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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Morktverhalten der Verbraucher

Dr. Klaus LSchreiber, Berlin

RATIONALITAT ALS NORM ZUR BEURTEILUNG DES
VERBRAUCHERVERHALTENS

m Aussagen -dariiber treffen zu konnen, ob be-
Ustimmte Verhaltensweisen der Verbraucher ratio-
nal oder irrational sind, ist es zunédchst notwendig, die
verschiedenen méglichen Auslegungen des Rational-
prinzips dahingehend zu bewerten, wieweit sie als
Beurteilungsmafistab geeignet sind.

- Die in der Wirtschaftstheorie weitgehend anerkannte
subjektiv-formale Deutung des Rationalprin-
zips ist als Leitbild empirischer Untersuchungen nicht
geeignet, da sie keinerlei empirischen Gehalt besitzt.
Wie die neuere Wissenschaftstheorie klargestellt hat,
mufl eine Theorie, um iiber die Realitdt zu informie-
ren, bestimmte Ereignisse verbieten; die Klasse ihrer
Falsifikationsmd&glichkeiten darf nicht leer bleiben
(Popper: Kriterium der Falsifizierbarkeit). Da das
Rationalprinzip in seiner subjektiv-formalen Fassung
alle Handlungen der Wirtschaftssubjekte als dem Prin-
zip entsprechend deutet, ist es zwar einerseits durch
keinerlei Tatsachenfeststellungen widerlegbar, ande-
rerseits aber auch ohne jeden konkreten Inhalt, d.h.
eine Leerformel (Topitsch).

Die objektiv-inhaltliche Deutung des Ra-
tionalprinzips lauft gewdhnlich darauf hinaus, Ratio-
nalitdt mit dem Anstellen von Preisvergleichen zu
identifizieren. Diese sehr eingeengte Betrachtungs-
weise ergibt sich aus der 6konomischen Modell-Theo-
rie, soweit sie Homogenitdt des Angebots, Markt-
transparenz und das Fehlen jeglicher Praferenzen vor-
aussetzt. Im Hinblick auf die in der Realitdt gegebenen
Marktverhaltnisse empfiehlt sich eine derartige Aus-
legung des Rationalbegriffes nicht.

Nun bestiinde zwar die Moglichkeit, weitere inhalt-
liche Kriterien in die Definition rationalen Verhaltens
einzubeziehen. Bei der Suche nach diesen Kriterien er-
gaben sich aber ebenfalls Schwierigkeiten. Welche in-
haltliche Definition auch gewdhlt wiirde, sie liefle sich
stets in Frage stellen. Angenommen, der Verzicht auf
Preisvergleiche wiirde toleriert; wenn der Verbraucher
die dadurch eingesparte Zeit zur Einkommenserzielung
verwendet, aber abgelehnt, wenn er damit ,nur” seine
Freizeit vergréBert. Intersubjektive Ubereinstimmung
dariiber, daB ein Verbraucher, der hohere Preise durch
Verzicht auf zeitraubende Preisvergleiche in Kauf
nimmt, um mehr Freizeit zu haben, irrational handelt,
diirfte schwer zu erzielen sein. So lduft eine objektiv-
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inhaltliche Deutung des Rationalprinzips letztlich auf
persénliche Ansichten dariber hinaus, unter welchen
Umstdnden das Verbraucherverhalten ,wirklich ver-
ninftig” (Zwiedineck-Slidenhorst]) ist

Die psychologische Deutung des Rational-
prinzips stellt darauf ab, ob die Handlungen des Ver-
brauchers mehr verstandesméBig oder mehr gefiihls-
méaBig motiviert sind. Diese Auslegung des Prinzips
ist zur empirischen Untersuchung des Verbraucherver-
haltens am ehesten geeignet. Allerdings bestehen fiir
die Forschung insoweit Schwierigkeiten, als dieser
Motivationsvorgang nicht direkt beobachtbar oder er-
fragbar ist, sondern nur indikativ erschlossen werden
kann. Im Innern des Menschen sich abspielende Vor-
gdnge entziehen sich grundsédtzlich der unmittelbaren
Beobachtung. Zuverldssig erfragbar sind sie nur inso-
weit, als ein die Antwort verzerrender Rationalisie-
rungsprozeB ausgeschaltet werden kann. Wird ein
Verbraucher danach gefragt, ob er eine bestimmte Ent-
scheidung mehr verstandesmdBig oder mehr gefiihls-
mdBig getroffen hat, wird er meist bestrebt sein, als
rational handelnd zu erscheinen.

