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Vorwort des Herausgebers

Im Rahmen der Marketingtheorie wird seit jeher den Bestim-
mungsfaktoren des Kduferverhaltens besonderes Interesse
geschenkt. Bisherige Verhaltensstudien, insbesondere Ein-
stellungsstudien, machen deutlich, daB Einstellungen das
Verhalten nicht immer befriedigend erkliren kdnnen. Man
verweist in solchen Fdllen hdufig auf die nicht hinreichend
berilicksichtigten Veridnderungen situativer Variablen. Die
Analyse situationsinvarianter Konstrukte 148t nach den jet-
zigen Erkenntnissen bessere Verhaltensprognosen erwarten.
Dementsprechend finden Forschungsansdtze zunehmend Beach-
tung, die den Erkldrungsgehalt solcher Konstrukte aufzudek-
ken versuchen. Dabei werden vor allem Werte und emotionale
Grundhaltungen von Konsumenten analysiert. Wahrend Werten
als zentralen, kognitiven Konstrukten der menschlichen Per-
sénlichkeit generelle Verhaltensrelevanz zugesprochen wird,
sind emotionale Grundhaltungen im Zusammenhang mit dem
Konsumverhalten bislang wenig untersucht worden. Dabei
nimmt die Bedeutung der emotionalen Aktivierung besonders
vor dem Hintergrund stagnierender und gesidttigter Markte
zu. Diese Markte sind meist durch homogene und technisch
ausgereifte Produkte gekennzeichnet. Es nimmt der Wunsch
nach hboherwertigen Bediirfnissen (Zusatzbediirfnissen) zu,
die sich durch emotionale Erlebniswerte (Freiheit, Aben-

teuer etc.) ausdriicken lassen.

Die vorliegende Arbeit ist in Zusammenhang mit einer gréBe-
ren Untersuchung zum Wertewandel des Konsumenten entstan-
den. Sie iberpriift auf empirischer Grundlage den Aussage-
wert genereller, zukunftsbezogener und konsumspezifischer
emotionaler Grundhaltungen fiir die Erkldrung des Kaufver-
haltens des Konsumenten. Dabei werden unter emotionalen
Grundhaltungen Dispositionsbereitschaften zu emotionalem

Handeln verstanden. Es wird ein kognitiver MeBansatz ent-



wickelt, der eine differenzierte Erfassung dieser Grundhal-
tungen der Bevdlkerung ermdglicht. Darauf aufbauend werden
verschiedene verhaltenswissenschaftliche Basishypothesen
Uberprift und Implikationen fiir ein marktstrategisches Ver-
halten abzuleiten versucht.

Als zentrales Ergebnis der Arbeit kann die differenzierte
Wahrnehmung unterschiedlicher Emotionsdimensionen durch die
Konsumenten angesehen werden. Dariliber hinaus macht die Un-
tersuchung deutlich, daB insbesondere konsumspezifische
emotionale Grundhaltungen sowohl zur Erkldrung allgemeiner
Strukturen des Kaufverhaltens (z.B. Bewertung von Informa-
tionsquellen und Geschdftsstdatten, Produktanforderungen)
als auch zur Aufhellung des bereichsspezifischen Kaufver-
haltens (z.B. Freizeitaktivitdten, Einkommensverwendungsbe-
reiche) beitragen kénnen. Dies gilt insbesondere, wenn in-
dividuelle Werte des Konsumenten zusdtzlich als erkldrende
Variable in die Betrachtung einbezogen werden, Auf diese
Weise kdnnen empirisch gehaltvolle Aussagen iiber emotions-
abhdngige M&rkte abgeleitet und interessante Hinweise fiir
die Marktsegmentierung gewonnen werden.

Insgesamt ist es der Arbeit gelungen, der Emotionsforschung
einige neue Perspektiven fiir das Konsumentenverhalten abzu-
gewinnen., Sie vermittelt nicht nur theoretische Einsichten
in ein verdndertes Kaufverhalten, sondern liefert auch
praktische Ansatzpunkte fiir die Marktbearbeitung. Mein be-
sonderer Dank gilt der Deutschen Forschungsgemeinschaft,
ohne deren finanzielle Unterstiitzung die Erhebung und Aus-
wertung des umfangreichen empirischen Datenmaterials nicht

mdglich gewesen wire.

Miinster, im April 1986

Prof. Dr. Heribert Meffert



Vorwort des Verfassers

Die Konsumentenverhaltensforschung unterlag in den letzten
Jahren vielfdltigen Verdnderungen. Dabei haben in der uniiber-
sehbaren Zahl wissenschaftlicher Verdffentlichungen vermehrt
situative Konstrukte, wie z.B. das Einstellungskonstrukt,
Berilicksichtigung gefunden. Sie zeigen vielfach zum Verhalten
schwache Beziehungen auf. Neuere empirische Untersuchungen
lassen jedoch erkennen, daB situationsinvariante Variablen,
wie z.B. Werte, zu einer verbesserten Verhaltensprognose
beitragen. Wahrend Werte das mehr kognitive Kaufverhalten
erklaren, fehlt bislang eine kaufverhaltensbezogene Analyse
ldngerfristiger emotionaler Vorginge.

Aus diesem Grunde ist es die Zielsetzung der vorliegenden
Arbeit, emotionale Erkenntnisprobleme und -defizite aufzuzei-
gen und abzubauen. So wird auf der Basis emotionspsycholo-
gischer Erkenntnisse ein kognitiver MeBansatz flir emotionale
Grundhaltungen entwickelt, der zur differenzierten Erfassung
emotionaler Grundhaltungen und zur Erfassung der Beziehungen
zwischen generellen Kaufverhaltensweisen und emotionalen
Grundhaltungen beitrdgt.

Mit Hilfe emotionsbezogener Ergebnisse k&nnen nun insbeson-
dere flir emotionsabhdngige Mdrkte Anregungen fliir Marketing-
konzeptionen im Hersteller- und Handelsbereich abgeleitet

werden.

Die Abfassung der Arbeit erfolgte mit der Unterstiitzung ver-
schiedener Personen. Mein besonderer Dank gilt an dieser
Stelle meinem akademischen Lehrer, Herrn Professor Dr. Heri-
bert Meffert, der die Anrequng fir die Themenstellung gab und
mir in allen Phasen der Fertigstellung eine umfassende Forde-
rung zukommen lieB. Nicht zuletzt méchte ich allen Kollegin-
nen und Kollegen am Institut fir Marketing danken, die mich
von anderer Arbeit entlastet haben. Insbesondere danke ich
Herrn Dr. Karl-G6tz Windhorst, der jederzeit zur kritischen
Diskussion bereit war und mir wertvolle Hinweise gab. Frau

Bertram und Frau Reinking danke ich fiir die reibungslose



Durchfiihrung der Schreibarbeiten und Herrn Albert Hirsch fir
die sorgfdltige und allzeit unermiidliche Fertigstellung der
Tabellen und Abbildungen.

Minster, im Januar 1986 Bernd Faehsler
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I. Emotionalisierung des Konsumverhaltens als Problem

der Marketingforschung

1. Bedeutung der Emotionen fiir das Marketing

Verfolgt man die wirtschaftlichen, sozialen oder gesell-
schaftlichen Entwicklungen der letzten Jahre, so kann fest-
gehalten werden, daB den Bestimmungsfaktoren des Kauferver-
haltens seit jeher besonderes Interesse beigemessen wurdel.
Die Determinanten des Kiduferverhaltens wurden in einer fast
uniibersehbaren zahl wissenschaftlicher Verdffentlichungen
analysiert. Es stehen neben soziodemographischen Variablen
vor allem psychographische variablen im Blickpunkt des In-
teresses.

Gleichzeitig wurde die bisherige Dominanz der Einstellungs-
analysen im Bereich der Marketingforschung zugunsten einer
stdrkeren Differenzierung in den Untersuchungskonzeptionen
aufgegeben.

Insbesondere das Konstrukt "Emotionen" als verhaltensbe-
stimmende Variable auf der Ebene des Individuums hat in
jlingerer zeit starke Beriicksichtigung gefunden2, Dabei sind
Emotionen als innere Erregungsvorgidnge zu verstehen, die
subjektiv erlebt werden3. Sie beeinflussen aufgrund ihrer
disponierenden Wirkung das Verhalten von Personen in vielen

Lebensbereichen.

1 vgl, Meffert, H., Perspektiven des Marketing in den 80er
Jahren, in: Marketing im Wandel, Hrsg.: H. Meffert,
Schriftenreihe Unternehmensfiihrung und Marketing, Hrsg.:
H. Meffert, H. Steffenhagen, H. Freter, Bd. 13, Wiesbaden
1980; Meffert, H., Marketing und Konsumerismus, in: ZfB,
Nr. 2, 1975, S. 69-90; Meffert, H., Steffenhagen, H.,
Freter, H., Entwicklungen und Schwerpunkte der Kauferver-
haltensforschung, in: Konsumentenverhalten und Informati-
on, Hrsg.: H, Meffert, H. Steffenhagen, H. Freter, Wies-
baden 1979, S. 23-25.

2 vgl., zum Stand der Emotionsforschung Euler, H.A., Mandl,
H., Emotionspsychologie, Miinchen u.a. 1983; Kroeber-Riel,
W., Konsumentenverhalten, 3. Aufl., Miinchen 1984.

3 vgl. Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 48f..



Die Bedeutung von Emotionen im Marketing muBf besonders vor
dem Hintergrund stagnierender und gesidttigter Mirkte gese-
hen werdenl, Diese Mirkte lassen sich dadurch kennzeichnen,
daB die angebotenen Produkte homogen oder technisch ausge-
reift sind und somit weitgehend sachliche Qualit&tsstan-
dards erfiillen. Der Wunsch nach héherwertigen Bediirfnissen
im Sinne Maslows fiihrt zu Ersatzleistungen, die sich durch
emotionale Erlebniswerte (Prestige, Freiheit, Abenteuer
etc.) ausdriicken lassen2,

Die Vermittlung von emotionalem Erleben bezieht sich nicht
nur allein auf das Marketing der Konsumgiiterindustrie. An-
satzpunkte fiir Erlebniswirkungen sind durchaus im Handel,
in der Firmendarstellung, auf Messen und Ausstellungen oder
im Non-Profit-Marketing vorstellbar3. Insbesondere in &f-
fentlichen Einrichtungen wie in Schwimmbddern, Bibliotheken
oder Museen fehlen emotionale Anreize und Erlebnisse, die
die Ronsumenten aktivieren und ihr Interesse wecken.

1 vgl. Meffert, H., Marktorientierte Fiihrung in stagnieren-
den und gesidttigten Markten, Arbeitspapiere der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft fiir Marketing und Unternehmens-
fiihrung e.v., Hrsg.: H. Meffert, H. Wagner, Nr. 9, Min-
ster 1983, S. 8 ff,; Meffert, H., Katz, R., Unternehmens-
verhalten in stagnierenden und schrumpfenden Mirkten,
Arbeitspapiere der Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir
Marketing und Unternehmensfiihrung e.V., Hrsg.: H. Mef-
fert, H. Wagner, Nr. 12, Miinster 1983, S. 41; Meffert,
H., Marketingstrategien in stagnierenden und schrumpfen-
den Markten, Arbeitspapiere des Instituts fiir Marketing,
Hrsg.: H. Meffert, Nr. 30, Minster 1983, S. 13 f..2.

2 ygl. Konert, F.J., Emotionale Erlebniswerte auf gesittig-
ten Miarkten, Schriften aus dem Arbeitskreis Betriebswirt-
schaftliche Verhaltensforschung der Universit&t-Gesamt-
hochschule Paderborn, Paderborn 1984; Kroeber-Riel, W.,
a.a.0., S. 113 ff..

3 ygl. hierzu Kroeber-Riel, W., a.a.O., S. 114.



Der Erlebnisorientierung der Konsumenten hat sich dagegen
die Freizeitindustrie angepaﬂtl, die sich auf Wiinsche wie
Erleben, Unterhaltung, Prestige, Abenteuer oder Bildung
eingestellt hat.

Die im Rahmen dieser Konzeptionen angewandten Techniken der
Erlebnisvermittlung beruhen auf zwei Formen. Die emotionale
Produktdifferenzierung bezieht sich auf emotionale Konsum-
erlebnisse und driickt direkte Erfahrungen mit dem Produkt

aus. Arbeiten von Spiegel2 (Plazierung von Marken durch
emotionale Erlebnisqualititen), Ramond, Assael3 (Verstar-
kung des Belohnungswertes von Produkten durch Ansprache von
Emotionen), SCitovsky4 (Streben nach anregender Stimulie-
rung), Autrumd (Ansprechen emotionaler Bediirfnisse) sowie
weitere Arbeiten und Sammelbeitrdge von Blume, Miller, Ro-
per® oder Schnabl? setzen sich mit dieser Problematik aus-
einander.

1 vgl. hierzu Schober, R., Urlaubserwartungen - Urlaubswiin-
sche, Das Reisebiiro, H. 1, 1979, S. 1-3.

2 gpiegel, B., Die Struktur der Meinungsverteilung im so-
zialen Feld, Bern/Stuttgart 1961.

3 Ramond, C.K., Assael, H., An Empirical Framework for Pro-
duct Classifikation, in: J.N. Sheth, Hrsg.: Models of
Buyer Behavior, Conceptual, Quantitative and Empirical,
New York u.a. 1974, S. 347-362.

4 Scitovsky, T., Psychologie des Wohlstandes - die Bedirf-
nisse des Menschen und der Bedarf des Verbrauchers,
Frankfurt/New York 1977.

5 Autrum, H., Menschliches Verhalten als biologisches Pro-
blem, Miinchen 1976.

6 Roper, B., Blume, Miller , Hrsg.: Werbung fiir Markenarti-
kel, Bd. 133 der Schriftenreihe der Kommission fiir wirt-
schaftlichen und sozialen Wandel, Gottingen 1976.

7 Schnabl, D.W., Die Verwendung von Appellen in der
Werbung, dargestellt an der Markenwerbung fiir Zigaretten,
eine empirische Untersuchung, in: Jahrbuch der Absatz-
und Verbrauchsforschung, 22, H. 2, 1976, S. 166-184.



Bei der emotionalen Konditionierung dagegen wird das Pro-

dukt symbolisch (Produktabbildung, Produktname, Markenzei-
chen) in der Werbung dargestellt., Der Konsument lernt, die-
se Symbole stellvertretend fiir Produkte emotional wahrzu-
nehmen. Die Aufgabe der Werbung besteht darin, den symboli-
schen Zeichen eine emotionale Bedeutung zuzuordnen. Mit
dieser Problemstellung haben sich beispielsweise Staatsl,
Hebb? u.a. auseinandergesetzt.

Diese Studien lassen bereits erkennen, daf Emotionen sich
auf konkrete Konsumerlebnisse (situativer Aspekt) beschrién-
ken und &duBeren Einfliissen bzw. Verinderungen unterliegen
ksnnen3. Darijber hinaus miissen die emotionalen Vorstellun-
gen der Konsumenten nicht mit den emotionalen Ansprachen
der Anbieter libereinstimmen.

Daher ist es sinnvoll, der Frage nachzugehen, ob nicht-si-
tuative Grundemotionen existieren, die nicht mehr emotiona-
le zZustidnde beschreiben, sondern emotionales Gesamtempfin-
den (dngstlicher oder gliicklicher Mensch) ausdriicken4. Das
hat den Vorteil, daB Hersteller ihre emotionalen Produktan-
sprachen auf diese emotionalen Grundhaltungen ausrichten
und sie insbesondere noch in lingerfristige {iberlegungen

einbeziehen kdénnen.

1 staats, D.W., Learning. Language and cognition, London
u.a. 1968.

2 Hebb, D.O., Einfiihrung in die moderne Psychologie, 8.
Aufl., Weinheim, Basel 1975.

3 pieser situative EinfluB von Emotionen konnte in ver-
schiedenen Untersuchungen gezeigt werden. Vgl. im Uber-
blick Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 106 ff. sowie S. 111
ff..

4 Vgl. Izard, E., Die Emotionen des Menschen, Weinheim,
Basel 1981; Ulich, D. Das Gefiihl - Eine Einfiihrung in
die Emotionspsychologie, Miinchen, Wien u.a. 1982.



AuBerdem bietet sich die Mdglichkeit an, emotionale Grund-
haltungen auf Verhaltensstrukturen zu beziehen, die im Rah-
men von Kaufentscheidungen hsher angesiedelt sind und somit
eine grdfere Prognoserelevanz fiir langfristige Marketing-
entscheidungen bieten.

Wenn davon ausgegangen werden kann, daB emotionale Grund-
haltungen Einflupf auf das Konsumverhalten von Konsumenten
nehmen k&énnen, dann leisten sie im Vergleich zu bisherigen
Ansitzen (z.B. Einstellungen) einen zusitzlichen Erkla-
rungsbeitrag fiir die Verhaltensforschung und insbesondere
fiir lingerfristige Marketingiiberlegungen.

Allerdings fehlen bislang solche Studien auf der Basis um-
fassender Befragungen, so daB ein Forschungsdefizit hin-
sichtlich der empirischen Uberpriifung von emotionalen
Grundhaltungs-Verhaltens-Beziehungen besteht.

2. Problemstellung und Gang der Untersuchung

Die bisherigen {iberlegungen machen deutlich, daB eine in-
tensive Auseinandersetzung mit den emotionalen Grundhaltun-

gen und ihrer Bedeutung fiir das Kduferverhalten erforder-
lich ist.

Dabei stellt die Analyse emotionaler Grundhaltungen einen
integrativen Bestandteil einer umfassenden Untersuchungs-
reihe von Zusammenhidngen zwischen verschiedenen psychogra-
phischen Variablen und ausgewdhlten Verhaltensweisen dar
(vgl. Abb. 1 ).

Vorliegende Einstellungsstudien machen allerdings deutlich,
daf zwischen Einstellungen und Verhalten bzw. Verhaltensab-
sichten hdufig nur relativ schwache Beziehungen bestehen.
Als wesentliche Ursache wird auf die im jeweiligen Untersu-
chungsansatz nicht (hinreichend) beriicksichtigten Veré&nde-
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rungen situativer Variablen verwiesenl.

Eine Analyse stirker situationsinvarianter Konstrukte fithrt
nach dem derzeitigen Erkenntnisstand zu einer besseren Ver-
haltensprognose. Dies setzt jedoch voraus, daB sich diese
Prognosen weniger auf spezifische Verhaltensakte als auf
generalisierbare, in der Struktur des Kaufentscheidungspro-
zesses hdher gelagerte Verhaltensmuster beziehen.

Dieser Einschdtzung folgend stehen seit einiger ZzZeit Werte
bzw. Wertverdnderungen von Konsumenten im Vordergrund der
Diskussion. Vorliegende Untersuchungsergebnisse sprechen
daflir, daB Werte Aussagen iiber langfristige Entwicklungen
im Kduferverhalten zulassenz-

Die Ergebnisse verschiedener Studien3 sprechen dafiir, dag
Werte als iibergeordnetes, langfristiges Konstrukt im we-
sentlichen die kognitive Komponente von Einstellungen be-
einflussen. Demgegeniiber sind die emotionalen Vorginge, die
hinter den Einstellungen stehen, bislang kaum empirisch un-
tersucht worden.

1 vgl. Trommsdorff, V., Schuster, H., Die Einstellungsfor-
schung fiir die Werbung, in: Tietz, B., Die Werbung. Hand-
buch der Kommunikation- und Werbewirtschaft, Bd. 1,
Landsberg am Lech 1981, S. 717-765; Sternthal, B., Craig,
S.C., Consumer Behavior - An Information Processing Per-
spective, Englewood Cliffs (N.J.) 1982; Facio, R.N., Tan-
na, M.P., Direct Experience and Attitude-Behavior Consi-
stency, Advances in Experimental Social Psychology, 14,
1981, S. 161-202; Eagly, A.H., Attitudes, Beliefs and
Behavior, in: Sherrod, D. und Mitarbeiter, Social
pPsychology, New York 1982, S. 78-113.

2 Vgl. im wesentlichen Windhorst, K.-G., Werte als EinfluB-
faktoren des Konsumentenverhaltens., Ein Beitrag zur empi-
rischen Analyse des konsumrelevanten Wertewandels in der
Bundesrepublik Deutschland, 2. Aufl., Minster 1985.

vgl. Tietz, B., Die Wertedynamik der Konsumenten und Un-
ternehmer in ihren Konsequenzen auf das Marketing, in:
Marketing, Nr. 2, 1982, S. 91 ff.; vinson, D.E., Personal
Values as a Dimension, in: (Hrsg.) B.A. Greenberg, D.N.
Bellenger, Contemporary Marketing Thought, Chicago 1977,
S. 505; Dahlhoff, H.-D., Individuelle Wertorientierungen
- Analyse und Aussagewert personenspezifischer Werthie-

(Fortsetzung der FuBnote auf S. 8)



Erst in jlingster zeit erfolgt in der Wissenschaft eine in-
tensive Auseinandersetzung mit emotionalen Komponenten des
Kéduferverhaltens, insbesondere mit Emotionen als iiber-
daverndes, langfristiges Konstrukt. Zentraler Bestandteil
in dieser Untersuchung ist daher die Analyse der
Beziehungen zwischen emotionalen Grundhaltungen (und
Werten) und generellen Konsumstrukturen.

In Anlehnung an Erkenntnissen aus der Einstellungsforschung
erscheint es sinnvoll, verschiedene Dimensionen emotionaler
Grundhaltungen zu differenzierenl. Im einzelnen unterschei-
det man zwischen allgemeinen (generellen), zukunftsbezoge-

nen und konsumspezifischen Emotionsdimensionen. Das dreidi-

mensionale Emotionskonzept ermdglicht eine differenzierte
Betrachtung der Verhaltensrelevanz emotionaler Grundhaltun-
gen.

Ausgehend von der Einordnung und Bedeutung emotionaler
Grundhaltungen fiir die Marketingforschung im 1. Kapitel
beinhaltet das 2. Kapitel die theoretischen Grundlagen zur
Erklidrung der Emotions-Kaufverhaltensbeziehungen. Neben
begrifflichen und emotionstheoretischen Erkl&arungsversuchen
stellt die hypothesengestiitzte Operationalisierung emotio-
naler Grundhaltungen im 3. Kapitel den zentralen Aspekt
dieser Untersuchung dar. Hierbei interessiert insbesondere
die Erfassung und differenzierte Wahrnehmung emotionaler
Grundhaltungen. Wihrend der zusammenhang zwischen Konsum-
strukturen und individuellen Werten bereits nachgewiesen
werden? konnte, sollen in dieser Untersuchung die Zusammen-
hidnge 2zwischen ausgewdhlten emotionalen Grundhaltungen (und
individuellen Werten) und Konsumstrukturen einen Schwer-

punkt bilden.
(Fortsetzung der FuBnote 3 von S. 7)
rarchien im Marketing, Arbeitspapiere des Instituts fiir
Marketing, Hrsg.: H. Meffert, Nr. 23, Miinster 1980; Vgl.
Schufletowski, F.W., Value Structure - Another Dimension
to Attitude Measurement, in: Journal of Social Psycholo-
gy, Jg. 82, No. 1, October 1970, S. 127; Rokeach, M.,

(Fortsetzung der FuBnote auf S. 9)



Mit dem Untersuchungsansatz wird auBerdem angestrebt, emo-
tionale Grundhaltungen situationsunabhdngig zu erfassen.
Dariiber hinaus miissen geeignete Erfassungs- und Auswer-
tungsver fahren fiir emotionale Grundhaltungen diskutiert
werden, da die Messung emotionaler Grundhaltungen kognitiv
erfolgt. In diesem Zusammenhnag wird von einer kognitiven
Reflexion der Affektion gesprochen.

In einer ersten Stufe werden emotionale Grundhaltungen dif-
ferenziert betrachtet und den Reaktionsvariablen zur Erkla-
rung gegeniibergestellt. Diese Vorgehensweise dient dazu,
die erkldrungsstdrksten Emotionsdimensionen filir die Verhal-
tensvariablen zu ermitteln und gegebenenfalls einen allge-
meinen Erkldrungsansatz abzuleiten. In einer zweiten Stufe
werden zusdtzlich individuelle Werte als kognitive GrdBen
in die Untersuchung mit einbezogen. Sie sollen die Erkla-
rungsbeitrdge emotionaler Grundhaltungen um den nicht abge-
fragten kognitiven Anteil emotionaler Haltungen erhdhen.
Von diesen Uberlegungen ausgehend lassen sich Zielgruppen-
abgrenzungen auf der Basis emotionaler Grundhaltungen (und
Werten) vornehmen.

Vor dem Hintergrund der empirischen Ergebnisse werden
schlieBlich im 4. Kapitel die Implikationen fiir strategi-
sche und taktische {Uberlegungen im Hersteller- und Han-
delsbereich einerseits und Aspekte flir eine weiterfiihrende
Emotionsforschung andererseits diskutiert.

Grundlage des Operationalisierungsansatzes zur Erfassung
emotionaler Grundhaltungen und genereller Verhaltensweisen
sind somit Fragestellungen, die vier Schwerpunktbereiche
erkennen lassen:

(Fortsetzung der FuBnote von S.8)

Long-range Experimental Modification of Values, Attitudes
and Behavior, in: American Psychologist, Jg. 26, No. 5,
1971, S. 453-459; Kmieciak, C., Wertstrukturen und Werte-
wandel in der Bundesrepublik Deutschland, Géttingen 1976;
Schneider, M., Werte - Einstellungen - Verhalten - Ein
empirischer Beitrag zur Werttheorie von Rokeach im Be-
reich politischer Einstellungen und politischen Verhal-
tens, Diss., Bonn 1977.

(Fortsetzung der FuBnote von S. 8 auf S. 10)
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- Es soll iberpriift werden, ob emotionale Grundhaltungen
(allgemeine-, zukunftsbezogene-, konsumspezifische) von
der BevOlkerung (differenziert) wahrgenommen werden.

- Es soll eine Beziehung zwischen dem Verhalten von Konsu-
menten und emotionalen Grundhaltungen auf breiter empiri-
scher Basis nachgewiesen werden.

- Es soll eine Beziehung zwischen emotionalen Grundhaltun-
gen und Werten und ihr EinfluB auf das Konsumverhalten
iiberpriift werden.

- Es soll iliberpriift werden, ob emotionale Grundhaltungen
(und Werte) zur Segmentierung und zur Ableitung segment-
spezifischer Strategien geeignet sind.

II. Theoretische Grundlagen zur Erkldrung emotionaler

Grundhaltungen

1. Emotionale Grundhaltungen als verhaltensbestim-

mendes Konstrukt
1.1 Begriff und Auspridqung emotionaler Grundhaltungen
Jeder Mensch zeigt im Alltagsleben oder in bestimmten Si-
tuationen erwartete bzw. nicht erwartete Emotionen, ohne

genau sagen zu kdnnen, wie sie entstehen, welche Funktionen
(Aufgaben) sie haben bzw. was sie bewirken. Den emotions-
psychologischen Erkenntnissen folgend spiegeln sich diese
Probleme in der Frage nach der Ganzheit von Emotionen wie-
derl. Jede Beschreibung oder Klassifikation in der Emoti-

onsforschung ist daher mit einer gewissen Willkiir behaftet.
Die Unstimmigkeit in der Vorstellung, was Emotionen letz-

tendlich sind, fihrt zu der Betrachtung vieler unterschied-

(Fortsetzung der FuBnote von S. 8)

1 Generelle emotionale Grundhaltungen driicken Emotionen im
Alltag aus. Zukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen
geben emotionale Erwartungen an die zukunft wieder,
wihrend konsumspezifische emotionale Grundhaltungen auf

Produkter fahrungen beruhen,
(Fortsetzung der FuBnote von S.8)
2 ygl. ausfijhrlich Windhorst, K.-G., a.a.0., S. 127 ff..

1 Vgl. Alston, W.P., a.a.0., S. 9 ff.; Schmidt-Atzert, L.,
a.a.0., S. 11 ff..
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licher Einzelaspektel, Das hat zur Folge, daB auf ein all-
gemein anerkanntes Emotionskonzept nicht zuriickgegriffen
werden kann.

Der umfassendste Versuchz, den Begriff Emotion zu umschrei-
ben, setzt drei Verhaltensebenen (Emotionstrias) voraus.

Auf der Ebene des subjektiven Erlebens3 wird die Emotion
(z.B. Angst) als Gefiihl (z.B. enttduscht oder betrogen zu
werden) erlebt. Die Gefiihlsregung &duBert sich auf der zwei-

1 Begriffe wie Gefiihl, Affekt, Sinneserregung, emotionaler
zZustand, Primdremotion, Mischemotion, Neigung zu emotio-
nalen Handlungen oder emotionale Haltung verdeutlichen
bereits die Unstimmigkeit bei der Festlegung eines ein-
heitlichen "Emotions"-Begriffes. Vgl. hierzu Kroeber-
Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 97 ff.; Al-
ston, W.P., a.a.0., S. 9 ff.; Izard, C.E., a.a.0., S. 22
ff.; Plutchik, R., Emotion. A Psychorevolutionary Synthe-
sis, New York, Hagerstown u.a. 1980, s. 80 ff.; Schmidt-
Atzert, L., a.a.0., S. 1l1l.; Strongman, K.T., The psycho-
logy of emotion (2nd ed.), Chichester 1978; Kleinginna,
P.R. Jr., Kleinginna, A.M., A categorized list emotion
definitions with suggestions for a consensual definition,
Motivation and Emotion, 5, 1981, S. 345-355.

2 vgl. Izard, C.E., Emotionen, a.a.O., S. 20 ff. sowie
Schmidt-Atzert, L., a.a.0., S. 11 ff.; Einen umfassenden
ilberblick zur Erklidrung der Verhaltensebenen liefern Eu-
ler/Mandl , Hrsg. ; Emotionspsychologie, Miinchen u.a.
1983.

3 Vgl. insbesondere Konert, F., Emotionale Erlebniswerte
auf gesdttigten Markten, Universitdt-GHS Paderborn 1983;
Bottenberg, E.H., Emotionspsychologie, Miinchen 1972; Che-
lune, G.J., et al,, self-disclosure, origins, patterns
and implications of openness in interpersonal relations-
hip, San Francisco 1979; Fox, M., on unconscious emoti-
ons, Philosophy and Phenomenological Research, 1973/74,
34, S. 151-170; Mullane, H.D., Discussion: Un conscious
and disguised emotions, Philosophy and Phenomenological
Research 1975/1976, 36, 403-411.
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ten Ebene, dem Netvenszsteml, indem es zu Gesichts- bzw.
Hautver danderungen beim/am Individuum kommt.
Da sowohl Gesichts- als auch Hautver&dnderungen beobachtbar

sind, fiihrt das beobachtbare verhalten2 auf der dritten
Ebene zur Kennzeichnung von Emotionen. Allerdings erweist
sich die gleichzeitige Erfassung der drei Ebenen als beson-
ders schwierig, da Zusammenh3nge nicht unbedingt zwingend

sind3. . .
Neben dieser Betrachtungsweise werden hdufiger Einzelmerk-

1 siehe auch Birbaumer, N., Physiologische Psychologie -
eine Einfiihrung an ausgewidhlten Themen, Berlin, Heidel-
berg u.a., 1975; Fahrenberg J., Walschburger, P., Foer-
ster, F., Myrtek, M., Miller, W., Psychophysiologische
Aktivierungsforschung, Miinchen 1980; Grings, W.W., Daw-
son, M.E., Emotions and Bodily Responses. A psychophysio-
logical Approach, New York, San Francisco u.a. 1978; Le-
vi, L., Hrsg. ; Emotions - Their parameters and measure-
ment, New York, Amsterdam 1975; Scheid, D., Psychophysio-
logische Aktivierung und Erinnerungsleistung als Reaktio-
nen auf erotische Reize in der Anzeigenwerbung (Diss. in
Vorbereitung), Saarbriicken 1985; Schwartz, M., Physiolo-
gische Psychologie, Weinheim, Basel 1980; Wilson, E.D.,
Biologie als Schicksal, Die soziobiologischen Grundlagen
menschlichen Verhaltens, Frankfurt a.M., Berlin 1980;
Brooks, C.Mc C., Koizumi, K., Sato, A., Integrative func-
tions of the autonomic nervous system, Tokio 1979; Bec-
ker-Carus, C., Heyden, T., Ziegler, G., Psychophysiologi-
sche Methoden - Eine Einfiihrung, Stuttgart 1979.

2 Im einzelnen siehe Ekman, P., Oster, H., Facial Expressi-
ons of Emotion. Annual Review of Psychology, 30, 1979, S.
527-554; Weinberg, P., Beobachtung des emotionalen Ver-
haltens. Arbeitspapiere des FB Wirtschaftswissenschaften
Paderborn, 1982; Dimberg, U., Facial Reactions to Facial
Expressions, Psychophysiology, 19, H. 6, 1982, S.
643-647; Meyer-Hentschel, G., Aus der Ferne Gefiijhle mes-
sen?, Beobachtung durch Thermographie: Ein neues Problem
der Verhaltensforschung, in: Communication aktuell, 1980;
Sixtl, F., MeBmethoden der Psychologie. Theoretische
Grundlagen und Probleme, 2. Aufl., Weinheim, Basel 1982;
Scherer, K.R., Wallbott, H.G., Scherer, U., Methoden zur
Klassifikation von Bewegungsverhalten - ein funktionaler
Ansatz. Zeitschrift fiir Semiotik 1, 1979, S. 177-192;
Selye, H. (Ed.), Selye’s guide to stress research, Vol.
1, New York 1980; Key, M.R., Hrsg. ;: The Relationship of
verbal and nonverbal Communication. The Hague 1980; Ek-
man, P., Friesen, M.V., Ancoli, S., Facial Signs of Emo-
tional Experience, Journal of Personality and Social Psy-
chology 39, 1980, S. 1125-1134.

3 vgl. hierzu Schmidt-Atzert, L., a.a.O., S. 28.
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male zur Erkldrung von Emotionen herangezogen. Im wesentli-
chen sind dies die Merkmale BewuBtsein, zeitliche Dauer,
Komplexitdt oder Richtung der inneren Erregungl,
Der zentrale Denkansatz2 in dieser Richtung setzt sich mit
der zeitlichen Dauer emotionaler Vorgdnge auseinander. Auf-
grund der zeitlichen Verlaufsform lassen sich Emotionen
unterscheiden, die einen spontanen, emotionalen Zustand be-
schreiben oder latent vorhanden, iiber einen l&ngeren Zeit-
raum Verhaltensrelevanz aufweisen,
Diese tiberlegungen zeigen bereits die besondere Stellung
emotionaler Grundhaltungen fiir das menschliche Handeln.
Dabei steht nicht der emotionale Zustand des Individuums,
sondern vielmehr die durch Grundemotionen ausgeldsten all-
gemeinen Dispositionen im Vordergrund des Geschehens. Diese
Dispositionen schlieBen3 ein:
- grundlegende Haltungen (z.B. Verachtung, Interesse)
gegeniiber Objekten
- Neigungen (z.B. Freude, Kummer), in einer bestimmten
Art und Weise Gefijhle zu zeigen
- sowie Empfanglichkeiten fiir emotionale Zustinde (z.B.
Angst, Gliick).
In einer zZusammenfassung der wesentlichen Auffassungen iiber
Emotionen 148t sich folgender Emotionsbegriff in Form einer
Arbeitsdefinition4 herleiten:

1 siehe auch Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 100 ff.; Alston,
w,P., a.a.0., S. 10 ff.; Schmidt-Atzert, L., a.a.O0., S.
32 ff.; Ulich, D., a.a.O0., S. 46 ff.; Izard, C.E., a.a.-
0., S. 20 ff..

Vgl. insbesondere Alston, W.P., Emotion und Gefiihl, in:
B. Kahle, Hrsg. : Logik des Herzens. Die soziale Dimensi-
on der Gefiihle, Frankfurt 1981, S. 10 ff.

3 vgl. Alston, W.P., a.a.0., S. 11 ff..

D?ese Arbeitsdefinition folgt in Anlehnung an Kroeber-
ngl, W., a.a.0., s. 100 ff.; an Ulich, D., a.a.0., in
Selner Formulierung der Emotionspostulate, S. 127; an
Plutchik, R., a.a.0., S. 4 ff.; zu den unterschiedlichen
Emotionsdefinitionen siehe auch im {berblick Kleinginna,
P.R. Jr., Kleinginna, A.M., a.a.0., S. 345 ff..
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"Emotionale Grundhaltungen sollen als anhaltende Bereit-
schaften zu emotionalen Zust&nden verstanden werden, die
in einer bestimmten Art und Weise mehr oder weniger deut-
lich erlebt werden.”

Die zusammenhinge zwischen den Begriffen emotionale
(Grund-)Haltung, emotionaler Zustand und Emotionsindikato-
ren soll Abbildung 2 verdeutlichen. Den Ausgangspunkt bil-
den die verschiedenen Emotionsindikatorenl, die zu zwei
Hauptgruppen zusammengefast werden kdnnen. Zur ersten Grup-
pe zdhlen die primidren Emotionen (emotionalen Grundhal-
tungen i.e.S.), die nach allgemeiner Auffassung aufgrund
evolutiondrer Entwicklungen (Anpassungsverhalten) entstan-
den und in geringer Anzahl vorhanden sind.

Sie geben Auskunft {iber die Persénlichkeit2 des einzelnen
und dokumentieren die Bereitschaft der Individuen, eine
bestimmte emotionale Haltung im Alltagsleben hiufiger zu
zeigen., Demgegeniiber enth&dlt die zweite Gruppe eine Viel-
zahl weiterer (derivativer) Emotionen. Sie entstehen in der
Regel durch Lernen in bestimmten Situationen und bauen auf
den primiren Emotionen auf. Sie beschreiben im wesentlichen
einen aktuellen (voriibergehenden) emotionalen Zustand von
Individuen.

1 2u der Terminologie Primir- versus Mischemotionen, ange-
borene versus erlernte Emotionen, emotionaler Zustand
versus emotionale Haltung siehe auch Izard, C.E., a.a.O.,
S. 22 ff.; Schmidt-Atzert, L., a.a.0., S. 28 ff.; Plut-
chik, R., Emotion, a.a.O., S. 160 ff.; Wilson, E.O., Bio-
logie als Schicksal. Die soziobiologischen Grundlagen
menschlichen Verhaltens, Frankfurt a.M., Berlin, 1980, S.
13 ff.; Plutchik, R., Kellermann, N., a.a.O., S. 8 ff..

2 zur Emotion als Persdnlichkeitsvariable vergleiche Ar-
nold, M.B., Emotion and personality, 2 Bd., New York
1960; Izard, C.E., a.a.0., S. 22 ff,; Izard, C.E. Jr.,
Makarenko, Y.A., Observations on a communual group of
infants, 1977; Ulich, D., a.a.0., S. 48 f.;
Schmidt-Atzert, L., a.a.0., S. 30 ff..



Verblilffung Geringschdtzigkett Aufmerksamkeit Sehilchternheit
Scheu Spott Wut
Freude Frohlichkeit
Dispositionsbereitschaften zu emotionalen
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Zustdnden (emotionale Grundhaltungen) Uberraschung
Konzentration
Haltungen Neigungen Empfidnglichkeiten derivative
primdre gegenilber be- zum cmotionalen fir emotionale ( Misch )
Emotions- Emotions-
termini stimmten Objekten Handeln Zustiinde tormini
Abscheu Bange sein Widerwillen Wachhett Aujyebrachtheit
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Niedergeschlagenheit Erstaunen Jurilckhaltung GLilck

Abb. 2: Zusammenhidnge zwischen emotionalen Zustdnden, emotionalen Grundhaltungen
und Emotionsindikatoren
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Es ist in diesem Zusammenhang allerdings nicht auszuschlie-
Ben, daB derivative Emotionen Persdnlichkeitsziige annehmen
kénnen (emotionale Grundhaltungen i.w.S.). Dies gilt in
Fédllen, in denen die Schwelle des emotionalen Empfindens
relativ niedrig gehalten wird und damit bestimmte Emotionen
hdufiger und stdrker auftreten kdnnen.

Die Komplexititl emotionaler Grundhaltungen l1&Bt sich dar-
iiber hinaus als emotionaler ProzeB darstellen. Wie in Ab-
bildung 3 zu erkennen ist, bilden den Ausgangspunkt emotio-
naler Prozesse emotionale Reize (stimulus emotion). Sie
stromen in groBer Vielzahl unkontrolliert auf den Organis-
mus der Konsumenten ein., Dabei werden sie auf physiologi-
scher (Nervensystem) und kognitiver Ebene entschliisselt und
selektiert., Ihre Interpretation fiihrt zur (Dispositions)Be-
reitschaft, emotionale Zust&nde zeigen zu wollen (Prinzip
emotionaler Grundhaltungen). Der so gebildete Emotionsres-
ponse ldst eine Handlung (Verhalten) aus, wobei das Ergeb-
nis der Handlung als emotionale Erfahrung wieder in den
EmotionsprozeB zuriickflieBt.

1 yg1. alston, W.P., a.a.O., S. 9 ff.; Ulich, D., a.a.O.,
S. 46 ff.; Izard, C.E., Die Emotionen des Menschen,
a.a.0.; Izard, C.E., Patterns of emotions: A new analy-
sis of anxiety and depression, New York 1972; Ekman, P.,
Friesen, W.V., Ellsworth, P.C., Emotion in the human
face: Guidelines for research and an integration of fin-
dings, New York 1972; Cattell, R.B., Scheier, J.H., The
meaning and measurement of neuroticism and anxiety, New
York 1961; Izard, C.E., Hrsg. ¢ Emotions in personality
and psychopathology, New York 1979; Plutchik, R., Keller-
mann, N. Hrsg. Theories of emotion, New York 1980;
Tomkins, S.S., Affect, imagery, consciousness, 2 Bd., New
York 1962/63; Thomae, H., Hrsg. : Handbuch der Psycholo-
gie, Bd. 2, 2. Aufl., Gottingen 1982; Lazarus, R.S.,
Averill, J.R., Opton, E.M., Ansatz zu einer kognitiven
Gefilhlstheorie, in: Birbaumer, N.,, Hrsg. ! Psychophysio-
logie der Angst, Miinchen 1977; Pitcher, G., Emotionen,
in: Kahle, G., Hrsg : Logik des Herzens. Die soziale
Dimension der Gefiihle, Frankfurt 1981; Arnold, M.B.,
Feelings and Emotions: The Loyola Symposium, New York
1970; Arnold, M.B., Emotion and personality, 2. Bd., New
York 1960.
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Dieser idealtypische Ablauf unterstellt eine ausschlieB-
liche Ursache-Wirkungs-Beziehung zwischen emotionalen
Grundhaltungen und Verhalten. Jedoch lassen sich in der
Realitdt solche Beziehungen sicherlich nicht eindeutig auf

eine erkldrende Variable zurickfiihren.

1.2 Emotionale Grundhaltungen und verwandte Begriffe

Bei der Abgrenzung emotionaler Grundhaltungen zu &hnlichen
oder anderen Konstrukten zeigt sich die Ungenauigkeit und
Mehrdeutigkeit des Begriffes. Im folgenden soll nun ver-
sucht werden, die Beziehungen zwischen emotionalen Grund-

haltungen und verwandten Phdnomenen zu prédzisieren.

In der Literatur werden hdufig die Begriffe Gefiihl (i.e.S.),
Emotion und Affekt bedeutungsgleich verwendet1. Unter

Emotionen (Affekte, Gefiihle) werden heftige, kurzdauernde
emotionale Reaktionen verstanden, die ambivalent oder kon-
fliktiondr auftreten kénnenz. Emotionale Grundhaltungen da-
gegen dokumentieren Bereitschaften, Gefiihle, Emotionen oder
Affekte zu zeigen. Damit sind emotionale Grundhaltungen weni-
ger von situativen Einfliissen abhdngig und haben fiir einen
ldngeren Zeitraum Gliltigkeit.

Stimmungen3 zeigen gewisse Bhnlichkeiten zu emotionalen

Grundhaltungen auf. Sie lassen sich durch schwache, lang
andauernde emotionale Reaktionen kennzeichnen. Im Vorder-
grund stehen Erlebnisaspekte wie Traurigkeit, Heiterkeit

Vgl. Euler, H.A., Mandl, H., a.a.O., S. 12; Schmidt-At-
zert, L., a.a.0., S. 30; Ulich, D., a.a.O., S. 48 ff.;
Lazarus, R.S., Kanner, A.D., Folkman, S., Emotions: A
cognitive-phenomenlogical analysis, in: Plutchik, R.,
Kellermann, N., Hrsg.: Theories of emotions, New York
1980, S.180-217.

Vgl. Lazarus, R.S., Kanner, A.D., Folkman, S., a.a.O.,
S. 180 ff..

Vgl. Ulich, D., a.a.0., S.50; Schmidt-Atzert, L., a.a.O.,
S. 3o.



19

etc., die oftmals diffus, ohne bestimmten Cbjekt- oder Per-
sonenbezug erlebt werden. Stimmungen werden iiberdauernde
Erlebnis- und Verhaltensbereitschaften (z.B. Angst vor Pri-
fungen) zugesprochen. Emotionale Grundhaltungen dagegen
haben Eigenschaftscharakter (zorniger oder interessierter
Mensch), die zwar durch Stimmungen fir einen bestimmten
Zeitraum beeinfluBt, aber nicht ausgeldscht werden k&nnen.

Im Gegensatz zu den Stimmungen weisen I-:rlebnissti)'nungen‘I

spezifische emotionale Erlebnisse oder Haltungen auf. Sie
sind an bestimmte Typen von Situationen wie Beziehungen zu
Eltern, Leistungssituationen u.a.m. gebunden. Emotionale
Grundhaltungen werden dagegen nicht so eng gefaBt. Sie un-
terliegen weniger situativen Einfllissen, wie es Erlebnist&-
nungen zeigen. Durch ihre Situationsinvarianz stellen emo-
tionale Grundhaltungen das generellere Konzept dar.

Persbnlichkeitsmerkmale2 wie Aggressivitdt, Depressivitdt

oder Risikobereitschaft werden sowohl zur Beschreibung

von Persdnlichkeitseigenschaften als auch zur Beschreibung
emotionaler Reaktionen verwendet. Bei der Betrachtung des
Zusammenhanges zwischen Emotionen und Persdnlichkeits-
entwicklung spielt die genetische Veranlagung der Menschen
sowie die Lernerfahrungen bei der Ausbildung von Emotionen
oder der Festsetzung der Wahrnehmungsschwellen fiir Emotio-
nen eine wichtige Rolle. Sowohl die genetische Veranlagung
als auch Lernerfahrungen bilden die Grundlage fiir die
Bildung oder Entstehung emotionaler Grundhaltungen. In
solchen Fdllen stellen emotionale Grundhaltungen Persdnlich-

keitsdeterminanten dar.

1 Vgl. Ulich, D., a.a.0., S. 49; Schmidt-Atzert, L.,

a.a.0., S. 3o.

2 Vgl. Schmidt-Atzert, L., a.a.0., S.30; Izard, C.E., Die
Emotionen ..., a.a.0., S. 22, S. 27; Hollerook, M.B.,
Chestnut, R.B., Oliva, T.A., Greenleaf, E.A., Play as a
consumption experience: The roles of emotions, performance
and personality in the enjoyment of games, in: JoCR,

1984, S. 728 ff..
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Motivel werden als Bereitschaften, bestimmte Handlungen
auszufiihren, verstanden. Diese Handlungsorientiertheit &u-
Bert sich in konkreten TAtigkeiten. Emotionale Grundhaltun-
gen sind den Motiven vorgelagert und beeinflussen akut die
Motivation der Konsumenten.

Einstellungen? werden als objektspezifische Konstrukte be-
zeichnet, die Gililtigkeit fiir ganz bestimmte Subjekte (Ob-
jekte) oder Situationen haben. Entsprechend grogf ist die
Anzahl der Einstellungen. Emotionale Grundhaltungen bezie-
hen sich auf grundlegende Verhaltensweisen und treten in
erheblich geringerer Anzahl auf. Ihnen kommt als zentrale
verhaltenserklidrende Konzepte eine besondere Bedeutung zu.
Sie sind weniger von situativen Einfliissen abh&dngig und
haben somit die gr3Bere Prognoserelevanz. Einstellungen
kénnen dariiber hinaus emotionale Grundhaltungen als Deter-
minanten enthalten. Als BezugsgrdBe in einem Einstellungs-
modell wiirden sie gegeniiber Umweltveranderungen resistenter
sein und so zu stabileren Einstellungsurteilen fiihren3.

2. Theorieansdtze zur Erkldruna emotionaler Grundhaltungen

Neben der Frage des Auftretens emotionaler Grundhaltungen
und ihren Einfliissen auf das Handeln der Konsumenten sind
die Fragen nach der Entstehung emotionaler Grundhaltungen
von gleichrangiger Bedeutung.

Den Ausgangspunkt aller verhaltenswissenschaftlicher Uber-
legungen bilden die inneren psychischen Vorgé‘inge4 im Men=-
schen. Sie lassen sich grob gesehen in aktivierende und
kognitive Prozesse einteilens. Emotionale Grundhaltungen wer-

1 ygl. Schmidt-Atzert, L., a.a.O., S. 30; Leeper, R.W.,
Some needed developments in the motivational theory of
emotions, in: Levine, D. (Ed.), Nebraska Symposium on Mo-
tivation, Lincoln 1965.

2 Vgl. ausfijhrlich Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 182 ff..
(Fortsetzung der ndchsten Fufinoten auf S. 21)
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den im iberwiegenden MaBe den aktivierenden Vorgdngen im
Menschen zugeordnet. Sie beschreiben die Antriebskradfte
menschlichen Verhaltens.

Die Grunddimension aller Antriebsprozesse (emotional, moti-
vational oder einstellungsmédfig) ist die allgemeine Akti-
vierung‘. Die allgemeine Aktivierung versorgt den Organis-
mus mit Energie und versetzt somit den Menschen in einen
Zustand der Leistungsfdhigkeit bzw. -bereitschaft. Die
Aktivierung 1l6st dabei liberwiegend biologisch vorprogram-
mierte Reaktionen aus, zu denen sich weitestgehend emotio-
nale Grundhaltungen zdhlen lassen, die den Menschen auto-
matisch innerlich erregen bzw. zu Handlungen antreiben.

Die wesentlichen in der Diskussion befindlichen Emotions-
theorien beziehen sich indes auf unterschiedliche Problem-

bereiche2

und lassen sich bspw. in finf Kategorien einteilen:
Psychoanalyse, Behaviorismus; ' kognitive Ans&tze, Verhaltens-

forscnung, physiologische Ansdtze.

(Fortsetzung der FuBnoten von S. 20)

3 Ein empirischer Nachweis in einer dhnlichen Fragestellung
zeigte, dag Einstellungen, die Abhdngigkeiten zu Werten
aufweisen und in einem Wert-Einstellungssystem eingebun-
den sind, weniger auf Verinderungen reagieren, als Ein-
stellungen ohne diese Beziehungen. Vgl. hierzu auch Cra-
nach, M.v., Irle, M., Vetter, H., Zur Analyse des Bume-
rang-Effekts: GréBe und Richtung der Anderung sozialer
Einstellungen als Funktion ihrer Verankerung in Wertsy-
stemen, in: Psychologische Forschung, Jg. 28, 1965,

S. 543 ff..

4 vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 43ff..

5 Aktivierende Prozesse versorgen den Menschen mit Energie,
wiahrend durch kognitive Prozesse der Mensch sich selbst bzw.
seine Umwelt erkennt.

