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KAUFENTSCHEIDUNGEN	VON	
KONSUMENTEN:	
ARTEN	UND	ERKLÄRUNGSANSÄTZE	
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Träger	und	Grundtypen	von	
Kaufentscheidungen	

Individuell	 Kollektiv	

Konsument	 Individuelle	Kaufentscheidungen	von	
Privatpersonen	/	Endverbrauchern	
(Konsumentenentscheidungen	

Kaufentscheidungen	in	
Privathaushalten	

(Familienentscheidungen)	

Organisation	 Individuelle	Kaufentscheidungen	in	
Organisationen	

(Einkäuferentscheidung)	

Kollektive	
Kaufentscheidungen	in	

Organisationen	
(Gremienentscheidungen	/	

Buying	Center)	

Quelle:	Foscht/Swoboda	2009	S.	12	
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Kaufprozesse	von	Konsumenten	

Möglichkeit	der	Unterscheidung	anhand	von	
Konsumgüterkategorien	

•  Covenience	Goods,	z.B.	

•  Shopping	Goods,	z.B.	

•  Specialty	Goods,	z.B.		
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Ausmaß kognitiver Steuerungsehr
groß

sehr
gering

Habitualisiertes
Kaufverhalten

Impuls-
käufe

Limitierte
Kauf-

entscheidung

Extensive
Kauf-

entscheidung
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Positionierung	von	Kaufprozessen	
im	Informationsökonomischen	Dreieck	(1)	

•  Sucheigenschaften:	Nachfrager	können	per	Inspektion	bereits	vor	dem	
Kauf	die	Leistungseigenschaften	vollständig	beurteilen	

•  Erfahrungseigenschaften:	Nachfrager	können	erst	nach	dem	Kauf	die	
Leistungseigenschaften	vollständig	beurteilen	

•  Vertrauenseigenschaften:	Nachfrager	können	weder	vor	noch	nach	dem	
Kauf	die	Leistungseigenschaften	beurteilen	

	

Quelle:	Weiber/Adler	1995a,	S.	61	und	Weiber/Adler	1995b,	S.	111.	
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Komplementarität	von	Leistungseigenschaften	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Weiber/Adler	1995.	
	

Anteil	an	
Vertrauens-	
eigenschaften	

Anteil	an	
Such-	

eigenschaften	

Anteil	an	
Erfahrungs-	
eigenschaften	

100	%	
100	%	

Reine	
Erfahrungskäufe	Reine	

Suchkäufe	

100	%	
Reine	

Vertrauenskäufe	
Rechtsberatung	

Arztbesuch	

Wohnungsmakler	

Medikamente	
Friseur	

Restaurantbesuch	

Theater	/	Kino	Fernseher	

PC	
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Beispiel:	Schuhe	
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ð

Beispiel	Schuhe	reine		
Erfahrungskäufe	

Vertrauens-	
käufe	

Such-	
käufe	 Erfahrungs-	

käufe	 100	%	

Anteil	an	
Erfahrungs-	
eigenschaften	Anteil	an	

Such-	
eigenschaften	

100	%	

100	%	

reine	
Suchkäufe	

reine	
Vertrauenskäufe	

Anteil	an	
Vertrauens-	
eigenschaften	

Vertrauens-	
käufe	

Suchkäufe	 Erfahrungskäufe	

Positionierung	von	Kaufprozessen	
im	informationsökonomischen	Dreieck	

Quelle:	Weiber/Adler	1995,	S.	61.	
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Verhaltenswissenschaftliche	Ansätze	
zur	Erklärung	des	

Konsumentenverhaltens:	
	

Vielzahl	theoretischer	Zugänge	
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Perspektive 
Annahmen	über	die	
menschliche	Natur 

Determinanten		
des	Verhaltens 

zentraler	
Untersuchungsgegenstand 

wichtigste	
Forschungsansätze 

biologisch passiv,	mechanistisch Vererbung		
Biochemische	Prozesse 

Gehirn		
Prozesse	im	Nervensystem 

biochemische	Grundlagen	
des	Verhaltens,	psychischer	
Prozesse 

Psychodyna-
misch 

instinktgeleitet Vererbung	
frühe	Erfahrungen 

unbewusste	Triebe	
Konflikte 

Verhalten	als	Ausdruck	
unbewusster	Motive 

behavioristisch Reaktion	auf	Reize	
modifizierbar 

Umwelt		
Reize	(Stimuli) 

spezifische	beobachtbare	
Reaktionen 

Reiz-Reaktions-
Beziehungen,	
Verhaltensursachen	und	
-konsequenzen 

kognitiv auf	Informationen	reagieren		
Informationen	aktiv	
verarbeitend 

Informationen,	Prozesse	
und	Strukturen	der	
Informationsverarbeitung 

kognitive	Strukturen	und	
Prozesse		
Sprache	und	Gedächtnis 

Erschließen	kognitiver	
Strukturen	und	Prozesse	
aus	Input	und	Output 

humanistisch aktiv	
unbegrenztes	
Wachstumspotenzial 

potenziell	selbstge-	
steuert 

Erfahrungen		
Entfaltungsmöglich-	
keiten	des	Menschen 

Biographien	und	
Lebenserfahrungen,		
Werte,	Ziele 

evolutionär Ergebnis	von	Anpassungs-
prozessen	während	der	
Menschheitsgeschichte 

