreben nicht als die einzige, wohl aber 
als die bedeutendste Zielsetzung der Unternehmung angesehen wird. Vgl. zur Erklärung des un-
ternehmerischen Zielbildungsprozesses Heinen, Edmund (1982): Ziele und Zielsysteme in der 
Unternehmung, in: Albers, Willi et al. (Hrsg): Handwörterbuch der Wirtschaftswissenschaft, Band 
9, Stuttgart usw. 1982, S. 619ff. 

39 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 gehören neben dem angebotenen Sach- und Dienstleistungs-
bündel auch z. B. die Reputation oder die wahrgenommene Kompetenz eines Anbieters. 

40 Auf die zwischen Markterfolg und Kostensituation bestehenden Interdependenzen wird später 
noch eingegangen. Vgl. Kapitel xxx 
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stellen, daß das Leistungsangebot des eigenen Unternehmens das Zielsystem der 

Nachfrager in deren subjektiver Wahrnehmung besser erfüllt als Konkurrenzangebo-

te. Das führt konsequenterweise zu dem Ergebnis, daß letztendlich nur die Kun-

denorientierung als das Oberziel im Marketing angesehen werden kann.41 Kann 

damit aber die Kundenorientierung gleichzeitig auch als zentrales Unternehmensziel 

gelten oder ist Kundenorientierung nur dann ein geeignetes Unternehmensziel, wenn 

der Absatzmarkt den dominanten Engpaßfaktor darstellt und Marketing damit "... als 

eine spezielle Ausprägung des Engpaßhandelns ..."42 zu interpretieren ist? Im 

Sinne des Engpaßhandelns würde bei Dominanz anderer Engpässe dem Marketing 

keine oder nur noch eine untergeordnete Bedeutung in der Zielhierarchie des Unter-

nehmens zukommen.43 Dieser Auffassung wird hier jedoch nicht zugestimmt, da die 

Kundenorientierung auch unabhängig von den situativen Rahmenbedingungen des 

Unternehmens als ein übergeordnetes Managementprinzip anzusehen ist.44 Das 

aber bedeutet, daß z. B. auch auf Verkäufermärkten Marketing unter der Zielsetzung 

der Kundenorientierung zentrale Bedeutung besitzt.45 In einer solchen Situation be-

                                            
41 Synonym zum Begriff der "Kundenorientierung" werden in der Literatur häufig auch die Begriffe 

"Bedürfnisorientierung", "Marktorientierung" oder "Marketingorientierung" verwendet. Vgl. z. B. 
Albers, S./Eggert, K. (1988): Kundennähe: Strategie oder Schlagwort?, in: Marketing-ZFP, 
10(1988), Heft 1, S. 5. Shapiro, Benson P. (1988), a.a.O., S. 122. Allerdings erscheint insbeson-
dere eine Differenzierung zwischen Kunden- und Marktorientierung erforderlich. Vgl. hierzu die 
Überlegungen von Plinke, Wullf (1992b): Ausprägungen der Marktorientierung im Investitionsgü-
ter-Marketing, in: zfbf, 44(1992), Heft 9, S. 836f. 
Die Kundenorientierung als zentrale Zielsetzung des Marketing kann als allgemein anerkannt be-
zeichnet werden: Vgl. Backhaus, Klaus (1992a), a.a.O., S. 15ff. Hansen, Ursula/Stauss, Bernd 
(1983): Marketing als marktorientierte Unternehmenspolitik oder als deren integrativer Bestand-
teil, in: Marketing-ZFP, 5(1983), Heft 2, S. 78. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm (1995), a.a.O., S. 
26ff. Levitt, Theodore (1960): Marketing Myopia, in: Harvard Business Review, July-August 1960, 
S. 46ff. Derselbe (1984): Marketing Imagination - Die unbegrenzte Macht des kreativen Marke-
ting, Landsberg/Lech 1984, S. 20ff. Meffert, Heribert (1986), a.a.O., S. 30. Nieschlag, Ro-
bert/Dichtl, Erwin/Hörschgen, Hans (1994), a.a.O., S. 13f. Plinke, Wulff (1992a): Fallgruben der 
Kundenorientierung überspringen, in: absatzwirtschaft, 35(1992), Nr. 3, S. 97ff. 
Darüber hinaus wird die Kundenorientierung als zentrale Zielsetzung des Marketing auch in vie-
len erfolgreichen populärwissenschaftlichen Büchern zum Marketing immer wieder herausge-
stellt. Stellvertretend seien hier genannt: Davidow, William H. (1987): High Tech Marketing, 
Frankfurt/Main 1987, S. 38ff. Peters, Tom (1988): Kreatives Chaos, Hamburg 1988, S. 71ff. Pe-
ters, Thomas J./Waterman, Robert H. (1984): Auf der Suche nach Spitzenleistungen, 10. Aufl., 
Landsberg/Lech 1984, S. 36ff. 

42 Raffée, Hans (1979): Marketing und Umwelt, Stuttgart 1979, S. 4. Vgl. zu dieser Auffassung 
auch: Hansen, Ursula/Stauss, Bernd (1983), a.a.O., S. 77f. Meffert, Heribert (1986), a.a.O., 
S. 30. Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hörschgen, Hans (1994), a.a.O., S. 13. 

43 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. Kühn, R. (1991): Methodische Überle-
gungen zum Umgang mit der Kundenorientierung im Marketing-Management, in: Marketing-ZFP, 
13(1991), Heft 2, S. 99. 

44 Vgl. Hilker, Jörg (1993): Marketingimplementierung, Wiesbaden 1993, S. 35ff. 
45 Vgl. zu dieser Auffassung auch Backhaus, Klaus (1992c): Investitionsgüter-Marketing - Theorie-

loses Konzept mit Allgmeinheitsanspruch?, in: zfbf, 44(1992), Heft 9, S. 775. 
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deutet Kundenorientierung, "... die nachgefragten Güter entsprechend dem Kunden-

wunsch in ausreichender Menge bereitzustellen. Die Anpassung der Produktionska-

pazitäten kann in diesem Zusammenhang als Marketingmaßnahme interpretiert wer-

den, da Ausgangspunkt dieser Maßnahme ein Kundenbedürfnis ist (Belieferung). Es 

ist allerdings nicht Aufgabe des Marketings, die konkreten Maßnahmen der Produkti-

onssteigerung durchzuführen oder hierfür Lösungsvorschläge zu erarbeiten."46 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 Veränderung der Wettbewerbsposition 

auf den Absatzmärkten führt. Somit besteht in solchen Fällen, in denen andere Eng-

paßfaktoren im Unternehmen gegenüber der Absatzseite eine Dominanz erreichen, 

die Notwendigkeit einer engpaßspezifischen Angleichung der Marketing-Aktivitäten, 

was von Raffée als "Balanced Marketing" bezeichnet wird.47 Die Marketing-

Zielsetzung "Kundenorientierung" bleibt aber auch in diesen Situationen erhalten und 

erfährt lediglich eine engpaßspezifische Angleichung. 

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. Für das Verständnis von Wahrnehmungsprozessen sind insbesondere die 

Merkmale "Aktivität", "Selektivität" und "Subjektivität" von herausragender Bedeu-

tung:48 

Das Merkmal "Aktivität" bringt zum Ausdruck, daß einerseits zunächst ein gewisses 

Aktivierungsniveau erreicht sein muß, bevor ein Leistungsangebot überhaupt durch 

den Nachfrager wahrgenommen wird und andererseits die Wahrnehmung immer ein 

aktiver Vorgang der Informationsaufnahme und -verarbeitung darstellt.49 Da sowohl 

das Aktivierungsniveau als auch die Informationsverarbeitungsprozesse individuell 

unterschiedlich ausgestaltet sind, beinhaltet das Merkmal "Aktivität" gleichzeitig auch 

eine subjektive Komponente, da das Wahrnehmungsumfeld eines Individuums im-

mer subjektiv konstruiert ist. 

Die "Selektivität" der Wahrnehmung bringt zum Ausdruck, daß der menschliche Or-

ganismus aus der unüberschaubaren Menge von Reizen eine Auswahl treffen muß, 
                                            
46 Hilker, Jörg (1993), a.a.O., S. 37. 
47 Vgl. Raffée, Hans (1979), a.a.O., S. 5. 
48 Vgl. zu den nachfolgenden Ausführungen zur Aktivität, Selektivität und Subjektivität der Wahr-

nehmung insbesondere Kroeber-Riel, Werner (1992): Konsumentenverhalten, 5. Auf., München 
1992, S. 266ff. 

49 Vgl. zur Aktivierung auch Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 55ff. 
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damit keine Überforderung des Informationsverarbeitungssystems des Menschen 

auftritt. Die "Selektivität" steht in enger Beziehung zur "Aktivität", da die aktivierenden 

Prozesse die Selektivität der Wahrnehmung bestimmen. Als zentrales Erklärungs-

konstrukt von Wahrnehmungsleistungen ist dabei die Aufmerksamkeit zu sehen. 

"Nur solche Reize, die Aufmerksamkeit erzeugen, werden bewußt wahrgenommen 

und effizient weiterverarbeitet".50 Das aber bedeutet, daß sich der Nachfrager bei der 

Beurteilung von Leistungsangeboten zwangsläufig nur auf die für ihn wesentlichen 

Beurteilungskriterien (für die er eine hohe Aktivierung besitzt) konzentrieren wird. Die 

für die Beurteilung relevanten Kriterien können jedoch von Person zu Person unter-

schiedlich sein, wodurch auch die "Selektivität der Wahrnehmung" eine subjektive 

Komponente enthält. 

Die Merkmale "Aktivität" und "Selektivität" sind somit eng mit dem Merkmal "Subjek-

tivität" verknüpft, womit diesem eine besonders bedeutsame Stellung im Wahrneh-

mungsprozeß zukommt: "Nicht das objektive Angebot bestimmt das Verhalten der 

Konsumenten, sondern das subjektiv wahrgenommene Angebot."51 Die subjektive 

Wahrnehmung objektiv gleicher Sachverhalte läßt sich primär auf Persönlichkeits- 

und Kontextvariable (z. B. die Kaufsituation) zurückführen. Nach der Persönlichkeits-

theorie von Kelly52 werden alle Objekte innerhalb eines aus persönlichen Konstrukten 

bestehenden Bezugsrahmens verglichen, bewertet oder unterschieden, wobei diese 

Konstrukte "... aus der Verarbeitung persönlicher Erfahrungen durch die simultane 

Wahrnehmung von Kontrast und Ähnlichkeit zwischen Objekten, Ereignissen oder 

jeder Art von Reizen ..."53 entstehen. Damit muß davon ausgegangen werden, daß 

z. B. bei einem als schön wahrgenommenen Objekt eine Ähnlichkeit zu einem eben-

falls als schön erachteten Objekt besteht und gleichzeitig ein Unterschied zu einem 

nicht als schön wahrgenommenen Objekt existiert. Wird dieser Sachverhalt auf die 

Wahrnehmung von Leistungsangeboten übertragen, so ergibt sich aus dem Merkmal 

der "Subjektivität", daß der Beurteilungsprozeß des Nachfragers vor allem dadurch 

gekennzeichnet ist, daß die Beurteilung des Leistungsangebotes eines bestimmten 

Anbieters immer in Relation zu anderen (Konkurrenz-) Leistungsangeboten stattfin-

det. Folglich wird sich der Nachfrager für das Leistungsangebot entscheiden, das er 

im Vergleich zu Konkurrenzangeboten für die Erfüllung seines subjektiven Zielsys-

tems am vorteilhaftesten wahrnimmt. 

Das bedeutet im Hinblick auf das Ziel der Kundenorientierung, daß derjenige Anbie-

ter die höchste Kundenorientierung erreicht, dem es gelingt, sein Leistungsangebot 

                                            
50 Ebenda, S. 269. 
51 Ebenda, S. 267. 
52 Vgl. Kelly, G. A. (1963): A Theory of Personality, New York 1963. 
53 Müller-Hagedorn, Lothar/Vornberger, Eva (1979): Die Eignung der Grid-Methode für die Suche 

nach einstellungsrelevanten Dimensionen, in: Meffert, Heribert/Steffenhagen, Hartwig/Freter, 
Hermann (Hrsg.): Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979, S. 190. 
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in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers im Vergleich zu Konkurrenzange-

boten am vorteilhaftesten zu präsentieren. 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: 

 Die Leistungspräsentation eines Anbieters muß beim Nachfrager ein Mindest-
Aktivierungsniveau erreichen, damit sie überhaupt als relevant wahrge-
nommen wird; d. h. der Anbieter muß zunächst in das Awareness-Set des 
Nachfragers gelangen. 

 Es müssen die relevanten Beurteilungskriterien gefunden werden, die dem 
Wahrnehmungsprozeß des Nachfragers zugrunde liegen. 

 Bezüglich der relevanten Beurteilungskriterien muß das Leistungsangebot ei-
nes Anbieters durch den Nachfrager subjektiv als komparativ wahrgenom-
men werden; d. h. der Anbieter muß im zweiten Schritt in das Evoked Set 
des Nachfragers gelangen. 

 Das Leistungsangebot eines Anbieters muß schließlich bezüglich der relevan-
ten Beurteilungskriterien in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers 
zur Erfüllung seines subjektiven Zielsystems einen Superlativ besitzen, damit 
die Kaufentscheidung des Nachfragers zugunsten dieses Anbieters ausfällt; 
d. h. der Nachfrager sieht das von ihm gewählte Leistungsangebot als das 
Beste unter den wahrgenommenen Alternativen an. 

Komparativ und Superlativ ist in diesem Zusammenhang immer die Relation zu 

Konkurrenzangeboten inhärent. Das bedeutet, daß nicht die absolut beste Leis-

tungspräsentation für die Kaufentscheidung maßgeblich ist, sondern immer nur die 

(im Vergleich zur Konkurrenz) relativ beste Leistungspräsentation. Ebenso ist es 

auch nicht entscheidend, daß ein Anbieter alle relevanten Beurteilungskriterien des 

Nachfragers mit seinem Leistungsangebot erfüllt, sondern der subjektiv wahrge-

nommene Erfüllungsgrad muß lediglich im Vergleich zu Konkurrenzangeboten am 

höchsten sein. Marketing bedeutet somit immer ein Denken in Relationen! Aller-

dings ist zu beachten, daß auch mit einem aus Nachfragersicht am besten wahrge-

nommenen Leistungsangebot nicht zwingenderweise ein Kaufakt verbunden sein 

muß. Werden z. B. die Mindesterwartungen des Nachfragers nicht erfüllt und resul-

tiert weiterhin aus der Nachfrage-Dringlichkeit keine Kaufnotwendigkeit, so kann es 

auch in solchen Kaufsituationen durchaus zu einer endgültigen Ablehnung, einer 

Verzögerung der Kaufentscheidung oder zu Leapfrogging kommen.54 

                                            
54 Unter Leapfrogging ist das bewußte Überspringen der gegenwärtig am Markt verfügbaren neues-

ten Produktgeneration und die Verlagerung der Kaufentscheidung auf eine zukünftig erwartete 
Produktgeneration zu verstehen, die in der subjektiven Wahnehmung des Nachfragers durch ei-
ne verbesserte Leistungsfähigkeit gekennzeichnet ist. Vgl. Weiber, Rolf (1994): Leapfrogging-
Behavior: Herausforderung für das Marketing-Management neuer Technologien, in: Zahn, Erich 
(Hrsg.): Technologiemanagement - Technologien für das Management, Stuttgart 1994, S. 339. 
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2.2.1.2 Kurz- und langfristige Komponenten der Kundenorientierung 

Bei der B~trachtung der Kundenorientierung als Oberziel des Marketing ist zu be­

achten, daB sie sowohl eine kurzfristige als auch eine langfristige Komponente 

besitzt.54 Die kurzfristige Komponente der Kundenorientierung liegt in der ErfOI­

Iung gegebener KundenwOnsche, die durch systematische (Marktforschungs-) 

Analysen bestimmt und in der Gestaltung der Leistungsangebote berOcksichtigt 

werden mOssen. DemgegenOber liegt die langfristige Komponente der Kunden­

orientierung in der Erforschung zukiinftiger KundenbedOrfnisse. lm letzteren Fall 

ist allerdings zu prOfen, inwieweit die Nachfrager in der Lage sind, zukOnftige Be­

dOrfnisse frOhzeitig zu artikulieren. Das ist bei technologiegetriebenen lnnovatio­

nen, die gerade in der heutigen Zeit immer haufiger auf den Markt gebracht wer-

den, meist nicht der Fall.55 Damit stellt sich aber die Frage, ob eine " ... Formung 

und Weckung ... "56 neuer BedOrfnisse und Bedarfe und dam it die " ... systemati-

sche Bedarfs- bzw. Verhaltensbeeinflussung der Nachfrager ... "57 nicht der darge­

legten Kundenorientierung widerspricht und somit ein Bruch im Marketingkonzept 

festzustellen ist. Diese Frage ist eindeutig zu verneinen, da bereits mit Adam 

Smith festgestellt werden kann, daB der Sinn der Produktion nur in der Konsum­

tion liegen kann.5s Folglich muB auch bei Technology-Push-lnnovationen, ebenso 

wie bei Technology-Pull-lnnovationen, die Frage der Marktadiiquanz im Vorder­

grund stehen. Damit ist es vor allem die Aufgabe der Marktforschung, frOhzeitig 

KundenbedOrfnisse aufzudecken.59 Sind hingegen die BedOrfnisse der Kunden als 

OrientierungsgroBe nicht ermittelbar, so muB " ... der Anbieter als vermeintlicher 
-- -"•<>v"' 

oder tatsachlicher Experte das spatere Kundenverhalten ... "6° beurteilen. Somit 

mussen auch bei der ErschlieBung neuer Bedarfsfelder die potentiellen 
..._..<¥1".-'. ···- • ., ... .....,._ __ ~· ··-

Kundenwunsche richtig antizipiert werden.61 Damit muB auch Technology-Push-

54 Vgl. Backhaus, Klaus (1992a), a.a.O., S. 17f. 
55 Bennett/Cooper fuhren aus, daB es sich bei den meisten technischen lnnovationen urn 

Technology-Push-lnnovationen handelt und die Kunden gar nicht in der Lage sind "neue Be­
durfnisse" 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 limited perspective. The end result is a preoccupation with 'me too' products an 
minor modifications, while true innovative efforts take a back seat." Bennett, Roger C./Cooper, 
Robert G. (1979), a.a.O., S. 78. 

56 Raffee, Hans (1979), a.a.O., S. 3. 
57 Meffert, Heribert (1986), a.a.O., S. 35. 
58 Vgl. Lichtenthal, J. David/Beik, Leland L. (1984): A History of the Definition of Marketing, in: 

Research in Marketing, 7(1984), S. 136. 
59 Vgl. Hansen, Ursula/Raabe, Thorsten (1991 ): Konsumentenbeteiligung an der Produkt­

e~icklung von Konsumgutern: Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, in: ZfB, / !111 
61(1991), Heft 2, S. 172. 

60 Hilker, Jorg (1993), a.a.O., S. 38. 
61 Vgl. auch Backhaus, Klaus (1992a), a.a.O., S. 17f. Hilker, Jorg (1993), a.a.O., S. 37f. 
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lnnovationen eine Kundenorientierung zugrunde liegen, wenn ein Unternehmen 

nicht "am Markt vorbei produzieren" m6chte.62 

2.2.2 Der komparative Konkurrenzvorteil (KKV): Synapse aus Kunden- und 

Wettbewerbsorientierung 

Die bisherigen Oberlegungen haben verdeutlicht, daB das Ziel "Kundenorientie­

rung .. 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 seinen Kunden herzustellen ... "63 und so seinen Absatzmarkt zu 

individualisieren. Durch den Aufbau akquisitorischer Potentiale kann sich ein Un­

ternehmen nach Gutenberg einen Firmenmarkt schaffen, der ihm auch in Wett­

bewerbssituationen bei seinen Stammkunden eine Monopolstellung verschafft und 

ihm auch im Fall polypolistischer Konkurrenz einen monopolitischen Absatz­

bereich er6ffnet.64 In ahnlicher Weise umschreibt Reeves das "Streben nach Ein­

zigartigkeit" mit der Forderung nach einer Unique Selling Proposition (USP), d. 

h. dem Erreichen eines einzigartigen Verkaufsvorteils, durch den das Leistungs­

angebot eines Anbieters moglichst spezifisch und nicht nachahmbar ausgestaltet 
ist.6s 

Die Kundenorientierung, im Sinne der "Einzigartigkeit des Leistungsangebots", 

findet bei wettbewerbsstrategischen Oberlegungen eine Entsprechung in der Su­

che nach Wettbewerbsvorteilen. Bereits Alderson hat dies wie folgt deutlich ge­

macht: "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 competitive advantage. Absolute advantage in the 

62 Vgl. Hansen, Ursula/Stauss, Bernd (1983), a.a.O., S. 80. 
63 Gutenberg, Erich (1979): Grundlagen der Betriebswirtschattslehre, zweiter Band: Der Absatz, 

16. Autl., Berlin Heidelberg New York 1979, S. 243. 
64 Vgl. ebenda, S. 243ft. 
65 Vgl. Reeves, Rosser (1960): Reality in Advertising, New York 1960, passim. Allerdings ist 

daraut hinzuweisen, daB Reeves den USP ausschlieBiich vor dem Hintergrund der Werbe­
strategie diskutiert. Fur das Erreichen von "Einzigartigkeit" kann aber das gesamte Marketing­
Instrumentarium herangezogen werden, weshalb Magyar auch zutreffender von der "Unique 
Marketing Propostion" spricht. Vgl. Magyar, K. M. (1985): Das Marketing-Puzzle, Zollikon 
1985, S. 267ft. 
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sense of an advanced method of operation is not enough if all competitors live up 

to the same high standards. What is important in competition is differential advan­

tage, which can give a firm an edge over what others in the field are offering. "66 

Auch beim Wettbewerbsvorteilliegen somit die konstituierenden Elemente in der 

"subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers", der "relativen Betrachtung der 

Leistungsangebote" und der "Konkurrenzorientierung". Der Wettbewerbsvorteil 

bestimmt sich somit aus dem Verhaltnis zwischen "Kunde", "eigenem Unterneh­

men" und "Konkurrenz", was von Ohmae als strategisches Dreieck definiert 

wurde.67 Dieses Dreiecksverhaltnis wird im folgenden als "Marketing-Dreieck" be­

zeichnet (vgl. Abb. 4):68 

Abbildung 4: Das Marketing-Dreieck 

Das Marketing-Dreieck soli zum Ausdruck bringen, daB das Leistungsangebot 

eines 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 

Nachfragers am besten erfullt. In der Regel wird das fUr jenes Leistungsangebot 

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

67 Vgl. Ohmae, Kenichi (1982): The Mind of the Strategist - The Art of Japanese Business, New 
York 1982, S. 91ft. 

68 Vgl. zu dieser Bezeichnung auch Backhaus, Klaus/Weiber, Rolf (1989): Entwicklung einer 
Marketing-Konzeption mit SPSS/PC+, Berlin usw. 1989, S. 3. 
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gelten, von dem sich der Nachfrager die beste Nutzen/Kosten-Relation erwartet. 

In diesem Sinne konnen die Ziele "Kundenorientierung" und "Schaffung von 

Wettbew~rbsvorteilen" als identische Zielsetzungen angesehen werden. Sie tuh­

ren jedoch nur dann zu strategischen Vortei/spositionen gegenOber der 

Konkurrenz, wenn der Wettbewerbsvorteil bzw. das Leistungsangebot folgende 

Kriterien erf0llt:69 

• Wahrnehmbarkeit: 
Die Vorteilhaftigkeit eines Leistungsangebotes muB von dem Nachfrager 
auch wahrgenommen werden. 

• Bedeutsamkeit: 
Die Vorteilhaftigkeit eines Leistungsangebotes muB in den fUr den Nach­
frager subjektiv als bedeutsam erachteten Leistungskriterien liegen. 

• Dauerhaftigkeit: 
Die Vorteilhaftigkeit eines Leistungsangebotes dart durch die Konkurrenz 
nicht so Ieicht imitierbar sein und muB Ober eine gewisse Dauerhaftigkeit 
verfOgen. 

Je nachdem welches dieser drei Kriterien einzelne Autoren besonders herausstel­

len mochten, finden sich in der Literatur auch unterschiedliche Bezeichnungen fOr 

den Wettbewerbsvorteil. So spricht Alderson vom differential advantage, Aaker 

vom sustainable competitive advantage (dauerhafter Wettbewerbsvorteil), Porter 

nur vom competitive advantage und Backhaus!Weiber vom komparativen Konkur­

renzvorteil.70 lm folgenden wird nur noch die Bezeichnung komparativer Konkur­

renzvorteil (KKV) verwendet, urn deutlich zu machen, daB die Konkurrenzorien­

tierung als zentrale Nebenbedingung der Zielsetzung "Kundenorientierung" anzu­

sehen ist und das Leistungsangebot eines Anbieters in der subjektiven Wahr­

nehmung des Nachfragers im Vergleich zu der Gruppe der relevanten Konkurren­

ten durch einen Komparativ gekennzeichnet sein muB.71 

69 Vgl. zu diesen Charakteristika insbesondere Aaker, David A. (1989), a.a.O., S. 205ft. 
Backhaus, Klaus (1992a), a.a.O., S. 30f. Simon, Hermann (1988b): Schaffung und Verteidi­
gung von Wettbewerbsvorteilen, in: derselbe (Hrsg.): Wettbewerbsvorteile und Wettbewerbs­
fahigkeit, Stuttgart 1988, S. 4. 

70 Vgl. Aaker, David A. (1989), a.a.O., S. 204. Alderson, Wroe (1957), a.a.O., S. 101. Porter, 
Michael E. (1992): Wettbewerbsvorteile: Spitzenleistungen erreichen und behaupten, 3. Aufl., 
Frankfurt/Main 1992. Bachkaus, Klaus/Weiber, Rolf (1989), a.a.O., S. 3. 

71 Allerdings ist bei dem Begriff KKV zu beachten, daB jedem Vorteil ein Komparativ inharent ist 
und die relative Sichtweise durch diese Bezeichnung nur indirekt verdeutlicht wird. Von daher 
kann auch der Begriff KKV den im Marketing-Dreieck zum Ausdruck kommenden Sachverhalt 
nicht exakt und vollstandig erfassen. 
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2.2.3 Mittel zur Erzielung komparativer Konkurrenzvorteile 

2.2.3.1 Per Wertkettenansatz zur Ableitung von KKV-Prinzipien 

Zur Erreichung von KKV's sind in der Literatur unterschiedliche Prinzipien entwik­

kelt worden, deren Einhaltung dauerhafte KKV's sichern sollen. Sie liefern eine 

Aussage dan:.iber, welche Mittel zur Erzielung von KKV's besonders geeignet sind. 

Auf eine eingehende Darstellung der unterschiedlichen Prinzipien wird hier ver­

zichtet und stattdessen der Wertkettenansatz von Porter betrachtet, der die ge­

meinsame Basis moglicher KKV-Prinzipien darstellt.72 

Der Grundgedanke der Wertbildung und Wertschopfung im Rahmen unternehme­

rischer Hitigkeiten findet sich bereits in der betriebswirtschaftlichen Bewertungs­

lehre von Nicklisch, bei der die Frage im Vordergrund steht, welche Werte ein 

Unternehmen durch seine Tatigkeiten fUr den Nachfrager schaffen kann.73 Wer­

den diese Oberlegungen auf das anbietende und das nachfragende Unternehmen 

in ihrer jeweiligen Gesamtheit erweitert, so mOndet diese Erweiterung unmittelbar 

in dem Wertkettenansatz von Porter. KKV's bzw. Wettbewerbsvorteile entstehen 

nach diesem Ansatz " ... a us dem Wert, den ein Unternehmen fUr seine Abnehmer 

schaffen kann, soweit dieser die Kosten der Wertschopfung fUr das Unternehmen 

Obersteigt. Wert ist das, was Abnehmer zu zahlen bereit sind, und ein hoherer 

Wert resultiert aus dem Angebot zu Preisen, die fUr gleichwertige Leistungen 

unter denen der Konkurrenten liegen, oder ergibt sich aus einzigartigen 

Leistungen, die den hoheren Preis mehr als wettmachen."74 Damit lassen sich die 

moglichen KKV's eines Anbieters aus Nachfragersicht letztendlich auf die beiden 

Grundtypen "Besser-" oder "Billiger als die Konkurrenz' zurOcktuhren.?s Besser 

zu sein als die Konkurrenz bedeutet dabei eine Differenzierungsstrategie zu 

verfolgen und bezOglich zentraler Beurteilungskriterien der Nachfrager eine 

"Einzigartigkeit" zu erlangen. DemgegenOber mOndet die Strategie "Billiger als die 

Konkurrenz" in der Kostenfiihrerschaft.76 In beiden Fallen ist aber zu beachten, 

72 Vgl. zu den unterschiedlichen Prinzipien z. B. Aaker, David A. (1988): Kriterien zur ldentifika­
tion dauerhafter Wettbewerbsvorteile, in: Simon, Hermann (Hrsg.): Wettbewerbsvorteile und 
Wettbewerbsfahigkeit, Stuttgart 1988, S. 43ff. Backhaus, Klaus (1992a), a.a.O., S. 31ff. Levitt, 
Theodore (1984), a.a.O., S. 20ff. Peters, Tom (1988), a.a.O., S. 71ff. Simon, Hermann (1988), 
a.a.O., S. 4ft. 