(FuBnoten von S. 21 auf S. 22)
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Im Rahmen der Psychoanalysel interessieren insbesondere die
unbewuBten mentalen Prozesse, die zwischen Wahrnehmung
einer Emotion und dem darauf folgenden Verhalten ablaufen.
Die z.B. auf der frilihen kindlichen Entwicklung oder cer
Triebtheorie beruhenden Untersuchungen legen allerdings

keine geschlossene Theorie der Emotionen dar. Dagegen legen

(FuBnoten von S. 21)

1 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 53ff..

2 7gl. Cofer, Ch.V., Motivation und Emotion, Miinchen 1975;
Ewert, O., Gefiihle und Stimmungen, in: Thomae, H. (Hrsg.),
Handbuch der Psychologie, Bd. 2 (Motivation), 2. Aufl.,
Gottingen 1982; Legewie, H., Ehlers, W., Knaurs moderne Psy-
chologie, Miinchen 1978; Schwarzer, R., Stref, Angst, Hilf-
losigkeit, Stuttgart 1981; Zimbardo, P.G., Ruch, F.L., Lehr-
buch der Psychologie, Berlin 1978; Euler, H.A., Mandl, H.,
a.a.0., S. 1ff..; Ulich, D., a.a.0., S. 1ff.y Neibecker, B.,
Konsumentenemotionen. Messung durch computergestiitzte Ver-
fahren-Eine empirische Vallidierung nicht-verbaler Methoden,
Wirzburg, Wien 1985, S. 3ff.

1 vgl. Freud, S., Mourning and Melencholia, in: Gylin, W.
(Ed.), The meaning of despair, New York 1968; Rapaport,
D., On the psychoanalytic theory of motivation, int Jones,
M.R. (Ed.), Nebraska Symposium of Motivation, Lincoln 1960,
S. 191ff.; Schachtel, E.G., Metamorphosis, New York 1959;
Klein, G.S., Freud's two theories of sexuality, in! Gill,
M.M., Holzmann P.S. (Bds.), Psychology versus metapsycho-
logy: Psychoanalytic essays in memory of G.S. Klein,
New York 1976, S. 14-70.
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Vertreter dieser Richtung wie Freudl, Lewis?2, Socarides3,
Mitscherlich4 u.a. zu einzelnen Emotionen (z.B. Angst,
Schuld oder Trauer) zahlreiche Hypothesen vor, die griBten-
teils empirischer Grundlagen entbehren.

In behavioristischen Ansidtzen werden emotionale Vorgehens-

weisen in Abhdngigkeit von Umweltereignissen analysiert.
Emotionales Verhalten wird hierbei im wesentlichen als
Funktion von &duBeren Reizen gesehen. zentraler Erkl&rungs-
prozeB fiir das Entstehen emotionalen Verhaltens ist das
Lernen (Verhaltensinderung aufgrund von Erfahrungen)5. Der
Emotionsbegriff bleibt jedoch ungenau und unprdzisiert. Die
Einbeziehung spezieller Emotionen flihrt somit grundsdtzlich
zur Frage, ob es sich um Emotionen im Sinne des Emotionsbe-
griffes handelt. Damit stellen Einzelemotionen wie alle an-
deren psychographischen Variablen auch ein zu untersuchen-

des Konstrukt dar.

Die kognitiven Ansdtze dagegen lassen sich zu den weiter-

fihrenden Ansdtzen zdhlen. Verhalten wird hierbei nicht
mehr ausschlieBlich von vorausgehenden Reizsituationen
(S-R-Modelle) oder von Verhaltensfolgen (S-O-R-Modelle)
bestimmt, sondern von Situationen oder Verhaltensfolgen,

1 vgl. Freud, s., zur Einfiihrung des Narzipmus (1914), G.-
W.X. London: Imago 1946; Freud, S., Trauer und Melancho-
lie (1916), G.W.X. London: Imago 1948; Freud, S., Hem-
mung, Symptom und Angst (1926), G.W. XIV. London: Imago
1948.

2 Vgl. Lewis, H.B.: Shame and guilt in neurosis, New York
1971.

3 Vgl. Socarides, C.W.: On vengeance. Journal of the Ameri-
can Psychoanalytic Association 14 (1966), S. 356-375.
Freud, S., Triebe und Triebschicksale (1915), G.W.X. Lon-
don: Imago 1946.

4 yq1. Mitscherlich, A.: Aggression und Anpassung, Psyche
10 (1956/57), S. 177-193.

5 vgl. insbesondere Reisenzein, R., Baltes, M.M., Emotion
and learning theory. Paper presented at the Symposium on
"Emotions and Reflexivity", Bad Homburg 1982.



24

wie sie der einzelne wahrnimmtl. Bei diesen Theorieansitzen
werden Emotionen postkognitiv (d.h., sie tauchen erst auf,
wenn kognitive Operationen durchgefiihrt werden) betrach-
tet2, paraus ergibt sich die Forderung, Emotionen und Kog-
nitionen differenzierter zu analysieren3 und sie theore-
tisch in einem Handlungsmodell zu integrieren. Allerdings
steht man bei der Betrachtung interaktiver Zusammenhinge
erst am Anfang der Forschung.

Die {iberlegungen in der Verhaltensforschung schlieBlich
beruhen auf der Grundlage der Darwin'schen Evolutions-

1 vgl. Schachter, s., Singer, J.E., Cognitive, social and
physiological determinants of emotional states. Psycholo-
gical Review 69 (1962), S. 379-399; Lazarus, R.S., Aver-
i11, J.R., Opton, E.M.J., Towards cognitive theory of
emotion, in: Arnold, M.B. (ed.), Feelings and emotions,
New York 1970, S. 207-232; Seligman, M.E.P., Helpless-
ness, on depression, development, and death, San Francis-
co 1975 (dt: Erlernte Hilflosigkeit, Miinchen 1979); Ab-
ramson, L.Y., Garber, J., Seligman, M.E.P. (eds.), Lear-
ned helplessness in humans. An attributional analysis,
in: Garber, J., Seligman, M.E.P. (eds.), Human helpless-
ness., Theory and applications. New York, Academic Press
1980, S. 3-34; Tolman, E.G., Purposive behavior in ani-
mals and men, New York 1932; Irwin, F., Intentional beha-
vior and motivation. A cognitive theory. Philadelphia,
Lippincott 1971; Bandura, A., Self-efficacy mechanismus
in human agency, American Psychologist 37, 1982, S.
122-147.

2 Vgl. Lautermann, E.D., Kognitive und emotionale Prozesse
beim Handeln, in: Mandl, H., Huber, G.L., Hrsg.: Emotion
und Kognition, Miinchen 1983, S. 248-281.

3 vgl. Mandl, H., Huber, G.L., Hrsg.: Emotion und Kogniti-
on, Miinchen 1983; Clark, M.S., Fiske, S.T. (eds.), Affect
and cognition. The Seventeenth Annual Carnegie Symposium
on Cognition, Hillsdale, N.J. 1982; Oerter, R., Emotion
als Komponente des Gegenstandsbezuges, in: Mandl, M.,
Huber, G.L., Hrsg.: Emotion und Kognition, Miinchen 1983,
S. 283-315; Schiefele, H., Prenzel, M., Interessengelei-
tetes Handeln - emotionale Pr&ferenz und kognitive Unter-
scheidung, in: Mandl, H., Huber, G.L., Hrsg.: Emotion und
Kognition, Miinchen 1983, S. 217-247.
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theorie1. Der Grundgedanke der Weiterentwicklung der Arten
beruht auf der Vererbung adaptiv niitzlicher, d.h., dem Uber-
leben dienende Eigenschaften. Aufgrund vergleichender Beob-
achtungen werden bei Tierexper imenten in Felduntersuchungen
angeborene oder vorprogrammierte Verhaltensabldufe analy-
siert und mit dem menschlichen Verhalten verglichen. Aller-
dings werden die Analogieschliisse vom Verhalten auf die
Emotion selbst stark verifiziertz. Aus diesem Analogieschlu8
ergibt sich die Annahme, daB bestimmte Formen des emotio-
nalen Erlebens (z.B. Angst, Liebe, HaB) bestimmte Uberlebens-
funktionen h&dtten. Im Grunde liegen auch hier viel zuwenig
vergleichende Forschungen vor, um derartige Interpretationen

. . s .. 3
auch fiir andere Emotionen stilitzen zu kdnnen

Die Versuche im Rahmen physiologischer Theorieiliberlequngen,

Emotionen mit zentralnervésen MaBen (z.B. EEG,EDR) zu diffe-
renzieren, waren erst in den letzten Jahren erfolgreich. Da-
bei sucht man nach den physiologischen Begleiterscheinungen
von Emotionen4 (vgl. auch Kap. II 1.22). Die Messung und
Klassifizierung emotionaler Reaktionen findet in vielen
Untersuchungen Berilicksichtigung und miindet in der Unter-
suchung emotionalen Erlebens (u.a. durch Betrachtung des Ge-
sichtsausdruckes) . Methodische Verbesserungen lassen dabei

genauere Aussagen iber Emotionen zu.

In Kenntnis der kurz skizzierten psychologischen Wissen-
schaftsdisziplinen ist der Frage nachzugehen, welchen An-
sdtzen emotionale Grundhaltungen zugeordnet werden kdénnen.
Wdhrend die Psychoanalyse, die behavioristischen-, kogniti-
ven- und physiologischen Ansdtze implizit Glltigkeit fir
emotionale Grundhaltungen haben, liefern die evolutions-
theoretischen Uberlegungen konkrete Ansatzpunkte, die zu

1 yg1. im Uberblick Euler, H.A., Mandl, H., a.a.O., S. 37.
2 yq1. ulich, D., a.a.0., S. 101 f..

3 siehe ebenda, S. 101 f..

4 ygl. die ausfiihrlichen Beschreibungen und Literaturhin-

weise bei Schmidt-Atzert, L., a.a.0., S. 19 ff.; Euler,
H.A., Mandl, H., a.a.0., S. 46 ff. oder Kroeber-Riel, W.,

a.a.0., S. 101 ff..
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drei spezifischen Teilerkldrungsansdtzen fithren. In allen
drei Ans&tzen wird von der Annahme ausgegangen, daB es an-
geborene neurale Erregungsmuster fiir eine kleine Auswahl
grundlegender Emotionen gibt.

Tomk insl ordnet den Emotionen genetisch kodierte Programme
zu. Die ontogenetische Entwicklung seiner Basis- bzw. Pri-
miremotionen sieht er als eine Funktion von Reifungsprozes-
sen an und erst sekunddr als eine Funktion von Umweltein-
fliissen oder kognitiven Verarbeitungen.

Izarg? kniipft direkt an Tomkins an. Er sieht die grundle-
genden Emotionen bzw. Primdremotionen als Folge von Anpas-
sungsverhalten der Menschen (und Tiere) an Umweltbedingun-
gen an, Sie bilden Erbanlagen trotz individueller oder so-
zialer Modifikationen3. Nach Izard gibt es zehn angeborene
Emotionen, die sich im subjetiven Erleben deutlich unter-

scheiden. Im einzelnen sind dies die Emotionen Interesse,
Freude, Uberraschung, Kummer (Schmerz), Zorn, Ekel, Gering-
schatzung, Furcht, Scham, Schuldgefiihl. Zu diesen Prim&r-
emotionen kdnnen weitere Emotionen treten, die durch Lernen
auf diesen vorprogrammierten Emotionen aufbauen.

Plutchik4 kommt bei seinen evolutionstheoretischen Untersu-
chungen zu &hnlichen Uberlegungen. Er spricht von Primar-
emotionen, die er als hypothetische Konstrukte bezeichnet.

Dazu zdhlen Akzeptanz, Ekel, Zorn, Furcht, Freude, Trauer,
tiberraschung, Neugierde . Alle weiteren Emotionen entstehen
als Gemisch primdrer Emotionens. Beispielsweise entsteht die
derivative Emotion Vergniigen durch die Primdremotionen
Freude und Uberraschung oder Schuld durch Freude und Angst.

1 Vgl. Tamkins, S.S., Affect, imagery, consciousness, Vol.
1, The positive affects, New York 1962;

2 vgl. Izard, C.E., Human Emotions, New York 1977;

3 Vvgl. Wilson, E.O., Biologie als Schicksal. Die soziobio-
logischen Grundlagen menschlichen Verhaltens, Frankfurt/
Main, Berlin 1980.

4 Vgl. Plutchik, R., Emotion. A psychoevolutionary synthe-
sis, New York 1980.

(Fortsetzung der FuBnoten auf S. 27)
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Die drei Ansitze bieten kaum eine Mdglichkeit, Entwicklungen
und Erscheinungsformen von Emotionen als historisch bedingte
Erlebnisformen empirisch zu untersuchen. Es werden keine
Aussagen gemacht, in welchem Verh&ltnis die Befriedigung von
(emotionalen) Grundbediirfnissen zu den Interessen, Sorgen
oder Hoffnungen eines Menschen stehenl. Die o.g. Ansdtze bil-
den allerdings die Basis zur Erklédrung emotionaler Grund-
haltungen, indem emotionale Grundhaltungen als hypothetische

Konstrukte zu verstehen und empirisch zu belegen sind.

Die Bedeutung emotionaler Grundhaltungen zur Erkldrung des
Kiuferverhaltens 148t sich nun liber die Verankerung in Kdu-
fermodellen darstellen. Der Vorteil solcher Modellbetrachtungen
liegt darin, die sonst unverbunden nebeneinander stehenden Kon-
strukte zu integrieren und iiber Beziehungen zueinander, Er-

kenntnisse iiber das Konsumentenverhalten zu erhalten.

3. Ansatzpunkte zur Einbeziehung emotionaler Grundhal-
tungen in Kiuferverhaltensmodellen

3.1 Auswahl und Geltungsbereich von Kiauferverhaltens-
modellen

Kiuferverhaltensmodelle werden als Hilfsmittel der Erkennt-
nisgewinnung und zur Ausgestaltung von MarketingmaBnahmen
(Magnahmen der Verhaltensbeeinflussung) eingesetztz. Damit
muf3 aber von vornherein festgelegt werden, welche mentalen
Prozesse Erkl&rungen zulassen und somit als Modelle be-
trachtet werden sollen. Hierzu entwickelte die Wissenschaft

(Fortsetzung der FuBnoten von S. 26)

5 ygl. plutchik, R., Ax, A., A critique of determipants of
emotional state by Schachter and Singer (1962), in: Psy-
chophysiology, 1967, S. 79-82.

6 ygl. Plutchik, R., Emotion. A Psychoevolutionary Synthe-
sis, New York, Hagerstown 1980.

! ygl. ulich, D., a.a.0., S. 47 ff..

2 vgl. Tostmann, Th., M., Konsument und Kaufentscheidung.
Untersuchung zur praktischen Brauchbarkeit von Kaufpro-
zeBmodellen, Bielefeld, K3ln 1982.
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eine Vielzahl von Verhaltensmodellenl.

Die Verhaltensmodelle, die intervenierende Variablen be-
riicksichtigen, lassen sich im wesentlichen in zwei Gruppen
von Explikationsans&tzen - in Partial- und Gesamtansitze?2 -
einteilen.

Die Auswahl und Beschreibung geeigneter Verhaltensmodelle
zur Integration emotionaler Grundhaltungen erfolgt aus
pragmatischen Griinden vor dem Hintergrund von Minimalanfor-
deruggen3. Erfiillen die Verhaltensmodelle die Anspriiche auf

Vgl. Topritzhofer, E., Absatzwirtschaftliche Modelle des
Kaufentscheidungsprozesses. Unter besonderer Beriicksichti-
gung des Markenwahlaspektes, in: Nr, 3 der Verdffentlichun-
gen der Kommission fiir Sozial- und Wirtschaftswissenschaf-
ten, Hrsg.: Weber, W., Wien 1974; Topr1tzhofer, E., Modelle
des Kiuferverhaltens. Ein kritischer {iberblick, in: Compu-
tergestiitzte Marketing-Planung, Hrsg.: Hansen, H.R., Min-
chen 1974, S. 25-73; Topritzhofer, E., Entwicklungsstand
und Zukunftsperspektiven der Kaufverhaltensforschung, in:
DBW, Nr. 1, 1977, S. 147-159; Meffert, H., Modelle des K&u-
ferverhaltens und ihr Aussagewert fiir das Marketing, in:
z2fgst, 1971, S. 326-353; vgl. auch die Ausfiihrungen in

Tos tmann, Th, M., a.a.0., S. 1 ff.; Wagner, U., Vollstocha-
stische Kaufverhaltensmodelle. Ihr Beitrag zur Analyse rea-
ler Mirkte, Hrsg.: Goppel, H., Opitz, O., Quantitative Me-
thoden der Unternehmensplanung, Bd. 20, Kdnigstein/Ts,.
1985.

Zu dieser und weiteren Klassifizierungen siehe Topritzho-
fer, E., Absatzwirtschaftliche Modelle, a.a.O., S. 147 ff..
Ansitze, die lediglich Teilaspekte des Kaufentscheidungs-
prozesses, z.B. die Wahrnehmung, Motive, Einstellungen oder
Lernen beriicksichtigen, werden als Partialansdtze bezeich-
net. Ansdtze, die das zZustandekommen von Kaufentscheidungen

im Detail rekonstruieren, werden zu den Totalansatzen ge-
rechnet.

Dariiber hinaus existieren eine Fiille weiterer Kriterien wie
sie bei Dodd, S.C., Introducing "Systemmatrics" for Evalua-
ting Symbolic Systems, in: Systemmatrics, Nr. 1, 1968, S.
31 ff.; zaltman, G., Pinson, Chr.R.A., Angelmor, R., Metat-
heory and Consumer Research, New York usw. 1973, S. 99 ff.,
beschrieben wurden. Um eine gewisse Vergleichbarkeit zwi-
schen Partial- und Gesamtansidtzen herzustellen, finden sub-
jektive Kriterien Berlicksichtigung, die auch mdgliche Hin-
weise auf die praxeologische Funktion von Modellen geben
kdnnen. Eine vollstandige kriterienbezogene Modellinterpre-
tation kann nicht vorgenommen werden und ist auch nicht
7ziel dieser {iberlegungen.
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Vollstédndigkeit, Anwendungsbreite, Problemorientierung und
prognostische Relevanz, kommt ihnen als Hilfsmittel zur
Ableitung von Marketingstrategien groBe Bedeutung zu. Erge-
ben sich Einschrankungen im Ausmag der Erfiillung dieser
Forderungen, wird dies als Ausgangspunkt zur Einbeziehung
und Interpretation emotionaler Grundhaltungen in solchen
Modellen angesehen.

Beziiglich der Vollstindigkeit setzen sich Partialansitze ex

definitione nur mit einem Teil des gesamten Kaufentschei-

dungsprozesses (z.B. Lernen) auseinander. Ansitze, die aus-
schlieBlich Explikationen unter bestimmten Bedingungen lie-
fern (z.B. nur fiir bestimmte Objekte, Situationen) schréan-

ken von vornherein die Mdglichkeit breiter Problemldsungs-
hilfen fiir das Marketing ein, Gesamtansitze erfiillen dage-
gen die Forderung eines entscheidungsgeneralisierenden Er-

kldrungsansatzes. Durch die detaillierte Beschreibung von
Entscheidungsabldufen versuchen sie ein relativ gutes Ab-
bild der Realitit wiederzugeben. Sie weisen damit einen
besonders breiten Anwendungsbezug auf.

Diese Forderungen schaffen die Voraussetzung fiir vorzuneh-

mende inhaltliche Analysen in komplexen Modellen. Da die
Erkldrung von Verhalten gewissermaBen Prognoserelevanz ein-

schlieBt, lassen sich Verhaltensreaktionen umso eher vor-
aussagen, je umfangreicher auf Bedingungsfaktoren, Ursachen
oder Griinde eingegangen wird. Neben der Einbeziehung ver-
schiedenster Konstrukte in Erklidrungsmodellen und ihren
Interaktionen interessieren somit vor allen Dingen die Zu-
sammenhénge, Substitutions- oder Vereinfachungsméglichkei-

ten in Verhaltensmodellen.
Um einen realititsnahen und breit angelegten Beitrag zum

Kiuferverhalten fiir das Marketing liefern zu kdnnen, stel-
len die Gesamtmodelle fiir diese iberlegungen den geeignete-
ren Ansatz dar. Unabhingig von der Tatsache, daB die Ge-
samtmodelle im Vergleich zu den Partialmodellen die aufge-
stellten Minimalanforderungen erfiillen, bleibt zu priifen,
inwieweit emotionale Grundhaltungen als intervenierende
Variablen zu integrieren sind. Die Einbeziehung emotionaler

Grundhaltungen in Totalansdtzen hat dabei mehrere vorteile.
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Als im Marketing unerforschtes Konstrukt trigt es zur Ver-
vollstandiqung der im Detail zu rekonstruierenden Kaufver-
haltensmodelle bei und bildet einen weiteren Baustein in
dem Bemiihen, Vorgadnge innerhalb der Black~-Box zu beleuch-
ten. Als situationsinvariantes und verhaltensgeneralisie-
rendes Konstrukt bietet es die M8glichkeit breiter (allge-
meiner) Problemldsungshilfen und sicherer Verhaltensprogno-
sen als bisher. AuBerdem geben die Interaktionen zu anderen
psychographischen Variablen (z.B. Motiven, Einstellungen)
Hinweise auf (mdglicherweise) substitutive Beziehungen, die
eine Vereinfachung der MarketingmaBnahmen zur Verhaltensbe-

einflussung bewirken kdénnen.
Insgesamt gesehen 148t sich somit der Versuch unternehmen,

emotionale Grundhaltungen in komplexeren Kduferverhaltens-
modellen zu integrieren. Aus diesem Grunde werden die in
der Literatur1 immer wieder dargestellten Modelle von Engel,
Kollat, Blackwell und Howard/Sheth herangezogen und inter-
pretiert.

3.2 Moglichkeiten der Integration emotionaler Grundhal-
tungen in Kiuferverhaltensmodellen

Der bekannteste Gesamtansatz zur Darstellung von Kaufver-

haltensweisen ist das Kiuferverhaltensmodell von Engel, Kol-
lat und Blackwell (vgl. Abbildung 4) 2.

Im Vordergrund des Modells stehen die psychischen Vorginge
des Ronsumenten, die miteinander in Beziehung gesetzt wer-
den. Ausgehend von den Hauptkomponenten Entscheidungs-,

Informationsverarbeitungs- und BewertungsprozeB zeigt sich,

Vgl. Koineke, J., Hrsg.: Handbuch Marketing, Bd.1, Gerns-
bach 1978; Badnsch, A., Kduferverhalten, Miinchen, Wien
1983; Berkman, H.W., Gilson, Chr., Consumer Behavior,
Concepts and Strategies, 2. Aufl., New York 1981;

Assael, H., Consumer Behavior and Marketing Action,
Boston 1981.

Vgl. Engel, F., Blackwell, R.D., Kollat, D.T., Consumer
Behavior, 3. Aufl., Hinsdale, Illinois 1978. Ebenso ist es
durchaus vorstellbar, das Konstrukt emotionale Grundhal-
tungen in &hnlich aufgebauten komplexen Modellen einzube-
ziehen.
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Neben den EinfluBmdglichkeiten auf Entscheidungsphasen wir-
ken emotionale Grundhaltungen auch auf den Informationsver-
arbeitungsprozeB ein. Sie bestimmen mit, welche Haltungen
zu bestimmten Produkten eingenommen bzw. welche Produkte
erworben werden. Je nach dem, wie der EntscheidungsprozesB
ausfdllt, werden die gesammelten emotionalen Erfahrungen
demInformationsverarbeitungsproze8 wieder zur Verfiigung ge-
stellt.

Dariiber hinaus korrespondieren emotionale Grundhaltungen
mit einer Vielzahl anderer Modellvariablen (vgl. S. 18 ff.),
wobei nicht mit Bestimmtheit gesagt werden kann, mit wieviel
Entscheidungsanteil emotionale Grundhaltungen am Entschei-
dungsprozeB beteiligt sind. Grundsé&tzlich wird deutlich, das
emotionale Grundhaltungen einen zus&tzlichen Beitrag zur
Erkldrung komplexer Prozesse des Kaufverhaltens zu leisten
vermdgen.

Neben dem Engel, Kollat und Blackwell-Modell hat in der Li-
teratur das Howard, Sheth-Modell besondere Relevanz erlangt
(vgl. Abbildung 5). Im Modell von Howard-Sheth stehen eben-
falls die mentalen Prozesse (psychischen Vorgdnge) im Blick-

1

punkt des Interesses. Dabei ist das Modell so aufgebaut,

daB zwischen Inputvariablen (signifikante Informationen, pro-
dukt-symbolische Informationen, Informationen aus sozialen
Quellen) und Outputvariablen (Kauf, Kaufabsicht etc.) Wahr-
nehmungs- und Lernkonstrukte intervenieren. Besonders auf-
fdllig sind die Beziehungen zwischen den Konstrukten, die

in einem FluBdiagramm verkniipft sind. Es kann davon ausge-
gangen werden, daf emotionale Grundhaltungen in den mentalen
Subsystemen eine bedeutende Rolle spielen.

Im Gegensatz zum Engel, Blackwell, Kollat-Modell kdnnen emo-
tionale Grundhaltungen lediglich implizit erfaBt werden. Im
Kern umfaBft das Howard/Sheth-Modell situationsspezifische Va-
riablen, so daB exogene Variablen, zu denen sich im Sinne
Howard/Sheth emotionale Grundhaltungen zdhlen lassen, zusdtz-
lich zur Verhaltenserkldrung herangezogen werden.

1 Vgl. Howard, J.A., Sheth, J.N., A Theory of Buyer Behavior,

in: Perspectives in Consumer Behavior, Hrsg.: Kassarjian,
H.H., Robertson, T.S., Glenview Ill. 1968, S. 46 ff..
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daB diese psychischen Prozesse durch verschiedene Faktoren
wie beispielsweiée Motive, Einstellungen, Persdnlichkeit
oder Werte beeinfluft werden. Auffdllig ist in diesem Zu-
sammenhang, daf Emotionen oder emotionale Grundhaltungen in
Verhaltensmodellen explizit nicht berlicksichtigt werden.
Sie finden als emotionale zust&dnde lediglich indirekten
Eingang, in dem man Variablen wie Motiven, Einstellungen,
Persdénlichkeit oder Werten eine emotionale Komponente un-
terstellt.

Da aber besonders in den letzten Jahren das Wissen und die
Bedeutung tiber menschliche Gefiihle zugenommen hatl, ist der
emotionalen Grundhaltung als verhaltensbeeinflussendes Kon-
strukt in Gesamtansdtzen des Kduferverhaltens Rechnung zu
tragen.

Im Modell von Engel, Kollat, Blackwell nehmen emotionale
Grundhaltungen im Rahmen der Entscheidungsphasen, Informa-
tionsverarbeitungs- und der Bewertungsvorginge eine nicht
unwesentliche Rolle ein.

Die Betrachtung jeder einzelnen Entscheidungsphase macht
deutlich, welche unmittelbaren Einfliisse von emotionalen
Grundhaltungen ausgehen kdnnen, So kann beispielsweise Angst
zur Problemerkeﬁntnis fiihren, ein umweltfreundlicheres
Produkt kaufen zu miissen. Die Intensitdt der Informations-
suche 148t sich mdglicherweise durch Zorn auf neutrale In-
formationsquellen reduzieren oder die Alternativenbewertung
erfolgt aufgrund von Zufriedenheit anhand einer zentralen
Entscheidungsregel.

1 pas wissen hat insofern zugenommen, als Emotionen (als
interdisziplindrer Gegenstand) fiir die Bereiche Neurolo-
gie, Ethologie, physiologische Psychologie, Persénlich-
keits- und Sozialpsychologie, Physiologie, Medizin, Psy-
chiatrie, Krankenpflege, Sozialarbeit, klinische Psycho-
logie und Marketing Forschungsschwerpunkt geworden sind.
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Im Wahrnehmungssubsystem, das fiir die Gewinnung entschei-

dungsrelevanter Informationen zustdndig ist, kdnnen emotio-
nale Grundhaltungen EinfluB auf die Wahrnehmungsprozesse
nehmen. Konsumenten, die mit Informationen von Freunden,
Medien, Referenzgruppen u.a.m. konfrontiert werden, wihlen
und selektieren Informationen danach, welche bei ihnen Auf-
merksamkeit erreichen. Angstliche Individuen legen wahr-
scheinlicherweise mehr Wert auf Informationen wie Markenna-
me, Qualitdt, Testergebnisse, persdnliche Gespridche etc.
als zufriedene Verbraucher, die sich vielleicht auf Quali-
tdat oder Markenname beschranken. D.h., dap in Abhangigkeit
emotionaler Eigenschaften (dngstlicher oder zufriedener
Mensch) die Auswahl und Selektion an Informationen erfolgen
wird.

Mit dem Wahrnehmungssubsystem eng verbunden ist das Lern-
subsystem. Dieses Subsystem hat die Aufgabe, L&sungspro-
gramme zu konzipieren bzw. bereitzustellen. Gerade die In-
terpretation der aufgenommenen Informationen fiihrt zu Pro-
blemen, da nicht nur Verzerrungen, sondern sogenannte exo-
gene Variablenl restriktiv auf die wechselseitigen Bezie-
hungen zwischen Motiven, Einstellungen, Markenkenntnissen
und Entscheidungskriterien einwirken koénnen. Zu den exoge-
nen Variablen lassen sich durchaus emotionale Grundhaltun-
gen zdhlen. Andererseits tragen zur Probleml$sung ebenso
Emotionen bei, die nicht explizit im Howard/Sheth-Modell
aufgefiihrt werden. Solche Emotionen kdnnen als (positive)
Erfahrungswerte Eigenschaftscharakter annehmen. Beispiels-
weise wiirden negative emotionale Erfahrungen (Zorn, zufrie-
denheit etc.) zu Kaufverhaltensweisen fiihren, die in &hnli-
chen Kaufentscheidungsprozessen wiederum Berliicksichtigung
finden.

1 Hierzu zihlen nach Howard/Sheth Kultur, soziale Einfliis-
se, Persdnlichkeitsmerkmale, Gruppeneinfliisse, Zeitdruck
oder die finanzielle Lage.
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Erhoht sich der Grad der Entscheidungssicherheit im Ho-
ward/Sheth-Modell, kommt es zur Kaufabsicht bzw. zum Kauf.
Erweisen sich die Kauferfahrungen als positiv, stabilisiert
sich die Markenkenntnis. Das positive Gefiihl zum Produkt,
richtig gehandelt zu haben, fiihrt zu einer positiven Ein-
stellung.

Die Anzahl der integrierten Variablen lassen eine umfassen-
de Anwendungsbreite erkennen. Es sind bspw. damit Fragen zu
beantworten, die sich mit der Trigerschaft der Kaufent-
scheidung, den Kaufentscheidungstypen oder den Mdglichkei-
ten des Modelloutputs auseinandersetzen, wobei emotionale
Grundhaltungen aufgrund ihrer zentralen Bedeutung auch zu
diesen Fragestellungen Erklirungen liefern kdnnten. Es wire
beispielsweise vorstellbar, daB ein zufriedener oder ein
zorniger Konsument seine Kaufentscheiungsprozesse verein-
facht, indem er sich auf wenige Entscheidungskriterien

(Mar kenname, Testurteil, Preis etc.) beschrinkt. Ein &dngst-
licher Verbraucher dagegen wiirde sich auf viele verschiede-
ne Informationen beziehen. Neben neutralen Informationen
wie Verbraucherberatungen oder Stiftung Warentest

finden voraussichtlich unternehmensbezogene Informationen
wie Prospekte, Kataloge, Fernsehwerbung usw. Beriicksichti-
gung in der eher extensiven Entscheidungsphase. Es zeigt
sich bereits an diesen wenigen Beispielen, welchen Stellen-
wert emotionale Grundhaltungen in der weiteren Emotionsfor-
schung einnehmen kdnnten.
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III. Analyse von emotionalen Grundhaltungen und ihr EinfluB

auf das Konsumverhalten

1. Design der Untersuchung

1.1 Bezugsrahmen und Hypothesen als Ausgangspunkt

Die verschiedenen Dimensionen emotionaler Grundhaltungen
bilden den Ausgangspunkt fiir die Entwicklung eines Bezugs-
rahmens der Untersuchung. Die Formulierung von emotionalen
Grundhaltungs-Verhaltensbeziehungen fiihrt zur Unterschei-
dung abhingiger bzw. unabhdngiger Variablen. ZzZus&dtzlich
werden als erklidrende Variablen individuelle Werte in das
Variablensystem einbezogen.

In Abbildung 6 ist zu erkennen, daBf emotionale Grundhaltun-
gen als iiberwiegend aktivierende Komponentel Konsumstruktu-
ren nicht vollstidndig erkldren kénnen. Um den durch emotio-
nale Grundhaltungen nicht angesprochenen kognitiven Erkla-
rungsanteil2 abzudecken, werden individuelle Werte in die
Analyse einbezogen.

Unter der Bedingung, daB die Verhaltenserkldrungen von emo-
tionalen Grundhaltungen und individuellen Werten nicht in-
terkorrelieren, kann aer durch die Schnittmenge in Abbil-
dung 6 gekennzeichnete Erkldrungsanteil durch Werte zusitz-
lich aktiviert werden.

1 aAktivierende Prozesse sind innere Erregungsvorgange oder
Spannungen, die das Verhalten antreiben.

2 Kognitive Prozesse sind gedankliche Verarbeitungsprozes-
se, durch die der Konsument sich selbst bzw. seine Umwelt
erkennt.
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von der Annahme ausgehend, daB emotionale Grundhaltungen
grundlegende Konsumstrukturen erkl&dren kénnen, werden in
die Untersuchung allgemeine- und bereichsspezifische Kon-
sumstrukturen einbezogen. Es sind verhaltensbeschreibende
GréBen bzw. Verhaltensabsichten, die innerhalb spezifischer
Kaufentscheidungen von Konsumenten vorgelagert sind. Allge-
meine Konsumstrukturen driicken grundlegendes Verhalten aus.
In der Untersuchung beriicksichtigt werden Variablen wie
z.B. Produktanforderungen, Geschiaftsstittenkriterien oder
Informationsquellen. Die in die Untersuchung einzubeziehen-
den bereichsspezifischen Konsumstrukturen wie die kiinftigen
Einkommensverwendungen in bestimmten Lebensbereichen oder
Freizeitaktivitidten dokumentieren dagegen spezifische Be-
reiche des Kduferverhaltens.

Mit der Hinzuziehung soziodemographischer Variablen
schlieBt sich das Variablensystem, so daB alle Beziehungs-
strukturen in einem Bezugsrahmen dargestellt werden k&nnen
(vgl. Abb.7 ).

Aus diesen tberlegungen heraus werden neben der Betrachtung
einzelner Emotionsdimensionen und Konsumstrukturen insbe-
sondere die zusammenhdnge zwischen emotionalen Grundhaltun-
gen (und Werten) und Konsumstrukturen im Mittelpunkt der
Untersuchung stehen. Dabei lassen sich diese im wesentli-
chen als Orientierungshypothesenl charakterisieren.

1 von Orientierungshypothesen wird gesprochen, wenn keine
exakten Angaben iiber die Richtung des Zusammenhanges (po-
sitive oder negative Richtungsangaben) gemacht werden
kénnen. Im Gegensatz dazu bezeichnet man Hypothesen, die
eine Richtungsangabe erméglichen, als Tendenzhypothesen.
Zu dieser Problematik vgl. auch Bruhn, M., Das soziale
Bewufitsein von Konsumenten, in: Unternehmensfiihrung und
Marketing, Hrsg.: H. Meffert, H. Steffenhagen, Bd. 11,
Wiesbaden 1978, S. 104.
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Sie stellen die Grundlage fiir eine anschlieBende emotions

(und wert-)orientierte Segmentierung dar.

Im einzelnen werden folgende Hypothesen iiberpriift:

Hypothesen zu Unterschieden zwischen den Dimensionen emo-

tionaler Grundhaltungen

Hej

Hej

HE3

Hey

Heg

Heg

Die allgemeinen emotionalen Grundhaltungen werden von
den Konsumenten wahrgenommen und unterscheiden sich

nicht von den zukunftsbezogenen.

Die zukunftsbezogenen emotionalen Grundhaltungen wer-
den von den Konsumenten wahrgenommen und unterscheiden
sich erheblich von den konsumspezifischen.

Die konsumspezifischen emotionalen Grundhaltungen wer-
den von den Konsumenten wahrgenommen und
unterscheiden sich erheblich von den allgemeinen.

Die in der Emotionsbatterie enthaltenen Grundhaltungen
weisen Interdependenzen auf. Es ist daher sinnvoll,
Emotionsstrukturen durch wenige Hypervariablen zu bil-

den.

Die Emotionsdimensionen weisen in starkem MaBe Abhin-

gigkeiten auf.

Die emotionalen Grundhaltungen von Konsumenten hidngen

nicht von soziodemographischen Merkmalen ab.
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Hypothesen zu den Dimensionen emotionaler Grundhaltungen

Hea

Hez

Die allgemeinen emotionalen Grundhaltungen tragen

deutlich zur Erkldrung allgemeiner- und bereichsspezi-

fischer Verhaltensmerkmale bei. Im einzelnen sind fol-

gende Beziehungen zu vermuten:

Heal

Heas

Heaj

Hea4

Heag

Die Wichtigkeit von Informationsquellen fiir Kon-
sumenten ist von den generellen emotionalen
Grundhaltungen abhédngig.

Die Wichtigkeit der Geschidftsstdttenkriterien
wird von generellen emotionalen Grundhaltungen
beeinfluBt.

Die Beurteilung der Kaufkriterien von Konsumen-
ten hdngt von generellen emotionalen Grundhal-
tungenab.

Die zukiinftige Verwendung des Einkommens wird
durch generelle emotionale Grundhaltungen er-
klart.

zZukiinftige Freizeitaktivitaten sind von generel-

len emotionalen Grundhaltungen abhé&ngig.

Die zukunftsbezogenen emotionalen Grundhaltungen wei-

sen keine Unterschiede zu den generellen emotionalen

Grundhaltungen auf.

Hezy

Die Einschidtzung von Informationsquellen durch
Konsumenten wird von zukunftsbezogenen emotiona-
len Grundhaltungen nicht in dem MaBe erklart,
wie es generelle Emotionen zu leisten vermdgen.
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Hezjp
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He25
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Zu den Kriterien der Gesch&éftsstidttenwahl weisen
zukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen nicht
den Bezug auf wie generelle Emotionen.

Fiir die Beurteilung der Produktanforderungen
leisten zukunftsbezogene emotionale Grundhaltun-
gen nicht den Erkldrungsbeitrag wie generelle
Emotionen.

Die zukiinftige Einkommensverwendung wird durch
zukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen bes-
ser erkliart als durch generelle Emotionen.

Ebenso liefern zukunftsbezogene emotionale
Grundhaltungen fiir zukiinftige Freizeitaktivita-
ten héhere Erkldrungsbeitrdge als generelle Emo-

tionen.

Die konsumspezifischen emotionalen Grundhaltungen he-

ben sich deutlich von generellen emotionalen Grundhal-

tungen ab.

Hep)

Hepj

Hep3

Die Einschdtzung der Informationsquellen durch
Konsumenten wird durch konsumspezifische emotio-
nale Grundhaltungen stdrker beeinfluBt als durch
andere Dimensionen.

Zu den Merkmalen der Geschaftsstidtten weisen
konsumspezifische emotionale Grundhaltungen ho-
here Beziige auf als andere Emotionsdimensionen.

Konsumspezifische emotionale Grundhaltungen er-
kldren Produktanforderungen in hoherem MaBe als
andere Emotionsdimensionen.
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Hepy 2Zukiinftige Einkommensverwendungen werden durch
konsumspezifische emotionale Grundhaltungen
nicht in dem MaBe erkl&drt wie durch andere Emo-
tionsdimensionen,

Hepg Zukiinftige Freizeitaktivitdten zeigen zu konsum-
spezifischen emotionalen Grundhaltungen nicht
die Zusammenhinge auf wie andere Emotionsdimen-
sionen.

hesen zur Verhaltensrelevanz emotionaler Grundhaltun-

gen und Werten

Hevy

Hevy

Hewy

Hypot

Die konsumspezifischen emotionalen Grundhaltungen
eignen sich besonders zur Erkldrung der allgemeinen-
und bereichsspezifischen Konsumstrukturen.

Der Erklarungsgehalt zukunftsbezogener emotionaler
Grundhaltungen ist unwesentlich héher als der Erklia-
rungsbeitrag der generellen Emotionen fiir Konsum-
strukturen.

Emotions-Werte-Relationen erkliren in hSherem Mage

Verhalten als alle Emotionsdimensionen.

hesen zu kausalanalytischen Betrachtungen

Hewkl

Hesz

Die simultane Beriicksichtigung emotionaler Grund-
haltungen und Konsumstrukturen fiihrt im Ergebnis zu
einer besseren Verhaltenserkldrung als Einzel-
analysen.

Die simultane Beriicksichtigung emotionaler Grundhal-
tungen, individueller Werte und Konsumstrukturen
fiihrt im Ergebnis zu verbesserten Verhaltenserklarun-

gen als Einzelanalysen.
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Hypothesen zur Segmentierung

Hes; Die konsumspezifischen emotionalen Grundhaltungen eig-
nen sich zur Bildung von Kundensegmenten.

Hesy Auf der Basis zukunftsbezogener emotionaler Grundhal-
tungen lassen sich Konsumenten in Segmente untertei-
len.

Hesy Auf der Basis von Emotions-Werte-Relationen lassen
sich Kundensegmente bilden, die erhebliche Unterschie-
de in ihren Verhaltensmustern aufzeigen.

Vor dem Hintergrund des Bezugsrahmens und des Hypothesenge-
riistes wurde ein Operationalisierungsansatz entwickelt, der
alle entscheidenden vVariablenl im Rahmen einer Erhebung
berlicksichtigt.

1.2 Operationalisierung emotionaler Grundhaltungen

Die bereits an anderer Stelle erwdhnte Vielfalt der Emoti-
onsbezeichnungen fiihrte zur Erforschung unterschiedlichster
Fragestellungen in den verschiedensten Wissenschaftsdiszi-
plinenz. Da ein allgemein anerkanntes Operationalisierungs-
konzept flir Emotionen bzw. emotionale Grundhaltungen nicht
vorhanden ist, stellt sich insbesondere fiir die Marketing-
forschung das Problem der Operationalisierung des Konstruk-
tes emotionale Grundhaltungen, wobei insbesondere die spe-
zifische Konsumrelevanz dieses Ansatzes zu beachten ist.
Dariiber hinaus muB der MeBansatz bestimmten wissenschaftli-
chen Anspriichen geniigen.

1 7u den einzelnen Variablen vgl. Fragebogen im Anhang.

2 vgl. ausfiihrlich hierzu Euler, H.A., Mandl, H., a.a.O.,
S. 7 £f.; Plutchik, R., a.a.0., S. 80 ff..
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Um die Giite der Erfassung beurteilen zu kdnnen, werden ver-
schiedene Magel benutzt. Dabei hat der MeBansatz den Relia-
bilit&ts~ und ValidititsmaBen sowie einem adiquaten Ko-
sten-Nutzenverhdltnis zum Ergebnis zu entsprechen.

Die Reliabilitdt als erstes Giitekriterium gibt an, inwie-
weit die Messung "wahre" Ergebnisse liefert, wenn sie unter
gleichen Bedingungen wiederholt wird. Reliabilitdt ist zwar
eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung zur Be-
urteilung eines MeBkonzeptes. Da die Reliabilit&t einen
graduellen Begriff darstellt, bieten sich verschiedene M3g-
lichkeiten der zuverlissigkeitsmessung? an.

Aufgrund der einmaligen Erhebung erweist sich die Testhal-
bierungsmethode als die zweckmdBigste. Dabei lassen sich
die Reliabilitdtskoeffizienten sofort ermitteln3.

Neben der Forderung nach Reliabilitidt muB eine Messung dem
Anspruch der validitat4 geniigen. Eine Messung wird als va-
lide angesehen, wenn der zu messeride Sachverhalt tatsach-
lich erfapt wird. Nach allgemeiner Auffassung unterschei-
det man zwei Richtungen der Validititsiiberpriifung3.

Y Einen pragnanten ilberblick zu dieser Problematik liefern
Holm, K., Hrsg. : Die Befragung, Bd.4, Skalierungsverfah-
ren, Panelanalyse, Miinchen 1976; Mayntz, R., Holm, K.,
Hiibner, P., Einfithrung in die Methoden der empirischen
soziologie, 5. Aufl., Opladen 1978; Kerlinger, F.N.,
Grundlagen der Sozialwissenschaften, B4d. 1, 2. Aufl.,
1978, Bd. 2, 1979, Weinheim, Basel; Green, S.E., Tull,
D.S., Methoden und Techniken der Marketingforschung,

Stuttgart 1982.

2 yg1. ausfithrlich Holm, K., Die Zuverlissigkeit sozialwis-
senschaftlichten Messens, in: Holm, K., Hrsg. : a.a.O.,
S. 109 ff.; an weiteren Testmethoden sind die Testwieder-
holungs- und Paralleltestmethode zu nennen, die minde-
stens zwei Erhebungsdurchfiihrungen erfordern.

3 vgl. hierzu Lienert, G.A., Testaufbau und Testanalyse, 3.
Aufl,, Weinheim 1969.

4 vgl. Holm, K., Die Giiltigkeit sozialwissenschaftlichen
Messens, in: Holm, K., Hrsg. : a.a.O., S. 125 ff..

5 vgl. Kroeber-Riel, W., a.a.O., S. 28.
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Bei der formalen Validitdt (Giiltigkeit) steht die Messung
bzw. formale Wiedergabe der emotionalen Grundhaltungen im
Fragebogen im Mittelpunkt des Interesses. Die formale Giil-
tigkeit ist gegeben, da das zu untersuchende Konstrukt ex-
plizit abgefragt wirdl, Die inhaltliche Validierung bezieht
sich auf die {berpriifung der Indikatoren, die als emotiona-
le Grundhaltungen operationalisiert (und von den Befragten
auch so verstanden) werden sollen. Zur Erklarung des Aus-
mapes der Validitdt bieten sich eine Vielzahl von Verfahren
an, Neben Validierungsansdtzen, die auf einem Vergleich mit
anderen Ergebnissen beruhen, stellt die Messung der Kon-
struktvaliditit den bekanntesten Ansatz dar. Hierbei geht
es um die Priifung einer vorher festgelegten Theorie (z.B.
emotionale Grundhaltungen als EinfluBgrdBen genereller Ver-
haltensweisen). Werden die zur Priifung der Theorie gene-
rierten Hypothesen bestdtigt, gelten sie als ein Indiz fir
Konstruktvaliditiat.

Dariiber hinaus bildet die Kostengiinstigkeit ein weiteres
zentrales Entscheidungskriterium bei der Durchfiihrung einer
Erhebung. Dabei sollen nur solche Operationalisierungsver-
fahren ausgewdhlt werden, die neben den oben geforderten
Anforderungen ein angemessenes Kosten-Nutzen-Verh&dltnis zum
Untersuchungsergebnis gewdhrleisten.

1.21 Emotionsindikatoren in der Emotionsforschung

Fiir die Zwecke der Operationalisierung emotionaler Grund-
haltungen ist zundchst eine Auswahl emotionaler Grundhal-
tungen vorzunehmen. Die Vielzahl der in der Literatur vor-
geschlagenen Versuche, von einer uniiberschaubaren Anzahl
von Emotionsindikatoren (z.B. HaB, Ekel, Zorn, Hochgefiihl,
Freude etc.) zu wenigen, grundlegenden Emotionen zu gelan-
gen, fiihren zu einer relativ groBen zahl verschiedener

1 Ein weiterer Aspekt der formalen Gliltigkeit ist die Mehr-
dimensionalitidt. Da die Dimensionen der emotionalen
Grundhaltungen durch Einzelitems erfaBt werden, kann
Mehrdimensionalitidt ausgeschlossen werden.
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Grundhaltungenl. Um in der vorliegenden Untersuchung von
einer begrenzten Anzahl emotionaler Grundhaltungen ausgehen
zu kdnnen, missen aus den Emotionsindikatoren diejenigen
selektiert werden, die voraussichtlich die gréBte Konsumbe-
deutung haben kénnten. In Vorstudien, die im Rahmen des
Forschungsprojektes durchgefiihrt wurden, erfolgte die Se-
lektion emotionaler Grundhaltungen iiber mehrere Testbefra-
gungen,

Zundchst wurde eine Liste von Emotionswdrtern erstellt.
Darin gingen 60 Emotionen bekannter Arbeiten ein2., In einer
zweistufigen Analyse wurden die 60 Emotionen in Testbefra-
gungen und Dimensionsanalysen auf 32 Emotionen und dann
noch einmal auf die endgiiltige Anzahl von 12 grundlegenden
Emotionen verdichtet. Dabei wurden die folgenden emotiona-
len Grundhaltungen als fiir die Untersuchung relevant ausge-
wdhlt: Freude, {iberraschung, Gliick, Verachtung, Abscheu,
zorn, Schuld, Rummer, Angst, Interesse, Zufriedenheit und
zZuriickhaltung. Inwieweit diese Grundemotionen bereits Er-
gebnis anderer Untersuchungen waren, zeigt Abbildung 8

1 vgl. Izard, C.E., Human Emotions, New York 1977;
Schmidt-Atzert, L., Emotionspsychologie, Stuttgart u.a.
1981; Yoshida, M., Kinase, R., Kievokawa, J., Yashiro,
S., multidimensional scaling of emotion. Japanese Psycho-
logical Research, 1970, S. 45-61; Bottenberg, E.H., phe-~
nomenological and operational charakterization of factor
analytically derived dimensions of emotion. Psychological
Reports, 1975, 37, 1253-1254; De Rivera, J., A structural
theory of emotions, Psychological Issues, 1977, 20, No. 4
(monograph 40); Lundberg, U., Devine, B., Negative Simi-
larities. Educational and Psychological Measurement,
1975, 35, 797-807.

2 Im wesentlichen ist dies auf die methodisch unterschied-
lichen Vorgehensweisen zuriickzufiihren. Im Rahmen der emo-
tionalen Wortfeldtheorie erfolgte eine hierarchische
Gliederung der Emotionstermini in Felder. Eine andere
Méglichkeit, Emotionen zu klassifizieren, besteht in der
Methode allgemeine Ordnungsstrukturen zwischen einzelnen
Emotionen herauszufinden. zZur Beschreibung der Ahnlich-
keitsbeziehungen werden Dimensionsanalysen (z.B. Faktore-
nanalysen) durchgefiijhrt. Im Uberblick vgl. Schmidt-At-
zert, L., a.a.0., S. 36 ff..



49

Studien . = -«
— 2 -0
o Jo £
- D BN
= > < 5~
~ Q < ,'_' —
= 2 a
£~ 3 20 o
G0 22 = 3 '
SR o~ BN > o —
. Ehl 53 s~ = PR I
Emotionen = ke 3 3 33 ji
~
freude X X X X X
Uberraschung X X <
Kummer X X <
Zorn X < <
Interesse X <
Verachtung X M X
Abscheu X X X
Schuld X «
Angst X
Zurickhaltung
Glick X X
Zufriedenheit X x
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Es wird deutlich, daB bis auf die Emotion "zuriickhaltung”
alle anderen Indikatoren bereits in empirischen Studien
vorkamen. Die Vorstudien liefen zudem erkennen, dag die
zusatzliche Beriicksichtigung der grundlegenden Emotion
"Zuriickhaltung" zur Verhaltenserkl&drung durchaus beitragen
kann. Dariiber hinaus sollen die zwdlf Grundemotionen iiber
die drei Emotionsdimensionen erfaBt werden.