Als Indikatoren fiir Rationalitdt hat der Verfasser in
einer Studie!) folgende fiinf Faktoren verwendet:
PreisbewuBtsein, QualitdtsbewuBtsein, echte, nicht ge-
wohnheitsméBige Entscheidung, Planung und Nonkon-
formitat. Alle fiinf Faktoren lassen sich in der Weise
interpretieren, daB ihr Auftreten zumindest gruppen-
statistisch auf die Dominanz verstandesméifiigen Ver-
braucherhandelns hinweist.

FUNF INDIKATOREN DER RATIONALITAT

Die erwadhnte Studie enthdlt umfangreiches Material,
das in den Jahren 1953 bis 1960 durch reprdsentative
Bevolkerungsumfragen erarbeitet wurde. Uber die
wichtigsten auf dieser empirischen Grundlage gewon-
nenen Aussagen Uber die fiinf Indikatoren rationalen
Verbraucherverhaltens wird im folgenden konzen-
triert und ohne Zahlenangaben berichtet.% Soweit
empirische Befunde zahlenmé&Big dargestellt werden,
handelt es sich um einige weitere, bisher unveréffent-
lichte Untersuchungsergebnisse, die von 1963 bis An-
fang 1966 vom Verfasser gewonnen wurden und frii-
here Feststellungen erganzen.

1) Vgl. Klaus Schreiber: Kaufverhalten der Verbraudcer.
Wiesbaden 1965.

2) Fiir Einzelheiten vgl. die in FuBnote 1) genannte Schrift,
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Preisbewufisein

Die Verbraucher handeln preisbewuBt in dem Sinne,
daB sie ihre Nachfrage bei eingetretenen Preissenkun-
gen ausdehnen. Diesen Nachweis liefert eine nach
experimentellen Grundsétzen angelegte Erhebung, de-
ren Ergebnis darin besteht, da8 Preissenkungen fiir
Kihlschrdanke und Fernsehgerdte im Jahre 1959 die
Erstanschaffungen dieser Gerédte in Berlin kréftig an-
regten. Bei Kiihlschrdnken, deren Preise im Vergleich
zu Fernsehgerdten stédrker fielen, wurde ein gréB8erer
Nachfragezuwachs als bei Fernsehgerdten ermittelt.

Eine schnelle Reaktion der Verbraucher auf Preisdnde-
rungen wird begiinstigt, wenn die Preisentwicklung
wahrgenommen wird. Dabei kommt es weniger auf
die Beobachtung des Preisniveaus an — der stdandige
Preisauftrieb in den letzten Jahren wird von der Be-
voOlkerung argwohnisch verfolgt -—, sondern auf die
Kenntnis spezieller Preisentwicklungen.

Auch in diesem Sinne kann den Verbrauchern preis-
bewuBtes Verhalten weitgehend bescheinigt werden.
Die kiirzlich vorgenommene Preissenkung fiir Nescafé
ist, wie eine Befragung ergab, die Ende Dezember
1965 / Anfang Januar 1966 bei rund 600 nach dem
Quotenverfahren ausgesuchten Berlinern durchgefiihrt
wurde, von zwei Dritteln der Bevélkerung wahrge-
nommen worden. Zwischen Méannern und Frauen be-
stehen in dieser Hinsicht keine Unterschiede, so daB
auf eine getrennte Darstellung verzichtet wird.

Tabelle 1

Fragen: ,Konnen Sie mir zufdllig sagen, ob sich der Preis fiir
;Nescafe’ in letzter Zeit gedndert hat?“

Falls ,Ja, hat sich gedndert”;
«Ist der Prels flir ,Nescafe' gefallen oder gestiegen?*

A Keine
Nescafé- .
Gesamt Nescafé-
] Verbraucher | o o0 o
]

Preissenkung bemerkt 69 % 80 % 58 %
Preissenkung nicht bemerkt 31 % 20 % 42 %
100 %o 100 % 100 %o

Bei einem anderen Produkt, dessen Preis vor einiger
Zeit ebenfalls gesenkt wurde — dem Elektro-Rasierer
»Braun-Sixtant” —, erwédhnen die Befragten (in die-
sem Fall wurde die Auswertung nur fiir Méanner vor-
genommen) lediglich zu einem Fiinftel Preissenkungen.

Tabelle 2

Fragen: ,Konren Sie mir zufiillig sagen, ob sich der Preis fiir den
Rasierapparat ,Braun-Sixtant' in letzter Zeit geéindert hat?”

