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Vorwort der Herausgeber

Das	vorliegende	Werk	gehört	seit	1989	(1.	Au�lage)	zur	»KohlhammerEdition	Marketing«	einer	Buchreihe,	die	in	mehr	als	20	Einzelbändendie	wichtigsten	Teilgebiete	des	Marketing	behandelt.	Jeder	Band	solleine	Übersicht	zu	den	Problemstellungen	des	jeweiligenThemenbereichs	geben	und	wissenschaftliche	sowie	praktischeLösungsbeiträge	aufzeigen.	Als	Ganzes	bietet	die	Edition	eineGesamtdarstellung	der	zentralen	Fragen	und	Techniken	des	Marketing-Managements.Autoren	dieser	Reihe	sind	namhafte	Fachvertreter	an	Hochschulen.	Siegewährleisten	eine	problemorientierte	und	anwendungsbezogeneVeranschaulichung	des	Stoffes.	Angesprochen	sind	mit	derKohlhammer	Edition	Marketing	zum	einen	die	Studierenden	an	denHochschulen.	Ihnen	werden	die	wesentlichen	Stof�inhalte	des	Fachesdargeboten.	Zum	anderen	wendet	sich	die	Reihe	auch	an	Institutionen,die	mit	der	Aus-	und	Weiterbildung	von	Praktikern	auf	demSpezialgebiet	des	Marketing	befasst	sind,	und	nicht	zuletzt	unmittelbaran	Führungskräfte	des	Marketing.	Der	Au�bau	und	die	inhaltlicheGestaltung	der	Edition	ermöglichen	es	ihnen,	einen	Überblick	über	dieAnwendbarkeit	neuer	Ergebnisse	aus	der	Forschung	sowie	überPraxisbeispiele	aus	anderen	Branchen	zu	gewinnen.Der	Band	»Konsumentenverhalten«	liegt	bereits	in	der	neunten	Au�lagevor.	Diese	wurde	von	Co-Autor	Dirk-Mario	Boltz	und	–	wie	ursprünglich–	von	Volker	Trommsdorff	verfasst.	Die	bewährte	Systematik	induktiverStoffdarbietung	(erst	Beispiele,	dann	Theorie,	dann	Marketingpraxis)ist	beibehalten	worden.	Wie	bei	allen	früheren	Au�lagen	habenwesentliche	Überarbeitungen	und	Erweiterungen	stattgefunden,	umneueste	Forschungsansätze	und	-ergebnisse	sowie	aktuellePraxisbeispiele	zu	integrieren.	Neu	hinzugekommen	ist	im



Schlusskapitel	»Nachkaufverhalten«	ein	Abschnitt	über	das	Kaufenohne	zu	nutzen	und	einer	über	das	Nutzen	ohne	zu	kaufen.	Damit	trägtdas	Kapitel	einerseits	der	Bedeutung	der	Kundenbindung	im	modernenMarketing	Rechnung,	andererseits	problematisiert	esverschwendendes	Kaufverhalten	und	fokussiert	neuereMarketingformen	wie	das	Sharing.Die	Verfasser	beschreiben	die	Verhaltensweisen	von	Konsumenten	sehrpräzise	und	trotzdem	höchst	anschaulich	anhand	verschiedener»Konstrukte«,	d.	h.	in	der	Verhaltenstheorie	entwickelterErklärungsgrößen	für	das	Konsumentenverhalten,	wobei	emotionaleund	kognitive	Aspekte	gleichermaßen	Berücksichtigung	�inden.	Damitwird	die	ganze	Spannbreite	von	Kaufentscheidungen	–	vom	spontanenund	gefühlsbetonten	Impulskauf	bis	hin	zum	ausführlich	abwägenden,rational	geprägten	Plankauf	–	sichtbar.	Darüber	hinaus	erfährt	derLeser	die	Ursachen	und	Hintergründe	sowie	die	situativen	oderanbieterspezi�ischen	Auslöser	solcher	Verhaltensweisen.	Das	Marketingder	Anbieter	von	Konsumgütern	und	Dienstleistungen	lässt	sichdadurch	sowohl	fundiert	verstehen	als	auch	planen.Ausführliche	Vorkenntnisse	sind	zum	Verständnis	des	Stoffes	nichtnotwendig.	Das	Buch	folgt	einer	klaren	und	didaktisch	geschickteSystematik:	Auf	Basis	einer	wissenschaftlichen	Unterscheidung	werdenzunächst	psychische	Zustände	abgehandelt,	woran	sich	segmentiertesoder	individuelles	Marketing	orientieren	kann.	Es	folgen	die	mentalenProzesse,	die	gezieltes	Beein�lussen	des	Konsumentenverhaltensermöglichen.	Alle	Kapitel	enden	mit	Ausführungen	zu	den	praktischenMessmöglichkeiten	der	behandelten	Konstrukte	mittelsMarktforschung.Mit	dem	Werk	wird	sowohl	Studierenden	als	auch	Praktikern	einefundierte,	kompakte	und	anschauliche	Einführung	in	dasKonsumentenverhalten	geboten.	Es	ist	damit	für	einschlägigeBacherlor-	und	Masterkurse	sowie	für	Weiterbildungsveranstaltungensehr	gut	geeignet,	bietet	aber	auch	dem	interessierten	Laien	einenlehrreichen	Einblick	in	die	Hintergründe	des	Konsumentenverhaltensund	dessen	(begrenzter)	Steuerbarkeit	durch	das	Marketing.