73 Vgl. Nicklisch, Heinrich (1932): Die Betriebswirtschaft, 7. Aufl., Stuttgart 1932, S. 34ft. 
7 4 Porter, Michael E. (1992), a.a.O., S. 21. 
75 Das "Besser" und "Billiger" grundsatzliche Strategiealternativen im Wettbewerb darstellen, 

wurde bereits durch von Mises herausgehoben: "Der Unternehmer kann seinen Konkurrenten 
im Wettbewerb nur dadurch zuvorkommen, dass er darauf bedacht ist, billiger und besser den 
Markt zu versorgen." Mises, Ludwig von (1940): Nationalokonomie, Genf 1940, S. 277. 

76 Vgl. Porter, Michael E. (1992), a.a.O., S. 31ff. 
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daB "Besser" nicht "Besser urn jeden Preis" bedeutet und "Billiger" nicht als 

"Billiger urn jeden Preis" zu verstehen ist. Bei der Differenzierungsstrategie rnuB 

irnrner auch danach gefragt werden, welcher Nutzen dern Nachfrager aus einer 

qualitativ hoherwertigen Leistungseigenschaft erwachst und was er fUr diesen 

"Mehrwert" zu zahlen bereit ist. Bei der Kostentuhrerschaft ist irnrner die G/eich­

artigkeit der Angebotsalternativen zu beachten. 

Der Ansatzpunkt zur Schaffung von KKV's ist in der Wertkette zu sehen: "Die 

Wertkette gliedert ein Unternehrnen in strategisch relevante Tatigkeiten, urn da­

durch Kostenverhalten sowie vorhandene und potentielle Differenzierungsquellen 

zu verstehen .... Die Wertkette zeigt den Gesarntwert (den die Abnehrner zu zah­

len bereit sind; Anrn. d. Vert.) und setzt sich aus den Wertaktivitaten und der Ge­

winnspanne zusarnrnen. Wertaktivitaten sind die physisch und technologisch un­

terscheidbaren, von einern Unternehrnen ausgetuhrten Aktivitaten. Sie sind die 

Bausteine, aus denen das Unternehrnen ein fUr seine Abnehrner wertvolles Pro­

dukt schafft. Die Gewinnspanne ist der Unterschied zwischen dern Gesarntwert 

und der Surnrne der Kosten, die durch die Austuhrung der Wertaktivitaten ent­

standen sind."77 

UNTER­
STUTZENDE 
AKTIVITATEN 

UNTERNEHMENSINFRASTRUKTUR 

I I 
PERSONALWIRTSCHAFT 

I I 

I I 
TECHNOLOGIEENTWICKLUNG 

I I 
I I 
BESCHAFFUNG 

EINGANGS- OPERA- MARKETING AUSGANGS- KUNDEN-
LOGISTIK TTONEN & VERTRTEB LOGTSTTK DIENST 

PRIMARE AKTIVTTATEN 

Abbildung 5: Das Modell der Wertkette 
Quelle: Porter (1992), S. 62. 

Die Wertkette wird dabei in prirnare und unterstutzende Aktivitaten untergliedert. 

Primiire Aktivitiiten gliedern sich nach dern physischen Durchlaufprinzip und 

betreffen die Herstellung eines Produktes und dessen Verkauf bzw. Obermittlung 

77 Ebenda, S. 59 u. 64. 
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an den Abnehmer. Sie werden von unterstiitzenden Aktivitiiten begleitet, die 

Versorgungsfunktionen fUr die primaren Aktivitaten Obernehmen (vgl. Abb. 5). 

Das Modell der Wertkette ist damit als ein Instrument anzusehen, das die Aspekte 

einer Abnehmernutzenanalyse und einer Kostenanalyse vereinigt, womit die 

Wertkette streng von der Wertschopfungskette zu unterscheiden ist. Die Wert­

schopfungskette betrachtet die zur Entwicklung, Erzeugung und Vermarktung 

eines Produktes erforderlichen Ressourcen und fragt danach, was die lnan­

spruchnahme einzelner Ressourcen kostetJB Sie zeigt damit die (internen und 

externen) Teilnehmer am WertschopfungsprozeB auf und analysiert deren 

Kostenbeitrag. Dieser Kosten- bzw. Gewinnbeitrag ist aber streng von dem Wert 

unternehmerischer Aktivitaten zu trennen, fUr den die Abnehmer bereit sind zu 

bezahlen. lm Gegensatz zur Wertkettenanalyse fehlt der Wertschopfungsanalyse 

die fOr die Vermarktung entscheidende "Abnehmernutzenbetrachtung''. Auf­

grund der Abnehmernutzenanalyse kann entschieden werden, welche Aktivitaten 

innerhalb der Wertkette von den Nachfragern auch "honoriert" werden und damit 

mogliche Ansatzpunkte zur Schaffung von KKV's bieten. Grundsatzlich beinhalten 

aile Stufen der Wertkette KKV-Potentiale. Marketing-Dreieck und. Wertkettenan­

satz basieren somit auf identischen Ausgangsuberlegungen. Der Zusammenhang 

zwischen Marketing-Dreieck und Wertkette ist in der vergleichenden Analyse der 

eigenen Wertkette und der Wertkette der Konkurrenz sowie der Abstimmung des 

eigenen Leistungsangebotes mit den zentralen Kaufkriterien der Nachfrager zu 

sehen. Die Wertkettenanalyse kann deshalb auch als KKV-Analyse bezeichnet 

werden. 

Aus der Wertkettenanalyse lassen sich unmittelbar fOnf zentrale KKV-Prinzipien 

ableiten, die als Handlungsanweisungen fOr die Realisierung von KKV's zu ver­

stehen sind:79 

1 . Das Parameterprinzip: 
Es besagt, daB grundsatzlich aile Stufen der Wertkette Ansatzpunkte fOr 
Differenzierungsmoglichkeiten gegenuber der Konkurrenz bieten konnen. 
Durch das Parameterprinzip werden zunachst aile Aktivitatsbereiche im 
Rahmen des Leistungserstellungsprozesses aufgezeigt, denen die Kun­
denseite eine entsprechende Wertschatzung beimiBt. Das Parameter­
prinzip macht allerdings noch keine Aussage daruber, welche Wichtigkeit 
diesen "Wertaktivitaten" von der Nachfragerseite beigemessen werden. 

78 Vgl. Kreilkamp, Edgar (1987): Strategisches Management und Marketing, Berlin New York 
1987, s. 191ft. 

79 Vgl. zu den nachfolgenden Prinzipien insbesondere Simon, Hermann (1988), a.a.O., S. 4ft. 
sowie die in FuBnote 73 angegebene Literatur. 
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2. Das Konzentrationsprinzip: 
Die Aktivitaten innerhalb der Wertkette gehen i. d. R. in die Bildung des 
Abnehmerwertes mit unterschiedlicher Wichtigkeit ein. Es ist deshalb ent­
scheidend, nicht "aile moglichen" Aktivitaten, die fOr die Abnehmerseite in 
irgendeiner Weise relevant sein konnten, zusammenzustellen, sondern 
diejenigen Aktivitaten innerhalb der Wertkette zu identifizieren, die von 
der Nachfragerseite als besonders wichtig angesehen und damit durch 
die Kunden entsprechend hoch "honoriert" werden. Nach dem Konzen­
trationsprinzip hat sich die Leistungserstellung auf solche Wertaktivitaten 
zu konzentrieren, die tor die Nachfragerseite von besonderer Wichtigkeit 
sind. 

3. Das Konsistenzprinzip: 
Wahrend das Konzentrationsprinzip auf die Wichtigkeit der Leistungs­
merkmale eines Angebotes abstellt, betrifft das Konsistenzprinzip die ln­
tensitat der LeistungserfOIIung. GemaB dem Konsistenzprinzip sind die 
unternehmerischen Ressourcen auf die unterschiedlichen Wertaktivitaten 
im Unternehmen entsprechend der vom Kunden geforderten lntensitat zu 
verteilen. Das bedeutet, daB das Anforderungsprofil der Kunden und das 
ErfOIIungsprofil des Unternehmens deckungsgleich sein sollten. Verlangt 
der Kunde z. B. lediglich eine zweckmaBige Verpackung, so ist die Ver­
packung auch nur in dieser lntensitat zu erfOIIen, da daruber hinausge­
hende Verpackungsanstrengungen durch den Kunden nicht mehr hono­
riert und somit in ihrer Wirkung "verpuffen" wOrden. 

4. Das Wahrnehmungsprinzip: 
Die Ausrichtung der LeistungserfOIIung am Abnehmerwert des Kunden 
tohrt nur dann zum Erfolg, wenn die LeistungserfOIIung durch die Nach­
fragerseite auch wahrgenommen wird. Durch das Wahrnehmungsprinzip 
wird zum Ausdruck gebracht, daB KKV's auch entsprechend kommuni­
ziert und in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers verankert 
werden mOssen. 

5. Das "Kenne Deinen Wettbewerber"-Prinzip: 
Die Wahrnehmung des Nachfragers vollzieht sich immer in Relation zu 
Konkurrenzangeboten. Die Suche nach KKV's setzt deshalb voraus, daB 
nicht nur die eigenen Wertaktivitaten bekannt sind, sondern auch diejeni­
gen der relevanten Konkurrenten sowie deren von der Kundenseite 
wahrgenommene Ausgestaltung. Entscheidend ist dabei nicht "aile mogli­
chen" Konkurrenten in die Betrachtung einzubeziehen, sondern diejeni­
gen, die in einer konkreten Kundensituation relevant sind, d. h. sich im 
Evoked Set der Nachfrager befinden. 

Bei der Evaluierung der eigenen Wertkette muB gleichzeitig auch die nachfrager­

seitige Wert- bzw. BedarfsketteB0 berOcksichtigt werden. Das gilt insbesondere im 

Bereich des lnvestitionsgOter-Marketing, da dort Organisationen als Nachfrager 

80 Vgl. zu der Bedeutung von nachfragerseitigen Bedarfsketten fOr das Marketing insbesondere 
Kapitel 4.2.2. 
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auftreten, die mit den nachgefragten Leistungen weitere Leistungen fUr die nach­

ste Marktstufe erstellen.81 In diesen Fallen bestimmt sich der Abnehmerwert eines 

Leistungsangebotes aus der Summe der Verbindungen, die zwischen der 

Wertkette ·des eigenen Unternehmens und der des nachfragenden Unternehmens 

besteht (vgl. Abb. 6).s2 

WERTKETTE DES UNTERNEHMENS WERTKETTE DES ABNEHMERS 

UI 
PW~-;-===~~=:~~~vr~~~--~--~~ 
TE 

B ~--+---~--------~--~ 

EL 0 ALM+V 0 AL M+V K 

Abbildung 6: Verbindungen zwischen der Wertkette eines anbietenden 
und der eines nachfragenden Unternehmens; 
Quelle: Porter (1992), S. 181. 

Wird beispielsweise als Vermarktungsobjekt ein CAD-System betrachtet, so ist 

durch die CAD-Beschaffung auf der Nachfragerseite nicht nur die Konstruktions­

abteilung betroffen, sondern z. B. auch die Arbeitsvorbereitung durch die Mog­

lichkeit einer schnelleren StOcklistenerstellung, die Produktionsabteilung indem 

eine schnellere und flexiblere Fertigung ermoglicht wird, die Auftragsabwicklung 

aufgrund verbesserter Kalkulationsunterlagen, die Beschaffungsabteilung durch 

die Bereitstellung erforderlicher Zulieferungsdaten, der Verkauf durch die Mog­

lichkeit beim Kunden Konstruktionsplane zu verandern und der Kundendienst 

durch eine verbesserte Fehlerdiagnose. Entscheidend ist, daB nicht aile mog/i­

chen Verbindungen zwischen den Wertstufen auf Anbieter- und Nachfragerseite 

"zusammengestellt" werden, sondern daB nur die tatsachlichen BerOhrungspunkte 

beim Nachfrager erfaBt werden, da sich nur so der wirklich relevante Abneh-

81 Vgl. Backhaus, Klaus (1992b): lnvestitionsgOtermarketing, 3. Aufl., MOnchen 1992, S. 3. 
82 Aber auch dann, wenn unmittelbar an Konsumenten verkauft wird, ist die Betrachtung einer 

"Wertkette" von Bedeutung. An die Stelle der Unterscheidung nach bestimmten Unterneh­
mensfunktionen tritt in diesen Hi.llen die Frage, welcher Problemlosung ein Produkt auf der 
Konsumentenseite dient und welche weiteren Aktivitaten beim Nachfrager durch das Lei­
stungsangebot beeinfluBt werden. 
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merwert eines Leistungsangebotes bei einer bestimmten Akquisition bestimmen 

laBt. Einen Anhaltspunkt bietet dabei die genaue Analyse des Buying Centers, 

da hier i.. d. R. diejenigen Funktionen auf der Nachfragerseite zusammengefaBt 

sind, die auch von der Kaufentscheidung betroffen sind.83 Daraus ergibt sich als 

weiteres KKV-Prinzip das Buying/Selling Center-Prinzip. Es besagt, daB aile an 

der Kaufentscheidung beteiligten Personen bei der Gestaltung des Leistungsan­

gebotes in die Betrachtung einbezogen werden mussen, da sie oftmals unter­

schiedliche Anforderungen an ein Leistungsangebot · stellen und dam it unter­

schiedliche Kaufkriterien relevant sein konnen. Damit sind KKV's immer Buying 

Center-spezifisch auszurichten. Gleichzeitig muB mit der Analyse des Buying 

Centers gepruft werden, welche Konsequenzen sich aus den (Buying Center­

spezifischen) Kundenanforderungen tor die einzelnen Aktivitatsbereiche im Un­

ternehmen und damit das Selling Center ergeben. 

2.2.3.2 Interne und externe Marketing-lmplementierung 

Aus der Analyse der Wertkette auf Anbieter- und Nachfragerseite lassen sich kon­

krete MaBnahmen ableiten, die geeignet sind, den Abnehmerwert eines Lei­

stungsangebotes tor den Nachfrager zu erhohen. Das sich daraus ergebende 

"MaBnahmenbOndel" wurde in Abb. 2 der Stufe der Marketing-lmplementierung 

zugerechnet. 

Unter Marketing-lmplementierung verstehen wir hier mit Hilker" ... die Verwirkli­

chung von Losungen, die in konzeptioneller Form vorhanden sind und durch Um­

setzen zu konkretem Handeln tohren". 84 Die Umsetzung eines KKV's in konkrete 

MaBnahmen besitzt aber entsprechend der bisherigen Oberlegungen aus Sicht 

des Anbieters sowohl eine externe als auch eine interne Betrachtungsdimension. 

Die externe Marketing-lmplementierung umfaBt das "klassische" Marketing­

Instrumentarium mit den Elementen Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distri­

butionspolitik und ist auf die lnteraktion des Unternehmens mit den Nachfragern 

gerichtet. Sie betrifft somit vor allem den in Kapitel 2.1 . herausgestellten Trans­

aktionsprozeB. 

Demgegenuber zielt die interne Marketing-lmplementierung auf den Manage­

mentprozeB ab und umfaBt aile MaBnahmen, die unternehmensintern erforderlich 

sind, urn die bei einzelnen Akquisitionsprozessen jeweils relevanten Unter-

83 Das Buying-Center stellt eine Zusammenfassung aller am KaufprozeB beteiligten bzw. invol­
vierten Personen auf der Nachfragerseite dar. Vgl. zum Buying-Center-Konzept zusammen­
fassend Backhaus, Klaus (1992b), a.a.O., S. 60ft. 

84 Hilker, Jorg (1993), a.a.O., S. 4. 
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nehmensaktivitaten im Hinblick auf den Abnehmerwert zu koordinieren.as Das 

aber bedeutet, daB Marketing nicht nur als eine bestimmte Unternehmensfunktion 

(im Sinne der Absatzfunktion) betrachtet werden dart, sondern der Marketing­

gedanke fUr aile Funktionsbereiche im Unternehmen GUitigkeit besitzen muB, die 

in einem direkten oder indirekten Kontakt zur Kundenseite stehen. Der Kernge­

danke der internen Marketing-lmplementierung kann mit Gronross wie folgt um­

schrieben werden: "The objective of the internal marketing function is to get 

motivated and customer oriented personnel".86 Hintergrund des internen Marke­

ting ist damit die Oberlegung, daB Marketingaktivitaten, die von den eigenen Mit­

arbeitern nicht akzeptiert werden, auch nicht erfolgreich umgesetzt werden kon­

nen.a7 Zu den "eigenen Mitarbeitern" sind zunachst aile Personen zu zahlen, die in 

direktem Kontakt zum Kunden treten. Daruber hinaus gehoren zum relevanten 

Kreis des internen Marketing aber auch diejenigen Personen, die dieses 

"Kontaktpersonal" unterstlitzten, womit z. B. auch Zulieferer oder Kooperations­

partner zur Zielgruppe der internen Marketing-lmplementierung zahlen (konnen).aa 

Zur lmplementierung des internen Marketing wird vorgeschlagen, daB Marketing­

konzept auf die internen Leistungstrager und -emptanger zu ubertragen und die 

einzelnen Glieder der Wertkette jeweils als Anbieter-Kunden-Beziehungen zu be­

trachten. Die interne Marketing-lmplementierung entspricht damit einer nahezu 

vollstandigen Analogie zur externen Marketing-lmplementierung, was in der 

Definition von Berry besonders deutlich wird: "We can think of internal marketing 

as viewing employees as internal customers, viewing jobs as internal products, an 

then endeavoring to offer internal products that satisfy the needs and wants of 

these internal customers while addressing the objectives of the organization."89 

Marketingaktivitaten sind damit nicht nur auf die Nachfragerseite gerichtet, son­

darn auch auf die "marktgerechte" Koordination aller Funktionsbereiche im Unter­

nehmen, was in Abb. 7 durch eine erweiterte Sicht des "Marketing-Dreiecks" ver­

deutlicht wird. Dabei bezeichnet das externe Marketing die Gestaltung des 

"klassischen" Marketing-Mix und die sich daraus, unter Berucksichtigung von 

85 Der Marketing-lmplementierung wird damit hier auch die Ausgestaltung des Marketing­
lnstrumentariums zugerechnet, wahrend in der Literatur die Marketing-lmplementierung nur 
auf den Bereich des "internen" Marketing abstellt. 

86 Gr6nross, 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. 

87 Vgl. Berry, L. L. (1984): The employee as customer, in: Lovelock, C. H. (Hrsg.): Services 
Marketing: Text, cases, and readings, Englewood Cliffs 1984, S. 271ft. Gr6nross, C. (1990): 
Service Management and Marketing - Managing the Moments of Truth in Service Competition, 
Lexington/Mass. 1990, S. 221ft. 

88 Der explizite Einbezug von Kooperationspartnern in Marketing-Oberlegungen wird z. B. betont 
von Gunter, Bernd (1992): Unternehmenskooperation im lnvestitionsgUter-Marketing, in: zfbf, 
44(1992), Heft 9, S. 804f. 

89 Berry, L. L. (1984), a.a.O., S. 272. 
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Kundenwahrnehmung und Konkurrenzqktivitaten, ergebende Leistungsprasenta­

tion. Das interne Marketing kennzeichnet die Querschnittsfunktion des Marke­

ting. Es vmtaBt aile MarketingmaBnahmen, die fUr das auf die Anpassung an 

Kundenanforderungen bezogene unternehmensinterne Schnittstellenmanagement 

erforderlich sind. Durch das interaktive Marketing wird schlieBiich die Gestaltung 

des Transaktionsprozesses bzw. die lnteraktion zwischen der Nachfragerseite und 

den beteiligten Funktionsbereichen im Unternehmen mit direktem Kundenkontakt 

gekennzeichnet. 

Abbildung 7: Das erweiterte Marketing-Dreieck 

Durch die Bezeichnung "interaktives Marketing'' soli nochmals deutlich der 

TransaktionsprozeB zwischen Anbieter- und Nachfragerseite herausgestellt wer­

den. Der fOr diesen TransaktionsprozeB erforderliche Koordinationsaufwand laBt 

sich jetzt in Form der Transaktionskosten der externen und in Form der Organi­

sationskosten der internen Marketing-lmplementierung zurechnen.90 Die Organi­

sationskosten umfassen dabei aile Kostenarten, die die Koordination von unter­

nehmerischen Aktivitaten bzw. Leistungsbereichen betreffen, urn eine kundenori­

entierte Leistungserbringung zu ermoglichen. 

Die Aufgaben eines internen Marketing werden in der Literatur vor allem im Rah­

men des Dienstleistungs-Marketing diskutiert, da dort der Kunde integrativer Be-

90 Vgl. zu den Transaktionskosten die AusfUhrungen in Kapitel 2.1.2. 
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standteil des Leistungserstellungsprozesses ist und somit der Kontakt zwischen 

den Mitarbeitern des anbietenden Unternehmens und dem Kunden unmittelbar 

gegeben _ist; die Diskussion des internen Marketing erfolgt dabei primar personal­

orientiert.91 Die interne Marketing-lmplementierung, wie sie hier verstanden wird, 

ist jedoch wesentlich weiter gefaBt und nicht nur auf den personellen Aspekt aus­

gerichtet, sondern umfaBt z. B. auch Fragen der Organisation und des Schnittstel­

lenmanagements zwischen den Marktanforderungen und den verschiedenen Un­

ternehmensabteilungen. Es muB allerdings konstatiert werden, daB entsprech­

ende Oberlegungen zu einem solch umfassend definierten Aufgabengebiet des 

internen Marketing bisher in der Marketing-Literatur wenig beachtet wurden.92 

Allerdings lassen sich entsprechende "Anleihen" bei anderen Forschungszweigen, 

wie z. B. dem Total Quality Management oder dem Lean Management, machen. 

Wird unter "Total Quality" nicht die "Nullfehler-Produktion", sondern die "Nullab­

weichung vom Kundenwunsch" verstanden, so ist der SchluBfolgerung von 

Witcher zuzustimmen, wonach "Total quality management programmes should be 

at the heart of implementing marketing ideas in companies".93 Ebenso weist das 

Konzept des Lean Management einen eindeutigen Bezugspunkt zum Marketing 

auf, da es " ... aile Funktionen vom Top-Management bis zu den Mitarbeitern, von 

der Produktentwicklung, den Beschaffungssystemen Ober die Fertigungsorganisa­

tion bis zum Vertrieb zu einem integrierten Ganzen, das rasch und effizient auf 

KonsumentenwOnsche im Markt reagieren kann,"94 verschmelzt.95 

91 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. 25ft. Gronross, C. 
(1981 ), a.a.O., S. 236ft. Derselbe (1990), a.a.O., S. 221 ff. Stauss, Bernd/Schulze, Henning 
(1990): Internes Marketing, in: Marketing-ZFP, 12(1990), Heft 3, S. 149ft. 

92 Eine erste umfassende Ausarbeitung zur (internen) Marketing-lmplementierung liefert Hilker, 
Jorg (1993), a.a.O., passim. Einen kurzen Literaturuberblick zu diesem Bereich liefert z. B.: 
Lichtenthal, J. David/Wilson, David T. (1992): Becoming Market Oriented, in: Journal of 
Business Research, 24(1992), S. 192f. 

93 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 Marke­
tingkonzept auch Engelhardt, Werner Hans/Schutz, Peter (1991 ): Total Quality Management, 
in: WiSt, 20(1991 ), Heft 8, S. 397ft. O'Neal, Charles R./LaFief, William C. (1992): Marketing's 
Lead Role in Total Quality, in: Industrial Marketing Management, 21 (1992), S. 133ft. Stauss, 
Bernd (1991 ): Internes Marketing als personalorientierte Qualitatspolitik, in: Bruhn, Man­
fred/Stauss, Bernd (Hrsg.): Dienstleistungsqualitat: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Wies­
baden 1991, S. 242ft. 

94 Enderle, Peter (1992): Das innovative System "Schlanke Produktion", in: lnstitut fur ange­
wandte Arbeitswissenschaft e. V. (Hrsg.): Lean Production: ldee-Konzepte-Erfahrungen in 
Deutschland, Schriftenreihe des lnstituts tor angewandte Arbeitswissenschaft, Koln 1992, 
S. 13. 

95 Vgl. zu diesem weit gefaBten Verstandnis des Lean Management auch Bullinger, Hans­
Jorg/Wasserloos, Georg (1992): Innovative Unternehmensstrukturen - Paradigmen des 
schlanken Unternehmens, in: Office Management, 40(1992), Nr. 1/2, S. 7. Schmitz, U. (1992): 
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lm Rahmen des hier aufgezeigten Verstandnisses wird der Ansatz des internen 

Marketing als giitertypologie-unabhiingiges Konzept verstanden. Dies er­

scheint insbesondere vor dem Hintergrund der aus Marketingsicht als auBerst 

zweifelhaft erscheinenden Unterscheidung zwischen Sach- und Dienstleistungen 

auch als zulassig.96 Bei einer solch weitgefaBten Interpretation des internen Mar­

keting muB das klassische Marketing-Instrumentarium entsprechend erweitert 

werden. So ist z. B. durch eine entsprechende Personalpolitik sicherzustellen, 

daB in den einzelnen Funktionen des Unternehmens geeignete Qualifikationen 

existieren, die den Anforderungen der Kundenseite gerecht werden konnen. Dabei 

ist es nicht die Aufgabe des Marketing, etwa fOr den Entwicklungsbereich eine 

Personalauswahl vorzunehmen, sondern vom Marketing mOssen Vorgaben for­

muliert werden, die Anforderungen der Abnehmerseite an die Entwicklungsab­

teilung beinhalten und die dann von der Entwicklungsabteilung bzw. der Perso­

nalabteilung bei der Personalauswahl oder der Weiterbildung zu berOcksichtigen 

sind. 

2.3 Zusammenfassende Betrachtung der zentralen Charakteristika 
des Marketing-Ansatzes 

Die gemeinsame Betrachtung von externem, internem und interaktivem Marketing 

fOhrt zu einer integrativen Marketingsicht, bei der " ... aile Abteilungen 'fOr den 

Kunden arbeiten' und Marketing nicht nur die Bezeichnung fOr eine Abteilung in­

nerhalb der Organisation ist, sondern eine Unternehmensphilosophie, an der sich 

aile aktiv beteiligen".97 Vor diesem Hintergrund wird einsichtig, warum Marketing 

heute in den meisten LehrbOchern als " ... Ausdruck eines marktorientierten unter­

nehmerischen Denkstils ... "98, als " ... marktorientierte Unternehmenspolitik ... "99, als 

" ... marktorientierte FOhrung des gesamten Unternehmens "1oo oder als " ... 

Unternehmensphilosophie ... "101 verstanden wird. 

Allerdings resultiert aus dieser Sichtweise unmittelbar die Frage, inwieweit sich 

das Marketing anmaBt, " ... gegenOber dem, was die Betriebswirtschaftslehre als 

Lean Production als Unternehmensstrategie, in: lnstitut fOr angewandte Arbeitswissenschaft e. 
V. (Hrsg.): Lean Production: ldee-Konzepte-Erfahrungen in Deutschland, Schriftenreihe des 
lnstituts fOr angewandte Arbeitswissenschaft, Koln 1992, S. 17. 

96 Vgl. zur ZweckmaBigkeit der Unterscheidung von Sach- und Dienstleistungen fUr das Marke-
ting die AusfUhrungen in Kapitel 3.2.1.2. 

97 Kotler, Philip/Biiemel, Friedheim (1992), a.a.O., S. 1027. 
98 Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Horschgen, Hans (1991 ), a.a.O., S. 8. 
99 Tietz, Bruno (1989): Marketing, 2. Auf., Dusseldorf 1989, S. 1. 
100 Meffert, Heribert (1986), a.a.O., S. 29. 
101 Kotler, Philip/Biiemel, Friedheim (1992), a.a.O., S. 1027. Vgl. in diesem Sinne auch Kotler, 

Philip (1991 ), a.a.O., S. 689. 



- 31 -

Lehre von der Unternehmenstohrung zu bieten vermag, eine bessere, weil 

'marktorientierte' Unternehmenstohrung auf den Wissensmarkt bringen zu kon­

nen. Eine Betriebswirtschaftslehre, die eine solche Marketingwissenschaft als 

Lehre marktorientierter UnternehmensfUhrung in ihrem Bereiche duldet, nahrt eine 

Viper am Busen."102 

Vor dem Hintergrund der bisherigen Austohrungen kann festgestellt werden, daB 

das Marketing in keiner Weise einen "AIIzustandigkeitsanspruch" erhebt, sondern 

unter dem Oberziel der "Kundenorientierung" und damit der Erzielung von KKV's, 

eine klare Zielsetzung innerhalb des unternehmerischen Zielsystems verfolgt. 