1.22 Ansdtze zur Erfassung emotionaler Grundhaltungen

1.221 Erhebungsmethoden

Zur Messung der ausgewdhlten Grundhaltungen bieten sich
unterschiedliche Verfahren an. Die herkémmlichen MeBverfah-
ren werden nach den Mefebenen psychologische Messung, sub-
jektive Erlebnismessung und Messung des Ausdrucksverhaltens
eingeteiltl.

Psychologische MeBansidtze werden bevorzugt zur Messung all-

gemeiner (oder emotionaler) Erregungsprozesse angewendet.

Als Indikatoren von Emotionen werden vorrangig biologische
oder physiologische Reaktionen untersucht, die durch elek-
trophysiologische Indikatoren (EEG, EDR, PGR, HRG) erfagt

werden k&nnen2. Sie sind dazu geeignet, die

1 Im tiberblick Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 101 ff.; Kroe-
ber-Riel, W., Analyse des nicht kognitiven Konsumenten-
verhaltens, in: Forschungsgruppe Konsum und Verhalten,

Hrsg. ! Innovative Marktforschung, Wiirzburg, Wien 1983,
S. 13-44.

2 Neben diesen zentralen Indikatoren werden weitere Indika-
toren genannt wie Puls, Atmung, Blutvolumen, Blutdruck,
Thermographie oder Stimmanalysen. Vgl. Grings, W.w., Daw-
son, M.E., Emotions and Bodily Responses. A Physchophy-
siological Approach, New York u.a. 1978.
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Stidrke von tempordren Emotionen zu erfassenl, Als Instru-
mente zur Messung der Stdrke von Emotionen liefern sie si-
cherlich reliable und valide Ergebnisse, vorausgesetzt, die
zu erfassenden emotionalen Erlebnisqualitdten sind bekannt.
Sie haben den Vorteil gegeniiber Befragungen, daB sie unab-
hangig von der Fdhigkeit oder Bereitschaft von Befragten,
sich {iber emotionale Erregungszustidnde zu &ufern, iiber in-
nere emotionale Erregungszustdnde Auskunft geben. Nachtei-
lig wirkt sich dagegen aus, daf ein methodisch exaktes Ver-
haltensexperiment ein hohes MaB an Zeit und technischen
Vorbereitungen erfordert. Da diese Experimente nur mit ei-
ner begrenzten Anzahl von Testpersonen durchfiihrbar sind,
lassen sich statistisch signifikante Aussagen nur mit ex-
trem hohem dkonomischen und personalem Aufwand erreichen.
Der schwerwiegenste Nachteil der Verwendung psychologischer
MeBansadtze liegt darin begriindet, daB sie {iber die Langfri-
stigkeit emotionaler Grundhaltungen nichts auszusagen ver-

mégen. Um dies feststellen zu kénnen, miiBten iiber eine kog-
nitive Reflexion emotionale Grundhaltungen erfragt oder
iiber eine ldngere Zeit beobachtet werden. Die physiologi-
schen Messungen stellen daher ein ergdnzendes Instrumenta-
rium dar, die in Verbindung mit anderen

1 In neueren Untersuchungen werden MeBansitze vorgestellt,
die angeblich die Richtung (angenehm - unangenehm) und
die Erlebnisqualitidt von Emotionen erfassen kdénnen. Da-
bei wird die Ansicht vertreten, daB Emotionen (emotionale
Grundhaltungen) durch spezifische Gehirnregionen ausge-
18st werden. Vgl. Lacey, H.M., Control, Perceived Con-
trol, and the Methodological Role of Cognitive Con-
structs, in: Choice and Perceived Control, Hrsg. von L.C.
Perlmuter und R.A. Monty. Hilldale, N.J. 1979; Schwartz,
M., Physiologische Psychologie, Weinheim-Basel 1980; Ca-
cioppo, J., Petty, R.J., Electromyograms as Measures of
Extend and Effectivity of Information Processing, Ameri-
can Psychologist 36, 1981, S. 441-456.



52

Mepmethoden (Messung der Richtung und Erlebnisqualitidt) ein
umfassenderes Bild zur Beschreibung emotionaler Grundhal-
tungen ermdglichen. Zur direkten Erfassung emotionaler
Grundhaltungen sind sie aufgrund der zeitpunktbezogenen
Messung nicht geeignet.

Die Messansdtze zur Beobachtung des emotionalen Ausdrucks-

verhaltens konzentrieren sich im wesentlichen auf die Ge-
sichtssprachel. Man geht von der Annahme aus, daB sich im
menschlichen Gesicht in relativ kurzer Folge emotionale
Vorgdnge abspielen. Mit Hilfe der Beobachtung der Gesichts-
sprache? ist es mdglich, Emotionen (emotionale Grundhaltun-
gen) als angenehm oder als unangenehm zu erkennen und ge-
wisse Emotionen ihrer Qualitdt nach zu bestimmen.

1 Neben der Gesichtssprache wird der Kdrpersprache bei Un-
tersuchungen non-verbaler Verhaltensweisen Aufmerksamkeit
geschenkt. Eine Klassifikation von verschiedenen motori-
schen Verhaltensweisen findet sich bei Scherer, K.R.,
Wallbott , Hrsg. : Nonverbale Kommunikation: Forschungsbe-
richte zum Interaktionsverhalten, Weinheim, Basel 1979.
Zur Gesichtssprache vgl. Brickman, G.A., Uses of Voice-
Pitch Analysis, Journal of Advertising Research 20 (2),
1980, S. 69-73; Ekman, P., Friesen, W.V., Ellsworth, P.,
Gesichtssprache - Wege zur Objektivierung menschlicher
Emotionen, Wien u.a. 1974; Bales, R.F., Cohen, S.P., Sym-
log: Ein System fiir die mehrstufige Beobachtung von Grup-
pen. Unter Mitwirkung von St.A. Williamson. Aus dem Ame-
rikanischen von J. Schneider und P. Orlik, Stuttgart
1981; Ekman, P., Friesen, W.V., Measuring Facial Move-
ment. Enviromental Psychology and Nonverbale Behavior 1,
1976, 56-75; Ekman, P., Friesen, W.V., The Facial Action
Code: A Manual for the Measurement of Facial Movement,
Palo Alto 1978; Weinberg, P., Gottwald, W., Impulsive
Consumer Buying Decisions as a Result of Emotions, Jour-
nal of Business Research 10, 1982, 43-57.

2 vgl. Kroeber-Riel,W., a.a.0., S. 104; Weinberg, P., Be-
obachtung des emotionalen Verhaltens, in: Verbraucher-
gruppe Konsum und Verhalten, Innovative Marktforschung,
Wiir zburg 1983, S. 48.
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Zur Identifikation beteiligter Emotionen an einer Kaufent-
scheidung werden Enkodierungstechniken angewendet, die
trotz semantischer und methodischer Probleme zur Unter-
scheidung von einigen grundlegenden Emotionen fiihren kdn-
nen. Allerdings ist eine isolierte zuordnung spezifischer
Emotionen zur konkreten Kaufentscheidung problematisch.

Damit erscheint die Erhebung und Auswertung emotionalen
Ausdrucksverhaltens zu aufwendig und zur Bestimmung emotio-
naler Grundhaltungen ungeeignet, da auch hier die Beobach-
tungen iliber einen ldngeren Zeitraum angelegt sein miiBten.
Um auch hier statistisch signifikante Aussagen iiber Men-
schen mit emotionalen Grundhaltungen treffen zu kdnnen,
wiirde das Verfahren in Relation zum Ergebnis dann zu teuer
werden. Deshalb wird in vielen Fidllen die Analyse des emo-
tionalen Ausdrucksverhaltens zur Validierung anderer Emoti-
onsmefansatze herangezogen.

Als zentrales Instrument zur Erfassung emotionaler Grund-
haltungen kann die Befragung angesehen werden. Durch die
verbale Ansprache (kognitive Reflexion emotionaler Grund-
haltungen) der Befragten werden alle Emotionsmerkmale er-
fangt. Ausgehend von der Uberlegung, daB emotionale Grund-
haltungen‘sprachgebun¢ene Gefiihle sind, lassen sie sich in
Stirke, Richtung und Erlebnisqualit&dt erfragen.

von den zur Diskussion stehenden Befragungsformen (mind-
lich, schriftlich, telefonisch) eignet sich besonders die
miindliche Befraqung zur Erfassung emotionaler

1 vgl. hierzu Ekman, P., Friesen, W.V., Ellsworth, P., Ge-
sichtssprache - Wege zur Objektivierung menschlicher Emo-
tionen, Wien 1974.
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Grundhaltungenl. Im Gegensatz zur schriftlichen Befragung
erlaubt der Einsatz geschulter Interviewer relativ zuver-
lissige und valide Befragungsergebnisse2, zudem kann von

einem statistisch signifikanten Riicklauf ausgegangen wer-
den. Auf der anderen Seite stehen den methodischen Vortei-
len vergleichsweise zur schriftlichen Befragung eher hghere
Kosten3 gegeniiber .

Im Rahmen der miindlichen Befragung bieten sich grundsitz-
lich zwei Mdglichkeiten der Erfassung emotionaler Grundhal-
tungen an. Widhrend das freie Interview aufgrund unbe-

1 pie telefonische Befragung scheidet aus, weil die Erfas-
sung eines komplexen Konstruktes wie emotionale Grundhal-
tungen durch eine zeit- und kostengiinstige Telefonbefra-
gung nicht gewdhrleistet werden kann. Eine schriftliche
Befragung hat bei der Durchfijhrung mit zwei grundsatzli-
chen Problemen zu k&mpfen. Zum einen wird aufgrund von
Verstdndnisproblemen bei der Beantwortung der Fragen eine
valide und reliable Erhebung beeintradchtigt und zum ande-
ren stellt sich das Problem eines geringen bzw. nicht
reprisentativen Riicklaufes. Zu den Befragungsformen vgl.
insbesondere Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P.,
Marktforschung, Wiesbaden 1977.

Es muB darauf hingewiesen werden, daB die Aktivit&dten der
Interviewer sich lediglich auf die Motivation der Befrag-
ten beschrinken sollten, Inhaltliche Interpretationen
wiirden EinfluB auf die Zuverl&dssigkeit und Gililtigkeit der
Messung nehmen.

Vgl. weiterhin Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder,
P., a.a.0., S. 73 und 75. Ein miindliches, strukturiertes
Interview kostet ca. 50,- DM, wdhrend bei einer schrift-
lichen Befragung Kosten von 10,- DM bis 25,- DM berechnet
werden., Die Kosten kdnnen sich aber durch eine schlechte
Rijcklaufquote ( 10%) erheblich erhdhen.
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stimmter Vorgaben eine Vergleichbarkeit der Einzelinter-
views erschwertl, bietet das standardisierte Interview den

Vorteil der Vorgabe strukturierter Fragen. Damit ist es
mdglich, komplexe, schwerverstdndliche Verhaltensthemen auf
groBer empirischer Basis zu iiberpriifen. Die emotionalen
Grundhaltungen lassen sich mit dieser standardisierten
Vorgehensweise erfassen.

Wenn von einer standardisierten Erhebung emotionaler Grund-
haltungen ausgegangen wird, muB der Fragebogengestaltung
besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden. In der Mehrzahl
wissenschaftlicher Untersuchungen werden direkte Fragestel-
lungen bevorzugtz. Das hat den Vorteil, daB emotionale
Grundhaltungen in den Einzelfragen explizit genannt und
abgefragt werden kdnnen. Dariiber hinaus lassen sich die
Ergebnisinhalte ohne Umrechnungen auf MeBskalen beziehen.
Neben der Kostengiinstigkeit gegeniiber indirekten Fragestel-
lungen unterliegen direkte Fragestellungen weniger dem In-
terviewer- und Auswertereinfluf. Auf der anderen Seite sind
den Befragten in einer warm-up-Phase die Einzelfragen zu
erliutern, um valide und reliable Beantwortungen gewdhrlei-
sten zu ksénnen, Insgesamt gesehen erweist sich die miindli-
che, standardisierte, direkte Befragung als ein geeignetes
Istrument zur Erfassung emotionaler Grundhaltungen.

1 Freie Interviews erweisen sich insbesondere fiir Vorstu-
dien groBer Projekte als zweckmdBig. Sie liefern Anregun-
gen zur Erstellung vorgegebener, strukturierter Frage-
stellungen.

2 Neben der direkten Fragestellung werden in Einzelstudien
die indirekten Fragestellungen angewendet. Das wiirde be-
deuten, daB emotionale Grundhaltungen nicht direkt, son-
dern indirekt als Beurteilungsmafstab fiir Verhaltenswei-
sen erfaft werden. Diese Vorgehensweise erfordert natiir-
lich mehr Aufwand fiir die Formulierung und Auswertung der
Fragen, insbesondere fiir die Konstruktion geeigneter MeB-
skalen zur Erfassung emotionaler Grundhaltungen. Mit der
Fragebogengestaltung eng verbunden ist das Problem der
Vorgabe offener und geschlossener Fragen, auf das aber
nicht ndher eingegangen wird.
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1.222 skalierung emotionaler Grundhaltungen

vor dem Hintergrund vorgegebener Antwortkategorien mup das
Problem der Skalierung emotionaler Grundhaltungen gesehen
werden. Dabei werden unterschiedliche Skalierungen disku-
tiert, die sich im wesentlichen auf die Verfahren "Rating-
Skalen" und "Semantische Differentiale" eingrenzen lassenl,

Die Ratingskalen sind die am h&ufigsten benutzten Skalen.
Es handelt sich um Zuordnungsskalen, wobei jeder Frage (zu
emotionalen Grundhaltungen) mittels der vorgegebenen Skala
ein "Mepwert" zugeordnet wird2, Ratingskalen finden in der
Kauferverhaltensforschung iiberwiegend Anwendung. Neben der
einfachen Handhabung von Zuordnungsskalen werden Ratingska-
len wie Intervallskalen interptetiert3 und die erhobenen
Werte sind somit htheren statistischen Auswertungsverfahren
zugdnglich. Sie sind zur Erfassung von emotionalen Grund-
haltungen geeignet., Wahrend bisher von einfachen Skalen

1 Vgl. Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 102ff.; neben den ge-
nannten Instrumenten existieren weitere Verfahren zur
Messung von Emotionen. Zu nennen sind die Differential
Emotions Scale (DES), Skalen zur Messung von Stimmungen
(MACL,SES) oder die Skalen zur Messung von Emotionsdimen-
sionen. Einen Uberblick dariiber vermittelt Schmitz-At-
zert, a.a.0., S. 43 ff.; alle Verfahren tragen im wesent-
lichen zur Selbstbestimmung von Emotionen (emotionalen
Grundhaltungen) bei.

2 gine Skala sollte nicht mehr als 7 MeBwerte aufweisen, um
den Befragten in seinen Differenzierungsfidhigkeiten nicht
zu i{iberfordern. Vgl. Lehmann, D.R., Hulbart, J., Are
three point scales always good enough?, in: JoMR, Nr. 9,
1972, S. 444 ff..

3 vgl. hierzu auch Lehmann, D.R., Hulbart, J., a.a.O., S.
444 ff..
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gesprochen wurde, stiitzt man sich beim semantischen Diffe-

rentiall auf mehrere Skalen. Den Befragten werden bei-
spielsweise mehrere Skalen vorgegeben, die sich auf unter-
schiedliche Emotionsmerkmale beziehen. Um umfassende Beur-
teilungen aufzeigen zu kénnen, werden die Ratingskalen mit-
einander verbunden. Das semantische Differential zeigt sich
dann in Form eines Eigenschaftsprofiles fiir emotionale
Grundhaltungen. Es ist ebenso wie die Ratingskala ein stan-
dardisiertes Mefiverfahren, das im Bereich Marketing viel-
fach Anwendung findet.

Ratingskalen, in einfacher oder komplexer Anordnung, erwei-
sen sich somit fiir die vorliegende Untersuchung als sinn-
volle MeBmethoden. Ihre Skalenniveaus kénnen zudem ohne
Verletzung der Validit&dts- und Reliabilitatserfordernisse
zur Auswertung mit Hilfe multivariater Verfahren eingesetzt

werden.

Bei der vorliegenden Untersuchung handelt es sich um ge-
schlossene, direkte Fragen. Zur Beantwortung wurde den Be-
fragten eine verbale 5-Punkte Skala ("sehr oft", "ziemlich
oft", "weniger oft", "kaum", "nie") vorgelegt, auf der sie
sich fiir eine Antwortkategorie zu entscheiden hatten. Zu-
dem wird unterstellt, daB diese Ratingskalen den Anforde-
rungen einer Intervallskalierung geniigen und somit zur Aus-
wertung (mit Hilfe multivariater Verfahren) herangezogen
werden kdénnen. Die offenen Fragen dienen lediglich der Auf-
lockerung der Befragungssituation. Sie sind nicht fir ho-
herwertige statistische Verfahren geeignet.

1 vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages fiir
das Marketing, Kéln, Berlin u.a. 1975; Bogler, R.,
Hrsg. : Das Eindrucksdifferential - Theorie und Technik,
Bern, Stuttgart u.a. 1975.
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1.23 Auswertungsverfahren

Die in den theoretischen Voriiberlegungen auftretenden Fra-
gestellungen erfordern verschiedene Auswertungsverfahren.
Einen {Uberblick {iber die in der Untersuchung anzuwendenden
Einzelverfahren gibt folgende Systematik:

Verfahren T-Test Faktoren- Regressions- Cluster- Kausal=
analyse analyse analyse analyse

Fragestellung

Erfassen und
Differenzieren
emotionaler

Gr undhaltungen
ect.

Zusammenfassung
emotionaler
Grundhaltungen
aufgrund inter-
ner Verkniipfun-
gen

Zusammenhdnge
zwischen emo-
tionalen Grund-
haltungen (und
Werten) und aus-
gewdhlten Kon—
sumstrukturen

Ermittlung emo—
tionaler Grund-
haltungs- (und

Wertestrukturen)

Die Erfassung und Differenzierung emotionaler Grundhaltun-
gen erfolgt mit Hilfe des T-Testesl. Der T-Test prift, ob
die Mittelwerte von zwei Gruppen (z.B. Emotionsdimensio-
nen) zufillig oder signifikant abweichen.

1 Vgl. insbesondere Bauer, F., Datenanalyse mit SPSS, Ber-
lin u.a. 1984, S. 58ff..
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Die Dimensionen emotionaler Grundhaltungen (allgemeine-,
zukunftsbezogene-, konsumspezifische) setzen sich aus einer
Vielzahl von einzelnen emotionalen Grundhaltungen zusammen,
die aufgrund ihrer Beziehungen zueinander Strukturen auf-
weisen kOnnen. Es ist durchaus vorstellbar, daB zwischen
emotionalen Grundhaltungen gleichgerichtete, widerspriichli-
che oder neutrale Beziehungen bestehen kdénnen.

Die Bedeutung der Ermittlung emotionaler Grundhaltungs-
strukturen offenbart sich in der Konsistenz innerhalb der
gebildeten Emotionsstrukturen. Mit der Einbindung einzelner
emotionaler Grundhaltungen in ein Emotionsmuster, sinkt die
BeeinfluBbarkeit der Einzelemotionen durch Verdnderungen.

Zur Ermittlung emotionaler Grundhaltungsstrukturen bieten
sich daher verschiedene Auswertungsverfahren an. Eine zen-
trale Stellung in der Literatur nehmen dabei die Faktorena-
nalyse und die Clusteranalyse einl,

2

Im Rahmen der Faktorenanalyse“ werden emotionale Grundhal-

tungen aufgrund interner Verkniipfung zu emotionalen

1 Als drittes Verfahren wird die multidimensionale Skalie-
rung diskutiert, mit der Beziehungen zwischen verschiede-"
nen Objekten (bspw. Produkteigenschaften in Konkurrenz
stehender Produkte) rdumlich darzustellen versucht wird.
Allerdings wiirde man die Befragten iberfordern, wenn eine
groBe Anzahl von Ahnlichkeitsurteilen zur Einschidtzung
emotionaler Grundhaltungen verlangt wiirde. Zudem steht
mit der Faktorenanalyse ein addquates Verfahren zur Ver-
fligung. Vgl. auch Dichtl, E., Schobert, R., Mehrdimensio-
nale Skalierung. Methodische Grundlagen und betriebswirt-
schaftliche Anwendungen, Minchen 1979; Schuchard-Ficher,
Chr. u.a., a.a.0., S. 261 ff..

Vgl. Bleymiiller, J., Bergs, S., Lamers, A., Multivariate
Analyse fiir Wirtschaftswissenschaftler, Manuskript, Min-
ster 1983; Bleymiiller, J., Gehlert, G., Gilicher, H.,
Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler, 4. verb. Aufl.,
Miinchen 1985; Schuchard-Ficher, Chr. u.a., a.a.0., S. 213
ff..
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Grundstrukturen zusammengefagt. Ob die ermittelten Struktu-
ren filir weitergehende Analysen grdBere Relevanz besitzen
als Einzelemotionen, kann nicht generell beantwortet wer-
den. Dies kann nur die empirische Priifung anhand der er-
kldrten Varianzanteile belegen.

Die Ermittlung emotionaler Grundhaltungsstrukturen mit Hil-
fe der Clusteranalyse weicht erheblich von der Faktorenana-
lyse ab. Wdhrend bei der Faktorenanalyse einzelne emotiona-
le Grundhaltungen aufgrund ihrer Abh&ngigkeiten zu Grund-
strukturen zusammengefaBt werden, werden bei der Cluster-
analyse Personengruppen generiert, die dhnliche emotionale
Grundhaltungsmusterl aufzeigen. Dieses Verfahren eignet
sich vornehmlich zur Bildung von Typen emotionaler Grund-
haltungen. Fiir die Bildung emotionaler Grundhaltungsstruk-
turen auf der Basis einzelner emotionaler Grundhaltungen
erweist sich die Faktorenanalyse als vorteilhaft.

Wenn der Frage nachgegangen werden soll, welche Ursache-
Wirkungs-Zusammenhinge zwischen emotionalen Grundhaltungen
und Konsumstrukturen bestehen, sollen multiple Regressions-

ansitze zur Auswertung herangezogen werden. Die dabei er-
mittelten multiplen Korrelations- und Betakoeffizienten
geben AufschluB {iber die Stidrke und Richtung des Zusammen-

hanges.

Der muitiple Korrelationskoeffizient faBt die Einzelwirkun-
gen aller einbezogenen Einzelemotionen zur Erkl&drung der
jeweiligen Kaufverhaltensmerkmale zusammen. Als Gesamtmag
gibt er somit die Stidrke des Zusammenhanges zwischen Kauf-
verhaltensmer kmalen und einbezogenen emotionalen Grund-

1 Vgl. zur Clusteranalyse Steinhausen, D., Langer, K.,
Clusteranalyse, Berlin, New York 1977.
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haltungen wieder. Demgegeniiber gibt der Betakoeffizient als
standardisierter Regressionskoeffizientl die Bedeutungs-
gewichte einzelner Emotionen wieder. Die Besonderheit die-
ses Koeffizienten gegeniiber den multiplen Korrelationsko-
effizienten liegt darin begriindet, daB die unabhdngigen
Einzelemotionen aufgrund der Standardisierung fiir die ab-
hdngigen Kaufverhaltensmerkmale vergleichbar werden.

In jlingerer Zeit finden nun neuere Kausalansitze? Beriick-

sichtigung, die ganze Sets von Variablen in Ursache-Wir-
kungsbeziehungen stellen und deren beriicksichtigte Wirkun-
gen und unbeabsichtigte Neben- und Riickwirkungen abschit-

zen.

1 7.B. zeigt ein Betakoeffizient von 0,4 einen doppelt so
starken Zusammenhang an wie ein Betawert von 0,2. Posi-
tive Betakoeffizienten geben einen gleichgerichteten Zu-
sammenhang mit Kaufverhaltensmerkmalen an. D.h., je hdher
der Betakoeffizient der unabh&dngigen Variablen, desto
héher der Wert des Kaufverhaltensmerkmales. Negative Be-
takoeffizienten zeigen dagegen entgegengesetzte
Beziehungen an.

Beta = bj x Standardabweichung / Standardabweichung y
bj = Regressionskoeffizient

xJ = unabh&dngige Variable mit Index j

y = abh&ngige Variable

2 Vgl. Blalok, M.Jr. (Ed.), Causal Models in the Social
Sciences, Chicago 1971; Roth, R., Gosslar, H., Zur Anwen-
dung der Pfadanalyse im Marketing, in: Marketing-zFpP,1,
1979, S. 48-58; Weede, E., zZur Pfadanalyse. Neuere
Entwicklungen, Verbesserungen, Ergdnzungen, in: Kdlner
Zeitschrift fiir Soziologie und Sozialpsychologie 24,
1972, S. 101-117; Lohmdller, J.B., Das Programmsystem
LVPLS fiir Pfadmodelle mit latenten Variablen, Teil 1+2,
in: Zentralarchiv fiir empirische Sozialforschung, Univer-
sitit zu Kéln, H. 14+15, K8ln 1983; Knepel, H., Modelle
mit unbeobachtbaren Variablen, in: Statistische Hefte, H.
22, 1981, S. 248-279; Foérster, Fr., Fritz, W., Silberer,
G., Raffée, H., Der Lisrel-Ansatz der Kausalanalyse und
seine Bedeutung fiir die Marketingforschung, in: ZfB, 54.
Jg. (1984), H. 4, S. 346-367; Hildebrandt, L.,
Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung,
in: Marketing-ZFP, H. 1, 1984, S. 41-51.
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Damit ist es mdglich, zu ilberpriifende Sachverhalte im Kontext
nachzuweisen oder abzulehnen.

Von den verschiedenen Kausalmodellen werden hier insbesondere
die Strukturgleichungsmodelle von Jdreskog/SSrbom (LISREL:
Linear Structural Relations System) und von Lohmdller (PLS:
Partial Least Squares) diskutiertl, die die Mdglichkeit der
Uberpriifung komplexer Beziehungsstrukturen bieten. Die Grund-
lage der Ansdtze bildet ein Satz umfassender Hypothesen oder
Aussagen Uber einen zu priifenden Sachverhalt (z.B. Verhal-
tensrelevanz emotionaler Grundhaltungen), die in Abbildung 9
durch die Variablenverkettungen (vgl. auch die gerichteten
Pfeile) ausgedriickt werden.

Wie Abbildung 9 zeigt, bilden dabei zwei Submodelle (MeBmo-
dell [la + b], Strukturgleichungsmodell) die Grundstruktur im
LISREL-Ansatz2 von J3reskog/SS6rbom. Bei Bestimmung dieser
Submodelle sind folgende Arten von Variablen zu berilicksich-

tigen3:

- exogene und endogene latente Variablen (;;q) zur Bestimmung
direkter kausaler Beziehungen (ausgedriickt durch v)

1 Vgl. Joéreskog, K.G., sérbom, D., LISREL V - Analysis of
linear structural relationships by maximum likelihood and
least squares methods (Research Report 81-8), Uppsala
1981; Version LISREL VI liegt als Ergédnzung von LISREL V
vor; Lohmdller, J.B., Path models with latent variables
and Partial Least Squares (PLS) estimation, Wiirzburg 1984;
Bagozzi, R.P., Causal Models in Marketing, New York 1980;
Knepel, H., a.a.O., S. 25ff..

Vgl. ausfiihrlich Jdreskog, K.G., sérbom, S., LISREP v,
Analysis of Linear Structural Relationships by Maximum
Likelihood and Least Squares Methods, Forschungsbericht,
Universitdt Uppsala 1981, (auch Chicago, III, 1982), S. I
3ff. und 8. I 5f.; Joreskog, K.G., Sérbom, S., Recent
Developments in Structural Equation Modeéling, in: JoMR,
19, 1982, S. 404-416.

Vgl. zur Variablenbeschreibung Dillon, W.R., Goldstein, M.,
Multivariate Analysis, Methods and Applications, New York
et.al. 1984, S. 435.
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- die xi(i=1,2...6) und yj(j=l,2,3,4) Variablen, die die
Indikatoren der endogenen, exogenen latenten Variablen dar-
stellen, wobei A die Erfassung latenter Variablen durch
Indikatoren wiedergibt

- die om(m=l,2...6) und Cn(n=1,2,3,4) Variablen drilicken die
fehlerbehafteten Messungen zwischen Indikatoren und laten-
ten Variablen aus; ( Variablen stellen die Residuen der
latenten Variablen dar. Mit Hilfe der oben definierten Varia-

blen lassen sich nun die Submodelle beschreiben.

Das MeBmodell faBt die beobachtbaren abhdngigen (y) und unab-
hdngigen (x) Indikatoren zu latenten abhingigen (7) und
unabhdngigen (§) Variablen zusammen, um Abh&ngigkeiten unter
den einbezogenen Variablen auszuschalten. Es wird offensicht-
lich, daB sich die anschlieBende Messung von Ursache-Wir-
kungsbeziehungen (latente unabhdngige Variable ({) auf laten-
te abhdngige Variable (7)) auf der Ebene hypothetischer Kon-
strukte abspielt. Mit der Erkldrung endogener latenter Va-
riablen wird das zweite Submodell, das Strukturgleichungsmo-
dell, angesprochen.

LISREL nimmt nun eine Gesamtpriifung des stringent aufgebauten
Modells vor. Dabei werden in Kombination von Faktoren- (vgl.
MeBmodelle) und Regressionsanalysen (Strukturgleichungsmo-
dell) Zusammenhéngel in Form von Korrelationsstrukturen aus-
gedriickt.

Die Leistungsfdhigkeit des LISREL-Ansatzes ist zweifellos
darin zu sehen, daB es als Verfahren zur Prifung umfangrei-
cher und fundierter Kausalmodelle eine Beurteilung der Vali-

ditdt und Reliabilitdt des Modelles gestattetz.

lDas sehr allgemein gehaltene LISREL-Modell ermdglicht eine

ziemliche Anwendungsbreite auf der Grundlage von Faktoren-
und Regressionsanalysen. Zu den Anwendungsmdglichkeiten vgl.
Forster, F., u.a., a.a.0., S. 351ff..

2Beziiglich kausalanalytischer Validierungen in der Marke-
tingforschung vgl. Hildebrandt, L., a.a.O., S. 41 ff..
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Insgesamt gesehen ergibt LISREL fiir die vorliegende Untersu-

chung geﬁisse Vorteile. Zum einen 1aBt es sich zusdtzlich fir
nicht-experimentelle Forschungen verwenden, insbesondere zur

Uberpriifung gegebener Beziehungsgeflechte und zum anderen zur
Beurteilung anderer Validitdtsarten im Rahmen traditioneller

Verfahren. Allerdings erweist sich die Handhabung des LISREL-
Modells als sehr aufwendigl.

Das Modell von Lohm&ller entspricht in der Spezifikation von
Struktur- und MeBmodell dem LISREL-Ansatz von J8reskog/SSr-
bomz. Lediglich die Unterscheidung von endogenen und exogenen
latenten Variablen spielt zundchst keine Rolle, weil lbli-
cherweise jedem Konstrukt (latente Variable) ein einziger
Indikator (beobachtbare Variable) zugeordnet wird.

Der wesentliche Unterschied beider Verfahren besteht aller-
dings im Schdtzalgorithmus. So wird im PLS-Ansatz das Klein-
ste-Quadrate-Kriterium angewendet, indem die Varianzen der
Fehlerterme aller Gleichungen zu minimieren sind. Beim LIS-
REL-Ansatz hingegen wird die gemeinsame Dichtefunktion der
Indikatoren maximiert (d.h. Minimierung der Kriteriums-

lDie Rechnerzeit und die Speicherplatzbelegung iibersteigen
das Mehrfache aller anderen Verfahren. AuBerdem konvergiert
der Schdtzalgorithmus zur Bestimmung der Korrelationsstruk-
turen im Modell nicht immer, so daB die Schatzungen nicht
durchgefliihrt werden kénnen. Ein Vergleich verschiedener
kleiner und groBer Modelle durch Lohmdller bestdtigt dieses
Problem. In den neueren LISREL-Versionen V und VI konnte
diese Schwdche des Verfahrens jedoch behoben werden. Vgl.
Lohmdller, J.B., Das Programmsystem, a.a.O., S. 44ff..

2Vgl. Lohmdller, J.B., Pathmodels, a.a.0., S. 1ff.; Lohmdl-
ler, J.B., LVPLS 1.6 Program manual: Latent variables path
analysis with partial least squares estimation (Forschungs-
bericht 81.04 Fachbereich Padagogik), Minchen 1981.
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funktion F)l. Darliberhinaus werden keine Verteilungs- sowie
Zusatzannnahmen benétigtz.

Das LISREL-Modell unterstellt die Richtigkeit ihrer Bezie-
hungsstrukturen und geht davon aus, daB gliltige Parameter-
schdatzungen durchgeflihrt werden kdnnen. So kann es durchaus
vorkommen, daB die Beziehungsstrukturen unangemessen sind und
der Schdtzalgorithmus nicht konvergieren kann.

Grundsdtzlich erweist sich PLS gegeniiber LISREL als das robu-
stere Verfahren, da stringente Modellannahmen nicht getroffen
werden miissen. Zudem erfordert PLS geringere Rechenzeiten und
weniger Speicherplatz. Vor allen Dingen fordert PLS nicht,

daB das spezifische Modell wahr sein muB.

Insgesamt gesehen ist der PLS-Ansatz ein geeigneter Ansatz,
um komplexe Beziehungsstrukturen flir die vorliegende Untersu-
chung darstellen und Uberpriifen zu kénnen. Im Vergleich zu
LISREL kommt es mit schwdcheren Modellannnahmen aus, wobei es
Vorteile in der Verteilungsannahme und im Sch&dtzalgorithmus

aufweist.

lZu den Unterschieden vgl. insbesondere Lohmdller, J.B.,

Pathmodels, a.a.0., S. 44; Knepel, H., a.a.0., S.248ff.;
Fornell, C., Bookstein, F.L., Two Structural Equation Model:
LISREL and PLS applied to consumer exit - voice theory, JoOMR,
19, 1982, 440-452; Jbreskog, K.G., Wold. H. (Eds.), Systems
under indirect observations: Causality, structure,
predicition (2 vols.), Amsterdam 1982, insbesondere die
Seiten 263-270.

2Zur mathematischen Kldrung s. Knepel, H., a.a.O., S.
255ff..
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1.24 Zusammenfassende Darstellung des MeBansatzes

Den Ausgangspunkt des MeBansatzes bilden die verschiedenen
Dimensionen (allgemeine-, zukunftsbezogene-, konsumspezifi-
sche Emotionen) emotionaler Grundhaltungen, die im Rahmen
einer standardisierten, mindlichen Befragung erfaBt werdenl
Insgesamt werden 259 Fragen gestellt, wobei 36 Fragen zur
Erfassung allgemeiner-, zukunftsbezogener- und konsumspezifi-
scher emotionaler Grundhaltungen herangezogen werden. Bei den
Fragen handelt es sich im wesentlichen um geschlossene,
direkte Fragen, die auf einer 5er Skala ("sehr oft" bis
"nie", "trifft sehr zu" bis "trifft gar nicht zu", bzw. "sehr

wichtig" bis "gar nicht wichtig") zu beantworten sind.

Neben einer isolierten Betrachtung emotionaler Grundhal tun-
gen und ausgewdhlten Konsumstrukturen lassen sich einzelne
Beziehungsstrukturen zwischen emotionalen Grundhal tungen
(und Werten) und Konsumstrukturen hypothesengestiitzt stati-
stisch mit Hilfe multivariater und kausalanalytischer Aus-
wertungsverfahren absichern. Die Erkenntnisse stellen die
Grundlage fiir eine anschliefende emotions- (und wert-)-
orientierte Segmentierung dar.

lEine Beschreibung der Stichprobe ist der Tab. 64 im Anhang

zu entnehmen.
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Im Rahmen der miindlichen Befragung werden 1027 Bundesbiir-

ger, reprasentativ fiir die Gesamtbevdlkerung, zufdllig aus-
gewdhlt und anhand des Fragebogens befragt.

2. Emotionale Grundhaltungen als EinfluBgréfen des Kon-

sumverhaltens

2.1 Dimensionen emotionaler Grundhaltungen

Die Ausgangssituation fiir die Analyse emotionaler Grundhal-
tungen von Konsumenten in unterschiedlichen Lebenssituati-
onen bilden die im Alltagsleben empfundenen generellen Emo-
tionen, Die zwdlf abgefragten Emotionen treten bei den Be-

fragten unterschiedlich stark aufl. Danach empfinden die
Verbraucher hdufig Interesse, Freude, Zufriedenheit und
{lberraschung. Abscheu, Verachtung, Schuld, 2orn, Angst,
Kummer sowie Zuriickhaltung werden dagegen wenig empfunden.
Abbildung 10 gibt die Einschétzuhgen genereller emotionaler
Grundhaltungen als Mittelwerte in Form eines Profiles wie-
der.

Die Ergebnisse verdeutlichen, daB sich bei den Befragten
eine relativ optimistische Grundhaltung abzeichnet. Im All-
tagsleben zeigen sie hidufiger positive Gefiihle, wdhrend sie
negative weniger oft verspiiren. Eine tiefergehende Aus-

1 Frage: Ich nenne Ihnen im folgenden einige Empfindungen,
die man in verschiedenen Lebenssituationen verspiiren

kann, Wie oft haben Sie diese Empfindungen in Ihrem All-
tagsleben?
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wertung stiitzt diese Aussagen, wenn die Empfindungen von
Midnnern und Frauen verglichen werden. Die Einsch&tzungen
emotionaler Grundhaltungen von M3nnern und Frauen zeigen
groBe Zhnlichkeiten. Die Beurteilungen von acht der zwdlf
Emotionen weisen keine signifikanten Unterschiede auf.
Lediglich die Emotionen Zorn, Interesse, Angst und Zuriick-
haltung treten bei Mannern und Frauen unterschiedlich stark
auf (vgl. Tab. 1)1.

Minner zeigen von den h3ufig genannten emotionalen Grund-
haltungen {iberdurchschnittlich viel Freude, Interesse und
zufriedenheit. von den schwach eingeschatzten Emotionen
werden grdftenteils Kummer, Angst, Verachtung, Zorn oder
Abscheu genannt. Frauen &duBern sich zu ihren Gefiihlen eher
vorsichtig. Von den hiufig wahrgenommenen positiven Emoti-
onen verspiiren iiberdurchschnittlich viele Frauen Freude.
Dagegen zeigen sie an den gering eingeschitzten negativen
Emotionen unterdurchschnittliches Interesse. Es ist zu ver-
muten, daB die Mehrheit der Frauen stidrker auf emotionale
Grundhaltungen reagiert als sie eingesteht.

Die gleichfalls in Abbildung 10 dargestellte heutige Ein-
schitzung der Empfindungen? in der zukunft zeigt Verschie-

bungen emotionaler Grundhaltungen auf. Freude, Uberra-
schung, Interesse, zuriickhaltung, Gliick und Zufriedenheit

werden weiterhin iiberdurchschnittlich genannt, sind aber

1 unter zurhilfenahme der SPSS Statistik-Prozedur CROSSTABS
wurde eine 2x2 Kreuztabelle erstellt. Die Haufigkeiten
des Auftritts emotionaler Grundhaltungen (zusammengefagt
zu: starke versus schwache Nennungen) bildeten die Zei-
lenvariablen, wihrend das Geschlecht die Spaltenvariablen
darstellten. 2Zur Prozedur CROSSTABS vgl. Steinhausen, D.,
zorkenddrfer, S., Statistische Datenanalyse mit dem Pro-
grammsystem SPSS-X, Miinster 1984.

2 Frage: Wenn Sie jetzt einmal {iberlegen, welche Erwartun-
gen Sie an die zukunft haben, so kann man in diesem Zu-
sammenhang ng ebenfalls Ei Empfxndungen verspiiren. Ich nenne
Ihnen im folgenden einige dieser Empfindungen. Wie oft
haben sie diese Empfindungen, wenn Sie an die Zukunft
denken?
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etwas schwdcher ausgeprédgt als die Alltagsemotionen. Ahnli-
ches gilt fiir die negativen Emotionen Kummer, Zorn oder
Schuld der zukunftsbezogenen Emotionsdimension. Sie zeigen
schwidchere Auspridgungen als die der generellen Emotionsdi-
mension. Dagegen wird die Emotion Angst in Zukunft einen
hdheren Stellenwert im Leben der Konsumenten einnehmen.

Wie unterschiedlich die Emotionsdimensionen wahrgenommen
werden, verdeutlicht Tabelle 2. Aufgrund von Signifikanz-
tests der Mittelwertdifferenzenl zwischen beiden Emotions-
dimensionen ergeben sich schwache Unterschiede bei den Emo-
tionen Freude, Zorn und ziemlich schwache bei Kummer, In-
teresse, zurilickhaltung, Schuld und Zufriedenheit. Dagegen
kdénnen keine signifikanten Differenzen bei den Emotionen
Uberraschung, Verachtung, Abscheu und Gliick festgestellt
werden. Aufgrund der insgesamt geringen Abstinde 14Bt sich
vermuten, daB die Einsch&dtzung emotionaler Erwartungen an
die zukunft den Befragten schwerfdllt bzw. sie eine Ande-
rung ihrer jetzigen Lebenssituation nicht erwarten oder
bewuBt verdridngen.

Die Einschdtzung zukunftsbezogener Emotionen durch Minner
und Frauen zeigt geringfiigige Verénderungen zu den Ergeb-
nissen beziiglich genereller Emotionen. Manner erwarten
Freude und Interesse und in geringem MaBe Verachtung, Zu-
riickhaltung und Schuld. Frauen zeigen wiederum ein zuriick-
haltenderes Antwortverhalten. Danach erwartet die Minder-
heit der Frauen hdufiger Freude, Interesse und Zufrieden-
heit und weniger Kummer, Zorn, Angst, Abscheu, Verachtung
und Schuld. Insgesamt &duBern sich Mdnner und Frauen kaum
oder gar nicht zu ihren gefiihlsmdfigen Erwartungen an die

1 zum Testverfahren vgl. Bleymiiller, J., Gehlert, G., Gi-
licher, H., a.a.0., S. 114 ff.. Die hier angewendete
'verbundene Stichprobe' (paired samples) unterstellt, dar
die Merkmalsausprigungen der ersten Stichprobe und die der
zweiten Stichprobe an demselben Merkmalstrdger erhoben
werden. Der Vorteil dieser Erhebungsmethode liegt zweifels-
ohne in der Effizienz der Aussagegenauigkeit.
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Vergleich
identischer Emo-
tionsindikatoren
unterschiedlicher
Brotionsdi-
mensionen Signifikanzniveaus fiir ge- Signifikanzniveaus fir ge-
nerelle vs konsumspezi- nerelle vs zukunftsbezogene
fische emotionale Grund- emotionale Grundhaltungen
Mittel- haltungen
wertdif-
ferenzen
emotionaler
Grundhal tungen
sehr Kummer (0,000), Zorm (0,000),
stark Angst (0,000), Zuriickhaltung
(Mittelwert- (0,000), Uberraschung (0,000), _
differenz Verachtung (0,000), Schuld
groBer 0,65) (0,000), Abscheu (0,000)
stark Freude (0,000), Interesse (0,000),
(Mittelwert- Gliick (0,000), Zufrieden-
differenz heit (0,000)
0,65 bis 0,15
schwach Freude (0,00C), Zorn (0,000)
(Mittelwert- Uberraschung (0,674), Angst (0,019)*,
differenz —_— Verachtung (0,446), Abscheu (0,184),
unter 0,15) Gliick (0,283), Kuwmer (0,000)*,
Interesse (0,000)*, Zuriick-
haltung (0,000)*, Schuld (0,000)*,
Zufriedenheit (0,000)*

* Die vam Verfasser als "schwach" eingestuften Differenzen waren im
statistischen Sinne noch so groB, daB Signifikanz festgestellt werden
konnte

Tab. 2: Mittelwertdifferenzen und Signifikanzniveaus fiir generelle
vs zukunftsbezogene und generelle vs konsumspezifische
emotionale Grundhaltungen
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Zukunft. Interessant ist in diesem Zusammenhang die Ahn-
lichkeit emotionaler Einschdtzungen von Minnern und Frauen.
Mit Ausnahme der Emotionen Interesse und Angst treten kaum
signifikante Unterschiede auf (vgl. Tab. 1).

Stellt man den (abstrakten) generellen emotionalen Grund-
haltungen nun die (konkreten) Einsch&tzungen konsumspezifi-
scher emotionaler Grundhaltungenl gegeniiber, zeichnet sich

in der Emotionsstruktur ein dhnliches Emotionsprofil wie
bei den erl&duterten Emotionsdimensionen (vgl. Abb. 11) ab.

Die positiven Emotionen Freude, Zufriedenheit, Interesse
und Gliick werden h&ufig bei der Nutzung von langlebigen
Produkten versplirt. Insbesondere die Emotionen Freude und
Zufriedenheit, die starkere Ausprdgungen aufweisen als ge-
nerelle Emotionen, driicken {iberaus positive Konsumerfahrun-
gen aus, Negative Emotionen werden dagegen seltener ge-
nannt. Abscheu, Schuld, Angst, Verachtung, zorn oder Kummer
haben geringere Beziige zu Konsumerfahrungen. Das erstaunt
allerdings, da Konsumenten heute als kritisch und erfahren
gelten und somit emotional stdrker negativ empfinden miif-
ten.

Flir die Einzelemotionen sind die Verschiebungen z.T. erheb-
lich. Betrachtet man die Mittelwertdifferenzen? bei den
Emotionsdimensionen in Tabelle 2, wird deutlich, daB sich
sehr starke Unterschiede bei den Emotionen Kummer, Zorn,

1 Ich nenne Ihnen im folgenden einige Empfindungen, die man
bei der Nutzung von langlebigen ProduEten verspliren kann.

Wie oft haben Sie diese Empfindungen bei der Nutzung des
von Ihnen angegebenen Produkts versplirt?

2 Signifikanzberechnungen bei Mittelwertdifferenzen auf der
Basis eines T-Tests. Vgl. Beutel, P., Schubd, W., SPSS 9,
4., Aufl., Stuttgart 1983, S. 242 ff.; Bleymiiller, J., Geh-
lert, G., Statistische Formeln und Tabellen, in: Dichtl,
E., Issing, 0., Hrsg.: WIST-Taschenblicher, 2. liberarb. Aufl.,
Miinchen 1982.
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Angst und Zurilickhaltung, starke bei den Emotionen {berra-
schung, Verachtung, Schuld und Abscheu und ziemlich starke
bei den Emotionen Freude, Interesse, Gliick und zufrieden-

heit ergeben.
Unter Einbeziehung geschlechtsspezifischer Aussagen zeich-

net sich ein differenziertes Bild emotionaler Einsch&dtzun-
gen ab, Es zeigt sich anhand der konsumspezifischen Emoti-
onen, daB Mdnner tiiberdurchschnittlich Freude bei der Nut-
zung und dem Gebrauch von langlebigen Produkten empfinden.
Negative Emotionen werden von ihnen nicht wahrgenommen. Zzu
dhnlichen Ergebnissen kommt man, wenn die Aussagen von
Frauen in die Betrachtung mit einbezogen werden. Wihrend
die Minderheit der Frauen mit dem Gebrauch von Produkten
Freude, Gliick und Zufriedenheit versplirt, &uBert sich die
Mehrheit nicht zu den negativen Emotionen (vgl. Tab. 1). Im
wesentlichen ist dieses emotionale Verhalten darauf zurick-
zufijhren, daB Produkte z.B. mit negativen Emotionen wie
Abscheu, Verachtung oder Kummer nicht in Beziehung gesetzt
werden bzw. Produkte gemieden werden, die negative Emotio-

nen bewirken.
Die Einstimmigkeit von Frauen und Mdnnern im Antwortverhal-

ten zeigt sich auch im Vergleich der Mittelwertdifferenzen.
Mit Ausnahme der Emotion Interesse kdnnen keine signifikan-
ten Unterschiede in den Einschitzungen von konsumspezifi-
schen Emotionen zwischen Mannern und Frauen festgestellt
werden (vgl. Tab. 2).

Zusammenfassend ist filir die drei Emotionsdimensionen fest-
zustellen, daB sie in der empirischen Befragung relativ
differenziert wahrgenommen werden. Damit wird im wesentli-
chen die Hypothese He; (Die allgemeinen emotionalen Grund-
haltungen werden von den Konsumenten wahrgenommen und un-
terscheiden sich nicht von den zukunftsbezogenen.) abge-
lehnt und die Hypothesen Hej; (Die zukunftsbezogenen emotio-
nalen Grundhaltungen werden von den Konsumenten wahrgenom-
men und unterscheiden sich erheblich von den konsumspezifi-
schen.) und He3 (Die konsumspezifischen emotionalen Grund-
haltungen werden von den Konsumenten wahrgenommen und un-
terscheiden sich erheblich von den allgemeinen.) bestdtigt.



77

2.2 Ermittlung von emotionalen Grundhaltungsstrukturen

Neben der Erfassung unterschiedlicher Emotionsdimensionen
durch insgesamt zwdlf Einzelemotionen ist der Frage nach
der Konsistenz der einzelnen Dimensionen nachzugehen. Da zu
vermuten ist, daf das emotionale Grundhaltungsmuster der
Konsumenten nur wenige Einzelemotionen umfapt, ist zu {iber-
prifen, ob sich die vorgegebenen Emotionen durch eine Fak-
torenanalyse zu zentralen Emotionsmustern zusammenfassen
lassen. Sollte die Verdichtung ohne wesentlichen Informati-
onsverlust vorgenommen werden kdénnen, kann sich die weitere
Analyse auf die neugewonnenen Faktoren beschrénken.

Die wesentliche Aufgabe der Faktorenanalyse (siehe auch S.
58) besteht darin, aus einer Anzahl von Einzelemotionen
Supervariablen zu extrahieren, die ein strukturiertes und
differenziertes Emotionsmuster wiedergebenl. Weiterhin wer-
den die Emotionsdimensionen auf {berschneidungen {iberpriift.
Treten keine Uberschneidungen auf, die zu einer Verdichtung
der Emotionsdimensionen fiihren, sind die Einzelemotionen 4
der weiteren Analyse zugrunde zu legen.

Aufgrund einer Varimax-rotierten Faktorenanalyse? ergeben

sich folgende Emotionsmuster fiir generelle emotionale

1 yg1. fiberla, M., Faktorenanalyse, 2. Aufl., Berlin usw.
1972; Sturan, M., Vagina, T., Grundziige der Faktorenana-
lyse, in: Techniken der empirischen Sozialforschung,
Hrsg.: J.v.Koolanijk, M. Wieken-Mayser, Bd. 5, Testen und
Messen, Miinchen 1976, S. 184 ff., Schuchard-Ficher, Back-
haus, K. u.a., Multivariate Analysemethoden. Eine anwen-
dungsorientierte Einfilihrung. Dritte, verbesserte Auflage,
Berlin u.a. 1985, S. 213 ff..

