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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Das Informations- und Entscheidungsverhalten in-

dustrieller Einkaufer

Dr. K,arl-Heinz'étrothmcnn, Hamburg

ei zahlreichen in den vergangenen Jahren zur

Durchfiihrung gelangten Untersuchungen auf dem
Gebiet der industriellen Markt- und Werbeforschung
hat das Informations- und Entscheidungsverhalten der
angesprochenen Zielpersonen in irgendeiner Form Be-
handlung gefunden. Die zu diesem Thema formulierten
Fragestellungen zielten darauf ab, Erkenntnisse dar-
liiber zu gewinnen, auf welchen Wegen einkaufsent-
scheidende Fachleute sich auf ihrem Gebiet zu infor-
mieren suchen, bzw. iliber welche Werbetrdger die mit
der Einkaufsentscheidung befafiten betrieblichen Per-
sonenkreise anzusprechen sind. Dariiber hinaus wird
im Zusammenhang mit derartigen Erhebungen der
Versuch unternommen, den -einkaufsentscheidenden
Personenkreis in seiner Struktur zu erfassen.

Auf diese Weise wurden fiir zahlreiche Produktbe-
reiche Anhaltspunkte dafiir erarbeitet, welche betrieb-
lichen Fachbereiche an Einkaufs- und Investitionsent-
scheidungen beratend oder entscheidend Anteil neh-
men und auf welchen Kommunikationswegen mittels
werblicher oder absatzpolitischer MaBnahmen EinfluB
auf betriebliche Entscheidungsvorgdnge genommen
werden kann.

Versucht man, zu einer Beurteilung des Wertes der-

artiger Ermittlungen zu kommen, so muB man folgende

Unzulénglichkeiten des Erhebungsverfahrens bei Re-

prasentativ-Erhebungen anerkennen:

[0 Innerhalb der bei Erhebungen ausgewéhlten Unter-
nehmungen wird im allgemeinen nur eine Ziel-
person befragt. Diese Zielperson ist normalerweise
zu konkreten Aussagen nur in eigener Sache bereit
und fdhig; {iber andere an Entscheidungsvorgén-
gen beteiligte Personenkreise kénnen nur sehr vage
Informationen eingeholt werden.

7] In normalen Befragungen kénnen nur rationale
Aspekte des Informations- und Entscheidungsver-
haltens zur Diskussion gestellt werden. Emotionale
Beweggriinde fiir das Zustandekommen von An-
schaffungsentscheidungen entziechen sich weitge-
hend dieser Erfassungsmethode der Direktbefra-
gung.

(] Die Anwendung psychologischer Untersuchungs-
techniken ist in der industriellen Markt- und Wer-
beforschung nicht sehr ausgereift. Vor allem deut-
sche Fachleute bereiten im Interview Schwierig-
keiten, wenn sie Erhebungstechniken konfrontiert
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werden, die fiir sie nicht einleuchtend und durch-
sichtig sind. Insofern sind die Erfassungsmoglich-
keiten fiir nicht unmittelbar bewuBite Entschei-
dungsverhaltensweisen davon abhdngig, inwieweit
es der Absatzpsychologie gelingt, Verfahren zu
entwickeln, die die Moglichkeiten der Erhellung
emotionaler Entscheidungsvorgdnge bieten unter
Wahrung der Anmutung eines Fachgesprdches im
Interview.

Geht man davon aus, daB das absatzpolitische und
werbliche Bemiihen anbietender Firmen darauf gerich-
tet sein muB, betriebliche Entscheidungsprozesse auf
der Abnehmerseite .in ihrem Sinne zu beeinflussen
und zu lenken, so wird einsichtig, daB die industrielle
Markt- und Werbeforschung trotz der angefiihrten
Schwierigkeiten nicht resignieren darf. Dieser For-
schungszweig muB vielmehr in Zukunft sein ganzes
Bemiihen darauf richten, einmal die betrieblichen In-
formationsvorgédnge und Entscheidungsprozesse empi-
risch zu durchleuchten, und zum andern die Zusam-
menhénge zwischen Informations- und Entscheidungs-
verhalten einkaufsentscheidender Fachleute zu kldren.

‘Dieses Anliegen ist nicht nur vom Standpunkt des

Marketing-Fachmannes und des Werbetreibenden zu
vertreten, sondern in gleicher Weise von den Vertre-
tern der empirischen Forschung selbst, weil das Infor-
mations- und Entscheidungsverhalten der Zielpersonen
bei Erhebungen als wesentlicher Bestimmungsgrund
fir den Erkenntniswert von Interviews anzusehen ist.
Auf diesem Gebiet kann also die industrielle Markt-
und Werbeforschung einen Beitrag zur Grundlagen-
forschung in eigener Sache leisten.