Dieser Zielsetzung kommt besondere Bedeutung zu, wenn die Marktverhaltnisse 

mit Kaufermarkten umschrieben werden konnen, sie besitzt aber auch dann Gul­

tigkeit, wenn Verkaufermarkte vorliegen.1D3 Auch in diesen Fallen existieren Kun­

denbedurfnisse, die befriedigt werden mussen, und es ist die Aufgabe des Marke­

ting, die Bedurfnisstruktur der Nachfragerseite zu identifizieren. Auch auf Verkau­

fermarkten kann Wettbewerb herrschen, und die Zielsetzung der langfristigen 

Gewinnmaximierung besitzt auch hier Gultigkeit. In solchen Situationen ist es 

Aufgabe des Marketing, z. B. Substitutionsprozesse auf der Nachfragerseite fruh­

zeitig zu erkennen und Kundenanforderung, wie etwa eine schnelle und ausrei­

chende Belieferung, an die entsprechenden Funktionen im Unternehmen weiter­

zureichen. Nur unter Beachtung der Kundenanforderungen kann ein Unternehmen 

sich gegenuber Konkurrenzunternehmen profilieren und auch langfristig eine 

Maximierung des Gewinns erreichen. Die Kundenorientierung ist deshalb als ein 

iibergeordnetes und situationsunabhangiges Managementprinzip zu verste­

hen. 

Aus dem Ziel der Kundenorientierung ergibt sich gleichzeitig eine Besonderheit 

des Marketing gegenuber anderen Unternehmensfunktionen, die zum einen in der 

Erfullung der Absatzfunktion und zum anderen in der Obernahme einer lntegra­

tionsfunktion, tor aile im Hinblick auf die Markterfordernisse relevanten Unter­

nehmensbereiche zu sehen ist. lm Sinne der Absatzfunktion ist es Aufgabe des 

Marketing eine Ausgestaltung der absatzpolitischen lnstrumente im Hinblick auf 

die Kundenanforderungen vorzunehmen; im Sinne der lntegrationsfunktion ist es 

Aufgabe des Marketing aus der Analyse der Markterfordernisse abzuleiten, wel­

che Unternehmensaktivitaten beruhrt werden und welche spezifischen Anforde­

rungen sich daraus tor welche ubrigen Unternehmensfunktionen ergeben (vgl. 

Abb. 8). 

102 Schneider, Dieter (1983), a.a.O., S. 200. 
103 Vgl. hierzu die Austohrungen in Kapitel 2.2.1. 
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F&E Produktion 
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Abbildung 8: Funktionale und integrative Ausrichtung des Marketing 

Das Marketing ist damit eine spezielle, funktionalorientierte und eine spezielle, 

integrative Betriebswirtschaftslehre zugleich.104 Die Wahrnehmung dieser beiden 

Funktionen erfogt zum einen durch die externe und zum anderen durch die interne 

Marketing-lmplementierung. Damit wird durch das Marketing aber gerade nicht 

" ... ein Allgemeingultigkeitsanspruch auf Vernunftigkeit erhoben, ohne sagen zu 

konnen, wie dieser verwirklicht werden kann ... "105 und Marketing ist auch nicht 

gleichzusetzen mit der Allgemeinen Betriebswirtschaftslehre. 

Vor dem Hintergrund des Oberziels "Kundenorientierung" und der Notwendigkeit 

einer internen sowie externen Marketing-lmplementierung laBt sich nun auch der 

Kern des hier vorgestellten Marketingverstandnisses definieren:1o6 

104 Vgl. zu dieser Auftassung auch Backhaus, Klaus (1992c), a.a.O., S. 775f. Plinke, Wulff 
(1992b}, a.a.O., 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. (1990b): 
Der integrative Marketingansatz und seine Konsequenzen fur das Marketing, in: derselbe 
(Hrsg.): lntegrierte Marketingfunktionen, 2. Aufl., Stuttgart Berlin Koln 1990, S. 23ft. 
Steffenhagen, Hartwig (1991 ): Marketing, 2. Aufl., Stuttgart Berlin Koln 1991, S. 21ft. 

105 Schneider, Dieter (1983), a.a.O., S. 199. 
106 Vgl. zu dem Marketingverstandnis entsprechend der nachfolgenden Definition auch Bagozzi, 

Richard P. (1974), a.a.O., S. 78ft. Derselbe (1978), a.a.O., S. 535ft. Hunt, S. D. (1976): The 
nature and scope of marketing, in: Journal of Marketing, 40(1976), No.7, S. 17ff. Kotler, Philip 
(1972), a.a.O., S. 48ft. Kotler, Philip/Biiemel, Friedheim (1992), a.a.O., S. 6. Kotler, Philip/Levy, 
Sidney J. (1969), a.a.O., S. 10ft. MOller-Hagedorn, Lothar (1990): EinfOhrung in das Marketing, 
Darmstadt 1990, S. 18ft. 
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Marketing ist die perrnanente und systematische Analyse und Ausgestaltung 

von TransaktionsprozesseiY zwischen zwei farteien mit dem 2:iel, ein 

Transaktiollsdesign zu finden, das die Zielsysteme der Transaktions"­

partner optimal erfullt. 

Wir folgen damit dem generischen Marketingkonzept von Kotler, wonach 

"Marketing is specially concerned with how transaction are created, stimulated, 

facilitated, and valued."107 Obige Marketing-Definition ist durch folgende Charak­

teristika gekennzeichnet: 

(1) TransaktionsprozeB: 

Als Transaktion wird hier der Austausch von Giitern verstanden, die fUr die be­

teiligten Transaktionspartner von Wert bzw. Nutzen sind. Gegenstand des Aus­

tauschprozesses konnen dabei grundsatzlich sowohl materielle als auch immate­

rielle Guter sein; es wird also bewuBt keine Eingrenzung auf bestimmte GUter­

kategorien vorgenommen. Ebenso sind auch die an der Transaktion beteiligten 

Parteien bewuBt nicht genauer spezifiziert. Dadurch soli deutlich gemacht wer­

den,daB 

• als Transaktionspartner sowohl Einzelpersonen als auch Personen­
gruppen, wie sie z. B. in Unternehmen, offentlichen lnstitutionen oder 
jeglicher Art von Organisationen zu finden sind, betrachtet werden kon­
nen. 

• zu den Transaktionspartnern aile Personen bzw. Organisationen zahlen, 
die den AustauschprozeB in irgendeiner Weise beeinflussen. Das bedeu­
tet, daB grundsatzlich auf der Anbieterseite die Existenz eines Selling 
Centers und auf der Nachfragerseite die eines Buying Centers zu prO­
fen ist. 

Dem Selling Center gehoren dabei aile Personen der anbietenden Partei an, die 

mit der nachfragenden Partei in direkten oder indirekten Kontakt treten. Dem 

Buying Center sind aile Personen zuzurechnen, die auf der Nachfragerseite die 

Kaufentscheidung beeinflussen. Damit betrifft aber der TransaktionsprozeB nicht 

nur die Transaktionsbeziehung zwischen Selling und Buying Center, sondern auch 

die Transaktionsbeziehung innerhalb des Selling sowie innerhalb des Buying 

Centers. 

107 Kotler, Philip (1972), a.a.O., S. 49. 

wolf
Rechteck
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(2) Transaktionsdesign: 

Als Transaktionsdesign ist hier im Ergebnis der AbschluB eines Vertrages zwi­

schen den Transaktionspartnern zu verstehen, der die Ausgestaltung der zu tau­

schenden Transaktionsobjekte und z. T. auch die Art und Weise des Austauschs 

festschreibt. Durch die vertragliche Regelung konnen Unsicherheitspositionen der 

Transaktionspartner reduziert werden.1oa Zentraler lnhalte 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 Leistungsangebot so zu gestalten, daB es in der subjektiven 

Wahrnehmung des Nachfragers besser beurteilt wird als die Leistungsangebote 

der relevanten Konkurrenten; d. h. durch das Leistungsangebot muB ein KKV 

erzielbar sein. 

(3) Zielsystem: 

Als Zielgr6Be der beteiligten Transaktionspartner kann grundsatzlich die Nutzen­

satisfizierung betrachtet werden, die dadurch gekennzeichnet ist, daB die 

Transaktionspartner, aufgrund eines nur begrenzt rationalen Verhaltens, nach 

ErfOIIung individuell festgesetzter Anspruchsniveaus streben.1o9 Beide Parteien 

wollen durch den GOteraustausch eine Besserstellung gegenOber der Ausgangs­

situation erreichen. BezOglich des Zielsystems der Anbieterseite kann allgemein 

festgestellt werden, daB es als Marketing-Oberziel die Kundenorientierung be­

sitzt, die eihe notwendige Bedingung des unternehmerischen Oberziels langfristi­

ger Gewinnmaximierung darstellt. Zur ErfOIIung der Kundenorientierung ist es er­

forderlich, daB zum einen eine Analyse des jeweiligen Zielsystems der Nachfrager 

stattfindet, zum anderen aber auch eine Analyse der Situation des Anbieters so­

wie der Konkurrenten erfolgt. Diese Analysen mOssen permanent und systema­

tisch durchgetohrt werden, damit Anderungen auf der Unternehmens-, der Nach­

frager- und der Umweltseite (Konkurrenz, wirtschaftliche und rechtliche Rahmen­

bedingungen usw.) frOhzeitig erkannt und entsprechende Anpassung vorgenom­

men werden konnen. Diese Anpassungen betreffen den Kern des Transaktions­

designs, namlich die Gestaltung des Leistungsangebotes und schlagen sich 

damit in der externen sowie internen Marketing-lmplementierung nieder. 

108 Vgl. hierzu die Ausfuhrungen in Kapitel 2.1.2. 
109 Vgl. zur begrenzten Rationalitat der Transaktionspartner und der sich daraus ergebenden 

Nutzensatisfizierung als ZielgroBe vor allem Simon, Herbert A. (1955): A Behavioral Model of 
Rational Choice, in: The Quarterly Journal of Economics, 69(1955), S. 101ft. Simon, Herbert 
A. (1956): Rational Choice and the Structure of the Environment, in: Psychological Review, 
63(1956), No. 2, S. 129ft. Simon, Herbert A. (1972): Theories of Bounded Raionality, in: 
Decision and Organization, A Volume in Honor of Jacob Marschak, Amsterdam-London 1972, 
S. 163ff. 
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AbschlieBend sei nochmals betont, daB der Kernpunkt des Marketing in der 

Analyse und Gestaltung von Transaktionsprozessen zwischen Anbieter und 

Nachfrager zu sehen ist.110 Damit lassen sich gleichzeitig zwei grundlegende For­

schungsanliegen des Marketing identifizieren:111 

(1) Analyse des Kaufverhaltens der Nachfrager zur ldentifikation der Markt­
erfordernisse. 

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

Mit der "ldentifikationsaufgabe" ist die lnformationsgewinnungsfunktion des 

Marketing angesprochen. Das Marketing versucht, Erkenntnisse aus den vergan­

genen Erfahrungen mit Nachfragern zu gewinnen und aktuelles sowie potentielles 

Nachfragerverhalten zu erforschen, urn daraus ein geeignetes Leistungsangebot 

abzuleiten.112 Erst dann, wenn es einem Anbieter gelingt, Ober mehr und bessere 

lnformationen Ober die Nachfragerseite zu verfOgen als die Konkurrenz, ist die 

Grundlage zur Schaffung von KKV's gegeben. DemgegenOber weist die "Erfiil­

lungsaufgabe" auf die lnformationsiibertragungsfunktion des Marketing hin, 

durch die sichergestellt werden muB, daB ein Leistungsangebot in der subjektiven 

Wahrnehmung des Nachfragers im Vergleich zu den relevanten Konkurrenzan­

geboten auch als Oberlegen gilt. Es nOtzt dem Anbieter " ... nichts, die Nachfrager 

am besten bedienen zu konnen, wenn diese davon nichts wissen, wenn sie es 

nicht glauben oder wenn sie einem Konkurrenten mehr zutrauen."113 Die 

"ErfOIIungsaufgabe" baut damit auf der "ldentifikationsaufgabe" auf und dient vor 

allem der LeistungsbegrOndung gegenOber der Nachfragerseite. 114 

Die Analyse des Kaufverhaltens bildet somit den Ausgangspunkt aller Marke­

ting-Oberlegungen, da der differenzierte Einsatz des (internen und externen) 

Marketing-lnstrumentariums immer in Abhangigkeit von signifikant unterschiedli­

chen Verhaltensweisen auf der Nachfragerseite zu sehen ist. DarOber hinaus lie­

fert die ldentifikation kategorial unterschiedlicher Verhaltensweisen auf der Nach­

fragerseite einen der zentralen Ansatzpunkte, urn unterschiedliche Forschungs­

zweige im Marketing fundiert zu begrOnden. 

lm folgenden steht deshalb die Frage im Vordergrund, welche Ansatze zur Erkla­

rung des Nachfragerverhaltens die Marketing-Wissenschaft bisher erbracht hat 

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

111 Vgl. auch MOIIer-Hagedorn, Lothar (1990), a.a.O., S. 18. 
112 Vgl. Kaas, Klaus Peter (1990): Marketing als Bewaltigung von Informations- und Unsicher­

heitsproblemen im Markt, in: DBW, 50(1990), S. 540ft. 
113 Ebenda, S. 540. 
114 Vgl. ebenda, S. 544ff. 



-36-

und inwieweit diese Oberlegungen eine Fundierung in der okonomischen Theorie 

besitzen. Zu diesem Zweck werden zunachst die im Marketing bisher dominieren­

den verhaltenswissenschaftlichen Erkliirungsansiitze dargestellt. AnlaB zu 

deren Entwicklung war vor allem die Kritik am Menschenbild des homo oeco­

nomicus der mikrookonomischen Haushaltstheorie. Eine entsprechende Fundie­

rung finden diese Ansazte deshalb auch in der verhaltenswissenschaftlichen, nicht 

jedoch in der okonomischen Theorie. In jungster Zeit hat aber auch die 

Mikrookonomie das restriktive Bild des homo oeconomicus aufgegeben und ver­

sucht, eine realistischere Beschreibung des Verhaltens von Wirtschaftssubjekten 

zu erreichen, indem sie z. B. beschrankte Rationalitaten, unvollstandige lnforma­

tionen und asymmetrische lnformationsverteilungen in ihre Oberlegungen einbe­

zieht. lm zweiten Schritt wird deshalb gepruft, inwieweit sich aufgrund dieser 

Oberlegungen eine Typologisierung des Nachfragerverhaltens vornehmen laBt, 

wobei die informationsokonomische 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 wurde herausgestellt, daB das Kernanliegen 

des Marketing in der Analyse und Gestaltung von Austauschprozessen zwischen 

Anbietern und Nachfragern zu sehen ist. Durch das Marketing sollten also 

Marktprozesse erklart werden, die das lneinandergreifen der Dispositionen von 

Anbieter und Nachfrager erhellen. Betrachtungsfokus ist deshalb im Ausgang 

immer der TransaktionsprozeB, der maBgeblich durch das Verhalten der Nach­

frager beeinfluBt wird. Vor diesem Hintergrund erlangt die mikrookonomische 

Analyse unmittelbare Bedeutung fUr das Marketing, da ihr zentrales Erkenntnisziel 

in der ". .. Erklarung der lnterdependenzen zwischen den Aktionen rational han­

delnder Akteure (zu sehen ist; Anm. d. Vert.), die zum Zustandekommen von 

Transaktionen auf Markten und zur Bildung von Preisen tuhren."115 

Die mikrookonomische Haushaltstheorie geht von der Oberlegung a us, daB der 

Konsument (Haushalt) Ober ein bestimmtes Budget verfOgt, das er unter der 

Zielsetzung der Nutzenmaximierung optimal auf den Konsum von Produkten auf­

teilt. Zu diesem Zweck wird eine Reihe von Annahmen getroffen, wobei bezOglich 

des Konsumenten die folgenden als zentral herausgestellt werden k6nnen: 11 6 

• Vollstandige Kenntnis der eigenen Praferenzstruktur. 

• Aile Kaufhandlungen erfolgen unter der Zielsetzung der Nutzenmaximie­
rung (Rationalverhalten), wobei eine mindestens ordinate Nutzenmes­
sung der GOter unterstellt wird. 

• Vollstandige Markttransparenz, d. h. vollstandige lnformationen. 

• Unbegrenzte Kapazitat der lnformationsverarbeitung. 

• Keinerlei zeitliche, sachliche oder raumliche Praferenzen. 

• Keine Beeinflussung durch andere Personen oder Erfahrung aus frOheren 
Kaufen (soziale Isolation und Unfahigkeit zum Lernen). 

Die Annahmen machen jedoch deutlich, daB der mikrookonomische Erklarungs­

ansatz, durch das unterstellte Menschenbild eines homo oeconomicus, eine nur 

geringe Erklarungskraft fUr reate Kaufprozesse besitzen kann. Die Kritik an den 

Modellannahmen soli hier auf zwei zentrale Aspekte konzentriert werden: 

115 Hax, Herbert (1991 ), a.a.O., S. 52. 
116 Vgl. zu den Annahmen der mikrookonomischen Haushaltstheorie stellvertretend Schumann, 

Jochen (1992): Grundzuge der mikrookonomischen Theorie, 6. Aufl., Berlin usw. 1992, S. 43ff. 
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1. Abstraktion von verhaltensrelevanten ErklarungsgroBen: 
Durch das Marketing wurde besonders betont, daB in der mikrookonomi­
schen Analyse z. B. kulturelle, soziale, personliche und psychologische 
Determinanten des Kaufverhaltens keine Berucksichtigung finden. Es 
wurden deshalb verhaltenswissenschaftlich orientierte Ansatze entwickelt, 
die vor allem durch die Betrachtung hypothetischer Konstrukte versucht 
haben, Nachfragerverhalten zu erklaren. Anstelle des Preises, der das 
maBgebliche Steuerungsinstrument von Transaktionsprozessen in der 
Mikrookonomie darstellt, wurden die Betrachtungen auf das Marketing­
Mix ausgedehnt.117 

2. Negation des Unsicherheitsproblems und der Existenz unvollstandi­
ger lnformationen: 
Die mikrookonomische Modellanalyse abstrahiert von Unsicherheiten, 
die als zentrales Merkmal aller in die Zukunft gerichteter Entscheidungen 
angesehen werden konnen und damit eine zentrale Determinante des 
Nachfragerverhaltens darstellen. Daruber hinaus wird durch die Annah­
men der vollstandigen Markttransparenz, unendlich schneller Reaktions­
prozesse sowie vollstandiger Information von der begrenzten lnforma­
tionsverarbeitungskapazitat der Marktteilnehmer, lnformationsasymme­
trien zwischen Anbieter und Nachfrager sowie opportunistischen Verhal­
tensweisen abstrahiert. Durch die Weiterentwicklungen der mikrookono­
mischen Analyse, im Rahmen der sog. Neuen mikrookonomischen 
Theorie, wurden diese Kritikpunkte aufgegriffen. 

lm folgenden wird gezeigt, welche Erklarungsansatze durch die Marketingwissen­

schaft im Hinblick auf den ersten Kritikbereich entwickelt wurden. Zu diesem 

Zweck wird eine Unterscheidung zwischen guter-, nachfrager- und kautverhal­

tensbezogenen Erklarungsansatzen vorgenommen. Daran anschlieBend wird der 

Frage nachgegangen, inwieweit die Oberlegungen der Neuen mikrookonomi­

schen Theorie zur Erklarung des Nachfragerverhaltens herangezogen werden 

konnen. Dabei stehen die Erkenntnisse der lnformationsokonomie im Vordergrund 

der Betrachtungen. Weiterhin wird gepruft, welche Modifikationen hier aus Mar­

ketingsicht erforderlich sind und ob auf dieser Basis eine Klassifikation von Kauf­

prozessen erreicht werden kann. 

117 Vgl. zur Notwendigkeit und Fruchtbarkeit verhaltenswissenschaftlicher Oberlegungen fur das 
Marketing z. B. Muller-Hagedorn, Lothar (1983): Marketing ohne verhaltenswissenschaftliche 
Fundierung?, in: Marketing-ZFP, 5(1983), Heft 3, S. 205ft. Raffee, Hans (1980): Grundfragen 
der Marketingwissenschaft, in: Marketing-ZFP, 2(1980), Heft 7, S. 320f. 
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3.2 Verhaltenswissenschaftlich orientierte Erklarungsansatze des 
Nachfragerverhaltens 

3.2.1 Guterbezogene ErkUirungsansatze 

3.2.1.1 Charakteristika gi.iterbezogener Erklarungsansatze 

Die giiterbezogenen Erkliirungsansiitze stellen das Produkt als Transaktionsob­

jekt in den Vordergrund der Betrachtungen und betonen, daB aufgrund der Be­

schaffenheit, der Eigenschatten sowie des Verwendungszweckes von Produkten 

auch deren Nachfrage in sehr unterschiedliche Kaufprozesse eingebettet ist. 

Weitgehenden Konsens hat dabei vor allem die Differenzierung nach con­

venience, shopping und specialty goods ertahren. Dabei ist jedoch zu beachten, 

daB diese Bezeichnungen in der Vergangenheit zum Teil mit sehr unterschiedli­

chen lnhalten belegt wurden, die primar aus den differierenden Betrachtungs­

schwerpunkten einzelner Autoren resultieren. UrsprOnglich hat Parlin bereits 1912 

folgende Ditterenzierung vorgenommen: 

• convenience goods 
"... are articles of daily purchase such as groceris, apron gingham, 
children's stockings and, in general, those purchases which are insignifi­
cant in value or are needed for immediate use."11S 

• emergency goods 
" ... comprise medicines and supplies which some unexpected happening 
has rendered immediately necessary."119 

• shopping goods 
" ... include all those purchases which are of sufficient importance to requi­
re thought and which will permit of delay, such as suits, dresses, high 
grade dry goods of all kinds. "120 

Aufbauend auf den Oberlegungen Par/ins hat dann Copeland 1923 eine modifi­

zierte Klassifikation vorgelegt, bei der er die Kategorie der "emergency goods" 

durch die der "specialty goods" ersetzt hat. Als "specialty goods" bezeichnet 

Copeland dabei solche GOter, " ... 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 manufacturer's brand, the retailer's brand, or the general re-

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

119 ebenda, S. 276. 
120 ebenda, S. 276. 
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putation of the retail store for quality and service stands out prominently in the 

mind of the consumer."121 Bezuglich der convenience goods stellt Copeland vor 

allem heraus, daB diese Guter dem Konsumenten bekannt sind und gewohn­

heitsmaBig gekauft werden und die Einkaufsstatte in der unmittelbaren Umgebung 

des Kaufers liegt. Demgegenuber sind shopping goods dadurch gekennzeichnet, 

daB der Konsument Preis, Qualitat, Design und andere Leistungseigenschaften in 

verschiedenen Geschaften vergleichen mochte und von daher die Kaufdringlich­

keit geringer ist als bei convenience goods.122 Die Unterscheidung von Copeland 

hat im Prinzip bis heute in der Marketingliteratur Bestand, obwohl die betrachteten 

Differenzierungskriterien dieser drei Gutskategorien im Laufe der Zeit verschie­

dene Modifikationen und Erweiterungen erfahren haben. 123 Insbesondere ist her­

auszustellen, daB neben produkt- und produktionsbezogenen Kriterien verstarkt 

kaufverhaltensrelevante Kriterien zur Unterscheidung herangezogen wurden, wo­

bei convenience goods und specialty goods als Pole eines "Kaufkontinuums" be­

trachtet wurden. Die Existenz eines solchen Kontinuums hat vor allem Aspinwall 

besonders plastisch herausgestellt, indem er zwischen red, orange und yellow 

goods differenzierte.124 Allerdings ist auch bei der Kategorisierung von Aspinwall 

deutlich die Affinitat zwischen red und convenience goods, orange und shopping 

goods sowie yellow und specialty goods erkennbar.125 Einen zusammenfassenden 

Oberblick zur Unterscheidung von convenience, shopping und specialty goods 

liefert Abb. 9, wobei als zentrale DifferenzierungsgroBen der Grad der Kollektivitat 

der Kaufentscheidung, die Existenz eines bestehenden Kaufprogramms sowie 

verschiedene Merkmale des Kaufobjektes herangezogen werden. 

In jungster Zeit hat der Ansatz von Copeland (bzw. Parlin) eine Erweiterung urn 

eine vierte Gutskategorie, die sog. preference goods, erfahren. Preference 

goods unterscheiden sich nach Holbrook und Howard von convenience sowie 

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

122 Vgl. ebenda, S. 282f. 
123 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. 53ft. Bucklin, Louis 
P. (1962): Retail Strategy and the Classification of Consumer Goods, in: Journal of Marketing, 
27(1962), October, S. 52ft. Kaish, Stanley (1967): Cognitive Dissonance and the Classification 
of Consumer Goods, in: Journal of Marketing, 31 (1967), October, S. 28ft. 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. 348ft. 

124 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. 

125 Vgl. ebenda, S. 437ft. 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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shopping goods insbesondere dadurch, daB eine lnformationssuche des Kaufers 

bereits vor dem eigentlichen "shopping trip" z. B. aufgrund von Prospekten, Test­

berichten oder Erfahrungen anderer Konsumenten stattfindet und die Produktkau­

fe durch Markentreue gekennzeichnet sind. 
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Abbildung 9: Typen von Kaufentscheidungen und Produktkategorien 
Quelle: Ruhfus (1976), S. 23. 

Demgegenuber ist das zentrale Unterscheidungsmerkmal zu specialty goods in 

der geringeren lntensitat des "physical shopping effort" zu sehen, da es sich bei 
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preference goods um kurzlebige VerbrauchsgUter mit geringer Kaufwichtigkeit 

handelt. 126 Aufbauend auf diesen Oberlegungen haben Enis und Roering vorge­

schlagen •. zur Unterscheidung dieser vier Gutskategorien sowohl die anbieter- als 

auch die nachfragerbezogene Perspektive heranzuziehen, da " ... a classification 

scheme that incorporates 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 sufficient congruence between these perspectives."127 Die 

Autoren gehen davon aus, daB sich die vier Gutskategorien aus Anbietersicht 

nach den Dimensionen "Produkt-Differenzierungsmoglichkeiten" und "Marketing­

Mix-Differenzierungsmoglichkeiten" unterscheiden lassen, wahrend aus Nachfra­

gersicht eine Differenzierung nach den Dimensionen "wahrgenommenes Kaufri­

siko" und "erwartete Kaufanstrengungen" (the amount of effort the buyer must 

exert to complete the exchange transaction) moglich ist. Da beide Betrachtungs­

perspektiven nach Enis und Roering zu den gleichen Gutskategorien fUhren, las­

sen sich Anbieter- und Nachfragerperspektive, wie in Abb. 10 dargestellt, auch in 

einer "gemeinsamen" Vierfeldermatrix zusammenfassen.12a 

Eryi.qff~t~·KQ~t=·· hoch 0 
anstr~#g~ljg~rm··· 

geringO 

shopping 
goods 

specialty 
goods 

Mq!~~ff~92Mi~~t····· •J-----+---------+----------t 
Diff~rE:mziEnungs;;····· 

mog(iC:HI<eit gering 0 convenience 
goods 

Abbildung 10: Produktklassifikation nach En is und Roe ring 
in Anlehnung an: Enis/Roering (1980), S. 188. 

preference 
goods 

126 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. 

127 Enis, Ben M./Roering, Kenneth J. (1980): Product Classification Taxonomies: Synthesis and 
Consumer Implications, in: American Marketing Association (Hrsg.): Theoretical Develop­
ments in Marketing, Chicago 1980, S. 187. 

128 Vgl. ebenda, S. 188 sowie Murphy, Patrick E./Enis, Ben M. (1986): Classifying Products 
Strategically, in: Journal of Marketing, 50(1986), July, S. 25ft. 
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3.2.1.2 Aussagekraft guterbezogener Erklarungsansatze fUr das Marketing 

Bei eine~ zusammenfassenden Bewertung der gUterbezogenen Erklarungsan­

satze kann zunachst herausgestellt werden, daB die Schwerpunktsetzung der 

einzelnen Ansatze eine Verlagerung von produktspezifischen hin zu verhaltens­

relevanten Charakteristika erkennen laBt. Die Oberlegungen von Enis, Murphy 

und Roering machen deutlich, daB die Gestaltung der Transaktionsbeziehung 

zwischen Anbieter und Nachfrager in den Vordergrund der Betrachtungen getre­

ten ist. Trotzdem muB einschrankend vermerkt werden, daB aile Ansatze unter­

stellen, daB unterschiedliches Kaufverhalten primar aus unterschiedlichen Pro­

duktcharakteristika resultiert. Dem muB aber entgegengesetzt werden, daB 

grundsatzlich einem Produkt nicht angesehen werden kann, wie es gekauft wird. 