Zur Prozedur Factor vgl. Beutel, P. u.a., SPPS 9, a.a.o.,
S. 140 ff.. Die Extrahierung der Faktoren erfolgte nach
dem Kaiser-Kriterium. Danach wurden nur Faktoren fiir die
Analyse zugelassen, deren Eigenwert grdfer 1 ist. Eine
Varimax rotierte Faktorenanalyse vereinfacht die Spalten
der Faktorenmmatrix. Vgl. auBerdem Bleymiller, J. u.a.,
Multivariate Analyse fiir Wirtschaftswissenschaftler, Miin-
ster 1982, S. 75 ff..
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Grundhaltungen: Es konnten drei Faktoren extrahiert werden,
die zusammen 53,9 % der Gesamtvarianz erklidren. Da aber nur
etwas {iber die Hilfte der Gesamtvarianz erkldrt wird, tritt
ein zu hoher Informationsverlust ein. Es ist davon auszuge-
hen, daB die Einzelemotionen differenzierter wahrgenommen
‘werden, als es das Faktorenmodell wiedergibt. Damit wird
die Drei-Faktoren-Ldsung nicht weiter berliicksichtigt.

Unterzieht man die einzelnen Faktoren einer genaueren Be-
trachtungl, ergibt sich folgendes Bild:

Faktor 1 umfaft ausschlieBlich negative emotionale Grund-
haltungen wie zorn, Verachtung, Kummer, Abscheu oder Angst.

Faktor 2 dagegen setzt sich durchweg aus positiven emotio-
nalen Grundhaltungen zusammen wie Freude, Gliick, Zufrieden-
heit, Interesse oder iberraschung.

Faktor 3 schlieplich wird durch die Emotion zuriickhaltung
dominiert.

Grundsdtzlich £311t eine eindeutige Trennung zwischen posi-
tiven und negativen Emotionen auf. Dieses Ergebnis wird
durch die Korrelationsanalyse innerhalb der Emotionsdimen-
sionen gestiitzt. Den grdBten Beitrag zur Erkldrung von Ein-
zelemotionen leistet Faktor 1. Mit seinem Erkl&drungsanteil
von 26,9 % an der Gesamtvarianz hebt er sich deutlich von
Faktor 2 (17,9 %) und Faktor 3 (9,2 %) ab. Aufgrund der
relativ geringen Erklirungsanteile erscheint es nicht sinn-
voll, mit den extrahierten Faktoren weiterzuarbeiten.

1 7u den Ergebnissen der Faktorenanalyse vgl. Tab. 49 im
Anhang.
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Die zweite Emotionsdimension (zukunftsbezogene emotionale

Grundhaltung) weist ebenfalls eine Drei-Faktorenldsung
aufl, Allerdings betrigt der erklirte Varianzanteil 62,1 %
und liegt deutlich {iber dem Erklarungsbeitrag genereller
emotionaler Grundhaltungsmuster.

Inhaltlich weisen die ermittelten Faktoren einige Verschie-
bungen auf.

Faktor 1 setzt sich grdBtenteils aus den Emotionen der Fak-
toren 1 (Zorn, Kummer, Verachtung, Abscheu, Angst) und 3
(zZuriickhaltung, Schuld) genereller emotionaler Grundhal tun-
gen zusammen. Lediglich die Emotionen Kummer und Angst, die
nun den Faktor drei der zukunftsbezogenen emotionalen
Grundhaltungsstruktur bilden, fallen heraus.

Faktor 2 wird durch positive Emotionen wie Freude, Uberra-
schung, Interesse, Gliick und Zufriedenheit gebildet. Im
Vergleich mit Faktor drei der generellen Emotionen hebt
sich Faktor drei der zukunftsbezogenen Emotionen deutlich
ab. Er gibt die negativen Erwartungen der Befragten an die
Zukunft wieder.

Den grdBten Erklirungsbeitrag an der Varianzaufkldrung lei-
stet wiederum Faktor 1 mit 35,9 %, gefolgt von Faktor 2
(17,5 %) und Faktor 3 (8,7 %). Der hohe Informationsverlust
148t es auch hier nicht ratsam erscheinen, zukunftsbezogene
Faktoren in die weiteren Analysen mit einzubeziehen.

Die Betrachtung der Faktorenmuster bei der Analyse konsum-
spezifischer emotionaler Grundhaltungen (vgl. Tabelle 51 im

Anhang) ist vor dem Hintergrund genereller und zukunftsbe-
zogener Emotionsdimensionen von besonderem Interesse. Es
ergeben sich zwei Faktorenmuster, die zusammen 60,1 $ der
Gesamtvarianz erkléren.

1 Vgl. Tabelle 50 im Anhang.
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Faktor 1 reprédsentiert iiberwiegend negative Emotionen. Hin-
zu kommen die Einzelemotionen (Uberraschung und Zuriickhal-
tung.

Faktor 2 beinhaltet ausschlieBlich positive Emotionen. Die-
ses Ergebnis entspricht den Ergebnissen anderer Emotionsdi-
mensionen.

Faktor 1 erkl&drt allein 38,3 % der Gesamtvarianz. Wie bei
den anderen Emotionsdimensionen erweist sich auch hier auf-
grund des hohen Informationsverlustes und der Unausgegli-
chenheit der Faktoren eine Beschradnkung auf wenige Faktoren
nicht als sinnvoll.

Als Ergebnis kann festgehalten werden, daB die extrahierten
Faktoren der Emotionsdimensionen nicht genau genug zwischen
méglichen emotionalen Grundrichtungen differenzieren. Die
Erkldrungsanteile der Faktoren liegen zwischen 53,9 % (ge-
nereile Emotionen) und 62,1 % (zukunftsbezogene Emotionen).
Hinzu kommt eine Unausgewogenheit zwischen den Faktoren.
Aus diesen Griinden muB die Analyse der Emotions-Verhal-
tens-Beziehungen auf der Basis von Einzelemotionen erfol-
gen. Das bedeutet, daB die Hypothese Hey abgelehnt wird.

2.3 Interdependenzen zwischen Emotionsdimensionen

Die bisherigen Ergebnisse zeigen, daBg die Emotionsdimensi-
onen von den Konsumenten differenziert wahrgenommen werden.
Dariijber hinaus soll iiberpriift werden, ob und inwieweit z.B.
Einzelemotionen einer Dimension durch Einzelemotionen einer
anderen Dimension ersetzt werden kénnen.

Mit Hilfe von Korrelationsanalysen lassen sich Beziehungen
zwischen den Emotionsdimensionen aufzeigen, die erste Hin-
weise fiir die Zusammenfassung liefern. Insgesamt weisen

29,86 % der Korrelations—-Koeffizienten zwischen generellen
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und zukunftsbezogenen Emotionen einen Wert grdBer 0,25 auf.
Alle anderen Beziehungen (generelle/konsumspezifische (8,33
%) , konsumspezifische/zukunftsbezogene (11,81 %) Emotionen)
zeigen deutlich weniger Abhdngigkeiten auf.

Um die Beziehungen zwischen den Emotionsdimensionen zu ver-
deutlichen, wird auf das Verfahren der Faktorenanalyse zu-
riickgegriffen. Es baut auf den Ergebnissen der Korrelati-
onsanalyse aufl. Dabei werden jeweils zwei Emotionsdimen-
sionen in eine Faktorenanalyse einbezogen (vgl. Tab. 3).

Die gemeinsame Varianzaufkldrung der abgebildeten Faktoren
liegt zwischen 58 % und 66 %. Obwohl der erklirte Varianz-
anteil etwas hdher liegt als bei den Einzeldimensionen,
erscheint der Informationsverlust von 35 ¢ bis 40 % noch
betrdchtlich, so daB eine isolierte Betrachtung der Emoti-
onsdimensionen beibehalten wird. Gestiitzt wird diese Ent-
scheidung durch die Interpretation der rotierten Faktoren-
muster. Im wesentlichen setzen sich die Faktoren aus Emo-
tionen einer Dimension zusammen. Lediglich die Kombination
generelle/zukunftsbezogene Emotionen bilden die Ausnahme.
Wédhrend hier die Faktoren 2 und 3 eine Emotionsdimension
wiederspiegeln, beinhalten die Faktoren 1,4,5 und 6 eine

Kombination der einbezogenen Emotionsdimensionen?.

1 Vvgl. Schuchard-Ficher, Chr. u.a., Multivariate Analyseme-
thoden, a.a.0., S. 215 ff.; Schub$,W., Kehlinger, H.,
SP55-X, Handbuch der Programmversion 2, Stuttgart,

New York 1984.

Vgl. Faktorenmuster im Anhang, Tab. 52 - 54.
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Variablen-

listen

Zahl der

Variablen

Zahl der
extrahierten

FaktorenI

Varianz-

anteil

Emotionen:

Generell
zukunfts-
bezogen

24

63,4 %

Emotionen:

generell
xonsum-
spezifisch

24

58,0 %

Emotionen:

Konsum-
spezifisch
zukunfts-
bezogen

24

66,0 3%

Tab. 3 : Faktorenstrukturen zwischen unterschiedlichen

Emotionsdimensionen

1 Die Extrahierung erfolgte nach dem Kaiser- Xriterium

( Eigenwert >
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Grundsidtzlich ist festzuhalten, das der Informationsverlust
und die Zusammensetzung der Faktorenmuster gegen eine Ver-
dichtung der einzelnen Emotionsdimensionen sprechen und
alle drei Dimensionen in die weiteren Analysen einbezogen
werden miissen. Die Hypothese Heg hat damit keine Giiltig-
keit.

2.4 Emotionale Grundhaltungen und Soziodemographie

Konsumenten mit emotionalen Grundhaltungen unterscheiden
sich in Anzahl und Stirke, wenn soziodemographische Variab-
len als objektiv mefBbare Merkmale zur Beschreibung und
Identifikation bestimmter Personengruppen herangezogen wer-
den. Die Messung der Zusammenhinge zwischen emotionalen
Grundhaltungen und soziodemographischen Variablen nehmen
daher einen besonderen Stellenwert in der empirischen Ana-
lyse ein, Dabei werden die soziodemographischen Merkmale
Alter, Ortsgrdpe, Einkommen, Personen im Haushalt, haus-
haltsfiihrende Person, Geschlecht, Schulbildung, Alter der
Kinder im Haushalt, Haushaltungsvorstand, Ronfession und
Familienstand in die Analyse mit einbezogenl,

Die Ergebnisse hinsichtlich der Zusammenhinge zwischen emo-
tionalen Grundhaltungen und soziodemographischen Merkmalen
gibt Abbildung 12 wieder2.

1 gur exakten Fragestellung siehe Fragebogen im Anhang.

2 pie verschiedenen Skalenniveaus machten es erforderlich,
unterschiedliche Verfahren zur Ermittlung von Zusammen-
hdngen anzuwenden, Pearson Corr, das den Produkt-Moment-
Korrelationskoeffizienten ermittelt, war Grundlage fiir
die Variablen Alter, OrtsqgrdfBe, Einkommen und Personen im
Haushalt, Die Vvariablen haushaltsfiihrende Person, Haus-
haltungsvorstand, Geschlecht und Schulbildung wurden mit
dem vVerfahren Nonpar Corr {iberpriift, das den Spearman’-
schen Rangkorrelationskoeffizienten ermittelt.
SchlieBlich wurden fiir die vVariablen Konfession und
Familienstand Kreuztabellierungen mit Hilfe des
Verfahrens Crosstabs erstellt, die Zusammenhinge durch
den Vergleich der zellenbesetzungen aufzeigen. 2zu den
Verfahren siehe Beutel, P., u.a., SPSS 9, a.a.0., S. 125
ff. und 196 ff..
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2 = Zusammenhang zwischen soziodemographischen Variablen und zukunfts-

bezogener emotionaler Grundhaltung
O = kein Zusammenhang ( Signifikanzniveau € 0,05 )

Abb. 12 Zusarmenhang zwischen emotionalen Grundhaltungsdimensionen und sozio-

demographischen Merkmalen
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Danach 148t sich deutlich erkennen, daB das Alter und der
Familienstand vorwiegend Zusammenhingel zu den emotionalen
Grundhaltungen aufweisen.

Andere soziodemographische Merkmale wie z.B. Schulbildung,
Geschlecht, Einkommen oder die Konfession zeigen lediglich
bei einzelnen Emotionen signifikante Zusammenhinge auf.
Hervor zuheben sind die Emotionen Freude, {lberraschung, In-
teresse und Gliick. Dabei fallt auf, daB positive Emotionen
engere Beziige zu den soziodemographischen Merkmalen aufwei-
sen als negative Emotionen.

Ein Beispiel fiir unterschiedliche Emotionsmuster zeigt Ab-
bildung 13 , das emotionale Grundhaltungen von jiingeren und
dlteren Personen wiederspiegelt. Berlicksichtigt werden jun-
ge Menschen im Alter bis zu 25 Jahren und &ltere Personen
iiber 60 Jahre. Die Gruppenmittelwerte verdeutlichen, dag
junge Menschen h&dufiger Freude, Uberraschung, Interesse und
Gliick empfinden. Demgegeniiber zeigen &ltere Menschen weni-
ger zorn, Verachtung, Schuld oder Abscheu. Die Griinde hier-
fiir liegen méglicherweise in der Ausgeglichenheit und in
der Lebenserfahrung &dlterer Menschen. Auf der anderen Seite
zeigen &dltere Befragte mehr Zufriedenheit, zuriickhaltung
und Angst. Junge Menschen dagegen sind mit ihrer Situation
weniger zufrieden, sind aber auch weniger zuriickhaltend und

zeigen weniger Angst.

1 Bspw. besteht zwischen der Emotion Freude und der Variab-
len Alter ein signifikanter Zusammenhang. Die Abkiirzun-
gen A, P, 2 in Tabelle 4 driicken Beziehungen aus. Demge-
geniiber weisen die Emotionsdimensionen der Variablen Kum-
mer und der Variablen Alter keinen signifikanten Zusam-
menhang auf.
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fiir junge und dltere Menschen
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Mit Hilfe der soziodemographischen Variablen Alter lassen
sich somit Unterschiede in den Ausprdgungen emotionaler
Grundhaltungen aufzeigen.

Damit wird deutlich, daB Konsumenten mit bestimmten emoti-
onalen Grundhaltungen durch sbziodemographische Variablen
beschrieben und differenziert werden kénnen. Das gilt ins-
besondere fiir die soziodemographischen Merkmale Alter und
Familienstand. Andere Merkmale zeigen bei einzelnen Emoti-
onen signifikante Zusammenh&dnge auf. Damit kann die Hypot-
hese Hgog in der Tendenz nicht bestdtigt werden.

2.5 Reliabilitit und validitdt der Ergebnisse

Bei der Messung emotionaler Grundhaltungen im Bereich Kdu-
ferverhalten stellen die beschriebenen Emotionsdimensionen
ein neues MeBkonzept dar, das in einer relativ groBen Be-

fragung zum ersten Mal Anwendung finden konnte.

zZur Beurteilung der Zuverldssigkeit werden als GiitemaBe der
Kuder-Richardson-Koeffizient (vergleichbar dem Cronbach’s)

und der Spearman-Brown-Koeffizient errechnetl. Wie Tabelle

4 verdeutlicht, nehmen die Koeffizienten Werte zwischen

0,62 und 0,79 an.

1 vgl. Lienert, G.A., Testaufbau und Testanalyse, 3. Aufl.,
Weinheim 1969; Bauer, F., Datenanalyse mit SPSS, Berlin
u.a. 1984 sowie zur Berechnung der Zuverlissigkeitskoef-
fizienten die SPSS-Procedur Reliability, in: Hull, C.H.,
Nie, N.H., SPSS-Update 7-9, New York 1981, S. 248 ff.;
Steinhausen, D., Zoérkenddrffer, S., Statistische Daten-
analyse mit dem Programmsystem SPSS-X, Miinster 1984; Es
ist darauf hinzuweisen, daB die Zuverlassigkeitskoeffi-
zienten fiir additive Skalen berechnet werden.
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Damit wird der Messung emotionaler Grundhaltungen eine re-
lativ zufriedenstellende bis gute Reliabilit&dt zugespro-
chen, wenn davon ausgegangen werden kann, daf bei einem
Koeffizienten von 1 keine Meffehler unterstellt werden.

Neben der Ermittlung von Reliabilitdtskoeffizienten lagt
sich die zuverldssigkeit der Emotionsdimensionen dadurch
priifen, daB die Gesamtstichprobe in Teilstichproben zerlegt
und durch Priifverfahren miteinander verglichen werden. Da-
bei werden die 1027 Befragten durch zufallsauswahl in zwei
unabhdngige Gruppen mit 513 Probanden aufgeteilt. Mit Hilfe
des T-Testes werden im AnschluB daran die Ergebnisse der
Messung emotionaler Grundhaltugen auf Mittelwertdifferenzen
gepriift, Um von zuverlissigen Messungen sprechen zu kdnnen,
missen die Emotionsmessungen unter Beriicksichtigung einer
gewissen Schwankungsbreite gleich sein. Wird ein Signifi-
kanzniveau von @ = 0,05 unterstellt, ergeben sich bis auf
die Einschédtzung der allgemeinen emotionalen Grundhaltungen
Kummer, Verachtung, Angst und Gliick, der zukunftsbezogenen
emotionalen Grundhaltungen Verachtung, Schuld und Zufrie-
denheit sowie bei der konsumspezifischen emotionalen Grund-
haltung zZufriedenheit keine signifikanten Unterschiede.

Der Nachweis der Validitit erfolgt iiber die Konstruktvali-
dierung, indem Zusammenh&dnge zwischen verschiedenen Varia-
blengruppen und emotionalen Grundhaltungen herangezogen
werden. Wie bereits gezeigt, bestehen Beziehungen zwischen
emotionalen Grundhaltungen und dem Alter (und anderen so-
ziodemographischen Variablen). Dariiber hinaus wird in den
nachfolgenden Untersuchungen der Nachweis theoriegestiitzter
Hypothesen {iber die Verhaltensrelevanz emotionaler Grund-
haltungen erbracht.
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emotionale Grund-
haltungen

Dimensionen emctionaler Kuder-~Richardson-20 Spearman-
Grundhaltungen (Cronbach's d) Brown
allgemeine (generelle) 0.65831 0.66001

emotionale Grund-
haltungen
zukunf tsbezogene 0.79067 0.76666
emotionale Grund-
haltungen
konsumspezifische
0.62930 0.71303

Tab. 4: Reliabilitdtskoeffizienten unterschiedlicher Dimensionen

emotionaler Grundhaltungen

zudem kann in einer simultanen Betrachtung aller unabhdngi-
gen und abhdngigen Variablen festgestellt werden, ob die
gewdhlten MeBans&dtze den Validitdtsanforderungen entspre-~

chen.
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Somit kann insgesamt festgehalten werden, daB die Emotions-

messungen den Anspriichen nach Validit&t und Reliabilitit
geniigen.

3. Beziehungen zwischen emotionalen Grundhaltungen und

Konsumentenverhalten

Die Ergebnisse in den vorangegangenen Kapiteln dokumentie-
ren, daB einzelne Emotionsdimensionen sowie die Zusammen-
hinge 2zwischen Emotionen und soziodemographischen Merkmalen
aussagestark genug sind, um sie zur Uberpriifung von Emoti-
ons-Verhaltensbeziehungen heranzuziehen.

Da bisher keine Untersuchungen zu den Zusammenhdngen zwi-
schen emotionalen Grundhaltungen und Konsumentenverhalten
vorliegen, nehmen die Emotions-Verhaltensbeziehungen eine
zentrale Stellung in der vorliegenden Untersuchung ein.
Dabei stellen die emotionalen Grundhaltungen die unabhingi-
gen und die Verhaltensweisen die abhangigen Variablen in
der Analyse dar, wobei die Zusammenh&nge mit Hilfe statis-
tischer verfahren reprédsentativ iiberpriift werden sollen.

3.1 Konsumverhalten der Konsumenten

Im Rahmen der theoretischen Auseinandersetzung mit emoti-
onalen Grundhaltungen und ihrer Verhaltensrelevanz wird da-
von ausgegangen, daB emotionale Grundhaltungen ebenso wie
Werte besonders enge Beziehungen zu grundsitzlichen Verhal-
tensweisen aufweisen.
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Daher werden, anders als in bisherigen Studien zur Emoti-
onsforschungl, im Bereich Konsumverhalten mehr generelle
Verhaltensstrukturen in die Analyse einbezogen. Das hat zur
Folge, daB nicht spezifische Konsumakte im Mittelpunkt der
Betrachtung stehen, sondern aggregierte Verhaltensweisen
(Romsumstrukturen). Sie nehmen nachhaltigen EinfluB auf den
Kauf bzw. Nichtkauf eines Gutes.

Deshalb werden im Verlauf der Analyse zuerst die Konsum—-
strukturen ndher betrachtet. Dabei lassen sich Konsumstruk-
turen unterscheiden, die zum einen einen weiten Bereich des
Konsumverhaltens umfassen, und zum anderen Konsumstruktu-
ren, die spezifische Konsumbereiche ansprechen. Beide Be-
reiche stellen gewissermaBen den Rahmen fiir eine Kaufent-
scheidung dar und lassen sich ndher beschreiben. Zu den
allgemeinen Konsumstrukturen2 zihlen das Informationsver-
halten, die Eigenschaften von Einkaufsstitten sowie die
Anforderungen an Produkte. Dagegen werden die Verwendung
des verfiigbaren Einkommens und das Freizeitverhalten den
bereichsspezifischen Konsumstrukturen3 zugerechnet.

1 Einen fberblick iiber Emotionsforschung und Marketing ver-
mittelt Kroeber-Riel, a.a.O., S. 100ff..

2 pariiber hinaus zihlen zu den allgemeinen Konsumstrukturen
die Einstellungen zum Einkauf und Warenangebot und die
Priferenzen hinsichtlich bestimmter Betriebsformen im
Handel. Sie werden aufgrund ihrer geringeren Bedeutung
(Situations- und Objektbezug) fiir strategische Marketin-
gliiberlegungen nicht weiter beriicksichtigt.

3 Vgl. bzgl. der exakten Fragestellung den Fragebogen im
Anhang.
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3.11 Allgemeine Kaufverhaltensmerkmale

Das Informationsverhalten der Konsumenten als erstes allge-

meines Kaufverhaltensmerkmal ist fiir Hersteller, Hindler
und Verbraucherorganisationen von zentraler Bedeutung. Da-
bei stehen in der vorliegenden Untersuchung nicht Frage-
stellungen zur Beurteilung und Nutzung von Informations-
quellenl im Vordergrund des Interesses, sondern lediglich
die Erfassung der Nutzung und Wichtigkeit von Informations-
quellen.

Es zeigt sich in Abbildung 14 daB die Wichtigkeit von In-
formationsquellen im Vergleich zu den Nutzungen heute und
in zukunft stidrker eingeschitzt werden:

Dabei wird deutlich, daB persénliche Informationsquellen
von den Befragten wichtiger eingeschdtzt werden als unper-
sénliche. Als besonders wichtig stufen die Konsumenten die
Quellen persdnliche Gespridche mit Bekannten und Freunden
und Beratungen durch Verkdufer ein. Unpersdnliche Informa-
tionsquellen, die vom Hersteller an den Verbraucher heran-
getragen werden, haben eine geringere Bedeutung als die un-
persdnlichen neutralen Quellen Verbraucherberatung und
Testergebnisse. Bildschirmtext als relativ neue Informati-
onsquelle weist bei den Befragten den geringsten Bedeu-
tungsgehalt auf. Dies diirfte im wesentlichen auf den gerin-
gen Verbreitungsgrad dieser Nutzungsmdglichkeit zuriickzu-
fithren sein.

1 zur problematik der Beurteilung und Nutzung von Informa-
tionsquellen vgl. Katz, R.; Informationsquellen der Kon-
sumenten, a.a.0., S. 26 ff.; Meffert, H.; Die Beurteilung
und Nutzung von Informationsquellen beim Kauf von Konsum-
giitern, in: Konsumentenverhalten und Information, Hrsg.:
H. Meffert, H. Steffenhagen, H. Freter, Wiesbaden 1979,
S. 39 ff..
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Die Ergebnisse zur Nutzung heutiger Informationsquellen
lassen ein &hnliches Bild wie bei der Wichtigkeiteinschit-
zung von Informationsquellen erkennen. Persdnliche Informa-
tionsquellen werden intensiv, unpersdnliche weniger stark
genutzt. Dariiber hinaus ist bei diesen Informationsmsg-
lichkeiten eine Dominanz neutraler Quellen nicht feststell-
bar. D.h., daB beispielsweise Verbraucherberatungen und
Werbesendungen gleich wenig und Verkaufsberatungen sowie
persdnliche Gesprache in etwa gleich stark genutzt werden.

Die Einbeziehung des Nutzungsverhaltens der Konsumenten in
der zZukunft zeigt im wesentlichen geringe Unterschiede zur
heutigen Nutzung auf. Grundsdtzlich wird deutlich, dag alle
Informationsquellen zukiinftig intensiver genutzt werden
sollen. Die persénlichen Informationsquellen haben weiter-
hin vorrang vor persdnlichen Quellen. Erheblich mehr Bedeu-
tung erlangen die neutralen Informationsmdglichkeiten. Ins-
besondere Verbraucherberatungen und Testergebnisse in Zeit-
schriften und Fernsehen werden zukiinftig herangezogen.
Bildschirmtext wird in Zukunft hdufiger als Informations-
quelle Verwendung finden. Ihre Nutzung wird dabei von ihrer
Akzeptanz in der Bevdlkerung und damit vom Verbreitungsgrad
abhdngen.

Im Vergleich zur Wichtigkeit von Informationsquellen zeich-
nen sich Divergenzen zum zukiinftigen Nutzungsverhalten ab.
Obwohl neutrale und persdnliche herstellerbezogene Informa-
tionsquellen wie Verbraucherberatung, Testergebnisse oder
Verkduferberatungen in Zukunft mehr genutzt werden sollen,
werden sie wichtiger eingeschitzt. Ausnahmen bilden Anzei-
gen in zeitschriften, Werbesendungen im Fernsehen oder
Bildschirmtext. Sie werden schlechter beurteilt und dennoch
h&dufiger genutzt. Dieses divergente Verhalten 148t vermu-
ten, daB Konsumenten offensichtlich nicht bereit sind, Geld
und zeit fiir aktive Informationsquellen bereitzustellen.
Ihnen erscheinen die Opportunitdtskosten zu hoch.
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Die Analyse des Informationsverhaltens lieferte fiir Her-
steller und Handel gleichermaBen aufschlufreiche Ergebnis-
se, die fiir spidtere segmentspezifische Uberlegungen von
groBer Wichtigkeit sein kénnen. Neben diesen Informations-
verhaltensaspekten nehmen dariiber hinaus Geschaftsstitten-
merkmale eine zentrale Rolle in den strategischen {iberle-
gungen der Handelsunternehmen ein.

Um eine umfassende Beurteilung der Geschdftsstittenmerkmale

zu gewdhrleisten, werden bei der Erfassung dieser Merkmale
drei Dimensionen unterschieden. Wdhrend die ersten beiden
Dimensionen "heutige Einschdtzung”, "Einschdtzung im nach-
sten Jahrzehnt" Verdnderungen von Geschadftsstidtten im Zeit-
ablauf aus der Sicht der Konsumenten aufzeigen sollen, hebt
die dritte Dimension "Wichtigkeit von Geschadftsstattenkri-
terien" die Bedeutung einzelner Merkmale fiir die Kaufent-
scheidung hervor.

Wie aus Abbildung 15 ersichtlich, nimmt die Wichtigkeits-
einschidtzung von Geschiftsstittenmerkmalen beim Konsumenten
einen héheren Stellenwert ein als die Beurteilung der An-
spriiche an Geschaftsstdtten heute und in Zukunft. Es fillt
auf, dapg der RKundendienst, die fachmannische Beratung sowie
die Preisglinstigkeit besonders wichtig eingestuft werden.
Die Kriterien freundliche Atmosphédre, freundliche Bedie-
nung, breite und iibersichtliche Warenpr&dsentation bzw. vie-
le sonderangebote sind ebenfalls bedeutsam, werden aber
etwas schwdcher beurteilt. Dagegen fallen die Merkmale gro-
Be Verkaufsfliche und moderne Aufmachung bei den Konsumen-
ten im Urteil erheblich schlechter aus. Vergleicht man die
Beurteilung der Geschidftsstidttenmerkmale miteinander,
zelichnet sich eindeutig der Wunsch der Verbraucher nach
mehr Leistungsfihigkeit ab. Guter Rundendienst, fachminni-
sche Beratung, aber auch eine breite und libersichtliche
Warenprisentation stehen in der Wichtigkeit vor dem Preis-
niveau (ausgedriickt durch die Preisgiinstigkeit und die Son-
derangebote) .
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Im Gegensatz dazu stehen die heutigen und zukiinftigen Ein-
schitzungen der Einkaufsstdttenmerkmale nicht im Einklang
mit der Beurteilung der Merkmale. Es zeigt sich, dap die
Verbraucher heute bei den Geschdftsstdtten groBe Verkaufs-
flichen, breite Sortimente, moderne Aufmachungen und {iber-
sichtliche Warenprisentation wahrnehmen. Dagegen werden die
Kriterien freundliche Atmosphdre, héfliche Bedienung, fach-
mannische Beratung und guter Kundendienst von den Verbrau-
chern wesentlich schlechter beurteilt. Die Preisgiinstigkeit
und die Sonderangebote nehmen einen Mittelplatz ein. Im
"Vergleich zur Wichtigkeit von Geschaftsstdttenmerkmalen
ergeben sich Unterschiede in den personenbezogenen Krite-
rien, im Service und in den Merkmalen moderne Aufmachung
und groBe Verkaufsfldchen. Wiahrend man die ersten beiden
Aspekte von den heutigen Geschidften als noch nicht erfiillt
ansieht, spielen moderne Aufmachungen und grofe Verkaufs-
flichen bei den Konsumenten eine untergeordnete Rolle. Al-
lerdings nimmt das Preis-Leistungsverhdltnis auch hier wie-
derum einen besonderen Platz im Entscheidungsverhalten der
Verbraucher ein.

Die Beurteilungen der Einkaufsstdtten im nadchsten Jahrzehnt
fallen im Vergleich zu heute besser ausl. Das bedeutet, daB
die RKonsumenten in der Zukunft ihre Anspriiche an Geschifts-
stdtten im hdheren MaBe erfiillt sehen wollen. Allerdings
sind die Mittelwertdifferenzen relativ gering, so daB neue
Ansatzpunkte fiir Marketingentscheidungen daraus nicht abge-
leitet werden koénnen.

1 pas Signifikanzniveau ist fiir alle Mittelwertdifferenzen
0,01.
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Im Vergleich zur Wichtigkeit der Geschidftsstidttenmerkmale
werden auch in Zukunft die personenbezogenen Geschdftsstidt-
tenmerkmale und Serviceaspekte die gestellten Anspriiche der
Konsumenten nicht erfiillen kdnnen. Lediglich die Merkmale
"groBe Verkaufsfldche" und "moderne Aufmachung” bilden eine
Ausnahme. Sie werden von den Befragten in noch stidrkerem
MaBe als lbererfiillt angesehen.

Insgesamt gesehen liefern die Ergebnisse zu den Merkmalen
der Geschdftsstdttenwahl Ansatzpunkte fiir die Einkaufsstat-
tenplanung fiir Handelsunternehmen. Fiir die Hersteller dage-
gen nimmt die Beurteilung der Produktanforderungen durch
Konsumenten im Rahmen der Produktplanung einen besonderen
Stellenwert ein.

In Abbildung 16 ist zu erkennen, daB8 die Qualitdtsdimensio-
nen dominieren. Anforderungen wie Qualitdt, Zuverldssig-
keit, Lebensdauer, Bequemlichkeit, Sicherheit und technolo-
gischer Fortschritt haben flir Konsumenten eine groBe Bedeu-
tung. Die Preisgiinstigkeit ist zwar wichtig, hat aber nicht
das Niveau der anderen Kriterien. Imageaspekte wie Prestige
oder Made in Germany haben fiir die Verbraucher keinen be-
sonderen Stellenwert. Sie sind erwiinscht, nehmen aber kei-
nen entscheidenden EinfluB auf den Produktkauf.

Zusammenfassend bleibt auch hier festzuhalten, daB die Ana-
lyse der Anforderungen an Produkte einen mitentscheidenden
EinfluB auf die Planung von Marketingaktivitdten nehmen
wird.

3.12 Bereichsspezifische Kaufverhaltensmerkmale

Die Ergebnisse der Beurteilung mangelnder Konsumstrukturen
haben gezeigt, daB die verschiedenen Verhaltensmerkmale von
den Befragten differenziert wahrgenommen werden. Es ist
nunmehr der Frage nachzugehen, welche Midrkte oder Segmente
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heute und in Zukunft von besonderer Bedeutung sind. Im
Blickpunkt des Interesses steht somit die Erfassung von
Verdnderungen bereichsspezifischen Verhaltens, die sich
durch die Verwendungsbereiche des Einkommens sowie durch
die Freizeitaktivitdten beschreiben lassen.

Bei der Betrachtung heutiger Ausgabenbereiche (im Vergleich
zu Freunden und Bekannten) wird das Einkommen der Konsumen-
ten im wesentlichen fiir lebensnotwendige Bereiche verwen-
det. Thre relevanten Ausgabenbereiche sind somit die Berei-
che Lebensmittel, Kleidung/Schuhe, Kdrperpflege/Kosmetik,
Zeitungen/Biicher und Hobbies. Dagegen zeichnet sich in an-
deren Bereichen ein deutlicher Spartrend ab. Man ist bei-
spielsweise eher bereit, auf GenuBmittel, Unterhaltung oder
Ausgehen (Gaststdttenbesuche) zu verzichten als Einsparun-
gen in den lebensnotwendigen Ausgabenbereichen vorzunehmen
(vgl. Abb. 17)1.

Die Einschitzung zukiinftiger Ausgabenbereiche durch Konsu-
menten 148t erkennen, ob zukiinftige Marktchancen in Einzel-
bereichen méglich erscheinen. Es zeigt sich, daB die Ver-
braucher fiir die lebensnotwendigen Bereiche mehr Budget
einplanen als bisher. Dies deutet darauf hin, daB entweder
der Konsum in diesen Bereichen zunehmen wird oder man
Preisanstiege antizipieren will, um den Lebensstandard hal-
ten zu kdnnen. Interessant in diesem Zusammenhang ist der
Wunsch der Konsumenten, deutlich mehr Geld fiir Urlaub und
Wohnungseinrichtungen ausgeben zu wollen. Trotz einer ange-
spannten wirtschaftlichen Situation mdchte man auf eine
Urlaubsreise nicht verzichten. Auch fiir Wohnungen bzw. Woh-
nungseinrichtungen méchte man kiinftig etwas mehr ausgeben.
Damit kommt offensichtlich ein gewisser Nachholbedarf nach
neuen, alternativen Wohnméglichkeiten zum Ausdruck.

1 Ein Vergleich zu Freunden und Bekannten fiihrte bei Test-
befragungen zu hdheren Antwortquoten als die Abfrage in

DM-Betr dgen.
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Zur Deckung dieser Mehrausgaben werden Einsparungen bei
Genufmitteln, Unterhaltung, Ausgehen (Gaststidttenbesuche),
Autofahren oder sportlichen Betidtigungen eingeplant.

Diese Ergebnisse spiegeln sich z.T. in differenzierter Form
wieder, wenn die Einschitzungen heutiger und zukiinftiger
Freizeitaktivititen betrachtet werden (vgl. Abb. 18).

Vor dem Hintergrund heutiger Freizeitaktivitidten zeigt sich
eine Vorrangstellung der Freizeitaktivitdt Fernsehen. Lesen
und Einkaufsbummel werden fast ebenso hiufig genannt. Die
iibrigen Freizeitmdglichkeiten wie Sport, Fotografieren/Fil-
men, Basteln/Heimwerken oder Weiterbildung nehmen in den
Augen der Befragten einen geringeren Stellenwert im Frei-
zeitverhalten ein.

Neben der Abfrage heutiger Freizeitaktivitdten interessie-
ren vor allen Dingen die Einschitzungen zukiinftiger Frei-
zeitmdglichkeiten (vgl., Abb. 19).

Wie in Abbildung 19 zu sehen ist, werden den Freizeitakti-
vititen Fernsehen, Lesen und Einkaufsbummel auch in Zukunft
die gréAte Bedeutung beigemessen. Man mdchte sich diesen
Aktivitidten sogar etwas mehr widmen als bisher und ist da-
fiir eher bereit, sich in anderen Freizeitbereichen einzu-
schrinken., Dies gilt sowohl fiir sportl, Fotografieren/Fil-
men als auch fiir Basteln und Heimwerken. Lediglich fiir den
Bereich Weiterbildung wird in der Freizeit der Befragten
auch zukiinftig in etwa der gleiche Zeitbedarf vorgesehenL

1 Hierbei ist anzumerken, dap das Durchschnittsalter der
Befragten iiber 40 Jahre liegt und damit selbsterkl&drend
fiir die Entwicklung im Freizeitbereich Sport steht.
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Insgesamt gesehen kann festgehalten werden, daB sich be-
reichsspezifische Verhaltensstrukturen durch zukiinftige
Einkommensverwendungsbereiche und durch zukiinftige Frei-
zeitaktivitdten relativ gut beschreiben lassen. Darliber
hinaus wird ersichtlich, in welchen Mirkten und Segmenten
sich filir Hersteller und Handel Wachstumspotentiale ergeben.
Wahrend insbesondere in den Ausgabenbereichen Wohnungsein-
richtungen und Urlaub sich Entwicklungsmdglichkeiten anbie-
ten, zeigt sich im Freizeitbereich ein Trend zur Unterhal-
tung (Fernsehen, Lesen) und zum Erlebnisdenken (Einkaufs-
bummel). In einem ndchsten Schritt ist zu priifen, ob die
wahrgenommenen Konsumstrukturen (allgemeinen) beim Kauf
unterschiedlicher langlebiger Produkte differenziert wahr-

genommen werden.

3.13 Allgemeine Kaufverhaltensmerkmale in ausgewdhlten
Produktbereichen

Nachdem festgestellt werden konnte, daB Konsumenten allge-
meine Kaufverhaltensmerkmale differenziert wahrnehmen, ist
im weiteren der Frage nachzugehen, ob beim Kauf verschiede-
ner langlebiger Produkte einzelne Informationsquellen, Ge-
schidftsstittenmerkmale oder Produktanforderungen (signifi-
kant) unterschiedlich eingeschdtzt werden. Bestdtigen die
Ergebnisse diese Annahme, wdren die weiteren empirischen
Ausfiihrungen auf einzelne Produkte zu beziehen.

Wie Tabelle 5 fiir Informationsquellen anschaulich verdeut-
licht, zeigen die einbezogenen Produkte Fernsehgerite,
Haushaltsgerdte, Stereoanlagen, Foto- und Filmausriistungen



Fern- Fern- Fern- Fern- Haus- Haus- Haus- Ste- Ste- Foto-,
sehge- | sehge- | sehge- | sehge- | halts- halts- halts- reoan- reoan- | Film-
rite, rate, rate, rate, gerdte, gerdte, | gerdte, lagen, lagen, ausrii-
vs vs vs vs vs vs vs vs vs stng,
Haus- Ste- Foto-, | Auto/ Ste- Foto-, Auto/ Foto-, | Auto/ Auto/
halts- reoan- Film- Motor- reoan- Film- Motor- Film- Motor- Motor-
gerdte | lagen ausrii- | rad lagen ausri- rad austi- | rad rad
stung stung stung
Informations—
quellen

Herst.-Prosp., - + - - - - - - + -

Kataloge

Zeitschrif- - - - + - - - - - -

tenanzeigen

Zeitungsan- - - + - + - - - -

zeigen

pers. Gespra. - - - - - - - - - -

m. Bekannten

Verkaufsbe- - - - - - - - - - -

ratung

Tester- - - - - + 4 <= - - -

gebnisse

TV-, Radio- - - + + - + - + - +

Werbung

Verbraucher- - - - - - - - - -

beratung

BTX + - - - - - + + +

Legende: + Mittelwertdifferenzen - Mittelwertdifferenzen

signifikant

nicht signifikant

Tab. 5: Unterschied in den Einschdatzungen von Informationsquellen zwischen einzelnen Produkten

SOl
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sowie Autos und Motorradder kaum signifikante Unterschiede
in der Wichtigkeitsbeurteilung von Informationsquellen auf.
In der Tendenz zeichnen sich lediglich bei den unpersénli-
chen Quellen Zeitungsanzeigen, TV- und Radiowerbung, Bild-
schirmtext und Testergebnisse signifikante Unterschiede in
der Einschdtzung von Informationsquellen ab. Insbesondere
werden dabei Differenzen in der Beurteilung zwischen Haus-
haltsgerdten und Foto- und Filmausriistungen sowie zwischen
Fernsehgerdten und Autos bzw. Motorrddern sichtbar. Dies
148t sich vermutlich darauf zurlickfiihren, daB Haushaltsge-
rdte und Autos hdufiger in der TV-Werbung und Foto- und
Filmausriistungen sowie Fernsehgerdte iiber Testergebnisse
oder Zeitungsanzeigen den Konsumenten offeriert werden.

Auch ein Vergleich der einzelnen Produkte mit allen langle-
bigen Produktenl fiihrt zu keinen nennenswerten Unterschie-
den in den Beurteilungen von Informationsquellen. Wahrend
Autos (Motorrdder) und Haushaltsgerdte im Vergleich zum
Durchschnitt in den Quellen Zeitschriften-, Zeitungsanzei-
gen, Testergebnisse oder Bildschirmtext sowie in den Infor-
mationsquellen Testergebnisse, Verbraucherberatungen oder
Bildschirmtext signifikant unterschiedlich beurteilt wer-
den, werden Stereoanlagen oder Film(Foto)ausrliistungen le-
diglich in Herstellerkatalogen (Prospekten) oder Zeitungs-
anzeigen signifikant unterschiedlich (im Vergleich zu allen
langlebigen Produkten) eingeschéatzt.

Allerdings erweisen sich diese Differenzen nicht so be-
deutsam, als daB sie Auswirkungen auf die Untersuchung ha-
ben kénnten. Damit wird in der weiteren Analyse von einer

Betrachtung einzelner Produktbereiche Abstand genommen.

1 Vgl. die Ergebnisse der T-Tests fiir alle Kaufverhaltens-
merkmale ebenso im Anhang (Tab. 55).
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Inwiefern diese Ergebnisse auch fiir die Geschaftsstatten-
merkmale Geltung haben, muB wiederum im einzelnen gepriift

werden.

Wie aus Tabelle 6 zu entnehmen ist, zeichnen sich keine
nennenswerten Unterschiede in der Wichtigkeitsbeurteilung
von Geschdften aufgrund ausgewdhlter Produkte ab. Geringfii-
gige Differenzen ergeben sich bei den Merkmalen Preisgilin-
stigkeit, groBe Verkaufsfldche, fachmdnnische Beratung und
guter Rundendienst. Bei diesen Merkmalen unterscheidet sich
das Antwortverhalten zwischen Kaufern von Fernsehgerdten
und Autos bzw. Motorrddern, von Haushaltsgerdten bzw. Ste-
reoanlagen und Foto- und Filmausriistungen. Ein Vergleich
der einzelnen Produkte mit allen Produkten zeigt keine sig-
nifikanten Unterschiede in der Beurteilung von Geschiafts-
stattenmerkmalen. Mit Ausnahme der Produkte Foto(Film)aus-
riistungen und Autos (Motorrader), die hinsichtlich der
Merkmale Preisglinstigkeit, fachmdnnische Beratung oder gu-
ter Rundendienst Unterschiede erkennen lassen, weisen alle
anderen Produktvergleiche keine nennenswerten Unterschiede
auf.

Ob die Produktanforderungen ebenfalls Allgemeingiiltigkeit
besitzen, gibt Tabelle 7 wieder. Die Einschdtzungen der
Anforderungen beim Kauf ausgewdhlter Produkte zeigen in der
Tendenz signifikante Unterschiede zwischen einzelnen Pro-
dukten. Bei sieben von vierzehn Produktanforderungen weisen
in der Mehrheit die Produkte Fernsehgerdte, Haushaltsgeridte
und Stereoanlagen signifikante Unterschiede zu den anderen
Produkten (Foto- und Filmausriistungen, Autos und Motorria-
der) auf. Erhebliche Differenzen ergeben sich bei den An-
forderungen "Made in Germany", "Bequemlichkeit", "Umwelt-
freundlichkeit"” und "technologischer Fortschritt”.

Bei der Betrachtung der Anforderung "Made in Germany"
zeichnen sich bei sieben von zehn mdéglichen Produktpaaren
signifikante Unterschiede ab. Lediglich die Produktpaare
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Legende:

Tab. 6: Unterschied in den Einschidtzungen von Geschiftsstittenmerkmalen zwischen einzelnen Produkten
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Tab. 7: Unterschied in den Einschitzungen von Produktanforderungen zwischen einzelnen Produkten
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Haushalts-Fernsehgerdte, Fernsehger&dte, Autos (Motorrider)
und Haushaltsgerdte, Autos (Motorrdder) weisen keine signi-
fikanten Differenzen auf. Ein Mittelwertvergleich der Pro-
dukte anhand des Merkmales "Made in Germany" zeigt zusitz-
lich, daB bei Haushaltsgerdten und Autos "Made in Germany"
(vgl. Mittelwerte) erwiinscht ist, wihrend bei Foto- und
Filmausriistungen Qualit&tsaspekte (vgl. Mittelwerte) eine
grdBere Bedeutung spielen.

Hinsichtlich der Anforderungen "Bequemlichkeit", "Umwelt-
freundlichkeit" und "technologischer Fortschritt" lassen
sich fast dieselben Produktpaare abbilden. Signifikante
Unterschiede ergeben sich zusdtzlich fiir die Produktanfor-
derung "Umweltfreundlichkeit" bei den Produktpaaren Fern-
sehgerédte - Autos (Motorrdder) und Haushaltsgerdte - Au-
tos (Motorréder).

Die Mittelwertprofile der Anforderungen Bequemlichkeit,
Umweltfreundlichkeit und technologischer Fortschritt fir
alle langlebigen Produkte verdeutlichen, daB die Eigen-
schaft "Bequemlichkeit" in stdrkerem MaBe bei Fernseh-,
Haushaltsgerdten und Autos (Motorrddern) als erfiillt ange-
sehen werden. Mehr "Umweltfreundlichkeit" dagegen wird vor-
wiegend bei Autos und Motorrddern gesehen . Technologischer
Fortschritt wird schlieBlich allen Produkten zugesprochen.
Insbesondere bei den Foto- und Filmausriistungen ist weite-
rer technischer Fortschritt fast nicht mehr vorstellbar.
Man erwartet hoch qualitative und technisch ausgereifte
Produkte.

Im Vergleich der einzelnen langlebigen Produkte mit allen
Produkten werden in mehreren Fdllen signifikante Unter-
schiede in den Beurteilungen von Produktanforderungen auf-
gezeigt. Insbesondere die Produkte Haushaltsgerdte, Ste-
reoanlagen und Foto(Film)ausrilistungen unterscheiden sich
vom Durchschnitt hinsichtlich bestimmter Qualitdtsaspekte
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wie Qualitdt, Bequemlichkeit, Umweltfreundlichkeit, Wirt-
schaftlichkeit, technologischer Fortschritt, Energieeinspa-
rungen oder bestimmter Gestaltungsaspekte wie Design oder
Made in Germany.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, daB die Einschdtzungen
von Produktanforderungen zwar in einigen Fallen signifikan-
te Unterschiede erbrachten, bei der Mehrheit der Anforde-
rungen jedoch keine wesentlichen Unterschiede festgestellt
werden konnten. Damit kann auch in diesem Fall von einer
isolierten Betrachtung einzelner langlebiger Produkte Ab-
stand genommen werden.

3.2 Generelle emotionale Grundhaltungen und Kaufver-

haltensmerkmale

Die bisherigen Ergebnisse haben gezeigt, daB emotionale
Grundhaltungen und generelle Verhaltensindikatoren von den
Befragten differenziert erfaBt werden. Der Frage nachge-
hend, welche Ursache-Wirkungs-Zusammenhdnge zwischen emo-
tionalen Grundhaltungen und generellen Verhaltensweisen
bestehen, sollen im Rahmen dieser Untersuchung nun die Be-
ziehungen beider Variablengruppen durch multiple Erkla-
rungsansétze liberpriift werden. Zu den abhdngigen Variablen
zdhlen die Konsumstrukturen wie die Wichtigkeit von Ein-
kaufsstdttenmerkmalen, die Wichtigkeit von Informations-
quellen, die Produktanforderungen sowie zukiinftige Einkom-
mensverwendungen und Freizeitaktivitdten. Ihnen kommt als
eher unspezifische Verhaltensvariablen fiir strategische
Uberlegungen die gréBte Bedeutung zu. Als abhingige Varia-
blen tragen die generellen emotionalen Grundhaltungen zur
Erkldarung der Ronsumstrukturen bei. Je nachdem wie stark
die Beziehungen zwischen beiden Variablengruppen sind, de-
sto besser oder schlechter eignen sich emotionale Grundhal-
tungen zur Verhaltensprognose.
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Zur Ermittlung der Bedeutungsgewichte emotionaler Grundhal-
tungen fiir Konsumstrukturen wird eine multiple Regressions-
analyse durchgefiihrt. Zur Interpretation der Ergebnisse
werden der multiple Korrelations-~ und der Betakoeffizient
herangezogenl.

3.21 Zusammenhinge zwischen generellen emotionalen Grund-

haltungen und allgemeinen Kaufverhaltensmerkmalen

zur Darstellung der Zusammenhidnge 2zwischen generellen emo-
tionalen Grundhaltungen und allgemeinen Kaufverhaltensmerk-
malen werden als abhdngige die Variablen Informationsquel-
len, Einkaufsstittenmerkmale und Produktanforderungen n&her
analysiert.

Die Wichtigkeit2 von Informationsquellen stellt als erste

generelle Konsumstruktur die Grundlage fiir jeden Kaufent-
scheidungsprozef dar.

Die Ergebnisse in Tabelle 8 zeigen, daB generelle Emotionen
zur Verhaltenserkldrung beitragen. Die multiplen Regressi-
onskoeffizienten nehmen dabei Werte zwischen 0,17 und 0,27
an. Relativ starke Zusammenhinge bestehen zwischen herstel-
lerbezogenen Quellen wie Zeitschriften-, Zeitungsanzeigen,

1 zur Ermittlung der Bedeutungsgewichte der Einzelemotionen
fiir Kaufverhaltensmerkmale wird die statistische Prozedur
New Regression der SPSS-Version 9.1 bzw. Version X heran-
gezogen. Mit der Spoezifikation stepwise wird eine stu-
fenweise Regressionsanalyse durchgefiihrt. Dabei werden
alle Einzelemotionen in die Analyse einbezogen, die ein
Signifikanzniveau von 5 % aufweisen. Die Ergebnisse sind
in einheitlicher Form dargestellt. Vgl., hierzu Hull, C.-
H., Nie, N.H., SPSS Update 7-9, New York, usw. 1981, S.
94 ff.; sowie SPSS X, New York 1983,

Die Wichtigkeit stellt in der Einstellungsforschung die
affektive GréBe der Einstellungsmodelle dar. Da hierbei
nur die globale Wichtigkeit vorhandener Eigenschaften ab-
gefragt wird, bietet sich in diesem Erklarungsansatz die
Méglichkeit an, das affektive Maf durch Gefiihle niher zu
kennzeichnen.