ZusammengefaBt ist der Wert von Untersuchungen, die

auf die Erfassung des Informations- und Entscheidungs-

verhaltens einkaufsentscheidender Fachleute der Indu-

strie gerichtet sind, fiir folgende Kommunikationspro-

zesse der Absatzwirtschaft herauszustellen:

[] fiir Vertretergesprdache und VerkaufsabschluSge-
spriache

7] fiir die Informationsbemiihungen der Fachwerbung

] fir die Ansprache betrieblicher Auskunftspersonen
im Interview bei Erhebungen.

Angesichts des gegebenen Standes der Forschung auf
diesem Gebiet kénnen die folgenden Darlegungen
nur in geringerem AusmaB bereits gewonnene Er-
gebnisse behandeln, Im breiteren Rahmen sind viel-
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mehr im Laufe dieser Abhandlung die bestehenden
Erkenntnisanliegen zu definieren und Wege zur L&-
sung der damit verbundenen Problematik zu weisen.

ENTSCHEIDUNG EINES EINZELNEN ODER ENTSCHEIDUNG
1M KOLLEGIUM

Eine in diesem Zusammenhang zentrale Frage ist dar-
in zu sehen, in welchem AusmaB Investitions- und
Anschaffungsentscheidungen in potentiellen Abneh-
merbetrieben von Einzelpersonen bzw. im Kollegium
getroffen werden. Selbstverstdndlich muB diese Frage
fiir jeden Abnehmerkreis und fiir jede Produktgruppe
eine gesonderte Priifung erfahren. Trotzdem wird man
feststellen konnen, daB sich bei der Behandlung die-
ses Problems grundsdtzliche Tendenzen ergeben, die
sich auf Grund der bereits vorliegenden Ergebnisse
andeuten lassen.

Im Rahmen einer Erhebung bei 1000 Fihrungskréften
der Wirtschaft konnte ermittelt werden, daB bei grund-
sdtzlichen Entscheidungen, wie die Anschaffung von
elektronischen Datenverarbeitungs-Anlagen oder die
Einfilhrung neuer Produktionsverfahren und der Ein-
kauf der dafiir erforderlichen Maschinen, von 33 %
der befragten Fithrungskréfte allein entschieden wird,
wihrend 67 % derartig wichtige Entschliisse im Kol-
legium herbeifithren. Eine Untergliederung dieser Er-
gebnisse nach Betriebsgrofienklassen zeigt, daB die
Einzelentscheidung in kleineren Unternehmungen eine
wesentlich gréfere Bedeutung hat als in GroBunter-
nehmungen.

Dieses Ergebnis diirfte in Abh&ngigkeit von der Tat-
sache zu sehen sein, daB in kleineren Betriebsgréfen-
klassen die Personalgesellschaft dominiert, und daB
hier der Inhaber in wichtigen Entscheidungsféllen
allein das Sagen hat. Demgegeniiber ist in gréBeren
Unternehmungen von institutionalisierten Entschei-
dungsvorgdngen auszugehen, wie sie fiir Kapitalge-
sellschaften typisch sind.

Es laBt sich vermuten, daB sich bei weniger wichiigen
Entscheidungsféllen ein v6llig anderes Bild ergibt.
Sicherlich wird bei unbedeutenderen Anschaffungs-
féllen kleinerer Objekte die Entscheidung von Einzel-
personen groBere Bedeutung gewinnen. Demgegen-
uber wird die Kollegialentscheidung gréBere Verbrei-
tung bei Erzeugnissen haben, deren Einsatzmdoglich-
keiten nur unter verschiedenen technischen und kauf-
méannischen Aspekten, also von mehreren Fachberei-
chen, beurteilt werden koénnen.