Vielmehr ist davon auszugehen, daB die Beurteilung von Wertdimension und 

Leistungseigenschaften eines Produktes primar z. B. von der Kaufsituation, dem 

sozialen Umfeld, dem lnformationsstand und Erfahrungsschatz sowie personli­

chen und psychischen Variablen des Nachfragers abhangt. Das gleiche Produkt 

kann mithin von verschiedenen Nachfragern auf unterschiedliche Art und Weise 

nachgefragt werden. Ob also ein Produkt den convenience, shopping, preference 

oder specialty goods zuzuordnen ist, bestimmt sich somit primar aufgrund verhal­

tensrelevanter und erst in zweiter Linie aufgrund produktbezogener Kriterien. Ein 

bestimmtes Produkt kann prinzipiell also jeder der vier Katorien zugeordnet wer­

den, je nachdem welche Nachfragedringlichkeit vorliegt und welche Personlich­

keitsvariablen bei einem Nachfrager Gultigkeit besitzen. Allenfalls kann zuge­

standen werden, daB den gUterbezogenen Ansatzen explizit oder implizit die An­

nahme zugrunde liegt, daB bestimmte Kautprozesse besonders hautig mit be­

stimmten Produkten einhergehen. Von daher konnen diese Produkte als Repra­

sentanten tor spezifische Kaufverhaltensweisen angesehen werden. Aber nur in 

diesem Fall kann eine gUterbezogene Ausrichtung des Marketing als sinnvoll an­

gesehen werden. Diese Annahme ist an dieser Stelle jedoch zwingend erforder­

lich! 

Die Problematik einer auf Produktcharakteristika beruhenden Gutertypologie tor 

das Marketing hat in jungster Zeit dazu gefOhrt, daB auch die Unterscheidung 

nach Sach- und Dienstleistungen aus Vermarktungssicht abgelehnt wird. Der 

Grund hierfur ist darin zu sehen, daB Absatzobjekte zum einen immer Leistungs­

bundel darstellen, die sowohl aus Sach- als auch aus Dienstleistungen bestehen 

und zum anderen die Differenzierung nach Sach- und Dienstleistungen kein 
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trennscharfes Kriterium zur Unterscheidung von Kaufprozessen liefert.129 Dieser 

Auffassung wird auch hier uneingeschrankt gefolgt. Eine kritische Analyse von 

Engelhar~t, Kleinaltenkamp und Reckenfelderbaumer kommt zu dem Ergebnis, 

daB sich eine tor das Marketing geeignete GUtertypologie an dem Leisungser­

gebnis und dem LeistungserstellungsprozeB orientieren sollte, da aile in der 

Realitat existierenden Absatzobjekte Leistungsbiindel darstellen. Das Lei­

stungsergebnis spiegelt dabei den lmmaterialitatsgrad eines Leistungsangebo­

tes wider und der LeistungsprozeB den lntegrativitatsgrad im Hinblick auf die 

lntegrativitat des externen Faktors, d. h. den Einbezug des Kunden in den Lei­

stungserstellungsprozeB.13o 

Bei der Auswahl von Einteilungskriterien zur Erstellung einer GOtertypologie tor 

Marketingzwecke muB immer die Frage im Vordergrund stehen, inwieweit die ge­

wahlten Differenzierungskriterien auch tatsachlich unterschiedliches Kaufverhalten 

aufzeigen konnen und damit eine Kaufverhaltensrelevanz besitzen. BezOglich 

der lntegrativitatsachse bzw. des externen Faktors kann diese Frage bejaht 

werden, da - um nur die Extrempole zu benennen - der BeurteilungsprozeB durch 

den Nachfrager bei Leistungen, die tor den anonymen Markt erstellt werden, mit 

hoher Wahrscheinlichkeit anders verlauft als bei Leistungen, die kundenindividuell 

(in Auftragsfertigung) erstellt werden. Auch lassen sich hier Unterschiede z. B. 

bezOglich des lnvolvementgrades, der kundenseitigen Beeinflussungsmoglichkeit 

der Leistungserstellung, des lnteraktionsgrades zwischen Anbieter und Nachfra­

ger oder der Produktbeurteilungsmoglichkeiten feststellen.131 BezOglich des 

lmmaterialitatsgrades kann festgestellt werden, daB dadurch ebenfalls unter­

schiedliches Kaufverhalten hervorgerufen wird. Das gilt .insbesondere vor dem 

Hintergrund, daB mit zunehmendem lmmaterialitatsgrad die Produktbeurteilungs­

moglichkeiten des Nachfragers eine Verlagerung von den sog. Suchqualitaten in 

129 Hierauf wurde gerade in jungster Zeit verstarkt hingewiesen. Vgl. z. B. Engelhardt, Werner 
Hans (1990): Dienstleistungsorientiertes Marketing - Antwort auf die Herausforderung durch 
neue Technologien, in: Adam, Dietrich et al. (Hrsg.): Integration und Flexibilitat, Wiesbaden 
1990, S. 278ft. Engelhardt, Werner Hans/Kieinaltenkamp, Michaei/Reckenfelderbaumer, 
Martin (1993): Leistungsbundel als Absatzobjekte - Ein Ansatz zur Oberwindung der Dichoto­
mie von Sach- und Dienstleistungen, in: zfbf, 45(1993), Heft 5, S. 4~ Off. Kaas, Klaus Peter 
(1992a): Kontraktgutermarketing als Kooperation zwischen Prinzipalen und Agenten, in: zfbf, 
44(1992), Heft 10, S. 897t. Kleinaltenkamp, Michael (1992): lnvestitionsgllter-Marketing aus 
informations6konomischer Sicht, in: zfbf, 44(1992), Heft 9, S. 809ft. Schade, Christian/Schott, 
Eberhard (1993): Kontraktguter im Marketing, in: Marketing-ZFP, 15(1993), Heft 1, S. 15ft. 

130 Vg\. Engelhardt, Werner Hans/K\einaltenkamp, Michaei/Reckenfelderbaumer, Martin (1993), 
a.a.O., S. 415ft. 

131 Vgl. ebenda, S. 412ft. sowie S. 421ft. Hilke, Wolfgang (1989b): Grundprobleme und Entwick­
lungstendenzen des Dienstleistungs-Marketing, in: derselbe (Hrsg.): Dienstleistungs-Marke­
ting, Wiesbaden 1989, S. 26ft. 
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Richtung Vertrauensqualiti:iten erfahren.132 Obwohl dieser Ansatz immer noch auf 

Produktcharakteristika abhebt, so ist doch die Kaufverhaltensrelevanz der ge­

wahlten .A.bgrenzungskriterien deutlich erkennbar. Fraglich bleibt vor diesem Hin­

tergrund allerdings, warum die Autoren wiederum auf produktbezogene Kriterien 

zuruckgegriffen und nicht direkt auf kaufverhaltensrelevante Kritierien abgestellt 

haben; denn letztendlich ist fUr das Marketing nicht eine GUtertypologie entschei­

dend, sondern die Klassifikation von Kaufprozessen. Engelhardt bemerkt dazu 

selbst: "MaBgeblich fUr die Einteilung durfen jedoch nicht die technischen Merk­

male der GUter bzw. ihr Verwendungszweck sein, sondern die den Gruppen zu­

grunde liegenden Gemeinsamkeiten hinsichtlich des Beschaffungs- bzw. Absatz­

prozesses. "133 

Trotzdem muB abschlieBend darauf hingewiesen werden, daB gerade guterbezo­

gene Oberlegungen zu verschiedenen Forschungszweigen im Marketing getuhrt 

haben, die auch heute noch als zentrales Differenzierungskriterium in der Marke­

ting-Wissenschaft Gultigkeit besitzen. Genannt seien hier nur das Konsumgiiter-, 

das lnvestitionsgiiter- und das Dienstleistungs-Marketing im Sinne einer produkt­

bezogenen Abgrenzung. Auch innerhalb dieser Forschungsrichtungen sind wei­

tere Spezialisierungen, die auf gUterbezogenen Kriterien beruhen, weit verbreitet. 

So findet man z. B. das Wein-Marketing, Bier-Marketing, Marketing fUr Agrarpro­

dukte oder Handwerks-Marketing auf der Konsumguterseite134, das Marketing fUr 

z. B. industrielle GroBanlagen, Einzelaggregate, Teile, Roh-/Einsatzstoffe und 

Energietrager auf der lnvestitionsguterseite135 sowie etwa das Tourismus-, 

Banken- und Versicherungs-Marketing auf der Dienstleistungsseite136. 

132 Vgl. hierzu insbesondere auch die Austohrungen in Kapitel 4.1. sowie Engelhardt, Werner 
Hans/Kieinaltenkamp, Michaei/Reckenfelderbaumer, Martin (1993), a.a.O., S. 418ft. 

133 Engelhardt, Werner-Hans/Witte, Petra (1990): Konzeptionen des lnvestitionsguter-Marketing -
eine kritische Bestandsaufnahme ausgewahlter Ansatze, in: Kliche, Mario (Hrsg.): lnvesti­
tionsgutermarketing - Positionsbestimmung und Perspektiven, Wiesbaden 1990, S. 11. 

134 Vgl. z. B. Geisbusch, Hans-Georg/Geml, Richard (1991 ): Marketing tor Agrarprodukte, in: 
Geisbusch, Hans-Georg/Geml, Richard/Lauer, Hermann (Hrsg.): Marketing, 2. Aufl., Lands­
berg/Lech 1991, S. 863ft. Stark, H. (1979): Marketing im Handwerk, Stuttgart 1979. Tietz, 
Bruno (1979): Markt & Marketing tor Bier, Gutersloh 1979. 

135 Die alteste, produktbezogene Klassifikation im lnvestitionsguter-Marketing geht zuruck auf 
Copeland, Melvin Th. (1925): Principles of Merchandising, 3. Aufl., Chicago New York 1925, 
S. 130ff. Vgl. weiterhin Engelhardt, Werner Hans/Gunter, Bernd (1981 ): lnvestitionsguter­
marketing, Stuttgart usw. 1981. Marquard, Jurgen: Der Commodity Approach im lnvestitions­
guter-Marketing, Arbeitspapier zum Marketing Nr. 10, hrsg. von Werner Hans Engelhardt und 
Peter Hammann, Bochum 1981, S 28ft. Miracle, Gordon E. (1965): Product Characteristics 
and Marketing Strategy, in: Journal of Marketing, 29(1965), No. 1, S. 18ft. 

136 Vgl. z. B. Delisle, E. (1981 ): Marketing in der Versicherungswirtschaft, 2. Aufl., Karlsruhe 1981. 
Hebestreit, D. (1977): Touristik Marketing, Berlin 1977. Schott, Barbara (1991 ): Marketing bei 
Banken und Versicherungen, in: Geisbusch, Hans-Georg/Geml, Richard/Lauer, Hermann 
(Hrsg.): Marketing, 2. Auf!., Landsberg/Lech 1991, S. 811 ff. 
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3.2.2 Nachfragerbezogene Erklarungsansatze 

Die Erkenntnis, daB sich Marketing am Nachfragerverhalten und nicht an be­

stimmten Produktcharakteristika ausrichten muB, hat dazu getuhrt, daB auch in 

produktbezogenen Marketing-Veroffentlichungen das Nachfragerverhalten in den 

Vordergrund gestellt wird und die betrachteten Produkte jeweils als paradigma­

tisch tor bestimmtes Nachfragerverhalten herausgestellt werden. Diese Sichtweise 

hatte z. B. im lnvestitionsgUter-Marketing zur Folge, daB lnvestitionsguter von 

KonsumgQtern nicht nach technischen Kriterien, sondern nach dem Nachfrager­

typ abgegrenzt werden. "lm Gegensatz zu Nachfragern im KonsumgUterbereich 

handelt es sich bei Nachfragern im lnvestitionsguterbereich um Organisa­

tionen."137 Zentrales Anliegen des lnvestitionsguter-Marketing ist von daher die 

Erklarung des Beschaffungsverhaltens organisationaler Nachfrager, 138 und das 

primare Unterscheidungskriterium zwischen Konsum- und lnvestitionsguter-Mar­

keting ist in der Differenzierung nach Privatpersonen und Organisationen als 

Nachfrager zu sehen. 

Neben der Unterscheidung zwischen Privatpersonen (Haushalten) und Organisa­

tionen bzw. Unternehmen kann auBerdem noch die Anzahl der Kaufentschei­

dungstrager als weiteres Differenzierungskriterium fUr Kaufentscheidungspro­

zesse herangezogen werden. Die Kombination von Art und Anzahl der Kaufent­

scheidungstrager erbringt die in Abb. 11 dargestellten Grundtypen von Kaufent­

scheidungen.139 

(1) 
Kaufentscheidung des 
Konsumenten 

(3) 
Kaufentscheidungen von 
Familien 

(2) 
Kaufentscheidung des 
Reprasentanten 

(4) 
Kaufentscheidung des Ein­
kaufsgremiums (Buying Center) 

Abbildung 11: Grundtypen von Kaufentscheidungen 
Quelle: Meffert (1989), S. 138. 

137 Backhaus, Klaus (1992b), a.a.O., S. 3. 
138 Vgl. Fitzgerald, Ronald L. (1989): lnvestitionsgutermarketing auf Basis industrieller Beschaf­

fungsentscheidungen, Wiesbaden 1989, S. 15. 
139 Vgl. Meffert, Heribert (1986), a.a.O., S. 138ft. 
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Obige Typologisierung kann jedoch nur als Grobklassifikation angesehen werden, 

da in allen Feldern in Abhangigkeit von z. B. der Kaufsituation sowie psychischen, 

sozialen oder organisationalen Variablen wiederum unterschiedliche Kaufverhal­

tensweisen relevant sind. Von daher ist der Differenzierungsgrad dieser Typologie 

als sehr gering anzusehen, was die Kategorie "Kaufentscheidung des Konsu­

menten" besonders evident werden laBt. Weiterhin ist zu beachten, daB in allen 

Fallen "Personen" Kaufentscheidungen treffen. Damit ist es aber fraglich, ob z. B. 

die Kaufentscheidung von Familien gegenOber der Kaufentscheidung im Buying 

Center oder die gewohnheitsmaBige individuelle Kaufentscheidung gegenuber 

einer Routineentscheidung im Unternehmen tatsachlich signifikante Unterschiede 

aufweist. 

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 vereinzel­

ten Verhaltensweisen wie die Wahl einer Marke oder eines Geschaftes) ... "140 zu 

verstehen. Life-Style-Konzepte dienen der Zielgruppenfindung, wobei sowohl be­

obachtbares Verhalten als auch psychische Verhaltensdeterminanten erhoben 

werden. Sie sind damit unmittelbar auf die Typologisierung von Konsumenten 

ausgerichtet, wobei sich drei Bezugsebenen unterscheiden lassen:141 

• die Milieuebene 
Hier konzentriert sich die Analyse auf die Erfassung von Wertvorstellun­
gen und kulturellen Unterschieden auf Gesellschaftsebene. 

• die Stilebene 
Hierbei geht es urn die ldentifikation unterschiedlicher Stil- und 
Geschmacksrichtungen. 

• die Produktebene 
Hier steht das produktbezogene Verbraucherverhalten im Vordergrund, 
und die Analysen sind auf Konsumorientierungen sowie Produkteinstel­
lungen ausgerichtet. 

Wahrend die Forschungsbemuhungen auf Milieu- und Stilebene eher auf die 

ldentifikation allgemeiner Konsumunterschiede in unterschiedlichen Kulturen, so­

zialen Schichten oder Lebensabschnitten gerichtet sind, liefern gerade die pro­

duktbezogenen Analysen ein deutliches lndiz dator, daB gleiche Produkte von 

verschiedenen Konsumenten sehr unterschiedlich gekauft werden konnen. Alter­

dings konzentrieren sich die Untersuchungen im letztgenannten Fall jeweils auf 

bestimmte Produkte bzw. Produktgruppen. Der Schritt einer Verallgemeinerung in 

140 Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 579. 
141 Vgl. Drieseberg, Thomas (1992): Lebensstile in der Marktforschung, in: planung und analyse, 

Nr. 5, Mai 1992, S. 20f. 
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Richtung einer produktunspezifischen Klassifikation von Kaufverhaltensweisen 

wurde bisher .in diesem Forschungsbereich nicht unternommen. 

Als letzte· Gruppe nachfragerbezogener Erklarungsansatze soli hier die Differen­

zierung des Kaufverhaltens nach dem KaufanlaB sowie dem Routinegrad des 

Kaufes betrachtet werden. Entsprechend dem KaufanlaB kann z. B. zwischen 

dem Kauf von Produktinnovationen und dem von eingetuhrten Produkten oder 

nach Erst-, Ersatz- und Erweiterungskaufen unterschieden werden.142 Bezuglich 

des Routinegrades kann z. B. eine Untergliederung nach Neukauf, modifiziertem 

Wiederkauf und identischem Wiederkauf vorgenommen werden.143 Diese Ansatze 

lassen sich auf die gemeinsame Grunduberlegung zuruckfUhren, daB die Lange 

des Kaufprozesses in Abhangigkeit vom Neuigkeitsgrad eines Produktes variiert. 

Mit zunehmender Kauferfahrung und steigendem lnformationsniveau steigt der 

Routinegrad des Kaufers, und die Kaufentscheidungen vereinfachen sich. 

Bei einer abschlieBenden Wurdigung der nachfragerbezogenen Erklarungsan­

satze ist festzustellen, daB diese Ansatze von einer direkten GUterbetrachtung 

abrucken und das Nachfragerverhalten in speziellen Kaufsituationen im Vorder­

grund steht. Allerdings sind die dabei erzielten Klassifikationsvorschlage insge­

samt noch als sehr undifferenziert anzusehen, was z. B. durch die Kategorien 

"Kaufentscheidungen des Konsumenten", "Wiederholungskaufe" oder "Kauf von 

Produktinnovationen" deutlich wird. Auch innerhalb dieser Kategorien konnen 

Kaufprozesse immer noch sehr unterschiedlich ablaufen. 

3.2.3 Kaufverhaltensbezogene Erklarungsansatze 

Die Austuhrungen zu den guterbezogenen sowie den nachfragerbezogenen Er­

klarungsansatzen haben bereits verdeutlicht, daB sich das Ziel der vorgenomme­

nen 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 Produkt- bzw. Nachfrager-Typologie und nicht in einer Verhaltenstypologie. 

Fur das Marketing ist aber letztendlich die Differenzierung nach dem 

Kaufverhalten entscheidend, da einerseits Produkte durchaus unterschiedlich ge­

kauft werden konnen und auch einzelne Nachfrager durchaus unterschiedliche 

Kaufverhaltensweisen zeigen konnen. Fur Marketingzwecke besitzen deshalb die 

142 Vgl. Bansch, Axel (1993): Kauferverhalten, 5. Aufl., Munchen Wien 1993, S. 9. 
143 Vgl. Robinson, Patrick J./Faris, Charles W./Wind, Yoram (1967): Industrial Buying and 

Creative Marketing, Boston Mass. 1967, S. 14. 
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nachfolgend dargestellten kaufverhaltensbezogenen Erkliirungsansiitze die 

gr6Bte Aussagekraft. 

Eine Systematisierung der das Kaufverhalten beeinflussenden Gr6Ben kann durch 

das folgende Schalenmodell vorgenommen werden (vgl. Abb.12 ). 

c :0 (J) 
~ Q) -1--1 

0 0 
Q) 0.. Q) N 
N 0.. ~ CD Sl> 0 ::J ...c 
I.... I.... () c CD 

Q) ::J 
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Lifestyle 

Familie 

Subkultur 

Abbildung 12: Schalenmodell des Kaufverhaltens 

Das Modell soli verdeutlichen, daB einerseits die Determinationsstarke der einzel­

nen EinfluBgr6Bengruppen bezOglich der Kaufentscheidung steigt, je naher diese 

am Modellkern (Kaufakt) liegen und andererseits auch die entsprechenden Ein­

fluBmoglichkeiten durch das Marketing zunehmen. Es ist von daher nicht verwun­

derlich, daB die psychischen Determinanten des Kaufverhaltens den Schwerpunkt 

der kaufverhaltensbezogenen Erklarungsansatze bilden. 

Die psychischen EinfluBvariablen lassen sich grob in aktivierende bzw. affektive 

und kognitive Gr6Ben unterteilen. Vereinfachend kann zunachst davon ausge­

gangen werden, daB bei stark kognitiven Kaufprozessen die affektiven EinfluB­

gr6Ben in den Hintergrund treten et vice versa, so daB sich unterschiedliches 
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Kaufverhalten auf das "AusmaB kognitiver Steuerung" reduzieren und entspre­

chend klassitizieren laBt. Allerdings muB die dabei getroffene Vereinfachung be­

wuBt bleiben, da auch bei stark kognitiven Kaufprozessen affektive Gr6Ben eine 

nicht zu unterschatzende EinfluBstarke besitzen. Generell ist davon auszugehen, 

daB aktivierende und kognitive Vorgange in einer Wechselbeziehung stehen und 

sich gegenseitig beeinflussen.144 Wenn also im folgenden von Kaufprozessen mit 

einem hohen (geringen) AusmaB kognitiver Steuerung gesprochen wird, so ist 

dam it die Dominanz der kognitiven (affektiven) Komponenten gemeint. 

3.2.3.1 Das .. AusmaB kognitiver Steuerung" als Klassifikationsvariable 

Die nachfolgenden Betrachtungen konzentrieren sich auf die Typologisierung von 

Kaufentscheidungen nach dem "AusmaB kognitiver Steuerung", da in der Diffe­

renzierung nach dem "AusmaB kognitiver Steuerung" auch andere kaufverhal­

tensbezogene Erklarungsansatze145 ihre Gemeinsamkeit finden146 und dieser An­

satz in der Kauferverhaltensforschung insgesamt eine hohe Akzeptanz sowie 

Verbreitung gefunden hat.147 

Wird das "AusmaB kognitiver Steuerung" zur Kaufverhaltensklassifikation heran­

gezogen, so wird damit ein Kontinuum von Verhaltensweisen aufgespannt, des­

sen Pole erstmals von Katona als echte und habituelle Kaufentscheidungen be­

zeichnet wurden: 

• Echte Kaufentscheidungen 

"... werden nur gelegentlich getroffen. Sie erfordern die Wahrnehmung 
einer neuen Situation und die Losung des durch sie geschaffenen Pro­
blems; sie fOhren dazu, auf eine Situation in einer neuen Art und Weise 
zu reagieren."148 

144 Vgl. z. B. Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 46ff. und S. 371ff. Weinberg, Peter (1981): 
Das Entscheidungsverhalten der Konsumenten, Paderborn usw. 1981, S. 13ft. Derselbe 
(1980): Vereinfachung von Kaufentscheidungen bei KonsumgOtern, in: Marketing-ZFP, 
2(1980), Heft 2, S. 87ff. 

145 Einen Literaturuberblick zu den verschiedenen Erklarungsansatzen liefern z. B. Kroeber-Riel, 
Werner (1992}, a.a.O., S. 372ft. KuB, Alfred (1987): Information und Kaufentscheidung, Berlin 
New York 1987, S. 17ff. Weinberg, Peter (1981), a.a.O., S. 14ff. 

146 Vgl. KuB, Alfred (1987}, a.a.O., S. 26ff. Howard, John A. (1977}: Consumer Behavior -
Application of Theory, New York 1977, S. 10. 

147 Vgl. z. B. Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 371 ff. Kroeber-Riel, Werner/Meyer­
Hentschel, Gunar (1982): Werbung - Steuerung des Konsumentenverhaltens, Wurzburg 1982, 
S. 1 Off. KuB, Alfred (1991 ): Kauferverhalten, Stuttgart 1991, S. 24ff. Trommsdorff, Volker 
(1 993): Konsumentenverhalten, 2. Auft., Stuttgart 1993, S. 29ft. Weinberg, Peter (1981), 
a.a.O., S. 12ft. 

148 Katona, George (1951): Psychological Analysis of Economic Behavior, New York 1951; deut­
sche Obersetzung: Das Verhalten der Verbraucher und Unternehmer, Tubingen 1960, S. 57. 
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• Habituel/e Kaufentscheidungen 

stellen " .... das Obliche 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 soli­
ten, ist im Grunde unwesentlich. Es kommt vielmehr vor allem darauf an, 
zu erkennen, daB der psychologische ProzeB in diesem Fall ganz anders 
verlauft als bei einer echten Entscheidung. Routineverhalten oder die 
Anwendung von Faustregeln sind brauchbare Begriffe zur Umschreibung 
dieser zweiten Verhaltensform."149 

Aufbauend auf diesen Oberlegungen haben Engel, Kollat und B/ackweff15D sowie 

Howard und Sheth151 obige Unterscheidung um die Kategorie der limitierten 

Kaufentscheidungen erweitert und zwischen habitualisierten, limitierten und ex­

tensiven Kaufentscheidungen unterschieden. Aile drei Typen von Kaufentschei­

dungen setzen dabei voraus, daB auf der Kauferseite ein bestimmtes Bedurfnis 

vorliegt, bevor der entspechende EntscheidungsprozeB in Gang gesetzt wird. 

Allerdings ist zu beachten, daB auch Kaufsituationen existieren, bei denen ein 

solches Bedurfnis nicht vorhanden ist, womit eine weitere Kategorie, die sog. 

lmpulskiiufe, in die Betrachtungen einbezogen werden muB. Vor diesem Hinter­

grund kommen Kroeber-Rief152 und Weinberg153 zu der in Abb. 13 dargestellten 

Klassifikation: 

Zur Charakterisierung dieser Kaufverhaltenstypen ist neben dem "AusmaB kogni­

tiver Steuerung" vor allem die Frage relevant, welchen Stellenwert Bildung und 

Evaluation von Kaufbeurteilungskriterien sowie Kaufalternativen (relevant set) 

einnehmen, und es laBt sich folgende Abgrenzung vornehmen: 

• Extensive Kaufentscheidungen 

sind dadurch gekennzeichnet, daB keine bewahrten Problemlosungs­
muster existieren, woraus sich die Notwendigkeit ergibt, zunachst einmal 
geeignete Beurteilungskriterien zu erarbeiten, d. h. dem Kaufer fehlen 
"kognitive Anker". Da der Kaufer Ober keinerlei Erfahrungen verfugt, findet 
auBerdem auch eine Suche nach geeigneten Produktalternativen statt. 154 

149 Ebenda, S. 57. 
150 Vgl. Engel, James F./Kollat, David T./Biackwell, Roger D. (1 968): Consumer Behavior, New 

York usw. 1968, S. 350ft. 
151 Vgl. Howard, John A./Sheth, Jagdish N. (1969): Buyer Behavior, New York usw. 1969, S. 46ft. 

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 197 4, 
s. 12ft. 