Wichtigkeit von einbezogene Variable Beta- Multipler
Informationsquellen | (generelle emotionale | koeffizient | Korrelations-
Grundhaltungen) koeffizient
1. Hersteller-Pros- Freude 0,1383 0,1826
pekte, -Kataloge Interesse 0,0704
Abscheu 0,0654
2. Zeitschriftenan- Glick 0,1348 0,2779
zeigen Abscheu 0,1110
Interesse 0,0937
Oberraschung 0,0928
Schuld 0,0937
Zorn -0,0713
3. Zeitungsanzeigen Gliick -0,1264 0,2480
Interesse 0,1266
Abscheu 0,1048
Zorn -0,1339
Angst 0,0836
4. Personliche Ge- Interesse -0,13423 0,2384
sprache mit Be- Zufriedenheit 0,0980
kannten Uberraschung 0,0749
Abscheu -0,0827
Zuriickhaltung 0,0723
5. Verkaufsberatung Zufriedenheit 0,1350 0,1751
Abscheu -0,0963
6. Testergebnisse Interesse -0,1582 0,1441
Gliick 0,0831
7. TV-und Radiower- Verachtung 0,1536 0,2601
bung Glick 0,1249
UOberraschung 0,1009
Zorn -0,1038
Abscheu 0,0891
8. Verbraucherbe- Interesse 0,1563 0,1809
ratung Angst 0,0829
9. Bildschirmtext Abscheu 0,1360 0,2513
Uberraschung 0,1045
Gluck 0,0941
Schuld 0,0869

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des ZusarmenharGs an

Tab. 8: Erkldrungsbeitrdge genereller emotionaler Grund-

haltungen fiir die Wichtigkeit von Informations-
quellen (Signifikanzniveau a.éQas ) . Die Auswahl
der erkldrenden Variablen orientiert sich am Sig-
nifikanzkriterium von & &£9,65, das ein Mindestan-
spruchsniveau filir den Erklarungsbeitrag unabhdngiger
Variablen darstellt. Der multiple Korrelations- und
der Betakoeffizient stellen somit aussagefdhige
GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender
Variablen auf Verhaltensmerkmale dar.
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TV- und Radiowerbung, Bildschirmtext, persdnlichen Informa-
tionsmdglichkeiten und emotionalen Grundhaltungen. Dagegen
werden neutrale Quellen wie Testergebnisse, Verbraucherbe-
ratung und (herstellerbezogene) persdnliche Verkaufsbera-
tungen weniger stark von Emotionen determiniert. Als Griinde
lassen sich die intensiven kognitiven Auseinandersetzungen
mit diesen Quellen anfiilhren oder ganz einfach das fehlende
Wissen iiber solche Informationsmdglichkeiten.

Neben einer Gesamtbetrachtung der Zusammenhidnge sind den
Ergebnissen der Tabelle 8 ebenso Einzelerkl&drungen emotio-
naler Grundhaltungen fiir die Nutzung von Informationsquel-
len zu entnehmen. Zur Verdeutlichung solcher Emotions-Ver-
haltensbeziehungen wird die Informationsquelle Zeitschrif-
tenanzeigen herangezogen, die die grdBste Emotionsabhangig-
keit aufweist. Beriicksichtigt man die Einzelerkl&rungswerte
emotionaler Grundhaltungen, ausgedriickt durch den Betawert,
wird deutlich, dap der Emotion Gliick der gréBte Verhaltens-
einfluB zugesprochen wird. D.h., daB mit Zunahme des
Gliicksgefiihls Zeitschriftenanzeigen fiir die Betroffenen als
Informationsquelle an Bedeutung gewinnen. Ahnliches 1&gt
sich fiir die positiven Emotionen Interesse und Uberraschung
voraussagen. Obwohl bei den emotionalen Grundhaltungen Ab-
scheu und Schuld ebenfalls gleichgerichtete Zusammenhinge
zu Zeitschriftenanzeigen auftreten, lassen sich dafiir ohne
weiteres keine logischen Begriindungen finden. Damit wird
bereits an dieser Stelle die Notwendigkeit deutlich, in
weitergehenden Analysen zu zielgruppenspezifischen Betrach-
tungen iiber zugehen,

Wenn bisher gleichgerichtete Zusammenhdnge zwischen emotio-
nalen Grundhaltungen und Zeitschriftenanzeigen im Mittel-
punkt standen, deutet die Emotion Zorn auf eine nicht
gleichgerichtete Beziehung hin., D, h., dag mit Zunahme von
zorn die Wichtigkeit von Zeitschriftenanzeigen fiir den Ent-
scheidungsprozefd abnimmt. Vermutlich werden die Befragten
Informationsquellen zu Rate ziehen, die nicht vom Herstel-

ler angeboten werden.
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Darijber hinaus f&llt auf, daB sowohl positive als auch ne-
gative emotionale Grundhaltungen gleichermaBen hdufig zur
Verhaltenserklirung herangezogen werden. Insbesondere die
Emotionen Interesse und Abscheu bilden in den meisten Er-
kldrungsfunktionen die Grundlage fiir die Erkl&rung herstel-
lerbezogener und neutraler Informationsquellen. Dagegen
weisen die emotionalen Grundhaltungen Angst (bei Zeitungs-
anzeigen, Verbraucherberatungen) und Zufriedenheit (von
persdnlichen Gesprachen, Verkaufsberatungen) nur in wenigen
Fillen Verhaltensrelevanz auf.

Die héchsten Betawerte weisen die positiven Emotionen auf.
Mit den Emotionen Freude, Gliick, Interesse und zZufrieden-
heit stehen damit Emotionen im Mittelpunkt, die auch von
den Befragten hdufig genannt werden.

Die Erklirungsfunktionen aller Emotions-Verhaltensbeziehun-
gen ergeben, daB bestimmte Einzelemotionen sich in ver-
schiedenen Einzelfunktionen wiederfinden. Es wird aber auch
deutlich, daB die einzelnen Informationsquellen nicht durch
eine Erklidrungsfunktion beschrieben werden kdénnen. Insge-
samt gesehen tragen generelle Emotionen eindeutig zur Er-
klirung des Informationsverhaltens bei. Damit kann die Hy-
pothese Hea; als bestatigt angesehen werden.

Nachdem die Verhaltensrelevanz genereller emotionaler

Grundhaltungen fiir Informationsquellen nachgewiesen werden
konnte, ist im weiteren zu priifen, ob sich fiir die Wichtig-
keit von Einkaufsstittenmerkmalen dhnliche Beziehungsmuster

darstellen lassen, Tabelle 9 gibt die wesentlichen Bezie-
hungen zwischen emotionalen Grundhaltungen und der Wichtig-
keit von Geschidftsstittenmerkmalen wieder.

Die multiplen Regressionskoeffizienten weisen unterschied-
lich hohe Werte auf. Danach haben emotionale Grundhaltungen

grofe Bedeutung fiir die Erklarung guter Kundendienst,
Preisgiinstigkeit, personaler und sachlicher Merkmale wie



Wichtigkeit von einbezogene Variable | Beta- Multipler
Geschiftsstittenmerkmalen | (generelle emotionale | koeffizient | Korrelations-
Grundhaltungen) koeffizient
1. Breites Sortiment Interesse 0,2165 0,2974
Abscheu -0,1355
Zufriedenheit 0,1031
2. Obersichtliche Interesse 0,1934 0,2138
Warenprdsentation Verachtung -0,0882
3. Freundliche Zufriedenheit 0,1005 0,2174
Atmosphare Abscheu -0,1216
Interesse 0,1188
4, Preisglinstigkeit Abscheu -0,1158 0,3287
Interesse 0,2214
Schuld -0,1018
Verachtung -0,0980
Freude -0,0655
5. GroBe Verkaufs- Interesse 0,1056 0,1693
fldche Zorn -0,1013
Oberraschung 0,0892
6. Moderne Aufmachung Freude 0,1224 0,1521
Zorn -0,0826
7. Hofliche Bedienung Interesse 0,1688 0,2770
Abscheu -0,1738
Zufriedenheit 0,1233
Angst 0,0798
Freude -0,0788
8. Viele Sonderangebote Zufriedenheit 0,1280 0,2275
Abscheu -0,1282
Interesse 0,1213
Freude -0,0800
9. Fachmannische Be- Interesse 0,2013 0,2942
ratung Verachtung -0,1392
Zufriedenheit 0,1284
Freude -0,0905
10. Guter Kundendienst Interesse 0,2349 0,3602
Verachtung -0,1108
Zufriedenheit 0,1667
Schuld -0,1383
Freude -0,1004
Angst 0,0823

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an

Tab. 9: Erkldrungsbeitrdge genereller emotionaler Grundhaltungen fiir die
Wichtigkeit von Einkaufsstidttenmerkmalen (Signifikanzniveau a ¢ O,05)

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
aZ0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklirungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GriBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.
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fachmannische Beratung und breites Sortiment. Ebenfalls von
Interesse sind die vielen Sonderangebote, freundliche At-
mosphdre und {ibersichtliche Warenprisentation, die aber im
Vergleich zu den zuvorgenannten Merkmalen etwas schwichere
Erkldrungswerte aufzeigen. Relativ geringe Erklirungskraft
weisen Emotionen bei den Gesch&dftsstittenmerkmalen groBe
Verkaufsfldche und moderne Aufmachung auf.

Die Einbeziehung einzelner emotionaler Grundhaltungen gibt
dariiber hinaus Auskunft {iber die Richtung der Zusammenhin-
ge. Mit der positiven emotionalen Grundhaltung Interesse,
das in der Mehrzahl der Erklirungsfunktionen den héchsten
Betawert aufweist, besteht bspw. ein gleichgerichteter Zu-
sammenhang zu den Merkmalen von Geschaftsstitten. Das be-
deutet konkret, daf mit wachsendem Interesse die Befragten
grBere Anspriiche an ihre Geschidftsstitten stellen. Demge-
geniiber ergeben sich nicht gleichgerichtete Zusammenh&nge
zwischen der emotionalen Grundhaltung Freude und Geschifts-
stittenmerkmalen. Obwohl die geringen Betawerte auf schwa-
che Emotionsabhangigkeiten bei den Merkmalen Preisgiinstig-
keit, hofliche Bedienung, Sonderangebote oder fachmannische
Beratung deuten, ist im Trend zu erkennen, daB mit wachsen-
der Freude die o.g. Merkmale an Bedeutung verlieren. D.h.,
dapg mit zunehmender Freude Verbraucher zu einem unkriti-
scherem Verhalten gegeniiber Geschéadftsstittenmerkmalen nei-
gen.

von allen in die Erklirungsfunktionen einbezogenen emotio-
nalen Grundhaltungen tragen in iiberwiegendem Made Interes-
se, 7Zufriedenheit, Freude und Abscheu zur Verhaltenserkli-
rung bei. Dagegen zeigen Angst, (guter Kundendienst, Preis-
glinstigkeit) oder {berraschung (groBe Verkaufsfliche) le-
diglich bei bestimmten Merkmalen der Geschiftsstittenwahl

Verhaltensrelevanz.
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Darijber hinaus ergeben sich bei einzelnen Merkmalen an Ge-
schidfsstitten spezifische emotionale Einfliisse. Als Bei-
spiel soll das Merkmal guter Kundendienst ndher betrachtet
werden, daB die stdrkste Emotionsabhdngigkeit von allen
Mer kmalen aufzeigt. Den stirksten EinfluB auf die Beurtei-
lung dieses Merkmals nehmen die Emotionen Interesse und
Zufriedenheit. D.h., das interessierte und zufriedene Ver-
braucher bei der Geschadftsstdttenwahl dem Kundendienst eine
grdBere Bedeutung beimessen als dngstliche Verbraucher.
Dagegen nimmt das Interesse an einem guten Kundendienst ab,
wenn die Verbraucher verstirkt Verachtung oder Schuld emp-

finden.

Ebenso wie bei der Beurteilung der Informationsquellen
durch generelle emotionale Grundhaltungen konnte damit
nachgewiesen werden, daB generelle Emotionen auch fiir Merk-
male der Geschédftsstidttenwahl Verhaltensrelevanz besitzen.
Damit wird Hypothese Hea, bestdtigt. Allerdings ist eine
Generalisierung der verschiedenen Erklarungsansatze nicht
méglich, da z.T. unterschiedliche emotionale Grundhaltungen
zur Verhaltenserkldrung beitragen.

Die bisherigen Ergebnisse lassen erkennen, dag Informati-
onsquellen und Geschiftsstittenmerkmale dem EinfluB emotio-
naler Grundhaltungen unterliegen. Im folgenden ist zu iiber-
priifen, ob Emotionsabhdngigkeiten auch fiir Produktanforde-
rungen vorliegen.

Anhand der multiplen Regressionskoeffizienten zeigt sich}

dapB die Produktanforderungen Qualit&t, Zuverldssigkeit,

Sicherheit, Lebensdauer, Wirtschaftlichkeit und technologi-
scher Fortschritt in starkem MagBe von emotionalen Grundhal-
tungen erklirt werden. Sie driicken dhnlich wie bei den Ge-

schiftsstittenmerkmalen Leistungsaspekte aus, die beim Kon-
sumenten durch eine stirkere gefiihlsmdBige Auseinanderset-

zung mit diesen Merkmalen hervorgerufen werden kann.
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Eine erheblich geringere Emotionsabhingigkeit ist bei den
Anforderungen Prestige/Image, Reparaturfreundlichkeit, De-
sign/Aussehen und Energieeinsparungen festzustellen. Dies
erstaunt insofern bei den Merkmalen Prestige/Image und De-
sign/Aussehen, bei denen gerade (und vielfach angewendet in
der Werbung) Emotionsabhéngigggiten unterstellt werden.

Die Ergebnisse in Tabelle 10 verdeutlichen eindeutig, dan
mit generellen Emotionen die Auspr&dgungen von Produktmerk-
malen besonders gut erklart werden kénnen. Das bestidtigen
auch die Emotions-Verhaltensbeziehungen auf der Basis von
Einzelemotionen. Es zeigt sich, daB die Emotionen Interes-
se, Zufriedenheit und Abscheu die Grundlage bei vielen Er-
klirungsfunktionen bilden. Dagegen treten bestimmte Einzel-
emotionen seltener in den Erklarungsfunktionen auf. So z.B.
nimmt die Emotion Angst geringen EinfluBg auf die Anforde-
rung Zuverldssigkeit. Erstaunlich ist in diesem Zusammen-
hang der geringe Erkl&rungsgehalt genereller Emotionen fiir
die Anforderungen Prestige/Image, Design/Aussehen und Made
in Germany. Konsumenten nehmen zwar diese Produktmerkmale
wahr, verbinden aber mit ihnen in geringem MaBe Gefiihle
bzw. emotionale Haltungen. Eine gefiihlsmidBige Auseinander-
setzung mit diesen Anforderungen findet damit auf niedrigem
Niveau statt. Dennoch zeigen generelle Emotionen eindeutige
Beziige zu generellen Verhaltensmerkmalen auf, so daB Hypot-
hese Heaj Bestitigung findet.

Betrachtet man alle Erklarungsfunktionen, zeigt sich auch
hier wieder die Unterschiedlichkeit der zur Erklidrung von
Produktanforderungen herangezogenen Einzelemotionen. Das
bedeutet, daB einzelne Verhaltensmerkmale nur durch iso-
lierte Betrachtungen einzelner Emotionen erkldrt werden

koénnen.
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Produktanforderungen einbezogene Variable Beta- Multipler

(genereile emotionale Koeffizient | Korrelations-

Grundhaltungen) Koeffizient
Qualitat Zufriederheit 0,1583

Schuld -0,1583

Interesse 0,1354

Abscheu -0,0903 0,3265
Prestige / Image Gliick 0,1189

Zufriederheit ¢,0810

Verachtung 0,1099

Zorn -0,0919 0,2047
Preisgiinstig Zorn -0,0991

Glick 0,0864 0,1337
Zuverlissigkeit Abscheu -0,1478

Iufriederheit 0,1444

Interesse 0,1240

Schuld 0,1397

Angst 0,0694 0,3182
Lebensdauer Abscheu -0,1401

Zufriedenheit 0,1339

Zorn -0,0843

Interesse 0,0679 0,2671
Bequemlichkeit Zorn -0,1110

Interesse 0,1098

Abscheu -0,0846 0,1883
Getahrliche Nutzung Zufriedenheit -0,1417
(Sicherheit) Verachtung -0,1225

Interesse 0,1213 0,2544
Reparaturfreundlich- lufriedenheir 0,1589
keit Zuriickhaltung -0,0765

Glick 0,0830 0,2269
Umweltfreundlich- Glick 0,1065

i Abscheu -0,0820

Interesse 0,0811

Kummer -0,0743 0,1976
Wirtschaftlichkeit Zufrieden heit 0,1597

Abscheu 1-0,1525

Oberraschung 0,0921 0,2543
Pesign, Zufriedenheit 0,0769
Aussehen Freude 0,0928

Zorn -0,0961

Interesse 0,0969 0,2239
[Technischer Lufriedenheit -0,1632
ortschritt Interesse 0,1494

Zorn -0,0757

Schuld -0,0667 0,2819
Energieein- Zufriedenheit 0,1409
lsparungen Oberraschung 0,1173

Kummer -0,0684 0,2126
Made in Germany Zorn -0,1143 0,1143

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GriBSen zur Beurteilung der Wirksamkeit erklirender Variablen

auf Verhaltensmerkmale dar.

Tab. 10 :Erklarungsbeitrige genereller emotionaler Grundhaltungen fir
Produktanforderungen (Signifikanzniveau o £0,05)

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an
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3.22 Zusammenhdnge zwischen generellen emotionalen
Grundhaltungen und bereichsspezifischen Kaufver-

haltensmerkmalen

Die bisher gewonnenen Ergebnisse dokumentieren Verhaltens-
relevanz emotionaler Grundhaltungen fiir allgemeine Kaufver-
haltensmerkmale. In einem ndchsten Schritt ist nachzuwei-
sen, ob die weniger grundsdtzlichen Verhaltensstrukturen
Einkommensverwendungen und Freizeitaktivititen Emotionsab-

hingigkeiten aufweisen.

Die fiir zukiinftige Einkommensverwendungen durchgefiihrten

Regressionsanalysen zeigen Zusammenh&dnge zu generellen emo-
tionalen Grundhaltungen auf. Allerdings liegen die Erkli-
rungswerte deutlich unter denen fiir allgemeine Konsumstruk-
turen. Die multiplen Korrelationskoeffizienten zeigen an-
schaulich, daB im wesentlichen die lebensnotwendigen Ausga-
benbereiche wie Lebensmittel, Kleidung/Schuhe, Genupmittel,
zZeitschriften/Blicher, Kosmetik/Kérperpflege sowie Ausge-
hen/Gaststidttenbesuche einen geringen Einfluf durch Emotio-
nen erfahren. Demgegeniiber besitzen emotionale Grundhaltun-
gen mit Ausnahme des Ausgabenbereiches Wohungseinrichtungen
fiir die nicht lebensnotwendigen Bereiche Urlaub, Autofahren
oder Hobbies grdBere Verhaltensrelevanz (vgl. Tab. 11).

Betrachtet man auBerdem die Erkldrungsbeitrige einzelner

emotionaler Grundhaltungen, dann zeigt sich eindeutig, dasg
negative Emotionen deutlichen EinfluB auf das zukiinftige

Ausgabeverhalten der Verbraucher nehmen. D.h., daB hdhere
Ausgaben in mehreren Bereichen auf den EinfluB emotionaler
Grundhaltungen wie Zorn, Verachtung oder Abscheu zurlickzu-
fiihren sind. Daneben werden Mehrausgaben auch positiv ein-
geschatzt, Mit Zunahme von Gliick, Freude, oder Interesse

fiihren Ausgabensteigerungen in den Augen der Befragten zu
verbesserten Lebens- und Freizeitbedingungen. Zudem zeich-
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zukiinftige Einkommens- einbezogene Variable | Beta- Multipler
verwendungen (generelle emotio- koeffizient | Korrelations-
nale Grundhaltungen) koeffizient
1. Wohnungseinrichtung Verachtung 0,1364 0,2344
Glick 0,1181
Zorn 0,1312
Kummer -0,0894
2. Lebensmittel Glick 0,1237 0,1560
Zorn 0,0989
3. GenuBmittel Zuriickhaltung -0,0978 0,1250
Verachtung 0,0957
4. Kosmetik/ Korper- Abscheu 0,1340 0,1740
pflege Freude 0,1113
5. Kleidung, Schuhe Verachtung 0,10343 0,1536
Freude 0,0775
Interesse 0,0698
6. Unterhaltung Zorn 0,1298 0,1872
Glick 0,1148
Oberraschung 0,0790
7. CGCzststdtierbe- Zorn 0,0946 0,1870
suche, (Ausgehen) Glick 0,1157
Abscheu 0,0862
8. Urlaub Glick 0,1273 0,2078
Abscheu 0,1012
Uberraschung 0,0876
Angst -0,0712
9. Autofahren Interesse 0,1063 0,2026
Gliick 0,0875
Zuriickhaltung -0,0938
Abscheu 0,0886
Angst -0,0843
10. Zeitschriften, Abscheu 0,1231 0,1554
Biicher Interesse 0,0901
11. Hobbies Zorn 0,2168 0,2493
Kummer -0,1274
Freude 0,0872
Schuld 0,1011
Angst -0,0908
12. Aktiv Sport Zorn 0,1654 0,1990
treiben Glick 0,0886
Abscheu 0,0790
Tab.19: Zusammenhdnge zwischen generellen emotionalen Grundhaltungen und zu-

kiinftigen Einkommensverwendungen (Signifikanzniveaua¢0,05)

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusamrenhangs an

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signihkanzkrigetiun von
20,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffiz‘xlent stellen
somit ausschlaggebende GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.
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nen sich in einzelnen Bereichen unterschiedliche Entwick-
lungen ab. zukiinftige Ausgabensteigerungen werden im Be-
reich Hobby z.B. durch eine hohe Bedeutung der Emotionen
zorn, Kummer, Freude, Schuld und Angst erkldrt. D.h., daB
unterschiedliche emotionale Beweggriinde (Grundhaltungen)
Ansatzpunkte fiir das Interesse von Aktivit&ten im Hobbybe-
reich liefern. Damit bieten sich fiir Hersteller und Handel
Mdglichkeiten, ihre Marketingpolitik an emotionalen Grund-
haltungen auszurichten. Insgesamt gesehen wird Hypothese
Hea, aufgrund der bestehenden Emotions-Verhaltensbeziehun-
gen bestéatigt.

Vergleicht man alle Regressionsfunktionen, zeichnet sich
kein einheitliches Erklarungsmuster fiir alle Ausgabenberei-
che ab. Das bedeutet, daB einzelne Bereiche durch isolierte
Erkldrungsansdtze besser erklart werden kénnen. Wihrend
einige Ausgabenbereiche bereits auf Freizeitaktivititen
hinweisen (z.B. Sport, Hobbies, Unterhaltung), ist dem
Freizeitsektor aufgrund seiner zunehmenden Bedeutung £fiir
die Bevélkerung als zweite bereichsspezifische Konsumstruk-
tur besondere Aufmerksamkeit zu schenken.

Die in Tabelle 12 festgehaltenen Ergebnisse verdeutlichen,
daB die zur Erkldrung der Freizeitaktivitdten herangezoge-
nen Emotionen geringere Verhaltensrelevanz besitzen als fiir
Ausgabenbereiche. Interessant ist in diesem Zusammenhang,
daB negative Emotionen hdufig Ursache vermehrter Freizei-
taktivititen sind. Dabei dominiert nicht eine negative Emo-
tion, sondern unterschiedliche wie Zorn, Kummer oder
Schuld. Gleiches kann von den positiven Emotionen gesagt
werden. Demnach nehmen Emotionen wie Freude, Gliick oder
Interesse in verschiedenen Erkl&rungsfunktionen starken
EinfluB auf Freizeitaktivititen.



zukiinftige Freizeit- | einbezogene Variable Beta- Multipler
aktivitaten (generelle emotionale koeffizient | Korrelations-
Grundhaltungen) koeffizient
1. Sport Zorn -0,1314
Freude 0,0728
Abscheu 0,0934
Zuriickhaltung -0,0768
Oberraschung 0,0722 0,2253
2. TV Zorn -0,1509
Kummer 0,0785 0,1325
3. Lesen Interesse 0,1214 0,1214
4. Filmen, Foto- Verachtung 0,1161
grafieren Angst -0,1071
Oberraschung 0,0715 0,1461
5. Basteln, Heim- Freude 0,0749 0,0749
werken
6. WYeiterbildung Interesse 0,1134
Schuld 0,0910
Oberraschung 0,0843 0,1839
7. Einkaufcoummel Slick 0,1246
Uberraschung 0,0761 0,1574

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von

a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen

samit ausschlaggebende GrdBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an

Tab. 12: Zusammenhdnge zwischen generellen emotionalen Grundhaltungen
und zukiinftigen Freizeitaktivitdten (Signifikanzniveau a<0,05)

So geben die einzelnen Erklarungsfunktionen keine hinrei-

chende Auskunft fiir einen allgemeinen Erklirungsansatz.
Dennoch zeigen generelle Emotionen Verhaltensrelevanz fiir
zuklinftige Freizeitaktivitdten, so daB Hypothese Heag be-

stitigt werden kann.
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3.23 Zusammenhdnge zwischen generellen Einzelemotionen und

Kaufverhaltensmerkmalen

Neben den Gesamtbetrachtungen der ZzZusammenhinge zwischen
RKonsumstrukturen und emotionalen Grundhaltungen sind den
Ergebnissen ebenso Einzelerkldrungen emotionaler Grundhal-
tungen fiir Verhaltensmerkmale zu entnehmen.

Wie die bisherigen Ausfiihrungen erkennen lassen, tragen
sehr unterschiedliche Emotionen zur Erkl&rung der Verhal-
tensstrukturen bei. Dennoch ist es von besonderem Interesse
zu erfahren, ob bestimmte Einzelemotionen wie bspw. Angst,
Gliick, zufriedenheit oder Zorn maBgeblichen Anteil an der
Verhaltenserkldrung von Konsumstrukturen haben.

Der Abbildung 20 ist zu entnehmen, daB die generellen Kauf-
verhaltensmerkmale in iiberwiegendem MaBe durch die Einzel-
emotionen Abscheu, Interesse und zufriedenheit erklart wer-
den, widhrend zorn, Abscheu, Gliick und Uberraschung insbe-
sondere zur Erklidrung bereichsspezifischer Verhaltensmerk-
male beitragen.

Alle anderen generellen Einzelemotionen zeigen in wenigen
Erkldrungsfunktionen Abhdngigkeiten zu Verhaltensstrukturen
auf, Das bedeutet in diesen Fdllen, daB bspw. Angst,
Schuld, Freude oder Uberraschung méglicherweise auf andere
Verhaltensbereiche (Berufs-, Familienleben) einen grdBeren
EinfluB ausiiben als auf Kaufverhaltensstrukturen.

Interessant in diesem Zusammenhang die Erkl&drungsstidrke der
negativen emotionalen Grundhaltung Abscheu. Sie weist im
Vergleich zu den tibrigen Emotionen enge Bezlige zu allen
Verhaltensstrukturen auf. Damit kann eine generell empfun-
dene Abscheu der Konsumenten auch auf das Konsumverhalten
ibertragen werden, was andere Emotionen nicht zu leisten
vermsgen.
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generellen Einzelemotionen und aussagerelevanter Konsum-
strukturen (die unterstrichenen Konsumstrukturen weisen
auf gleichgerichtete Zusammenhdnge zwischen generellen

Abb. 20: Signifikante Zusammenhdnge (a < 0,05) zwischen
Emotionen und Konsumstrukturen hin).

(Fortsetzung S. 127)
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Aufschlufreich ist in diesem Zusammenhang das Ergebnis, dag
Abscheu positive Zusammenh&dnge mit der Wichtigkeit von In-
formationsquellen aufzeigt. Mit Zunahme von Abscheu bevor-
zugen Konsumenten herstellerbezogener Quellen wie Prospek-
te, Kataloge, Zeitschriften- und Zeitungsanzeigen und TV-
Werbung, wdhrend z.B. die neutrale Quelle Testergebnisse
aufgrund des negativen Einflusses von Abscheu an Bedeutung
verliert. Hinter den z.T. widerspriichlich wirkenden Bezie-
hungen lassen sich emotionale Grundhaltungen verschiedener
Konsumentengruppen vermuten, die eine Typologisierung der
Befragten in homogene Verhaltensgruppen erforderlich ma-
chen.

zZudem sind die Betawerte der Einzelemotionen zu beriicksich-
tigen, die AufschluB iiber die Starke der Emotions-Verhal-
tensbeziehungen geben. So trifft es hdufiger zu, daBg eine
Einzelemotion in mehreren Erkldrungsfunktionen nur Verhal-
tensabhangigkeiten aufzeigen, ihr Erkldrungswert von Erkla-
rungswerten anderer Emotionen dominiert wird. Das fiihrt zur
Konsequenz, daB nur die erkldrungsstirksten emotionalen
Grundhaltungen in langfristigen Marketingkonzeptionen Be-
riicksichtigung finden und die erklirungsschwicheren, die
eine positive Affinitidt zu den zentralen emotionalen Grund-
haltungen aufweisen, zur Verstdrkung und Absicherung der
Marketingstrategie herangezogen werden kdnnen.

zusammenfassend kann festgehalten werden, daB wenige Emo-

tionen wie Interesse, Abscheu und Zufriedenheit eine wich-
tige Position im Kaufverhalten von Konsumenten einnehmen.

Die iibrigen Emotionen nehmen stédrkeren EinfluBf in nur be-

stimmten Erklidrungsfunktionen.
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Bei der Betrachtung genereller- und bereichsspezifischer
Konsumstrukturen wird nochmals deutlich, welche emotionalen
Grundhaltungen alleine, gemeinsam oder widerspriichlich zur
Verhaltenserkldrung beitragen. Um zu homogenen Erkl&rungs-
mustern emotionaler Grundhaltungen zu gelangen, sind auf
der Grundlage gemeinsamer und widerspriichlicher emotionaler
Haltungen weitergehende Analysen vorzunehmen.

3.3 zZukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen und Kauf-
verhaltensmerkmale

Wie die Erklarungsbeitridge genereller emotionaler Grundhal-
tungen verdeutlichen, ist ein signifikanter Zusammenhang
zwischen generellen Emotionen und Verhaltensmerkmalen fest-
stellbar. Die Einbeziehung zukunftsbezogenerl emotionaler
Grundhaltungen in die weitere Analyse dient der tberprii-
fung, ob zukunftsbezogene Emotionen zu einer Steigerung des
Erklarungsgehaltes fiir Informationsquellen, Einkaufsstat-
tenmerkmalen und Produktanforderungen beitragen.

3.31 Zusammenhdnge zwischen zukunftsbezogenen Emotionen und

allgemeinen Kaufverhaltensmerkmalen

Die Erklarungsfunktionen fiir die Einschitzung der Wichtig-
keit von Informationsquellen durch zukunftsbezogene Emotio-

nen sind in Tabelle 13 festgehalten. Die multiplen Korrela-
tionskoeffizienten, die Werte zwischen 0,16 und 0,25 anneh-
men, beweisen die empirische Relevanz von zukunftsbezogenen
Emotionen. Herstellerbezogene Quellen wie Zeitschriften-,
Zeitungsanzeigen, TV- und Radiowerbung und Bildschirmtext

1 Zukunftsbezogene Emotionen diirfen nicht mit zukiinftigen
Emotionen verwechselt werden. In dieser Untersuchung wer-
den emotionale Erwartungen an die zZukunft erfragt.



Wichtigkeit von einbezogene Variable Beta- Multipler
Informationsquellen | (zukunftsbezogene emo- Koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. Hersteller-Pros- Freude 0,1438 0,1867
pekte, -Kataloge Zuriickhaltung 0,0791
Uberraschung 0,0684
2. Zeitschriftenan- Freude 0,2698 0,2488
zeigen Schuld 0,1147
- Kummer 0,1052
Gliick 0,0918
3. Zeitungsanzeigen Freude 0,1376 0,2120
- Schuld 0,0853
Oberraschung 0,0841
Zuriickhaltung 0,0690
4. Perscnliche Ge- Oberraschung 0,1277 0,1897
sprache zu Freun Interesse 0,1176
den und Bekannten
5. Verkaufs-Beratun Zufriedenheit 0,1301 0,1622
Oberraschung 0,0753
6. Testergebnisse Interesse 0,1846 0,2327
Freude 0,1013
Zorn 0,0907
7. TV- und Radio- Schuld 0,1355 0,2455
Werbung Freude 0,1597
Oberraschung 0,0813
Angst 0,0903
8. Verbraucherbe- Interesse 0,1542 0,2233
ratung Abscheu 0,0759
Freude 0,1026
Angst 0,1089
9. Bildschirmtext Abscheu 0,1317 0,2332
Freude 0,1103
Interesse 0,0913
Schuld 0,0973

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an

Tab.13 : Einschdtzung der Wichtigkeit von Informationsquellen durch
zukunftsbezogene emot1ona]e Grundhaltungen (Signifikanz-

niveau a £ 0,05) (__:

rellen Emotlonen)

= groBere Verhaltensrelevanz von gene-

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a< 0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklirungsbeitrag unabhingiger
variablen darstellt. Der mutiple Korrelatjons- und der Betakoeffizient stellen
sanit ausschlaggebende GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erklirender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.




131

werden stark von zukunftsbezogenen Emotionen abhingen, wih-
rend die herstellerbezogene persénliche Informationsquelle
Verkaufsberatung nur in geringem MaBe durch Emotionen be-
einflust wird.

Beziiglich der neutralen Informationsquellen Testergebnisse
und Verbraucherberatungen ist ein deutlicher Erklirungsan-
stieg durch zukunftsbezogene Emotionen zu verzeichnen. Ins-
gesamt richtet man an die Zukunft mehr positive Erwartun-
gen, Zwei Drittel aller in die Erklirungsfunktion einbezo-
genen Emotionen driicken positive Empfindungen aus.

In sieben von neun Erkl&rungsfunktionen beeinfluBt die Emo-
tion Freude die Einsch&dtzung der Wichtigkeit von Informati-
onsquellen. Dariiber hinaus tragen viele unterschiedliche
Emotionen zur Verhaltenserkldrung bei. Zwar kommen bestimm-
te Einzelemotionen wie Freude, Uberraschung, Interesse oder
Schuld in mehreren Funktionen vor, eine Ableitung eines
generellen Erklirungsansatzes fiir Informationsquellen ist
auch hier wiederum nicht mdglich.

Ein Vergleich der Erkl&rungsbeitrage genereller und zu-
kunftsbezogener Emotionen zeigt, daB bei finf von neun
Quellen generelle Emotionen hdhere Erklarungswerte fir die
Wichtigkeit von Informationsquellen aufweisen. In der Mehr-
zahl der F&lle liegen die Erklarungsbeitrdge beider Emoti-
onsdimensionen jedoch eng beieinander. Damit kann die Hy-
pothese He,; nicht bestédtigt werden.

Fiir das zweite allgemeine Kaufverhaltensmerkmal Einkaufs-
stattenmerkmale ergeben sich anhand der Tabelle 14 folgende
Ergebnisse. Personale Merkmale wie Kundendienst, héfliche

Bedienung, fachmdnnische Beratung usw. werden von zukunf ts-
bezogenen Emotionen stark erkldrt, haben aber nicht mehr
das Erklarungsniveau genereller Emotionen. Die Preisgiin-
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Wichtigkeit von einbezogene Variable Beta- Multipler
Geschaftsstattenmerkmalen | (zukunftsbezogene emo- koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. Breites Sortiment Interesse 0,1929 0,2862
I Schuld -0,1014
Zufriedenheit 0,0981
Angst 0,1089
Zorn -0,0853
2. Obersichtliche Interesse 0,1354 0,2445
Warenprasentation Zufriedenheit 0,1937
Gluck -0,0971
Schuld -0,0956
Angst 0,0793
3. Freundliche. Zufriedenheit 0,1821 0,2178
Atmosphare Interesse 0,1031
Glick -0,1064
Abscheu -0,0766
4. Preisginstigkeit Abscheu -0,1479 0,3161
Interesse 0,1396
Angst 0,1794
Zorn -0,0892
Schuld -0,0947
Zufriedenheit 0,0784
5. GroBe Verkaufsfliche Oberraschung 0,1372 0,2096
Interesse 0,1074
Kummer -0,0884
6. Moderne Aufmachung Freude -0,1728 0,2358
Oberraschung 0,0810
Interesse 0,0689
7. Hofliche Bedienung Interesse 0,1432 0,2764
Verachtung -0,1514
Angst 0,1484
Zufriedenheit 0,1390
8. Viele Sonderangebote Zufriedenheit 0,0708 0,1990
Oberraschung 0,0905
Schuld -0,0973
Interesse 0,0754
9. Fachmannische Be- Interesse 0,1407 0,2562
ratun Schuld -0,0968
B Angst 0,1537
Zufriedenheit 0,1108
Verachtung -0,0835
10. Guter Kundendienst Interesse 0,1556 0,3292
Abscheu -0,1508
Angst 0,1684
Zufriedenheit 0,1822
Freude -0,1090
Schuld -0,0806

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von

a 0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklarungsbeitrag unabhdngiger
variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen

samit ausschlaggebende GroSen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an

Tab. 14: Erklirungsbeitrige zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen
fiir die Wichtigkeit von Einkaufsstattermerkmalen (Signifikanz-
niveau a & 0,05 (—— = grofere Verhaltensrelevanz von generellen

Brotionen )
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stigkeit und ein breites Sortiment erreichen in etwa die
Erkldrungswerte genereller Emotionen. Dagegen werden die
Geschaftsstattenmerkmale groBe Verkaufsfldche und moderne
Aufmachung durch zukunftsbezogene Emotionen stidrker beein-
flugt. D.h., daB mit Zunahme von Interesse, Freude oder
Uberraschung diesen Merkmalen noch mehr Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird als bisher. Insgesamt zeigt sich, daB die Be-
urteilungen personaler- und sachlicher Geschiftsstdtten-
merkmale in Zukunft weiter zunehmen werden.

Bestimmte Einzelemotionen wie Interesse, Zufriedenheit,
aber auch Angst und Schuld erkldren hdufiger Einkaufsstat-
tenmer kmale, wihrend Abscheu, Uberraschung oder Freude nur
in wenigen Funktionen zur Erklirung herangezogen werden. Es
treten wie bei den anderen Verhaltensmerkmalen gewisse
{bereinstimmungen bei bestimmten zukunftsbezogenen Emoti-
onen auf. Ein genereller Erklirungsansatz kann daraus je-
doch ebenfalls nicht abgeleitet werden.

Der Vergleich der Erkliarungsbeitrdge von generellen und
zukunftsbezogenen Emotionen bringt keinen eindeutigen Be-
weis fiir die Dominanz einer Emotionsdimension. Die Erkla-
rungswerte zukunftsbezogener Emotionen dominieren lediglich
bei vier von zehn Einkaufsstidttenmerkmalen. Dabei treten in
den sechs anderen Fidllen deutliche Unterschiede in der Ver-
haltensrelevanz beider Dimensionen auf. Generelle emotiona-
le Grundhaltungen haben auf personale Merkmale sowie auf
Gestaltungsmerkmale (grofBe Verkaufsflidche, moderne Aufma-
chung, i{ibersichtliche Warenpridsentation) von Geschiftsstit-
ten einen gréBeren EinfluB als zukunftsbezogene Emotionen.
Somit 148t sich Hypothese Hez; in der Tendenz nicht betdti-
gen.
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Fiir die Beziehungen zwischen Produktanforderungen und zu-
kunftsbezogenen Emotionen lassen sich folgende Ergebnisse
aus Tabelle 15 ablesen. Die Wichtigkeit der Qualitidt wird
ebenso wie bei den Alltagsemotionen durch zukunftsbezogene
Emotionen besonders determiniert. Das gilt gleichfalls fiir

die Produktanforderungen Zuverldssigkeit, Lebensdauer und
Sicherheit als unmittelbare Qualititsdimensionen sowie fiir
Design/Aussehen. Dagegen weisen Preisgiinstigkeit, Presti-
ge/Image, Reparaturfreundlichkeit, Umweltfreundlichkeit,
Energieeinsparungen und Made in Germany geringe Abhingig-
keiten zu zukunftsbezogenen Emotionen auf. Hinsichtlich
einzelner Produktanforderungen ergeben sich erhebliche Un-
terschiede zwischen den Erkldrungswerten genereller und
zukunf tsbezogener Emotionen. Danach weisen die Anforderun-
gen Lebensdauer und Design stdrkere Abhdngigkeiten von zu-
kunf tsbezogenen Emotionen auf als generelle Emotionen.

Damit erlangen Produktmerkmale einen zus&dtzlichen Anreiz
und Wert fiir Konsumenten. Andere Produktanforderungen, wie
die Reparaturfreundlichkeit und Energieeinsparungen, werden
von zukunftsbezogenen Emotionen dagegen kaum noch erklart.
Die vermeintlichen vVorstellungen, daf Giiter diese Forderun-
gen bereits erfiillen (bzw. nichterfiillen), fiihren zu einer
geringen emotionalen Auseinandersetzung mit den genannten
Produktanforderungnen. Dariiber hinaus ist festzustellen,
dapB die Richtungen des Zusammenhanges aller einbezogenen
Emotionen in den verschiedenen Erkldrungsfunktionen liber-
einstimmen.

Diese flbereinstimmung trifft nicht in jedem Falle fiir die
einzelnen emotionalen Grundhaltungen zu, wenn es um einen
allgemeingiiltigen Erkldrungsansatz filir generelle Konsum-

strukturen geht., Wiahrend die Emotionen Zufriedenheit, In-
teresse und Schuld in der Mehrzahl der Funktionen zur Er-
kldrung herangezogen werden, kommen die Emotionen Zorn,



Produktanforderungen einbezogene Variable Beta- Myltipler

(zukunftsbezogene emo- Koeffizient Korrelations-

tionale Grundhaltungen) Koeffizient
Qualitat Abscheu -0,1489

Zufriedenheit 0,1568

Interesse 0,0933

Schuld -0,1255

Angst 0,0982 0,3199
Prestige Menge lufriedenheit 0,1834

Schuld 0,0872 0,1884
Preisginstigkeit Freude 0,1208

Schuld -0,1033 0,1680
Zuverlissigkeit Schuld -0,1659

Interesse 0,1394

Verachtung -0,1458

lufriedenheit 0,1326

Angst 0,1049 0,345
Lebensdauer Schuld -0,1806

Gliick 0,1149

Angst 0,1293

Abschey 0,0786

Verachtung -0,0856

Interesse 0,0673 0,3ue2
|Bequenlichkeit Verachtung -0,1452 0,1562

Interesse 0,1310 0,2036
Sicherheit Verachtung -0,1632

Interesse 0,1159

Lufriedenheis 0,1184 0,2743

ratyrfreund- Gluck 0,1086

lichkeit Schuld -0,1062 0,156y
Yrwe 1 tfreund - Interesse 0,0950
Tichkeit Abschey -0,0763

Gluck 0,0709 0,1656
Wirtschaftlichkeit Abscheu -0,1048

Sliick 0,0906

Interesse 0,0776

Schuld -0,0868 0,2353
Design Interesse 0,1879

Zorn -0,1079

Iufriedenheit 0,1110 0,2856
Technologischer Zufriedenheit 0,1514
Fortschritt Interesse 0,1207

lorm -0,1050 0,3166
Energieeinsparungen Gliick 0,121

Oberraschung 0,0733 0,1547
Mace in Germany Zorn -0,1103

Zuruckhaltung 0,0902 0,125¢

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger
variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GroSen zur Beurteilung der Wirksamkeit erklirender Variablen

auf Verhaltensmerkmale dar.

Tab. 15. Erlhrunqsbntuqe 2ukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen fur

Produ

tanforderungen (Signifikanzniveau a $0,05)

=« groBere Verhaltensrelevanz von generellen

Emotionen

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an
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Angst oder zuriickhaltung beispielsweise in wenigen Erkl&-
rungsansdtzen vor. Somit erweist sich auch hier wieder die
Notwendigkeit, Produktmerkmale durch spezifische Einzel-
funktionen erkliren zu lassen.

Ein Vergleich der multiplen Regressionskoeffizienten gene-
reller und zukunftsbezogener Emotionen zeigt die Dominanz
der Erklarungswerte zukunftsbezogener Emotionen. Bei acht
von vierzehn Produktanforderungen weisen zukunftsbezogene
Emotionen eine hdhere Verhaltensrelevanz auf. Damit kann
Hypothese He,3 nicht bestdtigt werden.

3.32 Zusammenhidnge zwischen zukunftsbezogenen Emotionen
und bereichsspezifischen Kaufverhaltensmerkmalen

Im Gegensatz zu den bisherigen Ausfilihrungen weisen die Be-
ziehungsstrukturen zwischen zukunftsbezogenen Emotionen und
zukiinftigen Einkommensverwendungen bzw. Freizeitaktivitidten
eine gewisse Zukunftsorientierung auf. Fiir Hersteller und
Handel bilden die kiinftigen Verhaltensabsichten auf der
Grundlage kiinftiger emotionaler Grundhaltungen die Basis
fiir langfristige Marketingstrategien.

Wie aus den Ergebnissen in der Tabelle 16 hervorgeht, wer-
den zukiinftige hdhere Ausgaben fiir Sport, Wohnungseinrich-
tungen, Unterhaltung oder Hobbies durch zukunftsbezogene
Emotionen am stirksten erklart. Dagegen zeigen die zukiinf-
tigen Ausgabenbereiche GenuBmittel, Kosmetik oder Biicher
und Zeitschriften geringere Abhdngigkeiten zu zukunftsbezo-
genen Emotionen auf. Die Berliicksichtigung individueller
emotionaler Grundhaltungen geben ebenfalls AufschlufB iber
Emotions-Verhaltensbeziehungen. So werden kiinftige Ausgaben
in unterschiedlichen Bereichen hdufiger durch die zukunfts-
bezogenen Emotibnen zorn, Gliick oder Freude positiv beein-
fluBt. Dagegen bewirkt die zukiinftige Emotion Zuriickhaltung
Sparsamkeit in einigen Ausgabenbereichen.



zukiinftige Einkommens- | einbezogene Variable Beta- Multipler
verwendungen (zukunftsbezogene emo- koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. Wohnungseinrichtung Zorn 0,1440 0,2569
Glick 0,1087
Uberraschung 0,0999
Zuriickhaltung -0,0963
Verachtung 0,0897
Zufriedenheit -0,0898
2. Lebensmittel Zorn 0,1745 0,1906
Glick 0,1244
3. GenuBmittel Zorn 0,1058 0,1215
Zuriickhaltung -0,0894
4. Kosmetik / Freude 0,1152 0,1486
Korperpfiege Abscheu 0,1123
5. Kleidung, Schuhe Interesse 0,1008 0,1924
Oberraschung 0,0706
Verachtung 0,0962
Gliick 0,0788
6. Unterhaltung Zorn 0,1692 0,2398
Freude 0,1785
Schuld 0,0709
7. Gaststattenbe- Freude 0,1533 0,2232
suche (Ausgehen) Zorn 0,1492
Gluck 0,0823
8. Urlaub Interesse 0,1282 0,1813
Freude 0,0959
Abscheu 0,0893
9. Autofahren Uberraschung 0,0896 0,1909
Freude 0,0880
Schuld 0,0943
Interesse 0,0683
10. Zeitschriften, Zorn 0,1320 0,1431
Biicher Glick 0,0952
11. Hobbies Freude 0,1265 0,2346
Zorn 0,1707
Glick 0,1011
Zuriickhaltung -0,0685
12. Aktiv Sport Zorn 0,1799 0,2617
treiben Freude 0,1404
Schuld 0,1259
Zuriickhaltung -0,1142

Tab.16 : Zusammenhinge zwischen zukunftsbezogenen emotionalen Grundhaltungen
und zukiinftigen Einkommensverwendungen (Signifikanzniveau « £0,05)

(—— Hohereinschdtzung zukiinftiger

nerelle emotionale Grundhaltungen)
Das "orzeichen des Betakoeffizienten ¢ibt die Richtung des ZusarTerhangs an

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklarungsbeitrag unabhingiger
Vanablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GriBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen

auf Verhaltensmerkmale dar.

inkommensverwendungen durch ge-




138

Dariiber hinaus deuten die zur Erkl&rung herangezogenen z.T.
widerspriichlichen, emotionalen Grundhaltungen auf die Not-
wendigkeit der Zielgruppensegmentierung hin, durch die Kon-
sumenten unterschieden werden kdnnen, die iiberdurchschnitt-
lich mehr oder weniger fiir bestimmte Lebensbereiche ausge-
ben wollen. So fiihren z.B. die Emotionen Zorn und Schuld,
aber auch Freude zu einer Zunahme der Ausgaben fiir Sport,
wahrend der Wunsch nach mehr ZzZuriickhaltung die Ausgaben in
diesem Bereich einschrinken,

Im Vergleich der Ergebnisse zwischen zukunftsbezogenen und
generellen Erkldrungsfunktionen kdnnen zukunftsbezogene
Emotionen das Ausgabeverhalten fiir (z.B. Wohnungseinrich-
tungen, Sport, Ausgehen, Unterhaltung) besser erkldren als
generelle Emotionsfunktionen. Andererseits zeigen sich bei
acht von zwdlf Ausgabenbereichen etwa gleichhohe multiple
Erklidrungswerte fiir beide Emotionsdimensionen, so daB auch
hier die Hypothese He,, abgelehnt werden muB.

Fiir die unterschiedlichen zukiinftigen Freizeitaktivitidten

im Rahmen der Betrachtung bereichsspezifischer Konsumstruk-
turen ergeben sich stidrkere Abhdngigkeiten zu den zukunfts-
bezogenen Emotionen als zu den generellen (vgl. Tab. 17).
Sechs von sieben Freizeitaktivitidten (mit Ausnahme der Ak-
tivitidt Einkaufsbummel) werden in hdherem Mafe von zu-
kunftsbezogenen Emotionen erklart. Dabei weisen die Emoti-
onen Freude, Interesse und Zorn hohe Erkladrungsbeitrdge in
Freizeitaktivitdten auf. Dagegen hdngen Freizeitaktivitadten
wie Sport, TV, Lesen, Fotografieren/Filmen, Basteln/Heim-
werken oder Einkaufsbummel weniger stark von den zukunfts-
bezogenen Emotionen Uberraschung, Zuriickhaltung oder Angst
ab. Die Freizeitaktivitdten Sporttreiben und Weiterbildung
werden stirker durch zukunftsbezogene Emotionen bestimmt,
als die Aktivititen Basteln/Heimwerken, Einkaufsbummel und
Lesen, Insgesamt betrachtet zeigen die unterschiedlichen
zukunftsbezogenen Emotionen geringere Verhaltensrelevanzen
zu bereichsspezifischen Konsumstrukturen auf als zu den ge-

nerellen. Die Hypothese Hezs kann somit nicht bestdtigt

werden.



zukiinftige Freizeit- einbezogene Variable Beta- Multipler
aktivitaten (zukunftsbezogene emo- koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. Aktiv Sport Zorn 0,1957 0,2418
treiben Freude 0,1291
Oberraschung 0,0888
2. W Interesse -0,1058 0,1637
Zuriickhaltung 0,1181
Zom -0,0834
3. Lesen Interesse 0,1210 0,1407
Angst 0,0751
4. Fotografieren, Zorn 0,1948 0,1899
Filmen Freude 0,0974
Angst -0,0947
5. Basteln, Heim- Oberraschung 0,0826 0,0826
werken
6. Weiterbildung Interesse 0,1337 0,2330
Zorn 0,0838
Freude 0,1420
Kummer 0,1075
7. Einkaufsbummel Freude 0,1210 0,1563
Oberraschung 0,0719

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GriBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an

Tab.q7 : Einschdatzungen der Zusammenhange zwischen zukunftsbezogenen emoti -
onale Grundhaltungen und zukiinftigen Freizeitaktivititen (Signifi-
kanzniveaua <0,05)(—_ = groBere Verhaltensrelevanz von
generellen emotionalen Grurdhaltungen.