Evolutionäre	Anpasung		
Selektion 

Erscheinungsformen	
psychischer	Anpassung	als	
Ergebnis	der	Evolution 

Strukturen	und	Prozesse,	
die	als	Ergebnis	der	
Anpassung	entstanden	sind 

Synopse	theoretischer	Perspektiven	der	
modernen	Psychologie	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Zimbardo/Gerrig	2008,	S.	16.	
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	Behavioristische	Ansätze	

Umfeld	

Umfeld	

Organismus	
(=	intervenierende	

Variablen)	

Stimulus	 Response	

Stimulus	 Response	

SR-	
Modell	

SOR-	
Modell	
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Zielgruppe	

Stimuli	(S)	 Black-Box	 Response	(R)	

Umwelt	

Werbebudget	

sonstige	
Marketingaktivitäten	

Konkurrenten	

Absatzmenge	

Beobachtbar	 Nicht	
beobachtbare		
Prozesse	und	
Zustände	

Beobachtbar	

Black-Box-Modell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Kroeber-Riel/Weinberg	2009,	S.	366	ff.	
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Black-Box-Modell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	Gupta	1988	
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Black-Box-Modell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	Gupta	1988	
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Black-Box-Modell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	Gupta	1988	
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SR-Modell	–	Wider	besseren	Wissens…	
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Stimulus	(S)	

Marketing-Stimuli	
• 	Produkt	
• 	Preis	

• 	Kommunikation		

• 	Distribution		
	
Umfeld-Stimuli	
• 	politisch-rechtliche	
• 	ökonomische	

• 	technologische	

• 	soziale	

Organismus	(O)	 Response	(R)	

§ 	Markenwahl	
	
§ 	Einkaufstätten-	
	 	besuch	
	
§ 	Kaufmenge	
	
§ 	Ausgabenbetrag	

INPUT	 OUTPUT	

Aktivierende		
Prozesse	

Kognitive		
Prozesse	

-	Aktivierung	
-	Emotionen	
-	Motivationen	

Einstellungen	

-	Wahrnehmung	
-	Lernen	
-	Gedächtnis	

Bezugsgruppen	 Kultur	Involvement	

Prädisponierende	Prozesse	/	Größen	

Direkt	beobachtbar	
Nicht	direkt	beobachtbar	

(Intervenierende	Variablen)	 Direkt	beobachtbar	

SOR-Modell	des	Käuferverhaltens	–	Prinzipdarstellung	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Kroeber-Riel/Weinberg	2009,	S.	366	ff.	
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SOR-Modell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	Cahndon	et	al.	2009	
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SOR-Modell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	Cahndon	et	al.	2009	
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SOR-Modell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	Cahndon	et	al.	2009	
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Reize	

komplexe	
kognitive	
Prozesse	

Verhalten	

komplexe	aktivierende	
Prozesse		

Emotion	(und	Triebe),	
Motivation,	Einstellung	

elementare	
aktivierende	Prozesse	

elementare	
kognitive	
Prozesse	

Reize	

komplexe	
aktivie-
rende	
Prozesse	

Verhalten	

komplexe	kognitive	
Prozesse	

Wahrnehmung,	
Entscheidung,	Lernen	

elementare	kognitive	
Prozesse	

elementare	
aktivierende	
Prozesse	

Das	System	der	psychischen	Variablen	

Quelle:	Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein	2009,	S.	52	f.	
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Schalenmodell	des	Käuferverhaltens	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Weiber	1996,	S.	54.	
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Totalmodelle	und	behavioristische	Ansätze		

Totalmodelle	versuchen	das	komplexe	System	des	Käuferverhaltens	als	
Ganzes	abzubilden	und	zu	erklären,	d.h.	viele	denkbare	Konstrukte,	die	das	
Käuferverhalten	determinieren,	in	eine	Gesamtbetrachtung	einzubeziehen.		
	
Zu	unterscheiden	sind	

•  Strukturmodelle	des	Käuferverhaltens	
•  Stochastische	Modelle	des	Käuferverhaltens	
•  Simulationsmodelle	des	Käuferverhaltens	
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Ansatz	von	Blackwell/Miniard/Engel	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Blackwell/Miniard/Engel	2006,	S.	83.	
	