Nürnberg	und	Leipzig,	Januar2022 Hermann	Diller,	ManfredKirchgeorg



Vorwort der Autoren zur 9. Auflage

Volker Trommsdorff

Dieses	Lehrbuch	zum	Konsumentenverhalten	(fortan	abgekürzt	KV)	istaus	langjähriger	Praxis	einer	Vorlesung	an	der	Technischen	UniversitätBerlin	entstanden.	Die	Ursprünge	lagen	in	meiner	Zusammenarbeit	mitWerner	Kroeber-Riel.	Er	hat	die	KV-Forschung	in	Deutschland	etabliert.Sein	Werk	»Konsumentenverhalten«,	an	dem	ich	als	damaligerAssistent	mitarbeiten	durfte,	ist	auch	in	seiner	elften	Au�lage	(Gröppel-Klein	2019)	ein	voluminöses	Kompendium.	Im	Unterschied	dazu	solltesich	das	vorliegende	Lehrbuch	als	handliche,	pragmatische	undsystematische	Begleitlektüre	zu	Marketingvorlesungen	anUniversitäten	und	Fachhochschulen	und	als	wissenschaftlicheEinführung	für	Marketing-Praktiker	behaupten.	Bei	aller	natürlichenVerwandtschaft	der	beiden	Bücher	sind	die	Darstellungenunterschiedlich.	Das	betrifft	die	(hier	bewusst	begrenzte)	Menge	derQuellen	und	vor	allem	der	Fokus	auf	Verständlichkeit,	Systematik	undDidaktik.Seit	der	achten	Au�lage	erscheint	das	Lehrbuch	wegen	meinerEmeritierung	mit	je	einem	Co-Autor,	der	sich	beru�lich	aktiv	um	dieWeiterentwicklung	des	Fachs	kümmern	kann.	Nach	Thorsten	Teichertfür	die	achte	Au�lage	hat	Dirk-Mario	Boltz	diese	Rolle	für	die	neunteAu�lage	übernommen	und	übernimmt	zugleich	die	Verantwortung	fürzukünftige	Au�lagen.	Abgesehen	von	laufenden	theoretischenWeiterentwicklungen	und	zeitgemäßen	Praxisbeispielen	sind	ThorstenTeichert	primär	Neues	zum	Neuromarketing	sowie	zumEntscheidungsverhalten	(Kapitel	11)	und	dem	Nachkaufverhalten	(12)zu	verdanken,	während	Dirk-Mario	Boltz	die	Bezüge	vonKommunikation	und	Markenstrategie	stark	erweitert	und	modernisierthat.	Außerdem	hat	er	vielfach	Beispiele	aktualisiert	und	ergänzt,	wassich	seit	der	achten	Au�lage	durch	Internet-Applikationen	und	soziale



Medien,	durch	Mobilkommunikation,	In�luencer	und	Digitalisierung	dasKonsumentenverhalten	verändert	hat.Viele	ehemalige	Mitarbeiterinnen,	zuletzt	Prof.	Dr.	Vera	Waldschmidt,haben	zu	früheren	Au�lagen	dankenswert	viel	beigetragen.	Meiner	FrauUpasika	bin	ich	für	ihre	Geduld	und	viele	Anregungen	dankbar.Besonders	habe	ich	also	Frauen	zu	danken,	was	sich	auch	in	derSprache	der	Neuau�lage	wiederspiegeln	soll.	Wir	haben	uns	für	eineunaufdringliche	Form	der	Genderisierung	entschlossen:	Wenn	eingenerisch	maskulines	Wort	im	Text	erscheint	(Konsument),	wird	dasMaskulinum	bei	der	anschließend	nächsten	Text-Gelegenheit	durch	einFemininum	(Konsumentin)	ersetzt.	Das	ist	vielleicht	noch	nicht	dieperfekte	Lösung,	aber	ein	Beitrag	auf	dem	Weg	zur	Entwicklung	einerinklusiven	Sprache,	die	wir	begrüßen.Mein	berühmter	Vorfahre	Johann	Bartholomäus	Trommsdorff,	1770–1837,	schrieb	einmal	etwas,	das	auch	für	das	vorliegende	Lehrbuch	gilt(Trommsdorff,	J.B.,	Die	Grundsätze	der	Chemie,	Erfurt	1829,	Vorrede):»Nachdem	meine	Zuhörer	mich	wiederholt	aufgefordert	hatten,	ihnenschriftlich	das	wiederzugeben,	was	sie	bei	mir	gehört	hatten,	…entschloss	ich	mich,	diesem	Gesuch	nachzugeben	…	Es	war	einHauptaugenmerk,	nicht	zu	wenig	und	nicht	zu	viel	zu	geben.	…	Ich	habemich	bemüht,	den	Vortrag	so	fasslich	wie	möglich	zu	machen,	und	mich,so	weit	es	nur	anging,	der	Sprache	des	gemeinen	Lebens	bedient,	esaber	auch	nicht	unterlassen,	den	Zuhörer	allmählich	mit	derKunstsprache	bekannt	zu	machen,	um	ihn	daran	zu	gewöhnen,	weil	ihmsonst	jedes	weitere	Fortschreiten	unendlich	sauer	werden	würde.	…Viele	Gewerbetreibende	sind	der	Meinung,	dass	ihnen	nur	das	zuwissen	nötig	sei,	was	sich	unmittelbar	auf	ihr	Fach	bezieht.	Der	Brauersagt:	»Es	ist	für	mich	hinreichend,	zu	wissen,	wie	man	gutes	Malzbereitet,	solches	behandelt,	eine	richtige	Gärung	einleitet	usw.,	waskümmert	mich	das	Andere«.	Ich	glaube	…,	dass	ein	Jeder,	derAnwendungen	zu	irgend	einem	speziellen	Beruf	machen	will,	die	ganzeWissenschaft	kennen	muss.	Möge	diese	Schrift	recht	vielen	Nutzenstiften,	…	und	möge	endlich	meine	gute	Absicht	nicht	verkanntwerden.«
Berlin,	im	Januar	2022 Volker	Trommsdorff



Dirk-Mario Boltz

Bereits	1989	habe	ich	die	erste	Au�lage	des	vorliegenden	Werkesentdeckt	und	benutzt.	Als	wissenschaftlicher	Mitarbeiter	am	Institutfür	Gesellschafts-	und	Wirtschaftskommunikation	an	der	damaligenHochschule	der	Künste	habe	ich	damals	im	»Konsumentenverhalten«wertvolle	Informationen	für	meine	Lehrveranstaltungen	und	meinPromotionsverfahren	gefunden:	substantielle	Inhalte,	die	systematisch,kompakt	und	anschaulich	au�bereitet	waren.	Um	so	mehr	freut	es	mich,dass	ich	nach	30	Jahren	nun	als	Co-Autor	zum	Buch	zurückkehre	unddie	9.	Au�lage	von	Konsumentenverhalten	in	dieser	Tradition	fortführendarf.Andere	einschlägige	Werke	gliedern	Determinanten	desKonsumentenverhaltens	in	interne	und	externe	Faktoren.	Die	neueAu�lage	bleibt	beim	bewährten	Trommsdorff-Konzept,	wonachZustände	und	Prozesse	das	Verhalten	erklären.	Die	Zustände	derZielpersonen	zu	kennen	(Aktiviertheit,	Emotionen,	Motive,Einstellungen,	Werte,	Lebensstile)	befähigt	das	Marketing	zumgezielten	Anpassen	an	und	Segmentieren	von	Zielgruppen.	DieProzesse	zu	verstehen	(Wahrnehmen,	Lernen,	Speichern	undEntscheiden),	hilft	dem	Marketing,	angemessen	zu	kommunizieren	undKonsumenten	wirksam	zu	beein�lussen.	Das	praktisch	zunehmendbedeutsame	Nachkaufverhalten	wird	in	einem	eigenen	Kapitelthematisiert.	Weiter	entwickelte	Methoden	der	Marketing-	undVerhaltensforschung	werden	kapitelweise	vorgestellt.Was	ist	neu	in	der	vorliegenden	Au�lage?	In	der	methodologischenEinführung	wird	auf	die	wissenschaftliche	Entwicklung	der	Disziplinund	die	Ausdifferenzierung	von	Forschungsclustern	hingewiesen,	umden	akademisch	tiefer	interessierten	Leser	auf	interessanteForschungsrichtungen	hinzuweisen.	Das	Kapitel	Wissen/Kognitionwurde	den	Zustandskapiteln	vorangestellt,	da	hierkognitionstheoretische	Grundlagen	und	Wissensstrukturen	mitbesonderer	Marketing-Relevanz	vorgestellt	werden,	die	dasVerständnis	der	folgenden	Kapitel	erleichtern.	Die	Informationen	zuPreiswissen	wurden	erweitert	(Preisemotionen,	-wahrnehmung	und	-beurteilung)	und	aktualisiert.	Herman	Diller	hat	hier	wesentlichen