152 Vgl. Kroeber-Riel, Werner (1980): Konsumentenverhalten, 2. Aufl., Munchen 1980, S. 311ft. 
153 Vgl. Weinberg, Peter (1979): Habitualisierte Kaufentscheidungen von Konsumenten, in: DBW, 

39(1979), Heft 4, S. 563f. Derselbe (1981 ), a.a.O., S. 12ft. 
154 Vgl. Bansch, Axel (1993), a.a.O., S. 84. Weinberg, Peter (1 981 ), a.a.O., S. 50ft. 
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Umitierte 
Kaufentscheidungen 

Habitualisierte 
Kaufentscheidungen 

Impulsive 
Kaufentscheidungen 

Abbildung 13: Kaufentscheidungen nach dem AusmaB kognitiver Steuerung 

• Limitierte Kaufentscheidungen 

sind dadurch gekennzeichnet, daB der Nachfrager auf bewahrte Problem­
losungsmuster zuruckgreifen kann. Er verfugt bereits uber entsprechende 
Kauferfahrungen, die Bildung von Beurteilungskriterien ist bereits vollzo­
gen, und es existiert ein relevant set, in dem die vom Kaufer als relevant 
erachteten Produktalternativen zusammengefaBt sind. Die Alternativen­
beurteilung vollzieht sich anhand der bekannten Beurteilungskriterien.1ss 

• Habitualisierte Kaufentscheidungen 

sind dadurch gekennzeichnet, daB uberwiegend vorgefertigte Entschei­
dungen getroffen werden. Sowohl die Kriterienbildung als auch die Alter­
nativenbeurteilung ist bereits anhand dieser Kriterien erfolgt, so daB 
i. d. R. eine Alternative klar praferiert wird oder mehrere Alternativen glei­
chermaBen praferiert werden. 156 Bei verschiedenen Alternativen tallt die 
Entscheidung mehr oder weniger zufallig, d. h. der Konsument denkt uber 
die Auswahl nicht nach und die Entscheidung fallt emotionslos. 157 

155 Vgl. Bansch, Axel (1993), a.a.O., S. 84f. Weinberg, Peter (1981 ), a.a.O., S. 89ft. 
156 Vgl. Weinberg, Peter (1981 ), a.a.O., S. 119ft. 
157 Kroeber-Riel kennzeichnet dieses Verhalten als "Gewohnheitsverhalten vom Typ 1 ", wah rend 

habitualisiertes Kaufverhalten mit starken emotionalen Bindungen des Nachfragers von ihm 
als "Gewohnheitsverhalten vom Typ 2" bezeichnet wird. Vgl. Kroeber-Riel, Werner (1992), 
a.a.O., S. 378. 
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• Impulsive Kaufentscheidungen 

sind dadurch gekennzeichnet, daB sie einer starken Reizsituation unter­
liegen, emotional meist stark aufgeladen sind und sich relativ plotzlich 
durch die spontane Realisierung wahrgenommener Bedurfnisse vollzie­
hen. Es findet in solchen Situationen weder eine Kriterienbildung noch ein 
Alternativenvergleich statt.15B 

Wird von lmpulskaufen abstrahiert, so lassen die ersten drei Kategorien auch eine 

dynamische Interpretation zu. Howard hat darauf hingewiesen, daB in Abhang­

igkeit von der Produkterfahrung Lernprozesse in Gang gesetzt werden, die zu 

einer kognitiven Entlastung der Kaufsituation tohren.159 Wahrend bei Produkt­

neuheiten noch eine umfangreiche lnformationssuche stattfindet, die mit lang an­

dauernden Entscheidungsprozessen verknOpft ist (extensiver Kauf), kristallisieren 

sich im Zeitablauf bestimmte Beurteilungsgr6Ben heraus und es wird ein "relevant 

set" von Produktalternativen gebildet (limitierter Kauf) aus dem schlieBiich rou­

tinemaBig ausgewahlt wird (habitualisierter Kauf). In Abhangigkeit von der benutz­

ten lnformationsmenge und der Entscheidungsgeschwindigkeit laBt sich nach 

Auffassung von Howard jedes Kaufverhalten eines dieser drei Stadien zuord­
nen.1so 

3.2.3.2 Realisationsbedingungen fUr die Klassifikation von Kaufprozessen 

nach dem "AusmaB kognitiver Steuerung" 

Die Klassifikation von Kaufprozessen nach dem "AusmaB kognitiver Steuerung", 

die in Abb. 13 zusammenfassend dargestellt wurde, liefert jedoch noch keine An­

haltspunkte dator, in welchen Situationen bestimmte Kaufverhaltensmuster zu er­

warten sind. Zu diesem Zweck ist die Angabe von sog. Realisationsbedingun­

gen erforderlich, wobei in der Literatur als besonders bedeutsam herausgestellte 

Realisationsvariable in Abb. 14 zusammengefaBt sind.1s1 

158 Vgl. Bansch, Axel {1993), a.a.O., S. 85. Weinberg, Peter (1981), a.a.O., S. 161ft. 
159 Vgl. Howard, John A. (1977), a.a.O., S. 8ft. 
160 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, 1 0(1982), S. 3ft. Kaas, Klaus Peter/Dieterich, M. (1979): Die 
Entstehung von Kaufgewohnheiten bei Konsumgutern, in: Marketing-ZFP, 1 (1979), Heft 1, S. 
13ft. 

161 Vgl. zu moglichen Realisationsbedingungen z. B. Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 374. 
KuB, Alfred (1991 ), a.a.O., S. 30. Weinberg, Peter (1979), a.a.O., S. 563. Derselbe (1980), 
a.a.O., S. 87. Derselbe (1981), a.a.O., S. 16ft. 
Die in Abb. 14 vorgenommenen Zuordnungen der Auspragungen einzelner Realisationsbe­
dingungen sind nur als Tendenzaussagen zu verstehen. So kann z. B. auch ein hohes wahr­
genommenes Kaufrisiko zu einem habitualisierten Kaufverhalten tuhren, indem der Nachfra­
ger etwa durch den Kauf bekannter Produkte versucht, das Kaufrisiko zu vermindern. 
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Komplexitat des Produktes 

Lebensdauer des Produktes 

wahrgenommene Produktunterschiede 

zenlicher Kaufentscheidungsdruck 

vorhandenes lnformationsniveau 

wahrgenommenes Kaufrisiko 

Produktinvolvement 

Reizabhangiges Involvement 

Personliches Involvement 

Abbildung 14: Realisationsbedingungen extensiver und habitualisierter 
Kaufentscheidungen 

Die in Abb. 14 aufgefOhrten Realisationsbedingungen zielen auf Produktcharak­

teristika, Personlichkeitsvariable und die Kaufsituation ab. Dabei ist nach Kroeber­

Riel insbesondere das /nvolvement-Konstrukt162 in der Lage, eine Klammer urn 

diese drei verschiedenen Kategorien von Realisationsbedingungen zu 

schlieBen.163 "Unter Involvement versteht man die lch-Beteiligung oder das Enga­

gement, das mit einem Verhalten verbunden ist, zum Beispiel die innere Beteili­

gung, mit der jemand eine Kaufentscheidung fallt."164 Das lnvolvement-Konstrukt 

zielt damit auf die Aktivierung ab, mit der eine objektgerichtete lnformations­

suche, -aufnahme und -verarbeitung stattfindet. Entsprechend der dabei relevan­

ten VerursachungsgroBen der Aktivierung wird zwischen personlichem, reizab­

hangigem und situativem Involvement unterschieden.16s Aus Abb. 14 wird ersicht-

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

163 Vgl. Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 375. 
164 Ebenda, S. 168. 
165 Vgl. ebenda, S. 375ft. 
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lich, daB extensives Kaufverhalten tendenzie/1 unter High-lnvolvement-Bedin­

gungen stattfindet, wahrend habitualisiertes Kaufverhalten (Gewohnheitsverhalten 

vom Typ 1) unter Low-lnvolvement-Bedingungen ablauft.166 Allerdings ist zu 

beachten, daB auch habitualisiertes Kaufverhalten mit High-Involvement 

verbunden sein kann. Deshalb unterscheidet Kroeber-Riel zwischen 

Gewohnheitsverhalten vom Typ 1 und vom Typ 2. Wahrend das Gewohnheits­

verhalten vom Typ 1 dadurch gekennzeichnet ist, daB der Kaufer ". .. einge­

fahrenen Einkaufsschemata (folgt; Anm. d. Vert.), ohne uber die Auswahl 

nachzudenken und ohne sich emotional zu erwarmen ... ",167 liegt Gewohnheits­

verhalten vom Typ 2 dann vor, ". .. wenn die Konsumenten starke emotionale 

Bindungen zu einer Marke - zum Beispiel zu einem Lieblingsparfum -

entwickeln."168 

Bezuglich moglicher Produktcharakteristika laBt sich feststellen, daB z. B. in Ab­

hangigkeit von Komplexitat und Lebensdauer eines Produktes der KaufprozeB in 

Richtung extensives oder habitualisiertes Verhalten tendiert. So hat z. B. 

Weinberg in einer empirischen Studie Belege datur finden k6nnen, daB habituali­

siertes Kaufverhalten vor allem bei convenience goods erwartet werden kann, 

wahrend shopping goods auf limitiertes Kaufverhalten und specialty goods auf 

extensives Kaufverhalten schlieBen lassen.169 

AbschlieBend sei nochmals betont, daB die Einteilung von Kaufprozessen nach 

dem "AusmaB kognitiver Steuerung" gegenwartig als das zentrale Erklarungskon­

zept bezeichnet werden kann, da es zum einen den fUr das Marketing entschei­

denden Verhaltensaspekt in den Vordergrund stellt und zum anderen auch Erkla­

rungshilfen fUr die dargestellten guter- und nachfragerbezogenen Erklarungsan­

satze liefert. 

166 Vgl. Assael, Henry (1987): Consumer Behavior and Marketing Action, 3. Aufl., Boston Mass. 
1987, S. 12ft. und S. 95ft. KuB, , Alfred (1991 ), a.a.O., S. 30. 

167 Kroeber-Riel, Werner (1992), a.a.O., S. 378. 
168 Ebenda, S. 378. 
169 Vgl. Weinberg, Peter (1977): Die Produkttreue der Konsumenten, Wiesbaden 1977, S. 62ft. 
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4 lnformationsokonomisch fundierte Analyse und Klassifikation 
des Nachfragerverhaltens 

Die Kritik an der mikrookonomischen Haushaltstheorie hat dazu getuhrt, daB von 

Seiten der Mikrookonomie selbst insbesondere die Annahmen vollstandiger In­

formation, vollstandiger Markttransparenz und unbegrenzter lnformationskapazitat 

der Marktteilnehmer aufgegeben und neue Losungsansatze entwickelt wurden. lm 

Vordergrund der Betrachtungen stehen dabei vor allem die Unsicherheitsproble­

me der Transaktionspartner, die Existenz von lnformationsasymmetrien, opportu­

nistische Verhaltensweisen sowie die Ausgestaltung von Vertragen. Entspre­

chende Analysen sind Gegenstand der Tranksaktionskostentheorie, der Property 

Rights-Theorie, der Principal-Agent-Theorie und der lnformationsokonomie, die 

gemeinsam unter dem Beg riff der "Neuen mikrookonomischen Theorie" zu­

sammengefaBt werden konnen. 170 Allerdings konzentrierten sich entsprechende 

betriebswirtschaftliche Oberlegungen bisher primar auf den Bereich der Finanzie­

rung, der Organisation und des Rechnungswesens.171 

lm Marketing hat die Neue mikrookonomische Theorie t;>islang nur wenig Beach­

tung gefunden.172 Das ist eigentlich verwunderlich, da insbesondere die 

Unsicherheitsprobleme der Transaktionspartner und die sich daraus ergeben­

den lnformationsprobleme zum einen unmittelbare Relevanz fUr den Transak­

tionsprozeB zwischen Anbieter und Nachfrager besitzen und zum anderen das 

wahrgenommene Kaufrisiko als Erklarungskonstrukt fUr das Nachfragerverhal­

ten auch in der Kauferverhaltensforschung einen bedeutenden Stellenwert ein­
nimmt.173 

lm folgenden wird geprOft, inwieweit der Ansatz der Neuen mikrookonomischen 

Theorie eine Fundierung tor die im Marketing interessierenden Transaktionspro-

170 Vgl. Hax, Herbert (1991 ), a.a.O., S. 55. 
An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, daB die Bezeichnung fur diese neuere Forschungs­
richtung der Mikro6konomie in der Literatur nicht einheitlich ist. Neben dem Terminus "Neue 
mikro6konomische Theorie" finden sich auch Bezeichnung wie z. B. "Neue lnstitutionenlehre", 
"Neue institutionelle Mikro6konomie" oder "Neue lnstitutionen6konomie". 

171 Vgl. ebenda, S. 62ft. 
172 Erste Ansatze hierzu liefern z. B. Backhaus, Klaus (1992c), a.a.O., S. 782ff. Kaas, Klaus Peter 

(1992b): Marketing und Neue lnstitutionenlehre, Arbeitspapier Nr. 1 aus dem For­
schungsprojekt Marketing und 6konomische Theorie, Frankfurt am Main 1992, S. 3ff. Der­
selbe (1991 ): Marktinformationen - Screening und Signaling unter Partnern und Rivalen, in: 
ZfB, 61 (1991 ), Heft 3, S. 357ft. Derselbe (1990), a.a.O., S. 539ff. Kleinaltenkamp, Michael 
(1992), a.a.O., S. 812ft. Derselbe (1993): Standardisierung und MarktprozeB, Wiesbaden 
1993, S. 83ff. Schmidt, R. H./Wagner, G. R. (1985): Risk Distribution and Bonding Mecha­
nisms in Industrial Marketing, in: Journal of Business Research, 13(1985), S. 421 ff. 

173 Einen Literaturuberblick Ober Forschungsarbeiten zum wahrgenommenen Risikos liefert 
Gemunden, Hans Georg (1985): Wahrgenommenes Risiko und lnformationsnachfrage, in: 
Marketing-ZFP, 7(1985), Heft 1, S. 27ft. 
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zesse liefern kann und welche Modifikationen dabei relevant werden. Die Oberle­

gungen konz!3ntrieren sich auf die Erkenntnisse aus der informationsokonomi­

schen Theorie, und es wird auf dieser Basis ein Klassifikationsvorschlag fUr das 

Nachfragerverhalten abgeleitet.174 

4.1 Die Behandlung des Unsicherheitsproblems in der 
lnformationsokonomie 

Transaktionsprozesse zwischen Anbieter und Nachfrager sind vor allem dadurch 

gekennzeichnet, daB die Transaktionspartner einer Unsicherheitssituation aus­

gesetzt sind, die aus der zeitlichen Diskrepanz zwischen Angebot und Nachfrage, 

der Unsicherheit Ober den Eintritt von Umweltzustanden (exogene Unsicherheiten) 

sowie dem Verhalten der Marktteilnehmer (endogene Unsicherheiten) resultiert.17s 

Hauptursache fur die in der lnformationsokonomie primar betrachteten Verhal­

tensunsicherheiten ist die Tatsache, daB in der Realitat lnformationen unvoll­

kommen, nicht kostenlos und auch nicht gleichverteilt sind.176 Die ungleiche 

Verteilung von lnformationen auf Anbieter- und Nachfragerseite tuhrt zur Existenz 

sog. /nformationsasymmetrien, durch die solche Situationen gekennzeichnet 

sind, in denen einer der Transaktionspartner relativ besser informiert ist als der 

andere.177 Dabei kann grundsatzlich sowohl die anbietende als auch die nachfra­

gende Partei Ober ein hoheres lnformationsniveau verfugen. Aus Marketingsicht 

ist es entscheidend, daB ein Anbieter Ober mehr sowie bessere lnformationen 

Ober die Nachfragerseite vertugt als die Konkurrenz, urn so bessere Leistungsan­

gebote offerieren zu konnen. Die Existenz von KKV's begrOndet sich somit aus 

informationsokonomischer Sicht in dem im Vergleich zur relevanten Konkurrenz 

besseren lnformationsstand eines Anbieters sowie dessen Fahigkeit einer besse­

ren lnformationsObermittlung bezOglich seines Leistungsangebotes an die Nach­

fragerseite. In diesem Sinne sind lnformationsgewinnung und -Obertragung als 

Kernaufgaben des Marketing zu betrachten.17B BezOglich der /nformationsgewin­

nung der Anbieterseite Ober die Nachfragerseite, die im folgenden in den Vorder-

174 Die nachfolgenden Oberlegungen konzentrieren sich auf den an der klassischen Mikrooko­
nomie vorgetragenen Kritikbereich der "Negation des Unsicherheitsproblems und der Existenz 
unvollstandiger lnformationen". Vgl. Kapitel 3.1. 

175 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. 33ft. Hopf, Michael (1983): 
Ausgewahlte Probleme zur lnformationsokonomie, in: WiSt, 12(1983), Heft 6, S. 313. 

176 Vgl. Akerlof, George A. (1970): The Market for "Lemmons": Quality Uncertainty and the Market 
Mechanism, in: The Quarterly Journal of Economics, 84{1970), S. 489ft. 

177 Vgl. ebenda, S. 490ft. sowie Spremann, Klaus (1990): Asymmetrische Information, in: ZfB, 
60(1990), Heft 5/6, S. 562. 

178 Vgl. Kaas, Klaus Peter (1990), a.a.O., S. 540f. 
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grund der Betrachtungen gestellt wird, ist die Frage von zentraler Bedeutung, wie 

ein Leistung$angebot durch die Nachfrager beurteilt wird. Konnen bezuglich der 

Art und \(Veise, wie Nachfrager Leistungsangebote beurteilen, signifikante Unter­

schiede aufgedeckt werden, so lassen sich daraus Anhaltspunkte fUr eine infor­

mationsokonomisch begrundete Klassifikation des Nachfragerverhaltens gewin­

nen. 

4.1.1 Die Beurteilbarkeit von Leistungsangeboten aus Nachfragersicht 

Die Beurteilung eines Leistungsangebotes und die damit verbundene Verbesse­

rung des lnformationsniveaus ist in entscheidendem MaBe von den Beurtei­

lungsmoglichkeiten des Nachfragers bezuglich der einzelnen Leistungseigen­

schaften abhangig. Leistungseigenschaften lassen sich deshalb auch nach dem 

Beurteilungsverhalten bzw. den Beurteilungsmoglichkeiten der Nachfrager klassi­

fizieren. In der lnformationsokonomie hat sich diesbezuglich die Unterscheidung 

zwischen Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Leistungs­

angeboten durchgesetzt, die auf folgende Oberlegungen zuruckgeht: 

lm ersten SchriU wurde in einer Analyse von Nelson herausgestellt, daB bei der 

Beurteilung von Produkten lnformationen uber Qualitatseigenschaften gegenuber 

Preisinformationen einen anderen Stellenwert besitzen, da die lnformationssuch­

kosten bei Qualitatseigenschaften wesentlich hoher sind als diejenigen zur Erlan­

gung von Preisinformationen. 179 Aufgrund der Diskrepanz in den lnformations­

suchkosten geht Nelson davon a us, daB diese "... can lead to fundamentally 

different kinds of consumer behavior".1so Zum Zwecke der lnformations­

beschaffung stehen dem Nachfrager nach Nelson grundsatzlich zwei Moglich­

keiten zur Verfugung: 

1. lnformationssuche: 
Den Fall der lnformationssuche knupft Nelson an zwei Bedingungen: "(1) 
The consumer must inspect the option, and (2) that inspection must occur 
prior to purchasing the brand."181 

2. Erfahrungen: 
Dieser Fall wird als Alternative zur "lnformationssuche" angesehen, 
wenn der Kauf eines Produktes mit geringeren Kosten verbunden ist als 
eine vorherige lnformationssuche: "If the purchase price is low enough, 
any even moderately expensive search procedure would be ruled out. To 

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

180 Ebenda, S. 311f. 
181 Ebenda, s, 312. 
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evaluate brands of canned tuna fish, for example, the consumer would 
almost certainly purchase brands of tuna fish for consumption. He could, 
then, determine from several purchases which brand he preferred. We 
will call this information process 'experience'."1B2 

Nelson geht davon aus, daB "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. "183 Weiterhin wird unterstellt und empirisch getestet, " ... that 

goods could be classified successfully by whether the quality variation was 

ascertained predominantly by search or by experience, and the respective goods 

were called 'search goods' and 'experience goods'."1B4 Entsprechend bezeichnet 

er solche Qualitatseigenschaften die primar durch "Suche" beurteilt werden als 

"search qualities" und solche, die primar durch "Erfahrung" beurteilt werden als 

"experience qualities".1B5 In seinen Analysen geht Nelson zunachst von den 

Reinformen "search goods" und "experience goods" aus, wahrend der Mischfall, 

daB GOter sowohl seach- als auch experience qualities aufweisen konnen, von 

ihm erst wesentlich spater analysiert wird.1B6 

Es ist als Verdienst von Darby und Karni anzusehen, daB sie in einem zweiten 

Schritt die Unterscheidung von Nelson urn eine dritte Qualitatseigenschaft erwei­

tert haben, die sie als "credence quality' bezeichnen.187 DarOber hinaus gehen 

die Autoren davon aus, daB sich bei jedem Kaufakt die Beurteilung der Produkt­

qualitat immer aus diesen drei Qualitatseigenschaften rekrutiert: "We distinguish 

then three types of qualities associated with a particular purchase: search qualities 

which are known before purchase, experience qualities which are known 

costlessly only after purchase, and credence qualities which are expensive to 

judge even after purchase."1BB 

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

alternativen lnformationssuchprozessen begrOndet, sondern als unterschiedliche 

Qualitatskategorien von Produkten. Diese Auffassung hat sich auch in der 

Marketing-Literatur1B9 durchgesetzt und soli hier nochmals genau prazisiert wer-

182 Ebenda, S. 312. 
183 Ebenda, S. 317. 
184 Nelson, Phillip (1974): Advertising as Information, in: The Journal of Political Economy, 

82(1974), S. 738. 
185 Vgl. ebenda, S. 730. 
186 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. 
187 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. 
188 Ebenda, S. 69. 
189 Vgl. z. B. Backhaus, Klaus (1992c), a.a.O., S. 784ff. Kaas (1992b), a.a.O., S. 31 ff. Derselbe 

(1990}, a.a.O., S. 542f. Kleinaltenkamp, Michael (1992), a.a.O., S. 811 ff. Schade, 
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den. Zu diesem Zweck wird nachfolgende Abgrenzung der drei Eigenschaftstypen, 

die im folgenden als Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften bezeichnet 

werden, \,forgenommen: 

• Sucheigenschaften 
. . . sind dadurch gekennzeichnet, daB sie durch den Nachfrager durch 
lnspektion des Leistungsangebotes oder durch eine entsprechende 
lnformationssuche bereits vor dem Kauf vollstandig beurteilt werden 
konnen. Die lnformationssuche wird erst dann abgebrochen, wenn der 
Nachfrager ein subjektiv als ausreichend wahrgenommenes Informations­
niveau erreicht hat oder eine weitere lnformationssuche als zu kostspielig 
empfindet. 

• Erfahrungseigenschaften 
... sind dadurch gekennzeichnet, daB sie durch den Nachfrager erst nach 
dem Kauf vollstandig beurteilt werden konnen. Eine Beurteilung dieser 
Eigenschaften ist in der subjektiven Sicht des Nachfragers kostenlos nur 
aufgrund von Erfahrungen des Nachfragers beim Gebrauch eines Pro­
duktes moglich. Die Beurteilung von Erfahrungseigenschaften durch eine 
entsprechende lnformationssuche vor dem Kauf ist somit nicht moglich. 

• Vertrauenseigenschaften . 
. . . sind dadurch gekennzeichnet, daB sie durch den Nachfrager weder 
vor noch nach dem Kauf vollstandig beurteilt werden konnen. Das Un­
vermogen des Nachfrager, eine Beurteilung von Vertrauenseigenschaften 
vorzunehmen, ist darauf zurOckzufUhren, daB er nicht Ober ein entspre­
chendes Beurteilungs-Know how verfOgt und dieses auch nicht in einer 
vertretbaren Zeit aufbauen kann oder die Kosten der Beurteilung subjek­
tiv als zu hoch einstuft. 

Obige Differenzierung macht deutlich, daB als zentrale Abgrenzungskriterien der 

drei Leistungseigenschaften der "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung'' (vorl 

nach Kauf) und die "Beurteilbarkeit von Leistungseigenschaften" (moglich/ 

nicht moglich) herangezogen wurden. Abb. 15 veranschaulicht diesen Sachverhalt 

noch einmal graphisch. 

Christian/Schott, Eberhard (1993), a.a.O., S. 17f. Tolle, Elisabeth (1991 ): Der Stellenwert von 
Marktsignalen bei Qualitatsunsicherheit der Konsumenten, Arbeitsbericht Nr. 91/08 des 
Lehrstuhls tor Betriebswirtschaftspolitik und Marketing der RWTH Aachen, Aachen 1991, 
S. 2ff. Zeithaml, Valarie A. (1 981 ): How Consumer Evaluation Processes differ between 
Goods and Services, in: Donnelly, J. H./George, W. R. (Hrsg.): Marketing of Services, Chicago 
1981, S. 186. Weiber, Rolf (1 992): Diffusion von Telekommunikation - Problem der Kritischen 
Masse, Wiesbaden 1992, S. 88f. 
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Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften 

Erfahrungs- bzw. 
Vertrauenseigenschaften 

Vertrauenseigenschaften 

Abbildung 15: Abgrenzung von Leistungseigenschaften aus informations­
okonomischer Sicht 

4.1.2 lnformationsokonomisches Dreieck und Positionierung von 

Kaufprozessen 

Werden Leistungsangebote durch die Nachfrager entsprechend den informations~ 

okonomisch fundierten Eigenschaftskategorien beurteilt, so ist zu berOcksichtigen, 

daB dabei die Zuordnung einzelner Leistungseigenschaften zu bestimmten Ei­

genschaftstypen nicht a priori erfolgen kann, da es von der subjektiven Wahr­

nehmung des Nachfragers sowie dessen Beurteilungsverhalten abhangt, in 

welche Eigenschaftskategorie einzelne Leistungseigenschaften einzuordnen sind. 

Es ist deshalb aus Marketingsicht auch nicht zulassig, eine GOtertypologie aufzu­

stellen, wie dies vor allem bei Nelson19o aber auch bei Darby/Karm191 erfolgt, da 

nicht die objektiven, sondern die subjektiv wahrgenommenen Produktmerkmale 

das Kaufverhalten beeinflussen. 192 Das Beurteilungsverhalten eines Nachfragers 

bestimmt sich vor allem aufgrund des individuellen Beurteilungsvermogens 

und den individuellen Anspruchsniveaus bezOglich des lnformationsstandes, 

die ein Nachfrager mit den verschiedenen Eigenschaftskategorien verbindet. 

Oas mit Sucheigenschaften verbundene Anspruchsniveau entspricht dabei der 

Grenze, bei der ein Nachfrager die lnformationssuche subjektiv als zufriedenstel­

lend ansieht und den BeurteilungsprozeB mit dem Kauf endgOitig beendet. 

190 Vgl. Nelson, Phillip {1970), a.a.O., S. 318ft. Derselbe {1974), a.a.O., S. 738ff. 
191 Vgl. Darby, Michael R./Karni, Edi {1973), a.a.O., S. 81ff. 
192 Auch Arnthorsson, Berry und Urbany wei sen darauf hin, daB die Analysen von Nelson auf ob­

jektiven 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 Consumer Research, 18{1991), S. 217. 
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Demgegenuber bezeichnet das mit Erfahrungseigenschaften verbundene An­

spruchsniveau die Grenze, bei der sich ein Nachfrager aus Know how-, Zeit-, 

Kosten- oder sonstigen Grunden dazu entschlieBt, eine endgultige Eigenschafts­

beurteilung durch Erfahrung (also nach dem Kauf) vorzunehmen und eine weitere 

lnformationssuche einstellt. SchlieBiich stellt das mit Vertrauenseigenschaften 

verbundene Anspruchsniveau diejenige Grenze dar, bei der sich der Nachfrager 

aufgrund von positiven Eigen- oder Fremderfahrungen oder entsprechender 

Surrogatinformationen dazu entschlieBt, von der Oberprufung von Leistungseigen­

schaften generell abzusehen und auf die Erfullung seiner Erwartungen vertraut.193 

Diese individuellen Anspruchsniveaus sind ihrerseits wiederum vom Beur­

teilungsvermogen des Nachfragers abhangig und werden daruber hinaus durch z. 

B. die Kaufsituation, die Risikoneigung und weitere Personlichkeitsvariable be­

einfluBt. Weiterhin ist zu beachten, daB das Beurteilungsvermogen und die An-

. spruchsniveaus je nach der betrachteten Kategorie von Leistungsangeboten bei 

ein und derselben Person unterschiedlich ausgepragt sein konnen. 

Vor dem Hintergrund dieser Oberlegungen sind lnformationen als zentrales 

Instrument der Unsicherheitsreduktion im KaufentscheidungsprozeB anzusehen, 

wobei der lnformationssuchprozeB zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung, be­

zuglich der Beurteilung eines Leistungsangebotes, mit drei Konsequenzen ver­

bunden sein kann: einem subjektiv als zufriedenstellend wahrgenommenen lnfor­

mationssuchergebnis, einer Beurteilungsverlagerung auf Erfahrung und einer Be­

urteilungssubstitution durch Vertrauen.194 Zu einer Kaufentscheidung kommt es 

somit erst dann, wenn aus subjektiver Nachfragersicht aile drei Anspruchsniveaus 

erreicht sind. Damit wird auch deutlich, daB es wahrend des Beurteilungsprozes­

ses zu Substitutionsprozessen zwischen den verschiedenen Beurteilungsvarian­

ten (lnformationssuche, Erfahrung, Vertrauen) kommen kann, was sich z. B. in 

Lernprozessen begrundet. Diese Lernprozesse konnen ihrerseits zu einer Veran­

derung des individuellen Beurteilungsvermogens sowie der Anspruchsniveaus 

fuhren. 

Daruber hinaus ist zu betonen, daB die dargestellten drei Eigenschaftstypen als 

komplementar zu betrachten sind. Das bedeutet, daB bei jedem Kaufakt immer 

aile drei Eigenschaftskategorien in mehr oder weniger starkem AusmaB vorhan­

den sind und sich deren Anteile in der Summe zu 1 00% erganzen. Abb. 16 ver­

deutlicht diesen Zusammenhang nochmals graphisch, wobei nur solche 

193 Vgl. zum Vertrauens-Konstrukt Plotner, Olaf (1993): Risikohandhabung und Vertrauen des 
Kunden, Arbeitspapier Nr. 2 "Business to Business Marketing", hrsg. von Michael Kleinalten­
kamp, Berlin 1993, S. 34ft. sowie die AusfOhrungen in Kapitel 4.1.2.2. 