Erhirtet das behangelte Resultat einer Erhebung auch
nur durch konkrete Zahlenangaben die allgemein
bekannte Tatsache, daB Investitionsgiiter in der iber-
wiegenden Zahl der Félle nicht von einer Person,
sondern im Zusammenwirken von mehreren Personen
angeschafft werden, so bietet das angefiihrte Zahlen-
verhdltnis von 33 % zu 67 % doch Veranlassung zur
Uberpriifung der Gegebenheiten im Einzelfall. Fir den
absatzpolitisch Handelnden stellt sich insbesondere
das Problem, sich mit den Féllen auseinanderzusetzen,
in denen ein groéferer Personenkreis in Entscheidungs-
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vorgédngen einbezogen ist. Hier wird in der Tat die
ganze Schwierigkeit offensichtlich, absatzpolitische und
werbliche MaBnahmen an der Komplexitdt der Hand-
lungs- und Entscheidungsméglichkeiten einer Gruppe
verschiedenartiger Menschen wirksam zu orientieren.

So schwierig sich diese Aufgabe auch darstellt, so sollte
doch in kiinftigen grundlegenden Untersuchungen zum
Beispiel die Frage aufgeworfen werden, ob die An-
gehorigen eines Entscheidungskollektivs zu konferenz-
artigen BeschluBfassungen neigen, oder ob beispiels-
weise eine gegenseitige Abstimmung einzelner Ange-
hériger des Kollegiums erfolgt und das Abstimmungs-
ergebnis zusammengefalt der Unternehmensleitung
zur Entscheidung vorgetragen wird.

Unabhéngig vom Beratungs- und Entscheidungsmodus
scheint ferner das Problem {iberpriifenswert, ob in-
nerhalb der Entscheidungsgremien nach Anhérung aller
Beteiligten eine mehr diktatorische Entscheidung ge-
fallt wird, oder ob demokratische Abstimmungsprin-
zipien vorherrschend sind. Fiir beide Falle dirfte die
weitere bedeutsame Frage zur Diskussion stehen, wel-
che Bestimmungsgriinde die Entscheidung oder auch
das Abstimmungsergebnis im wesentlichen lenken.

Axuf Grund vorliegender Untersuchungsergebnisse kén-
nen hinsichtlich der Ursachen fiir das Zustandekommen
von Entscheidungen oder der Bestimmungsgriinde fiir
das Entscheidungsverhalten nur Vermutungen ausge-
sprochen werden. So 1&Bt sich mit Vorbehalten die
Hypothese aufstellen, daB der Informiertheitsgrad der
an einer Einkaufsentscheidung Beteiligten ausschlag-
gebend dafiir ist, ob die an der Entscheidung Beteilig-
ten auf der Grundlage sachlich fundierten Wissens
Uber die betreffende Materie Entscheidungsbeitrdge
leisten, oder ob mangelnde Information zu mehr sub-
jektiven Entscheidungsbeitrdgen leitef. In Fortfithrung
dieses Gedankenganges kann gesagt werden, daB das
Informationsverhalten des einzelnen Fachmannes aus-
schlaggebend dafiir ist, ob in Gesprachen iiber An-
schaffungen vom Einzelnen mehr mit kaufménnischen
oder technischen Argumentationen operiert wird, und
in welchem Ausmal allgemeine anwendungstechni-
sche Notwendigkeiten ausgespielt werden im Gegen-
satz zu fabrikatbezogenen Eigenschaften oder herstel-
lerbezogenen Konditionsbesonderheiten.

Dementsprechend ist eine indirekte Priifungsméglich-
keit der einkaufsbestimmenden Griinde und der aus-
schlaggebenden Argumente bei Entscheidungsgespré-
chen darin zu sehen, daB in grundlegenden Untersu-
chungen das gegebene Informationsniveau und die
personlichen Informationsverhaltensweisen der ent-
scheidenden und an Entscheidungen beteiligten Fach-
leute untersucht werden.

TYPOLOGIE DES FACHLICHEN INFORMATIONSVERHALTENS

Die mit derartigen Untersuchungen zwangslaufig ver-
bundenen Erfassungsschwierigkeiten kénnen dadurch
Uberbriickt werden, dal man zunédchst véllig wertfrei
das Informationsverhalten und die Nutzung der mog-
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lichen fachlichen Informationsquellen untersucht. Die-
ses Vorgehen fithrte bei einer kiirzlich durchgefiihrten
grundlegenden Untersuchung zu dem Ergebnis einer
Typologie des Informationsverhaltens einkaufsent-
scheidender Fachleute. Eine Vertiefung dieser Informa-
tionstypologie zeigt, daf die Grundtypen auf Grund
unterschiedlicher informatorischer Verhaltensweise
sich nicht nur hinsichtlich der Intensitdt der Wissens-
beschaffung und des AusmaBes gewonnener Kennt-
nisse unterscheiden, sondern daB aller Wahrschein-
lichkeit nach auch in Abhdngigkeit eines sachlich und
umiangmafig verschiedenartigen Wissens von den
einzelnen Informationstypen unterschiedliche Entschei-
dungsbeitrdge geleistet werden bzw. andersartig ent-
schieden wird.