3.33 Zusammenhdnge zwischen zukunftsbezogenen Einzelemo-

tionen und Kaufverhaltensmerkmalen

Die wesentlichen Beziehungen zwischen zukunftsbezogenen
Einzelemotionen und den Verhaltensmerkmalen sind in Abbil-
dung 21 zusammengestellt. Fir die isolierte Betrachtung der
zukunftsbezogenen Emotionen ergibt sich im Gegensatz zu den
generellen Einzelemotionen eine breitere Erklidrungskraft
verschiedener Einzelemotionen. Im Vordergrund stehen dabei
positive Emotionen wie Freude, Uberraschung, Interesse,
Zufriedenheit oder Gliick. An negativen Emotionen treten
hdufiger Schuld und zorn auf. Ein weiterer Unterschied zu
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Abb. 21: Einschdtzung der Konsumstrukturen durch zukunftsbezogene Einzelemotionen (Signifikanzniveau a< 0,05)
( = negatives Vorzeichen) (Fortsetzung S. 141)
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generellen Emotionen wird deutlich, wenn man sich die ein-
zelnen generellen und bereichsspezifischen Konsumstrukturen
niher betrachtet. Es fdllt auf, daB bei den verschiedenen
Konsumstrukturen unterschiedliche Emotionen dominieren.
Wéhrend bspw. bei den Produktanforderungen die Emotionen
zZufriedenheit, Interesse und Schuld in iiberwiegendem Mage
zur Verhaltenserkldrung beitragen, haben die Emotionen
zorn, Gliick und Freude engere Beziige zu den Einkommensver-
wendungen als die {ibrigen Emotionen.

Die zur Erklarung der jeweiligen Konsumstruktur beitragen-
den Einzelemotionen finden unterschiedlich Anwendung in den
Erkldrungsfunktionen. Demnach zeigen sie relativ starke
Zusammenhidnge bei der Erkldrung von Geschiftsstittenmerkma-
len und Produktanforderungen und relativ schwache Zusammen-
hdnge, wenn es um Freizeitaktivitdten geht.

Zudem zeigt sich am Beispiel des Geschidftsstittenmerkmals
"breites Sortiment", daB verschiedene Einzelemotionen wie
zorn, Interesse, Angst, Schuld oder Zufriedenheit Einflug
auf einzelne Verhaltensmerkmale nehmen. Fiir das Handelsun-
ternehmen ist es dann oftmals sehr schwer, sich in ihren
Konzeptionen auf eine emotionale Grundhaltung zu beschrin-
ken.

Im Ergebnis kann festgehalten werden, daB sich Konsumstruk-
turen durch unterschiedliche zukunftsbezogene Einzelemoti-
onen erklidren lassen., Allerdings reichen sie alleine nicht
aus, um zur Erkldrung der Kaufverhaltensmerkmale herangezo-
gen zu werden, Vielmehr sind emotionale Grundhaltungsmuster
anzusprechen, die zu einer Verstidrkung der Verhaltensab-
sicht fiihren.
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3.4. Konsumspezifische emotionale Grundhaltungen und

Kaufverhaltensmerkmale

Ausgehend von den Konsumerfahrungen der Befragten eignen
sich konsumspezifische Emotionen in besonderem MaBe zur
Erkldrung von Kaufverhaltensmerkmalen. Es 148t sich somit
die Frage formulieren, ob konsumspezifische emotionale
Grundhaltungen im Vergleich zu den anderen Emotionsdimen-
sionen besonders hohe Erkl&rungsbeitridge liefern.

3.41 zZusammenhdnge zwischen konsumspezifischen Emotionen

und allgemeinen Kaufverhaltensmerkmalen

zur Erlduterung der Beziehungen zwischen konsumspezifischen
Emotionen und der Wichtigkeit von Informationsquellen wer-

den die Korrelationskoeffizienten in der Tabelle 18 wieder-
gegeben. Dabei werden TV- und Radiowerbung sowie Zeit-
schriftenanzeigen am nachhaltigsten von Emotionen beein-
flupt. Zeitungsanzeigen, Verkduferberatung und Bildschirm-
text als herstellerkontrollierte Quellen zeigen zwar noch
relativ starke Emotionsabhdngigkeiten, wdhrend neutrale In-
formationsquellen fiir die Konsumenten keine grofe Rolle
spielen. Die Verbraucherberatung und Testergebnisse werden
durch konsumspezifische Emotionen &ufierst schwach erkliart.
Vermutlich setzen diese Informationspotentiale eine inten-
sive kognitive Auseinandersetzung mit Produkten voraus.

Die ermittelten Erklirungsfunktionen geben dariiber hinaus
Auskunft iiber die Bedeutung einzelner konsumspezifischer
Emotionen., In der Mehrzahl der Funktionen fiihren Freude,
Gliick und Interesse zu einer Hhereinschitzung der Informa-
tionsquellen. Dagegen tragen Abscheu, zZorn und Schuld nur
in Einzelf&dllen zur Erkldrung von Informationsquellen bei.
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Wichtigkeit von einbezogene Variable Beta- Multipler
Informationsquellen | (konsumspezifische emo- | koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. Hersteller-Pros- Freude 0,1469 0,2249
pekte, -Kataloge Gliick 0,1078
2. Zeitschriftenan- Gluck 0,1845 0,3268
zeigen Uberraschung 0,0745
Interesse 0,1155
Zufriedenheit -0,1312
Freude 0,1064
Verachtung 0,0866
3. Zeitungsanzeigen Interesse 0,1492 0,2820
Glick 0,0909
Abscheu 0,1111
Freude 0,0816
4. Personliche Ge- Zorn -0,1505 0,1858
sprache mit Be- Interesse 0,1049
kannten Uberraschung 0,0743
5. Verkaufsberatung Freude 0,1536 0,2538
Zufriedenheit 0,1106
Verachtung -0,0720
6. Testergebnisse Gluck 0,1136 0,1315
Verachtung -0,0665
7. TV- und Radio- Glick 0,1831 0,3289
werbung Schuld 0,1235
Uberraschung 0,1106
Interesse 0,0809
8. Verbraucherbe- Glick 0,0933 0,0933
ratung v
9. Bildschirmtext Gluck 0,1922 0,2643
Schuld 0,1485
Zufriedenheit -0,1211
Interesse 0,0783

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an

Tab. 18:

Einschatzungen der Wichtigkeit von Informationsquellen durch

konsumspezifische emotionale Grundhaltungen (Signifikanzniveau

a £0,05) (

= groBere Verhaltensrelevanz genereller Emotionen)

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Sig'nifikanzkrif:erim von
a< 0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkladrungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
somit ausschlaggebende GrdBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.
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Insgesamt zeigt sich ein lbergewicht positiver Emotionen in
den Erklarungsfunktionen. Allerdings schwankt die Zzahl der
Einzelemotionen, die zur Erkldrung von Informationsquellen
herangezogen werden. Wahrend die Wichtigkeit von Zeit-
schriftenanzeigen durch viele positive Emotionen beeinfluft
wird, zeigt die Quelle Verbraucherberatung eine geringe
Abhdngigkeit nur zur Emotion Freude auf. Bestehen jedoch
komplexe Emotionsverhaltensbeziehungen, interessiert beson-
ders die Stdrke und die Richtung der Beziehungen. Am Bei-
spiel der Zzeitschriftenanzeigen soll daher solch eine Be-
ziehungsstruktur nidher betrachtet werden.

Positive emotionale Grundhaltungen wie Gliick, Uberraschung,
Interesse, Freude, oder Verachtung fithren zu einer positi-
veren Beurteilung der Wichtigkeit von Zeitschriftenanzei-
gen, Dabei hat die Emotion Gliick erheblicheren EinfluB
(vgl. Betakoeffizienten) auf das Informationsverhalten als
alle anderen einbezogenen Emotionen., Dagegen wirkt sich die
zufriedenheit negativ auf die Einschitzung von Zeitschrif-
tenanzeigen aus. D.h., daB bei zunehmender zufriedenheit
Zeitschriftenanzeigen eine unwesentliche Rolle im Informa-
tionsprozep der Befragten spielen. Die Berlicksichtigung
aller Erklarungsfunktionen macht deutlich, daB offensicht-
lich unterschiedliche emotionale Grundhaltungen zur Erkl&-
rung der Wichtigkeit von Informationsquellen beitragen. So
miissen die individuellen Erklidrungsansdtze spiteren Analy-

sen weiterhin als Grundlage dienen.

Ein weiterer wesentlicher Aspekt dieser Untersuchung stellt
der Vergleich der Erklarungsbeitridge der verschiedenen Emo-
tionsdimensionen dar. Die multiplen Korrelationskoeffizien-
ten verdeutlichen anschaulich, daB die Mehrzahl der Infor-
mationsquellen durch konsumspezifische Emotionen am besten
erklart werden kdénnen (vgl. Tabelle 18). Lediglich bei den
neutralen Informationsquellen zeigen generelle und zu-
kunftsbezogene Emotionen etwas hdhere Erklarungsbeitrége.
Damit erweisen sich konsumspezifische Emotionen fiir die In-
formationsquellen als die am besten geeignete Emotionsdi-
mension. Hypothese Hepl kann somit bestdtigt werden.
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Die Wichtigkeit von Einkaufsstittenmerkmalen wird von den

konsumspezifischen Emotionen ebenso stark beeinflupt wie
die Informationsquellen, Die in Tabelle 19 ausgewiesenen
Korrelationskoeffizienten zeigen, daB konsumspezifische
Emotionen besondere Erkl&drungsfdhigkeit fiir die personalen
Merkmale guter Kundendienst, fachmidnnische Beratung, h3fli-
che Bedienung sowie fiir die Preisgiinstigkeit besitzen. So
steht die Leistungsfdhigkeit zum einen und die Preisgiin-
stigkeit zum anderen in der Beurteilung der Konsumenten
ganz oben. Vervollstidndigt wird dieses Bild, wenn die Merk-
male breites Sortiment und viele Sonderangebote in die Be-
trachtung mit einbezogen werden. Sie weisen ebenfalls noch
hohe Korrelationskoeffizienten auf. Insgesamt gesehen be-
einflussen unterschiedlich viele Emotionen die Einkaufs-
stittenmerkmale. Dabei steigt mit hdherem Erkldrungsanteil
die Anzahl der in die Funktionen einbezogenen Einzelemotio-

nen.

Einen wesentlichen Anteil an der Erkldrung der Wichtigkeit
von Einkaufsstdttenmerkmalen werden den emotionalen Grund-
haltungen Gliick, Zufriedenheit und Verachtung zugesprochen.
Insbesondere mit der Abnahme der Emotion Verachtung gewin-
nen personale Merkmale wie Kundendienét, héfliche Bedienung
und fachminnische Beratung fiir die Geschaftsstittenwahl an
Bedeutung. Mit der Zunahme von Gliick und Zufriedenheit neh-
men fiir die Befragten Gestaltungsmerkmale wie moderne Auf-
machung, groBe Verkaufsflichen und freundliche Atmosphire
an Wichtigkeit zu. Anhand des Vorzeichens ist weiterhin zu
erkennen, daf mit Zunahme positiver emotionaler Grundhal-
tungen (Abnahme negativer emotionaler Erkl&arungswerte) Ein-
kaufsstittenmerkmale giinstiger (ungilinstiger) eingeschitzt
werden,



Wichtigkeit von einbezogene Variable Beta- Multipler
Geschiftsstattenmerkmalen| (konsumspezifische emo- | koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. Breites Sortiment Freude -0,1800 0,2926
Abscheu -0,1228
Interesse 0,1172
2. Obersichtliche Zufriedenheit -0,1359 0,2557
Warenprasentation Schuld -0,1392
Interesse 0,1007
Oberraschung 0,0682
3. Freundliche Zufriedenheit 0,0771 0,2686
Atmosphare Abscheu -0,1591
Freude 0,0971
Interesse 0,0773
4. Preisginstigkeit Verachtung -0,2120 0,3650
Zufriedenheit 0,1337
Abscheu -0,1256
5. GroBe Verkaufsflache Glick 0,1810 0,2469
Zorn -0,1155
(lberraschung 0,1065
6. Moderne Aufmachung Glick 0,1602 0,2490
Obeirasciiung 0,1345
Zorn -0,1290
7. Hofliche Bedienung Verachtung -0,1892 0,3376
Gliick 0,1416
Zuriickhaltung -0,1466
Zufriedenheit 0,1200
Angst 0,0932
8. Viele Sonderangebote Zufriedenheit 0,1189 0,2760
Verachtung -0,1501
Glick 0,1154
Oberraschung 0,0731
9. Fachmannische Be- Verachtung -0,2525 0,3458
ratung Zufriedenheit 0,1532
Interesse 0,0726
10. Guter Kundendienst Verachtung -0,2124 0,4051
Zufriedenheit 0,1210
Interesse 0,1202
Zuriickhaltung -0,0872
Kummer -0,0814

Tab.19 : Einschatzungen der Wichtigkeit von Einkaufsstattenmerkmalen durch
konsumspezifische emotionale Grundhaltungen (Signifikanzniveau x <
0,05) (— = groBere Verhaltensrelevanz von gererellen Emotionen)

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammerhangs an

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifi.kanzknf.erim von

a< 0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger

Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen

somit ausschlaggebende GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen

auf Verhaltensmerkmale dar.
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Im Vergleich zu den Erkl&rungsfunktionen anderer Emotions-
dimensionen werden alle Einkaufsstdttenmerkmale von konsum-
spezifischen Emotionen besser erklart, wobei personale
Merkmale in ihrem Erkl&rungsgehalt herausragend dastehen
wie z.B. Kundendienst, fachmannische Beratung, héfliche
Bedienung und Preisglinstigkeit. Da sich konsumspezifische
Emotionen wiederum als die erkldrungsstdrkste Emotionsdi-

mension erweisen, wird damit Hypothese Hep2 bestdtigt.

vVon besonderer Bedeutung im Rahmen der Analyse von allge-
meinen Verhaltensmerkmalen und emotionalen Grundhaltungen
ist die Verhaltensrelevanz konsumspezifischer Emotionen fiir
die Produktanforderungen. Alle vierzehn Merkmale zeigen

signifikante zusammenhinge 2zu konsumspezifischen Emotionen
auf, wobei bis auf die Preisgiinstigkeit, Energieeinsparun-
gen und Made in Germany die Anforderungen z.T. sehr starke
Auspr dgungen aufweisen (vgl. Tab. 20). Die starksten Erkla-
rungsbeitrige gelten fiir qualititsbezogene Merkmale wie
Qualitdt, zuverldssigkeit, Lebensdauer, Sicherheit und
technologischer Fortschritt und zum anderen fiir Prestige
und Design der Produkte. Zudem verdeutlichen die einzelnen
Erklirungsfunktionen, daf durch eine relativ groBe Zahl von
Einzelemotionen die Erkldrung von Produktanforderungen kom-
plexer wird. Das bedeutet fiir die zuverldssigkeit von Pro-
dukten, daB mit Zunahme der zZufriedenheit und der Freude
und mit Abnahme von Kummer, Verachtung und Zuriickhaltung
diese Produktforderung von Konsumenten wichtiger einge-
schatzt wird.

von allen einbezogenen Einzelemotionen hat die Emotion Zu-
friedenheit den gréBten EinfluB auf die Produktanforderun-
gen. In zehn von vierzehn Fillen trdgt sie z.T. in hohem
MaBe zu einer positiveren Beurteilung von Merkmalen bei.
Grundsitzlich zeichnet sich eine positive Einstellung zu
den Produktanforderungen ab. Mit Abnahme negativer Emoti-
onen wie zorn, Schuld, Kummer oder Verachtung stufen Konsu-
menten einzelne Produktmerkmale in ihrem Urteil positiver

ein.
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Produktanforderungen einbezogene Variable Beta- Multipler
(konsumspezifische emo- koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient

1. Qualitat Zufriedenheit 0,2897

Zuriickhal tung -0,1191
Freude 0,1173
Zom -0,1064 0,4402
2. Prestige Gliick 0,2008
Interesse 0,1301
Schuld 0,1113
Zufriedenheit 0,0859 0,4312
Oberraschung
3. Preisginstigkeit Freude 0,1222 0,1222
4. Zuverlissigkeit Zufriedenheit 0,2295
Kummer -0,1334
Zuriickhaltung -0,0945
Freude 0,0856
Verachtung -0,0878 0,4234
5. Lebensdauer Zufriedenheit 0,2183
Schuld -0,1582
Kummer -0,0975 0,3378
6. Bequemlichkeit Zufriedenheit 0,1828
Zorm -0,1832
Oberraschung 0,0913 0,2884
7. Sicherheit Zufriedenheit -0,1754
Schuld -0,1269
Freude 0,1330
Kummer -0,0911 0,3554
8. Reparatur- ufriedenheit 0,1286
freundlichkeit Schuld -0,1272
Freude 0,0866 0,23717
9. Umweltfreund- Zufriedenheit 0,1458
licnkeit Freude 0,0893
Zorn -0,1026
Oberraschung 0,0877 0,2657
10. Wirtschaftlichkeit Zufriedenheit 0,1889
Zorn -0,1319 0,2645
11. Design Interesse -0,2219
Kummer -0,1322
Gliick 0,1473 0,3553
12. Tecnnologiscner Gluck 56,1951
Fortschritt Zorn -0,1532
Interesse 0,1342
lufriedenheit 0,0949 0,3962
13. Energieein- Gluck 0,1218
Sparungen Freude 0,0798 0,1785
14. Made in Germany Gluck 0,1581 0,1581

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklarungsbeitrag unabhingiger
variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
somit ausschlaggebende GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.

Tab. 20 : Ei der P gen .curch rezifische anc-
i Grurdhalturgen (Signifikanznivesu ¢ & 0,05)

Das Varzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an

(= grtBere Verhaltensrelevanz von generellen zukunftsbezogene Emotionen)
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Allerdings liegen den Beurteilungen einzelner Merkmale un-
terschiedliche konsumspezifische Emotionen zugrunde, so dag
die Ableitung eines allgemeinen Erkl&rungsansatzes nicht
sinnvoll erscheint.

Fiir die weitere Analyse ist wiederum der Vergieich der Emo-
tionsdimensionen von Interesse. Anhand der multiplen Korre-
lationskoeffizienten zeigt sich, dap die konsumspezifischen
Emotionen dominieren. Fir 2zwdlf von vierzehn Erkl&drungs-
funktionen (vgl. Tab. 20) ergeben sich eindeutig stirkere
Zusammenhdnge zwischen Produktanforderungen und konsumspe-
zifischen emotionalen Grundhaltungen. Damit wird Hypothese
Hep3 bestétigt.

3.42 Zusammenhinge zwischen konsumspezifischen Einzel-

emotionen und bereichsspezifischen Kaufverhaltens-

merkmalen

Nachdem die Ergebnisse fiir allgemeine Kaufverhaltensmerkma-
le gezeigt haben, daB konsumspezifische Emotionen sich zur
vVerhaltenserklirung besonders eignen, stellt sich die Fra-
ge, ob sich zwischen zukiinftigen Einkommensverwendungen
sowie Freizeitaktivitidten einerseits und konsumspezifischen
Emotionen andererseits &hnlich starke Beziehungsmuster auf-
zeigen lassen, Wie Tabelle 21 verdeutlicht, bestehen Zusam-
menhdnge zwischen konsumspezifischen Emotionen und zuk{nfti-
gen Ausgabenbereichen.Wdhrend die zukiinftigen Ausgaben fir
Wohnungseinrichtungenund Lebensmittel relativ gut durch
Emotionen erklirt werden, zeigen alle anderen Ausgabenbe-
reiche schwache Emotionsabhingigkeiten auf. Insbesondere in
den Bereichen Kosmetik/Kérperpflege, Unterhaltung, Urlaub,
Zeitschriften/Blicher und Aktiv Sport treiben werden emotio-
nale Grundhaltungen unterdriickt bzw. nicht in den Entschei-



treiben

zukiinftige Einkommens- | einbezogene Variable Beta- Multipler
verwendungen (konsumspezifische emo- koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. wohnungseinrichtung Kummer 0,0821 0,2116
Uberraschung 0,1071
Verachtung 0,1233
Zuriickhaltung -0,0876
2. Lebensmittel Schuld 0,0811 0,1881
Freude 0,1207
Zorn 0,1009
3. GenuBmittel Schuld 0,1594 0,1279
Zuriickhaltung -0,1179
4. Kosmetik/ Korperpfl Oberraschung 0,1277 0,1277
5. Kleidung, Schuhe Schuld 0,1508 0,1538
Oberraschung 0,0808
Zuriickhal tung -0,0937
6. Unterhaltung Abscheu 0,1435 0,1436
7. Gaststdttenbe- Oberraschung 0,0832 0,1273
suche ZEusgehen) Abscheu 0,0754
€. Urlaub Oberraschung G,5777 0,0778
9. Autofahren Schuld 0,0967 0,1257
Freude 0,0834
10. Zeitschriften, Schuld 0,1291 0,1291
ucher
11. Hobbies Zorn 0,1575 0,1374
Angst -0,0773
12. Aktiv Sport Schuld 0,1060 0,1061

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhargs an

Tab. 21: Einschdtzungen zukiinftiger Einkommensverwendungen durch konsumspezifische
Emotionen (Signifikanzniveau a £0,05) (
tiger Einkommensverwendungen durch generelle emotionale Grundhaltungen)

= Hohereinschdtzung zukiinf-

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklarungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakceffizient stellen
samit ausschlaggebende GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erklarender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.
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dungsprozeB einbezogen. Betrachtet man die Betakoeffizien-
ten, ergeben sich fiir die Einzelemotionen ebenso schwache
Erkldrungswerte. Es fAllt auf, daB die negativen Emotionen
hdufiger die Ausgabenbereiche beeinflussen, wobei die Emo-
tion Schuld den noch stirksten Einfluf ausiibt. Positive
Emotionen treten in wenigen Erklidrungsfunktionen auf. Dem-
nach zeigen die Ausgabenbereiche Wohnungseinrichtung, Le-
bensmittel, Kosmetik/Kérperpflege, Gaststittenbesuche, Ur-
laub und Autofahren Beziehungen zu positiven konsumspezifi-
schen Emotionen auf.

Insgesamt gesehen muB festgestellt werden, daB konsumspezi-
fische Emotionen zukiinftige Ausgabenbereiche in geringerem
MaBe erkldren konnen als die generellen und zukunftsbezoge-
nen Einzelemotionen. Den Befragten ist es demnach nicht
mdglich, das zukiinftige Ausgabeverhalten durch konsumspezi-
fische emotionale Grundhaltungen zu erkliren. Die Hypothese
Hepy wird damit nicht bestidtigt,

Neben dem EinfluB konsumspezifischer Emotionen auf zukinf-
tige Einkommensverwendungen ist die Emotionsabhidngigkeit
zukiinftiger Freizeitaktivitdten zu prifen (vgl. Tab. 22).

Auf dem Signifikanzniveau von oK & 0,05 konnten fiir die
Freizeitaktivititen Sport, Lesen und Einkaufsbummel rele-
vante Zusammenhinge festgestellt werden. Fiir die anderen
Freizeitaktivititen ergeben sich keine signifikanten Be-
ziehungen., Damit zeigt sich auch hier, daB konsumspezifi-
sche Emotionen kaum geeignet erschienen, bereichsspezifi-
sche Kaufverhaltensmerkmale zu erkldren. Zudem tragen von
den zw3lf einbezogenen Einzelemotionen nur vier (Uberra-
schung, Gliick, Freude, Abscheu) zum Erklarungsgehalt kon-
sumspezifischer Emotionen bei, wobei ihre Betakoeffizienten
geringe Ausprigungen aufweisen. Die Hypothese Heps kann
auch fiir zukiinftige Freizeitaktivititen nicht best&tigt

werden.
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zukinftige Freizeit- | einbezogene Variable Beta- Multip]er
aktivitdten konsumspezifische emoq koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen) koeffizient
1. Aktiv Sport Uberraschung 0,0710
treiben Glick 0,0947 0,1356
2. TV Abscheu 0,1035
Gluck 0,0834 0,1516
3. Lesen —_ —_ —
4. Filmen, Foto- _ .
grafieren -
5. Basteln . _
werken -
6. Weiterbildung PR —_ P
7. Einkaufsbummel Freude 0,0957
Oberraschung 0,0933 0,1469

Das Vorzeichen des Betakceffizienten gibt die Richtung des Zusarmenhangs an

Tab. 22 : Einschdtzungen zukiinftiger Freizeitaktivitdaten durch konsumspezifische
emotionale Grundhaltungen (Signifikanzniveau=~<0Q,0%)

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklirungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erklirender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.

3.43 Zusammenhidnge zwischen konsumspezifischen Einzel-

emotionen und Kaufverhaltensmerkmalen

Anhand der konsumspezifischen Einzelemotionen werden die
generellen und bereichsspezifischen Verhaltensmerkmale ni-
her erliutert. Aus Abbildung 22 ist zu entnehmen, daB eine
Vielzahl von Einzelemotionen wie Freude, Gliick, Interesse,
Zufriedenheit sowie Verachtung, Schuld und Zorn in viele
Erkldrungsfunktionen eingehen. Allerdings zeigt sich, wie
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Abb. 22: Einschdtzung der Konsumstrukturen durch konsumspezifische Emotionen (Signi-

fikanzniveau a< 0,05) { = negatives Vorzeichen)

(Fortsetzung S. 155)

Sl
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gebote, fachm.Beratung{ paraturfreurdlich,
quter Kurdendienst Sicherheit,Bequemlkt.
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= negatives Vorzeichen)

SS1



156

schon bei den zukunftsbezogenen Emotionen, daB einzelne
Strukturbereiche durch unterschiedliche konsumspezifische
Emotionen beeinfluBt werden. Widhrend das Informationsver-
halten im wesentlichen durch die emotionalen Grundhaltungen
Freude, Gliick und Interesse beeinfluBt wird, tragen Schuld
und fiberraschung in stirkerem MaBe zur Erklirung der Ein-
kommensverwendungen bei., Die wesentlichen Beziehungen zwi-
schen konsumspezifischen Emotionen und Konsumstrukturen
entstehen durch positive Emotionen.

Insbesondere bei den generellen Kaufverhaltensmerkmalen
beeinflussen die Emotionen Zufriedenheit, Gliick, Interesse
und Freude Geschdftsstattenmerkmale und Produktanforderun-
gen. Auffillig ist in diesem Zusammenhang, daB Freizeitak-
tivitdten nur in wenigen Fillen Abhdngigkeiten zu konsum-
spezifischen emotionalen Grundhaltungen aufzeigen. Dabei
spielt es keine besondere Rolle, ob Konsumenten positive
oder negative emotionale Grundhaltungen einnehmen. Eine
Ursache kann u.a. darin liegen, daB Konsumenten besonders
hdufig ihre Freizeitaktivitdten (z.B. Weiterbildung, Ba-
steln) rational begriinden und nur in wenigen Fallen (z.B.
Sport, Einkaufsbummel) emotional handeln.

Im weiteren ist erkennbar, daB die Richtung der Erkl&rungs-
zusammenh&dnge weiteren AufschluB {iber Emotions-Verhaltens-
beziehungen geben kdnnen. Am Beispiel des Merkmals Zuver-
lissigkeit von Produkten lassen sich gleichgerichtete
(Freude, Zufriedenheit) sowie nicht gleichgerichtete Bezie-
hungen (Kummer, Verachtung, Zuriickhaltung) zu emotionalen
Grundhaltungen aufzeigen. Gleichgerichtete Zusammenhidnge
driicken aus, dafB mit einer Zunahme von Freude und Zufrie-
denheit die Befragten von den Produkten noch mehr Zuverlds-
sigkeit erwarten. Zum gleichen Ergebnis gelangt man, wenn
(in diesem Falle) die nichtgleichgerichteten Zusammenh&nge
betrachtet werden, Mit Abnahme der emotionalen Haltungen
Kummer, Verachtung und Zuriickhaltung nimmt der Wunsch nach
mehr Zuverl&dssigkeit zu.
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Insbesondere bei den negativen Emotionen (z.B. Angst,
Schuld, Abscheu) werden die unterschiedlichen Richtungen
des Zusammenhanges besonders deutlich. Das Beispiel Angst
zeigt, daB mit der Zunahme von Angst dem Geschiftsstitten-
merkmal héfliche Bedienung besondere Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird und mit der Abnahme von Angst die Befragten
zukiinftig mehr Geld fiir ihre Hobbies einplanen wollen.

Dariiber hinaus wird deutlich, daB positive Emotionen hiufi-
ger zur Verhaltenserklirung herangezogen werden. Emotionale
Grundhaltungen wie Zufriedenheit, Interesse, Gliick oder
Freude finden in vielen ErkliArungsfunktionen zum Kaufver-
halten Beriicksichtigung. Demnach erweist es sich als sinn-
voll, unterschiedliche Emotionen der Konsumenten zu emotio-
nalen Grundmustern zusammenzufassen, um eine umfassende
Erkldrung verschiedener Verhaltensstrukturen zu gewdhrlei-
sten.

3.44 Konsumspezifische emotionale Grundhaltungen in ausge-

wihlten Produktbereichen

Anhand der bisherigen Ergebnisse wurde deutlich, daf kon-
sumspezifische emotionale Grundhaltungen fiir generelle und
bereichsspezifische Konsumstrukturen Verhaltensrelevanz
besitzen. Dariiber hinaus ist zu priifen, ob Konsumenten ihr
Emotionsprofil zugrunde legen, wenn bestimmte langlebige
Produkte erworben werden sollen bzw. ob sich signifikante
Unterschiede in den Emotionsprofilen unterschiedlicher Pro-

dukte ergeben.

Im Rahmen einer Teilauswertung konnte mit Hilfe der Mittel-
werte festgestellt werden, daB sich die produktspezifischen
Emotionsprofile dem Profil konsumspezifischer emotionaler
Grundhaltungen gleichen (vgl. Tab. 23). Besonders hiufig
empf inden Kdufer (Besitzer) von Stereoanlagen, Filmausrii-
stungen und Autos (Motorraddern) Freude, Interesse und Zu-



signifikant

nicht signifikant

Tab. 23: Unterschiede in den Einschdtzungen langlebiger Produkte durch emotionale Grundhaltungen

Fern- Fern- Fern- Fern- Haus-~ Haus-~ Haus- Ste- Ste- Foto-,
sehge- | sehge- | sehge- | sehge- | halts- halts- halts- reoan- | reoan- | Film-
rite, rate, rate, rate, gerdte, | gerdte, | gerite, lagen, | lagen, | ausri-
. stung,
vs vs vs vs ve vs vs vs vs ved
Haus- Ste- Foto-, Auto/ Ste- Foto~-, Auto/ Foto-, | Auto/ Auto/
halts- | reoan- | Film- Motor- | reoan- Film- Motor- Film- Motor- | Motor-
gerdte | lagen ausri- | rad lagen ausrii~ rad ausri- | rad rad
stung stung stung
Emotionen
Freude + + - - + + + - 4+ -
Uberraschung + - - - + + - = Z +
Kummer - - - - - - - - -+ -
Zorn + - - = - - + - - -
Interesse -+~ + + - -+ + + - + +
Verachtung - - + + - + - - - -
Angst - + + + - + ¥ - + +
Zuriickhal tung - - -+ - - - + - - -+
Schuld - - + - - + - - - +
Abscheu -+ <+ =+ - - - - - - -
Gliick- - + - - + - + - - -
Zufriedenheit - + -+ -+ —+ - - - - =
Legende: 4 Mittelwertdifferenz Mittelwertdifferenz

8G1L
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friedenheit. Relativ stark werden noch Freude beim Kauf
(Besitz) von Haushaltsgeriten, Uberraschung bei Filmausrii-
stungen, Interesse, Gliick und Zufriedenheit bei Fernsehge-
rdten, Haushaltsgeriten oder Autos (Motorradern) sowie
Gliick bei Stereoanlagen und Filmausriistungen wahrgenommen.
Demgegeniiber zeigen Konsumenten aller genannten Produktbe-
reiche kaum negative emotionale Reaktionen wie Kummer,
zorn, Verachtung, Angst, Schuld oder Abscheu.

Im Vergleich der Einschatzungen einzelner Produkte mit al-
len langlebigen Produkten durch emotionale Grundhaltungen
treten Bedeutungsunterschiede bei fiinf von zwdlf emotiona-
len Grundhaltungen auf. Konsumenten, die.Freude, {berra-
schung, Interesse, zuriickhaltung oder Angst zeigen, nehmen
die Mehrzahl langlebiger Produkte wie z.B. Fernsehgerite,
Stereoanlagen oder Autos signifikant unterschiedlich wahr.
D.h., daB emotionale Grundhaltungen im konkreten Produkt-
fall unterschiedlich stark zur Verhaltensbeeinflussung bei-
tragenl.

von besonderer Bedeutung ist der Vergleich der einzelnen
Produkte miteinander. Eine Anlayse der Mittelwertdifferen-
zen soll zeigen, ob Konsumenten beim Kauf oder Besitz un-
terschiedlicher Produkte unterschiedlich emotional reagie-
ren. Den Ergebnissen zufolge treten signifikante Unter-
schiede in den Empfindungen auf, wenn Emotionen wie Freude,
Angst oder Interesse gezeigt werden. Am Beispiel der Emoti-
on Angst ergeben sich bis auf die Produktpaare Fernsehgeri-
te/Haushaltgerite, Haushaltsgerite/Stereoanlagen und Ste-

1 yg1. die Mittelwertdifferenzen der Tab. 56 im Anhang.
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reoanlagen/Filmausriistungen signifikante Unterschiede in
der Beurteilung langlebiger Produkte. Allerdings wie Tabel-
le 23 zeigt, verbinden die Befragten mit langlebigen Pro-
dukten kaum die Emotion Angst, so daB der EinfluB dieser
Emotion auf die Haltung zu unterschiedlichen Produkten
stark relativiert werden muB. Bei den restlichen Emotionen
nehmen Konsumenten in geringem MaBe signifikante Unter-
schiede wahr, wenn es um den Erwerb oder Gebrauch von Fern-
seh-, Haushaltsgerdten, Stereoanlagen, Filmausriistungen
oder Autos und Motorrdder geht.

Im Rahmen dieser Ulberlegungen liefern nur wenige Emotionen
einen Beitrag zur differenzierten Betrachtung einzelner

Produkte. Mit Ausnahme der Emotionen Freude, Interesse oder
Angst erscheint daher eine vertiefende Analyse von Produk-

ten wenig sinnvoll.

3.45 Konsumeinstellungen und konsumspezifische emo-

tionale Grundhaltungen

Die bisherigen Ergebnisse haben gezeigt, daB emotionale
Grundhaltungen fiir generelle Konsumstrukturen, d.h., im
Kaufentscheidungsprozef hdher gelagerte Verhaltensweisen,
besondere Relevanz besitzen. In einem weiteren Schritt ist
nun der Frage nachzugehen, ob emotionale Grundhaltungen als
ibergeordnete, generelle Konstrukte die affektive Komponen-
te von Einstellungen beeinflussen. Wdre eine Beeinflussung
gegeben, wiirden (mit emotionalen Grundhaltungen als Bezugs-
grdBen) Einstellungsmodelle gegeniiber exogenen Verdnderun-
gen resistenter sein und zu prognoserelevanteren Einstel-
lungsurteilen fiihren. Um emotionale Grundhaltungen in Ein-
stellungsmodellen einbeziehen zu kénnen, muB auf der Grund-
lage einer Faktorenanalyse Uberpriift werden, ob die Voraus-
setzungen dafiir bestehen. Aufgrund der Ergebnisse einer
varimax-rotierten Faktorenanalyse1 148t sich feststellen,
ob die gebildeten Faktoren sich aus Einstellungen und kon-
sumspezifischen emotionalen Grundhaltungen zusammensetzen.

1 Vgl. die Ergebnisse in Tab. 57 im Anhang.
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Werden beide Variablengruppen zu gemeinsamen Faktoren ver-
dichtet, ist dies als ein Indiz anzusehen, das zwischen
konsumspezifischen emotionalen Grundhaltungen und Einstel-
lungen Abhdngigkeiten bestehen. Nur in diesem Fall bilden
emotionale Grundhaltungen die BezugsgrdBe fiir Einstellun-
gen. Wie die Ergebnisse im einzelnen zeigen, lassen sich
insgesamt 7 Faktoren auf der Basis von Einstellungen und
konsumspezifischen emotionalen Grundhaltungen extrahieren.
In allen Fallen setzen sich jedoch die gebildeten Faktoren
aus Einzelemotionen oder Einzeleinstellungen zusammen.

Damit bleibt festzuhalten, daB die in die Faktorenanalyse
einbezogenen Variablengruppen keine wesentlichen Abh&ngig-
keiten aufweisen. Konsumspezifische emotionale Grundhaltun-
gen eignen sich somit nicht als BezugsgrdBen fiir die vorge-
gebenen Konsumeinstellungen. Dies bedeutet fiir weitere Ana-
lyseschritte entweder beide Variablengruppen in einen ge-
meinsamen Erklarungsansatz filir Konsumstrukturen zu inte-
grieren oder Einstellungen zusdtzlich zur Erkldrung von
allgemeinen Kaufverhaltensmerkmalen heranzuziehen. Man muf
allerdings beachten, daB diese Aussagen keine Allgemeingiil-
tigkeit mehr zulassen und damit vernachldssigt werden kon-
nen.

3.5 Auswahl der erkldrungsstdrksten emotionalen Grund-
haltungen

Wie die multiplen Regressionsanalysen zeigen, weisen alle
Emotionsdimensionen grundsatzlich Verhaltensrelevanz auf.
Allerdings ergeben sich erhebliche Unterschiede, wenn man
die Intensitdten der Erklarungsbeitrige anhand der multi-
plen Korrelationskoeffizienten ndher betrachtet. Um eine
Auswahl der erkldrungsstdrksten emotionalen Grundhaltungen
vornehmen zu kénnen, sind differenziertere Betrachjtungen
notwendig, da filir die einzelnen Konsumstrukturen kein
genereller Erkldrungsansatz abgeleitet werden konnte.
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3.51 Vergleich emotionaler Grundhaltungsdimensionen auf

der Basis genereller Kaufverhaltensmerkmale

Bei der Analyse genereller Kaufverhaltensmerkmale ergibt
sich die Dominanz der konsumspezifischen emotionalen Grund-
haltungen. In Tabelle 24 sind die Erklarungsbeitrige aller
Emotionsdimensionen festgehalten. Es wird deutlich, daB mit
Ausnahme der Informationsquellen "persénliche Gespriche”,
"Testergebnisse”, "Verbraucherberatung”, des Geschiftsstit-
tenmer kmals "breites Sortiment" und der Produktanforderun-
gen "Preisgiinstigkeit" und "Energieeinsparungen" konsumspe-
zifische Emotionen hdhere Erkldrungsbeitrdge liefern als
generelle und zukunftsbezogene.

Damit tragen die generellen emotionalen Grundhaltungen be-
sonders zur Erkldrung der Merkmale persdnliche Gespréache,

breites Sortiment und Energieeinsparungen bei, wdhrend zu-
kunftsbezogene Emotionen bei den Merkmalen Testergebnisse,
Verbraucherberatung und Preisgiinstigkeit (Produktanforde-

rung) dominieren.

zudem verdeutlichen die Erklarungsfunktionen, dag die Zu-
sammenhinge zwischen Emotionsdimensionen und generellen
Kaufverhaltensmerkmalen duBerst differenziert zu sehen
sind. Die multiplen Regressionskoeffizienten nehmen dabei
Werte zwischen 0,11 und 0,45 an. Die konsumspezifischen
emotionalen Erkl&rungsansitze haben aufgrund der héchsten
Erkliarungswerte fiir generelle Konsumstrukturen die griste
Relevanz. Allerdings sind die einbezogenen Einzeldimensi-
onen in den Erkldrungsfunktionen so unterschiedlich, dag
ein genereller Ansatz im Vergleich zu Einzelans&tzen nicht
sinnvoll erscheint. Aufgrund der Bedeutung konsumspezifi-
scher Emotionen zur Verhaltenserkldrung kann damit Hypothe-
se Hevy bestitigt werden.
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KONSUNS TRUK TUREN Cenerelle eso- lukunftsbezo- X peai- L epez. emo-
tionsle Cruna- qQens emotionsle fische emotio- tionale G. und
haltungen Crundhaltungen nele Crundnelt.l ideale Werte

Informationsquelien

Merstellerprospekte 0,1826 00,1867 0,2249 0,30%9
lestachraftensnzeligen 0,277 0,2488 0,3268 0,4004
leitungssnisigen 0,2480 0,2120 0,2020 0,380
peres. Cesprache 0,284 0,1897 0,1050 0,307
Verkaufsberetung 0,17251 0,1622 0,2530 0,)984
lestergebnisse 0,19 [ P23 0,131% 90,2747
Tv-Redio-derbung 0,2601 0,2455 0,3289 0,6292
Verbraucherberatung 0,1809 0,223) 0,09)) 0,2060
8Tx 0,251) 0,2332 0,264) 0,048
Ggechaftsatat-

Leoacrhagle

brestes Sortisent 0,2974 0,2002 0,292¢ 0,462)
Ubers. Warenprasentat. 0,2138 0,2445 Q,2537 0,4703
Atsosphare 0,2174 0,218 0,2686 0,040
Prejsqunatigkest 0,3207 0,3161 0,3650 o,nu
Verkaufellache 0,169 0,209 0,2490 0,4468
soderne Aufsachung 0,15%21 0,258 0,337 0,4244
Bedienung 0,2275 0,199 08,2760 0,08)5
Sonderangebote 0,2170 0,2764 0,33 0,306)
fecha. Berstung 0,2942 0,252 0,)a58 0,4871
®"Kundendienat 0,3602 0,3292 0,4051 0,528

Produktanforgqrungen

Quelatet 0,326% 0,319 0,4402 0,5%026
Prestige 0,2047 0,1884 0,4312 0,499
Preisgunstigkeat 0,133 0,1620 0,1222 0,2086
luverlsssigkent 0,3182 0,445 0,423a 0,51%
Lebensdaver 0,267} 0,062 0,338 0,137
Bequealicnuest 0,1883 : 0,206 0,288¢ 0,389
Sicherheat 0,256 0,274} 0,353 nlnu
Reparsturfroundl. 0,2269 0,1%680 0,2317 0,3)22
Usweltfreundlichkeit 0,19%¢ 0,16% 0,26%7 0,399
Mirtechaftlichkest 0,253 0,23%) 0,263 0,369
Design 0,225 0,28%¢ 0,533 0,4400
technol. Fortachratt 0,201 0,3166 0,3%62 @,%000
Cnergieeinsparungen 0,2126 0,157 0,1785 0, 2983

0,1143 0,125 0,1%81 0,331

Mede in Ceres

160.24 « Crklérungebestrige sller Caotions- und Wertedisensionen fur sllgeasine und
bereichespezifische Konsusstrukturen
(der jeweils hdchste Crklarungsbeitrag jeder Koneumatruktur jet unterstrichen)

(Fortsetzung S. 164)
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Jr— —————
Konsumstrukturen Generelle emo- § Zukunftsbezo- konsumspezi - konsumspez. emo-
tionale Grund- |} gene emotionale fische emotio- I tjignale G. und
haltungen Grundhaltungen nale Grundhalt.§ jgeole Werte
Cinkosaensverwendunyg
Wohnung 0,2360 0,2569 0,211¢ 0,322
Lebensaittel 0,1560 0,1906 0,188 0,20%6¢
Cenulaittel 0,125%0 0,115 0,1279 0,312)
Kosaet ikk 0,1740 0,1486 0,127 0,22%
Kleidung/Schuhe 0,156 0,1924 0,133 0,269
Unterhaltung 0,1872 0,2398 0,143 0|)576
Castetatten 0,1870 0,2232 0,12713 0,208
Urlaud 0,2078 0,181 0,0778 [ I
Autofencen 0,202¢ 0,1909 0,12%7 0,2067
leitechriften 0=l§56 0,143} 0,1291 0,26)9
Hobbies OIIC') ?.1’6‘ 0,13 0,)2608
Sport 0,19% 0,2617 0,106} 00,3045
freizeitaktivitaten
Sport 0,225} 0,2410 0,135 0,3008
v 0,132% 0,163 0,156 0,297
Lesen 0,1214 0,1s07 cee- 0,2106
fileen 0,l4a61 0,1899 .o 0,2819
Basteln 0,0749 0,0826 ceee 0,1810
Meiterbildung 0,18) 0,233 ceoe 0,3%22
Cinkeulsbuaael 0,157 0,1%63 0,1469 0,19%

Tab.24 Crklarungebeatriéige aller Cactions- und Wertedimensionen fur allgeeeine und
bereichsapezifiache Konsusstrukturen

(der jewesls hdchste Erklerungsbsitrag jeder Konsumstruktur jet unterstrichen)
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3.52 Vergleich emotionaler Grundhaltungsdimensionen auf
der Basis bereichsspezifischer Kaufverhaltensmerkmale

Bei der Betrachtung bereichsspezifischer Konsumstrukturen
ergibt sich in der Tendenz eine Vorrangstellung der zu-
kunf tsbezogenen Emotionsdimension. Wie in Tabelle 24 darge-
stellt, zeigen beispielsweise bei den Ausgabenbereichen
Kosmetik/Kérperpflege, Urlaub, Autofahren, Zeitschriften
oder Hobbies allgemeine emotionale Grundhaltungen und bei
den Bereichen Kleidung/Schuhe, Lebensmittel, Sport, Unter-
haltung und Ausgehen zukunftsbezogene Emotionen die stark-
sten Erklarungszusammenhdnge. Konsumspezifische Emotionen
besitzen bis auf die Erklarung von GenuBmitteln keine domi-
nante Verhaltensrelevanz. In bezug auf Freizeitaktivitaten
weisen allerdings zukunftsbezogene Emotionen die grdBeren
Verhaltensabhdngigkeiten auf. Aufgrund der nicht eindeuti-
gen Dominanz einer Dimension, ist mit Hilfe einer Faktore-
nanalyse zu priifen, ob sich generelle und zukunftsbezogene
emotionale Grundhaltungen zu einem Erkldrungsansatz zusam-
menfassen lassen. Wie an anderer Stelle bereits darge-
stellt, bilden sowohl generelle als auch zukunftsbezogene
emotionale Grundhaltungen nicht in jedem Fall einen Faktor,
so daB die einzelnen Emotionsdimensionen weiterhin getrennt
analysiert werden missen. Da allerdings die zukunftsbezoge-
nen emotionalen Grundﬁaltungen fiir bereichsspezifische Kon-
sumstrukturen in iiberwiegendem Mafe die grdBere Verhaltens-
relevanz aufweisen als generelle Emotionen, werden sie im
folgenden zu weitergehenden Erkl&drungen bereichsspezifi-
scher Konsumstrukturen herangezogen. Hypothese Hev, findet
somit Bestdtigung.

Die Ergebnisse verdeutlichen, daB konsumspezifische Emo-
tionen und die zukunftsbezogenen Emotionen die Grundlage
fiir weiterfiihrende Analysen bilden. Zudem fiihrt die Be-
schrankung auf wesentliche Dimensionen zur Begrenzung vie-
ler einzelner Erklirungsansitze.

Die vorliegenden Untersuchungsergebnisse bestdtigen, dag
emotionale Grundhaltungen als affektive Dimension EinfluB
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auf grundlegende Verhaltensstrukturen ausiiben. Vor dem Hin-
tergrund theoretischer Uberlegungen ist dariiber hinaus zu
priifen, ob Werte als kognitive Grundhaltung von Konsumenten
in einem gemeinsamen Erklirungsansatz mit emotionalen
Grundhaltungen zu einer Steigerung der Erkl&irungsbeitrige
beitragen kdnnen. Dabei werden nur die Dimensionen emoti~
onaler Grundhaltungen und Werte der Analyse zugrunde ge-
legt, die in den Einzelerklirungen die gr$Bte Verhaltensre-
levanz aufzeigen. Dies sind fiir die emotionalen Grundhal-
tungen die Dimensionen konsumspezifische Emotionen und zu-
kunftsbezogene Emotionen sowie fiir die Wertel die Dimensio-

nen ideale Werte und wichtige Werte.

4. Emotionale Grundhaltungen und Werte als EinfluBgrdfen

des Konsumverhaltens

4.1 Interdependenzen zwischen emotionalen Grundhaltungen
und Werten

Bevor emotionale Grundhaltungen und Werte in einen gemein-
samen Erkldrungsansatz einbezogen werden, muB auf der Basis
von Faktorenanalysen?2 gepriift werden, ob die Voraussetzun-
gen dafiir bestehen.

1 Ein Vergleich der Wert-vVerhaltensbeziehungen im Rahmen
dieser Untersuchung ergeben, daB von den einbezogenen
Wertdimensionen "Werte heute", "Werte zukinftig", "Werte
wichtig" und "Werte ideal" ideale Werte den grdBten Er-
kldrungsbeitrag filir generelle Konsumstrukturen und die
wichtigen Werte fiir bereichsspezifische Konsumstrukturen
liefern, Eine umfassende Analyse zu dieser besonderen
Problemstellung findet sich bei K.-G. Windhorst, a.a.oO.,
S. 90 ff..

2 yorab wurde bereits in Korrelationsanalysen ersichtlich,
daB vergleichsweise zwischen konsumspezifischen emotiona-
len Grundhaltungen und idealen Werten nur 6,9 % der Kor-
relationskoeffizienten und zwischen zukunftsbezogenen
emotionalen Grundhaltungen und wichtigen Werten sogar nur
5,1 $ der Korrelationskoeffizienten enge Beziehungen
aufweisen. Dabei wurden Korrelationskoeffizienten zur
Erklidrung herangezogen, deren Werte gréBer 0,20 waren.
Die Faktorenanalyse baut auf diesen Ergebnissen auf und
gibt als Ergebnis in verdichteter Form wieder, ob sich
emotionale Grundhaltungen und Werte in einem Erkl&rungs-
ansatz fassen lassen.
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Mit Hilfe der Analyse der Varimax-rotierten Faktorenmuster
kann festgestellt werden, ob sich die gebildeten Faktoren
nur aus emotionalen Grundhaltungen und/oder Werten zusam-
mensetzen. Lassen sich beide Dimensionen nicht zu gemeinsa-
men Faktoren verdichten, ist dies ein Indiz dafiir, daB zwi-
schen emotionalen Grundhaltungen und Werten keine Abhangig-
keiten bestehen. In diesem Fall bilden beide Variablengrup-
pen einen gemeinsamen Erkldrungsansatz fiir Konsumstruktu-
ren.

Die Ergebnisse1 lassen im einzelnen fiir die Kombinationen?
konsumspezifische emotionale Grundhaltungen und ideale Wer-
te sowie fiir zukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen und
wichtige Werte jeweils 7 Faktorenldsungen erkennen. In bei-
den Fdllen setzen sich 6 von 7 Faktoren aus Einzelemotionen
oder Einzelwerten zusammen. Lediglich Faktor 2 der ersten
Kombination und Faktor 7 der letzten Kombination ergeben

sich aus einer Einzelemotion und mehreren Einzelwerten.

Es bleibt festzuhalten, daB aufgrund der rotierten Faktor-
enanalyse die Dimensionen konsumspezifische emotionale
Grundhaltungen und ideale Werte sowie die Dimensionen zu-
kunftsbezogene emotionale Grundhaltungen und wichtige Werte
keine wesentlichen Abhdngigkeiten erkennen lassen und daher
gemeinsam zur Erklarung der Konsumstrukturen herangezogen

werden kdnnen.

1 yg1. die Ergebnisse in den Tabellen 58 +59 im Anhang.

2 Beide Dimensionen weisen einzeln jeweils im Vergleich zu
den anderen Dimensionen die gréBten Erklirungswerte fiir
Konsumstrukturen auf: Konsumspezifische Emotionen und
ideale Werte fiir generelle Konsumstrukturen; zukunftsbe-
zogene Emotionen und wichtige Werte fiir bereichsspezifi-
sche Konsumstrukturen.
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4.2 Zusammenhdnge zwischen konsumspezifischen emoti-

onalen Grundhaltungen, idealen Werten und generellen

Kaufverhaltensmerkmalen

Die Grundlage filir die weiterfiihrende Analyse genereller
Konsumstrukturen bilden konsumspezifische emotionale Grund-
haltungen und ideale Werte.

Die Ergebnisse der integrierten Erkl&drungsfunktionen zeigen
dabei eine deutliche Steigerung der Verhaltenserkldrung von
Informationsquellen., Die hdchsten Emotions-Werte-Abhdngig-

keiten zeigen die unpersdnlichen herstellerbezogenen Infor-
mationsquellen wie Zeitschriften- und Zzeitungsanzeigen, TV-
und Radiowerbung sowie die persdnliche herstellerbezogene
Quelle Verkaufsberatung. Dagegen werden neutrale Informati-
onsmdglichkeiten mit einem durchschnittlichen multiplen
Korrelationskoeffizienten von 0,30 durch Emotions-Werte-
Konfigurationen wesentlich geringer beeinfluBt (vgl. Tab.
25) .

Ein Vergleich der multiplen Regressionskoeffizienten zwi-
schen Emotions- und Emotions/Werte-Abhidngigkeiten gibt dar-
liber hinaus AufschluB liber die Erkldrungszuwidchse aufgrund
der Einbeziehung idealer Werte., Hierbei zeigt sich, dag die
neutralen Informationsquellen Verbraucherberatung und Test-
ergebnisse die hdchsten Zuwdchse zu verzeichnen haben, wenn
ideale Werte in die Analyse einbezogen werden. Mit dem
Wunsch nach mehr Selbstverwirklichung, Kultur oder alterna-
tivem Leben gewinnen neutrale Quellen zunehmend an Bedeu-
tung. Die Konsumenten werden kritischer und selbstbewufter
und lassen sich weniger durch ihre emotionalen Haltungen

lenken.



einbezogene Variable

Wichtigkeit von In- (konsumspezifische emo- Mitipler Beta-
formationsquellen tionale Grundhaltungen Korrelations- | Koeffizient
und ideale Werte) Koeffizient
Herste)ler-Prospekte, Freude 0,1626 0,3059
-Kataloge Bewihrtes 0,0920
Lebensstandard 0,1148
Familie 0,0949
Zuriickhaltung 0,0727
Zeitschriftenan- 30tes Aussenen 0,1794 0,4004
zeigen Qick 0,1459
Alternativ 0,1148
Interesse 0,1090
Tufriedenheit -0,1429
Verachtung 0,0872
Freude 0,0892
Familie 0,0711
Zeftungsanzeigen gutes Aussehen 0,1285 0,3803
Interesse 0,1316
Bewihrtes 0,1117
Abscheu 0,1045
Fanilie 0,1481
Alternativ 0,0871
Gesund -0,0950
Freude 0,0727
persdnliche Gespriche | Selbstverwirklichung 0,1723 0,3107
mit Bekannten und Bewdhrtes 0,0851
Freunden Aufgaben 0,1112
Zorn -0,0833
Freude 0,0708
Verkaufsberatung gutes Aussehen 0,1653 0,3984
Bewihrtes 0,1355
Freude 0,1397
Fanilie 0,1133
Umwelt 0,0785
Testergednisse Selbstverwirklichung 0,1835 0,2747
Alternativ 0,0756
Xultur 0,
Gliick 0,0710
TV- und Radiowerbung gutes Aussehen 0,1634 0,4232
Gliick 0,1436
Yerachtung 0,1020
Alternativ 0,1077
Bewihrtes 0,1035
Freizeit -0,0959
Bequen) ichkeit
Interesse
Zufriedenheit
Freude
{verbraucherbe- Kultur 0,1174 0,2860
ratung Selbstverwirklichung 0,1072
Alternativ 0,0994
Bildungsstandard hoch 0,1063
Lebensstandard -0,0760
Bi1dschirmtext Schuld 0,0947 0,J048
Gluck 0,1588
Sparsam -0,1585
Alternativ 0,1200
Zormn 0,1022
81ldunosstandard hoch 0,0858

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fir den Erklarungsbeitrag unabhidngiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
somit ausschlaggebende GrdBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.

Tab.25: Einsch¥tzungen der Wichtigkeit von lnfornunntqucllcn durch kon-
sumspezifische emotionale Grundhaltungen und 1deale
(Signifikanznivesu a 40,05)

Das Vorzeichen des Betakosffizientan gibt die Richtung des Iusamranhangs an
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Zu ahnlichen Ergebnissen gelangt man, wenn die persdnlichen
Informationsquellen persdnliche Gespridche und Verkaufsbera-
tung n&her betrachtet werden, Die Wichtigkeit der persénli-
chen Quellen wird z.B. durch die Werte "Selbstverwirkli-
chung, an Bewdhrtem orientieren oder gut Aussehen" am
starksten beeinfluBt. Demgegeniiber spielen emotionale
Grundhaltungen keine so bedeutende Rolle fiir die Wichtig-
keit persdnlicher Gesprdche und Verkaufsberatungen. Ledig-
lich die emotionalen Grundhaltungen Freude und Zorn haben
Einflus auf die Wichtigkeit dieser Quellen. In diesen Er-
gebnissen kommt eindeutig zum Ausdruck, daB emotionale
Grundhaltungen h&dufig nicht die Ursache fiir die Einschit-
zung persdnlicher und neutraler Informationsquellen dar-
stellen.

Erheblich geringer fallen die Erkl&rungszuwidchse durch ide-
ale Werte aus, wenn die unpersdnlichen herstellerbezogenen
Informationsquellen beriicksichtigt werden. Zeitschriftenan-
zeigen und Herstellerprospekte - sowie Kataloge unterliegen
im wesentlichen dem EinfluB emotionaler Grundhaltungen. Am
Beispiel der Zeitschriftenanzeigen wird deutlich, daB Per-
sonen mit den emotionalen Haltungen Gliick, Interesse oder
zufriedenheit Herstellerinformationen wichtiger einschiatzen
als der Durchschnitt. Zudem steht dies im Einklang mit den
Werten Aussehen und alternativ Leben. D.h., das Interes-
sierte oder Nichtzufriedene besondere Vorstellungen vom
Aussehen ihrer Informationsquellen haben bzw. Zeitschrif-
tenanzeigen erwarten, die vom iiblichen abweichen.

Eine Betrachtung der einzelnen Erkl&drungsfunktionen ver-
deutlicht insgesamt die Vielschichtigkeit der erklirenden
Variablen. Im wesentlichen nehmen die emotionalen Grundhal-
tungen Gliick, Interesse, Freude und die Werte Aussehen,
alternativ Leben, an Bewdhrtem orientieren sowie ausgeprig-
tes Familienleben Einfluf auf die Wichtigkeit von Informa-
tionsquellen. Um der Vielzahl der einbezogenen erklirenden
Variablen Rechnung zu tragen, kann kein genereller Erkl&-
rungsansatz fiir alle Informationsquellen abgeleitet werden.



171

Daher missen weiterhin fiir diese Konsumstruktur spezifische
Erklidrungsfunktionen gebildet werden.

Nachdem ideale Werte zu einer verbesserten Verhaltenserkla-
rung im Bereich Informationsverhalten beigetragen haben,
ist in einem n3chsten Schritt zu priifen, ob dhnlich gute
Ergebnisse bei der Beurteilung von Geschiftsstittenmerkma-

len zu erwarten sind.

Wie Tabelle 26 zeigt, weisen die Geschiftsstittenmerkmale
Korrelationskoeffizienten auf, die Werte zwischen 0,40 und
0,50 annehmen.

Die hdchsten Emotions-Werte-Abhadngigkeiten bestehen bei den
personenbezogenen Geschédftsstdttenmerkmalen guter Kunden-
dienst, fachminnische Beratung und héfliche Bedienung. Fast
ebenso wichtig werden die Merkmale iibersichtliche und brei-
te Warenprdsentation sowie die Preisgiinstigkeit einge-
schitzt. Die AuBerlichkeiten von Geschiftsstitten wie mo-
derne Aufmachung, groge Verkaufsfliche oder freundliche
Atmosphédre werden gleichfalls stark von emotionaien Grund-
haltungen und idealen Werten beeinfluBt, haben allerdings
nicht das Niveau der anderen Merkmale.

Die Betrachtung der Erklidrungsfunktionen macht auBerdem
deutlich, daB mit durchschnittlich acht einbezogenen Ein-
zelvariablen bei allen Merkmalen relativ viele Einzelemo-
tionen und -werte zur Erklirung beitragen. Desweiteren wer-
den mit Ausnahme der Merkmale Preisgiinstigkeit und Atmos-
phédre in etwa gleich viele konsumspezifische emotionale
Grundhaltungen und ideale Werte den Erklarungsfunktionen
zugrunde gelegt.



e nbezogene Yariable
Gescnifessuitten | (konsumsoerifiscne emo- [Beta~ Multioler
e roma | @ tionale Grunahaltungen Jkoeffzient | Korrelationse
und 1deale Werte) Koeffiziant
Breites Sortiment Anertennung 0,1446 0,4623
Freude 0,1486
Famlie g,1221
Sicherneit 0.0821
Freizert 0,0930
Interesse LO.IZ\J
Gldck 0,0992
gutes Aussenen 0,1025
Abscney 10,0686
ersichtliche Sicherneit Q,1517 0,4703
renorisentation qutes Aussenen 0,1710
Gesundghett 0,1319
Interesse 0,1307
Frerzeit 0.0780
Scrwid -0,1158
Alternativ Q,1349
Autqaoen ~0,0954
Glick -0,1440
lufriedenneit Q,1121
Oberraschung 90,0681
IFreundlicne Gesundheit 0,1374 0,4443
IAtaosonire gutes Aussenen 0.1439
Abscheu -0,0867
Bewinrtes 0.13¢4
Selbstverwirklichung | 0,0817
Freude 0.0819
Bequealicnkait 0.075§
Lunicchal tung ~0,0787
Preisgunstigeetit Yerachtung -0,2201 0,4736
Uowelt 0,122¢
Freizert 0,1¢35
Gesundheit Q9,129
Kultur -0,141§
honer Bildungsstand 0.0973
Sicnerneit 0,0763
grode Yerxaufs- gutes Aussenen 0,2193 0,3468
flicnhe Anerxeanmung 0,1522
Glick 0.0858
Alternattv 0.09¢3
Bequeml ichkatt 0,0961
lorn -0,1014
Soarsas ¢,0876
Aufgaoen -0,0841
Oberraschung 0,0729

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
@£ 0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger
Varlablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GroBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen

auf Verhaltensmerkmale dar.

Tab. 26: Einschdtzung der Wichtigkeit von Geschifts-

stidttenmerkmalen durch konsumspezifische

emotionale Grundhaltungen und idealen Werten
(Signifikanzniveau a<0,05)

des Zusammenhangs an

(Fortsetzung S. 173)
Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung
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e1nbezogene Varwable

Geschiftsstitten- | (Ronsumsoerifiscne emo- [Beta- mlitioler
e ruma | ¢ tionale Grunahaitungen [koeffzient | Korrelationse
und 1deale Werte) Koeffizrent

[Moderne gutes Aussenen 0,249 0,4204
Aufzacnung Bequeml tchkatt 0,128

Glick 0,0898

Anerxennung 0,0949

Oberrascnung 0.1036

lom -0,097§
WPl icne Be= Gesundheit 0,1728 0,4838
dienung Verachtung -0,1210

Sicherneit 0,0926

GlGek 0,1138

Zuricithaltung =0,1707

Ummelt 0.1292

qutes Aussenen 0.0797

Angst 0,0969

Sewanrtas 0.0701
Yiele Sonder- Anerkennung 9,!287 0,881
angedote lurriedenneit 0.1343

Gesunahert 0,1027

Sequeni iChkeit 0,0888

Alternativ 0.0896

Yerachtung =0,12711

Oderraschung 0.0778

Noner 3tldungsttand |-0,0811

Umvelt 0,082¢
fachminniscne Gesundheit 0.1737 0.4871
Beratung Yerachtung -0,1857

pers. Fretzeit 0,138%

lutriedenneit 9,1223

Alternativ 0,1153

Unwe It 0.1008

Freizeit -0.9853

luruckhaltung -0.0781
Guter Kun- Gesundhait 0.2¢16 0,8328
dendienst Yerachtung -0,1833

Seldstverwirklichung | 0,0833

Interesse 0,128

Kummer ~0,0779

Frethett 0,089§

Turickhaltung -3,0796

Alternativ 0,0682

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a<0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fiir den Erklirungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
samit ausschlaggebende GroSen zur Beurteilung der Wirksamkeit erkldrender Variablen

auf Verhaltensmerkmale dar.

Tab. 26: Einschdtzung der Wichtigkeit von Geschafts-

stittenmerkmalen durch konsumspezifische

emotionale Grundhaltungen und idealen Werten

(Signifikanzniveau a< 0,05)

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung

des Zusammenhangs an
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Im Vergleich der Erklarungsanﬁeile von konsumspezifischen
Emotionen und konsumspezifischen Emotionen/idealen Werten
fiir Geschaftsstittenmerkmale zeichnen sich erhebliche Er-
klarungszuwdchse durch Werte fiir duBerliche und personale
Mer kmale wie {ibersichtliche Warenprisentation, grofe Ver-
kaufsflache, freundliche Atmosphdre oder héfliche Bedienung
ab. Um an einem Beispiel die spezifischen Einfliisse einmal
beschreiben zu kdnnen, wird das Geschiftsstidttenmerkmal
héfliche Bedienung herangezogen. Der Wunsch nach héflicher
Bedienung nimmt zu, wenn die Befragten ihre 2zuriickhaltung
aufgeben, weniger Verachtung zeigen, gliicklich oder auch
dngstlich sind. Neben den emotionalen Einfliissen haben Wer-
te wie Gesundheit, UmweltbewuBtsein oder Sicherheit Bedeu-
tung fiir eine hdfliche Bedienung. D.h. beispielsweise, daB
gesundheits- und umweltbewuBte Konsumenten mehr Verstédndnis
fiir ihre Probleme und damit eine hdflichere Bedienung er-
warten als der Durchschnitt.

Demgegeniiber weisen die Merkmale Sonderangebote, Preisgiin-
stigkeit oder moderne Aufmachungen geringere Erkl&arungszu-
widchse durch ideale Werte auf. Es zeigt sich an diesen Bei-
spielen, daBd Konsumenten sich stirker durch ihre emotiona-
len Grundhaltungen ansprechen lassen als durch Werte. Ver-
gleicht man die spezifischen Einfliisse der emotionalen und
kognitiven Grundorientierungen am Beispiel des Merkmales

viele Sonderangebote, ergibt sich ein differenziertes Bild.

zur Erkldrung der Wichtigkeit dieses Merkmales werden so-
wohl Werte wie Anerkennung, Bequemlichkeit, alternativ Le-
ben usw. herangezogen als auch emotionale Gurndhaltungen
wie zufriedenheit, Verachtung oder tberraschung.

Anhand der Betawerte wird aber ersichtlich, dap den emoti-

onalen Grundorientierungen im Vergleich zu den Werten (auf-
grund der Standardisierung) ein etwas stdrkerer Verhaltens-
einfluB zugesprochen wird. Das gilt insbesondere fiir die
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Emotionen Zufriedenheit und Verachtung. Andererseits geben
beide unabhdngigen Variablengruppen eine differenziertere
Auskunft {iber die Wichtigkeit diese Merkmales. Verbraucher
sind umso mehr an Sonderangeboten interessiert, wenn sie
zufrieden sind, weniger Verachtung zeigen, sich h3ufiger
iilberraschen lassen, mehr Anerkennung oder dadurch mehr Be-
quemlichkeit erhoffen usw.

Insgesamt gesehen kann die gréBere und vielschichtigere
Verhaltensrelevanz von Emotions-Werte-Relationen bestdtigt
werden., Allerdings ist damit ein genereller Erkl&irungsan-
satz fiir die Erkldrung von Informationsquellen nicht ab-
leitbar. Es missen auch hier spezifische Erkl&rungsanséitze
herange zogen werden, um ausreichende Erklirungsbeitridge er-
mitteln zu kdénnen,

Nachdem die bisherigen Ergebnisse héhere Erkl&rungswerte
fiir Informationsquellen und Geschédftsstdttenmerkmale auf-
zeigen, wenn zusdtzlich ideale Werte in die Erkldrungsan-
sdtze einbezogen werden, stellt sich die Frage, ob das Emo-
tions-Werte-Konzept auch zur Erklarung von Produktanforde-
rungen geeignet erscheint. Wie Tabelle 27 verdeutlicht,
liegen die Erkl&rungswerte der Emotions-Werte-Relationen
erheblich iiber den Erkldrungsbeitrigen einzelner Dimensi-
onen, Die hdchsten Beitridge liefern die erklirenden Vari-
ablen fiir die Anforderungen Qualitat, Zuverlassigkeit und
technologischer Fortschritt, wihrend Made in Germany, Ener-
gieeinsparungen, Reparaturfreundlichkeit oder Preisgiinstig-
keit ebenfalls verbesserte Erkldrungswerte durch Werte auf-
weisen, aber bei weitem nicht das Niveau der anderen Pro-
duktanforderungen erreichen,
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eindeiogene Variadle
unge fiscne emo~ | geca- Witipler

tionsle Grunanaltungen | Logffizient | Korrelatioase

und (deale Yerte) Koeffizient
ualttat Tufriedenneit 03548 0,5026

hlntn;vlr\“am

Fanilte )

Freuds

Kusmer

Uswelt

Aufgaden

Sparsas

hussenen gut

Altarmativ
Prestige, leage Sluex 0,1607 0,499

Aussehen ut 0,1580

Altarnatty 0,1426

Inceresse . 0,1367

genutreiches Leven 0,0943

Selbstvervirklichung «0,1077

Lufriesenheit 0,1263

Anerxenmung 0,0862

Aufgaes -0,0732

Schuld 0,006
[Prefsginstigkeit Bequen 0,1223 0,2086

Sparsas 0,1201

Freude 0,0973
Zuverlissigkeit Qufriedenneit 0,219§ 00,6154

Gesund 0,0829

Kusmer -0,1429

Bewdinrtes 0,1261

Zurickhaltung «0,1079

Selbstverwirklichung 0,1281

Sparsea 0,1262

Aufgadea 0,079

Aussehen gut 0,0825

Altarmativ -0,0713
lLebensdaver ufriedenneit 0,1695 0,4137

Gesund 0,1104

Schuld =0,126

Anarisanung 0,0973

Sewvinrtas 0,0895

Cusmar -0,0738

Unwalt 0,0875

Aufganen -0,0732
Bequeniichkeit Familie 0,104 0,3897

Lufriedenhait 0,118

lor -0.‘5?;

Anerkenaung 0,09

Aussahen Qut 0,087

Oberraschung 0,083§

Getund 0,0833
[Stcharhait Sicherneit 0,1499 0,4769

lufriedenhait 9,123

Scnwld 10,1191

Aussenen gut 0,1412

sund 0,117

Fraineit 10,1133

Frevde 0,0938

Aufgaves (0.4

Sparsaa 0,0938

Anerkensung 0,083

Lims=ar 0791

Tab. 27: Einschitzungen der Produktanforderungen durch
konsumspezifische emotionale Grundhaltungen
und idealen Werten (Signifikanzniveau a< 0,05)

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung
des Zusammenhangs an (Fortsetzung S. 177)
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einbezogens Varisdle

~pe 1sche Setae Nitipler
tionale Grundhaltungen | Koeffizient | Korrelatiease
und fdesle erts) oeffizieat
raturs ufriedenheit 0,1488 o
[Freund) {chke it Sendhries 0,0771
Schuld -g,l:;:
genuireiches Leden Bl
Soarses ©0,0802
Familie 0,0772
Rmve ! tfreund- Wfriedenheit 0.1534 0,399
1icheit Alternativ 0,149
Aussehen gut 0,1292
Gesund 0,1043
Aufgaden ~0,1896
lom -0,10%8
Oderre; 0,0841
Sparsas 0,082%
Witur 0,07%
[Wirtschaftiichieit ufriedennait 0,144 0,311
Seviinrtas 0,082
lom =0,1258
Aussehen qut 0,1063
reennung 0,0928
Searses 0,095
Aufgaben 0,0758
Design / Aussehen Interesse 2022 0,644
Aussehen qut 0,1763
Kusmer ,1248
Alternativ 0,118
Sicherneit 0,1200
€10k 0938
Aufgaben 0,064
Recha. Fort- 0,1898 0,5000
pearite 0,187
10,1288
onz:
0,1148
0,095
0,100
0,083
Uswelt 0,1034
Freiheit 0,076
[Ereryteein- Bewlinrtes 0,1257 0,290
prervngen ek 0,1529
Selbstverwirk]icheng 0,1162
Aussenen gut 0964
Interesse 10,0872
Aufgaden 10,0929
Soarsee 0.0880
Pede in Corsmny Sovinrtes 0.2167 0,377
Alternativ 0,1178
Sicherhett G.%
perutreiches Leven 0.
(3173 0,1074
Interesse }-0.0779

7:.27:

dor Pro whgen Gurch 15che
Crungnaltungen ynd fdeale Werten (Signifikenznivesy 040,05)

Dus Oan

yiix e

=)

Die Auswahl der erkilirenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkri-
terium von a < 0,05, das ein Mindestanspruchsnivesu fir den Erklirungs-
beitrag unabhangiger Variablen darstellt. Der multiple Korrelations- und
der Betakoeffizient stellen somit aussagefihige Grd8en zur Beurteflung
der Wirksamkeit erklirender Variablen auf Verhaltensmerkmale dar.
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Eine Betrachtung der einzelnen Produktanforderungen macht
deutlich, daB insbesondere die Merkmale Made in Germany,
Umweltfreundlichkeit, Sicherheit, Energieeinsparungen usw.
die héchsten Erklarungszuwdchse durch ideale Werte aufzei-
gen., Vor dem Hintergrund eines zunehmenden Umwel tbewuBt-
seins und dem Wunsch nach qualitativ ausgereiften Produkten
gewinnen somit Aspekte wie Umwelt, Energie, Sicherheit oder
Made in Germany an Bedeutung. Anhand der Anforderung Um-
weltfreundlichkeit 148t sich erkennen, daB mit Zunahme der
Werte alternativ Leben, Gesundheit, Sparsamkeit, Kultur
usw. das Merkmal Umweltfreundlichkeit im EinkaufsprozeB
eine entscheidende Rolle spielt. Dariiber hinaus zeigen zu-
friedenere und weniger zornige Verbraucher ein gréBeres
Umweltinteresse als der Durchschnitt.

Der Stellenwert einzelner Werte fiir diese Produktanfor-
derungen driickt sich auch in der HShe der Betawerte aus. Es
zeichnet sich bei den meisten einbezogenen Werten ein grd-
Berer VerhaltenseinfluB ab als bei den emotionalen
Grundorientierungen,

Geringere Erklirungszuwdchse durch Einzelwerte sind bei den
Anforderungen Qualitdt, Prestige oder Reparaturfreundlich-
keit zu verzeichnen. Insbesondere bei dem Merkmal Qualitit
erwarten die Konsumenten keine wesentlichen Verinderungen.
Dies bestitigt sich auch, wenn die in die Erklidrungsfunkti-
on einbezogenen Einzelvariablen ndher betrachtet werden.
Den grénsten EinfluB auf die Wichtigkeit der Qualitidt nimmt
die emotionale Grundhaltung Zufriedenheit. D. h., daB zu-
friedenere Verbraucher die Qualitit ihrer Produkte erheb-
lich héher einschitzen als der Durchschnitt. Alle anderen
Emotionen wie Kummer, Zuriickhaltung oder Werte wie Selbst-
verwirklichung, Familie, Umwelt, Sparsamkeit tragen zwar
zur Wichtigkeitseinsch&tzung der Qualitit bei, haben aber
nicht den Stellenwert der emotionalen Grundhaltung Zufrie-
denheit.
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Die Analyse aller Produktmerkmale deutet zudem auf die be-
sondere Stellung der emotionalen Grundhaltung Zufriedenheit
hin. In sieben von vierzehn Erkldrungsfunktionen nimmt sie
erheblichen Einfluf auf die mehr qualitativen Produktanfor-
derungen Zuverldssigkeit, Lebensdauer, Reparatur-, Umwelt-
freundlichkeit, Wirtschaftlichkeit usw.. Je gréBer das Ge-
fiihl der Zufriedenheit im einzelnen verankert ist, umso
gréBer der Wunsch qualitativ bessere Produkte erwerben zu

kénnen.

Insgesamt kann festgehalten werden, daf in der Vielzahl der
Erkliarungsfunktionen unterschiedliche konsumspezifische
emotionale Grundhaltungen und ideale Werte Verhaltensrele-
vanz aufweisen. Damit muB fiir das Produktmerkmal ein spezi-
fischer Erklirungsansatz herangezogen werden, der hinrei-
chende Emotions-Werte Abhdngigkeiten aufzeigt.

Die Ergebnisse der integrierten Erklarungsfunktionen ver-
deutlichen die Bedeutung von Emotions-Werte-Relationen fir
generelle Konsumstrukturen wie Informationsquellen, Ge-
schdftsstdttenmerkmale oder Produktanforderungen. Daher ist
in einem weiteren Schritt der Frage nachzugehen, ob Emoti-
ons-Werte-Relationen zu Erklidrungszuwdchsen bei bereichs-
spezifischen Konsumstrukturen beitragen.

4.3 Zusammenhidnge zwischen zukunftsbezogenen emotionalen

Grundhaltungen, wichtigen Werten und bereichsspezi-

fischen Kaufverhaltensmerkmalen

Die Grundlage fiir die folgenden Emotions-Werte-Verhaltens-
beziehungen bilden zukunftsbezogene emotionale Grundhal-
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tungen und die Wichtigkeit von Wertenl. Im Rahmen der
Wert-Verhaltensanalysen zeigen die Ergebnisse, daf von den
Wertdimensionen "Werte heute", "Werte zukiinftig", "Werte
wichtig" und "Werte ideal” die wichtigsten Werte den grss-
ten Erkldrungsbeitrag fiir bereichsspezifische Konsumstruk-
turen wie fiir zukiinftige Einkommensverwendungen und Frei-
zeitaktivitdten haben.

Wie Tabelle 28 anschaulich darstellt, liegen die Korrelati-
onskoeffizienten der integrierten Erkl&rungsfunktionen fiir
bereichsspezifische Konsumstrukturen deutlich hgher als bei
den zukunftsbezogenen emotionalen Grundhaltungen.

Flir die zukiinftigen nicht lebensnotwendigen Ausgabenberei-
che Sport, Urlaub, Unterhaltung usw. weisen die Emotions-
Werte-Relationen die hdchsten Verhaltensabhangigkeiten auf.
Mit Ausnahme des Bereiches Wohnungseinrichtungen bestehen
zwischen den lebensnotwendigen Bereichen Lebensmittel, Kos-
metik/Kdrperpflege oder Kleidung/Schuhe und Emotionen/Wer-
ten geringere Zusammenhinge.

Ein Vergleich der Erklarungszuwdchse durch Werte bei den
zukiinftigen Einkommensverwendungsbereichen gibt ein etwas
anderes Bild wieder. Die hdchsten Zuwdchse durch Werte sind
bei GenuBmitteln, dann erst Sport, Urlaub oder Zeitschrif-
ten/Blicher festzustellen. Betrachtet man als Beispiel

1 Vgl. hierzu ausfijhrlich K.-G. Windhorst, a.a.O., S. 197.



181

2ukiinftige Einkommens~ eindezogens Variable beta- Mitipler
verwendunges (zuxunftsdbezogene emo~ koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen, koeffizienat
wichtige Werte)
1. Monnungseinrichtung Familie <0,1686 0,3227
genuireiches Leben c,1622
®erraschung 0,1497
Verachtung 0,177
Selbstverwirklichung 0,0676
Sparsaa <0,1368
(11754 0,0920
2. Ledensaittel lora 0,1281 0,2056
Freizeit 0,1076
Sparsaa -0,08%0
Frevce 0,0622
3. Genubaittel uSreiches Leoen 0,190 0,123
r3a -0,1831
Aussenen -0,0908
Anerxennung 0,0645
Seldbstverwirklichung 0,0738
Altermativ -0,0776
4. Kosmetik/ Yerachtung 0,1095 0,2254
KSrperpflege Aussenen 0,026
Searsan -0,1086
Anerkennung 0,095
Useelt 0,0610
$. Kleidung, Schune Sparsaa ~0,1368 0,2699
Intaresse 0,1084
Verachtung 0,105
Freizeit 0,0936
Oberraschung 0,1063
Sevdinruas -0,1160
Freiheit 0,088
senen 0,0769
6. Unternaltung Selbstverwirk)ichung 0,1746 0,357¢
lorn 0,171
Freude 0,0978
KW tur 0,1718
Bewinrtes «0,0907
genubreiches Leves 0,1489
Aussenen 0,0223
Leoensstandard 0,1237
beques 0,0343
Gesundhait -0,0303
7. Gaststittenve- zm&niam Leden 0,1980 0,3208
sucne (Ausgenen) parsas -0,1553
Selbstverwirklichung 0.le81
reuds 0,1535
lorn 0,0884
Senuld 0,0mm

Tab. 28: Einschdtzung der zukiinftigen Einkommensverwendung
durch zukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen
und wichtigen Werten (a< 0,05)

Das Vorzeichen des Betakoeffzienten gibt die Richtung des
Zusammenhangs an (Fortsetzung S. 182)
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zukiinftige Einkosmens- | einbezogens Variadle beta- Mitipler
verwendungea (zukunftsdezogens emo~ koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen, koeffizient
wichtige Nerte)
8. Urlaw Selbstverwirk)fchung 0,1832 0,3195
Sparsan -0,1698
gembreiches Leden 0,163
B11dungsstand 0,l488
Oberraschung 0,0937
Cesundheit =0,0590
9. Autofahren Sparsam ~0,1837 0,286,
Oberraschung 0.1417
Freiheit 0.1237
Anerkennung 0,1167
genureicnes Leden 0,1477
10. Zeitschriften, 811dungsstand 0,1680 0,269
Sicher Sparsan -0,1078
lorn 0,1077
Seldbstverwirk)ichung 0,13e8
genulreiches Leben 0,1300
11. Hobbies z:nuerQichel Leben 0,1720 0,3264
1bstverwirklichung 0.1632
Soarsae -0,1400
lorn 0.1266
Cliick 0.1290
Bewinrtes -0,1038
Adscheu 0,0092
12. Axtiv Sport gemdreiches Leden 0,2329 0,3845
treiden iom 0,1949
Selbstvervirklichung 0.1558
Aussehen -0,0266
Frevoe 0,0749
Schuld 0,1564
Sparsaa 0,109
Aufgaben 0,)073
Bewihries -0.0780
Letensstanaard 0.,1107

Die Auswahl der erklirenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkri-
terium von o $ 0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fir den Erklirungs-
beitrag unabhingiger Variablen darstellt. Der multiple Rorrelations- und
der Betakoeffizient stellen somit aussagefihige Gr58en zur Beurteilung
der Wirksamkeit erklirender Variablen auf Verhaltensmerkmale dar.

Tab. 28: Einschdtzung der zukiinftigen Einkommensverwendung
durch zukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen
und wichtigen Werten (< 0,05)

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des
Zusammenhangs an
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den Ausgabenbereich Urlaub, so wird den wichtigen Werten
der grdBte VerhaltenseinfluB zugesprochen. Anhand der Vor-
zeichen der Betawerte wird deutlich, daB positive Zusammen-
hidnge zwischen Selbstverwirklichung, genuBreichem Leben,
Bildungsstandard und {lberraschung und negative Zusammenh&n-
ge zwischen Sparsamkeit, Gesundheit und Urlaub bestehen.
Den gréften EinfluB auf das zukiinftige Ausgabeverhalten im
Bereich Urlaub haben die wichtigen Werte Selbstverwirkli-
chung und Sparsamkeit. D.h., daB mit dem Wunsch sich mehr
zu verwirklichen und dafiir weniger zu sparen der Ausgaben-
bereich Urlaub fiir Konsumenten an Bedeutung gewinnt. Emo-
tionale Grundhaltungen driicken lediglich (z.B. Uberra-
schung) verstirkend die affektive Haltung der Konsumenten

zu ihren Kognitionen aus.

Andererseits tragen wichtige Werte an der Erkl&rung lebens-
notwendiger Bereiche wie Lebensmittel, Kosmetik/Kérperpfle-
ge oder Wohnungseinrichtungen in erheblich geringerem MaBe
bei. Insbesondere der Lebensmittelbereich mit seinen homo-
genen Produkten unterliegt kaum kognitiven Einfliissen.

Wie sich zeigt, gewinnen Lebensmittel nur an Bedeutung,
wenn Verbrauchern noch mehr Freizeit zur Verfiigung steht
oder sie die Absicht haben, weniger zu sparen.

Neben der Gesamtbetrachtung ist die Analyse von Einzelva-
riablen von besonderem Interesse. Dies gilt neben den Wer-
ten genuBreiches Leben und Selbstverwirklichung vor allen
Dingen fiir den Wert Sparsamkeit. In zehn von zwdlf Erkla-
rungsfunktionen weist der Wert Sparsamkeit starke negative
Zusammenhdnge zu den verschiedenen Ausgabenbereichen auf.
Mit dem Wunsch, weniger zu sparen, widchst offensichtlich
bei den Ronsumenten die Bereitschaft, zukiinftig mehr Geld
fiir fast alle Bereiche ausgeben zu wollen.
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Aufgrund der Vielschichtigkeit der einbezogenen Variablen
zur Erkldrung einzelner Ausgabenbereiche kann wiederum kein
genereller Erkldrungsansatz abgeleitet werden. Fiir jeden
Ausgabenbereich sind somit spezifische Erklidrungsansitze zu
bilden, um einen ausreichenden Erklirungszusammenhang nach-

weisen zu kdnnen.

Die Erkldrungen zukiinftiger Einkommensverwendungsbereiche
durch integrierte Erklirungsfunktionen liefern insgesamt
héhere Erklarungsbeitrdge als nur zukunftsbezogene emoti-
onale Grundhaltungen. Da einige Bereiche bereits auf Frei-
zeitaktivitidten (z.B. Sport, Unterhaltung, Hobbies) hinwei-
sen, sind neben den zukiinftigen Einschatzungen der Ausga-
benbereiche insbesondere die Beurteilungen zukliinftiger
Freizeitaktivitdten von besonderer Bedeutung.

Die in Tabelle 29 zusammengestellten Ergebnisse bestidtigen
die bisher (hdheren) ermittelten Erkldrungsbeitrdge. Die
héchsten Verhaltensabhidngigkeiten weisen Emotionen und Wer-
te fiir die Aktivititen Sport und Weiterbildung auf. Alle
anderen zukiinftigen Freizeitmdglichkeiten zeigen geringere
Abhidngigkeiten, die dennoch die Erklarungsbeitrdge zu-
kunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen {ibersteigen.

Ein Vergleich der Erklirungsbeitrdge durch Emotions-Werte-
Relationen mit zukunftsbezogenen emotionalen Grundhaltungen
flihrt zu betrachtlichen Erklarungszuwdchsen bei den Aktivi-
tdten Sport, Fernsehen und Weiterbildung. Damit wird am
Beispiel Sport deutlich, das die zukiinftige Freizeitaktivi-
tdt durch wichtige Werte wie Selbstverwirklichung, genug-
reiches Leben, Aufgaben fiir Gesellschaft positiv und durch
Werte wie an Bewdhrtem orientieren, alternativ Leben, Spar-
samkeit oder Aussehen negativ beeinflugt wird. D.h. fir die
positiven Beziehungen, daB mit Zunahme wertorientierter
Winsche die sportlichen Aktivit&ten in Zukunft zunehmen

werden.
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zukiinftige Freizeit- | einbezogene Variablen Beta- Multipler
aktivitaten (zukunftsbezogene emo- koeffizient | Korrelations-
tionale Grundhaltungen, koeffizient
wichtige Werte)
1. Aktiv Sport Zorn 0,1876 0,3808
treiben Freude 0,1053
Bewdhrtes -0,1374
genuBreiches Leben 0,1651
Aufgaben 0,1118
Oberraschung 0,1591
Alternativ -0,0246
Selbstverwirklichung 0,1229
Sparsam -0,1247
Aussehen -0,0179
2. T Bewahrtes 0,1767 0,2967
Kultur -0,0998
Bequemlichkeit 0,1015
Anerkennung -0,384
Familie 0,1365
Umwelt -0,0773
Alternativ 0,0729
3. Lesen Selbstverwirklichung 0,1360 0,2106
Kultur 0,1292 .
Anerkennung -0,0402
Alternativ 0,1080
4. Fotografieren, Bewdhrtes -0,1467 0,2899
Filmen Zorn 0,1316
Freude 0,0869
Angst -0,0417
Aufgaben 0,0452
Sparsam -0,1266
Selbstverwirklichung 0,0728
Aussehen -0,0671
5. Basteln, Heim- Selbstverwirklichung 0,1100 0,1810
werken Oberraschung 0,0949
Lebensstandard -0,0516
genuBreiches Leben 0,0791
6. Weiterbildung Bildungsstand 0,1840 0,3522
Bewahrtes -0,1231
Oberraschung 0,1323
Aufgaben 0,1358
Zorn 0,1304
Freude 0,1128
Selbstverwirklichung 0,2682
Bequemlichkeit -0,0629
Gesundheit -0,0103
7. Einkaufsbummel Freude 0,1484 0,1996
Aussehen 0,1407
Oberraschung 0,1298

Das Vorzeichen des Betakoeffizienten gibt die Richtung des Zusammenhangs an
Tab.29 : Einschitzung zukiinftiger Freizeitaktivitdten durch. zukunftsbezogene

emotionale Grurdhaltungen und wichtige Werte

a €0,05)

(Signifikanzniveau

Die Auswahl der erkldrenden Variablen orientiert sich am Signifikanzkriterium von
a£0,05, das ein Mindestanspruchsniveau fir den Erkldrungsbeitrag unabhingiger
Variablen darstellt. Der mutiple Korrelations- und der Betakoeffizient stellen
somit ausschlaggebende GriGBen zur Beurteilung der Wirksamkeit erklirender Variablen
auf Verhaltensmerkmale dar.
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Entsprechend 14t sich ein Beispiel fiir die negativen Be-
ziehungen konstruieren, indem mit der Abnahme der Sparsam-
keit oder des Aussehens das Interesse an sportlichen Akti-
vitdten zunimmt. Dariiber hinaus haben emotionale Grundhal-
tungen wie Zorn oder ﬁberraschung

grésten EinfluB auf zukiinftige sportliche Betidtigungen.
D.h., daB Konsumenten mit diesen emotionalen Grundorientie-
rungen ein grdBeres Interesse an der zukiinftigen Aktivitit
Sport haben als der Durchschnitt.

Dagegen weisen die Aktivititen Einkaufsbummel und Lesen
geringere Erklarungszuwdchse durch wichtige Werte auf. Das
Beispiel Einkaufsbummel verdeutlicht, daB der Wunsch nach
Einkaufsaktivititen im wesentlichen durch die emotionalen
Grundhaltungen Freude und Uberraschung determiniert wird.
Lediglich der Wert Aussehen hat einen EinfluB auf diese
Freizeitaktivitidt. Wenn Konsumenten mehr Freude und {ber-
raschung zeigen bzw. mehr Wert auf Selbstdarstellung legen,
nimmt das Interesse am zukiinftigen Einkaufsbummel zu.

Insgesamt kann festgestellt werden, daf alle Emotions-Wer-
te-Verhaltensbeziehungen ebenfalls eindeutig héhere Erkla-
rungsbeitrige fiir zukiinftige Freizeitaktivitaten liefern
als nur die Einbeziehung zukunftsbezogener emotionaler
Grundhaltungen. Damit wird Hypothese He,; bestédtigt.

Es kann dariiber hinaus davon ausgegangen werden, daB die
vielschichtigen Einfliisse zukunftsbezogener emotionaler
Grundhaltungen und wichtiger Werte auf bereichsspezifische
Konsumstrukturen die Ableitung eines generellen Erkldrungs-
ansatzes nicht fiir sinnvoll erscheinen lassen. Aus diesem
Grunde ist es notwendig, die Einfliisse emotionaler Grund-
haltungen und Werte auf die Konsumstrukturen der Konsumen-
ten einer weitergehenden Analyse der Zusammenhdnge zu un-
terziehen. Insbesondere die Berlicksichtigung unterschied-
licher Einzelemotionen und Einzelwerte und ihre z.T.
widerspriichlichen Auswirkungen haben zwar Giiltigkeit fiir
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die durchschnittliche Grundhaltungsstruktur eines Konsumen-
ten. Die Konsumentenzahl, die diesem Durchschnittsmuster
entspricht, ist allerdings gering, so daB sich diese Pro-
blematik nur durch die Zusammenfassung der Verbraucher zu
homogenen Grundhaltungsstrukturen 1ldsen l&gt.

4.4 Kausalanalytische Zusammenhinge zwischen emotionalen

Grundhaltungen, individuellen Werten und Kaufverhal-

tensmerkmalen

In den bisherigen Analyseschritten standen explorative Ein-
zelbetrachtungen zwischen emotionalen Grundhaltungen und
Raufverhaltensmerkmalen im Vordergrund. Dabei wurden die
Beziehungen zwischen einer abhangigen (Kaufverhaltensmerk-
male) und mehreren unabhdngigen Variablen (emotionale
Grundhaltungen, individuelle Werte) untersucht. Im Rahmen
der kausalanalytischen Vorgehensweise werden in dieser Un-
tersuchung komplexe Beziehungen zwischen allgemeinen- (In-
formationsquellen, Produktanforderungen, Geschiftsstitten-
mer kmale) , bereichsspezifischen (Einkommensverwendungen,
Freizeitaktivititen) Verhaltensmerkmalen und emotionalen
Grundhaltungsdimensionen (und Wertdimensionen) analysiert.
Die Analyse zwischen nun mehreren abhdngigen und unabhdngi-

gen Variablen hat den Vorteil, daB samtliche Informationen
zur Erkldrung konsumrelevanten Verhaltens einbezogen wer-
den.

Um einen Vergleich der Ergebnisse zwischen explorativen
Einzel- und multikausalen Betrachtungen vornehmen zu kdn-
nen, werden im Kausaldiagramm die direkten Beziehungen der
latenten Variablen vernachlissigt.
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Wie Abbildung 23 am Beispiel der Beziehungen zwischen kon-
sumspezifischen emotionalen Grundhaltungen und der Wichtig-
keit von Informationsquellen deutlich erkennen liBt, beruht
der Vergleich lediglich auf Unterschiede in den Erklirungs-
beitrigenl bzw. auf die Einbeziehung bestimmter erklirender
Variablen in die Analyse.

In den Tabellen sind die Erklirungsbeitrige emotionaler
Grundhaltungen (und Werte) fiir allgemeine und bereichsspe-
zifische Konsumstrukturen wiedergegeben?,

Die ‘Erkldrungsbeitrdge fiir die Einschitzung von Informati-
onsquellen durch emotionale Grundhaltungen sind in der Ta-
belle 30 festgehalten. Die Koeffizienten weisen auf die
empirische Relevanz emotionaler Grundhaltungen hin. Relativ
starke Emotionsabhdngigkeiten zeigen im wesentlichen die
herstellerbezogenen, unpersdnlichen (Zeitschriftenanzeigen,
Fernsehwerbung und Bildschirmtext) und persénlichen (Ver-
kduferberatung) Informationsquellen auf. Dies gilt sowohl
fiir die generellen-, zukunftsbezogenen- als auch konsumspe-
zifischen emotionalen Grundhaltungen., Eine Dominanz einer
Emotionsdimension ist anhand der Anzahl der Einzelemotionen

und der Hshe der Erklirungswerte nicht erkennbar3.

1 Es wurden nur die Erklirungsbeitridge emotionaler Grund-
haltungen (und individueller Werte) in die Betrachtung
einbezogen, deren Erkl&rungswerte > 0,08 waren.

2 pje Kausalanalyse erfolgte mit dem Strukturgleichungsmo-
dell von Lohmsller (PLS-Ansatz), da das LISREL-Verfahren
in den Versionen V und VI dem Rechenzentrum der Universi-
tit Miinster nicht zur Verfligung stand. Siehe hierzu die
Anmerkungen im Kapitel III. 1.23.

3 pie multiplen Korrelationskoeffizienten der PLS-Analyse
kdénnen als VergleichsmaBstab der multiplen Korrelations-
koeffizienten der Einzelanalysen nicht herangezogen wer-
den, da sie aufgrund der Variablenkonstellation fir je-
weils eine Variable gelten (bei den Einzelanalysen fir
beliebig viele Variablen).



INFORMAT IONSQUELLEN (¥, _g)
EMOTIONEN (X;_;,) 9

Prospekte und Kataloge
4, = Freude P> I- Ger Hersteller “ E—,
8 , — Uberraschung —P
L. Anzeigen in Zeitschriften ————0m———— é"l
d_.———b Kummer —
|- Anzeigen in Zeitungen - 3
6, zorn —
| persOnliche Gesprdche mit o
6,— —+ Interesse > I Bekannten und Freunden £"l
6‘——~ Verachtung =
| Beratung durch den Verkiufer -———— L 5
6,—-0 Angst e
Testergebnisse in Zeitschriften--e——— ‘
G,—_. Zuriickhaltung — | oder Fernsehen
0, * Schuld * | Werbesendungen im Fern- £
sehen oder Radio ?
0 ——— Abscheu i
{ Auskiinfte in Verbraucher-
— ————
6, > Gluck beratungsstellen L'
G ——« 2Zufriedenheit -
“ - Bildschirmtext - £,
Legerde: Empirische Indikatoren
X = Emotionen Y = Informationsquellen Y; = direkte kausale Beziehung

a *o

zwischen abhiingigen und
unabhingigen Indikatoren

= Residuen zu den Indikatoren
1 (beobachtbare Variablen)

€, =Residuen der Indikatoren

Abb. 23: Vereinfachtes Kausaldiagramm zwischen emotionalen Grundhal
tungen (unabh#ngi Variabl d Inf ti -
quellen (abhlingige Variablen) J giae en) und Informations

681
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Generelle emotio- |Zukunftsbezogene onsumspezifische Konsumspezifische
Informations= | ,,]e Grundhaltung | emotionale Grund- |emotionale Grund- | emotionale Grund-
quellen haltung haltung haltung und ideale
Werte
fAerstellerpro~ | Freude 0.12 Frexde 0.17, Freude 0.12, Freude 0.13,
Angst 0.08 ¢ ltung 0.09 Glick 0.10,
spekte, Familie 0.09,
-kataloge Bewdhrtes 0.09
Zeitschriften-| Freude 0.09, Freude 0.16, Freude 0.10, Freude C.15, Glick
. Zarm -0.11, Sschuld 0.11, Uberraschung 0.09, 0.23, Zulriedenheit
anzeigen Interesse 0.09, Glick 0.10 Interesse 0.12, -0.13, Alternativ
Schuld 0.09, Gluck 0.17, Leben 0.10, Aussehen
Gluck 0.11 Zufriedenheit -0.13 0.14, Kultur -0.09
Zeitungs- Zarn =0.16, Frende 0.12, Freude 0.10, Freude 0.14,Aussehen
Interesse 0.12, Zarn -0.08, Interesse 0.15, -0.09, Glikck 0.15,
anzeigen Glick 0.10 schuld 0.08 Abscheu 0.09, Familie 0.13,Gesund-
Gluck 0.09 heit -0.09,Bewdhrtes
0.11, Aussehen 0.10,
Kultur -0.11
Persénliche Interesse 0.12, Ubx hung 0.12, -0.11, Verachtung -0.10,
Gespriche Zurickhaltung 0.08, Interesse 0.08 Zuriickhaltung 0.08 Selbstvarwirklichung
P Abscheu -0.08 0.22, -Gesundheit
0.09, Aufgaben 0.09,
Kultur 0.09
Verkaufs- Freude -0.08, Zufriedenheit 0.11 Freude 0.11, Freudae 0.11,
Zorn -0.09, Verachtung -0.08, 2ufriedenheit 0.10,
beratung Abscheu ~0.08, Zufriedenheit 0.09 Bewthrtes 0. 14,
Glick 0.09, Aussehen 0.15
Zufriedenheit 0.10
Testergebnisse| Interesse 0.16 Freude 0.12, Zorn 0.08, Zorn 0.08,
Interesse 0.19, Verachtung -0.08, Selbstverwiri-lichung
Zufriedenheit -0.10 Schuld -0.09 0.14,
Alternativ Laben
TV- und Radio-| Uberraschung 0.09, Freude 0.14, Freude 0.09, Freude 0.12,
b Zorm -0.12, Verachtung 0.08, Uberraschung 0.08, Glick 0.25,
werbung Verachtung 0.16, Angst 0.09, Glick 0.21, Zufriedenheit 0.09,
Schuld 0.08, Schuld 0.11, Zufriedenheit -0.08 Altermativ-Leben™
Glick 0.13 Gluck 0.09 0.12, Bevihrtes
0.10, Aussehen 0.15
Verbraucher=- Kunmer 0.10, Freude 0.13, Verachtung -0.08 Verachtung -0.09,
Interesse O.14, Interesse 0.15, Selbstverwirklichung
beratung Angst 0.09 Angst 0.11, 0.11, Alternativ
Glick 0.08 Leben 0.1Z,Bewdhrtes
<0.09, Bildungsstan-
dard 0.10,Kultur 0.13
Uberraschung 0.10, Freude 0.09, Kummer -0.08, Schuld 0.12,
BTX Verachtung 0.12, Schuld 0.08, Zorn 0.11, Glilck 0.18,
schuld 0.11, Abscheu 0.12 Schuld 0.13 Zufrieaenheit 0.09,
Abscheu 0.10, Glick 0.27, Gesundheit -0.09,
Glick 0.09 Zufriedenheit -0.10 Alternativ Leben

0.09,Kultur 0.10

Tab.30 : Erklirungsbeitrdge emotionaler Grundhaltungen ( und idealer Werte )
fUr Informationsquellen ( mit Hilfe des PLS- Ansatzes )
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Die Einbeziehung idealer Werte in die Verhaltensanalyse
fiihrt zu einer betrdchtlichen Erhdhung der Anzahl erkl&aren-
der Variablen, Als relativ wertorientiert erweisen sich die
neutralen Informationsquellen Verbraucherberatung und Test-
ergebnisse sowie die persdnliche, herstellerbezogene Infor-
mationsquelle persdnliche Gespriache.

Ein Vergleich der Erkldrungsbeitrdge der Regeressionsanaly-
se (Einzelanalysen) mit der Kausalanalyse kann entfallen,
da in etwa (von Einzelfillen abgesehen) die gleichen Ein-
zelemotionen in Anzahl und Erkldrungsstidrke den Verhaltens-
erklirungen zugrunde liegen. Es kann somit davon ausgegan-
gen werden, daB die Ergebnisse der PLS-Analyse die Ergeb-
nisse der Einzelanalysen bestidtigen.

Fiir das zweite Kaufverhaltensmerkmal Geschaftsstittenmerk-
male ergeben sich in Tabelle 31 folgende Ergebnisse.

Personale Merkmale (Kundendienst, fachmidnnische Beratung,
héfliche Bedienung) sowie Leistungsmerkmale (Preisgiinstig-
keit, Sonderangebote, breites Sortiment) zeigen die grésten
Emotionsabhdngigkeiten, wihrend Ausstattungsaspekte (Waren-
prdsentation, Verkaufsflachen, moderne Aufmachung) weniger
durch emotionale Grundhaltungen erkldrt werden. Besondere
Verhaltensrelevanz besitzen die konsumspezifischen emoti-
onalen Grundhaltungen. Sie zeigen in der Mehrzahl der Er-
klirungsansitze gegeniiber den anderen Emotionsdimensionen
hdufiger Verhaltensdominanz. Die Erklirungsbeitrige selbst
weisen keine erheblichen Unterschiede auf. Mit der Einbe-
ziehung idealer Werte in die Erklarungsansdtze ergeben sich
starkere Wertabhdngigkeiten bei den Merkmalen Preisniveau
(Preisgiinstigkeit, Sonderangebote) und Ausstattung (Ver-
kaufsfliche, moderne Aufmachung). Grunds&dtzlich sind bei
allen Geschaftsstittenmerkmalen Erkl&rungszuwdchse durch
Werte zu verzeichnen.



Geschiftsstit- | Generelle emotio- |Zukunftsbezogene Konsumspezifische |Konsumspezifisohe
teneigenschaf- | nale Grundhaltung |emotionale Grund- |emotionale Grund- | emotionale Grund-
ten haltung haltung haltung und ideale
Werte
Freude 0.10, Interesse 0.19, Freude 0.17, Freude 0.90,
_ | Interesse 0.22, Angst 0.09 Interesse 0.12, Freizeit 0.10,
Breites Sorti- |, o " -o.is,’ schuld .o.ég' Abscheu -0.08 gesell. Anerkenmung
ment Zufriedenheit 0,10 Glick -0.09, 0.12, Alternativ
Zufriedenheit 0.12 Leben 0.10
Interesse 0.17 Interesse C.13, Uberraschung 0.08, Angst -0.10,

Zufriedenheit 0.08

cheu -0.17, Zufrieden—
heit O.lo

Ubersicntliche Gliuck -0.10, , Interesse 0.10, Zufriedenheit 0.17,

- Zufriedenheit 0.1 Angst 0.10, Gesunheitsbew. 0.11
Warenprisenta Schuld -0.12, Sparsamkeit 0.1
tion Zufriedenheit 0.15

Interesse 0.12, Interesse 0.10, Freude 0.09, Freude C.11,
Freundliche Abscheu -0.10, Schuld -0.08, Kummer -0.10, Verachtung -0.18,
Atmosphidre Zufriedenheit 0.09 Glick -0.10, Zarn 0.09, gerufr. Ieben 0.11,

P Zufriedenheit 0.18 Verachtung -0.16, an Bewdhrtem arientiert|
Abschen -0.08 0.12

Interesse 0.20, Freude -0.08, Zorn -0.21, -0.21,
Preisginstig- Verachtung -0.11, -0.09,Interesse 0.14, |Schuld -0.09, 7ufriedenheit 0.14,

Schuld -0.11, Verachtung 0.08,Angst |Abscheu -0.08, viel Freizeit 0.10,
keit Abscheu -0.13, 0.13, Schuld ~0.12,Ab~ | Zufriedenheit 0.14 Gesundh.bewusts, 0.09,

Sparsamkeit 0.12,
qutes Aussehen -0.09

GroBe Verkaufs- Zarn -0.10, Uberraschung 0.11, Uberraschung 0.11, Zarn -0.10, Interesse
Interesse O.10, Interesse 0.10 Kurmer -0.08, <0.09,Abscheu -0.15,
fldache Angst 0.09 Angst 0.12, gesell, Anerkenn. 0.14,
Gliick 0.15 Familienleb.0.10,0rien.
an Bewdhrtem 0.21,Auf-
gaben f. Gesell. -0.09
Freude 0.09, Freude 0.10, Uberraschung 0.13, Zorn -0.12, Interesse
Moderne Auf- Zorm -0.12 Uberraschung 0.08 Zarn -0.11, 0.13,Abscheu -0.11,ge~
machung Argst 0.08, sell. Anerkenn. -0.11,
Glick 0.10 Familienleb. 0.15,0rien|

an Bewdhrtem 0.24

Verachtung -0.13,

Zufriedenheit 0.14

Zufriedenheit 0.13

H6fliche Be- Interesse 0.19, Kummer 0.15, Verachtung -0.12, Al
dtenung Abscheu -0.13, zorn -0.11, Angst -0.11, o
lufriedenheit 0.12  [Interesse 0.'6, Abscheu -0.11, por e
Verachtung -0.11, Gliick 0.13 Unwelt/Energiebew.
Angst 0.10, 0.12, Sparsamkeit
Zufriedenheit 0.18 o.13
Freude -0.09, Zorn -0.11, ’ ) 0.c8, -0.10,Abschey
Viele Sonder- |Interesse 0.12, Interesse 0.09, Verachtung -0.11, -0.70,Zufriedenheit
angebote Abscheu -0.13, Schuld -C.09, sctuld -0.09, 0.11,5esell.Anerkennung
Zufriedenheit 0.12 Zufriedenheit 0.10 Glick 0.09, -0.12,Sparsamk. 0.10,
Zufriedenheit O.11 Aufgaben f. Gesell.
-0.09
Interesse 0.18, Interesse 0.16, g -0.29, g -0.29,
Fachndnnische |y o htung -0.12, Angse 0.10, Zufriedenheit 0.15  |Zufriedenheit O.16,
Beratung Abscheu -0.09, schuld -0.08, Sparsamkeit 0.12

Guter Kunden=-
dienst

Frexde -0.08,
Interesse 0.23,
Verachtung -0.12,
Schuld -0,12,
Zufriedenheit 0.17

Freude-0.09,Kurmer O.08|
Zorn-0.11, Interess<0.17
Angst 0.16,5chuld-0.08,
(Abscheu -0.10,Zufrie-
denheit 0.19

Interesse O.11,
Verachtung -0.17,
Abscheu -0.10,
Glick 0.08,
Zufriederheit 0.09

Verachtung -0.19,
Schuld -0.11,
Abscheu ~0.11,
Zufriedenheit .11,
|Sparsamkeit 0.18

Tab. 31 : Erklirungsbeitrige emotionaler Grundhaltungen ( und idealer Werte )
fUr Geschiftsstittenmerkmale ( mit Hilfe des PLS- Ansatzes )
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Im Vergleich der Erklarungsbeitrédge zwischen Einzel- und
Kausalanalysen zeichen sich bei Erkl&rungen durch Emotions-
dimensionen keine erheblichen Unterschiede in Anzahl und
Stdrke ab. Lediglich die Emotions/Werte-Kombinationen wei-
sen bei der Wahrnehmung der Einzelemotionen/Werte Unter-
schiede auf. Besonders auffdllig ist der Wunsch nach Spar-
samkeit, der héhere Anforderungen an Geschiaftsstittenmerk-
male erwarten 1dBt. Insgesamt gesehen bleibt festzuhalten,
daf beide Analysemethoden in der Tendenz zu 3hnlichen Er-
gebnissen kommen.

Die Produktanforderungen als drittes Kaufverhaltensmerkmal

weisen in Tabelle 32 ebenfalls relevante Emotionsabhangig-
keiten auf., Insbesondere Qualititsmerkmale (Qualitit, zu-
verlissigkeit, Bequemlichkeit) Image/Prestige und Design/-
Aussehen werden durch Emotionen hdufig beeinfluBft. Dagegen
zeigen Preisglinstigkeit, Reparatur- oder Umweltfreundlich-
keit schwache Emotionsausprdgungen. Die Beriicksichtigung
aller Emotionsdimensionen fiihrt zu keiner Dominanz einer
Emotionsdimension., Die Hinzuziehung idealer Werte tragt
wiederum zu verbesserten Verhaltensaufklarungen bei. Dabei
zdhlen zu den wertorientierten Produktanforderungen die
Merkmale Preisgiinstigkeit und Energieeinsparungen, wahrend
eine gewisse Emotionsorientiertheit den Merkmalen Presti-
ge/Image, Bequemlichkeit oder Design/Aussehen zugesprochen
werden kann.

Der Vergleich der Erklirungsbeitrdge von Einzel- und Kau-
salanalysen 1&Bt keine wesentlichen Unterschiede zwischen
den Emotionsdimensionen erkennen. In bezug auf Emotions/-
Werte-Kombinationen zeichnen sich Veradnderungen in den Er-
klirungsfunktionen zur Einsch&dtzung der Gesch&dftsstédtten-
merkmale ab. Dies gilt sowohl fiir die Anzahl der einbezoge-
nen erkldrenden Variablen als auch fiir die Erklérungssté£~
ke, ausgedriickt durch den Betakoeffizienten.
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Produktanfor- | Generelle amotio- | Lukunftsbezogene Konsumspezifische |Kansumspezifische
derungen nale Grundhaltung ( emotionale Grund- emotionale Grund- (emotionale Grund-
haltung haltung haltung und jdeale
Merte
Interesse 0.14, Interesse O.10, 0.1C, Uberrasch. -0.09,
Qualitae Sculd -0.16, Angst 0.12, £0.28 | ot
Zufriedecheit 0.16 Sctuld -0.13, Lebensstand. 0.12,
Abschea =0.13 Altarn. Laben 0.
Zufrisdentait 0.11 s it 0.19°
Preastige/ Zan -0.12, 2an <0.13) X [Intaresse 0.13, Sculd |
9 Verachtung 0.09, Verachtung 0.10, Interesss 0.12, -0.26, Zutriedanh. 0.15/
Image Glick 0.08, Sufrisdenheit 0.10 Schuld 0.11, [Gesunchaitabew. 0.13,
Zufrisdenheit 0.10 Glick 0.19, Aussehen 0.16
Zufriedenhait O.11
Preisginstig- | 220 0% Agee 0.8, Ubecraschung 0.08,  [Omwelt/Energiebewusts.
Keit Sctuld :0.6’ Fraxe 0.09 ~0. 10, hchar Lebsnsstan
0.13, Altecnativ Le-
ben 0.14
Zuverlisigkeit| Interasse 0.13, Intaresse O.15, Raner -0.12, . 0.10,Rusnar
Schuld -0.12, Verachtung =0.11, Verachtung <0.09, -0.12,2ufriedenh. 0.25
Abschau ~0.15, Angst 0.12, Zufrisdenhait 0.21 ihoher Lebsnsstan. 0.17
Zufriedenheit 0.14 Schuld <0.16, Altern. Laban 0.10,
Abscheu 0.08, i Leben
PAPFE8afRasc 0.09 -1
Lebensdauer Schuld -0.09, Intacesse 0.08, Ramer -0.09, ngst <0.11, Zufrieden
Abscheu -0.10, Verachtung -0.10, Abscheu -0.11, m. hoher Le~
Zufriedenhait 0.15 Angst 0.13, Zufriedenheit 0.20 | . 0.10, g~
Sctuld -0.17, jnufreiches Laben 0.11
Abschau -0.09,
Gliick 0.09
Bequealichkeit| Zarm -0.08, Intecesss 0.10, UberTaschung 0.09, 0.13,
Interesse 0.08, Verachtmryg <0.14, Remar 0.09, Zufrisdennait 0.18,
Zufrisdenheit 0.08 Amgst 0.10 Zam <C.21, 1 Aussehean 0.09
Zufrisdenheit O.
Sicherheit Intacesse 0.12, Intaresss 0.10, Prexie 0.12, Zufriedenheit 0.23,
Verachtung =0.08, Verachtung =0.11, Ramar -0.08, lbequem. Leben 0.13,
Zufriedenheit 0.13 Angst 0.12, Sctuld -0.08, an Bewdhrt. crientiert
Schuld =0.09, Zufrisdenheit 0.19 -0.11, gutas Aussehsn
Glixck 0.08, 10.16
Zufrisdanheit 0.09

Tab. 32: Erkldrungsbeitrdge emotionaler Grundhaltungen (und idealer
Werte) fiir Produktanforderungen (mit Hilfe des PLS - Ansatzes)

(Fortsetzung S. 195)
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Produktanfor- | Generelle emotio- | fukunftsbezogene Xonsumspezifische |Kansumspezifische
derungen nale Grundhaltung [ emotionale Grund- | emotionale Grund- |emotionale Grund-
haltung baltung haltung und ideale
erte
Reparatur- Zufriedenheit 0.14 Schuld -0.09, Uberraschung 0.08, )

Gliick 0.09 Kurmer -0.08, Tufriedenhait 0.15
freundlich- Sctuld -0.09, Altarmativ Laben
keit Zufrisderhait 0.13 0.0

| Umweltfreund- | Abschen -0.08 Interesse 0.10 Uberraschurg 0.08, Abschau 0.1),Zufried.
Gluck 0.09, 0.13, gamundhei tabew.
'Y .13, .
lichke tufrisdenheit 0.11 | 0.17,arient. an Be-
wihrtam -0.1),qutes
Aussehan 0.14
Wirtschafe- Rrmezr -0.08, Sctuld -0.09, Rsmer -0.08, 0.14,
lichkeit Abecheus -0.13, Abscheu -0.09 Zam -0.11, 2ufriedenheit 0.18,
Zufriedenheit 0.12 Zufriedenheit 0.17 gunusr. Laben 0.10,
gutas Aussshen 0.17
Design/ Zoxn -0.08, Interesse 0.18, Rresr -0.08, «0.11,Intares.
Aussehen Intecesse 0.11, Zufriedenheit 0.10 Intaresse 0.21, o""",,,,w 018,20~
Angst -0.08, <0-09 | £r1ed.0.12,qemmdh. -
Abscheu 0.10 Scald 0.13, bew. L. 0.09,qutss
Zufriedenheit 0.08 GlGck 0.08 Aussehan 0.17
Imazesse 0.4, Rurmer -0.10, Frexie 0.08, Ubarrasch. 0. 10,Rur-
Techrologischer | gufrjedenheit O.18 Interesse 0.17, Zarn -0.09, mer 0.09,Schuld-0.23,
Portschritt Zufrisdenheit 0.17 Intsresse 0.12, Zufr.hatt. 0.14,gesel]
Amgst -0.08, Anark. 0.10, bscusnes
Glick 0.18, L. 0.12,9emfr. Leben
Zufriedenhait 0.09 0.11,0rien.a.82.-0.10
Energieein~ Uberrasctung 0.11, Rrmer -0.08, Incaresse 0.09, hohr oo serrdned
s en Schuld 0.08, . Glick 0.09 Glock 0.13 0.09,Altarn. Leben
parung Zufriedenhait 0.13 0.09,gerufr. Leben
0.11,gutes Aussehean
0.09
Made in Zarn -0.08, Fraxde -0.10, Schuld 0.10, Intsresse 0.11,Sctwld
Zufrisdenheit 0.09 Zexrn <0.13, Glock O.16 «0.13,Varacht. <0.09,
Germany $Schuld 0.08

QGMb.OlL
Altarn.L.0.09,gamaftr .
Lleben 016

Tab. 32 1 Erklirungsbeitrige emotionaler Grundhaltungen ( und idealer Werte )
f0r Produktanforderungen ( mit Hilfe des PLS- Ansaties )
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Zusammenfassend bleibt auch hier festzuhalten, daB in der
Tendenz (mit Ausnahme der Emotions/Werte-Kombinationen) die
Ergebnisse der Einzelanalysen durch die Kausalanalyse be-
stitigt werden.

Beziiglich der Beurteilung der zukiinftigen Einkommensverwen—

dungen durch emotionale Grundhaltungen ergeben sich im Ver-
gleich zu den allgemeinen Kaufverhaltensmerkmalen schwiche-
re Verhaltenserkldrungen (vgl. Tab. 33). Dies zeigt sich
insbesondere bei den lebensnotwendigen Einkommensbereichen
Lebensmittel, Kosmetik/Korperpflege, Kleidung/Schuhe sowie
beim nicht lebensnotwendigen Bereich Urlaub. Dagegen werden
die Bereiche Wohnungseinrichtungen Autofahren, Zeitschrif-
ten/Blicher, Hobbies oder Sport relativ stark von emotiona-
len Grundhaltungen beeinfluBt. Im Vergleich der einzelnen
Emotionsdimensionen kann den zukunftsbezogenen emotionalen
Grundhaltungen die grdBere Verhaltensrelevanz zugesprochen
werden, Die Einbeziehung wichtiger Werte in die Erkl&rungs-
funktionen trigt zu einer erheblichen Verbesserung der Ver-
haltensaufkl&rung bei. Sowohl die lebensnotwendigen als
auch die nichtlebensnotwendigen Einkommensbereiche deuten
auf die Relevanz wertorientierter Verhaltensweisenl hin.

In der Gegeniiberstellung der Erkldrungswerte der Einzel-
und Kausalanalysen zeichnen sich wiederum in Anzahl und
Intensitdt dhnliche Emotionsabhidngigkeiten bei den Verwen-
dungsbereichen der Einkommen ab. Gewisse Veranderungen sind
bei den Verhaltenserkldrungen der Emotions/Werte-Kombinaf

1 Hier zeigt sich die Bedeutung multipler Korrelationskoef-
fizienten, mit deren Hilfe der tatsdchliche Einflup der
Werte auf die Einkommensveradnderung hdtte festgestellt
werden kdnnen.
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Generelle emotio- |Zukunftsbezogene |Konsumspezifische Zukunftsbezogene
Zukinftige nale Grundhaltung |emotionale Grund- |emotionale Grund- |emotionale Grund-
Einkommensver- haltung haltung haItung und wich-
wendung tigg Werte

Zarn 0.11, Uberraschung 0.10, 0.08, Interesse 0.14,

- Verachtung 0.09 2aorn 0.13, Zurickhaltung -0.10 ausqeprégtes Familien-
Wohnungsein Glick 0. 10 ’ Zurilckhaltung <0.08, leben 0.11,Gesunheits-
richtung Glick 0.13, bewustsein 0,10,Spar-

Zurickhaltung -0.13 ysamkaeit 0.10
Glick 0.09 Zarn 0.15 Zuriickhaltung -0.08, Interesse 0.16
Lebensmittel ZurUckhaltung -0.08, Bchuld 0.08 viel Freizeit 0.12,
Gluck 0.10 hoher Bildungsstandard
-0.10
GenuBmittel Zurickhaltung -0.11, [Zurickhaltung -0.10 Purlickhaltung -0.14, Gesundhel tsbewustsein
Zufriedenheit -0.09 Bchuld 0.11 -0.14,Sparsankait
0.16, hoher Bildungs-
standard -0,16
Kosmetik / Zarn 0.09 Freude Oot)g6 Pberraschung 0.10, Gesellschaftliche An—
Abscheu 0.09, Bchuld 0.08 erkenmmng 0. 10,
Keérperrflege Glick 0.08 Selbs i
0.09,
Gesundhei tsbewuStsein
-0.12
Kleidung Interesse O.11 Interesse 0.08, Verachtung 0.10,Selbst-
' pchuld 0.09, verwirklichung 0.09,
Schuhe Gluck -0.08 tabewuStsein
-0.12, genufireiches
Leben -0.10
Zormn 0. 11 Freude 0.19 Abscheu 0.13 Freude 0.15, Interesse
Uncerhaleung | ci1q'0.08 Zom 0.15, 0.15, es Leben
Schuld 0.08, 0.13,ho~er Lebensstan—
Zufriedenhait -0.11 dard -0.10,pers, u. fi-
nanzielle Sicherhei
0.09, Sparsamkait -0.11,
cenufr, Iehen 0,12 _ _J
Tab. 33: Erkldrungsbeitrdge emotionaler Grundhaltungen (und wichtiger

Werte) fiir zuklinftige Einkommensverwendung (mit Hilfe des
(Fortsetzung S. 195)

PLS - Ansatzes)
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Generelle emotio-

Zukunftsbezog

K pezifische

Zukunftsbezogene

Zukinfeige nale Grundhaltung |emotionale Grund- |emotionale Grund- | emotionale Grund-
Einkommensver= haltung haltung haItung und wich-
wendung tige Werte
Zorn 0.10, Freude 0. 16, aschung 0.08 fFreude 0.15, Interesse
Ausgehen, ( z.B. | pgchen 0.08, Zorn 0.1, 0.14, bequem. Leben
Gaststitten- Glick 0.11 (Glick 0.10 =0.12,Gesundhei tsbhewust1
sein 0.15, Soarsamkeit
besuche ) 0.10, genufreiches
Leben 0.10
Urlaub Uberraschung 0.08, Interesse O.11 porn 0.07 Verachtung O.11, beque~
Abscheu 0.08, mes Leben O.11,Gesund-
Gluck 0.12 heitsbewustsein 0.15,
genuir. Leben 0.09,
hoher Bildungsstandard
0.9
Autofahren Interesse 0.09, Uberraschung 0.11, Freude 0.11, [Freude 0.09,2zorn 0.10,
Zurlckhaltung -0.08, |Interesse 0.09, bchuld 0.08, Schuld -0.11,gesell.
Abscheu 0.09 ISchuld 0.12, pufriedenheit -0.08 Anerkennung O.1C,hoher
Zufriedenheit -0.08 Lebensstand. 0.11,Ge-
sundheitsbew. 0.15,Spar
samkeit -0.11, genufr.
Q.10
Zeitschriften, Interesse 0.09 Zorn 0. 14, Verachtung 0.09, Interease O.14,Glick
IAngst 0.08, Zurlckhaltung -0.10, .09, Selbstverwirklich.
BUcher (S;is:kldooa?, Schuld 0.10 .11, Gesundhei t sbewusts
: 0.10, Sparsamk. 0.12,
kulturelles Interesse
0.15
Hobbies Kummer -0.10, Freuds 0.10, Kurmer -0.09, Freuda 0.12, Interesse
Zorn 0.17, Zorn 0.19, Zorn 0.21, 0.16, Glick 0.09, beque-
Angst -0.11, Zurickhaltung -0.08, |Angst -0.08 nes Leben 0.11,Gesund~
Schuld 0.12 ISchuld 0.10, 5.12 -
Tick 0.09 heitsbew. -0.12,Spar:
G . samkeit 0.11, genufr.
Leben -0.09
Zorn 0.14, Freude 0.15, Zorn 0.09 Freude 0.13, Interesse
Sport treiben Schuld 0.11 Zorn 0.15, 0.18,Schuld 0.09,beque~
Zuriickhaltung -0.13, mes Leben O.12,Sparsam-
Schuld 0.13 keit 0.15,genuB. Leben

-0.11,qutes Auss. 0.10,
hoher Bild.stand. -0.10

Tab. 33 : Erklirungsbeitrige emotionaler Grundhaltungen (. und wichtiger Werte )
filr zukinftige Einkommensverwendung ( mit Hilfe des PLS~ Ansatzes )
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tionen festzustellen, wobei die nicht lebensnotwendigen Be-
reiche Lebensmittel, Kleidung/Schuhe, Kosmetik/Kdérperpflege
oder Wohnungseinrichtungen nicht in dem MaBe beeinfluft
werden, wie die lebensnotwendigen Einkommensbereiche (z.B.
Urlaub, Hobbies, Einkaufsbummel usw.). Insgesamt kann fest-
gestellt werden, daB die Kausalanalyse in der Tendenz wie-
der zu &hnlichen Ergebnissen kommt, wie in den Einzelanaly-

sen.

Neben den zukiinftigen Einkommensverwendungsbereichen inter-
essieren vor allen Dingen die zukiinftigen Freizeitaktivitd-
ten. Wie Tabelle 34 anschaulich verdeutlicht, tragen alle
Emotionsdimensionen zur Verhaltenserklidrung bei. Insbeson-
dere die Aktivitdten Sport, Weiterbildung, Fernsehen oder
Lesen werden von emotionalen Grundhaltungen determiniert,
wihrend Einkaufsbummel oder Basteln/Heimwerken geringere
Emotionsabhidngigkeiten erkennen lassen. Konsumspezifische
emotionale Grundhaltungen haben dabei fiir die zukiinftigen
Freizeitaktivititen die grdBere Bedeutung, was sich bis auf

die Aktivit&t Einkaufsbummel in allen Erkl&rungsfunktionen
niederschligt. Werden wichtige Werte in den Betrachtungen
beriicksichtigt, fiihrt dies zu erheblichen Verbesserungen
der Erkldrungsfunktionen. In iiberwiegendem Mafe trifft dies
fiir die Aktivitdten Sport, Fernsehen und Weiterbildung zu.
Ausgesprochen emotions- oder wertorientierte (mit Ausnahme
der Aktivitat Einkaufsbummel) Freizeitaktivitdten sind den
Ergebnissen nicht zu entnehmen.

Der Vergleich der Erklarungsfunktionen zwischen Einzelana-
lysen und Kausalanalyse zeigen zu den bisherigen Ergebnis-
sen Unterschiede in Anzahl und Starke der Einzelemotionen
(und Einzelwerte) bei der Erkldrung von Freizeitaktivitaten
durch die konsumspezifische Emotionsdimension und durch die
Emotions/Werte-Kombinationen auf. Damit ergeben sich in der
Tendenz Unterschiede zwischen Einzelanalysen und Kausalana-

lyse.
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Typen emo- |Generelle emotio- [Zukunftsbezogene |Konsumspezifische | Zukunftsbezogene
Zu-
N Clomief lnale Grundhaltung | emotionale Grund- |emotionale Grund- |emotionale Grund-
:‘:’gizen- 2:;: haltung haltung haltung und wich-
aktivititen en tige Werte
Zarn 0.12, Uberraschung 0.10, Freude 0.14, Kummer 0. 30,Zarn 0.09,
Zurickhaltung -0.10, |Zorn 0.08, Zorn 0.17, Schuld 0.20,Familien~
Sport treiben Schuld 0.08 Zurickhaltung -0.08, [Zuriickhaltung -0.10 leb.n.10,Gesundh. bewust]
Schuld 0.08 Uberraschung 0.09 0.13, Altern. Leb.-0.14
Sparsamk. 0.12,genugr,
Leben 0.10
Zorn -0.14, Zorn -0.11, Zorn 0.10, Glick 0.12,(mveltbew.u.
Kurmer 0.08, Argst 0.11, Interesse -0.13, Energiebew.0. 12, bequem.
v Verachtung 0.07 Schuld -0.10, Zuriickhaltung 0.10 Leben 0.09,hoher Lebenst
Abscheu 0.10 stand.Q.10,pers. Freih.
0.14,kulturelles Inte-
resse -0.12
Zorn 0.10,
Verachtung -0.11, Zorn 0.10, Glick 0.13,
Lesen Schuld -0.10, Interesse 0.12, pers. Fretheit 0.11
Abscheu 0.10 Verachtung -0.10
Angst -0.09 Abscheu 0.12, Zormn 0.17, Schuld 0.20, 2Zufried.
Fotografieren/ Zufriedenheit 0.09 Angst -0.11, 0.10,Familienleb. 0.11,
Filmen Freude C.08 Altern. leb. -0.11,
Sparsamkeit 0.09
Angst -0.07 Abscheu 0.08 Zorn 0.17, 3chuid 0.11,

i Angst -0.11 Altemn. Leb. -0.11,
Basteln/Heim Freude 0.08 kulturelles Interesse
werken -0.09

Interesse 0.11, Freude 0.12, Kummer 0. 10,Schuld
Schuld 0.10, Kurmer 0.11, O.YA,Gm;:k 6.13,Se].bst--
Weiterbildung | Uberraschung 0.09 e it l0.08 | Vervirk. 0.09,bequemes
riedemelt =0 Leb. =0.12,Altern. Leb.

-0.12,
Glick 0.08 Uberraschung 0.10, Sparsamkeit -0.10,
Kummer -0.08 kult. Interesse 0.09,
Einkaufsbummel Familienleben 0.10

Tab. 34 : Erklirungsbeitridge emotionaler Grundhaltungen ( und wichtiger Werte )
fir zukinftige Freizeitaktivitdten ( mit Hilfe des PLS = Ansatzes )




201

Die Ausfithrungen zu dem komplexen Verfahren der Kausalana-
lyse haben in der Mehrheit der Erklirungen von Kaufverhal-
tensmer kmalen die Ergebnisse der Einzelanalysen bestidtigen
kénnen., Allerdings sind diese Vergleiche zu relativieren,
da sich die Vergleichsmdglichkeiten auf Anzahl und Stirke
der Verhaltenserkldrungen beschranken. Dennoch sind in der
Tendenz damit die Hypothesen Hewk; und Hewk, abzulehnen.

5. Segmentierungsansidtze als Grundlage der Markterfassung

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung sind Konsumenten
mit Hilfe von Segmentierungskriterien zu intern homogenen
Strukturen (Gruppen) zusammenzufassen. Das fiihrt zur Konse-
quenz, daB die Zielpersonen innerhalb der Gruppen &hnliche
Strukturen aufzeigen miissen, wdhrend die Gruppen unterein-
ander heterogene Beziehungen aufweisen.

Bei der Konzipierung von Marketingkonzepten nehmen so ge-
bildete Gruppen eine zentrale Stellung ein. Die Markterfas-
sung stellt somit ein wesentliches Merkmal dieser Untersu-
chung dar. Die Konzipierung segmentspezifischer Marketing-
strategien dagegen f&llt in den Bereich der Marktbearbei-
tung und wird an anderer Stelle ausfijhrlich besprochen. '

1 Vgl. Bohler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmentie-
rung, Stuttgart 1977; Meffert, H., Marketing, a.a.O., S.
213 ff., Freter, H., Marktsegmentierung, Stuttgart 1983.
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Mit der Markterfassung sind gewisse Voraussetzungen verbun-
den. Dabei haben insbesondere die Segmentierungskriterienl
bestimmten Anforderungen zu geniigen.

Die Me@barkeit von Emotionen und Werten mit Marktfor-
schungsmethoden konnte in dieser Untersuchung bestitigt
werden. Aufgrund der Emotions- und Wertabhdngigkeiten von
generellen Konsumstrukturen sind direkte Bezilige zu Marke-

tingmaBnahmen gegeben. Dariiber hinaus miissen die Segmentie-
rungskriterien Emotionen’ und Werte eine fiir Marketingpro-
gramme geniigende Segmentgrdofe ermdglichen (vgl. hierzu die
nachfolgenden Cluster). SchlieBlich sollen Emotionen und
Werte {iber einen gréBeren Zeitraum relativ stabil bleiben,
Bezliglich dieses Anspruches haben emotionale Grundhaltungen
und individuelle Werte Vorteile gegeniiber den mehr situati-
onsspezifischen Motiven, Einstellungen etc..

Aufgrund dieser Forderungen wird ersichtlich, daB emotiona-
le Grundhaltungen und individuelle Werte sich als Segmen-
tierungskriterien besonders eignen. Sie haben den Vorteil,
daB sie dank ihrer Stabilit&it fiir langfristige Marketing-
iiberlegungen an Bedeutung gewinnen und die Generierung von
Emotions- und Werttypen Aufschlup iiber wesentliche un-
terschiedliche Verhaltensweisen ergeben. Zur Beschreibung
der einzelnen Segmenttypen werden somit generelle und be-
reichsspezifische Konsumstrukturen und relevante soziode-
mographische Merkmale herangezogen.

1 Vgl. Meffert, H., Marketing - Einfiihrung in die Absatzpo-
litik, 6. Aufl.,, Wiesbaden 1982, S. 214 f.; Kotler, Ph.,
Mar keting-Management, Analysen, Planung und Kontrolle,
Stuttgart 1974, S. 164ff.
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Zur Bestimmung der Clusterzugehdrigkeit von Personen mit
bestimmten Emotions- und Wertmustern wird die "Hill-
Climbing-Methode"l herangezogen. Die zu berechnenden Clu-
ster werden dem Verfahren durch Startwerte vorgegeben. Der
Rechenalgorithmus besteht nun darin, durch iterative Ande-
rungen der Einzelcluster eine Verbesserung der Gesamtva-
rianz zu erzielen.

Da das Varianzkriterium etwas i{iber die Giite der Clusterld-
sun92 aussagt, stellt sich im weiteren das Problem der Aus-
wahl der besten Clusterldsung. Zur Ermittlung einer statis-
tisch anspruchsvollen L#sung werden die Varianzkriterien

1 Neben dem Hill-Climbing-Verfahren als partitionierendes
Verfahren existieren noch weitere Verfahren wie die hie-
rarchischen-, graphentheoretischen Verfahren oder das
Optimierungsverfahren, die fiir diese Untersuchung weniger
geeignet erscheinen. Sie fiilhren nur bei einer kleinen
Anzahl zu klassifizierender Merkmalen zu brauchbaren Er-
gebnissen, vgl. hierzu auch Schuchard-Ficher, Ch., u.a.,
Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S. 127 ff..

2 vgl. Steinhausen, D., 26rkenddrfer, S., Statistische Da-
tenanalyse mit dem Programmsystem SPSS-X, Rechenzentrum
Westfialische Wilhelms-Universitidt Miinster, Miinster 1984;
vgl. Steinhausen, D., Langer, K., Clusteranalyse, a.a.O.,
S. 118 ff.; vgl. Steinhausen, D., Neue Prozedur Cluster
im SPSS-8 als lokale Erweiterung, in: inforum, Heft 2,
1980, S. 27 ff.; vgl. Lange, N., Steinhausen, D., Pro-
gramm zur automatischen Klassifikation, Verfahren zur
Clusterung quantitativer und qualitativer Daten, Schrif-
tenreihe des Rechenzentrums der Universitat Miinster, Nr.
36, Minster 1981, S. 5 ff..

Die Anwendung der Hill-Climbing-Methode setzt unkorre-
lierte Variablen mit gleichem Skalenniveau und gleicher
Spannweite voraus. Die Messung der Segmentierungskrite-
rien erfolgte mit identischen Skalen, wobei die Auspri-
gungen der Kriterien in etwa dhnliche Spannweiten auf-
zeigen. Die Einzelvariablen zeigen lediglich geringe Kor-
relationen. Da die Unkorreliertheit nicht so restriktiv
gefordert wird, kann diese Bedingung gewissermafen auch
als erfiillt angesehen werden. Vgl. hierzu Hiittner, M.,
Informationen fiir Marketingentscheidungen, a.a.0O., S.
383.
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unterschiedlicher Clustervorgaben betrachtet. Dabei gilt
als Faustregel, das von weiteren Clusterberechnungen Ab-
stand genommen wird, wenn das letzte ermittelte Varianzkri-~
terium keine wesentlichen Verbesserungen gegeniiber der vor-
herigen Lésung erkennen 1ligtl,

Zur Clusterbildung werden die Dimensionen konsumspezifi-
sche, zukunftsbezogene emotionale Grundhaltungen sowie
wichtige und ideale Werte herangezogen. Die Ergebnisse fiir
die clusterbildenden Dimensionen gibt Tabelle 35 wieder.

Entsprechend der genannten Faustregel wird fiir die konsum-
spezifische Emotionsdimension eine 5-Cluster-L&sung, fiir
konsumspezifische Emotionen und ideale Werten eine 7-Clu-
ster-Lésung, fiir zukunftsbezogene Emotionen eine 7-Clu-
ster-Lésung und fiir zukunftsbezogene Emotionen und wichtige
Werten eine 8-Cluster-Ldsung ausgewdhlt.

5.1 Segmentierung von Konsumenten auf der Grundlage
konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen

Fiir die Segmentierung von Konsumenten auf der Basis konsum-
spezifischer emotionaler Grundhaltungen bietet sich eine
5-Clusterldsung an?2,

1 pas varianzkriterium wird hiufig auch als "ellow-Krite-
rium” bezeichnet, das in der NMDD angewendet wird. Vgl.
auch Schuchard-Ficher, Chr., a.a.0.,insbesondere das
Kapitel liber Clusteranalysen.

2 zu den Abweichungen der Clustermittelwerte vgl. insgesamt
die Tab. 60 bis 63 im Anhang.



Emotionsdimen- konsumspezifische | zukunftsbezogene konsunspezifische zukunftsbezogene
sionen, Emo— anotionale Grund- | emotionale Grund-| wanotionale Crund- | emotionale Grund-
tionen/Wert- haltung haltung haltung, haltung,
dimensionen idecale Werte wichtige Werte
Zahl der
Cluster
4 5331, 246 6369,49% 15043,162 16505,830
5 4883,926 5986,216 14506,067 15932,654
6 4651,047 5766,878 13910,917 15433,499
7 4487,890 5617,239 13651,039 15204,895
8 4294,149 5396,290 13268,975 14971,912
9 4153,708 5338,278 13015,989 14517,911
10 4032,868 5160,913 12898,270 14322,370

Tab. 35: Varianzkriterien fiir unterschiedliche Clusterldsungen

S0z



206

Cluster 2 und 4 heben sich dabei deutlich von den anderen
ab. Wahrend in Cluster 2 die emotionalen Grundhaltungen
unterdurchschnittlich auftreten, werden in Cluster 4 die
emotionalen Grundhaltungen in der Mehrzahl iiberdurch-
schnittlich wahrgenommen. Cluster 1 bildet dagegen das Pen-
dant zu Cluster 4. Die Befragten des Clusters 1 empfinden
die Emotionen {iberdurchschnittlich, die in Cluster 4 unter-
durchschnittlich auftreten, Daneben werden Cluster gebil-
det, die sich aufgrund bestimmter Auspr&gungen einzelner
emotionaler Grundhaltungen charakterisieren lassen.

Dariilber hinaus werden die erfaBten Emotionstypen durch so-
ziodemographische Merkmalel und generelle Konsumstrukturen
niher beschrieben. Insbesondere die Beschreibung der Ver-
haltensweisen mit Hilfe der Informationsquellen, Geschifts-
stittenmerkmalen und Produktanforderungen bieten Ansédtze
fiir die Ableitung segmentspezifischer Marketingstrategien.
Die Ergebnisse werden in den Tabellen 36 und 37 anschaulich
dargestellt.

Der umgdngliche Emotionstyp in Cluster 1 zeigt eine positiv
emotionale Grundorientierung. Er empfindet iiberdurch-
schnittlich Freude, Interesse, Gliick und Zufriedenheit,
wdhrend er negative Emotionen wie Kummer oder Zorn stark
unterdurchschnittlich wahrnimmt, Diesem Segment gehéren in
etwa 29 % der Bevdlkerung iiber 14 Jahren an. Zu dem gr§sten

1 Dies sind im einzelnen die Variablen Geschlecht, Alter,
Schulbildung, Konfession, Familienstand und Einkommen.
Vgl. im weiteren Kapitel Emotionale Grundhaltungen und
Soziodemographie.



Konsumspezifische
emotionale Grund-

CLUSTER

haltungen

1 2 3 4 5
Freude + - ++ - -
Uberraschung -- - ++ +4+ +
Kummer -- - - +4+ +4+
zZorn - - - ++ ++
Interesse + - ++ o o
Verachtung - - - +4+ +
Angst - - - ++ +
Zuridckhaltung - - - ° ++
Schuld - - - +4+ +
Abscheu - - - ++ +
Glick + - +4+ o o
Zufriedenheit + - +4 - -
Cl?sterqrésse 28,76 % 19,58 & 19,36 % 9,18 % 23,12 %

in %)

++

Tab.

stark unterdurchschnittliche Nutzung

unterdurchschnittliche Nutzung

durchschnittliche Nutzung

Uberdurchschnittliche Nutzung

stark iUberdurchschnittliche Nutzung

36 : Beschreibung der Bmotionscluster auf der Basis konsumspezifischer emot ionaler

Grundhaltungen

L0t
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Cluster 1 2 3 ) H)
Allgemeine
Ve =
? . Ee: 1odemographie
Geschlecht v a » n »
Alter (3ltere) - - - - .
Schulbildung - .
(niedrige) * * *
Konfession . .
(Xath.) M ¢ +
Familienstand
(verheiratet) ¢ * ¢ - =
verfGgbares
Einkosmen - - - - .
(hSberes)
Clustergrdse (in %) 28,76 19,88 19,35 9,18 23,12

2. lnformations-
quellen 1 2 3 4 1

Prospekte u. Kata-

loge der Hersteller M - - + +
Anzeigen in . .

leitschriften + * *
Anzeigen in - -

leitungen * * 0
persdnl. Gespriche

mit bekannten und . - - - o
Preunden

Bberatung durch den - -

verkiufer M b °
Testergebnisse in

3eitschriften oder . - * - [
Pernsehen

Werbesendungen is - —

Parnseben od. Radio * had +
AuskQnfte ip Ver-

braucherberactungs~ - - 0 - [
stellen .
Bildschirmtext - - . - +

Tab. 37: Beschreibung der konsumspezifischen Emotionscluster auf
der Grundlage soziodemographischer Variablen und
generel ler Konsumstrukturen (Fortsetzung S. 209)
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3. Geschiftsstitten=~ 2 3 . s
merkmale
breites Sortiment - - - -
Gbersichtliche - . - .
Warenprisentation
freundliche - - - o
Atmosphire
Preisglnstigkeit - - - +
grobe Verkaufsfliche - - - -
moderne Aufmachung - + - -
h8fliche Bedienung - * - -
viele Sonderangebote - - - .
fachalnnische - - — -
Beratung
guter Rundendienst - - - -
4. Produktanforde~ 2 3 . s
rungen
Oualitit - - - -
Prestige/ lmace -— - - Y
Preisglnstigkeit - - - -
suverlissigkeit - - -— -
Lebensdaner - . - -
Deguemlichkest - * - -
Sicherheit (cefanr- - N - .
lose Nutzung)
Mearsturfreundlichkeit - . - -
Omweltfreundlichkeit - + - -
Wirtschaftlichxeit - 0 = =
Design/ Aussehen == 3= =
technologische For:- - . - -
schrittlichkeit
Energieeinsparuncen - * - -]
“made in Germany” - . - .

?».37: Deschreibung der konsumspezifischen Emotionscluster suf

9

der cr:?eu,. soziocdemographischer Variablen und
ar
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aller ermittelten Cluster z#dhlen iiberwiegend iltere Frauen
mit geringerer Schulbildung. Sie sind grsBtenteils katho-
lisch und verheiratet. An Informationsquellen schitzen sie
sowohl persdnliche, herstellerbezogene (Prospekte, Katalo-
ge) - als auch neutrale Quellen (Testergebnisse, Verbrau-
cherberatung). Sie erwarten zudem hochwertige Produkte, die
allen Produktanforderungen gerecht werden. Lediglich die
Preisgiinstigkeit spielt eine untergeordnete Rolle. Dieses
Anspruchsdenken zeigt sich auch bei der Beurteilung der
Geschidftsstattenmerkmale. Man wiinscht sich Leistungsbereit-
schaft, aber auch Atmosphdre und persdnliche Ausstrahlung.

Dem zweiten Cluster gehdren Verbraucher an, die eine schwa-
che emotionale Grundorientierung aufweisen. Sie zeigen we-
der positive noch negative Empfindungen. Insbesondere die
positiven emotionalen Grundhaltungen Freude, Gliick, Inter-
esse oder Zufriedenheit werden stark unterdurchschnittlich
genannt, Dieser eher phlegmatische Emotionstyp umfaBt knapp

20 % der Bevdlkerung. Zu ihnen zdhlen {iberwiegend dltere
minnliche Personen, die in der Mehrzahl katholisch und ver-
heiratet sind. Ihr Konsumverhalten ist im Vergleich zu Clu-
ster 1 unkritischer., Bei den Informationsquellen bevorzugen
sie keine bestimmte Quelle. Auff#llig ist ihr Desinteresse
an den unpersdnlichen, herstellerbezogenen Quellen wie
Prospekte, Kataloge oder TV- und Radiowerbung. Zu &hnlichen
Ergebnissen kommt man, wenn die Produktanforderungen be-
trachtet werden. Hier zeichnet sich insbesondere ein Desin-
teresse an &duferlichen Kriterien wie Prestige/Image oder
Design/Aussehen ab. Dieses "unkritische" Verhalten ist auch
auf Geschaftsstittenmerkmale libertragbar. Es zeigt sich,
daf bis auf die Preisgiinstigkeit alle Merkmale eine unter-
durchschnittliche Bedeutung fiir diese Zielgruppe haben.
Interessant in diesem Zusammenhang, daB Sonderangebote,
trotz des Wunsches nach preisgiinstigen Leistungen, kein
besonderer Stellenwert beigemessen wird.
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Das dritte Cluster bilden die Sanguiniker. Die Gruppenmit-
glieder dieses Segmentes, mit rund 19 % Bevdlkerungsanteil,
zeichnen sich durch eine &duBerst starke positive emotionale
Grundorientierung aus. Sie zeigen stark {iberdurchschnitt-
lich Freude, Interesse, Gliick und Zufriedenheit. Negative
Emotionen wie beispielsweise Angst, Zorn oder Verachtung
werden kaum wahrgenommen. Zu der Gruppe zdhlen viele jilinge-
re Mianner mit einer geringeren Bildung. Viele von ihnen
sind evangelisch und verfiigen {iber ein hohes Einkommen.
Fast allen Informatonsquellen wird eine hohe Bedeutung bei-
gemessen., Dieses Interesse zeigt sich allerdings nicht,
wenn es um Herstellerprospekte oder Verbraucherberatungen
geht. Dariiber hinaus stellt dieser Emotionstyp erhebliche
Anspriiche an die Produkte. Von besonderer Bedeutung sind
dabei die Merkmale Design/Aussehen und Prestige/Image. Bei
der Auswahl an Einkaufsst&tten werden alle Merkmale von
dieser Gruppe hoch eingeschitzt. Dies gilt sowohl fiir per-
sonale als auch fiir sachliche Geschadftsstdttenmerkmale.
Dabei steht insbesondere der Wunsch nach groBeren Verkaufs-
flachen im Vordergrund.

Das vierte Cluster stellt das Pendant zu Cluster eins dar.
Die mit etwa 10 % kleinste Gruppe ldBt sich durch eine
starke negative emotionale Grundorientierung charakterisie-
ren. Sie zeigen iiberdurchschnittlich stark Zzorn, Angst,
Verachtung usw., was durch den geringen Stellenwert der
zZuriickhaltung bestdtigt wird. Dieser Cholerikertyp ist in
diesem Segment {iberwiegend mannlich, ledig, evangelisch und
weist eine hdhere Schulbildung auf. Bei der Wahl der Infor-
mationsquellen dominieren unpersénliche, herstellerbezogene
Quellen, wobei TV- und Radiowerbung sowie Bildschirmtext
von dieser Gruppe hoch eingeschatzt werden. Hingegen zeigen
sie ein unkritischeres Verhalten, wenn es um die Beurtei-
lungen der Produktanforderungen geht. Mit Ausnahme der An-
forderung Prestige/Image werden keine besonderen Wiinsche an
Produktmer kmale gestellt,
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Dieses Verhalten spielt auch bei der Auswahl von Einkaufs-
statten eine entscheidende Rolle., Der Cholerikertyp stellt
keine erheblichen Anspriiche an personale - oder sachliche
Geschaftsstattenmerkmale.

Das letzte Segment mit ca. 23 § Bevdlkerungsanteil bilden
die Misantropen. Sie unterscheiden sich im wesentlichen vom
Cholerikertyp durch eine starke emotionale Orientierung an
den emotionalen Grundhaltungen Zuriickhaltung, Kummer und
zorn. Andere negative Emotionen wie Verachtung, Angst oder
Schuld beispielsweise nehmen ebenfalls eine hohe Stellung
in ihren emotionalen Haltungen ein, haben aber nicht den
Stellenwert der o.g. emotionalen Grundhaltungen. Zu dieser
Gruppe zdhlen dltere, verwitwete Mianner, mit hdherer Schul-
bildung und hdéherem verfiigbaren Einkommen als der Durch-
schnitt, Sie zeigen ein unterschiedliches Informationsver-
halten. Wahrend sie {iberdurchschnittlich unpersdnliche,
herstellerbezogene Quellen wie TV- und Radiowerbung, Btx,
Prospekte oder Kataloge hoch einschdtzen, haben sie an neu-
tralen oder persdnlichen Informationsquellen durchschnitt-
liches Interesse. Gegeniiber den Produktanforderungen nehmen
sie eine unkritische Haltung ein. Mit Ausnahme der Merkmale
Prestige/Image und Made in Germany wird den anderen Merkma-
len kaum Bedeutung beigemessen. Beim Einkauf beschr&nken
sie sich auf die Merkmale Preisgiinstigkeit und viele Son-
derangebote., Dagegen finden in diesem Segment groBe Ver-
kaufsfldchen keinen Zuspruch.
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Zusammenfassend ergeben sich fiinf Emotionstypen auf der
Grundlage konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen:

Typ 1 Umganglicher Emotionstyp: Konsument mit
Anspriichen-
Typ 2 Phlegmatischer Emotionstyp: Unkritischer
Konsument
Typ 3 Sanguiniker: Anspruchsvoller
Konsument
Typ 4 Choleriker: Konsument mit
negativer Grund-
einstellung
Typ 5 Misantrop: Konsumenten mit
wenigen Anspriichen

Insgesamt gesehen bieten die einzelnen Emotionstypen somit
eine geeignete Méglichkeit zur differenzierten Marktbear-
beitung. Damit kann die Hypothese Heg; bestdtigt werden.

5.2 Segmentierung auf der Basis zukunftsbezogener emo-

tionaler Grundhaltungen

Mit Hilfe konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen
lassen sich Zielgruppen bilden, deren unterschiedliche emo-
tionalen Haltungen sich auch in den generellen Konsumstruk-
turen ausdriicken. Sie bieten wesentliche Ansatzpunkte fir
strategische Marketingiiberlegungen der Zukunft.

Da neben dem Wissen i{iber generelle Verhaltensstrukturen der
Konsumenten Unternehmen auf Hinweise moglicher Marktent-
wicklungen in der Zukunft angewiesen sind, werden zukunfts-
be zogene emotionale Grundhaltungen als clusterbildende
Merkmale und die Entwicklungen zukiinftiger Einkommensver-

wendungen und Freizeitaktivititen sowie relevante soziode-
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mographische Merkmalel in die Analyse einbezogen (vgl. Tab.
38 und 39).

Wie aus Tabelle 38 ersichtlich, ergeben sich sieben Clu-

ster, die eigenstdndige Strukturen erkennen lassen. Die dem
Segment eins angehdrenden Konsumenten weisen eine eher zu-
riickhaltende optimistische emotionale Grundhaltung auf. Sie

nehmen hidufiger Freude, Gliick, Interesse oder Zufriedenheit
wahr, wobei die emotionale Grundhaltung Zuriickhaltung in
ihrem Emotionsmuster eine wichtige Stellung einnimmt. Zu
diesem Cluster zdhlen etwa 15 % der Gesamtbevdlkerung. Ih-
nen gehdren iiberwiegend jlingere weibliche Personen an, die
bereits verheiratet sind. Zudem verfiigen sie {iber ein hohes
Einkommen., Dieser Personenkreis zeigt ein vorsichtiges Aus-
gabeverhalten, indem nur in wenigen Bereichen in Zukunft
‘iberdurchschnittlich viel Geld ausgegeben werden soll. Im
Vordergrund stehen die Bereiche Urlaub, Zeitschriften/Bii-
cher und Kleidung/Schuhe. Dariiber hinaus nimmt das Interes-
se an unterschiedlichen Freizeitaktivitdten zu. