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Neue Ansätze in der Konsumforschung 
bei Lebensmitteln 

Prof. Dr. M. Besch, Dipl.-troph. S. Koch und Dipl.-oec.-troph. A. Masserer , Gießen*) 

Einführung 

Die Suche nach neuen Ansätzen in der Konsumfor*- 
schung bei Lebensmitteln läßt sich vor allem auf drei Ur- 
sachenkomplexe zurückführen: 

1. Die begrenzte Aussagekraft der mikroökonomischen 
Nachfragetheorie in Bezug auf das tatsächliche Verbrau- 
cherverhalten. 

2. Der abnehmende Erklärungsgehalt der ökonomischen 
Variablen in der ökonometrischen Nachfrageanalyse bei 
Nahrungsmitteln. 

3. Das zunehmende Bedürfnis nach Marketinginformation 
beim Absatz von Agrarprodukten und Lebensmitteln. 

Alle drei angeführten Ursachenbereiche - der theore- 
tische, der empirisch-methodische und der praktische - ge- 
ben Anlaß, das Konsumverhalten auch bei Lebensmitteln 
aus seiner bisherigen isolierenden Betrachtungsweise zu 
lösen, es vielmehr als Teilbereich des menschlichen Ver- 
haltens schlechthin zu begreifen1) und dementsprechend 
zu versuchen, verhaltenswissenschaftliche Ansätze für die 
Erklärung des Lebensmittelverbrauchs nutzbar zu machen. 

Im nachfolgenden Beitrag werden deshalb einige neuere 
Erklärungsmodelle des Konsumentenverhaltens vorgestellt, 
die in die Gruppe der partiellen Ansätze, basierend auf in- 
dividuellen bzw. sozialen Erklärungsfaktoren, sowie in die 
Gruppe der integrierten Totalmodelle eingeteilt werden 
können2). Als Anwendungsbeispiel verhaltenswissenschaft- 
licher Konsumforschung werden abschließend die Möglich- 
keiten der Marktsegmentierung auf soziodemographischer 
und psychologischer Grundlage beim Absatz von Lebens- 
mitteln diskutiert. Zunächst ist es aber erforderlich, die ein- 
gangs aufgeführten Thesen zumindest stichpunktartig zu 
belegen. 

Konsumentenverhalten aus der Sicht 
der mikroökonomischen Nachfrage- 
theorie 

Die neoklassische Nachfragetheorie betrachtet bekannt- 
lich den Konsumplan eines Haushalts als abhängig von sei- 
ner Präferenzstruktur, der Höhe der verfügbaren Konsum- 
summe sowie von den erwarteten Güterpreisen3 ). Unter 

den angenommenen Verhaltensrestriktionen des homo 
oeconomicus consumens4) wählt der Nachfrager bei gege- 
benem Konsumbudget und Güterpreisen diejenige Men- 
genkombination, die seinen Nutzen maximiert5 ). Neben 
dem Rationalprinzip als Verhaltensfiktion wird völlige 
Markttransparenz des Verbrauchers hinsichtlich seiner Be- 
dürfnisstruktur, den Eigenschaften und Preisen der Güter 
sowie der Handlungsalternativen vorausgesetzt; ebenso 
wird vom Zeithorizont abstrahiert6). Ziel der Rational- 
theorie der Nachfrage ist es nicht zu erklären, wie sich die 
Konsumenten (Haushalte) tatsächlich verhalten, sondern 
wie sie sich logischerweise unter den angenommenen Prä- 
missen verhalten müßten7). „In dem Widerstreit zwischen 
Wirkhchkeitsnähe einerseits und Einfachheit und Ein- 
deutigkeit der Aussagen andererseits hat die neoklassische 
Konsumtheorie sich für die zweite Alternative entschie- 
den: Darin liegt ihre Stärke wie ihre Schwäche”8). 

Die Diskrepanz zwischen Modellannahmen und Wirk- 
lichkeit hat in der letzten Zeit zu Versuchen geführt, die 
mikroökonomische Nachfragetheorie empirisch anzu- 
reichern, indem einige der restriktiven Postulate abge- 

*) Institut für Agrarpolitik und Marktforschung der Justus 
Liebig-Universität, Gießen. 

1) M. Thiele-Wittig, Verbraucherverhalten und Nach- 
frage nach Nahrungsmitteln. (Agrarwirtschaft, Sh. 42.) Hannover 
1970, S. 7. 

2) R. Nieschlag, E. Dichtl, H. Hörschgen, 
Marketing. 8. Aufl., Berlin 1975, S. 33. 

3) E. Schneider, Einführung in die Wirtschaftstheorie. 
II. Teil: Wirtschaftspläne und wirtschaftliches Gleichgewicht in 
der Verkehrswirtschaft. 6. Aufl., Tübingen 1960, S. 8 ff. 

4) G. W i s w e d e , Motivation und Verbraucherverhalten. 
Grundlagen der Motivforschung. (UTB 281.) 2. Aufl., 1973, S. 43. 

5) E. Schneider, a. a. O., S. 1 3 ff. 

6) M. Streissler, Theorie des Haushalts. (UTB 369.) 
Stuttgart 1974, S. 24 ff. - Vgl. auch G. K a d e , Die Grundan- 
nahmen der Preistheorie. Eine Kritik an den Ausgangssätzen der 
mikroökonomischen Modellbildung. Berlin u. Frankfurt 1962, S. 
1 32 ff. 

7) G. W i s w e d e , a. a. O., S. 43 ff. 

8) E. Streissler u. M. Streissler, (Hrsg.), Konsum 
und Nachfrage. (Neue Wissenschaftliche Bibiothek 1 3.) Köln-Ber- 
lin 1966, S. 48. 
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schwächt wurden9). Diese Erweiterungen betreffen im we- 
sentlichen die Einschränkung des Rationalprinzips als Ver- 
haltensfiktion (unbewußte und habituelle Entscheidun- 
gen werden zugelassen, die soziale Determiniertheit des 
Verhaltens wird anerkannt) sowie die Berücksichtigung der 
Zeitdimension und der beschränkten Information der 
Haushalte1 °). (Für die hier vorliegende Themenstellung ist 
bedeutsam, daß Gewohnheitsverhalten besonders bei 
Käufen von Gütern des täglichen Bedarfs, wie beispiels- 
weise Lebensmittel, zu erwarten ist11)). Vor allem mit der 
Einbeziehung psychischer und sozialer Faktoren in den 
Erklärungshorizont der mikroökonomischen Nachfrage- 
theorie wird ein Weg beschritten, der u. E. mit den Ziel- 
setzungen der verhaltenswissenschaftlichen Konsumfor- 
schung korrespondiert, realitätsnahe integrierte Gesamt- 
modelle des Konsumentenverhaltens zu entwickeln1 2 ). 

Die Bestimmung des Lebensmittelver- 
brauchs durch die ökonometrische 
Nachfrageanalyse 

Die ökonometrische Nachfrageanalyse versteht sich als 
die Quantifizierung der ökonomischen Nachfragetheorie 
1 3). Als erster Schritt eines mehrere Stufen umfassenden 
Vorgangs der Modellkonstruktion14) wird zunächst ein 
theoretisches Erklärungsmodell aus der mikroökonomischen 
Konsumtheorie abgeleitet. Hierbei bilden die ökonomischen 
Variablen Einkommen und Güterpreise die wesentlichen 
Bestimmungsgrößen für das Verhalten der Verbraucher, 
neben einer Reihe haushaltsspezifischer Faktoren, die auf 
der Mikroebene die Bedarfsstruktur der Haushalte bedin- 
gen1 5). 

Beim Übergang vom theoretischen Erklärungsmodell 
zum statistischen Schätzungsmodell werden einige verein- 
fachende Abwandlungen vorgenommen1 6). Als erklärende 
Variablen werden i. d. R. nur die relevanten ökonomischen 
Einflußfaktoren wie verfügbares Einkommen, Eigenpreis 
und gegebenenfalls Kreuzpreis des betrachteten Gutes be- 
rücksichtigt, die übrigen ökonomischen und nichtökono- 
mischen Faktoren schlagen sich in den Unerklärten Rest- 
schwankungen der Schätzfunktion nieder. Die Einflüsse 
dritter Faktoren wie inflationäre Preisentwicklung oder 
Bevölkerungsveränderungen werden eliminiert, indem reale 
bzw. Pro-Kopf-Daten errechnet werden1 7). 

Bei den durchgeführten Analysen des Nahrungsmittel- 
verbrauchs in der Bundesrepublik wurde in der Regel un- 
terstellt, daß nur einseitige kausale Beziehungen zwischen 
den erklärenden ökonomischen Variablen und der zu er- 
klärenden Verbrauchsvariablen bestehen und die Schätzung 

9) E b e n d a , S. 61 ff. 

10) M. S t r e i s s 1 e r , a. a. O., S. 65 ff. 

11) G. Katona, Das Verhalten der Verbraucher und Unter- 
nehmer. Tübingen 1960, S. 80. 

12) Vgl. R. N i e s c h 1 a g , E. D i c h t 1 und H. 
Hörschgen, a.a. O., S. 68 ff. 

13) H. Schmucker, Empirische Nachfrageanalyse. In: 
Handwörterbuch der Sozialwissenschaften, Bd. 7. Göttingen 1961. 
S. 500. - H. G o 1 1 n i c k , Einführung in die Ökonometrie. Stutt- 
gart 1968, S. 1 3. 

14) H. G o 11 n i c k , a. a. O., S. 13 ff. - H. Schmucker, 
a. a. O., S. 501 ff. 

15) H. Gollnick, a. a. O., S. 23 ff. 

16) E b e n d a , S. 27 ff. 