194 Dabei ist zu beachten, daB hier von solchen Kaufen abstrahiert wurde, bei denen ein Ent­
scheidungsprozeB nicht erkennbar ist. Ein typisches Beispiel hierfOr stellen lmpulskaufe dar. 
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Leistungsangebote als "reine" Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenskaufe bezeich­

net werden durfen, die in den Eckpunkten der Ebene positioniert sind. Die Abbil­

dung maQht weiterhin klar, daB sich vor dem Hintergrund der Komplementaritat 

der drei Eigenschaftstypen jedes Leistungsangebot, gleich welcher Art, auf der 

durch die drei Pole aufgespannten Ebene eindeutig positionieren laBt. 

Anteil an 
Sucheigen­
schaften 

reine 
Vertrauenskaufe 

Anteil an 
Vertrauens­
eigenschaften 

reine 
Erfahrungskaufe 

Anteil an 
Erfahrungs­
eigenschaften 

Abbildung 16: Komplementaritat von Leistungseigenschaften 

Damit konnen die nachfolgenden Analysen derart vereinfacht werden, daB nur 

noch die Positionen von Leistungsangeboten auf der in Abb. 16 grau eingezeich­

neten Ebene betrachtet werden. Die Reduktion von der dreidimensionalen auf 

eine zweidimensionale Betrachtung ist dabei ohne lnformationsverlust moglich, 

wobei allerdings zwingend zu beachten ist, daB jeder Punkt auf der Ebene ein 

Tripe/ aus den Anteilen von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften 

darstellt. Abb. 17 verdeutlicht diese Oberlegungen graphisch, wobei Kaufprozes­

se, die eine Dominanz an Sucheigenschaften aufweisen als Suchkiiufe, solche 

mit einer Dominanz an Erfahrungseigenschaften als Erfahrungskiiufe und dieje­

nigen mit dominanten Vertrauenseigenschaften als Vertrauenskiiufe charakteri­

siert wurden. Die Darstellung in Abb. 17 wird im folgenden als informationsoko­

nomisches Dreieck bezeichnet.195 

195 An dieser Stelle sei nochmals darauf hingewiesen, daB die Position von Leistungsangeboten, 
die im informations6konomischen Dreieck dargestellt werden, eindeutig durch das Tripel der 
Anteilswerte von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften bestimmt ist. 
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Annahme: Dominanz einer Leistungseigenschaft, wenn 
Anteil der Eigenschaftskategorie ~ 50% 

Abbildung 17: Positionierung von Kaufprozessen im informations­
okonomischen Dreieck; 

Als Kriterium fOr die Dominanz eines bestimmten Eigenschaftstyps wurde hier ein 

Anteilswert groBer 50% unterstellt, womit Leistungsangebote, die in dem grau 

eingezeichneten Bereich positioniert sind, nicht eindeutige einem bestimmten 

Kauftyp zugeordnet werden. Diese Kaufe werden als Mischkiiufe bezeichnet. lm 

Bereich der Mischkaufe liegen aile Anteilswerte relativ dicht zusammen. Damit ist 

zwar aus numerischer Sicht, mit Ausnahme der Grenzbereiche, eine eindeutige 

Zuordnung von Kaufprozessen zu Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskaufen mog­

lich, was jedoch aus Marketingsicht fraglich erscheint. Es ist namlich zu berOck­

sichtigen, daB sich die einzelnen Anteilswerte aufgrund der subjektiven Wahr­

nehmung eines Nachfragers bestimmen und eine Zuordnung zu einem der drei 

Kauftypen erst dann zulassig ist, wenn eine bestimmte Eigenschaftskategorie den 

betrachteten KaufprozeB deutlich dominiert. Deshalb erscheint u. E. der ROckgriff 

auf einen Anteilswert von groBer 50% sinnvoll, da so mindestens eine Eigen­

schaftskategorie klar in den Hintergrund tritt. 

Bei der zweidimensionalen Darstellung von Kaufprozessen im informationsoko­

nomischen Dreieck stellt sich die Frage, ob die so positionierten Kaufprozesse 

neben den unterschiedlichen Anteilswerten der einzelnen Eigenschaftskategorien 

auch anhand weiterer Kriterien unterschieden werden konnen, die eine hohe 

Kaufverhaltensrelevanz besitzen und diesbezOglich eine signifikante Trennung der 

drei Kauftypen ermoglichen. Zur Beantwortung dieser Frage setzen die folgenden 
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Plausibilitatsbetrachtungen an den verwendeten Abgrenzungskriterien der 

Eigenschaftskategorien "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung" (vor/nach Kauf) 

und "Beurteilbarkeit von Leistungseigenschaften" (moglich/nicht moglich) an (vgl. 

Abb. 15). lm folgenden werden aus analytischen Grunden zunachst nur die 

Unterschiede zwischen Such- und Erfahrungskaufen analysiert und erst in einem 

zweiten Schritt die Vertrauenskaufe in die Betrachtungen einbezogen. 

4.1.2.1 Unterscheidung von Such- und Erfahrungskaufen 

Durch das Kriterium "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung'' lassen sich Such­

und Erfahrungskaufe voneinander unterscheiden, wobei im Fall der Suchkaufe 

Leistungseigenschaften bereits vor dem Kauf vollstandig beurteilt werden konn­

nen, wahrend dies bei Erfahrungskaufen erst nach dem Kauf moglich ist. Zwi­

schen den Polen "reine Suchkaufe" und "reine Erfahrungskaufe" spannt sich 

somit ein Kontinuum auf, das durch den "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung" 

beschrieben werden kann. Damit stellt sich die Frage, inwieweit dieses Differen­

zierungsmerkmal auch eine Kaufverhaltensrelevanz besitzt und signifikante Un­

terschiede im Kaufverhalten aufdecken kann. Aus den Beurteilungsmoglichkeiten 

vor bzw. nach Kauf laBt sich unmittelbar auf die subjektiv wahrgenommene Be­

urteilungssicherheit bzw. -unsicherheit eines Nachfragers schlieBen. Bei 

"reinen" Suchkaufen ist diese Unsicherheit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung 

gleich Null, wahrend sie bei reinen Erfahrungskaufen am gr6Bten ist. Konzentriert 

man die Betrachtungen auf die fUr den Nachfrager zentralen Eigenschaften eines 

Leistungsangebotes, so kann deren Erfullung durch den Anbieter bei Suchkaufen 

relativ sicher beurteilt werden und die Notwendigkeit von RisikoreduktionsmaB­

nahmen ist in diesem Fall nur gering. DemgegenOber muB der Nachfrager bei 

Erfahrungskaufen in verstarktem MaBe auf RisikoreduktionsmaBnahmen z. B. in 

Form von Garantien zuruckgreifen. Dabei ist zu beachten, daB bei Erfahrungskau­

fen eine Absicherung des Nachfragers bezOglich der Leistungserfullung zum 

Kaufzeitpunkt in unterschiedlichern AusmaB gegeben sein kann. Dieses AusmaB 

ist abhangig von den Moglichkeiten vertraglicher Regelungen, die dadurch einge­

schrankt sein konnen, daB z. B. aus Kostengrunden entsprechende Vertragsver­

einbarungen unterlassen werden oder aber, aufgrund eines nur unzureichenden 

Beurteilungsvermogens des Nachfragers sowie dessen begrenzter Rationalitat, 

VertragsiOcken existieren. Damit folgt, daB die "Unsicherheit zum Zeitpunkt der 

Kaufentscheidung" bei Suchkaufen im Vergleich zu Erfahrungskaufen tendenziell 

geringer ausfallt. Erfahrungskaufe sind somit durch ein wesentlich hoheres 

Residua/risiko gekennzeichnet. Da in Abhangigkeit der Risikowahrnehmung mit 
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hoher Wahrscheinlichkeit auch auf unterschiedliche Nachfragerstrategien ge­

schlossen werden kann,196 wird im folgenden die Dimension "wahrgenommene 

Unsicherheit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung'' zur Unterscheidung von 

Such- und Erfahrungskaufen herangezogen, da sie ein signifikantes und kaufver­

haltensrelevantes Differenzierungskriterium darstellt (vgl. Abb. 18). 

Ebenso wie im Fall der verhaltenswissenschaftlich fundierten Unterscheidung von 

Kaufprozessen nach dem "AusmaB kognitiver Steuerung" stellt sich auch hier die 

Frage nach den Rea/isationsbedingungen, d. h. in welchen Situationen welches 

Kaufverhaltensmuster zu erwarten ist. Zur ldentifikation entsprechender Realisa­

tionsbedinungen kann auch hier auf mogliche Produktcharakteristika, Personlich­

keitsvariable und situationsspezifische Variable zurOckgegriffen werden. Bezuglich 

der Produktcharakteristika lassen sich in Anlehnung an die Erkenntnisse der 

Adoptionstheorie beispielhaft folgende Tendenzaussagen ableiten: 

Sucheigenschaften treten tendenziell dann in den Vordergrund, wenn ein Lei­

stungsangebot durch 

• eine relativ geringe Komplexitiit gekennzeichnet ist, da sich in diesem 
Fall die zentralen Leistungseigenschaften bereits vor Kauf relativ einfach 
beurteilen lassen. 

• eine relativ leichte Erprobbarkeit vor Kauf gekennzeichnet ist, da in die­
sem Fall bereits vor dem Kauf entsprechende "Eignungstests" durch den 
Nachfrager vorgenommen werden konnen. 

• eine relativ einfache und klare Kommunizierbarkeit gekennzeichnet ist, 
da in diesem Fall die Leistungseigenschaften tor den Nachfrager einfa­
cher "faBbar" sind. 

• eine relativ hohe Kompatibilitiit zu beim Nachfrager existierenden 
Kenntnissen, Erfahrungen, Bedurfnissen usw. gekennzeichnet ist, da in 
diesem Fall eine Prufung der Leistungseigenschaften durch den Nach­
frager tendenziell erleichtert wird. 

Werden diese Realisationsbedingungen unter "umgekehrtem Vorzeichen" be­

trachtet, so laBt sich daraus auch auf eine Umkehrung des Kaufprozesses in 

Richtung Erfahrungseigenschaften schlieBen. Dabei ist auch hier von zentraler 

Bedeutung, daB die obigen Realisationsvariablen subjektiv wahrgenommen wer­

den, wobei die Wahrnehmung in entscheidender Weise von dem Beurteilungs­

vermogen des jeweils betrachteten Nachfragers abhangt. Je hoher das lnforma­

tionsniveau sowie Fahigkeiten und Kenntnisse des Nachfragers sind, desto eher 

196 Vgl. Kupsch, Peter/Hufschmied, Peter (1979): Wahrgenommenes Risiko und Komplexitat der 
Beurteilungssituation als Determinanten der Qualitatsbeurteilung, in: Meffert, Heribert/ 
Steffenhagen, Hartwig/Freter, Hermann (Hrsg.): Konsumentenverhalten und Information, 
Wiesbaden 1979, S. 235ft. 
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ist er in der Lage, ein Leistungsangebot bereits vor Kauf entsprechend seinem 

individuellen Anspruchsniveau zu beurteilen. Ob z. B. eine geringe oder eine hohe 

Leistung$komplexitat vorliegt, bestimmt sich also nicht aufgrund objektiver 

Kriterien, sondern durch das subjektive Beurteilungsvermogen des Nachfragers. 

Somit ist zu erwarten, daB Kaufprozesse bei einem hoch ausgepragten Beurtei­

lungsvermogen in Richtung Suchkaufe tendieren, wahrend sie bei einem eher ge­

ringen Beurteilungsvermogen mit hoher Wahrscheinlichkeit eine Tendenz in 

Richtung Erfahrungskaufe aufweisen. Der vermutete Zusammenhang zwischen 

geringem Beurteilungsvermogen und Erfahrungskaufen begrundet sich vor allem 

in der Uberlegung, daB bei geringem Beurteilungsvermogen eine Beurteilung von 

Leistungseigenschaften durch den Nachfrager immer kosten- und zeitintensiver 

oder sogar unmoglich wird. Entsprechend den Oberlegungen von Nelson stellt 

damit die "Erfahrung" eine Alternative zur "lnformationssuche" dar197, wobei mit 

abnehmendem Beurteilungsvermogen ein immer starkerer SubstitutionsprozeB in 

Richtung "Erfahrung" zu vermuten ist et vice versa.19a Daruber hinaus werden 

durch Erfahrungen aber auch Lernprozesse in Gang gesetzt, womit die Erfahrung 

mit Produkten nach dem Kauf auch als Surrogat tor die lnformationssuche vor 

Kauf interpretiert werden kann. 

Werden obige produktbezogenen Realisationsbedingungen vor dem Hintergrund 

der Erkenntnisse der Adoptionstheorie betrachtet, so ist festzustellen, daB die 

Adoptionsgeschwindigkeit urn so gr6Ber ist, je geringer die Komplexitat, je hoher 

die Erprobbarkeit, je Ieichter die Kommunizierbarkeit und je hoher die Kompatibili­

tat eines Leistungsangebotes ist.199 Damit liegt die Vermutung nahe, daB der 

BeurteilungsprozeB bei Suchkaufen im Vergleich zu Erfahrungskaufen tendenziell 

schneller ablauft. Allerdings bedarf es noch eingehender Forschungsarbeiten, um 

die Voraussetzungen zu bestimmen, unter denen diese Vermutung Gultigkeit 

besitzt. 

4.1.2.2 Unterscheidung von Vertrauenskaufen im Vergleich zu 

Such- und Erfahrungskaufen 

Wahrend bei den Betrachtungen im vorangegangenen Kapitel das Abgrenzungs­

kriterium "Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung" im Vordergrund stand, konzen­

trieren sich die folgenden Oberlegungen auf das Kriterium "Beurteilbarkeit von 

197 Vgl. Nelson, Phillip (1970), a.a.O., S. 312. 
198 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 
Unterscheidung von Such- und Erfahrungskaufen konzentrieren. 

199 Vgl. Weiber, Rolf (1992), a.a.O., S. 5f. 

--~ 
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Leistungseigenschaften" (vgl. Abb. 15). Durch dieses Kriterium wird ebenfalls 

ein Kontinuum aufgespannt, das die Vertrauenskaufe von der Gruppe der Such­

/Erfahrungskaufe separiert. Bei "reinen" Vertrauenskaufen konnen aile Lei­

stungseigenschaften durch den Nachfrager nicht beurteilt werden, wahrend dies 

bei "reinen" Such- und Erfahrungskaufen - wenn auch zu unterschiedlichen Zeit­

punkten - immer moglich ist. Auch hier ist die Frage von Interesse, inwieweit die 

"Beurteilbarkeit von Leistungseigenschaften" eine im Hinblick auf das Kaufverhal­

ten signifikante Trennung zwischen Vertrauenskaufen und Such-/Erfahrungs­

kaufen ermoglicht. Zu diesem Zweck muB das Vertrauens-Konstrukt genauer 

betrachtet werden, wobei wir auf eine Analyse von Plotner zurOckgreifen, der eine 

Explikation des Vertrauensbegriffes vor dem Hintergrund okonomisch relevanter 

Transaktionsbeziehungen vorgelegt hat. Danach ist Vertrauen " ... die Erwartung 

gegenOber einer Person oder Personengruppe, dass diese sich hinsichtlich eines 

in der Zukunft liegenden, bewusstgemachten Ereignisses dem Vertrauenden 

gegenOber zumindest nicht opportunistisch verhalten wird."2oo Bei dieser 

Vertrauens-Definition wird jedoch primar auf sog. Leistungsversprechen 

abgestellt, d. h. auf solche Leistungsangebote, die zum Zeitpunkt des Vertragsab­

schlusses nicht oder noch nicht vollstandig existent sind und bei denen der Anbie­

ter nach VertragsabschluB auf die ErfOIIung der Leistungseigenschaften noch er­

heblichen EinfluB besitzt.201 DemgegenOber existieren aber auch sog. Aus­

tauschgiiter, die zum Zeitpunkt des Kaufs existent sind und deren Leistungs­

eigenschaften nicht mehr verandert werden k6nnen.202 In 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 Leistungsver­

sprechen, so kann als ein Kernelement von Vertrauen der Zukunftsaspekt her­

ausgestellt werden,203 da er sowohl fOr die "Erwartungen" als auch fOr die "in der 

Zukunft liegenden, bewuBtgemachten Ereignisse" konstituierend ist. ZukOnftige 

Ereignisse sind fOr den Nachfrager immer mit Unsicherheit verbunden. Eine 

Moglichkeit zur Reduktion dieser Unsicherheit ist das Vertrauen im Gegensatz zu 

200 Plotner, Olaf (1993}, a.a.O., S. 35; Zitat im Original versa! geschrieben. Dort findet sich auch 
eine eingehende Diskussion des Vertrauensbegriffs in der Literatur. 

201 Vgl. Schade, Christian/Schott, Eberhard (1993), a.a.O., S. 17. 
202 Vgl. 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. 
203 Der Zukunftsaspekt als ein konstituierendes Element von Vertrauen wird auch betont von 

Luhmann, Niclas (1973): Vertrauen - Ein Mechanismus der Reduktion sozialer Komplexitat, 2. 
Aufl., Stuttgart 1973, S. 5ff. Platzkoster, Michael (1989): Vertrauen - Theorie und Analyse in­
terpersoneller, politischer und betrieblicher lmplikationen, Diss. Munster 1989, S. 44ft. Plotner, 
Olaf (1993), a.a.O., S. 37f. Weiss, Peter A. (1992): Die Kompetenz von Systemanbietern - Ein 
neuer Ansatz im Marketing fi.ir Systemtechnologien, Berlin 1992, S. 57ft. 
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entsprechenden KontrollmaBnahmen. KontrollmaBnahmen werden immer dann 

relevant seinr wenn mit dem Eintreten der zukunftigen Ereignisse auch eine ent­

sprechende Prufung moglich ist; es liegen also Erfahrungseigenschaften vor. 

Sind die Ergebnisse der zukunftigen Ereignisse durch das (erwartete) Verhalten 

eines Transaktionspartners beeinfluBbar und ex post prufbar, so lauft der Nach­

frager Gefahr, in eine sog. Holdup-Situation zu geraten. "Obersetzt bedeutet 

'holdup' Oberfall und bezeichnet eine Situation, in der das gewollte Verhalten ei­

nes lndividuums deutlich zu Tage tritt und einem anderen Schaden zufUgt. 

Goldberg (1976) bezeichnet mit Holdup das opportunistische Ausnutzen von Ver­

tragslucken."204 Solche Situationen sind aus informationsokonomischer Sicht mit 

"Erfahrungseigenschaften" verknupft, da die Nicht-Erfullung von Leistungseigen­

schaften nach dem VertragsabschluB (nach der Kaufentscheidung) offensichtlich 

wird. In diesen Fallen besteht fUr den Nachfrager grundsatzlich die Moglichkeit, 

sich durch entsprechende KontrollmaBnahmen, wie z. B. Garantien, gegen Scha­

densfalle abzusichern. 

Demgegenuber werden Situationen, in denen im Schadensfall ein opportunisti­

sches Verhalten des Transaktionspartners ex post nicht nachweisbar ist, als 

Moral Hazard bezeichnet. lm Fall des Moral Hazard laBt sich nicht mehr unter­

scheiden, ob Anstrengung gepaart mit Pech oder aber Faulheit zu einem Scha­

densfall gefUhrt hat.205 Das Verhalten des Anbieters ist hier auch ex post nicht 

prufbar, wodurch eine Absicherung des Nachfragers durch entsprechende Ver­

tragsregelungen im Sinne von KontrollmaBnahmen nicht moglich ist. Der Nach­

frager muB somit darauf vertrauen, daB kein opportunistisches Verhalten vor­

liegt.206 Vertrauenskaufe unterscheiden sich von Erfahrungskaufen somit vor 

allem dadurch, daB sich im Fall der Vertrauenskiiufe zentrale Leistungs­

eigenschaften auch ex post einer Kontrolle durch den Nachfrager entziehen, und 

das Vertrauen als RisikoreduktionsmaBnahme Platz greift. Die sich damit 

ergebende Nicht-Beurteilbarkeit von Leistungseigenschaften kann sich sowohl 

auf den ProzefJ der Leistungserstellung als auch auf das Leistungsergebnis 

beziehen. Auch in den Fallen, in denen das Leistungsergebnis feststellbar ist, 

konnen 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 

204 Spremann, Klaus (1990), a.a.O., S. 568. 
205 Vgl. ebenda, S. 571f. 
206 Einen Ausweg aus diesem Dilemma kann aber durch sog. Anreizsysteme gefunden werden, 

durch die der Nachfrager versucht, den Anbieter von einem opportunistischen Verhalten ab­
zuhalten. Die Wirksamkeit solcher Anreizsysteme ist jedoch an bestimmte Voraussetzungen 
geknOpft. Vgl. hierzu Spremann, Klaus (1990), a.a.O., S. 581ff. 
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konnen. So konnen beispielsweise Personal Computer, die unter der gleichen 

Leistungsbezeichnung verkauft werden, mit qualitativ sehr unterschiedlichen Teil­

komponenten ausgerustet sein, wodurch vielen Nachfragern die Oberprufung der 

Einzelqualitaten zu subjektiv als vertretbar angesehenen Kosten unmoglich wird. 

Ein weiteres Beispiel liefert die Produkthaftung bei Airbags. Der Nachfrager muB 

bezuglich des Leistungserstellungsprozesses darauf vertrauen, daB der Airbag 

keine Mangel aufweist und fehlerfrei installiert wurde, obwohl die Funktionsfahig­

keit (Leistungsergebnis) per definitionem eine Erfahrungseigenschaft darstellt. lm 

Fall des Airbag kann der Nachfrager die Leistungsqualitat nur im Schadensfall 

"erfahren". Die sich dabei ergebenden Konsequenzen sind i. d. R. aber so gravie­

rend, daB auch die Absicherung im Rahmen der Produkthaftung fUr den Nachfra­

ger eine nur unbefriedigende Losung darstellt. Die in der subjektiven Wahrneh­

mung des Nachfragers nur unbefriedigende bzw. unmogliche Prutbarkeit von Lei­

stungseigenschaften im Hinblick auf die Leistungserstellung und/oder das Lei­

stungsergebnis sowie die sich daraus ergebenden mangelnden Kontrollmoglich­

keiten sind als zentrales Merkmal von Vertrauenseigenschaften anzusehen. 

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

• ein Nachfrager aufgrund seines nur unzureichenden Beurtei/ungsver­
mogens nicht in der Lage ist, eine genaue Spezifikation der Leistungs­
erstellung vorzunehmen und somit fUr ihn auch eine Kontrolle unmoglich 
wird; 

• die Erfullung von Leistungseigenschaften mit einer hohen Plastizitaf2°7 

verbunden ist und sich z. B. aufgrund einer Vielzahl von EinfluBgroBen 
die Ursachen einer bestimmten Eigenschaftsqualitat ex post nicht mehr 
(eindeutig) bestimmen lassen; 

• der Eintritt von Ereignissen mit einem Iangen Zeithorizont verbunden ist 
und sich die Art der Leistungserfullung ex ante nicht oder nur unzurei­
chend bestimmen laBt; 

• 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 Lei­

stungseigenschaften und die sich daraus ergebende mangelnde Kontrollmoglich­

keit von besonderer Relevanz ist, so daB es insgesamt zu einer Dominanz der 

207 "Piastizitat" bedeutet in diesem Zusammenhang, daB die Art und Weise, wie eine Leistungs­
eigenschaft erfullt werden kann, mit einer hohen Anzahl von Freiheitsgraden verbunden ist, 
woraus sich tor den Anbieter bei der Erfullung von Leistungseigenschaften ein groBer diskre­
tionarer Handlungsspielraum ergibt. Eine hohe Plastizitat ist als zentrale Ursache fur Moral 
Hazard anzusehen. Vgl. Alchian, A. A./Woodward, S. (1988), a.a.O., S. 69. Spremann, Klaus 
(1990), a.a.O., S. 572. 
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Vertrauenseigenschaften im KaufprozeB kommt. Da die Zuordnung von Lei­

stungseigenschaften zu Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von der 

subjektiven Wahrnehmung der Nachfrager abhangt, fallt es schwer, Ansatzpunkte 

zu finden, die a priori einen RuckschluB auf Vertrauenskaufe erlauben. Ein mogli­

cher Ansatzpunkt scheint jedoch in dem mit der Kaufentscheidung verbundenen 

Zeit- bzw. Zukunftsaspekt zu liegen, der im folgenden einer genaueren Analyse 

unterzogen wird. 

Werden zunachst Leistungsversprechen betrachtet, so ist festzustellen, daB sie 

dadurch gekennzeichnet sind, daB das Leistungsergebnis zum Zeitpunkt der 

Kaufentscheidung noch nicht existent ist. Bei "reinen" Leistungsversprechen ist 

somit das Vertrauen immer auf zukunftige Ereignisse gerichtet, wodurch der Zu­

kunftsaspekt bei Leistungsversprechen eine zentrale Bedeutung fUr das Vorliegen 

von Vertrauenskaufen erlangt. Der Zukunftsaspekt ist auch bei Austauschgiitern 

von herausragender Bedeutung, wenn Austauschguter z. B. zeitlich versetzt ge­

kauft werden, die einzelnen Kaufakte aber vor dem Hintergrund einer konkreten 

Problemsituation eine "innere Verbindung" aufweisen.20B Zukunftige Ereignisse 

stellen dann Vertrauenseigenschaften dar, wenn zum Zeitpunkt der Kaufentschei­

dung Leistungsergebnis und/oder LeistungserstellungsprozeB mit den oben ge­

nannten Aspekten einer mangelnden Kontrollmoglichkeit verbunden sind oder das 

Nicht-Eintreffen bestimmter Ereignisse fUr den Nachfrager ein enormer Schadens­

fall 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 groBer die Zahl der Variablen ist, die 

den Ausgang dieser Ereignisse beeinflussen, desto groBer ist die Wahr­

scheinlichkeit fUr das Vorliegen von Vertrauenseigenschaften und somit auch von 

Vertrauenskaufen. Wird der Zeitpunkt der (ersten) Kaufentscheidung betrachtet, 

so kann vor dem Hintergrund der obigen Oberlegungen insbesondere dann von 

einer Dominanz der Vertrauenseigenschaften ausgegangen werden, wenn der 

Kaufakt durch "zeitraumbezogene Verbundwirkungen" gekennzeichnet ist. lm 

Rahmen der nachfolgenden Analysen wird gezeigt, daB die "zeitraum-bezogenen 

Verbundwirkungen" in besonderem MaBe dazu geeignet sind, eine signifikante 

Trennung zwischen Vertrauenskaufen und Such-/Erfahrungskaufen vorzunehmen. 

Als ein erstes Zwischenfazit sei an dieser Stelle festgehalten, daB eine Unter­

scheidung von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskaufen nach den Dimensionen 

208 Vgl. hierzu insbesondere die AusfOhrungen in Kap. 4.2.2. 
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"wahrgenommene Unsicherheit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung" und 

"zeitraumbezogene Verbundwirkungen" moglich ist (vgl. Abb. 18). 
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Abbildung 18: Differenzierungskriterien zur Unterscheidung von 
Kaufprozessen im informationsokonomischen Dreieck; 

4.2 Die Bedeutung zeitraumbezogener Verbundwirkungen fur die 
Klassifikation von Kaufprozessen 

Die Bedeutung von Verbundwirkungen tor die Kaufentscheidung des Nachfragers 

wird in der Literatur unter dem Stichwort der Nachfrageverbundenheit diskutiert. 

lm folgenden wird deshalb zunachst gezeigt, welche Arten von Nachfrage­

verbunden bisher in der Literatur betrachtet wurden. Dabei wird zwischen 

zeitpunktbezogenen und zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden unterschieden 

(Kap. 4.2.1.). AnschlieBend werden die Betrachtungen im Rahmen der zeitraum­

bezogenen Nachfrageverbunde auf sog. Systemkiiufe ausgeweitet und der 

Zusammenhang zu Vertrauenskaufen herausgearbeitet (Kap. 4.2.2.). Die 

Unterscheidung zwischen Einzel- und Systemkaufen dient abschlieBend einer 

informationsokonomisch fundierten Klassifikation von Kaufprozessen, die als 

Erweiterung der im informationsokonomischen Dreieck vorgenommenen Klassifi­

kation (vgl. Abb. 17) angesehen werden kann (Kap. 4.2.3.). 
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4.2.1 Arten von Nachfrageverbunden in der Literatur 

Die Erkenntnis, daB Guter nicht isoliert gekauft werden, sondern die Nachfrage 

nach Gutern vielfach in einem Abhangigkeitsverhaltnis steht, macht bereits die 

Unterscheidung 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, daB zur 

Bedurfnisbefriedigung oder Problemlosung die Nachfrager i. d. R. mehrere Pro­

dukte benotigen209 (Komplementaritat), in anderen Fallen aber auch mehrere Pro­

dukte alternativ zur Problemlosung herangezogen werden konnen (Substitution). 

Das Phanomen der verbundenen Nachfrage wurde bereits sehr fruh in der 

Volkswirtschaftslehre beachtet, und erste Ansatze finden sich bei Auspitz und 

Lieben (1889) sowie Pareto (1909).210 In der Marketing-Literatur hingegen wurde 

lange Zeit von der Pramisse isolierter Angebots- und Nachfragevorgange ausge­

gangen, und " ... man belieB es allzu oft bei Hinweisen auf die Existenz der Ver­

bunde sowie auf die Notwendigkeit, sie in der Absatzpolitik zu berucksichtigen."211 

Dies ist urn so verwunderlicher, wenn man bedenkt, daB aus Marketingsicht nicht 

ein bestimmtes Produkt im Vordergrund der Betrachtungen stehen dart, sondern 

die Bediirfnis- bzw. Prob/emsituation des Nachfragers. Zur Bedurfnisbefriedi­

gung bzw. Problemlosung gibt es aber meist mehrere Moglichkeiten, und vielfach 

sind hierfur auch mehrere "Einzelprodukte" erforderlich. Das Phanomen der ver­

bundenen Nachfrage ist damit in vielen Fallen relevant und beeinfluBt unmittelbar 

die Kaufentscheidungen der Nachfrager.212 

Als Nachfrageverbund bezeichnen wir im weiteren aile Faile, bei denen die 

Nachfrager Kaufentscheidungen nicht isoliert treffen, sondern einzelne Kaufent­

scheidungen untereinander in Verbindung stehen.213 Entscheidend ist dabei nicht 

ein bestimmter Guterbezug (z. B. der gemeinsame Kauf von zwei Produkten), 

209 Vgl. Merkle, Erich (1981 ): Die Erfassung und Nutzung von lnformationen Ober den Sorti­
mentsverbund in Handelsbetrieben, Berlin 1981, S. 19. 

210 Vgl. MOller-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. 565ft. 

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

212 Die Relevanz von Nachfrageverbunden fUr das Kaufverhalten betonen z. B. Boeker, 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. 84ft. MOller­
Hagedorn, Lothar (1978), a.a.O., S. 190ft. 

213 Vgl. Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 81. 
In der Literatur existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen der Nachfrageverbun­
denheit, die zum Teil stark differieren. Einen Oberblick hierzu liefert MOller-Hagedorn, Lothar 
(1978), a.a.O., S. 184ft. 
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sondern die Gemeinsamkeit der Handlungen im Sinne einer gemeinsamen 

Nachfrage-Strategie. Als Nachfrage-Strategie eines Kaufers ist dabei in Anleh­

nung an Mul/er-Hagedom " ... eine Menge von Handlungen (zu verstehen; Anm. d. 

Vert.), die eine Eigenschaft oder eine Kombination von Eigenschaften gemeinsam 

haben. "214 Eigenschaften konnen dabei z. B. den Preis, den Hersteller oder die 

Qualitat von Leistungsangeboten betreffen. lm folgenden werden zunachst unter­

schiedliche Arten von Nachfrageverbunden in der Literatur aufgezeigt. Anschlie­

Bend wird eine Erweiterung der Betrachtungen auf zeitraumbezogene Nachfrage­

verbunde vorgenommen. 

Zur Systematisierung der in der Literatur schwerpunktmaBig betrachteten Nach­

frageverbunde lassen sich zum einen solche Verbunde unterscheiden, bei denen 

im Rahmen eines Einkaufsvorganges mehrere Produkte gleichzeitig nachgefragt 

werden und solche, die sich auf die Verbindung zeitlich hintereinander liegen­

der Einkaufsvorgange beziehen. Beide Faile lassen sich auf unterschiedliche 

Nachfrager-Strategien zur0cktohren.21s Die Zeit kann damit als besonders trenn­

scharfes Kritierium tor die Unterscheidung unterschiedlicher Verbundarten ange­

sehen werden.216 lm folgenden wird deshalb zwischen zeitpunktbezogenen und 

zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden differenziert. Aufgrund der in der Litera­

tur sehr heterogenen Begriffsbildung wird hier nochmals eine Systematisierung 

der verschiedenen Verbundarten vorgenommen und die zentralen Charakteristika 

einzelner Verbundtypen herausgearbeitet. Abb. 19 zeigt die im folgenden betrach­

teten Verbundarten im Oberblick.217 

Einkauts­
verbund 

Kaufakt­
verbund 

Bedarfs­
verbund treue 

Zeitrauml::letrachtung 

Preis­
klassen­
wechsel 

Abbildung 19: Arten von Nachfrageverbunden in der Literatur 

214 Muller-Hagedorn, Lothar (1978), a.a.O., S. 189. 
215 Vgl. hierzu die AusfOhrungen in Kapitel 4.2.2. 
216 Diese Auffassung vertritt auch Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 81. 

Marken­
treue 
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4.2.1.1 Zeitpunktbezogene Nachfrageverbunde 

Als zeitpunktbezogene Nachfrageverbunde werden solche Verbunde bezeich­

net, bei denen mehrere Produkte zu einem Zeitpunkt beschafft werden. Der Be­

griff des Zeitpunktes besitzt dabei jedoch unterschiedliche Bezugsgr6Ben, die im 

Einkaufsort, im Kaufakt oder im Verwendungsaspekt zu sehen sind. lm Rahmen 

der vorliegenden Arbeit wird folgende Unterscheidung zwischen den verschiede­

nen zeitpunktbezogenen Nachfrageverbunden vorgenommen: 

(1) Einkaufsverbund 

Ein Einkaufsverbund liegt dann vor, wenn gr6Bere Mengen in ein oder mehreren 

Kaufakten an einem Einkaufsort getatigt werden. Allerdings ist zu beachten, daB 

hier der Einkaufsort nicht mit einem Anbieter oder einem Geschaft gleichzusetzen 

ist. Typische Beispiele tor den Einkaufsverbund sind der "Einkaufsbummel" in der 

City oder der Einkauf in einem Warenhaus, bei dem die einzelnen Produktkaufe 

auch in verschiedenen Abteilungen erfolgen konnen. 

In diesem Sinne wird der Einkaufsverbund auch von Engelhardf21B verstanden, 

wahrend B6ckef219 von einem Kaufverbund spricht und dabei auf die Menge der 

tatsiich/ich gekauften Produkte sowie das gleiche Unternehmen abstellt. Dem­

gegenOber spricht Merkle220 an dieser Stelle von einem Nachfrageverbund und 

zielt dabei auf die zum Kauf vorgesehene GOtermenge ab. 

(2) Kaufaktverbund 

Ein Kaufaktverbund liegt dann vor, wenn gr6Bere Mengen in einem Kaufakt an 

einem Einkaufsort getatigt werden. Typisches Beispiel ist hier der Einkauf in ei­

nem 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 Boeker, Merkle und Riebel 

verstanden. Alldings spricht B6cker221 von einem Nachfrageverbund, Riebef222 von 

einkaufsverbundenen GOtern und Merkle von einem Kaufverbund. Nach Merkle 

217 Abb. 19 entstand in Anlehnung an Engelhardt. Allerdings ergeben sieh hier Untersehiede 
insbesondere bei den zeitpunktbezogenen Naehfragerverbunden. Vgl. Engelhardt, Werner 
Hans (1976), a.a.O., S. 83. 

218 Vgl. ebenda, S. 81. 
219 Vgl. Boeker, Franz (1975), a.a.O., S. 293. Allerdings sprieht Boeker in einer spateren Arbeit in 

diesem Zusammenhang von einem Naehfrageverbund. Vgl. Boeker, Franz (1978): Die Be­
stimmung der Kaufverbundenheit von Produkten, Berlin 1978, S. 21. 

220 Vgl. Merkle, Erich (1981), a.a.O., S. 3f. 
221 Vgl. Boeker, Franz (1975), a.a.O., S. 293. Allerdings sprieht Boeker in einer spateren Arbeit in 

diesem Zusammenhang von einem Kaufverbund. Vgl. Boeker, Franz (1978), a.a.O., S. 21. 
222 Vgl. Riebel, Paul (1971 ): Kosten und Preise bei verbundener Produktion, Substitutionskonkur­

renz und verbundener Naehfrage, Opladen 1971, S. 48ft. 
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steht beim IIKaufaktverbundll die Absicht des Nachfragers im Vordergrund, im 

Rahmen eines Einkaufsganges GOter bei einem oder mehreren Anbietern zu er­

werben, womit beim Einkaufsvorgang auch mehrere Geschafte aufgesucht wer­

den k6nnen.223 Die in einem Geschaft zu einem Zeitpunkt nachgefragten GOter 

bezeichnet Merkle als Sortimentsverbund,224 der in unserem Sinne eine spezi­

elle Form des Kaufaktverbundes darstellt. DemgegenOber spricht Engelhardt in 

diesem Zusammenhang von einem Mengenverbund, bei dem 11 
••• innerhalb eines 

Auftrages (Einzel- oder Rahmenauftrag) gr6Bere Mengen von GOtern zusammen­

gefaBt ... 11225 werden. Daruber hinaus unterscheidet Engelhardt noch den 

Auswahlverbund, 11 
••• der sich auf GOter der gleichen Gattung (bezieht; Anm. d. 

Vert.), die untereinander in einem substitutionalen Verhaltnis stehen. 11
22a 

(3) Bedarfsverbund 

Beim Bedarfsverbund wird hier zwischen dem originaren und dem derivativen Be­

darfsverbund unterschieden. Der originiire Bedarfsverbund liegt dann vor, wenn 

die gemeinsame Nutzung mehrerer Produkte zu einem neuen spezifischen 

Grundnutzen tohrt, und die gemeinsame Nutzenentfaltung in einem Zeitpunkt 

liegt. So erbringt z. B. das 11 Pfeife rauchenll erst dann einen GenuB, wenn die Pro­

dukte Pfeife, Tabak und Feuer zu einem Zeitpunkt verfOgbar sind und gemeinsam 

eingesetzt werden. Gleiches gilt tor eine Ober Video aufgezeichnete Fernseh­

sendung; auch hier mussen Videorekorder, Fernseher und Videokassette gleich­

zeitig verfOgbar sein. Beim originaren Bedarfsverbund tohrt somit erst die Kom­

plementaritiit der Produkte zu einem spezifischen neuartigen Grundnutzen, und 

das Verbindungsglied der verschiedenen Kaufakte ist im zeitpunktbezogenen 

Nutzenaspekt zu sehen. DemgegenOber ist der derivative Bedarfsverbund da­

durch gekennzeichnet, daB aus der Komplementaritat der Produkte ein Zusatz­

nutzen resultiert, wahrend die jeweiligen Produkte tor sich allein ebenfalls Ober 

einen Grundnutzen verfOgen konnen. Als Beispiel sei hier der gemeinsame Ver­

zehr von Trauben, Wein und Kase angetohrt. 

In der Literatur wird nur von Bedarfsverbunden gesprochen, wobei meist der deri­

vative Bedarfsverbund gemeint ist. In diesem Sinne wird der Bedarfsverbund auch 

von Boeker, Merkle und Riebel gesehen. Dabei betont Boeker II ... die Verknupfung 

einzelner Waren im Hinblick auf ihren GebrauehNerbraueh ... 11
,227 und Merkle 

stellt auch hier die II... zu einem bestimmten Zeitpunkt zum gemeinsamem 

223 Vgl. Merkle, Erich (1981), a.a.O., S. 4. 
224 Vgl. ebenda, S. 4f. 
225 Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 81. 
226 Ebenda, S. 81. 
227 Vgl. Boeker, Franz (1975), a.a.O., S. 293. 
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Konsum gewunschte Gutermenge ... "228 hera us. lm Sinne von Riebel handelt es 

sich beim Bedarfsverbund um verwendungsverbundene Guter.229 

4.2.1.2 Zeitraumbezogene Nachfrageverbunde 

Wahrend bei zeitpunktbezogenen Nachfrageverbunden der (aus ein oder mehre­

ren Kaufakten bestehende) Einkaufsvorgang im Vordergrund steht, ist das Cha­

rakteristikum von zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden darin zu sehen, 

daB sich der Verbund auf mehrere Kaufakte im Zeitablauf bezieht, die als unter­

schiedliche Einkaufsvorgange zu interpretieren sind. Der Betrachtungsfokus liegt 

hier primar auf Folgekaufen. In der Literatur wird dabei von der Annahme ausge­

gangen, daB in der Vergangenheit getatigte Kaufe nachgelagerte Kaufe beein­

flussen, nicht aber umgekehrt, womit immer ein rekursiver ProzeB unterstellt 

ist.23o lm Rahmen der vorliegenden Arbeit wird in Anlehnung an Engelhardt folgen­

de Differenzierung zwischen den verschiedenen zeitraumbezogenen Nachfrage­

verbunden vorgenommen:231 

(1) Lieferantentreue 

Lieferantentreue liegt dann vor, wenn unterschiedliche Produkte im Zeitablauf 

immer wieder bei dem selben Lieferanten bezogen werden. Dabei ist entschei­

dend, daB sich die Kaufentscheidung auf den Lieferanten und nicht auf das Pro­

dukt bezieht. Die Verbundwirkung resultiert in diesem Fall aus den positiven Er­

fahrungen eines Nachfragers mit einem bestimmten Lieferanten, nicht aber auf­

grund der Komplementaritat der Produkte, wie dies beim Bedarfsverbund der Fall 
ist.232 

(2) Markentreue 

Von Markentreue wird dann gesprochen, wenn im Zeitablauf immer wieder das 

gleiche Produkt eines bestimmten Anbieters gekauft wird. Die Beschaffungsent­

scheidung bezieht sich damit immer auf einen konkreten Anbieter bzw. Hersteller. 

Bei Markentreue " ... kann es sich so gar darum handeln, daB nur die gleiche Marke 

228 Vgl. Merkle, Erich (1981 ), a.a.O., S. 4. 
229 Es ist zu beachten, daB Riebel die Termini Bedaris- und Nachfrageverbundenheit synonym 

verwendet. Vgl. Riebel, Paul (1971 ), a.a.O., S. 48. 
230 Ein rekursiver ProzeB liegt immer dann vor, wenn kausale Abhangigkeiten eindeutig zuruck­

veriolgt werden konnen und somit eine eindeutige Ursache-Wirkungs-Kette nachweisbar ist. 
Demgegenuber sind nichtrekursive Prozesse durch interdependente Beziehungsstrukturen 
gekennzeichnet, und es liegen ROckwirkungen zwischen Variablen vor, so daB keine eindeuti­
ge Ursache-Wirkungskette nachweisbar ist. Vgl. auch Opp, Karl-Dieter/Schmidt, Peter (1976): 
Eintuhrung in die Mehrvariablenanalyse, Reinbek bei Hamburg 1976, S. 33 und 263ft. 

231 Vgl. Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 81 f. 
232 lm Bereich des Einzelhandels ist fOr diesen Sachverhalt die Bezeichnung Ladentreue ge­

brauchlich. Vgl. ebenda, S. 81. 
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nachgefragt wird, wenn namlich das Gut im Zeitablauf Veranderungen in 

einzelnen Teilqualitaten unterzogen wird."233 

(3) Preisklassenwechsel 

Ein Preisklassenwechsel liegt dann vor, wenn innerhalb der gleichen Gutskate­

gorie eines bestimmten Anbieters der Nachfrager im Zeitablauf ein upgrade vor­

nimmt, indem er ein Produkt mit veranderter Funktionalitat und evt. auch Qualitat 

nachfragt und dam it in der Preiskategorie "auf- oder absteigt". Typisches Beispiel 

ist hier das "Auf-" bzw. "Umsteigen" bei Kraftfahrzeugen. 

4.2.1.3 Bestimmungsfaktoren der Nachfrageverbundenheit 

Die zentralen Ursachen, die fOr das Verbundphanomen verantwortlich sind, las­

sen sich in Anlehnung an Engelhardt auf zwei primare Ursachenkomplexe zuruck­

fOhren, die zum einen im Beschaffungsaspekt und zum anderen im Verwen­

dungsapekt zu sehen sind.234 

Bei zeitpunktbezogenen Nachfrageverbunden ist aus Beschaffungssicht her­

auszustellen, daB durch den gemeinsamen Einkauf Kostenvorteile realisiert wer­

den konnen, die z. B. in Zeit- und Preisvorteilen begrundet liegen. Das gilt vor al­

lem bei Einkaufs- und Kaufaktverbunden. Demgegenuber spielt der Verwen­

dungsaspekt insbesondere bei Bedarfsverbunden eine Rolle, da aus der Kom­

plementaritat der Produkte ein neuartiger Grundnutzen oder ein Zusatznutzen re­

sultiert. Auch bei den zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden sind Kosten­

vorteile relevant, die z. B. aus reduzierten Prufaktivitaten, besserem Schnittstel­

lenmanagement oder auch gunstigeren Konditionen resultieren konnen. Der Ver­

wendungsaspekt, im Sinne der Komplementaritat unterschiedlicher Produkte, 

spielt allerdings bei den bisher betrachteten zeitraumbezogenen Nachfragever­

bunden keine Rolle. 

Aus informationsokonomischer Sicht lassen sich aile bisher aufgezeigten Ver­

bundarten dadurch begrunden, daB durch eine verbundene Nachfrage eine Sen­

kung der mit einem Kauf durchschnittlich verbundenen lnformationssuchkosten 

herbeigefOhrt werden kann. Bei den zeitpunktbezogenen Nachfrageverbunden 

liegt die Senkung der lnformationssuchkosten sowohl aus Beschaffungs- als auch 

aus Verwendungssicht vor allem in gemeinsamen Sucheigenschaften von Produk­

ten begrundet, wahrend bei den zeitraumbezogenen Nachfrageverbunden die 

233 Ebenda, S. 81. 
234 Vgl. ebenda, S. 82ft. Zu einer detaillierten Analyse der Bestimmungsfaktoren von Nachfrage­

verbunden vgl. auch Boeker, Franz (1978), a.a.O., S. 35ft. Merkle, Erich (1981 ), a.a.O., 
S. 15ft. 
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Erfahrungseigenschaften in den Vordergrund treten. Die Senkung der lnforma­

tionssuchkosten laBt sich im Fall der zeitraumbezogenen Nachfrageverbunde ins­

besondere auf die gemachten Erfahrungen der Nachfrager mit bestimmten Liefe­

ranten oder Herstellern zurucktohren. Dabei werden " ... ex-post-lnformationen aus 

Gebrauch .. zu ex-ante-lnformationen bei aktuellen Kaufentscheidungen, wobei 

gute Qualitatserfahrungen zu Vertrauensvorsprung, schlechte Markenerfahrungen 

zu MiBtrauen gegenuber den aktuellen Marktobjekten tohren."235 

4.2.2 Erweiterung der Betrachtungen bei zeitraumbezogenen 

Nachfrageverbunden auf Systemkaufe 

4.2.2.1 Restriktionen der bisher betrachteten Nachfrageverbunde 

Eine Prufung der bisher betrachteten Arten von Nachfrageverbunden auf Voll­

standigkeit zeigt, daB insbesondere die zeitraumbezogenen Nachfragever­

bunde auf zwei stark restriktiven Annahmen basieren. Zum einen wurden nur 

rekursive Prozesse betrachtet, und zum anderen spielte die Komp/ementaritat 

der im Zeitablauf nachgefragten Produkte keine Rolle. Daruber hinaus wurden 

insgesamt zwei weitere Einschrankungen gemacht, die in folgenden Aspekten zu 

sehen sind: 

• Freiwilligkeit der Nachfrageverbunde 
Bei allen Nachfrageverbunden wurde unterstellt, daB ein Kaufer aus der 
verbundenen Nachfrage bestimmte Vorteile ziehen kann und damit frei­
willig Produkte im Verbund nachfragt. Ein Nachfrageverbund kann aber 
auch erzwungen sein. Das ist bei technisch determinierten, limitationa­
/en Bedarfsverbunden der Fall, wenn gleichzeitig eine lnkompatibilitiit 
zu komplementaren Produktangeboten der Konkurrenz vorliegt.236 

• Gemeinsamer Funktionsbezug der Nachfrageverbunde 
lm Fall des Bedarfsverbundes wurde unterstellt, daB sich die Verbunden­
heit von Produkten immer nur auf einen einzelnen Bedarfsfall bezieht. 
Bereits Gross hat aber darauf hingewiesen, daB das Nachfrageverhalten 
durch ein " Denken in Gesamtheiten des Konsums "237 
gekennzeichnet ist. Nachfrager denken in Bedarfs- oder Wertketten wie 
z. B. Erholung, Freizeit, Wohnen, Ernahrung oder Kommunikation, 
Automatisierung, Flexibilitat und Qualitat. Bedarfsketten beziehen sich auf 
die Bedurfnis- oder Problemsituation des Nachfragers, zu deren 

235 Heidrich, H. (1981 ): Konsumentenwissen und Wettbewerb, Freiburg 1981, S. 160. 
236 Engelhardt spricht in diesem Fall von " ... exogen bestimmten Nachfrageverbunden "· 

Engelhardt, Werner Hans (1976), a.a.O., S. 83. Vgl. auBerdem Simon, Hermann (1985), 
a.a.O., S. 26. 

237 Gross, Herbert (1967): Neues Wirtschaftsdenken - Erfolg durch Marketing, Dusseldorf/Wien 
1967, S. 120f. 
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Befriedigung bzw. Losung unterschiedliche Produkte relevant sein 
konnen. Die sich dabei ergebende Komplementaritat der Produkte ist 
aber nicht eine Komplementaritat des Bedarfsfalles, sondern eine 
Komplementaritiit innerhalb der Bedarfskette. 

Eine Aufhebung der oben genannten Annahmen bzw. Einschrankungen tohrt zu 

einer erweiterten Betrachtung des Verbundphanomens auf der Seite der zeit­

raumbezogenen Nachfrageverbunde.23B Nachfolgend werden deshalb im ersten 

Schritt die Betrachtungen der zeitraumbezogenen Nachfrageverbunde auf kom­

plementiire Produkte im einzelnen Bedarfsfa/1 und im zweiten Schritt auf die 

Komplementaritiit innerhalb von Bedarfsketten ausgeweitet. Durch diese Er­

weiterungen konnen im Ergebnis die genannten Einschrankungen aufgehoben 

werden. 

4.2.2.2 Komplementaritat von Produkten im Bedarfsfall: Erweiterungskaufe 

FOr die bisher betrachteten zeitraumbezogenen Nachfrageverbunde war die 

Komplementaritat der Produkte unerheblich, da sich die Verbundwirkung primar 

aus positiven Carryover-Effekten in Form des customer-holdover-Effektes rekru­

tierten. 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 (Preisklassen­

wechsel und Markentreue) oder Lieferanten (Lieferanten- bzw. Ladentreue) im 

Zeitablauf. 239 

Konzentrieren wir die Betrachtungen nochmals auf den Bedarfsverbund, so ist 

festzustellen, daB sich die "Komplementaritiit von Produkten" nicht nur auf ei­

nen Kaufakt oder einen Einkaufvorgang beziehen muB und damit nach der bisher 

in der Literatur vorherrschenden Interpretation auf einen "Zeitpunkt", sondern 

238 Die Authebung der getrottenen Annahmen bzw. Einschrankungen tuhrt bei zeitpunktbezoge­
nen Nachfrageverbunden nur bezuglich der Annahme der "Freiwilligkeit" zu einer erweiterten 
Betrachtung, aus der jedoch kein weiterer Verbundtyp resultiert, da die Annahme der 
"Freiwilligkeit" dem Ursachenkomplex zuzurechnen ist. Es werden deshalb im folgenden nur 
die sich ergebenden Konsequenzen fUr zeitraumbezogene Nachfrageverbunde betrachtet. 

239 Carryover-Effekte bezeichnen allgemein die Auswirkungen, die in einer bestimmten Periode 
durchgetuhrte Marketingaktivitaten auf den Absatz in zukunftigen Perioden besitzen. Carry­
over-Effekte treten in Form des "delayed-response-effect" oder des "customer-holdover-effect" 
auf. Gegenuber dem "customer-holdover-effect" bezeichnet der "delayed-response-effect' 
die Tatsache, daB Marketingausgaben erst mit einer gewissen zeitlichen Verzogerung einen 
EintluB auf den Absatz ausuben. 
Vgl. Kotler, Philip (1971 ): Marketing Decision Making: A Model Building Approach, New York 
1971, S. 120ff. sowie Simon, Hermann (1979): Dynamische Erklarungen des Nachfragerver­
haltens aus Carryover-Effekt und Responsefunktion, in: Meffert, Heribert/ Steffenhagen, 
Hartwig/Freter, Hermann (Hrsg.): Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979, 
S. 416ft. Derselbe (1992): Preismanagement, 2. Aufl, Wiesbaden 1992, S. 258ft. 
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auch eine zeitraumbezogene Wirkung besitzen kann. Diese zeitraumbezogene 

Wirkung manifestiert sich darin, daB in einer Periode ein bestimmter lnitialkauf 

getatigt vvird, der in spateren Perioden auf Produktkomplementaritat basierende 

Folgekiiufe nach sich zieht. Typische Beispiele hierfOr lassen sich in den unter­

schiedlichsten 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 BOcherreihen, Videorekordern, 

Hifi-Anlagen, Modelleisenbahnen, Telekommunikationsanlagen oder Personal 

Computern. All diesen Beispielen ist gemeinsam, daB durch den lnitialkauf ein 

bestimmter Grundnutzen befriedigt wird und durch die Folgekaufe ein Zusatz­

nutzen entsteht. lnitialkauf und Folgekaufe sind dabei in einem Bedarfsfall zu­

sammengefaBt. lm Gegensatz zum originaren Bedarfsverbund liegt hier ein 

zeitraumbezogener Bedarfsverbund vor, der dadurch gekennzeichnet ist, daB 

nicht eine gemeinsame Nutzenentfaltung zu einem Zeitpunkt existiert, sondern es 

zu einer Erweiterung des durch den lnitialkauf erzielten Grundnutzens im Zeitab­

lauf kommt. Solche Kaufprozesse werden im folgenden als Erweiterungskiiufe 

bezeichnet. 

BezOglich des lnitialkaufs ist deutlich herauszustellen, daB der Nachfrager mit 

dem lnitialkauf eine Grundsatzentscheidung tor die Befriedigung eines bestimm­

ten Bedarfsfalles trifft. Mit dem lnitialkauf kann also ein konkreter Bedarfsfall be­

reits zu einer, wenn auch funktional begrenzten, Losung gefOhrt werden. So er­

bringt z. B. der (lnitiai-)Kauf der Grundversion eines Baukastens oder eines PC's 

bereits einen konkreten Nutzen tor den Nachfrager, der aber beispielsweise durch 

den Kauf von Zusatzbaukasten, bzw. eines Scanners im PC-Fall, erweitert werden 

kann. Entscheidend ist, daB sich der Nachfrager durch den lnitialkauf fOr ein be­

stimmtes anbieterspezifisches System entschieden hat und mit jedem 

Folgekauf die Wechselkosten auf ein anderes System erhoht werden.24o Damit 

steigt zwangslaufig die Bindewirkung des Nachfragers an einen bestimmten 

Anbieter, und mit jedem Folgekauf erhoht sich der Spezifitiitsgrad der vom 

Nachfrager getatigten lnvestitionen. Allerdings ist zu berOcksichtigen, daB es bei 

Erweiterungskaufen nur dann zu einem steigenden Bindungseffekt an einen be­

stimmten Anbieter kommt, wenn die Produkte innerhalb eines Bedarfsfalles in 

einem limitationalen Verhaltnis stehen und komplementare Produkte von 

240 lm lnvestitionsgOter-Marketing spricht man in diesen Fallen auch von Systemgeschiiften in 
Form von Erweiterungssystemen. Praziser ware allerdings die Bezeichnung Erweiterungs­
geschiifte. Vgl. Backhaus, Klaus/Weiber, Rolf (1987): Systemtechnologien - Herausforderung 
des lnvestitionsgOtermarketing, in: Harvard-Manager, 9(1987), Heft 4, S. 76ft. Dieselben 
(1988): Technologieintegration und Marketing, Arbeitspapier Nr. 10 des Betriebswirtschaftli­
chen lnstituts fOr Anlagen und Systemtechnologien, hrsg. von Klaus Backhaus, MOnster 1988, 
S. 20ft. Backhaus, Klaus (1992b), a.a.O., S. 347ft. 
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Konkurrenten inkompatibel sind.241 Weiterhin ist zu beachten, daB als 

Erweiterungskaufe hier nur solche Kaufprozesse bezeichnet werden, bei denen 

sich der ~achfrager bereits zum Zeitpunkt des lnitialkaufes daruber bewuBt ist, 

daB er mit dem lnitialkauf nur eine Teillosung eines bestimmten Bedarfsfalles 

erreicht und bereits zu diesem Zeitpunkt Erweiterungen fOr die Zukunft plant. 

Durch dieses BewuBtsein beeinflussen die in Zukunft geplanten Folgekaufe be­

reits die lnitiai-Kaufentscheidung, und es bestehen zwischen lnitialkauf und 

Folgekaufen nicht nur rekursive, sondern auch nichtrekursive Beziehungen.242 

Daruber hinaus wird die lnitiai-Kaufentscheidung auch durch den Verbrei­

tungsgrad bestimmt, den die komplementaren Guter innerhalb des Bedarfsfalles 

am Markt besitzen. Durch einen hohen Verbreitungsgrad komplementarer GOter 

entstehen indirekte Netzeffekte, die beim Nachfrager ebenfalls ein hoheres 

Nutzenempfinden und damit die Praferenz fOr einen bestimmten Anbieter 

hervorrufen k6nnen.243 Auch hieraus folgt eine nichtrekursive Beziehung zwischen 

lnitialkauf und Folgekaufen. Insbesondere aus den nichtrekursiven Beziehungen 

ergibt sich zum einen die herausragende Bedeutung des lnitialkaufs und zum 

anderen ein im Zeitablauf zunehmender Determinationsgrad der Folgekaufe. 

Die bisherigen Oberlegungen machen deutlich, daB Erweiterungskaufe nicht 

zwingend mit bestimmten GOtern verknupft sein mussen, sondern aus dem indi­

viduelle Entscheidungsverhalten der Nachfrager resultieren. Von daher sind die 

zu Anfang genannten Produktbeispiele nur dann als Erweiterungskaufe anzuse­

hen, wenn der Nachfrager bereits zum Zeitpunkt des lnitialkaufs entsprechende 

Folgekaufe in der Zukunft plant. Die zentralen Charakteristika von Erweiterungs­

kaufen lassen sich abschlieBend nochmals in folgenden Punkten zusammen­

fassen: 

241 Vgl. zur Bedeut~ng der Kompatibilitat in diesem Zusammenhang Weiber, Rolf (1993): Die 
Bedeutung von Standards bei der Vermarktung von Systemtechnologien, in: Droege, 
Walter/Backhaus, Klaus/Weiber, Rolf (Hrsg.): Strategien fur lnvestitionsgutermarkte - Antwor­
ten auf neue Herausforderungen, Landsberg/Lech 1993, S. 152ft. 

242 Demgegenuber wurden bei den in Kapitel 4.2.1.2. betrachteten zeitraumbezogenen Nachfra­
geverbunden nur rekursive Beziehungen betrachtet. 

243 Als Netzeffekt wird allgemein der Effekt bezeichnet, daB Gater aufgrund ihrer Kompatibilitat 
und ihres komplementaren Charakters in einer Vermarktungs- und Nutzenbeziehung stehen, 
wodurch sie von den Nachfragern hoher bewertet werden. Solche Guter bilden ein fiktives 
"Netzwerk" zwischen den Nachfragern. Vgl. Katz, Michael L./Shapiro, Carl (1985): Network 
Externalities, Competition and Compatibility, in: The American Economic Review, No. 3, 
75(1985), S. 424. Weiber {1992), a.a.O., S. 16ff. Wiese, Harald (1990): Netzeffekte und 
Kompatibilitat, Stuttgart 1990, S. 2ff. 
lndirekte oder marktvermittelnde Netzeffekte liegen dann vor, " ... when a complementary 
good (spare parts, servicing, software ... ) becomes cheaper and more readily available the 
greater 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. 
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• Ausrichtung komplementarer Produkte auf einen konkreten Bedarfsfall. 

• Erweiterwng des durch den lnitialkauf erzielten Grundnutzens im Zeitab­
lauf. 

• lndividuelles Entscheidungsverhalten des Nachfragers ist ausschlagge­
bend und nicht bestimmte GOtertypen. 

• Folgekaufe sind auf den betrachteten Bedarfsfall ausgerichtet, und das 
BewuBtsein urn Folgekaufe beeinfluBt auch zeitlich vorgelagerte Kaufe 
(Existenz rekursiver und nichtrekursiver-Prozesse). 

• Aus den nichtrekursiven Beziehungen resultiert die herausragende Be­
deutung des lnitialkaufs. 

• Die Systemarchitektur des Bedarfsfalles ist a priori festgelegt.244 

4.2.2.3 Komplementaritat von Produkten innerhalb einer Bedarfskette: 

Verkettungskaufe 

Ein zentrales Charakteristikum der im vorangegangenen Kapitel betrachteten Er­

weiterungskaufe, im Sinne von zeitraumbezogenen Bedarfsverbunden, ist darin zu 

sehen, daB als Bezugspunkt immer ein ganz bestimmter Bedarfsfall betrachtet 

wurde. lm folgenden losen sich die Betrachtungen von dem einzelnen Bedarfsfall 

und werden auf Bedarfsketten ausgedehnt. Die Bedeutung von Bedarfsketten sei 

zunachst an einigen Beispielen verdeutlicht: 

• Die Verbindung einer Musikanlage (Bedarfsfall: Musik horen) mit einem 
Videorekorder (Bedarfsfall: flexibles Fernsehen) fOhrt zu einem neuarti­
gen Nutzen innerhalb der Bedarfskette "Unterhaltung", der in der Mog­
lichkeit zu sehen ist, vier Stunden Musik in digitaler Qualitat ohne Unter­
brechung zu horen. 

• Die Verbindung eines Videorekorders (Bedarfsfall: flexibles Fernsehen) 
mit der Datenbank auf einem Personal Computer (Bedarfsfall: lnforma­
tionsspeicherung) tohrt zu einem neuartigen Nutzen innerhalb der Be­
darfskette "lnformationshandhabung", der in der Moglichkeit zu sehen ist, 
durch die Videokassette ein groBes Speichermedium zu besitzen. 

• Die Verbindung eines CAD-Systems (Bedarfsfall: Konstruktion) mit einem 
CAM-System (Bedarfsfall: Fertigung) tohrt zu einem neuartigen Nutzen 
innerhalb der Bedarfskette "Automatisierung", der in der Moglichkeit zu 
sehen ist, Konstruktionsdaten direkt in die Fertigung zu Obernehmen. 

• Die Verbindung eines Telefons (Bedarfsfall: Fernsprechen) mit einem 
Fernseher (Bedarfsfall: Fernsehen) und der Datenbank eines Rechner­
systems (Bedarfsfall: lnformationsspeicherung) tohrt zu einem neuartigen 

244 Vgl. zur Bedeutung der Systemarchitektur bei Erweiterungskaufen die Ausfuhrungen im nach­
folgenden Kapitel. 
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Nutzen innerhalb der Bedarfskette "Kommunikation", wie ihn z. B. Video­
tex-Systeme bieten. 

• Die Verbindung einer DFU-Leitung (Bedarfsfall: Datenubertragung) mit 
dem Drucker und der Textverarbeitung eines PC's (Bedarfsfall: Texter­
stellung) fGhrt zu einem neuartigen Nutzen innerhalb der Bedarfskette 
"Kommunikation", der in der Moglichkeit des Fernkopierens zu sehen ist. 

Die Beispiele zeigen, daB hier Leistungsangebote miteinander verbunden werden, 

die im Gegensatz zu Erweiterungskaufen ursachlich nicht in einem komplementa­

ren Verhaltnis stehen. Es handelt sich also zunachst urn isoliert nutzbare 

Produkte, die unterschiedliche Bedarfsfalle betreffen. Durch die Verkettung sol­

char getrennt nutzbaren Funktionseinheitefi245 entsteht ein neuartiger Nutzen in­

nerhalb einer bestimmten Bedarfskette. Wir bezeichnen solche Kaufprozesse im 

folgenden als Verkettungskaufe. 

lm Gegensatz zu Erweiterungskaufen liegt bei Verkettungskaufen nicht eine 

Komplementaritat 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, daB nur dann von Verkettungskaufen ge­

sprochen werden kann, wenn der Nachfrager die im Zeitablauf getatigten Kaufe 

im BewuBtsein einer bestimmten Bedarfskette tatigt. Das heiBt, der Kauf von ein­

zelnen, in sich geschlossenen Funktionseinheiten, muB in dem BewuBtsein einer 

sofortigen oder zu einem spateren Zeitpunkt geplanten Verkettung erfolgen. Hier 

wird besonders deutlich, daB auch Verkettungskaufe nicht durch bestimmte Pro­

dukte identifiziert werden konnen, sondern in dem individuel/en Problembe­

wuBtsein des Nachfragers begrundet liegen. Auch bei Verkettungskaufen entste­

hen Bindewirkungen an einen Anbieter, wenn die Funktionseinheiten innerhalb 

einer Bedarfskette in einem limitationalen Verhaltnis stehen und komplementare 

Leistungsangebote von Konkurrenten inkompatibel sind. Ebenso existieren auch 

bei Verkettungskaufen /nitialkaufe, die aber hier nicht auf einen bestimmten Pro­

duktkauf bezogen sind, sondern die Bedarfskette betreffen. 

Fur die Unterscheidung von Erweiterungs- und Verkettungskaufen ist die sog. 

Systemarchitektur oder Systemphilosophie von herausragender Bedeutung. Als 

Systemarchitektur werden hier Konzepte bezeichnet, die es erlauben, Teillo­

sungen zu funktionsfahigen Gesamtlosungen innerhalb eines einzelnen Bedarfs-

245 Wir wollen im folgenden nur noch den Begriff "Funktionseinheiten" verwenden, urn deutlich 
zu machen, daB zum einen mehrere Produkte eine Funktionseinheit bilden konnen, die ihrer­
seits auch im Rahmen von Erweiterungskaufen beschafft werden konnen und zum anderen 
jede Funktionseinheit einen eigenstandigen Nutzen besitzt bzw. Bedarfsfall bildet. 
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falles bzw. einer Bedarfskette zu integrieren.246 Bei Erweiterungskiiufen muB 

sich der Nachfrager bereits mit dem lnitialkauf fUr eine bestimmte 

Systemarchitek.tur des Bedarfsfal/es entscheiden, da bereits zu diesem Zeit­

punkt eine funktionstahige Teillosung fUr den konkreten Bedarfsfall erworben wird. 

Folgekaufe stellen nur eine Erweiterung des lnitialkaufs dar und mCtssen sich in 

die beim Nachfrager vorhandene Systemarchitektur einpassen. Die System­

architektur muB damit aus Nachfragersicht a priori, d. h. vor dem Kauf, festgelegt 

sein. DemgegenCtber muB bei Verkettungskiiufen die Systemarchitek.tur der 

Bedarfskette beim Kauf der ersten Funktionseinheit (lnitialkauf) noch nicht 

zwingend festgelegt sein, sondern sie wird sich in ihrer vollstandigen Funktionalitat 

in der Regel erst durch die Einbindung weiterer Funktionseinheiten sukzessive 

entwickeln. AuBerdem ist in vielen Fallen die endgCtltige Ausgestaltung der 

Systemarchitektur beim lnitialkauf auch gar nicht moglich, da zu spateren 

Zeitpunkten lnnovationen am Markt erscheinen konnen, die der Nachfrager 

ebenfalls in die Bedarfskette integrieren mochte. In solchen Fallen kommen 

vielfach zunachst "Hilfslosungen" in Form von ausgewahlten Vernetzungen zum 

Tragen. Die vorhandene Systemlandschaft des Nachfragers nimmt dabei 

entscheidenden EinfluB auf die Ausgestaltung der endgCtltigen Systemarchitektur. 

All~rdings wird der Nachfrager versuchen, bereits bei der lnitiai-Kaufentscheidung 

die (mogliche) Systemarchitektur der geplanten Bedarfskette zu berCtcksichtigen. 

Die zentralen Charak.teristika von Verkettungskaufen lassen sich abschlieBend 

nochmals in folgenden Punkten zusammenfassen: 

• Verkettung von isoliert nutzbaren Funktionseinheiten, wobei aus der Ver­
kettung neuartige Nutzenelemente resultieren. 

• Komplementaritat der Funktionseinheiten liegt nicht im Bedarfsfall, son­
darn innerhalb der Bedarfskette. 

• lndividuelles Entscheidungsverhalten des Nachfragers ist ausschlagge­
bend und nicht bestimmte GCttertypen. 

• Folgekaufe beziehen sich auf die Bedarfskette, und das BewuBtsein urn 
Folgekaufe beeinfluBt auch zeitlich vorgelagerte Kaufe (Existenz rekursi­
ver und nichtrekursiver Prozesse). 

• Systemarchitektur muB nicht zwingenderweise a priori gegeben sein, 
sondern kann sich auch erst im Verlauf der Folgekaufe sukzessive her­
ausbilden. 

246 Vgl. Weiber (1992), a.a.O., S. 32ff. 
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4.2.3 Erweiterung der Klassifikation von Kaufprozessen auf Basis des in­

formationsokonomischen Dreiecks 

Erweiterungs- und Verkettungskaufen ist gemeinsam, daB sie eine bestimmte 

Kategorie zeitraumbezogener Nachfrageverbunde darstellen, die im folgenden 

zusammenfassend als Systemkiiufe bezeichnet werden. Aufgrund der Oberle­

gungen in Kap. 4.2.2. sind wir nun in der Lage zu zeigen, daB die 

"zeitraumbezogenen Verbundwirkungen" bei Systemkaufen dazu geeignet 

sind, eine signifikante Trennung zwischen Vertrauenskaufen und Such­

/Erfahrungskaufen vorzunehmen (vgl. Abb. 18). 

Der Zeitraumbezug bei Systemkaufen fOhrt dazu, daB sowohl bei Erweiterungs­

als auch bei Verkettungskaufen der aus den Folgekaufen resultierende Nutzenzu­

wachs zum Zeitpunkt des lnitialkaufs i. d. R. nicht oder nur schwer feststellbar ist. 

DanJber hinaus gerat der Nachfrager aufgrund der nicht-rekursiven Beziehungen 

zwischen lnitialkauf und Folgekaufen mit jedem Folgekauf in eine immer groBere 

Abhangigkeit zum Anbieter, so daB er bereits zum Zeitpunkt des lnitialkaufs ver­

suchen wird, sich vor .moglichen Negativfolgen einer solchen Abhangigkeit zu 

schutzen. SchlieBiich fOhrt die Verbundenheit der einzelnen Teilkaufe dazu, daB 

bereits mit dem lnitialkauf die Folgekaufe in nicht unerheblichem AusmaB deter­

miniert werden, wodurch die Handlungsfreiheit des Nachfragers ebenfalls einge­

schrankt wird. Systemkaufe sind somit im Vergleich zu Einzelkaufen durch eine 

auf zukunftige Ereignisse gerichtete Unsicherheitsdimension gekennzeichnet, die 

aus den zeitraumbezogenen Verbundbeziehungen resultiert, und die sich bei­

spielhaft durch folgende Fragestellungen verdeutlichen laBt: 

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

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

• Wird bei Neuentwicklungen des Anbieters das gekaufte System auch 
weiterhin noch gewartet bzw. weiterentwickelt? 

• Wie groB ist die Gefahr, daB der Anbieter die aus dem lnitialkauf resultie­
rende Bindewirkung opportunistisch ausnutzt? 

• Konnen auch zukunftige lnnovationen in das gekaufte System integriert 
werden oder werden hier vollig andersartige Systemarchitekturen rele­
vant? 

• 1st der Anbieter bestrebt, die vom Nachfrager in der Vergangenheit geta­
tigten lnvestitionen auch in der Zukunft zu schutzen? 

• Sind Folgekaufe in Zukunft problemlos moglich oder ist mit Kompatibi­
litatsproblemen zu rechnen. 
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Die Fragen zeigen, daB der Nachfrager bei Systemkaufen eine Vielzahl zukOnfti­

ger Ereignisse antizipieren muB, die nicht nur die Funktionalitat des zu kaufenden 

(Teii-}Pro.duktes beim Initial- oder einem Folgekauf betreffen, sondern auch die 

allgemeine Leistungsfahigkeit des Anbieters. Da Folgekaufe bei Systemkaufen 

bereits zum Zeitpunkt des lnitialkaufs geplant sind, ist davon auszugehen, daB fOr 

den Nachfrager bei der lnitialkaufentscheidung Oberlegungen eine zentrale Be­

deutung fOr die Kaufentscheidung besitzen, die sich z. B. auf zukOnftige Wech­

selkosten, mogliche Abhangigkeiten von dem Anbieter oder den Schutz der zu ta­

tigenden lnvestitionen beziehen. Weiterhin ist von Bedeutung, daB auch die in der 

Zukunft zu tatigenden Folgekaufe zum .zeitpunkt des lnitialkaufs nicht oder nur 

unzureichend spezifiziert werden konnen. Bei der lnitialkaufentscheidung treten 

somit Oberlegungen in den Vordergrund, die sich auf zukOnftige Ereignisse 

beziehen und bei denen der Nachfrager versuchen wird, eine Anbieterentschei­

dung zu treffen, die das Risiko eines Schadensfalles fOr ihn moglichst gering wer­

den laBt. Insbesondere die Abhangigkeit von einem Anbieter wird fOr den Nach­

frager dann zum Problem, wenn der Anbieter seine Stellung opportunistisch aus­

nutzt, der Nachfrager sich aber gegen das opportunistische Verhalten nicht ab­

sichern kann, die Absicherung zu teuer ist oder ein solches Verhalten nicht nach­

weisbar ist.247 Die Gefahr des Moral Hazard ist hier besonders hoch, und als Aus­

weg aus solchen Situationen bleibt zum Zeitpunkt des lnitialkaufs nur das 

Vertrauen.24B Aufgrund der zentralen Bedeutung zukOnftiger Ereignisse fOr die 

lnitialkaufentscheidung und dem Problem einer fOr den Nachfrager zufriedenstel­

lenden Absicherung ist davon auszugehen, daB Systemkaufe in besonders star­

kern AusmaB mit Vertrauenseigenschaften verbunden sind und damit tendenziell 

den Vertrauenskiiufen zugerechnet werden konnen. Systemkaufe sind damit 

innerhalb des informationsokonomischen Dreiecks primar im Feld der Vertrau­

enskiiufe positioniert (vgl. Abb. 17). 

Neben den Gemeinsamkeiten von Systemkaufen haben die AusfOhrungen in 

Kapitel 4.2.2. aber gezeigt, daB zwischen Erweiterungs- und Verkettungskaufen 

auch eine Reihe von Unterschieden besteht. Als zentrales Unterscheidungskrite­

rium ist dabei der Bezugspunkt von Systemkaufen zu nennen, der bei Erweite­

rungskaufen im Bedarfsfall und bei Verkettungskaufen in der Bedarfskette liegt. 

Weiterhin wurde festgestellt, daB sich Erweiterungskaufe innerhalb einer konkre-

247 Eine nur unzureichende Absicherung ergibt sich auch aus der Tatsache, daB in der Regel nur 
relationale Vertrage geschlossen werden konnen, die immer ein Restrisiko beinhalten. Der 
Nachfrager wird sich deshalb mit hoher Wahrscheinlichkeit fOr 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. 

248 Vgl. auch die AusfOhrungen in Kapitel 4.1.2.2. 
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ten Funktionseinheit bewegen, wahrend sich Verkettungskaufe auf mehrere Funk­

tionseinheiten beziehen. SchlieBiich erfolgt bei Erweiterungskaufen mit dem 

lnitialkau~ auch eine Festlegung auf eine konkrete Systemarchitektur bezuglich 

einer Funktionseinheit, wahrend bei Verkettungskaufen diese Festlegung sukzes­

sive stattfindet, da die Systemarchitektur hier funktionsubergreifend zu verstehen 

ist. 

Versucht man diese Unterschiede in ihren Auswirkungen auf den KaufprozeB zu 

analysieren, so konnen Erweiterungs- und Verkettungskaufe ebenso wie Such­

und Erfahrungskaufe nach der "wahrgenommenen Unsicherheit zum Zeitpunkt der 

Kaufentscheidung" unterschieden werden. Urn das zu verdeutlichen, muB zu­

nachst festgelegt werden, was unter dem "Zeitpunkt der Kaufentscheidung" zu 

verstehen ist. Da sich Systemkaufe per definitionem aus mehreren Kaufentschei­

dungen zusammensetzen, wird hier nicht die wahrgenommene Unsicherheit bei 

einem Initial- oder einem bestimmten Folgekauf betrachtet, sondern die uber aile 

Kaufentscheidungen eines Systemkaufs durchschnittlich wahrgenommene Un­

sicherheit. Diese durchschnittlich wahrgenommene Unsicherheit ist bei Verket­

tungskaufen im Vergleich zu Erweiterungskaufen tendenziell gr6Ber. Diese Aus­

sage wird plausibel, wenn man bedenkt, daB bei Verkettungskaufen mit jeder 

neuen Funktionseinheit, die in die Bedarfskette integriert wird, ein auf die Funk­

tionseinheit bezogener lnitialkauf stattfindet. Verkettungskaufe sind damit durch 

eine Abfolge von lnitialkaufen gekennzeichnet, die ihrerseits entsprechende 

Folgekaufe nach sich ziehen konnen. Demgegenuber weisen Erweiterungskaufe 

nur einen lnitialkauf auf. Ein Vergleich zwischen lnitialkauf und Folgekaufen zeigt, 

daB die wahrgenommene Unsicherheit beim lnitialkauf, im Vergleich zu Folgekau­

fen, tendenziell starker ausgepragt sein wird. Das liegt darin begrundet, daB bei 

der lnitialkaufentscheidung bereits Folgekaufentscheidungen antizipiert werden 

und eine auf die Funktionseinheit bezogene Festsetzung der Systemarchitektur 

erfolgt. Dadurch wird mit dem lnitialkauf der Entscheidungsrahmen fUr Folgekau­

fen festgeschrieben, was dazu tuhrt, daB Unsicherheitspositionen bei Folgekaufen 

auf den lnitialkauf projiziert werden. Diese Oberlegungen lassen die Schlul3-

folgerung zu, daB bei Erweiterungskaufen (ein lnitialkauf) die durchschnittlich 

wahrgenommene Unsicherheit im Vergleich zu Verkettungskaufen (mehrere 

lnitialkaufe) tendenziell geringer ausfallt. 

Vor dem Hintergrund der bisherigen Analysen lassen sich nun die im information­

sokonomischen Dreieck positionierten Kaufprozesse (vgl. Abb. 17) einer erweiter­

ten Klassifikation unterziehen, die in Abb. 20 dargestellt ist. 
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hoch 

Erweiterungskauf Verkettungskauf 

Suchkauf Erfahrungskauf 

gering 

gering 
wahrg. Unsicherheit zum Zeitpunkt 

der Kaufentscheidung hoch 

Abbildung 20: lnformationsokonomisch begrOndete Klassifikation von 
Kaufprozessen 

Wahrend in Abb. 17 Kaufprozesse gemaB dem Tripel aus Such-, Erfahrungs- und 

Vertrauenseigenschaftsanteil eindeutig positioniert sind, beruht die Klassifikation 

von Kaufprozessen in Abb. 20 auf Plausibilitatsbetrachtungen. Sie bietet alter­

dings gegenOber einer Positionierung von Kaufprozessen im informationsokono­

mischen Dreieck die Vorteile, daB 

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

• eine Unterscheidung zwischen Einzel- und Systemkaufen moglich ist, 
wodurch eine wesentlich gr6Bere Bandbreite real existierender Kaufpro­
zesse erfaBt werden kann. 

• innerhalb von Einzel- und Systemkaufen eine weitere Differenzierung 
entsprechend dem Grad der wahrgenommenen Unsicherheit zum Zeit­
punkt der Kaufentscheidung moglich ist. 
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4.3 Einzel- und Systemkaufe als Ausgangspunkt fur weitere 
Forschungsbemuhungen im Marketing 

Das Ziel der vorangegangenen Analysen war es, eine informations6konomische 

Begrundung des Marketing-Ansatzes zu liefern und damit gleichzeitig zu prufen, 

inwieweit die Neue mikro6konomische Theorie eine theoretische Basis fOr das 

Marketing liefern kann. Die Austuhrungen haben gezeigt, daB diese Basis unein­

geschrankt gegeben 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 Vertrauenseigenschaf­

ten tohrt dabei sogar zu einer erweiterten Sicht, da sich nicht nur isolierte, sondern 

auch zeitraumverbundene Kaufakte im Sinne von Erweiterungs- und Verket­

tungskaufen erfassen lassen. Die Zeitraumbetrachtung stellt gerade aus Marke­

ting-Sicht einen zentralen Betrachtungsfokus dar, da Unternehmen typischerweise 

" ... nicht von isolierten 'Einmaltransaktionen', sondern von dauerhaften Ge­

schaftsbeziehungen ... "249 Ieben. Dabei ist allerdings zu beach ten, daB die hier 

betrachteten Systemkaufe eine besondere Art von Geschaftsbeziehung bilden. 

Wahrend sich bei der "klassischen" Geschaftsbeziehung eine Bindewirkung 

aufgrund positiver Erfahrungen des Nachfragers mit dem Anbieter ergibt,2so besitzt 

die bei Systemkaufen betrachtete Bindewirkung eine zusatzliche Komponente, die 

sich aus der nichtrekursiven Beziehung zwischen Folgekaufen und lnitialkauf so­

wie der Betrachtung eines zeitraumbezogenen Bedarfsfalles bzw. einer Bedarfs­

kette rekrutiert. 

Bezuglich der Klassifikation von Kaufprozessen nach den Dimensionen "wahrge­

nommene Unsicherheit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung" und "zeitraumbezo­

gene Verbundwirkung" ist herauszustellen, daB die sich dabei ergebenden Kauf­

typen mit unterschiedlichen Nachfrager-Strategien verbunden sind: Einzelkaufe 

liegen dann vor, wenn Leistungsangebote aus subjektiver Nachfragersicht eine 

Dominanz bei Such- und Erfahrungseigenschaften besitzen und die Bedarfsbe­

friedigung im Rahmen eines isolierten Kaufaktes stattfindet bzw. stattfinden kann. 

Demgegenuber sind Systemkaufe dadurch gekennzeichnet, daB Leistungsange­

bote in der subjektiven Sicht des Nachfragers eine Dominanz an Vertrauensei­

genschaften aufweisen und sich die Bedarfsbefriedigung auf mehrere zeitlich ver­

setzte Kaufakte erstreckt. Mit der hier vorgenommen Unterscheidung von Kauf­

prozessen kann eine erste grobe Einteilung des Kaufverhaltens aus informations-

249 Simon, Hermann (1985), a.a.O., S. 25. 
250 Vgl. Diller, Hermann/Kusterer, Marion (1988), a.a.O., S. 212. Plinke, Wulff (1989), a.a.O., 

S. 31 Off. 
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okonomischer Sicht erzielt werden, die jedoch eine FOlie weiterer Forschungs­
fragen nach sich zieht, die z. B. in folgenden Aspekten zu sehen sind: 

• Lassen sich die verschiedenen Kauftypen im informationsokonomischen 
Dreieck und die daraus abgeleiteten Erweiterungen auch empirisch be­
statigen? 

• LaBt sich ein Katalog von Realisationsbedingungen aufstellen, durch den 
eine Zuordnung zu Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskaufen moglichst 
verlaBiich moglich ist? 

• Welches Verhaltnis besteht zwischen den verhaltenswissenschaftlich 
fundierten Klassifikationen von Kaufprozessen und der hier vorgestellten 
informationsokonomisch begrundeten Typologisierung? 

• Welche Konsequenzen ergeben sich aus der Kaufverhaltens-Kiassifika­
tion tor die Anbieterseite? 

• Welche Konsequenzen ergeben sich tor die Ausgestaltung von Transak­
tionsdesigns? 

• Welche GraBen determinieren im Detail die "wahrgenommene Unsicher­
heit zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung" und die "zeitraumbezogene 
Verbundwirkung"? 

• 1st der Differenzierungsgrad des Ansattes tor die Erfassung realer Kauf­
prozesse ausreichend, und wo liegen Ansatzpunkte tor eine Erweiterung? 

• Wie kann die Anbieterseite in die vorgenommene Klassifikation integriert 
werden, urn so eine Typologie von Transaktionsprozessen zu erreichen? 

Die Fragen machen deutlich, daB die hier vorgestellte Klassifikation von 

Kaufprozessen nach dem informationsokonomischen Dreieck bzw. nach Ein­

zel- und Systemkaufen nur als lnitialzundung tor die weitere Diskussion an­

gesehen werden kann. AuBerdem wurde hier nur auf solche Kaufprozesse 

abgestellt, bei denen dem lnformationssuchprozeB tor die Kaufentscheidung 

eine zentrale Bedeutung zukommt, wahrend z. B. lmpulskaufe nicht in die 

Betrachtung einbezogen wurden. Weiterhin muB einschrankend vermerkt 

werden, daB die vorgetragenen Oberlegungen zum groBen Teil statischen 

Charakter autweisen. Die Ausweitung auf eine dynamische Perspektive ist 

aber dringend erforderlich, da im Zeitablauf Wandlungen der drei Eigen­

schaftstypen auftreten konnen. Solche Wandlungen begrunden sich darin, 

daB z. B. durch den Eintritt zukunftiger Ereignisse ursprungliche Vertrauens­

eigenschaften zu Such- oder Erfahrungseigenschaften oder aber, aufgrund 

von Lernprozessen auf der Nachfragerseite, Erfahrungseigenschaften zu 

Sucheigenschaften werden konnen. 
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