Stimuli	
• 	Marketing	
			dominiert	
• 	andere	

Externe	
Suche	

Informationsver-	
arbeitungsprozess	

Input	 Entscheidungs-	
prozess	

Kontakt	

Aufmerk-
samkeit	

Wahr-	
nehmung	

Annahme/	
Akzeptanz	

Aufnahme	

G	
e	
d	
ä	
c	
h	
t	
n	
i	
s	

Kontakt	

Problem-	
erkennung	

Informationssuche	

Vor-Kauf	Alternativen-	
bewertung	

Kauf	

Nutzung	

Nach-Kauf	
Bewertung	

Zufriedenheit	Unzufriedenheit	

Desinvestition	

Einflussvariable		
des	Entschei-	

dungsprozesses	

Umwelteinflüsse	
§  Kultur	
§  soziale	Schicht	
§  Familie	
§  Situation	

Individuelle	
Charakteristika	
§  Einkommen	
§ Motive	und	
Involvement	

§  Einstellung	
§  Kognition	
§ Werte,	
Persönlichkeit,	
Lebensstil	
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Lernkonstrukte	

Ansatz	von	Howard/Sheth	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Howard/Sheth	1969,	S.	30	

Inputvariable	 Wahrnehmungskonstrukte	 Output-
variablen	

Kaufabsicht	

Entschei-	
dungskriterien	

Motive	

Einstellung	

Marken-
kenntnis	

Be-
friedigung	

Grad	der	
Sicherheit	Suchverhalten	

Stimulus-
mehrdeutigkeit	

Aufmerksamkeit	

Wahrnehmungs-
verzerrung	

Signifikante	
Informationen	
§ 	Qualität	
§ 	Preis	
§ 	Eigenart	
§ 	Service	
§ 	Erhältlichkeit	
Symbolische	
Informationen	
§ 	Qualität	
§ 	Preis	
§ 	Eigenart	
§ 	Service	
§ 	Erhältlichkeit	
Informationen	
aus	sozialen		
Quellen	
§ 	Familie	
§ 	Referenzgruppe	
§ 	Soziale	Klasse	

Informationsfluss	 Rückkopplungseffekte	

Kaufabsicht	

Ein-	
stellung	

Marken-
kenntnis	

Aufmerk-
samkeit	

Kauf	
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Inputvariable	im	Howard/Sheth-Modell	

Quelle:	In	Anlehnung	an	Howard/Sheth	1969,	S.	92.	
	

Bedeutung	
des	Kaufs	 Kultur	 Soziale	

Klasse	

Persön-
lichkeits-
merkmale	

Gruppen-
einflüsse	

Zeit-
druck	

Finanz-
lage	

Such-
verhalten	 Einstellung	 Kaufabsicht	

Motive	 Entscheidungs-
kriterien	

Marken-
kenntnis	
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Marketingmaßnahmen	und	Kundeninformationen	als	Basis	
eines	Kundenbindungsmanagements	im	Buying	Cycle		

Quelle:	In	Anlehnung	an	Zentes/Janz/Kabuth/Swoboda	2002,	S.	423.	
	

Vor-	
kauf-	
phase	

Nach-	
kauf-	
phase	

Kauf-	
phase	

Kunde	

Kundeninformations-	
generierung	

Kundeninformations-	
nutzung	

Kundeninformations-	
infrastruktur	

à	Differenzierung:	Produkte,	Dienstleistungen,	Marketing-Instrumente	
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Prozessmodell	–	Vom	Beeinflussungs-	zum	Beziehungsmarketing	

In
te
gr
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ge
		

Nachkauf-	und	Nutzungsphase	

Kaufphase	

Vorkaufphase	

Psychische	Prozesse	

	Aktivierung	(Emotionen,	Motivationen,	Einstellungen)	
	Kognition	(Informationsaufnahme,	-verarbeitung-,	-speicherung)	

Weitere	Determinanten	des	Kaufverhaltens	
	Persönliche	Determinanten	(Persönlichkeit,	Involvement)	
	Soziale	Determinanten	(Primär-	und	Sekundärgruppen)	
	Kulturelle	Determinanten	(soziale	Schicht	und	Kultur)	

Kaufentscheidungstypen	
	Extensive	Kaufentscheidungen	
	Limitierte	Kaufentscheidungen	
	Habitualisierte	Kaufentscheidungen	
	Impulsive	Kaufentscheidungen	

Marketing-Instrumente	
	Beeinflussungs-	und	Wirkungsinstrumente	
	Transaktionsinstrumente	
	Austauschinstrumente	
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Quelle: Shiv & Fedorikhin (1999), Kahneman (2011) 

MIND	

•  Zentrale	Route,	System	II,		
Pilot…	

•  Langsam,	anstrengend,	selten	aktiv,	
logisch,	berechnend,	bewusst	

•  Entscheidungen	basieren	auf	
Überlegungen	und	Argumenten	

HEART	

•  Periphere	Route,	System	I,		
Auto-Pilot…	

•  Schnell,	automatisch,	immer	aktiv,	
emotional,	stereotypisierend	

•  Entscheidungen	basieren	auf	
Heuristiken	und	Emotionen	

Was	steckt	hinter	der	Kaufentscheidung?	
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Was	steckt	hinter	der	Kaufentscheidung?	

 
Quelle: http://buyological.wordpress.com/2011/10/27/can-you-feel-it-emotions-and-decision-making/ 