17) R. Plate, Agrarmarktpolitik. Bd. 1 Grundlagen. 2. Aufl., 
München 1975, S. 25 f. 

der Parameter der Nachfragefunktion mit Hilfe der Me- 
thode der kleinsten Quadrate als Eingleichungsmodell vor- 
genommen1 8 ). Die aus diesen Funktionen errechne- 
ten Einkommens- und Preiselastizitäten der mengenmäßi- 
gen Nachfrage ergaben in den 50er Jahren und zu Beginn 
der 60er Jahre infolge des damals noch relativ niedrigen 
Sättigungsniveaus bei tierischen Veredlungsprodukten und 
hochwertigen pflanzlichen Erzeugnissen deutlich von Null 
verschiedene Werte, die sich unter der Voraussetzung wei- 
ter steigender Einkommen auch bei abnehmender Tendenz 
der (absoluten) Elastizitätskoeffizienten plausibel für 
Prognosezwecke verwenden ließen1 9). 

Seit Mitte der 60er Jahre begannen jedoch die Zuwachs- 
raten für immer mehr ursprünglich superiore Nahrungsmit- 
tel abzuflachen, so daß die Einkommens-Mengen-Beziehun- 
gen immer weniger aussagefähig wurden20). Mit abneh- 
mendem Einfluß von Einkommen und Eigenpreis auf die 
Verbrauchsentwicklung bei Nahrungsmitteln treten aber 
mehr und mehr jene „qualitativen Nachfrageänderungen” 
21) in den Vordergrund, die wie die weitere Differenzie- 
rung der Ernährungsansprüche, die verstärkte Nachfrage 
nach convenience foods, die wachsende Außer-Haus-Ver- 
pflegung, zwar alle einkommensinduziert sind22), aber 
nicht direkt und eindeutig der Verbrauchszunahme einer 
bestimmten Nahrungsmittelgruppe zugeordnet werden 
können. So führt der zunehmende Einbau komplemen- 
tärer Sach- und Dienstleistungen während des Verarbei- 
tungsprozesses der Nahrungsmittel zur Aufspaltung des 
auf der Rohstoffstufe homogenen Agrarprodukts in eine 
Vielzahl unter sich heterogener Lebensmittel, die ganz 
verschiedenen Ebenen der Bedürfnisbefriedigung der Kon- 
sumenten dienen. 

Folgerichtig wurde deshalb auch auf der 1 5. Jahresta- 
gung der Gesellschaft für Wirtschafts- und Sozialwissen- 
schaften des Landbaues im September 1974 die Forderung 
erhoben, in Zukunft der Erforschung des Konsumentenver- 
haltens und den bisher vernachlässigten Verbrauchsdeter- 
minanten bei Nachfrageprognosen mehr Beachtung zu 
schenken23). Der Ökonometrie wird seit ihrer Entstehung 

1 8) So bei H. Stamer u. R. Wolffram, Die Nachfrage 
nach Agrarprodukten. (Agrarpolitik und Marktwesen, H. 5.) Ham- 
burg und Berlin 1965. - H. Gollnick, Projecting the Demand 
for Food and Agricultural products. In: Europe’s Future Food and 
Agriculture. A Comparison of Models for Projecting Food 
Consumption and Agricultural Production in Western European 
Countries, to 1972 and 1975. Amsterdam, London 1971, S. 122 - 
145. - E. W ö h 1 k e n , Die Nachfrage nach Nahrungsmitteln tie- 
rischer Herkunft unter dem Einfluß des Wirtschaftswachstums. In: 
R. Zapf, (Hrsg.), Entwicklungstendenzen in der Produktion 
und im Absatz tierischer Erzeugnisse. (Schriften der Gesellschaft 
für Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaues, Bd. 7.) 
München Bern Wien 1970, S. 1-30. - B. M ö n n i n g , Nachfrage 
nach Nahrungsmitteln in der EG (6) - Analyse und Projektion. 
Diss. Gießen 1975. 

19) Vergl. H. Stamer u. R. Wolffram, a. a. O. 

20) E. W ö h 1 k e n , a. a. O., (besonders Diskussionsbeitrag 
von H. Gollnick, S. 32 f)- 

21) 0. Strecker u. W. Becker, Qualitative Nachfrage- 
änderungen auf den Lebensmittelmärkten bis 1980. „Ernährungs- 
wirtschaft”, Nov. 1971. S. 232-237. 

22) E. Wöhlken u. B. Mönning, Entwicklungsten- 
denzen der Nachfrage nach Nahrungsmitteln in der BRD und 
EWG, In: G. Weinschenck, (Hrsg.), Die künftige Entwick- 
lung der europäischen Landwirtschaft. Prognosen und Denkmo- 
delle. (Schriften der Gesellschaft für Wirtschafts- und Sozialwis- 
senschaften des Landbaues, Bd. 10.) München 1973, S. 205. 

23) W. Grosskopf, Zukünftige Forschungsaufgaben 
im Bereich der landwirtschaftlichen Marktforschung. - E. 
Schmidt, Korreferat. In: H. Albrecht u. G. 
Schmitt, (Hrsg.), Forschung und Ausbildung im Bereich der 
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die Aufgabe der Überprüfung der ökonomischen Theorien 
zugewiesen24). Je stärker die neoklassische Nachfragetheo- 
rie durch Aufnahme psychischer und sozialer Erklärungs- 
faktoren des Konsums zu einer explicativen Theorie ausge- 
baut wird, desto größer werden die Ansatzmöglichkeiten 
für eine empirische Überprüfung abgeleiteter spezieller 
Hypothesen. Auf diesem von Popper25) gewiesenen 
methodischen Weg ließe sich eine empirische sozialökono- 
mische Theorie des Konsumentenverhaltens entwickeln. 

Marketinginformationen für den Ab- 
satz von Agrarprodukten und Lebens- 
mitteln 

Durch die zunehmende Einbeziehung der Landwirt- 
schaft in den Wettbewerb auf dem Lebensmittelmarkt26), 
mit dem Übergang zum größeren Wirtschaftsraum der Euro- 
päischen Gemeinschaft und mit fortschreitender Differen- 
zierung der Ernährungsansprüche in der Wohlstandsgesell- 
schaft verheren die traditionellen Bestimmungsgründe der 
landwirtschaftlichen Absatzgestaltung mehr und mehr an 
Gewicht. Vielmehr weist Strecker auf eine steigende 
Tendenz zur Produktdifferenzierung des ursprünglich ho- 
mogenen Agrarangebots hin, womit die Voraussetzung für 
den Einsatz der Aktionsparameter des Marketing gegeben 
sei27). Das Bemühen einzelner Anbieter oder Anbieter- 
gruppen, mit den Mitteln der Produktpolitik, der Werbung 
und der Distributionspolitik ihr Angebot aus der Masse der 
anonymen Erzeugnisse herauszuheben, sich ein „akquisito- 
risches Potential” (G u t e n b e r g) zu schaffen, um den 
so erworbenen preispolitischen Spielraum zu nutzen2 8), 
stellt in der Tat den Ausgangspunkt der Marketingaktivi- 
täten dar29). 

Auf den Agrar- und Lebensmittelmärkten erfolgt die 
Produktdifferenzierung zwar in erster Linie während des 
Verarbeitungsprozesses der Agrarprodukte, es ergeben sich 
aber mannigfache Rückwirkungen auf die Erzeugerstufe 
30): Einmal über die speziellen Anforderungen der Verar- 
beiter an die Beschaffenheit des Rohwarenangebots und 
zum anderen über die institutioneile Beteiligung der Land- 
wirte an Genossenschaften und Erzeugergemeinschaften. 
In der Landwirtschaft selbst werden diese Bestrebungen 
begünstigt durch den verstärkten Wettbewefbsdruck in- 
folge des tendenziellen Überangebots im Gemeinsamen 
Markt, der regionale und nationale Anbietergruppen zur 

Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaues. (Schriften 
der Gesellschaft für Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des 
Landbaues, Bd. 12.) München Bern Wien 1975, S. 112 ff. 

24) H. G o 11 n i c k , a. a. O., S. 13 u. S. 19 f. - H. K. 
Schneider, Methoden u. Methodenfragen der Volkswirt- 
schaftstheorie. ln: Kompendium der Volkswirtschaftslehre Bd. 1, 
Göttingen 1967, S. 1 3 f. 

25) Vgl. K. R. Popper, Logik der Forschung, 2. Aufl., 
Tübingen 1966, S. 13 ff., S. 54 ff., S. 83 ff., S. 198 ff. 

26) M. Besch, Marktstruktur und Wettbewerbsverhältnisse 
auf dem Lebensmittelmarkt. „Agrarwirtschaft”, Jg. 25, H. 1 (Jan. 
1976),S. 1-11. 

27) O. Strecker (u. Mitarbeiter), Fallstudien zum Marke- 
ting in der Ernährungswirtschaft. (Bonner Hefte für Marktfor- 
schung, H. 8.) Stuttgart 1973, S. 5. 

28) E. Gutenberg, Grundlagen der Betriebswirtschafts- 
lehre. Zweiter Band: Der Absatz. 15. Aufl., Berlin, Heidelberg, 
New York 1976, S. 243 ff. 

29) R. Nieschlag, E. Dicht! und H. Hörschgen, 
a. a. O., S. 18ff. - J. Bidlingmaier, Marketing 2 (rororo 
Studium, Betriebswirtschaftslehre.) Reinbek b. Hbg. 1973, S. 232 
ff. 

30) O. Strecker u. Mitarb., a. a. O., S. 7 ff. 

Profilierung ihrer Herkünfte zwingt. Schließlich bietet der 
Direktabsatz landwirtschaftlicher Erzeugnisse an Endver- 
braucher Einsatzmöglichkeiten für ein einzelbetriebliches 
Marketing31). 