Inhalte	aus	seinem	Grundlagenwerk	»Pricing«	zur	Verfügung	gestellt.Die	Abschnitte	»Kaufen	ohne	Nutzen«	und	»Nutzen	ohne	Kaufen«thematisieren	bislang	vernachlässigte	Aspekte	desKonsumentenverhaltens	und	sollen	den	Leser	anregen,	das	eigeneVerhalten	auf	dem	Hintergrund	von	Klimawandel	und	Corona-Pandemie	zu	re�lektieren.	Um	die	Zustände	und	Prozesse	zeitgemäß	zuillustrieren,	wurden	viele	Beispiele	aktualisiert	und	neue	recherchiert.Hier	möchte	ich	meinem	Master-Studierenden	Julius	Jung	undChristin	Dohmeier	für	ihre	engagierte	und	kompetente	Arbeit	herzlichdanken.	Dank	gilt	auch	meinen	Freunden	und	Kollegen	und	ihrenzahlreichen	Anregungen	und	Hinweisen.	Carsten	Baumgarth	und	Kai-Uwe	Hellmann	möchte	ich	hier	besonders	erwähnen.	Dankbar	bin	ichauch	für	meine	neugierige,	humorvolle	und	diskussionsfreudige	Familie(Tamara,	Leo,	Gregor,	Liron,	Jacky,	Jessica,	Patrick	und	Vicky).Schließlich	ein	großes	»Dankeschön«	an	Volker	Trommsdorff	für	dieerkenntnisreiche,	konstruktive	und	vor	allem	freudige	Zusammenarbeitan	dieser	erweiterten	Neuau�lage.»KV	9«	ist	umfangreicher	bebildert,	präsentiert	größere	Beispiele	ausder	Marketing-Praxis,	die	auch	gra�isch	besonders	hervorgehoben	sindund	integriert	erstmalig	Internet-Links,	um	zumindest	in	der	E-Book-Version	direkt	z.	B.	zu	Videobeispielen	zu	kommen.	Alle	Neuerungensollen	sicherstellen,	dass	das	Buch	weiterhin	ein	theoretisch	fundiertes,aber	auch	praktisches	Werkzeug	für	das	Marketing-Studium	und	dieMarketing-Praxis	bleibt.
Berlin,	im	Januar	2022 Dirk-Mario	Boltz
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1       Methodologische Einführung

1.1       Überblick

Methodologie,	allgemein	Wissenschaftstheorie,	stellt	Regeln	für	dasErzeugen	von	Wissen,	also	von	Theorien	auf.	Eine	generelle	Einführungin	die	Wissenschaftstheorie	ist	hier	nicht	am	Platze.	Auch	ist	es	nichtsinnvoll,	eine	besondere	Methodologie	der	Theorie des
Konsumentenverhaltens	(fortan	abgekürzt	KV)	aufzustellen.	Hilfreichist	es	aber	zu	wissen,	was	genau	der	Gegenstand	dieser	Theorie	ist,woher	ihre	Bausteine	stammen	und	wie	sie	gewonnen	worden	sind,wofür	sie	anzuwenden	ist	und	welchen	Wert	sie	haben.	Das	ist	mit»methodologische	Einführung«	in	die	Theorie	des	KV	gemeint.Das	Erkenntnisobjekt	der	Erforschung	von	KV	ist	der	einzelneMensch	in	seiner	Rolle	als	Konsument.	In	verstaubter	Sprache,	wie	sieimmer	noch	von	Juristinnen	und	Politikern	benutzt	wird,	sindKonsumentinnen	Verbraucherinnen,	obwohl	Konsum	durchaus	nichtimmer	»verbrauchen«	im	Sinne	von	Aufzehren	bedeutet,	aber	immer»nutzen«.	Mit	Nutzer-Gesamtheiten	(makro)	befassen	sich	dieKonsumsoziologie,	die	Sozialökonomie	und	die	VWL.	Das	Marketinggeht	vom	Verhalten	der	Individuen	aus,	betrachtet	nur	indirekt	Makro-Aggregate,	z.	B.	zu	Zielgruppen	zusammengefasste	Konsumenten.Direkt	geht	es	(mikro)	um	das	Individuum	Konsument.	Aus	Aussagenüber	Individuen	können	aber	durch	Aggregation	Aussagen	überZielgruppen	gemacht	werden.	Trotz	der	somit	vorherrschendenIndividual-	bzw.	Mikrosicht	des	KV	sind	als	Ein�lüsse	darauf	auchKonstrukte	relevant,	die	soziale	Aggregate	beschreiben,	z.	B.	Werte	oderKulturen,	denen	die	Konsumentin	unterworfen	ist.Das	Forschungsfeld	KV	gehört	zu	den	Verhaltenswissenschaften.Das	sind	wissenschaftliche	Disziplinen,	die	(meist	empirisch)Entscheidungsprozesse,	Aktivitäten	und	Interaktionen	von	Lebewesen,