Falls ,Ja, hat sich gedndert”:
«Ist der Preis des ,Braun-Sixtant' gefallen oder gestiegen?”

Mainner, die den ,Braun Sixtant*

Alle nicht besit- | weder be-
Ménner : zen, aber | sitzen noch
besitzen |..¢ Yaufen| kaufen
wollen wollen
Preissenkung
bemerkt 19 % 30 % 23 % 13 %
Preissenkung
nicht bemerkt 81% 70 %o F7 % 87 %o
100 %6 100 ¢/o 100 %% 100 /o

In erster Linie deutet dieser Unterschied darauf hin,
daf die Beobachtung der Preisentwicklung eine Funk-
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tion der Kaufhdufigkeit ist. Ferner mag eine Rolle
spielen, daB die Preissenkung fiir den Braun-Sixtant
weiter zurilicklag als die fiir Nescafé und infolgedes-
sen in geringerem Umfang erinnert oder seltener als
Preissenkung der letzten Zeit angesehen wurde.

In beiden Féllen bestétigt sich aber die getroffene
Feststellung, daB Verwender eines Produktes und
Personen mit Kaufabsichten die Preisentwicklung we-
sentlich genauer beobachten als die iibrige Bevoélke-
rung. Das PreisbewuBtsein der Verbraucher ist also
weitgehend von der Bedarfsstruktur abhéngig.

QualitdtsbewuBtsein

Der Verbraucher ist bemiiht, die Qualitat einer Ware
zu priifen. Bei hdufig gekauften Giitern des tdglichen
Verbrauchs, z. B. bei Seife, gilt der Probekauf als der
sicherste QualitdatsmaBstab. Dies ist das Ergebnis von
Ermittlungen, die ebenfalls im Rahmen der erwdhnten
Umfrage vom Dezember 1965 / Januar 1966 angestellt
wurden.
Tabelle 3

Fragen: ,In dieser Liste sind verschiedene Mdglichkeiten genannt,
sich iiber die Qualitiit einer Seife/eines Kiihlschrankes zu
unterrichten. Wann hat man Ihrer Ansicht nach die gréfite

Sicherheit, daB die Qualitit einer Seife/eines Kiihl-
schrankes wirklich gut ist?*
Seife Kithlschrank
1. Wenn es sich um eine bekannte
Marke handelt 9% 32%
2. Wenn der Hindler die Marke empfiehlt 2% 6%
3. Wenn Bekannte damit gute Erfahrungen
gemacht haben 5% 36 %
4. Wenn der Preis hoch ist *) *)
5. Wenn man die Marke selbst
ausprobiert hat 80 % 15 %,
Keine der genannten Moglichkeiten gibt
Sicherheit 1% 4%
Unentschieden 3% 7%
100 % 100 %

*) Weniger als 0,5 Prozent

Scheidet die Moglichkeit des Probekaufs aus, wie z. B.
bei einem Kiihlschrank, ist der Verbraucher unsicher,
wie er sich am besten liber die Produktqualitét orien-
tiert. Erfahrungen von Bekannten werden teilweise
geschitzt, teilweise aber auch skeptisch beurteilt (ver-
mutlich auf Grund der Beobachtung, daB viele Men-
schen nicht gern zugeben, falsch gekauft zu haben),
so daB dann der allgemeine Ruf des Produktes, wie
er in einem groBfen Bekanntheitsgrad der Marke zum
Ausdruck kommt, dem Verbraucher mehr Sicherheit
zu geben scheint, eine gute Produktqualitit zu er-
halten.

AufschluBreich ist die Tatsache, daB die Verbraucher
den Preis als sicheren Qualitdtsmalstab {berhaupt
nicht erwdhnen, obwohl sie ihn, wie die psychologisch-
statistischen Experimente3) zeigen, unbewuft doch
zur Qualitétsbestimmung heranziehen. Hier besteht
eine dem Verbraucher selbst nicht einsichtige Dis-
krepanz zwischen seinem Bestreben, die Qualitdt zu
beurteilen, und seinem tatsdchlichen Vorgehen, die
darauf zuriickzufiihren ist, daB eine objektive Quali-

3) Vgl. Klaus Schreiber:

Kaufverhalten der Verbraucher.
Wiesbaden 1965,
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tatsbestimmung oft jenseits der Erkenntnisgrenzen der
Wirtschaftssubjekte liegt.

Echte, nichi gewohnheitsméBige Entscheidung

Sollen bestimmte K&dufe den beiden Kategorien ,Habi-
tuelles Verhalten” und ,Verhalten auf Grund echter
Entscheidungen” (Katomna) zugeordnet werden,
setzt dies eine genaue Analyse dieser Kaufakte vor-
aus. Der Verfasser hat hierzu eine Frageserie kon-
struiert und mehrfach angewendet. Das Resultat der
Ermittlungen besteht in der Feststellung, daB habi-
tuelles Verhalten bei stdndig gekauften Verbrauchs-
gitern vorherrschi, wahrend in groBen zeitlichen Ab-
stinden getdtigte Gebrauchsgiiterkdufe der Bereich
sind, in dem echte Entscheidungen dominieren.

Einer der in den Erhebungen verwendeten Indikatoren
ist die Ubereinstimmung bzw. Nicht-Ubereinstimmung
der Markenwahl beim letzten und beim vorletzten
Kauf. Wird die Marke gewechselt, bedeutet dies eine
echte Entscheidung. Das Testmodell wird im folgen-
den an zwei Verbrauchsgiitern (Befragung von 300
nach dem Quotenverfahren reprdsentativ ausgesuch-
ten Berlinern im Herbst 1963) und zwei Gebraudhs-
giitern (Befragung von 600 ebenfalls nach dem Quo-
tenverfahren reprédsentativ ausgesuchten Berlinern im
Frithjahr 1964) demonstriert.

Tabelle 4
Markenwahl beim letzten und beim vorletzten Kauf:
Fern- Kiihl- 1 Schoko- Bohnen-
seher schrank lade kaffee
Dieselbe Marke 9% 29 %, 58 %o 81 %%
Andere Marke 91 %/ 71 %% 42 % 19 %
100 % 100 %/ 100 % 100 %o
Planung

Wieweit die Konsumenten K&dufe vorausplanen und
ihre Planungen realisieren, 1dBt sich empirisch nur in
der Weise feststellen, dafl bei einem identischen Per-
sonenkreis zu zwei verschiedenen Zeitpunkten ent-
sprechende Ermittlungen vorgenommen werden. Eine
vom Verfasser 1964/65 durchgefithrte derartige Erhe-
bung gestattet Vergleiche‘ mit einer entsprechenden
Untersuchung aus den Jahren 1958/594), die betrdcht-
liche Verénderungen in den Planungsgepflogenheiten
der Verbraucher zeigen. Gebrauchsgiiter-Erstanschaf-
fungen werden heute wesentlich kurziristiger geplant
als vor sechs Jahren; sowohl die Gruppenplanung ge-
tatigter Kéufe (Anteil der von allen Befragten
zwolf Monate zuvor geplanten Kdufe an den getétig-
ten Ké&ufen) als auch die Individual-Planung getétigter
Kaufe (Anteil der von den einzelnen Befragten
zwélf Monate zuvor geplanten Kédufe an den getétig-
ten Kdufen} 5) hat sich stark vermindert.

4) Vgl. Klaus Schreiber: Kaufverhalten der Verbrauder.
1958/59 wurden allerdings acht, 1964/65 nur sechs Gebrauchsgliter
analysiert. Ferner ergab ein inzwisdien durchgefiihrter Giiltigkeits-
test, daB Angaben der Befragten iiber den Anschaffungszeitpunkt
von Gebrauchsgiitern auBerordentlich unzuverldssig sind, so daB es
sich empfiehlt, die Analyse auf Erst-Anschaffungen zu beschrdnken,
die sich als Differenzen zwischen den fiir zwei Zeitpunkte festge-
steliten Bestinden ergeben. Dementsprechend wurden die Pla-
nungskoeffizienten fiir 1958/59 neu berechnet.

5) Nicht realisierte Kaufpline, die durch ungeplante Kaufe anderer
Personen ausgeglichen werden, bleiben unberidksichtigt.
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Tabelle §

Fiir einen Zeitraum von zwilf Monaten geplante und in diesem
Zeitraum getitigte FErst-K&ufe von sechs Gebrauchsgiitern:

1958/59 1964/65
Gruppen-Planung getitigter Kdufe 56 % 229,
Individual-Planung getatigter Kaufe 25 % 9%
Realisation geplanter Xaufe 44 % 43 %,
Aufschub geplanter Kaufe 29 %, 12 %/
Aufgabe geplanter Kaufe 27 % 45 9%,

100 o/g 100 %

Der Anteil an den geplanten Kdaufen, der von
den einzelnen Verbrauchern realisiert wird, hat sich
nicht verschoben; nicht realisierte Kaufplane werden
heute allerdings seltener weiter aufrechterhalten und
h&ufiger ganz aufgegeben.

Nonkonformitét

Verbraucher, die bei einer Produktgattung Anhdnger
der am haufigsten bevorzugten Marke sind, tendieren
auch bei einer zweiten, artverwandten Produktgat-
tung zu demselben Verhalten. Diese konformistische
Neigung, stets die angesehenste Marke zu préferieren,
wurde bei mehreren Untersuchungen in den Jahren
1958/59 registriert.

Ein dhnliches Bild ergaben drei weitere Erhebungen
im Jahre 1963 (jeweils Befragungen von 300 nach
dem Quotenverfahren reprasentativ ausgesuchten Ber-
linern), die fiir jeweils zwei Produktgattungen ermit-
telien, welche Marken die Verbraucher als die beste
ansehen. Z. B. befinden sich unter den Verbrauchern,
die in bezug auf Seife zu der Gruppe mit dem Majo-
ritdtsurteil zdhlen, 46 %, Verbraucher, die auch bei
Zahnpasta in die Gruppe mit dem Majoritdtsurteil
fallen. Dagegen werden unter den Verbrauchern, die
in bezug auf Seife zu der Gruppe mit den Minoritéts-
urteilen zdhlen, nur 239 Verbraucher angetroffen,
die bei Zahnpasta in die Gruppe mit dem Majoritdts-
urteil fallen.
Tabelle 6
Konformitdtstendenzen in der Produkt-Beurteilung:

Ansichten iiber die beste
Seifenmarke:
Ansichten {iber die beste

Zahnpastamarke: Majoritats-Urteil Minoritdts-Urteile
Majoritédtsurteil 46 % 23 %
Minorititsurteile 54 %y 77 %
100 % 100%
Ansichten {iber die beste
Hautcrememarke:

Ansichten iiber die beste

‘Waschmittelmarke: Majoritats-Urteil ~ Minoritats-Urteile
Majoritétsurteil 45 % 339
Minoritdtsurteile 559 67 %o
100 % 100 %
Ansichten iiber die beste
Kithlschrankmarke:

Ansichten iiber die beste

Staubsaugermarke: Majoritdts-Urteil Minoritats-Urteile
Majoritatsurteil 48 % 26 %0
Minoritédtsurteile 529/, 4%

100 % 100 %
Majoritatsurteil: Auskunftsperson hilt die Marke fiir die beste,

die von der gréBten Verbrauchergruppe als die
beste angesehen wird.

Auskunftsperson hilt eine andere Marke fiir die
beste.

Minoritatsurteile:

161



HOMO OECONOMICUS — EINE UNZWECKMASSIGE FIKTION

Handelt der Verbraucher rational oder irrational?
Nach den hier besprochenen Resultaten empirischer
Forschung scheint teils das eine, teils das andere der
Fall zu sein.

Als rationales Verhalten lassen sich folgende
Tatsachen interpretieren: Liegt Bedarf fiir ein Produkt
vor, verhalten sich die Verbraucher preisbewufit. Um
Priifung der Qualitat sind sie bemiiht. Gebrauchsgiiter-
Kiaufe erfolgen weitgehend auf Grund echter Ent-
scheidungen und werden auch in gewissem Umfang
vorausgeplant.

Demgegeniiber sind folgende Feststellungen als ir-
rationale Zige des Verbraucherverhaltens aus-
legbar: Unbewufit benutzen die Verbraucher den Preis
als QualitatsmaBstab. Zahlreiche Kéufe erfolgen habi-
tuell. Die Planungsperiode bei Gebrauchsgiiter-Kdufen
hat sich in den letzten Jahren verkiirzt. Die Verbrau-
cher tendieren dazu, sich konform zu verhalten, d. h.
ihre Verhaltensweisen und Haltungen an der Mehr-
heit zu orientieren.

AbschlieBend sei die Frage aufgeworfen, ob die Ge-
pflogenheit der Wirtschaftswissenschaft, konkrete Ver-

haltensweisen der Wirtschaftssubjekte mit Hilfe der
Kategorien ,rational” und ,irrational” zu beschreiben,
sich als geniigend fruchtbar erweist. Ist es z. B. zwedk-
maBig, die Beobachtung, daB viele alltdgliche Ver-
brauchsgiiter-Kdufe habituell erfolgen, als Irrationali-
tat des Verhaltens zu deuten? Dabei bleibt unberiick-
sichtigt, daBl sich die Verbraucher in einer &uBerst
verwickelten sozialékonomischen Umwelt zurechtfin-
den miissen. Diese Aufgabe 148t sich nur bewdltigen,
indem fiir die meisten im Alltag anfallenden Verhal-
tensakte geringerer Bedeutung automatisch anwend-
bare Verhaltensmuster ausgebildet werden; erst die
dadurch erreichte Entlastung des Verbrauchers eroff-
net iberhaupt die Méglichkeit, Verhaltensakte von
groBerer Tragweite zum Gegenstand umfassender Er-
wigungen zu machen.

Es ist anscheinend an der Zeit, dab die Wirtschafts-
wissenschaft allgemein die UnzweckmdBigkeit der
weiteren Benutzung der Fiktion vom ,homo oecono-
micus” und seines Gegenbildes, des irrationalen Ver-
brauchers, realisiert und die Notwendigkeit der Er-
arbeitung eines modifizierten theoretischen Ansatzes
erkennt.

Wirtschaftsplan des Verbrauchers

Dr. Ginter &atermunn, Berlin

DER VERBRAUCHER ALS WIRTSCHAFTSSUBJEKT

ie Wirtschaftstheorie deklariert im allgemeinen

die Verwendung von Einkommen zum Kauf von
Konsumgiitern als Verbrauch. Dieser Begriffi mag fiir
gesamtwirtschaftliche Darstellungen von Angebots-
und Nachfragebeziehungen angemessen sein, fiir eine
detaillierte Analyse der wirtschaftlichen Planungsvor-
gange im Haushalt ist er nicht geeignet. Es ist viel-
mehr erforderlich, den Bestimmungsgriinden, den Da-
ten und Problemen, die fiir den Wirtschaftsplan und
speziell fiir den Beschaffungsplan maBgebend sind,
nachzugehen.

Der Familienhaushalt ist im Gegensatz zur Unterneh-
mung kein wirtschaftliches Zwedkgebilde. Haushalts-
zweck ist die Lebensférderung der Haushaltsangeho-
rigen, die wirtschaftliche Dimension wird dabei oft als
eine notwendige, mitunter storende, Bedingung emp-
funden. Hieraus erkldren sich zum Teil die dem Ver-
braucher angelasteten Verst68e gegen das Prinzip der
haushdélterischen Vernunft.!) Wenn die rein ékonomi-
sche Seite des Haushaltes angesprochen werden soll,
erscheint die Bezeichnung Hauswirtschaft dafiir zu-
treffend.

In der modernen arbeitsteiligen Wirtschaft vollzieht
sich die Erstellung der Konsumgiiter vorwiegend in

1) Erich Egner: Der Haushalt. Berlin 1952, S. 155/157.

162

spezialisierten Wirtschaftseinheiten, den Unterneh-
mungen; durch seine Mitwirkung an der Produktion
als Arbeitnehmer oder Unternehmer erzielt der Ver-
braucher Nominaleinkommen, das er zum groSen Teil
fiir den Kauf der im Haushalt benétigten Konsum-
giiter einsetzt. Die enge personelle Verbindung zwi-
schen Produktion und Konsumtion ist fiir das Verhal-
ten und die Planung des Verbrauchers von erheblicher
Bedeutung, weil die Ausrichtung auf Konsumenten-
ziele in vielen Fallen mit den Zielen aus der beruf-
lichen Sphire konkurriert, eine Erscheinung, die aus
den unterschiedlichen Bereichen der Einkommens-
erzielung (Unternehmung) und der Einkommensver-
wendung (Hauswirtschaft) resultiert.

Die wirtschaftliche Aktivitdt der Unternehmung er-
streckt sich auf die Fremdbedarfsdeckung, wahrend im
Bereich der Hauswirtschaft eigene Bediirfnisse der
Haushaltsangehorigen befriedigt werden. Der Wirt-
schaftsplan des Verbrauchers umfafit die Entscheidun-
gen iiber die Bereitstellung von Glitern und die
Erstellung von Leistungen zur Deckung hauswirt-
schaftlicher Bediirfnisse. Verbraucher ist demnach ein
Wirtschaftssubjekt, das den Hauswirtschaftsplan kon-
zipiert.

Bediirfnisse und Bedarf

Im Rahmen der Wirtschaftsplanung wird der Verbrau-
cher bemiiht sein, zundchst die dringlichsten Bediirf-
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