Diese Typologie des Informationsverhaltens ist auf
relativ einfache Weise durch feststehende Indikator-
fragen auf dem Wege der Reprasentativ-Erhebung fiir
jeden Abnehmerkreis zu ermitteln. Dabei zeigt sich,
daB die Grundtypen mit unterschiedlichen Schwerge-
wichten in fast allen Abnehmerkreisen anzutreffen
sind.

Im einzelnen 1&Bt sich die ermittelte Typologie des
informatorischen Verhaltens von Fachleuten wie folgt
beschreiben:

Literarisch wissenschaftliches Informationsverhalten

Die in diese Kategorie gehérenden Fachleute zeich-
nen sich durch wissenschaftliche Neigung und durch
einen Hang zur systematischen Informations-Entge-
gennahme in ihrem informatorischen Verhalten aus.
Das bedeutet, daf Fachleute dieser Art bemiiht sind,
sich mit Griindlichkeit Uberblick iiber ihr Fachgebiet,
auf dem sie Entscheidungen zu treffen haben, zu ver-
schaffen und zu erhalten. Es besteht das Bestreben
zur systematischen Erarbeitung eines Gesamtiiber-
blickes, der stets durch die Erkenntnis des letzten
Standes technischer Forschung abgerundet wird. Ent-
sprechend dieser Informationsverhaltensweise erfah-
ren alle fachlichen Informationsmittel eine Aufwer-
tung, die dieser Neigung zu wissenschaftlich abge-
rundeter Information entsprechen. Dieses gilt beson-
ders fiir die Information iber Fachbiicher und Fach-
zeitschriften. Demgegentiiber haben fiir diesen Ver-
haltenstyp alle Kurzinformationsmittel, z. B. Anzeigen
und Prospekte der Herstellerfirmen, einen Zusatzin-
formationswert, der erst in einer spdteren Phase der
Informationsbeschaffung zum Tragen kommt. Von die-
sen Kurzinformationsmitteln werden keinerlei fach-
orientierte Informationen grundsatzlicher Art erwartet.
Insofern konnen sich die Werbetreibenden bei der
Gestaltung dieser Werbemittel gegeniliber diesem
Informationstyp auf kurze firmen- und produktbezo-
gene Ergdnzungen beschrinken, die nicht im Bereich
des fachlich theoretischen Wissens liegen.

Es gilt weiter, daB diese Verhaltensweise durch eine
gewisse Kontaktarmut gekennzeichnet ist. Deshalb
werden die Moglichkeiten zum Messebesuch, zum Ver-
tretergesprdach und zur Diskussion mit Fachkollegen
erst dann gewiirdigt, wenn nach abgerundeter Infor-
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mation die Vorstellung besteht, auf diesen Kommuni-
kationswegen bestimmte Zusatzinformationen erlangen
zu konnen.

~Objektiv" wertendes Informationsverhalten

Relativ unproblematisch ist ein zweiter sich abzeich-
nender Informationsverhaltenstyp. Dieser Typ ist hin-
sichtlich seiner Einstellung zu den werblich relevanten,
fachlichen Informationsmoglichkeiten dadurch gekenn-
zeichnet, daB keine Informationsquelle eine Auf- oder
Abwertung erfdhrt. Jedes Kommunikationsmittel ist
auf ein sachlich begriindetes Informationsanliegen be-
zogen und erfdhrt von dieser Seite her eine vom
Fachmann als objektiv empfundene Wiirdigung. Au-
Berdem scheint die Stellung der einzelnen Informa-
tionsquellen im zeitlichen Informationsablauf bzw. im
konkreten Entscheidungsablauf festgelegt zu sein.

Auf diese Weise kann dieser Verhaltenstyp fiir sich
in Anspruch nehmen, iiber ein fiir ihn klares Informa-
tionssystem zu verfiigen, in dem jedes fachliche In-
formationsmittel seinen von ihm zugewiesenen Platz
hat und eine relative Bewertung angesichts gegebener
sachlich und zeitlich fixierter Informationsanliegen er-
fihrt. Der ProzeBl der Wissensbildung auf Grund werb-
licher Informationen verlduft bei diesem Verhaltens-
typ nahezu logisch in dem Sinne, daB ausgehend von
den Kurzinformationsmitteln eine fachliche WVertie-
fung tber umfassend informierende Informationstra-
ger erfolgt. Das Informationsverhalten besitzt insofern
einen hohen Grad an Rationalitit im Sinne einer
Rationalisierung der Informationsbeschaffung.

Spontanes Informationsverhalten

Ein dritter Typ weist als wesentliche Beschreibungs-
dimension ein hohes Ma8 an Spontaneitdt in der Infor-
mationsbeschafiung auf. Dieser Typ ist in seinem In-
formationsverhalten sehr stark passiv gelagert, er
nimmt Informationen entgegen, wo sie sich ihm bieten
bzw. wo sie an ihn herangetragen werden.

Diese Passivitdt im Informationsverhalten ist ursdch-
lich dafiir, daB groBere Miihen in der Informationsbe-
schaffung vermieden werden. Das fithrt zwangsldufig
zu einer geringeren Neigung, sich {iber Fachbiicher und
iber den redaktionellen Fachzeitschriftenteil zu orien-
tieren. Demgegeniiber haben Kurzinformationsmittel,
wie Anzeigen und im geringeren AusmalB Prospekte
eine dominierende Bedeutung.

In diesem durch eine gewisse Unsystematik ausge-
zeichneten Informationsverhalten haben auch iber
Vertreter zu erlangende Informationen eine bedeut-
same Rolle. Der Vertreter hat diesem Typ gegeniiber
die Aufgabe, informatorische Liicken durch Zusatz-
informationen zu schliefen. Auch die personliche Be-
gegnung auf Messen und das Gesprdch mit Fachkol-
legen wird von diesem Informationstyp, der ein hohes
MaB an Kontaktfdhigkeit aufweist, geschatzt.

Wenn dieser Typ lberhaupt Aktivitdt in der Infor-
mationsbeschaffung entwidcelt, dann in der Situation,
in der Entscheidungen unmittelbar bevorstehen. Hier
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ist eine starke Neigung gegeben, interessante tech-
nische Neuheiten zur Kenntnis zu nehmen, ohne daB
eine fundierte Untermauerung dieses Wissens vor-
genommen wird. Zwangslaufig muB jedoch der so ge-
lagerte informatorische Anspruch an die Kurzinfor-
mationsquellen relativ hoch sein, weil sie die einzigen
Informationsmittel darstellen, die aktiv gesucht werden.

BETRIEBSSOZIOLOGISCH ODER INFORMATIONSPSYCHOLOGISCH
DETERMINIERTE ENTSCHEIDUNGSPROZESSE

Nachdem es gelungen zu sein scheint, durch objektive
Indikatoren die informationspsychologischen Voraus-
setzungen fiir Entscheidungsprozesse zu analysieren,
reizt die Kldrung des Problems, welches Wechselspiel
zwischen betrieblicher Machtkompetenz und Infor-
miertheit bei Entscheidungsgesprdchen gegeben ist.
Dieses Problem beinhaltet die Frage, ob in Unterneh-
mungen neben der betriebssoziologischen Hierarchie
eine erkennbare Informationshierarchie besteht, und
welcher der beiden Hierarchien hinsichilich des Zu-
standekommens von Anschaffungs- und Investitions-
entscheidungen die grofiere Bedeutung beizumessen
ist.

Dieses Thema betreffende Untersuchungen sind in-
zwischen eingeleitet, und es ist zu erwarten, daf die
Ergebnisse dieser Erhebungen eine erste Klarung die-
ses Fragenkreises bringen. Auf Grund der bereits
vorliegenden Erkenninisse 148t sich nur vermuten,
dafl im Rahmen der Kollegialentscheidung die Ent-
scheidungsvorbereitung auf dem Wege der Informa-
tionsbeschaffung durch Stabstellen und Mitarbeiter
mit Beratungsfunktion bei wesentlichen Entscheidun-
gen eine erhebliche Rolle spielt. Aus diesen Ergeb-
nissen ist weiter zu folgern, daB aller Wahrschein-
lichkeit nach die Spitze der Informationshierarchie
nicht mit der Spitze der betriebssoziologischen Hierar-
chie identisch ist. Dieses diirfte jedoch ausschlieBliche
Giiltigkeit fiir die spezielle fachliche Information dber
spezifische Erzeugnisse oder Erzeugnisbereiche haben,
die auf der Ebene des Mittelmanagements am ausge-
pragtesten ist. Auf der Ebene der ,top manager” be-
stehen, entsprechend ihrer Funktion, andere informa-
torische Anliegen, die universeller orientiert sind.