also	auch	von	Tieren	erkunden.	KV	umfasst	daraus	eingrenzendwahrnehmbares	oder	mit	technischen	Hilfsmitteln	erfassbaresVerhalten	von	Menschen,	das	zur	Beschaffung	und	Nutzung	vonmateriellen	und	immateriellen	Gütern	führt.	So	gilt	als	KV	nicht	nur	derkäu�liche	Erwerb	von	Produkt-Eigentum	bzw.	-Besitz,	z.	B.	durch	Mieten(Leasen).	Nicht	nur	das	Kaufen	selbst	ist	Gegenstand	der	Theorie,	auchdas	Nutzen	und	Entsorgen.	Dabei	geht	es	nicht	nur	um	physischeProdukte,	sondern	auch	um	immateriell	Nützliches	(Dienstleistungen).Aus	Marketingsicht	steht	aber	nicht	die	Tätigkeit	des	Konsumierensim	Vordergrund,	sondern	die	Eigenschaften	einer	Person als
potenzieller Kunde.	Statt	des	treffsichereren	Ausdrucks	Zielkundebzw.	Zielkundenverhalten	haben	sich	die	Begriffe	Konsument	bzw.Konsumentenverhalten	(consumer	behavior)	etabliert.	Konsumierenbedeutet	über	das	Nutzen	hinaus	auch	das	Entscheiden	und	das	Zahlen.So	gibt	es	fünf	Marketing-relevante	Aspekte	der	Konsumentin:1.		Alle	drei	Funktionen	sind	in	einer	Person	vereinigt	(der	allgemeineFall),2.		jemand	ist	Entscheider	und	Zahler,	aber	nicht	Nutzer	(z.	B.Schenker),3.		jemand	ist	Entscheider	und	Nutzer,	aber	nicht	Zahler	(z.	B.	Stipendiatin	einem	Kurs)4.		jemand	ist	Zahler	und	Nutzer,	aber	nicht	Entscheider	(z.	B.Privatpatient,	der	ein	Medikament	verordnet	bekommt),5.		jede	der	drei	Funktionen	liegt	bei	verschiedenen	Personen	(z.	B.Kassenpatient,	der	ein	Medikament	verordnet	bekommt).Außerdem	treten	Vermischungen	der	drei	Funktionen	auf,insbesondere	bei	Ein�lussnahme	des	Zahlers	bzw.	der	Nutzerin	auf	dieKaufentscheidung.	Das	KV	kann	nach	diesen	Fällen	verschieden	sein,z.	B.	hinsichtlich	der	Preisakzeptanz.	Wir	behandeln	in	der	Regel	Fall	1.(alle	drei	Funktionen	in	einer	Person)	und	weisen	ggf.	aufAbweichungen	hin.	Die	nachfolgenden	Ausführungen	fokussieren
Handlungen privater Endkonsumenten.	Die	meisten	Erkenntnissekönnen	aber	auf	zwischenbetriebliche	Kau�beziehungen	(B2B-Marketing)	übertragen	werden.



Die	Methodologie	wird	allgemein	in	Entdeckungs-,	Begründungs-und	Verwendungszusammenhang	unterschieden.	Kapitel	1.2	befasstsich	mit	Aspekten	des	Verwendungszusammenhangs	der	KV-Theorieund	stellt	dieses	als	Teil	der	Marketinglehre	dar.	Anwendungsgebietesind	aber	über	das	kommerzielle	Marketing	hinaus	das	sozialeMarketing,	die	Verbraucherpolitik,	die	Wirtschaftspolitik	und	dasWettbewerbsrecht.	Kapitel	1.3	betrachtet	den
Entdeckungszusammenhang.	Es	werden	ökonomische,psychologische	und	naturwissenschaftliche	Disziplinen	angeführt,	ausdenen	die	KV-Forschung	schöpft.Danach	geht	es	um	verschiedene	Probleme	aus	dem
Begründungszusammenhang.	Dabei	werden	in	Kapitel	1.4	Maßstäbedargelegt,	nach	denen	Aussagen	für	die	KV-Theorie	zu	beurteilen	sind.Kriterien	für	die	Qualität	von	Aussagen	sind	der	Gehalt	und	derBewährungsgrad	dieser	Aussagen.	Als	anwendungsorientierte	Theoriesind	auch	Aussagen	mittleren	Gehalts	(mittlerer	Reichweite)	zuberücksichtigen.	Kapitel	1.5	führt	in	die	kausalanalytischeTheoriebildung	ein.	Das	bedeutet	nicht	Erforschung	einesallumfassenden	Totalmodells	des	KV.	Vielmehr	geht	es	hier	umpraktisch	umsetzbare	Teilmodelle.	Sie	beruhen	auf	Verknüpfungentheoretischer	Konstrukte,	die	über	Indikatoren	messbar(operationalisiert)	sind.	Neben	der	klassisch-experimentellenKausalforschung	wird	auch	die	auf	vorliegenden	Daten	beruhende(sekundäranalytische)	Kausalforschung	vertreten.In	Kapitel	1.6	wird	die	Systematik der	in	der	KV-Theorieverwendeten	Konstrukte	erklärt.	In	Kapitel	1.7	wird	schließlich	die
Methodologie des Messens	für	die	Entwicklung	und	Anwendung	derTheorie	skizziert.	Strukturgleichungsmodelle	liefern	dazu	denBezugsrahmen,	nämlich	als	Messung	eines	Konstrukts	mit	mehrerenIndikatoren.	Dabei	ist	Gültigkeit	(Validität)	die	letztlich	relevanteEigenschaft.	Sie	ist	nicht	direkt	erfassbar,	aber	indirekt	über	logischeVorbedingungen,	die	relativ	einfach	beurteilt	werden	können.
1.2       Anwendungen



Theorien	dienen	der	praktischen	Lebensbewältigung.	Die	KV-Theoriedient	Entscheidungsproblemen	im	Marketing,	d.	h.	primär	dem	Erfolgdes	Unternehmens,	dadurch	aber	auch	der	Prosperität	derVolkswirtschaft	und	letztlich	der	Lebensqualität	der	Konsumenten.	Derkommerzielle	Nutzen	wird	klar,	wenn	man	bedenkt,	dass
Kundenorientierung	der	wichtigste	kommerzielle	Erfolgsfaktor	istund	dass	es	großer	Anstrengungen	bedarf,	kundenorientiertes	Agierenzu	fördern,	nämlich	als	»Denken	und	Fühlen	mit	dem	Kopf	desKunden«.Für	die	Konsumentinnen	selbst	ist	es	interessant	zu	verstehen,	wasdas	Marketing	mit	ihnen	macht,	mit	welchen	theoretisch	fundiertenSozialtechniken	sie	beein�lusst	werden	und	wie	man	sich	davorschützen	kann	nach	dem	Motto	»Gefahr	erkannt	–	Gefahr	gebannt«.Wenn	doch	die	Verbraucherpolitik	die	wesentlichsten	KV-basiertenMarketingtechniken	zur	Kenntnis	nehmen	würde!	Stattdessen	geht	sieimmer	noch	weitgehend	von	der	Fiktion	des	rationalen,	mündigenVerbrauchers	aus	und	ignoriert	die	im	weiteren	Sinne	unterschwelligenEin�lüsse	auf	das	KV.Das	kommerzielle Marketing	ist	also	–	nolens	volens	–	Hauptnutzerder	KV-Forschung.	Deshalb	soll	zunächst	ein	kurzer	Überblick	zudiesem	Verwendungszusammenhang	gegeben	werden.	Dann	sollgezeigt	werden,	wie	die	Erkenntnisse	auch	in	nichtkommerzielleEntscheidungen	ein�ließen	(können),	so	in	das	soziale	Marketing,	dieVerbraucherpolitik	in	die	Wirtschaftspolitik	und	sogar	in	politischeWahlstrategien.Gemeinhin	werden	vier	Marketinginstrumente	unterschieden:•		Preispolitik•		Kommunikationspolitik•		Produktpolitik•		DistributionspolitikBei	jedem	Instrument	�ließen	Aussagen	der	KV-Forschung	ein,	weilMarktreaktionen	auf	diese	Instrumente	besonders	vom	Verhalten	derKonsumenten	abhängen.So	wird	für	die	Preispolitik	nach	Gesetzmäßigkeiten	gesucht,	die	dasvom	Preis	abhängige	KV	ausdrücken.	Dazu	gehört	zumindest	eine



Preis-Absatz-Funktion	(PAF),	also	eine	Funktion,	die	die	Wirkung	vonPreisänderungen	auf	den	Absatz	quantitativ	ausdrückt.	Praktisch	ist	dieBedeutung	der	PAF	geringer,	weil	sie	meistens	nicht	in	genügenderPräzision	und	Allgemeingültigkeit	bekannt	ist,	sondern	nur	mit	vielAufwand	im	speziellen,	zeitlich	begrenzten	Einzelfall.	Über	diepraktisch	also	nur	begrenzt	bedeutsame	PAF	hinaus	liegen	aber	vieleallgemeine	Aussagen	der	KV-Forschung	für	preispolitischeEntscheidungen	vor,	z.	B.	darüber,	welche	Faktoren	dieDurchsetzbarkeit	hoher	Preise	beein�lussen,	inwieweit	Preise	inbestimmten	Situationen	und	Marktsegmenten	als	Maßstab	für	Qualität,für	Prestige	oder	nur	als	Kostenfaktor	angesehen	werden	usw.Die	Kommunikationspolitik	stützt	sich	stärker	als	die	Preispolitikauf	–	ausdrückliche	oder	dem	Werber	vorschwebende	–Ursachenaussagen	zum	KV:	Wann	wirken	Wiederholungen	desKontakts	mit	der	Werbeaussage	günstig	auf	die	Markenbekanntheit,wann	setzen	Abstumpfungseffekte	ein,	wann	kann	viel	Text	zugemutetwerden,	wann	Angstappelle	oder	Erotik,	wie	wirkt	glaubwürdigeWerbung	in	unglaubwürdigen	Medien,	wann	wirkt	sogar	alsunglaubwürdig	aufgemachte	Werbung	besonders	gut?	Selbst	sehrmanagementnahe	Fragen	wie	die	nach	einer	pro-	oder	antizyklischenVerausgabung	des	Werbebudgets	können	leichter	entschieden	werden,wenn	Erkenntnisse	über	Lernen	und	Vergessen	berücksichtigt	werden.Die	Produktpolitik	nutzt	KV-Forschung	besonders	zurSegmentierung	von	Märkten	für	unterschiedliche	Produktvariantenund	für	die	Produktpositionierung.	Dazu	gehören	Überlegungen	zurGestaltung	neuer	Produkte	sowie	zur	gezielten	Veränderung	von	alten,am	Markt	be�indlichen	Produkten	(»relaunch«).	Die	Aussagen	befassensich	mit	Alternativenbewertung,	Einstellungen,	Werten,	Trends,	mitInnovationsbereitschaft,	Risikoneigung,	Markentreue	usw.Die	Distributionspolitik	nutzt	u.	a.	folgende	Hinweise	aus	der	KV-Forschung:	Welchen	Ein�luss	haben	Typen-	und	Standortpräferenzenauf	das	Einkaufsverhalten	im	Handel?	Wie	steht	es	mit	denGewohnheiten	der	Konsumentinnen,	bestimmte	Produkte	inbestimmten	Mengen	und	Zeitabständen	einzukaufen?	Wie	verhält	sichder	Konsument	typischerweise	im	Supermarkt?	In	welcher	Reihenfolgesucht	er	bestimmte	Geschäfte	auf	und	welche	Produktgruppen	kauft	er



dabei	im	Verbund?	Wie	hat	sich	das	Einkaufsverhalten	durch	E-Commerce	verändert?Die	digitale	Transformation	verändert	Märkte	und	Marketing	mitentsprechend	neuen	Fragestellungen	für	die	KV-Forschung.
Plattformmarken	wie	beispielsweise	Airbnb	und	Uber	kreieren	neueMärkte,	in	dem	sie	vormals	getrennte	Marktteilnehmerzusammenbringen.	Jeder,	der	über	ein	Auto	oder	eine	Wohnung	verfügt,wird	so	potentiell	zum	Taxifahrer	oder	zur	Herberge.	Ob,	wann	und	wieMenschen	solchen	Angeboten	vertrauen,	ist	dann	Gegenstand	derKonsumentenverhaltensforschung.

Digitally Native Vertical Brands	(DNVB)	werden	Marken	genannt,die	im	Internet	geboren	wurden	und	dort	die	eigene	Distributionkontrollieren.	Hello	Fresh	liefert	in	Kochboxen	Lebensmittel	undRezepte	(www.hellofresh.de)	direkt	an	die	Konsumentin,	der	DollarShave	Club	(www.dollarshaveclub.com)	bündelt	Shave	Essentials	zumautomatischen	Abonnement	für	den	Konsumenten.	Beide	Markenkommunizieren	intensiv	über	Social	Media	mit	ihren	Kunden	undversuchen	jede	Integration	von	oder	Kooperation	mit	Drittanbietern	zuvermeiden.
Freemium	ist	eine	Kombination	der	Wörter	»free«	und	»Premium«.Gemeint	ist	eine	Preisstrategie,	bei	der	ein	Basisprodukt	oder	eineBasisdienstleistung	kostenlos	bereitgestellt	wird,	zusätzlicheFunktionen	aber	entgeltp�lichtig	sind.	Musik	kann	man	auf	Spotifyschon	im	Gratiskonto	hören.	Die	störenden	Werbeunterbrechungenentfallen	aber	erst,	wenn	Spotify	Premium	für	z.	Zt.	9,90	Euro	im	Monatabonniert	wird.

Mass Customization	bezeichnet	die	kundenindividuelleMassenproduktion,	um	persönliche	Kundenbedürfnisse	zu	befriedigen.Ob	Müsli	(https://www.mymuesli.com/)	oder	Turnschuh(https://www.nike.com/de/nike-by-you):	Das	Konzept	der	MassCustomization	hat	sich	breit	durchgesetzt.	Möglich	wird	dieindividualisierte	Massenfertigung	erst	durch	den	Einsatz	modernerInformations-	und	Kommunikationstechnik,	beispielsweise	indem	derKunde	internetbasiert	sein	Produkt	mit	Hilfe	eines	Kon�igurators	selbst
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gestaltet.	Hinter	der	elektronischen	Ober�läche	wird	weiterhin	einehochautomatisierte,	aber	�lexible	Logistik	benötigt.Preisvergleichsportale,	Onlineauktionen,	Bewertungssysteme	–	esgibt	weitere	Beispiele	von	spezi�isch	digitalen	Angeboten,	die	vonKonsumentinnen	benutzt	werden.	Alle	benötigen	KV-Forschung,	um	dieErfolgsaussichten	der	dahinter	liegenden	Geschäftsmodelle,	Preis-	undKommunikationsstrategien	einschätzen	zu	können.Alle	Instrumente	haben	teils strategischen, teils operativen
Charakter.	Marketingentscheidungen	sind	mehr	oder	wenigerlangfristig	und	grundsätzlich	bindend	ausgerichtet.	In	dernachstehenden	Übersicht	sind,	nach	strategischen	und	operativenMarketingmaßnahmen	getrennt,	ausgewählte	Entscheidungsfeldergenannt,	für	die	Aussagen	über	das	KV	wichtig	sind.

Abb. 1.1: Einsatzgebiete der Konsumentenverhaltensforschung

Kommerzielle Anwendungen	der	KV-Forschung	beschränken	sichnicht	auf	das	klassische	Marketing	im	Sinne	der	4	P,	sondern	liefernEntscheidungshilfen	bei	verschiedensten	Fragestellungen,	z.	B.	zur	DueDilligence	bei	Merger	&	Aquisition	(M&A)-Prozessen.	Große	Bedeutunghat	das	KV bei Produktinnovationen.	Bei	offenenInnovationsprozessen	können	aus	Konsumenten	Prosumenten	werden,die	neben	der	Konsumfunktion	auch	Produzentenfunktionenübernehmen	und	aktiv	in	das	Innovationsgeschehen	eingreifen	können.



Ein	Beispiel:	Chirurgen	sind	zwar	professionelle	Konsumentinnen,	siesind	aber	auch	Mitgestalter	chirurgischer	Instrumente.	Auch	in	derAutomobilindustrie,	bei	Sportprodukten	und	Spielen	nutzen	HerstellerMeinungen	potenzieller	Nutzer	zur	Neuproduktentwicklung.Bei	der	Anwendung	von	KV-Forschung in nichtkommerziellen
Bereichen	sind	die	Möglichkeiten	und	Probleme	nicht	grundsätzlichvon	denen	im	kommerziellen	Marketing	verschieden.	Aussagen	überdie	Beein�lussung	von	Konsumenten	werden	auch	im	sozialenMarketing,	bei	Spendenaufrufen,	in	der	Verbraucher-	undWirtschaftspolitik	und	vor	Wahlen	benutzt.
Gegenstände des	sozialen Marketing	sind,	wie	im	kommerziellenMarketing,	die	Anpassung	an	den	Bedarf	und	seine	Beein�lussung,allerdings	hier	im	Hinblick	auf	nichtkommerzielle	Güter	undLeistungen,	die	häu�ig	in	kulturellen,	ökologischen,	verkehrs-	undgesundheitspolitischen	Zusammenhängen	auftreten.	Es	spricht	wenigdagegen,	den	Konsumbegriff	auf	das	Verhalten	bei	politischen	Wahlenund	seine	Beein�lussung	auszudehnen.	Auch	im	nichtkommerziellenZusammenhang	braucht	man	für	Gestaltungsentscheidungen	spei�ischeInformationen	über	das	»Konsumenten«-Verhalten.	So	sind	z.	B.sozialpolitische	und	verkehrstechnische	Kenntnisse	nötig,	wenn	es	umein	Tarifentscheidungen	für	die	Deutsche	Bahn	geht.Eigentlich	sind	die	Zusammenhänge	zwischen	KV-Forschung	und
Verbraucherpolitik	nicht	anderer	Natur.	Ihre	Aufgaben	umfassen:•		Verbraucherschutz,•		Verbraucherbildung,•		Verbraucherau�klärung.Wie	im	kommerziellen	Marketing	könnten	solche
Gestaltungsmaßnahmen	an	Erkenntnissen	über	das	KV	ausgerichtetwerden.	Aber	sie	entsprechen	nicht	immer	den	teilweise	ideologischenverbraucherpolitischen	Idealvorstellungen	(z.	B.	vom	souveränenKonsumenten)	und	werden	oft	ignoriert.	So	werden	die	begrenzteKonsumenten-Bereitschaft	zur	Verarbeitung	von	Produktinformationwenig	berücksichtigt.	Auch	wird	unfaire	Machtnutzung	von



Konsumentinnen	(z.	B.	Rabatterpressung)	in	der	Verbraucherpolitikkaum	berücksichtigt.Eine	im	Sinne	des	faktischen	KV	realistische,verhaltensbeein�lussende	Verbraucherpolitik	sollte	wie	das	Marketingvon	drei	Grundlagen	ausgehen:1.		Klare	Zielformulierung	zur	Beein�lussung	des	KV	bzw.	zurAnpassung	des	Angebots.2.			Theoriekonforme Aussagen,	deren	WENN	einer	machbarenverbraucherpolitischen	Maßnahme	und	deren	DANN	dem	Zielentspricht.3.		Feststellung	der	Gültigkeit der Bedingungen,	auf	die	dieseAussagen	beschränkt	sind.Die	vorliegenden	Aussagen	der	KV-Theorie	reichen	nicht	immer	aus,um	verbraucherpolitische	Entscheidungen	wissenschaftlich	zubegründen.	Wie	im	kommerziellen	Marketing	ist	oft	ergänzendeaktuelle	KV-Forschung	nötig,	z.	B.	zur	Ermittlung	von	Gewichten,	mitdenen	Qualitätsmerkmale	für	Warentests	zum	Gesamturteilzusammengefasst	werden	können.Auch	die	Wirtschaftspolitik	müsste	auf	allgemeine	Aussagen	derKV-Forschung	Bezug	nehmen,	nämlich	immer,	wenn	Maßnahmen-Wirkungen	vom	KV	abhängen.	Das	ist	z.	B.	bei	der	Erwägungsteuerlicher	Maßnahmen	zur	Beein�lussung	der	Konsumquote	oder	beiordnungspolitischen	Maßnahmen	wie	der	Liberalisierung	derLadenschlussgesetzgebung	erforderlich:	Wie	wirken	solcheMaßnahmen	auf	die	Zufriedenheit	und	das	Verhalten	derKonsumenten?	Die	Praxis	lässt	in	dieser	Hinsicht	noch	mancheWünsche	offen.	Zwar	werden	von	den	Wirtschaftsbehördengelegentlich	konsumentenorientierte	Studien	in	Auftrag	gegeben;Wirtschaftspolitik	macht	aber	selbst	noch	wenig	Gebrauch	vonbewährten	theoretischen	Aussagen	über	KV.	Dafür	ist	auch	ihreBezugswissenschaft,	die	(immer	noch	zu	wenig	verhaltensorientierte)Volkswirtschaftslehre,	verantwortlich.Schließlich	ist	als	Verwendungsgebiet	für	KV-Forschung	das
Wettbewerbsrecht	zu	erwähnen.	Insbesondere	die	Rechtsprechung	zuTatbeständen	des	Gesetzes	gegen	unlauteren	Wettbewerb	(UWG)	greift



häu�ig	nur	auf	Annahmen	über	das	Verhalten	der	Konsumentinnenzurück,	um	Unlauterkeit	zu	beurteilen.	Zum	Beispiel	unterstellenRichter	im	Rechtsstreit	über	irreführende	Werbung	rationalesVerhalten	der	Konsumenten	(dann	»Verkehrskreise«	genannt).Wirkungen	auf	das	Kaufverhalten	werden	aus	eigener	Erfahrung	desRichters	als	Angehöriger	der	Verkehrskreise	vermutet.	Sie	werdenkaum	durch	bewährte	Theorie	oder	durch	empirische	Beweiserhebung(»Verkehrsbefragung«)	abgesichert	(Trommsdorff	1979).	DieDiskrepanz	zwischen	Rechtspraxis	und	dem	Aussagen-	undMethodenstand	der	KV-Forschung	ist	immer	noch	hoch.
1.3       Wissenscha�liche Quellen

KV	ist	ein	Kernstück	der	Marketingwissenschaft,	die	zur	BWL	gezähltwird.	Innerhalb	des	Marketing	hat	sich	das	Thema	zu	einereigenständigen	wissenschaftlichen	Disziplin	entwickelt.	Im	System	derWissenschaften	handelt	es	sich	um	eine	Realwissenschaft,	in	der	esum	soziales,	nämlich	um	wirtschaftendes	Verhalten	geht,	an	dem
Betriebe aus Marketingsicht	interessiert	sind.	Dieses	Verhalten	solldie	KV-Theorie	möglichst	erklären	und	bedingt	vorhersagen.Ziel	der	KV-Forschung	ist	es,	tatsächliches	Verhalten	zu	erklären	stattes	(wie	in	der	formalwissenschaftlichen	Mikroökonomie)	auf	Basisaxiomatischer	Annahmen	zu	modellieren.	So	verlässt	die	Erforschungdes	KV	die	der	klassischen	Mikroökonomie	zugrunde	liegendePerspektive	eines	Homo oeconomicus	mit	seinen	Axiomen:•		Zweck	des	Kaufverhaltens	ist	die	Deckung	eines	Bedarfs.•		Ein	festes	Wertsystem	ordnet	die	Bedarfsstruktur.•		Man	kennt	alle	Alternativen	mit	allen	ihren	Eigenschaften.•		Zur	Entscheidung	verwendet	man	eine	konsistentePräferenzordnung.•		Man	strebt	bei	gegebenen	Kosten	nach	maximalem	Nutzen	oder	beigegebenem	Nutzen	nach	minimalen	Kosten.



KV	kann	anstelle	solcher	idealistisch-unrealistischer	Annahmen	grob	in
rationalistische und hedonistische Komponenten	unterteilt	werden.Erlebnisbetontes	(hedonistisches)	Verhalten	wurden	lange	ignoriert.Konsumentinnen	entscheiden	aber	selten	(allein)	ökonomisch-rational.Dies	geht	auch	aus	der	Prospect-Theorie 	der	Nobelpreisträger	fürWirtschaftswissenschaften	des	Jahres	2002,	Daniel	Kahneman	undAmos	Tversky,	hervor.	Kahneman	betont,	dass	der	Konsument	nichtrational	handelnder	Entscheider	ist,	sondern	nur	begrenzt	rational,	oftintuitiv	handelt.	Zur	Verhaltenserklärung	müssen	also	über	idealistisch-rationale	Konstrukte	hinaus	lebensnahe	verhaltenserklärendeKonstrukte	herangezogen	werden.	Die	nachstehende	Tabelleverdeutlicht	beispielhaft	den	fundamentalen	Unterschied	zwischenbeiden	Ansätzen.

Abb. 1.2: Aspekte des KonsumentenverhaltensDie	Gegenüberstellung	verdeutlicht,	dass	das	in	der	Ökonomieverbreitete	Modell	rationaler	Entscheidungen	nicht	alsErklärungsrahmen	für	das	KV	ausreicht.	Darum	ist	die	KV-Theorievielfältig	mit	anderen	Forschungsgebieten	vernetzt.	Die	Funktionsweisevon	Organen	und	Organismen	werden	in	Medizin	undNaturwissenschaften	untersucht,	wobei	die	Neurowissenschaftenzunehmend	Aufschluss	über	physikalisch-chemische	Prozesseinnerhalb	des	Gehirns	liefern.	Während	die	Psychologie	vorrangig	aufEbene	einzelner	Individuen	Erklärungen	beisteuert,	berücksichtigt	die



Sozialpsychologie	zugleich	soziale	Ein�lüsse	auf	individuelles	Verhalten.Auf	den	Ein�luss	und	das	Verhalten	übergeordneter	Einheiten,	wiesozialer	Gruppen,	bezieht	sich	u.	a.	die	Soziologie.	Den	langfristigwirkenden	gesellschaftlichen	Rahmen	thematisierenForschungsrichtungen	wie	Kulturanthropologie	undSprachwissenschaften.	Aus	diesen	und	weiteren	Disziplinen	werdenErkenntnisse	für	konkrete	Fragestellungen	des	KV	abgeleitet.	Die
interdisziplinäre Ausrichtung	der	KV-Forschung	spiegelt	sich	in	ihrerEntwicklung	wider.	Dazu	gab	es	folgende	wesentliche	Bausteine:Die	deutsche	(damals	so	genannte)	Absatzlehre	war	bis	in	die	1960erJahre	beschreibend-institutionell	ausgerichtet,	zunehmend	auchmathematisch-modellanalytisch,	aber	wenig	lebensnah	und	nichtMarketing-pragmatisch.	Das	moderne	Marketing	breitete	sich	in	den1970er	Jahren	aus,	im	deutschen	Sprachraum	revolutionärvorangetrieben	durch	Werner	Kroeber-Riel.	Die	verhaltensorientierteRichtung	des	Marketing	ist	seitdem	eine	tragende	Säule	derMarketinglehre.Der	KV-Theorie	ist	die	Verhaltenswissenschaft	(behavioral	science)übergeordnet.	Die	Erforschung	menschlichen	Verhaltens	umfasstmehrere	Disziplinen.	Die	für	das	KV	wichtigsten	werden	in	dennächsten	fünf	Absätzen	angesprochen:	Ökonomie,	Psychologie,Sozialpsychologie	und	Soziologie	plus	naturwissenschaftliche	Fächerwie	die	Biologie,	Physiologie	und	Neurologie.1)				Ökonomie:	Traditionell	hat	sich	die	Ökonomie	nicht	mit	Realitätendes	Verhaltens	befasst,	sondern	geht	abstrakt	von	stets	rationalemIdealverhalten	aus.	Damit	hat	sich	die	(Mikro-)Ökonomie	als	reineFormalwissenschaft	positioniert,	die	nicht	deskriptiv	realesVerhalten	untersucht,	sondern	normativ	wünschbares	Verhalten.Inzwischen	kümmern	sich	Experimentelle	Ökonomen	schon	etwasum	reales	KV,	meist	durch	Experimente	mit	(potenziellen,	meiststudentischen)	Konsumentinnen,	die	sich	am	Laptop	für	etwasentscheiden.2)				Psychologie:	Untersucht	das	autonome	Individuum	mitKonstrukten	wir	Motivation,	Wahrnehmung,	Lernen,	Denken,Gedächtnis	und	Persönlichkeit.	Das	trägt	viel	zur	KV-Theorie	bei.Besonders	die	Gebiete	Lernpsychologie,	Psychophysik,



Gestaltpsychologie,	kognitive	Psychologie	und	teilweise	sogar	diespekulative	Psychoanalyse	haben	Anteil	an	der	Entwicklung	derKV-Theorie.3)				Sozialpsychologie:	Ihr	Erkenntnisobjekt	ist	nicht	die	autonomeindividuelle	Person,	sondern	die	im	sozialen	Kontext	agierendePerson:	Sie	berücksichtigt	die	soziale	Interaktion	des	Einzelnen	mitAnderen,	oft	strukturiert	nach	Konstrukten	der	AllgemeinenPsychologie	(soziale	Motivation,	soziales	Entscheiden	usw.)	IhreBeiträge	zur	Erklärung	des	KV	fokussieren	das	Wirken	vonKommunikation	(untereinander	und	über	Medien)	und	dieInteraktion	unter	Konsumenten.4)				Soziologie:	Begriffe	wie	Gruppe,	Macht,	Schicht,	Status,	Norm�ließen	in	die	KV-Theorie	als	soziale,	auch	kulturelle,	Ein�lüsse	ein,obwohl	die	Soziologie	(wie	die	Makroökonomie)	kein	individuelles,sondern	ein	aggregiertes	Erkenntnisobjekt	hat:	Sie	will	dasVerhalten	von	sozialen	Einheiten	wie	Gruppen	oder	(Sub-)Kulturenerklären,	nicht	das	ihrer	individuellen	Mitglieder.	Konsumentinnenwerden	aber	als	deren	Elemente	beein�lusst.5)				Naturwissenschaften:	Menschliches	Verhalten	ist	auch	biologisch,physiologisch,	genetisch	bedingt.	Das	zeigt	Forschung	zuangeborenem	bzw.	automatischem	Verhalten	(z.	B.	Instinkte,Re�lexe,	Gestik,	Mimik),	auch	zu	zentralnervösenVerhaltensursachen	wie	Aktivierung,	und	automatischeReizverarbeitung.	Entwicklungstreiber	der	Theorie	sindnaturwissenschaftliche	Erkenntnisse	und	Messmethoden	wie	diefunktionale	Magnet-Resonanz-Tomogra�ie	(fMRT).
Der heute vorherrschende Ansatz	der	KV-Theorie	bzw.	allgemein	derVerhaltensforschung	ist	nicht einseitig behavioristisch,	d.	h.	er	führtVerhalten	nicht	allein	auf	äußere	Stimuli	zurück.	Genauso	wenig	geht	ervon	völliger	Willensbestimmtheit	des	Handelnden	aus.	Danach	ist	dasVerhalten	von	Menschen	eine	Verschmelzung	von	folgendenKomponenten:•		Vererbung	(Verhalten	ist	z.	T.	programmiert),•		soziales	Erwerben	(man	lernt	Verhalten),•		Freiwilligkeit	(Bemühen,	Ziele	zu	erreichen).



Die	einseitige Betonung	einer	einzelnen	Komponente	ist
unzweckmäßig.	Wer	das	Verhalten	nur	auf	die	Gene	zurückführen	will,muss	sich	den	Vorwurf	der	Minderheitendiskriminierung	und	desSozialdarwinismus	gefallen	lassen.	Wer	nur	auf	Lernen	undSozialisation	abstellt,	macht	sich	der	Gleichmacherei	verdächtig,	undwer	den	freien	und	vernünftigen	Willen	überbetont,	gilt	als	Anhängerder	wirklichkeitsfremden	Homo-oeconomicus-Prämisse	derklassischen	Ökonomie.
Entwicklung der akademischen KV-ForschungAnsätze	zur	Erforschung	des	Verhaltens	von	Konsumenten	�inden	sicherstmals	signi�ikant	in	US-amerikanischen	Marketing-Veröffentlichungen	in	den	1950er	Jahren.	Die	akademischeKonsumentenforschung	hat	sich	seitdem	stetig	weiterentwickelt	undverschiedene	Perspektiven	eingenommen.	Østergaard/Jantzen	(2000)haben	eine	Art	Genealogie	der	akademischen	Konsumentenforschungvorgelegt.	Das	Schema	umfasst	vier Entwicklungsstadien,	die	nachfünf	Vergleichsgesichtspunkten	vorgestellt	werden,	die	Hellmann	wiefolgt	beschreibt:	»Erstens	wurde	danach	gefragt,	welche	Metapher	zurErfassung	des	jeweiligen	Konsumententypus	in	Gebrauch	ist.	Zweitensging	es	um	die	Frage,	wie	man	sich	das	Entscheidungsverhalten	derKonsumentinnen	jeweils	vorzustellen	hat.	Drittens	wurde	nach	denzentralen	Antriebskräften	der	Konsumenten	gefragt.	Viertens	wurdefestgestellt,	welche	Forschungsmethoden	vorrangig	in	Anwendungsind.	Und	fünftens	wurden	jene	Hilfswissenschaften	ermittelt,	auf	diesich	die	jeweilige	Perspektive	vorwiegend	stützt«	(Hellmann	2017,	S.143).Jenseits	aller	verbaler	Zuspitzung	illustriert	die	Tabelle	doch,	wieunterschiedlich	die	Konsumentinnen	seitens	der	KV-Forschung	imLaufe	nur	weniger	Jahrzehnte	konzipiert	worden	sind.	Die	mit	denSchlagworten	Künstliche Intelligenz	(KI)	und	Big Data	verbundenenEntwicklungen	der	digitalen	Transformation	lassen	weiterePerspektiven	für	die	KV-Forschung	erwarten.Mit	der	Consumer Culture Theory	(CCT)	ist	im	anglo-amerikanischen	Raum	eine	Forschungsrichtung	entstanden,	die	vorallem	die	soziokulturellen,	erfahrungsbezogenen,	symbolischen	und