Definiert man Marketing als „eine Konzeption der Un- 
ternehmensführung, bei der . . . alle betrieblichen Aktivi- 
täten konsequent auf die gegenwärtigen und künftigen Er- 
fordernisse der Märkte ausgerichtet werden”32 ), so wird 
die überragende Bedeutung der Marktforschung als Grund- 
lage jeder Marketingentscheidung deutlich. Marktforschung 
als Informationsbasis für absatzpolitische Entscheidungen 
von Einzelbetrieben oder Gruppen von Betrieben verlangt 
aber von der traditionell an volkswirtschaftlichen Frage- 
stellungen ausgerichteten landwirtschaftlichen Marktfor- 
schung eine Erweiterung des Aufgabenbereichs33). Zur 
Entwicklung von Marketingprogrammen für einzelne Pro- 
dukte und Marken, zum Aufspüren von Marktnischen zur 
Ansiedlung von Produktvariationen und -Innovationen, 
bietet die aggregierte Nachfrageanalyse und -prognose des 
klassischen ökonometrischen Ansatzes zu wenig detail- 
lierte Informationen. Hier müssen die von der empirischen 
Sozialforschung bereitgestellten Methoden der „demo- 
skopischen Marktforschung”34) zur Anwendung gelangen. 

Die demoskopische Marktforschung setzt im Gegensatz 
zur „ökoskopischen”, die sich um die Erforschung der ob- 
jektiven Marktdaten (Preise, Kosten, Mengen, Einkommen) 
bemüht, zur Informationsgewinnung bei den Wirtschafts- 
subjekten an, im Falle der Konsumforschung also bei den 
Konsumenten3 5). Zur Ermittlung der Informationsträger 
stehen eine Reihe erprobter Auswahlverfahren zur Ver- 
fügung, am häufigsten werden die Zufallsstichprobentech- 
nik36) und das Quotenauswahlverfahren37) angewendet. 
Zur Erhebung der Informationen selbst bedient man sich 
in der Marktforschung in den meisten Fällen einer dermög- 
lichen Befragungsformen38), während Beobachtungsver- 
fahren39) seltener eingesetzt werden. Eine zentrale Rolle 
in der demoskopischen Verbrauchsforschung spielt das 
Haushaltspanel40), eine Spezialform der wiederholten 

31) P. Baron u. R. Silvestri, Einige Möglichkeiten 
und Grenzen des Marketing im landwirtschaftlichen Betrieb. 
„Agrarwirtschaft”, Jg. 21 (1972), S. 86-90. -W. Warmbier, 
Ansätze einer verhaltenswissenschaftlichen Betrachtungsweise 
einzelbetrieblichen landwirtschaftlichen Marketings. „Agrarwirt- 
schaft”, Jg. 24 (1975), S. 277 ff. 

32) J. Bidlingmaier, Marketing 1. (rororo Studium 32.) 
Reinbek b. Hbg. 1973, S. 1 5. 

33) O. Strecker u. Mitarb., a. a. O., S. 1. 

34) K. Chr. Behrens, Demoskopische Marktforschung, 2. 
Aufl., Wiesbaden 1966. 

35) Ebenda, S. 1 3 ff. - Eine knappe Übersicht über die in 
der Marketingforschung gegenwärtig verwendeten demoskopischen 
Methoden zur Informationsbeschaffung geben. R. Nieschlag, 
E. D i c h t 1 und H. Hörschgen, a. a. O., S. 94 ff. - Aus- 
führlicher bei K. Chr. Behrens, (Hrsg.), Handbuch der Markt- 
forschung. Wiesbaden 1974. 

36) W. Heyn, Stichprobenverfahren in der Marktforschung. 
Würzburg 1960. 

37) E. N o e 11 e , Umfragen in der Massengesellschaft. Ein- 
führung in die Methoden der Demoskopie, (rde 177/178.) Reinbek 
b. Hbg. 1963, S. 132 ff. 

38) F.-R. Stroschein, Die Befragungstaktik in der 
Marktforschung. (Betrieb und Markt, Bd. II.) Wiesbaden 1965. 

39) W. Becker, Beobachtungsverfahren in der demo- 
skopischen Marktforschung. (Bonner Hefte für Marktforschung, 
H. 9.) Stuttgart 1973. 

40) J. Reichert, Verbraucherpanel als Instrument der 
Marktforschung. „Agrarwirtschaft”, Jg. 19 (1970), S. 89-95. - 
Ein Anwendungsbeispiel liefert der gleiche Autor mit: Der Kon- 
sum von Speisekartoffeln. (Bonner Hefte für Marktforschung, 
H. 1.) Stuttgart 1970, S. 23-58. 
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schriftlichen Befragung, durch das auf repräsentativer 
Grundlage die Entwicklung und die soziodemographischen 
Bestimmungsgründe von Einkaufs- und Verbrauchsgewohn- 
heiten privater Haushalte ermittelt werden können. 

Der unzureichende Erklärungsgehalt der quantitativen 
soziodemographischen Variablen für das Verbraucherver- 
halten gegenüber einzelnen Produkten und Marken hat in 
der jüngsten Zeit zu Versuchen geführt, psychologische Er- 
klärungsfaktoren in die Analyse von Paneldaten einzube- 
ziehen. Um diesen methodischen Ansatz bemüht sich die 
Marktsegmentierung auf psychologischer Grundlage4 1). 

Bei der vorherrschenden kleinbetrieblichen Struktur in 
der Landwirtschaft sowie in zahlreichen kleineren und 
mittleren Unternehmen der Ernährungswirtschaft sind die 
institutioneilen Voraussetzungen zur Durchführung einer 
einzelbetrieblichen Marktforschung nicht gegeben. Um so 
wichtiger ist daher die Bereitstellung von Marketinginfor- 
mationen durch überbetriebliche Gemeinschaftseinrich- 
tungen. In der Planung, Finanzierung und Auswertung von 
speziellen Untersuchungen zur Basismarktforschung im 
In- und Ausland wird daher auch eine wesentliche Auf- 
gabe der CMA gesehen42). Die landwirtschaftliche Markt- 
forschung ist aufgerufen, die Fragen des Marketing für 
Agrarprodukte und Lebensmittel mit in ihre Forschungs- 
konzeption aufzunehmen. 

Theoretische Erklärungsansätze des Konsumentenverhal- 
tens 

Da das Verhalten der Menschen am Markt einen Teilbe- 
reich menschlichen Verhaltens darstellt, liegt es nahe, die 
Theorien der Verhaltenswissenschaften zur Erklärung des 
Konsumentenverhaltens heranzuziehen. Diese Ansätze las- 
sen sich nach verschiedenen Kriterien systematisieren; hin- 
sichtlich ihrer Zielsetzung sind Erklärungs- und Entschei- 
dungsmodelle zu unterscheiden43), ln diesem Beitrag wer- 
den lediglich Erklärungsmodelle referiert. Diese können in 
Partialmodelle - nur ein Erkläfungsansatz - und in Total- 
modelle - alle wichtigen Erklärungsfaktoren werden einbe- 
zogen - eingeteilt werden. Die Partialmodelle lassen sich 
einzelnen wissenschaftlichen Disziplinen (Volkswirtschafts- 
lehre, Psychologie und Soziologie) nach ihrem Ursprung 
zuordnen, während die Totalmodelle einen interdiszipli- 
nären Erklärungsansatz darstellen. 

Partialmodelle 

Im Folgenden soll nur auf einige Erklärungsansätze, die 
der Psychologie und der Soziologie entstammen und die 
für den Lebensmittelverbrauch von Bedeutung sind, einge- 
gangen werden. Teilweise werden in den Modellen Variablen 

41) H. W e t t i g , Das optimale Zusammenspiel von qualita- 
tiver und quantitativer Marktsegmentierung, insbesondere im Hin- 
blick auf Panelerhebungen. Vortrag anläßlich des CMA-Seminars 
für Marktforschung, Sept. 1973, Hrsg.: Compagnon Marktfor- 
schung, Stuttgart. 

42) W. D a 11 m e i e r , Zentrales Marketing für Nahrungsgü- 
ter in der Bundesrepublik Deutschland. Bd. 2: Die Verwirklichung 
der absatzwirtschaftlichen Förderungsaufgabe durch die CMA. 
(Gießener Schriften zur Agrar- und Ernährungswirtschaft, Heft 3.) 
Frankfurt/Main 1972, S. 35 ff. 

43) R. Nieschlag, E. Dichtl und H. Hörschgen, 
a. a. O., S. 33. 

aus beiden Disziplinen verwendet, so daß die Zuordnung 
problematisch ist44). 

Psychologisch orientierte Theorien zur Erklärung des 
Konsumverhaltens 

Mit Hilfe der psychologisch orientierten Erklärungsan- 
sätze sollen die Fragen, wie sich der Konsument verhält, 
was die Ursache für dieses Verhalten ist und wie es beein- 
flußt werden kann, beantwortet werden4 5). Dazu müssen 
nicht beobachtbare psychische Prozesse erklärt werden. 
Dies geschieht mit Hilfe von sogenannten intervenieren- 
den Variablen, die hypothetische Konstrukte für im Indi- 
viduum ablaufende Vorgänge sind46 ). Schematisch ist das 
in Anlehnung an Meffert47) und Kroeber- 
R i e 1 4 8) in der Übersicht dargestellt. 

Übersicht: Schematische Darstellung psychischer Prozesse 
zur Erklärung des Konsumentenverhaltens 

Impulse Psychologische 
Variable 

Kaufverhalten 

Preis 
Qualität 
Aussehen 
Verpackung 
Werbung 
Verkaufsgespräch 

Emotionen 
Motive 
Einstellungen 
Wahrnehmung 
Denken 
Lernen 

Kauf 
Nicht-Kauf 

Da verschiedenartige psychologische Variablen das Kon- 
sumentenverhalten beeinflussen, existieren im Bereich der 
Psychologie verschiedene Forschungsrichtungen, die je- 
weils eine oder mehrere dieser Variablen schwerpunktmä- 
ßig in ihre Erklärung des Konsumentenverhaltens einbe- 
ziehen. 