INFORMATIONSTHEORETISCHE ERKENNTNISSE FUR DAS
ENTSCHEIDUNGSVERHALTEN

Als ein weiteres Anliegen an die Grundlagenforschung
sollte eine Kldrung der Zusammenhénge zwischen
dem Informations- und Entscheidungsverhalten auf der
Grundlage der bereits vorliegenden Erkenntnisse po-
stuliert werden. Bereits jetzt zeichnet sich ab, dab
einige Abhdngigkeiten gegeben sind, die verkaufs-
politisch und werblich von Belang sein konnen.

Der Prozef der Image-Bildung

Es ist davon auszugehen, daf sich im Laufe von In-
formationsprozessen bei einkaufsentscheidenden Fach-
leuten die Vorstellungen tiber interessierende Produki-
gruppen und die auf den betreffenden Gebieten tatigen
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Hersteller verdichten. Je nach Ausprdgung des auf
Information beruhenden Images wird aus der Sicht
der einzelnen Herstellerfirma eine Entscheidung im
negativen oder positiven Sinne herbeigefithrt werden
konnen. Diese Gegebenheiten legen fir die anbieten-
den Herstellerfirmen von Produktionsgiitern die Kla-
rung der Frage nahe, in welcher Weise sich dieser
ProzeB der Image-Bildung bei einkaufsentscheidenden
Fachleuten auf Grund erlangter, werblich vermittelter
Information vollzieht.

Die Auseinandersetzung der dargelegten Typologie
des Informationsverhaltens ergibt, daB sich die ein-
zelnen Verhaltenstypen auch in bezug auf den Pro-
zeB der Herausbildung des Images grundlegend unter-
scheiden. So ist zum Beispiel fiir das literarisch wis-
senschaftliche Informationsverhalten kennzeichnend,
daB durch die intensive Beschéaftigung mit umfassen-
den grundlegenden Informationsmitteln rein fachlicher
Orientierung zundchst ein Produkt- oder Verfahrens-
Image aufgebaut wird. Erst in einer spateren Infor-
mationsphase kommt es durch die Beriicksichtigung der
Kurzinformationsmittel der Hersteller in Form wvon
Anzeige, Prospekt u.d. zu der Herausbildung eines
Hersteller- oder Fabrikat-Images, das auf der Grund-
lage fundierter verfahrens- und anwendungstechni-
scher Kenntnisse aufgebaut wird.

In umgekehrter Richtung verlduft dieser ProzeB bei
den Typen des spontanen Informationsverhaltens. Hier
erfolgt zundchst eine Begegnung mit den Werbemitteln
der Hersteller, so daf ein oberflachliches Hersteller-
oder Fabrikat-Image als Folge dieser Verhaltensweise
entsteht. Erst in zweiter Linie werden zusétzliche
fachliche Informationen f{ber Fachzeitschriften, Ver-
treterbesuche usw. beschafft, die ein bereits hersteller-
bezogenes Produkt-Image entstehen lassen. Die pro-
dukt- und anwendungstechnischen Beurteilungsper-
spektiven spielen bei diesem Typ jedoch eine unter-
geordnete Rolle.

Es ist einleuchtend, daB unterschiedliche Prozesse der
Image-Bildung auch herstellerseitig in verschieden-
artiger Weise manipuliert sind bzw. manipuliert wer-
den miissen. Die Wege dazu werden durch die Kennt-
nis der Informationsverhaltenstypen und der von
ihnen bevorzugten Werbetrdger und Werbemittel un-
mittelbar gewiesen.

Auf dem Hintergrund dieser Erkenntnisse 1a8t sich
im weiteren die Frage beantworten, ob der einzelne
Fachmann zu einem logischen Entscheidungsverhalten
in dem Sinne neigt, daB zunachst eine Grundsatzent-
scheidung Uber die Notwendigkeit einer Anschaffung
gefdllt wird, die in einer spateren Phase in eine Selek-
tiventscheidung zugunsten oder ungunsten einzelner
Herstellerfirmen einmiindet. Nach den bisherigen Ein-
sichten kann ein derartig rationaler Entscheidungs-
ablauf nur fiiv den relativ selien auftretenden Typ des
literarisch wissenschaftlichen Informationsverhaltens
gefolgert werden. Bei den anderen Verhaltenstypen
ist bereits mit der ersten Uberlegung iiber eine mog-
liche Anschaffung ein herstellergerichtetes Denken
verbunden.

Entscheidungslenkung durch Preispolitik

Die von der klassischen Nationalékonomie betonte
hervorragende Bedeutung des Preises fiir das Ent-
stehen von Nachfrage ist zwar oftmals in Frage ge-
stellt worden, ohne dafi das Ergebnis einer addquaten
realitdtsbezogenen Theorie iiber das Entstehen von
Nachfrage-Entscheidungen zu verzeichnen ist. Die Er-
gebnisse empirischer Untersuchungen iiber das Infor-
mations- und Entscheidungsverhalten einkaufsentschei-
dender Fachleute erlauben es bereits, die Frage zu be-
handeln, welche Informationsverhaltensweise Spiel-
raum fir Preisiiberlegungen bietet, bzw. bei welchem
Verhaltenstyp technische Detailkenntnisse iiber das
zur Diskussion stehende Erzeugnis Preiserwidgungen
vorgelagert sind. So 1dBt sich zum Beispiel aussagen,
daf das literarisch wissenschaftliche Informationsver-
halten zu einer hohen Einschitzung technischer Daten
eines Erzeugnisses fithrt, die in ihrem Applikations-
wert flir das Unternehmen objektive Beurteilung fin-
den. Der Preis wird demgegeniiber tiber hersteller-
bezogene Zusatzinformationstrdger zur Kenntnis ge-
nommen, Fir Preisargumentationen bietet dieser Typ
daher geringere Ansatzpunkte als sein Gegentyp, der
zur Spontaneitdt im Informationsverhalten neigt und
der deshalb zunédchst mit herstellerbezogenen Infor-
mationsmitteln in Berithrung kommt. Hier erfolgt also
eine frithere Begegnung mit Preisargumentationen der
Anbieter. Eine Information tiber technische Eigenschaf-
ten und Applikationsmoglichkeiten des betreffenden
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Erzeugnisses erfolgt also nur im Ansatz und auf dem
Hintergrund der bereits erlangten Preiskenntnis.

Entscheidungsbeeinflussung durch Argumentation
mit Neuheitseffekt

Es ist einleuchtend, dafl auch die Argumentation fir
technische Neuheiten in den konstruktiven Eigen-
schaften eines Erzeugnisses, entsprechend dem unter-
schiedlichen Informationsverhalten, auf anders gela-
gerte Voraussetzungen stoft. Im Falle der standigen
systematischen Information iber das betreute Fach-
gebiet findet eine objektive Wertung von Neuheiten
unter der Voraussetzung eines vorhandenen techni-
schen Fachwissens statt. Der Neuheitseffekt wird in
diesen Fallen nur zum Verkaufserfolg flihren, wenn
die konstruktive Anderung anwendungstechnische
Vorteile fiir den Abnehmerbetrieb verspricht und einer
Priifung in dieser Hinsicht standhalt.

Demgegeniiber wird die Argumentation mit dem Neu-
heitseffekt von Typen mit spontanem Informations-
verhalten mehr emotional erlebt. Die Neuheit wird als
solche unter Umstdnden mit groBerem Interesse zur
Kenntnis genommen, weil sie die Mdglichkeit bietet,
aktuelle Informationen an andere Fachleute des Be-
triebes weiterzuvermitteln. Unter Umstdnden fihrt
diese Informationsverhaltensweise zur erleichterten
Einfiihrung von technischen Neuerungen, ohne daB
eine objektive Priifung nach anwendungstechnischen
Voraussetzungen erfolgt.

Entscheidungslenkung durch werbliche Argumentation

In welchem AusmaB eine Entscheidungslenkung durch
rein werbliche MaBnahmen méglich ist, 186t sich eben-
falls auf dem Hintergrund der gegebenen Typologie
des Informationsverhaltens priifen. Dabei kann diese
Frage nicht in dem Sinne Beantwortung finden, daB
bestimmte Werbemitttel bei dem einen Verhaltenstyp
eine positive und bei dem anderen Verhaltenstyp eine
negative Wirkung herbeifithren. Es wird vielmehr
darauf ankommen, daB die informatorischen Anliegen
der einzelnen Verhaltenstypen an dem informatori-
schen Gehalt der Werbemittel erkannt werden und
daB eine entsprechende Beriicksichtigung der Infoz-
mationsgewohnheiten bei der gestalterischen Arbeit
erfolgt. Eine erste Erkenntntis ist darin zu sehen, da8
reine Werbemittel bei einer literarisch wissenschaft-
lichen Informationsverhaltensweise nur den Charakter
von Zusatzinformationsmitteln haben, die der Abrun-
dung des bereits erlangten Wissens dienen konnen.
Im Gegensatz dazu steht die spontane Informations-
verhaltensweise, die den eigentlichen Werbemitteln
der Hersteller eine zentrale Stellung im Informations-
system verbiirgt. Es ist klar, dab im letzteren Fall
zwangslaufig hohere informatorische Anspriiche zum
Beispiel an die Anzeige oder den Prospekt gerichtet
werden miissen, weil andere umfassende informato-
rische Wege kaum genutzt werden.

Bei diesen Uberlegungen ist zu beriicksichtigen, daB
die einzelnen Informationsverhaltenstypen eine unter-
schiedliche Einstellung gegeniiber Vertreterbesuchen
haben. Je nach Einschitzung des Vertreters als Infor-
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mationsquelle erfahren auch die anderen Werbemittel
eine verschiedenartige Nutzung zur Vorbereitung oder
Abrundung der Uiber den Vertreter erlangten Informa-
tion. Die Bedeutung werblicher Ma8nahmen als Mittel
der Verkaufsiérderung ist also keineswegs einheitlich
zu sehen.

Hinsichtlich der vorstehend behandelten -Erkenntnisse
ist die Einschrénkung zu macdchen, daB sich bei Unter-
suchungen Verschiebungen im Ergebnis durch histori-
sche Entwicklungsprozesse innerhalb der Branchen auf
dem Gebiet der Werbung ergeben. So kénnen zum
Beispiel bislang verstarkt durch die Hersteller einge-
setzte Werbemittel einen Gewohnheitseffekt herbei-
geflihrt haben, der zu einer positiven oder gleich-
gliltigen Bewertung fiihrt,

ZUKUNFTSAUFGABEN DER INDUSTRIELLEN MARKT- UND
WERBEFORSCHUNG AUF DEM GEBIET DES INFORMATIONS- UND
ENTSCHEIDUNGSVERHALTENS

Angesichts der Tatsache, daB die vorstehenden Dar-
legungen auf hypothetischen Erkenntnissen basieren,
ist eine Zielsetzung der industriellen Markt- und
Werbeforschung darin zu sehen, die bereits ermittelte
Informationstypologie an méglichst vielen Abnehmer-
kreisen zu verifizieren. Aulerdem sollte der Versuch
zur Herausbildung einer Typologie des Entscheidungs-
verhaltens unternommen werden, wobei die Kldrung
der Zusammenhiénge zwischen Informations- und Ent-
scheidungsverhalten als weitere Aufgabe anzusehen
ist. Ein Schritt auf diesem Weg wurde insofern einge-
leitet, als gegenwdrtig im Rahmen einer grundlegen-
den Studie eine Beschreibung der psychologischen
Voraussetzungen fiir das bereits definierte Informa-
tionsverhalten vorgenommen wird. Es ist anzunehmen,
daB die der Psychologie seit langem bekannten Typen
des menschlichen Verhaltens zur Beschreibung der
Betdtigungsweisen auf dem Gebiet der Information
ausreichen, und daBl durch eine Analyse der die In-
formation bestimmenden psychologischen Vorausset-
zungen auch Hypothesen fiir ein damit in Verbindung
stehendes Entscheidungsverhalten aufgestellt werden
konnen. Diese Hypothesen sollten auf der Grundlage
empirischer Erhebungen abgesichert werden.

SchlieBlich muf bekannt werden, daf die Analyse im
Einzelfall auch im Rahmen von Reprisentativ-Erhe-
bungen nur Erkenntnisse itber den einkaufsentschei-
denden Fachmann als Individuum vermitteln kann. In-
sofern handelt es sich bei der entwickelten Typologie
des Informationsverhaltens um eine Idealtypologie,
die nicht unbedingt unter den realen Gegebenheiten
eines Unternehmens existent zu sein braucht. Betrieb-
liche Umstdnde, wie die Organisation des Informa-
tionswesens und die Festlegung von Entscheidungs-
prozessen konnen den Idealtyp in seinen Verhaliens-
weisen férdern oder hemmen. Aus diesen Griinden
darf auf eine eingehende Betrachtung der besonderen
Gegebenheiten des Unternehmens und deren Auswir-
kung auf das Verhalten der darin wirkenden Fach-
leute nicht verzichtet werden. Auf diese Weise sollte
die bestehende Idealtypologie zu einer Realtypologie
weiterentwidkelt werden.
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