In den ersten Untersuchungen über die Motive des 
Konsums dominieren die klassifikatorischen Ansätze. So 
werden in der Nutzentheorie von Vershofen alle 
Verbrauchsmotive in Nutzenerwartungen umgedeutet; 
diese werden in einer Nutzenleiter angeordnet (Hauptgrup- 
pen: Grund- und Zusatznutzen)49). Dadurch werden Aus- 
sagen über die Bedeutung bestimmter Güter für den Kon- 
sumenten möglich sowie darüber, wie bestimmte Nutzen- 
kombinationen und -quahtäten seine Entscheidung beein- 
flussen. Die Kritik gegen die Nutzentheorie richtet sich ge- 
gen die Willkürlichkeit der Klassifikation der Nutzenarten 
sowie gegen deren scharfe Trennung, die in der Realität 

44) A. Masserer, Theoretische Erklärungsansätze des Kon- 
sumentenverhaltens und ihre Relevanz für den Lebensmittelver- 
brauch. Diplomarbeit im Inst. f. Agrarpolitik u. Marktforschung, 
Gießen 197 5. 

45) R. Nieschlag, E. Dichtl und H. Hörschgen., 
a. a. O., S. 33 f. 

46) W. Kroeber-Riel, (Hrsg.), Marketingtheorie, Ver- 
haltensorientierte Erklärungen von Marktreaktionen. (Neue Wissen- 
schaftliche Bibliothek, 52.) Köln 1972, S. 14 f. 

47) H. Meffert, Modelle des Käuferverhaltens und ihr 
Aussagewert für das Marketing. „Zeitschrift für die gesamte 
Staatswissenschaft”, 127. Band (Mai 1971), S. 326-353, S. 334. 

48) W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten. 
(Vahlens Handbücher der Wirtschafts- und Sozialwissenschaften) 
München 1975, S. 45 f. 

49) P. Meyer-Dohm, Sozialökonomische Aspekte zur 
Konsumfreiheit, Untersuchungen zur Stellung des Konsumenten 
in der marktwirtschaftlichen Ordnung. Freiburg 1965, S. 125 ff. 
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nicht haltbar ist50). Als weiteres Beispiel sei auf die häufig 
verwendete, jedoch zunehmend kritisierte Motivations- 
theorie von M a s 1 o w 51) verwiesen, in der die Bedürfnis- 
se hierarchisch nach ihrer Dringlichkeit geordnet werden, 
und wonach stets die niedrigeren Bedürfnisse zuerst be- 
friedigt werden müssen52). 

Einen anderen Weg beschreitet die Motivfor- 
schung Dichte rscher Prägung, die allerdings äu- 
ßerst umstritten ist. Sie versucht, mit indirekten, der Psy- 
choanalyse entnommenen Untersuchungsmethoden in die 
Schicht des Un- und Unterbewußten vorzudringen und da- 
durch die „innersten, echten” Motive für das Konsumen- 
tenverhalten aufzudecken53). Trotz der Kritik, die an der 
psychoanalytisch ausgerichteten Motivforschung geübt 
wird54), kann letzterer nicht das Verdienst abgesprochen 
werden, zur Entwicklung neuer Konzeptionen in der Ver- 
brauchsforschung beigetragen zu haben. 

So wurde bspw. die Imageforschung von der 
Motivforschung angeregt55). Das Produktimage umfaßt 
die „Gesamtheit der Bedeutungsinhalte, die eine Ware für 
einen bestimmten Verbraucher in dessen Vorstellung be- 
sitzt”.56) Es bestimmt den Aufforderungscharakter eines 
Produkts und damit den auf den Konsumenten ausgeübten 
Kaufanreiz. 

Eng verbunden mit den Motiven sind die Einstel- 
lungen. Sie sind bereits stärker auf ein bestimmtes 
Konsumgut bezogen, „sie erfassen die vom Konsumenten 
eingeschätzte Fähigkeit eines Produktes, Motive zu be- 
friedigen und dabei indirekt auch die Stärke dieser Motive ” 
57). Wegen ihrer besseren Operationalität haben Einstel- 
lungsmessungen zunehmend Motivuntersuchungen ersetzt. 
Einstellungen können u. a. durch Skalierungsverfahren ge- 
messen werden58), wobei eindimensionale und mehrdi- 
mensionale Messungen möglich sind. Auch Produktimages 
lassen sich - als mehrdimensionale Einstellungskonstrukte 
definiert - auf diese Weise messen. 

Unter den zahlreichen Einstellungstheorien haben die 
Theorien der kognitiven Konsistenz 
größere Bedeutung für die Erforschung des Konsumenten- 
verhaltens erlangt59). Der zentrale Begriff dieser Theorien 
ist der der kognitiven Konsistenz: Ein Mensch verhält sich 
grundsätzlich so, daß sein kognitives Gleichgewicht herge- 
stellt ist. Sind Inkonsistenzen vorhanden, so bewirken sie 
eine Umstrukturierung der Beziehungen zwischen den 
einzelnen kognitiven Elementen. Diese umfassen nach 

50) G. W i s w e d e , Motivation u. Verbraucherverhalten. 
München 1973, S. 49 ff. 

51) A. H. M a s 1 o w , Motivation and Personality. New 
York, 1954. 

52) R. Nieschlag, E. Dichtl und H. Hörschgen, 
a. a. O., S. 53. 

5 3) E. Dichter, Handbuch der Kaufmotive. Düsseldorf 
1964. 

54) Vgl. u. a. G. W i s w e d e , a. a. O., S. 11, 78, 80 . - W. 
Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 69. 

55) G. W i s w e d e , a. a. O., S. 12. 

56) P. R u p p e 1, Die Bedeutung des Image für das Verbrau- 
cherverhalten. Diss. Göttingen 1965, S. 142. 

57) W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a. a. O., 
S. 70. 

58) Ebenda, S. 93 ff. 

59) R. Nieschlag, E. Dichtl und H. Hörsch- 
gen, a. a. O., S. 58 ff. - E. Richter, Informationsverhalten 
u. kognitives Gleichgewicht - theoretische Ansätze u. absatzwirt- 
schaftl. Anwendungen. In:W. Kroeber-Riel, (Hrsg.), Kon- 
sumentenverhalten u. Marketing. Opladen 1973, S. 163 ff. 

Festinger im weiteren Sinn „jede Kenntnis, Überzeu- 
gung und Meinung einer Person über sich selbst, das eigene 
Verhalten und die Umwelt”60). In der Theorie der kogni- 
tiven Dissonanz nach Festinger61) werden u. a. die 
Spannungen untersucht, die nach einem Kauf aufgrund des 
damit verbundenen Verzichts auf Alternativgüter auftre- 
ten (“postdecision dissonance”). Dadurch wird die Mög- 
lichkeit eröffnet, diese beispielsweise durch den Einsatz 
von spezifischen Werbebotschaften zu reduzieren, die den 
Entschluß nachträglich für den Käufer als richtig er- 
scheinen lassen sollen. 

Sehr verbreitet ist die Anwendung der verschiedenen 
Lerntheorien auf das Konsumentenverhalten. Ler- 
nen wird dabei allgemein „als eine Veränderung des Ver- 
haltens angesehen, die auf Erfahrung (Übung) beruht”62). 
Bei der Einteilung der einzelnen lerntheoretischen Ansätze 
folgen wir dem Vorschlag Kroeber-Riels, der ex- 
perimentelle und modelltheoretische Ansätze unterscheidet. 
Unter den experimentellen Lerntheorien haben vor allem 
die Ansätze größere Bedeutung erlangt, die den Lernvor- 
gang als Wirkung assoziativer Mechanismen im Rahmen 
einer Stimulus-Reaktions-Folge (S-R-Theorien) erklären. 
Bei der Übertragung dieser Theorien auf das Verbraucher- 
verhalten ist jedoch zu berücksichtigen, daß die Ergebnis- 
se im Experiment, oft sogar im Tierexperiment gewon- 
nen wurden63). 

So wurden beispielsweise die Lerntheorien nach dem 
Verstärkerprinzip (instrumentelle und operante Kondi- 
tionierung) aus Tierversuchen Thorndikes und 
S k i n n e rs entwickelt: Die erfolgreichen und belohnten 
Reaktionen (bspw. durch Futter) werden verstärkt, d. h. 
häufiger wiederholt. Die Anwendung des Verstärkerprin- 
zips auf das Kaufverhalten z. B. lautet stark vereinfachend, 
„daß ein Kaufverhalten durch positive Erfahrungen mit 
dem Produkt belohnt und dadurch verstärkt (gelernt)” 
wird64). 

Die mathematischen Lernmodelle (mo- 
delltheoretische Ansätze) befassen sich vorwiegend mit 
Problemen der Markentreue und des Produktwechsels. 
Diese Verhaltensweise kann „als Folge von Lernprozessen 
verstanden werden, die der Konsument durch seine Er- 
fahrungen mit konkurrierenden Produkten durchmacht” 
65). Trotz ihrer (beschränkten) Prognosekraft werden diese 
Modelle kritisiert, da sie nur beobachtbare, zeitliche Kauf- 
sequenzen und explizit keine intervenierenden, psychischen 
Prozesse abbilden. 

Soziologisch orientierte Erklärungsansätze des Konsumen- 
tenverhaltens 

Bei den psychologisch orientierten Erklärungsansätzen 
stand die Betrachtung der Innenfaktoren des Individuums 

60) E. Richter, a. a. O., S. 173. 

61) L. Festinger, Die Lehre von der kognitiven Disso- 
nanz. In: W. S c h r.a m m , Grundfragen der Kommunikations- 
forschung. München 1973 (5. Auf.), 27-38. 

62) W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a. a. O., 
S. 191. 

63) Ebenda, S. 200 ff. -R. Nieschlag, E. Dichtl 
und H. Hörschgen, a. a. O., S. 41 ff. 

64) W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a. a. O., 
S. 207. 

65) W. Kroeber-Riel, Psychologische u. soziologische 
Ansatzpunkte der verhaltensorientierten Absatztheorie. In: W. 
Kroeber-Riel, (Hrsg.), Konsumentenverhalten u. Marketing, 
a. a. O., S. 9-20, insbes. S. 12. 
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im Mittelpunkt. Der Mensch als Einzelwesen ist hier losge- 
löst von sozialen Bezügen. Dies entspricht jedoch nicht der 
Realität, denn menschliches Verhalten ist mit von Ein- 
flüssen der sozialen Umwelt bestimmt. Bei der soziologi- 
schen Betrachtungsweise stehen diese Bezüge eines Indivi- 
duums zu seiner Umwelt im Vordergrund6“). 

Jeder Mensch nimmt in einem sozialen Gefüge einen be- 
stimmten Platz ein, seine Position. Werden die an 
sich neutralen Positionen bewertet, spricht man vom so- 
zialen Status. Dieser kann mit Hilfe gewisser Konsum- 
güter (Statussymbole) nach außen demonstriert werden67). 
Aufgrund seiner Position und seines Status werden an je- 
den Menschen bestimmte Erwartungen etc. gestellt. Um 
sie zu erfüllen, hat man „seine Rolle zu spielen”. Die R o 1 - 
1 e stellt ein „Bündel von Erwartungen, Komplexe von 
Rechten und Pflichten” dar68). Die Konsumentenrolle ist 
geprägt von Muß-Erwartungen - z. B. gesetzlichen Vorschrif- 
ten - und vor allem von Soll- und Kann-Erwartungen, die 
sich aus Traditionen, Sitten, Bräuchen und gruppenspezi- 
fischen Normen herleiten69). Es werden bestimmte Kon- 
sumstile und der Konsum von Gütern, die mit Rollenattri- 
buten verknüpft sind, gefördert. 

Da jeder Mensch stets im Rahmen verschiedenartiger 
Gruppen agiert, haben sie bzw. ihre Normen ent- 
scheidenden Einfluß auf sein Konsumverhalten. Soziale 
Systeme, mit denen sich der Mensch in der Weise identi- 
fiziert, daß die Normen dieser Gruppen für ihn potentielle 
Entscheidungsprämissen darstellen, werden als Referenz- 
oder Bezugsgruppen bezeichnet70). Sie haben eine kompa- 
rative und eine normative Funktion. Als Bezugsgruppe ha- 
ben die kleinen Gruppen (Familie, Freunde, Nachbarn) die 
größte Bedeutung; sie prägen das Konsumverhalten und 
haben Einfluß auf die Übernahme neuer Konsumgüter 
und -stile. Neben Bezugsgruppen, denen das Individuum 
selbst angehört, fungieren Fremdgruppen als Bezugsgrup- 
pen. Diese haben meist ein höheres Konsumniveau. Es 
auch zu erreichen, ist ein starker Antrieb für das Verhal- 
ten. ln der Werbung wird bewußt mit Bezugsgruppen und 
Bezugspersonen (Familie, Nachbarin, aber auch Star, 
Spitzensportler) gearbeitet. 

ln seiner Interaktionstheorie analysiert 
Homans71) die Interaktion in Gruppen. Er greift auf 
lerntheoretische Erkenntnisse - S k i n n e rscher Prägung - 
zurück und faßt zwischenmenschliches Handeln als Aus- 
tausch von Belohnungen und Strafen auf. Darauf auf- 
bauend liegen Untersuchungen über den Verkaufsvorgang 
(Käufer-Verkäufer-lnteraktion)72) vor. 

Neben Rolle und Gruppe übt die Zugehörigkeit zu einer 
bestimmten sozialen Schicht einen Einfluß auf 
das Konsumverhalten aus. So sind z. B. Angehörige einer 
„höheren” Schicht in ihren Konsumeinstellungen zukunfts- 
bezogener, städtischer, mobiler, informierter als die einer 

66) A. M a s s e r e r , a. a. O., S. 79 f. 

67) H. de Jager u. A. L. M o k , Grundlegung der Soziolo- 
gie, Köln 1972, S. 87. 

68) K.-H. H i 11 m a n n , Soziale Bestimmungsgründe des 
Konsumentenverhaltens. Stuttgart 1971, S. 47. 

69) Ebenda, S. 51 ff. 

70) H. Meffert, Modelle des Käuferverhaltens und ihr 
Aussagewert für das Marketing. „Zeitschrift für die gesamte 
Staatswissenschaft”, 127. Band. Tübingen, Mai 1971, S. 326-353, 
insb. S. 341 f. 

71) G. C. Homans, Social Behavior. Its Elementary Forms, 
London 1961. 

72) R. Schoch, Der Verkaufsvorgang als sozialer Interak- 
tionsprozeß. Dissertation Winterthur 1969, S. 111 ff. 

„niedrigeren” Schicht73). Nicht selten lassen sich die Mit- 
glieder einer bestimmten Gesellschaftsschicht von einem 
Konsumstil leiten, der sich an den Verbrauchsgewohnhei- 
ten der nächsthöheren Schicht orientiert74). Die höhere 
Schicht dient als Bezugsgruppe. 

Das Einwirken sozialer Faktoren auf das Verhalten des 
Einzelnen wird möglich durch die Kommunikation. 
Es wird unterschieden zwischen persönlicher, direkter 
Kommunikation und indirekter Kommunikation durch 
Massenmedien. Diese beiden Kommunikationsarten wirken 
gemeinsam. Nach der Hypothese vom zweistufigen Kom- 
munikatronsprozeß75) geht eine Botschaft von den Mas- 
senmedien zunächst zu Meinungsführern (opinion leaders) 
und von diesen zu den weniger aktiven Teilen der Bevölke- 
rung. Die Meinungsführer nehmen eine Schlüsselstellung 
ein und fungieren als Relaispersonen und Verstärker. In- 
nerhalb jeder Gruppe gibt es für jedes Gebiet einen ande- 
ren Meinungsführer76). Diese jeweils anzusprechen ist 
eines der Hauptziele bei der Absatzstrategie. Die These 
vom zweistufigen Informationsfluß wurde inzwischen zu 
der des mehrstufigen verfeinert71). 

ln der Adoptionsforschung wird der Frage 
nachgegangen, wie sich Menschen von dem Zeitpunkt an 
verhalten, an dem sie von einer Neuerung hören, bis zu 
dem, an welchem sie diese übernehmen. Nach Rogers 
78) z. B. läßt sich dieser Vorgang in 5 Phasen gliedern: 
awareness, interest, evaluation, trial and adoption. In 
jeder Phase können spezifische Merketingmaßnahmen zur 
Unterstützung eingesetzt werden, ln der Diffusions- 
forschung wird analysiert, wie sich ein neues Produkt 
ausbreitet. Die Adopter werden in verschiedene Gruppen 
eingeteilt je nach Übernahmezeitpunkt. Man unterscheidet 
Innovatoren oder Konsumpioniere, Frühadopter, frühe 
Mehrheit, späte Mehrheit und Nachzügler79). Es werden 
die speziellen sozioökonomischen und psychologischen 
Charakteristika der einzelnen Gruppenmitglieder analysiert. 
So zeigt es sich, daß z. B. Innovatoren und Frühadopter 
kreativer, mobiler und informierter sind als die anderen. 
Die Meinungsführer gehören meist zu den Frühadoptern, 
und diese Gruppe ist für die Einführung bzw. Ablehnung 
eines Produktes bestimmend. 

Die Feldtheorie nach L e w i n berücksichtigt 
mehr Variablen als die bisher dargestellten Theorien. Da- 
nach stellt sich das Verhalten einer Person dar als Funk- 
tion des Zustands der Person und ihrer Umwelt. Alle diese 
Faktoren machen den Lebensraum aus, der sich als psy- 
chologisches Feld darstellt. Innerhalb dieses Feldes wer- 
den Kräfte wirksam, die sich als Vektoren abbilden lassen. 

— 

73) G. Wiswede, Soziologie des Verbraucherverhaltens. 
Stuttgart 1972, S. 147. 

74) Th. V e b 1 e n , Theory of the Leisure Class. New York, 
o. J., S. 92. 

75) P. Lazarsfeld und H. Menzel, Massenmedien 
und personaler Einfluss. In: W. Schramm, a. a. O., S. 117- 
140, insbes. 120 ff. 

76) E. K a t z und P. Lazarsfeld, Meinungsführer beim 
Einkauf. ln:W. Kroeber-Riel, Marketingtheorie, a. a. O., 
S. 107-121. 

77) R. Nieschlag, E. Dichtl und H. Hörschgen, 
a. a. O., S. 67. 

78) E. M. Rogers, Diffusions of Innovations, New York 
and London 1962, S. 81. - R. Schulz, Kaufentscheidungs- 
prozesse des Konsumenten. (Unternehmensführung und Marke- 
ting, Band 2), Wiesbaden 1972, S. 43 ff. 

79) H. Meffert, a. a. O., S. 345. -W. Kroeber- 
Riel, Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 385 ff. 
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Aus ihrem Zusammenspiel ergibt sich das Verhalten eines 
Menschen80). Auch Spiegel stellt in seinem psy- 
chologischen Marktmodell situative Gege- 
benheiten dar, Bezugsrahmen bildet die Meinungsvertei- 
lung im sozialen Feld8 1), Aus den Beziehungen zwischen 
den Bedürfnissen der Konsumenten und deren Vorstellun- 
gen über die Produkte lassen sich Aussagen ableiten, wa- 
rum ein Produkt eine Anhängerschaft eines bestimmten 
Umfangs hat, warum in einem Fall ein Produkt leicht ein- 
geführt werden kann, im anderen nicht, und ob Marktni- 
schen am Markt vorhanden sind. Auch eröffnen sich dar- 
aus interessante Möglichkeiten der Marktsegmentierung. 

Totalmodelle 

Die bisher referierten Ansätze beleuchten jeweils nur 
Ausschnitte des Konsumentenverhaltens. Keiner dieser An- 
sätze erbringt für sich allein eine umfassende Erklärung, sie 
lassen jeweils nur einen Teilaspekt transparent werden. 
Deshalb sind Forschungskonzepte erforderlich, die die ein- 
zelnen Partialansätze vereinigen. Diese Integration wird in 
den umfassenden Modellen des Kaufverhaltens versucht 
Solche Totalmodelle wurden bisher von einer Reihe von 
Autoren veröffentlicht82). Eine vergleichende Analyse 
von insgesamt vier dieser Modelle wurde von Schulz 
vorgenommen8 3). 

Danach beziehen sich diese Modelle auf komplexe Kauf- 
entscheidungsprozesse, die durch bestimmte situative Ge- 
gebenheiten charakterisiert sind84): Die zu fällende Ent- 
scheidung ist neuartig, der Konsument kann auf kein ähn- 
liches Entscheidungsprogramm aus seiner persönlichen Er- 
fahrung zurückgreifen. Zweitens handelt es sich um Güter, 
deren Erwerb oder Nichterwerb für den Betreffenden von 
großer finanzieller oder allgemein persönlicher Wichtigkeit 
ist. Infolgedessen wird sich der Entscheidungsprozeß über 
einen gewissen Zeitraum erstrecken. Aus diesen Angaben 
wird deutlich, daß die bisher entwickelten Totalmodelle 
des Käuferverhaltens sich vornehmlich auf die Kaufent- 
scheidungen bei langlebigen Konsumgütern beziehen und 
weniger auf die Erklärung des Kaufverhaltens bei Lebens- 
mitteln, das häufig in Form gewohnheitsmäßiger oder Im- 
pulshandlungen abläuft85). Dennoch sind diese Modelle 
für die Erklärung des allgemeinen Konsumentenverhaltens 
von großem heuristischen Wert, da hier versucht wird, die 
bisher bekannten psychologischen Theorien über das 
menschliche Verhalten auf den speziellen Fall der Kon- 
sumentscheidung anzuwenden und dabei ebenso die öko- 
nomischen und sozialen Entscheidungsdeterminanten ex- 
plizit zu berücksichtigen. 

Als Beispiel sei abschließend das von Howard 
und Sheth86) 1969 veröffentlichte Modell des Käufer- 

80) K. L e w i n , Verhalten und Entwicklung als eine Funk- 
tion der Gesamtsituation (1946). In: Cartwright, (Hrsg.), 
Feldtheorie in den Sozialwissenschaften. Bern 1963, S. 271-329. 

81) B. Spiegel, Die Struktur der Meinungsverteilung im 
sozialen Feld. Das psychologische Marktmodell. (Enzyklopädie der 
Psychologie in Einzeldarstellungen, Band 6.) Bern 1961. - R. 
Nieschlag, E. Dichtl und H. Hörschgen, a. a. O., 
S. 48 f. 

82) G. W i s w e d e , Motivation . . ., a. a. O., S. 5 3. 

83) R. Schulz, Kaufentscheidungsprozesse des Konsumen- 
ten, a. a. O. 

84) Ebenda, S. 30 ff. 

85) G. K a t o n a , a. a. O., S. 80. 

86) J. A. Howard, J. N. Sheth, The Theory of Buyer 
Behavior. New York u. s. w. 1969. 

Verhaltens kurz vorgestellt, das allgemein als das bisher am 
weitesten entwickelte theoretische Totalmodell angesehen 
wird8 7). 

Dieses Modell88) kann vom Aufbau her zunächst grob 
als neobehavioristisches S-O-R-Modell charakterisiert wer- 
den: Äußere Reize (Stimuli) treffen auf einen Organismus, 
werden dort verarbeitet und rufen eine (meßbare) Reak- 
tion hervor. Ziel des Modells ist es, den Entscheidungspro- 
zeß des Käufers für eine bestimmte, ihm vorher nicht be- 
kannte Marke eines Konsumgutes möglichst umfassend ab- 
zubilden. 

Als äußere Reize (“Inputvariable”) werden die 
von den Unternehmen sowie von der sozialen Umwelt aus- 
gehenden markenbezogenen Informationen bezeichnet. 
Die Verarbeitung dieser Informationen im Organismus 
selbst kann nicht sichtbar gemacht, sondern nur hypothe- 
tisch erschlossen werden. Howard und S h e t ^ neh- 
men zwei Gruppen von hypothetischen K n- 
s t r u k t e n für im Innern des Käufers ablaufende jsy- 
chische Prozesse an: „Wahrnehmungskonstrukte” ui d 
„Lernkonstrukte”. Im Wahrnehmungssubsystem des Or- 
ganismus werden die auftreffenden Reize einerseits durch 
nach außen gerichtete Aktivitäten (z. B. Suchverhalten) 
verstärkt, andererseits subjektiv verändert an das Lern- 
subsystem weitergegeben, wobei eine Wechselwirkung 
zwischen den dort gespeicherten Motiven, Einstellungen 
und Markenkenntnissen und der Wahrnehmungsverzer- 
rung besteht. Das Lernsubsystem hat die Aufgabe, unter 
Verwendung der empfangenen Informationen ein Ent- 
scheidungsprogramm für den Kauf der betreffenden Marke 
zu entwickeln. Diese Aufgabe ist abgeschlossen, wenn der 
u. U. über mehrere Rückkoppelungsvorgänge erworbene 
Informationsstand dem Individuum genügend Sicherheit 
zu bieten scheint, die Kaufabsicht zu realisieren. Der voll- 
zogene Kauf (“Outputvariable” als meßbare Reaktion) 
bzw. der Gebrauch oder Verbrauch des Gutes wirken 
schließlich über die dadurch ausgelöste Befriedigung auf 
das Lernsubsystem des Käufers zurück. 

Neben den geschilderten endogenen Variablen des Mo- 
dells werden noch eine Reihe von ökonomischen, sozialen 
und Persönlichkeitsfaktoren (wie Einkommen, Bezugs- 
gruppeneinflüsse und Zeitmangel) als exogene Variablen an- 
genommen, die auf die hypothetischen Konstrukte des Or- 
ganismus einwirken und damit indirekt die Entscheidung 
beeinflussen. So kann bspw. die finanzielle Lage des Kon- 
sumenten als beschränkender Faktor die Kaufabsicht ver- 
ändern, indem eine andere als die ursprünglich vorgesehene 
Marke gekauft wird. 

Obgleich von Howard und S w e t h angenommen 
wird, daß einige der hypothetischen Wahmehmungs- und 
Lernkonstrukte des Modells wenigstens teilweise der Beob- 
achtung zugänglich sind (so können z.B. Aufmerksamkeit 
oder Einstellungen und Kaufabsichten getestet bzw. er- 
fragt werden), sind doch die bisherigen Versuche einer em 
pirischen Überprüfung dieses Modells unbefriedigt ausge- 
fallen89). Das wird auf die Vielzahl der im 

87) R. Nieschlag, E. Dichtl und H. Hörschgen, 
a. a. O., S. 68 ff. 

88) R. Schulz, a. a. O., S. 70 ff. 

89) Ebenda, S. 120 ff. 
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Howard/Sheth - Modell verwendeten hypotheti- 
schen Konstrukte und deren noch unzureichende Opera- 
tionalität zurückgeführt. Künftige Forschungsaktivitäten 
sollten deshalb vor allem darauf gerichtet sein, die empiri- 
sche Relevanz dieses theoretisch bisher anspruchvollsten 
Gesamtmodells des Käuferverhaltens durch schrittweise 
Überprüfung einzelner abgeleiteter Hypothesen zu erhö- 
hen. 

Einen Versuch in dieser Richtung stellt die Marktseg- 
mentierung auf psychologischer Grundlage dar. Hier wer- 
den die Zusammenhänge zwischen allgemeinen und pro- 
duktbezogenen Einstellungen von Käufergruppen und 
deren tatsächlichem Kaufverhalten gemessen. Insoweit 
können die Ergebnisse von Marktsegmentierungen nicht 
nur für die Entwicklung segmentspezifischer Marketing- 
strategien verwendet werden, sondern dienen auch der 
Vertiefung der theoretischen Erkenntnisse über die Be- 
stimmungsgründe des Konsumentenverhaltens. 

Marktsegmentierung beim Absatz von Lebensmitteln 

Das Wesen der Marktsegmentierung 

’Ausgangspunkt der Marktsegmentierung ist die Er- 
kenntnis, daß Menschen und Märkte heterogen struktu- 
riert sind. Das bedeutet, daß die einzelnen Käufer einer 
bestimmten Produktart hinsichtlich ihrer Bedürfnisstruk- 
turen, Eigenschaften und Verhaltensweisen individuell 
verschieden sind, und daß sie die ihnen eigenen Präferen- 
zen in ihrem Kaufverhalten offenbaren oder zu offenba- 
ren gedenken90). Das Anliegen der Marktsegmentierung 
ist es nun, in diesem vielfältigen Nebeneinander unend- 
lich differenzierter Nachfrage Gruppen bzw. Segmente 
mit annähernd homogenen segmentspezifischen Eigen- 
schaften zu finden9 1). Die Unternehmung muß lernen, 
diese Zersplitterung des Konsumentenmarktes als nutz- 
bringende Opportunität zu begreifen, indem sie durch 
Anwendung der Marktsegmentierung diesen Markt in Teil- 
märkte zerlegt, deren jeweilige Mitglieder gleiche nach- 
fragerelevante Charakteristika besitzen92) und sich durch 
ähnüche soziodemographische und psychologische Eigen- 
schaften signifikant von Mitgliedern anderer Teilmärkte 
abgrenzen lassen. Dabei kommen vor allem moderne 
Methoden der empirischen Sozialforschung, der Psycholo- 
gie sowie der multivariaten Datenanalyse zur Anwendung. 
Über letztere haben vor allem die Faktorenanalyse, Dis- 
kriminanzanalyse, Clusteranalyse und die multidimen- 
sionale Skalierung Eingang in die Konsumforschung ge- 
funden93). 

Voraussetzungen für die Anwendbar- 
keit von Marktsegmentierung 

Die Voraussetzungen wirtschaftlich sich lohnender 
Marktsegmentierung sind theoretisch-inhaltlicher, metho- 
discher und praktischer Art94). 

Es müssen sich exakt bestimmbare Beziehungen zwi- 
schen den Kauf-, Persönlichkeits- und Einstellungseigen- 
schaften der Individuen und ihrem tatsächlichen Verhal- 
ten im Markt darstellen und erforschen lassen. Die Anzahl 
derartiger potentieller Käufer muß groß genug sein, um 
eine für das Unternehmen attraktive Nachfrageschicht dar- 
stellen zu können9 s). Dabei müssen die segmentspezifi- 
schen Charakteristika eindeutig sein und eine klare Unter- 
scheidung zu anderen Segmenten gewährleisten. 

Bei den potentiellen Verbrauchern muß es sich um in- 
tern homogene Gruppierungen handeln, deren jeweilige 
Bedürfnisstrukturen und produktspezifische Erwartungen 
durch entsprechende Produktentwicklungen und -eigen- 
schaften befriedigt bzw. angesprochen werden können, wo- 
bei sich das Produkt für eine Segmentierung in technischer 
Hinsicht eignen muß. Die Kosten der Marktsegmentierung 
schließlich müssen insgesamt in einem ökonomisch vertret- 
baren Verhältnis zum möglichen Ergebnis stehen. 

Marktsegmentierung als Methode der 
Marktforschung 

Der Begriff Marktsegmentierung enthält als Oberbegriff 
zwei wesentliche Aspekte: zum einen Marktsegmentierung 
als spezifische Marketing-Strategie, zum anderen Marktseg- 
mentierung als multidimensionale Methode der Marktfor- 
schung. Letztere läßt sich in zwei verschiedenen Denkan- 
sätzen darstellen, nämlich „in einer verhaltenswissenschaft- 
lichen Ausprägung, die zum Ziel hat, in deskriptiven und 
empirisch-kognitiven Aussagesystemen gruppenspezifische 
Kauf-/Konsumentenverhaltensdivergenzen zu beschreiben, 
zu erklären und zu prognostizieren . . .” während sie „in 
ihrer entscheidungsorientierten Ausprägung zum Ziel hat, 
in praxeologischen Aussagesystemen aufzuzeigen, ob und 
wie die gruppenspezifischen Verhaltensdivergenzen für ein 
zweckbezogenes, gestaltendes Handeln der Unternehmung 
genutzt werden können”96). 

Durch neue wissenschaftliche Ansätze der empirischen 
Sozialforschung sowie durch Anwendung moderner mathe- 
matisch-statistischer Multivariatenverfahren hat sich die 
Marktsegmentierung, die nach psychologischen Kriterien 
vorgeht, zu einem vielversprechenden Ansatzpunkt der 
Nahrungsmittel-Konsumforschung entwickelt9 7). 

Es ist anzumerken, daß die psychologische Marktsegmen- 
tierung sowohl die Variablen der individuellen Persönlich- 
keit wie auch die jeweiligen individuellen Einstellungen der 
Marktsubjekte mit in die Analyse der Marktverhältnisse ein- 
beziehen muß, um zu aussagekräftigen und realitätsnahen 

90) E. Bauer, Markt-Segmentierung als Marketing-Strategie 
(Betriebswirtschaftliche Schriften, H. 83.) Berlin 1976, S. 59. 

91) B. Richter, Anmerkungen zur Marktsegmentierung. 
„Jahrbuch der Absatz- u. Verbrauchsforschung”, 18. Jg., H. 1, 
1972, S. 38 f. 

92) E. Bauer, a. a. O., S. 59 f. 

93) E. D i c h t 1 , Die Multivariatenanalyse im Dienste der 
Verhaltensforschung. In: Computergestützte Marketing-Planung. 
Beiträge zum Wirtschaftsinformatiksymposium 1973 der IBM 
Deutschland, hrsg. von H. R. Hansen, München 1974, S. 
74-107. 

94) U. Schreiber, Psychologische Marktsegmentierung 
mit Hilfe multivariater Verfahren, Diss. München 1973, S. 63. 

95) 0. Angehrn, Marktsegmentierung als Absatzmethode. 
„Zeitschrift für Allg. u. Textile-Marktwirtschaft”, 1969, H. 2, 
Münster, S. 125. 

96) E. Bauer, a. a. O., S. 57. 

97) I.-U. Leonhäuser, Marktsegmentierung auf psy- 
chologischer Grundlage beim Absatz von Lebensmitteln, Diplom- 
Arbeit, Gießen 1974, S. 60. 

178 



BESCH/KOCH/MASSERER: NEUE ANSÄTZE IN DER KONSUMFORSCHUNG . . . 
AGRARWIRTSCHAFT 

Aussagen zu gelangen, die dann dem Marketing als Aus- 
gangspunkt für segmentspezifische Strategien dienen98). 

Dabei müssen die Segmentationskriterien psychologi- 
scher Natur sein, d. h. sie müssen die subjektive Wahrneh- 
mung der Verbraucher von objektiven Tatbeständen mes- 
sen99). Ebenfalls haben sie umfassend zu sein, d. h. alle 
wichtigen Gegebenheiten, die zur Unterscheidung des 
Marktverhaltens und damit zum Auffinden von latent vor- 
handenen Segmenten führen, müssen in die Analyse ein- 
fließen. 

Marktsegmentierung als Strategie des 
modernen Marketing 

Marktsegmentierung als Strategie des modernen Marke- 
ting bedeutet, „heterogene Produkte für jeweils homogene 
Subgruppen eines heterogenen Gesamtmarktes zu produ- 
zieren und mit Hilfe zielgruppenorientierter Marketing- 
Programme abzusetzen, heißt, Erhöhung der unternehme- 
rischen Zielerreichung durch Erhöhung der individuellen 
Bedürfnisbefriedigung”100). Dabei ist es Aufgabe der Un- 
ternehmung zu entscheiden, auf welche Art und in wieviel 
Segmenten diese Strategie Verwendung finden soll. Sorge 
zu tragen ist im besonderen für die Abstimmung der seg- 
mentspezifischen Einzelprogramme sowie ihre laufende 
Kontrolle. 

Vorteile der Marktsegmentierung 

Für den Verwender der Marktsegmentierung ergibt sich 
der Vorteil, daß ein hoher Grad an innerer Identität zwi- 
schen Käufer und Leistung verwirklicht werden kann, was 
ihm ein relativ stabiles Absatzpotential sichert1 01). Die 
Identifizierung und Quantifizierung von Zielgruppen er- 
möglicht Operationalisierbarkeit und Kontrolle von Mar- 
keting-Zielen sowie wirksamere Anwendung des Marketing- 
Mix. Wettbewerbsvor- bzw. -nachteile können ex ante prä- 
zise abgeschätzt werden102). Beim Verbraucher vermag 
die Marktsegmentierung zur Erhöhung der individuellen 
Bedürfnisbefriedigung im Kauf- und speziell im Ernährungs- 
Verhalten beizutragen, da die segmentspezifischen Produkt- 
anforderungen überhaupt erst durch Marktsegmentierung 
als Methode der Marktforschung aufgedeckt werden kön- 
nen und dann durch marktsegmentausgerichtete lebensmit- 
teltechnologische und -chemische Forschungen auch be- 
friedigt werden können. (Man unterscheidet hier ausdrück- 
lich zwischen wirklicher marktsegmentspezifischer Pro- 
duktforschung und der bloßen Produktdifferenzierung 
durch marketingpolitische Maßnahmen. Während erstere 
zu einer wirklichen Erhöhung der Bedürfnisbefriedigung 
führt, handelt es sich bei letzterer um den Versuch, ein 
homogenes Gut durch geschicktes Marketing-Mix in einem 
heterogenen Markt abzusetzen1 03). In der Praxis existie- 
ren dabei natürlich fließende Übergänge.) 

98) J. Birkigt, Theorie zur Marktsegmentierung als 
Strategie des Marketing. „GFM-Mitteilungen zur Markt- u. Ab- 
satzforschung”, 19. Jg. (1973), H. 3, S. 65-72. - E. D i c h t 1, 
Die Bildung v. Konsumententypen als Grundlage d. Marktsegmen- 
tierung. „Wirtschaftswissenschaftliches Studium”, 3. Jg. (1974) 
Heft 2 (Februar), S. 56 f. 

99) U. Schreiber, a. a. O., S. 63. 

100) E. Bauer, a. a. O., S. 60. 

101) O. A n g e h r n , a. a. O., S. 123. 

102) E. Bauer, a. a. O., S. 124 f. 

103) Ebenda, S. 61. 

Anwendungsmöglichkeiten der Markt- 
segmentierung bei Ernährungsgütern. 

Da das Nahrungsmittel dem menschlichen Organismus ein- 
verleibt wird, läßt das Individuum beim Einkauf und 
Verzehr von Lebensmitteln eine besonders starke emotio- 
nale Anteilnahme erkennen. Nahrung kann als Mittel zum 
ausschließlichen Stillen von Hunger gedacht sein, es kann 
ein Mittel sein, sich auf vielerlei Weise zu ernähren, oder es 
kann einen Weg zu psychosomatischer Gesundheit darstel- 
len1 04). Da die menschliche Ernährung sehr stark unter 
sozialen Aspekten zu betrachten ist1 0 f), ergeben sich hier 
sowohl aus der individuellen wie auch aus der soziologi- 
schen Ernährungsforschung wesentliche Punkte für das 
Marketing beim Absatz von Lebensmitteln. So gibt es spe- 
zifische Rollen, Erwartungen, Vorstellungen, Tabus, Sym- 
bole im Ernährungssektor. Hier bieten sich Möglichkeiten, 
durch Produktentwicklung segmentspezifisch latent vor- 
handene Bedürfnisse zu befriedigen, sowie den Abbau tra- 
dieiter und überholter Ernährungsgewohnheiten voranzu- 
treiben, wobei im Bereich der modernen Ernährungs- 
physiologie wie auch im Bereich der “convenience food” 
die Aspekte Gesundheit und Arbeitsersparnis stärker zum 
Tragen kommen können. Unter Berücksichtigung der In- 
terdependenz zwischen Ernährung und Sozialstruktur ist 
eine segmentspezifische Informationsstreuung möglich, wo- 
bei unter Verwendung der Ergebnisse der Adoptions- und 
Diffusionsforschung im Nahrungsmittelsektor gezielt 
Meinungsführer und die in den höheren sozialen Schich- 
ten befindlichen Innovatoren als Multiplikatoren der All- 
gemeinheit die Scheu vor Neuem, Unbekanntem, die be- 
sonders bei Nahrungsgütern überbrückt werden muß, neh- 
men können1 06). Ein derartiges Vorgehen ist möglich so- 
wohl im Bereich der gewohnheitsmäßigen Produkte wie 
auch bei außergewöhnlichen Gütern, wobei andere Variab- 
len wie z. B. Preis und Höhe des Haushaltsbudgets Berück- 
sichtigung finden können. 

Durch geschickte Werbung für gesundheitlich hoch- 
wertige Produkte, deren Nachfrage aufgrund ihres wenig 
positiven Images gering ist, läßt sich eine Absatzsteigerung 
herbeiführen1 07). Empirische Untersuchungen in den USA 
belegten, daß das Image von Nahrungsmitteln eine rele- 
vante Einflußgröße des Kaufverhaltens ist1 08 ). 

Grenzen des Verfahrens und Ausblick 
auf weitere Forschungen 

Als Nachteil der Marktsegmentierung ist vor allem der 
Verlust der “economies of large scale production” anzu- 
führen. Weiterhin besteht die Gefahr, daß sich das poten- 
tielle Absatzpotential als nicht groß genug herausstellt, 
oder daß dem Handel das Angebot zu speziell ist. 

104) H. G 1 a t z e 1 , Verhaltensphysiologie der Ernährung. 
Beschaffung-Brauchtum-Hunger-Appetit. München, Berlin, Wien 
1973, S. 262. 

105) C. F e r b e r , Ernährungsgewohnheiten in der Bundes- 
republik Deutschiarid. Ursprung und derzeitige Struktur im Spiegel 
der empirischen Sozialforschung. In: Ernährungsbericht 1972; hrsg. 
von der Deutschen Gesellschaft für Ernährung, Frankfurt 1973, 
S. 24-40. 

106) H. G 1 a t z e 1 , a. a. O., S. 262. 

107) A. G 1 a h n , Untersuchung der Werbung für Lebensmit- 
tel in der BRD unter ernährungsphysiologischen Gesichtspunkten. 
Diss. Gießen 1974. 

108) J. D. Weihrauch, Das Image von Nahrungsmitteln. 
(Bonner Hefte zur Marktforschung, H. 5.) Stuttgart 1972, S. 
120 ff. 
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Grenzen von der methodischen Seite erwachsen der 
Idee der Marktsegmentierung dort, wo die sozialpsycho- 
logische Grundlagenforschung keine genauen Aussagen 
zuläßt und demnach noch intensive Forschung betrieben 
werden muß1 09). 

Zum anderen ist der Ansatz der Marktsegmentierung 
ein statischer, der im Zeitablauf erfolgende Veränderun- 
gen unberücksichtigt läßt, was wiederholte Untersuchun- 
gen erfordert. 

Doch insgesamt überwiegen eindeutig die positiven 
Seiten der Marktsegmentierung, vorausgesetzt, sie ist ex- 
akt geplant und durchgeführt worden. Daß diese Methode 
erst seit kurzem angewandt wird, lag in den Unzulänglich- 
keiten der bisherigen Marktforschungs-Methoden be- 
gründet und in den Problemen der Ermittlung, Quantifi- 
zierung und Abgrenzung geeigneter homogener Zielgrup- 
pen110). 

Zur Zeit wird im Institut für Agrarpolitik und Markt- 
forschung der Justus Liebig-Universität, Gießen, in Zusam- 
menarbeit mit privaten Marktforschungsinstituten eine 
psychologische Marktsegmentierung von Panel-Haushal- 
ten durchgeführt. Ziel dieser empirischen Studie ist die 
Integration von verhaltenswissenschaftlichen Disziplinen 
über ein konkretes Forschungsobjekt und die Überprüfung 

109) B. Richter, a. a. O., S. 39. 

110) E. Bauer, a. a. O., S. 126 f. 

der bisherigen theoretischen und methodischen Ansätze 
zur Marktsegmentierung anhand eines Produkts aus dem 
Nahrungsmittelsektor. 

Zusammenfassung 

Die unzureichende Realitätsnähe der mikroökonomischen Nach- 
fragetheorie, der abnehmende Erklärungsgehalt der ökonomischen 
Variablen in der Analyse des Nahrungsmittelverbrauchs sowie das 
zunehmende Bedürfnis nach Marketinginformationen beim Absatz 
von Agrarprodukten haben zur Suche nach neuen, verhaltenswis- 
senschaftlichen Ansätzen in der Konsumforschung bei Lebensmit- 
teln geführt. In dem vorliegenden Beitrag werden deshalb einige 
neuere Erklärungsmodelle des Konsumentenverhaltens vorgestellt, 
die in die Gruppe der partiellen Ansätze, basierend auf individuel- 
len bzw. sozialen Erklärungsfaktoren, sowie in die Gruppe der in- 
tegrierten Totalmodelle eingeteilt werden können. Als Anwen- 
dungsbeispiel verhaltenswissenschaftlicher Konsumforschung wer- 
den abschließend die Möglichkeiten der Marktsegmentierung auf 
soziodemographischer und psyschologischer Grundlage beim Ab- 
satz von Lebensmitteln diskutiert. 

New Methods in Research of Consumer-Behaviour for Food 

The lack of reality in microeconomic theory of demand, the 
low explanatory efficiency of the economic variables for the anal- 
ysis of food consumption as well as the increasing need for mar- 
keting information concerning the distribution of agricultural 
products initiated new behavioristical research in food consump- 
tion. This article presents some new explanatory models of 
consumer-behaviour which belong to the group of partial theories 
based on individual or sociological determinants as well as to the 
group of integrated models. Finally the possibilities of market 
segmentation on a socio-demographic and psychological basis in 
food distribution are discussed as an example for behaviouristical 
consumer research. 

Erfahrungen mit Monte-Car/o-Methode 
und gemischt-ganzzahliger Programmierung 

Dr. B. Bögemann, Hannover-Herrenhausen1) 

Einleitung 

Die Lineare Programmierung (LP), die als Instrument 
der Betriebsplanung im Agrarsektor bekannt genug ist, um 
einer Erläuterung zu bedürfen, ist in vielen Fällen als Pla- 
nungsmethode nicht anwendbar, weil sie im wesentlichen 
auf den Voraussetzungen basiert, daß 

a) die Aktivitäten unendlich teilbar und 
b) die Produktions- und Zielfunktionskoeffizienten unab- 

hängig vom Umfang der Aktivitäten sind. 

Die Problemtypen also, die Ganzzahligkeit von Aktivi- 
täten verlangen oder lineare (aber nicht proportionale!) Re- 
lationen zwischen den Variablen beinhalten, sind mit der 
Linearen Programmierung nicht lösbar. 

Nun spielen Ganzzahligkeitsbedingungen dann keine 
entscheidende Rolle, wenn durch geschickte Auswahl der 
Größenordnung einer Aktivität Rundungen nur zu ver- 
nachlässigbaren Fehlern führen. In anderen Fällen jedoch 
sind solche Anforderungen unerläßlich (beispielhaft sollen 
dafür Probleme mit Entweder-oder-Entscheidungen, Fix- 
kosten, Fruchtfolgeeinflüssen und Mindestaktivitätenum- 
fang genannt sein). 

Diese Grenzen der LP lassen sich sowohl durch die 
Monte-Carlo-Methode als auch durch die gemischt-ganz- 
zahlige Programmierung überwinden. Beide Lösungsan- 
sätze standen dem Institut für Gartenbauökonomie als 
Computer-Programme zur Verfügung. Über die Erfahrun- 
gen bei der Anwendung dieser Methoden soll in diesem 
Beitrag inform einer vergleichenden Darstellung berichtet 
werden. 

Beschreibung der Methoden 

Die Idee, die Monte-Carlo-Methode (MCM) zur Lösung 
der oben beschriebenen Planungsprobleme heranzuziehen, 
stammt von den beiden Schweden L i n d g r e n und 

1) Dieser Aufsatz basiert auf einer Arbeit, die vom Autor als 
Dissertation im Institut für Gartenbauökonomie der TU Hannover 
angefertigt worden ist (B. Bögemann, Monte-Carlo-Methode 
und gemischt-ganzzahlige Programmierung. (Forschungsberichte 
zur Okenomie im Gartenbau, Heft 26.) Hannover und Weihen- 
stephaffl 976). 


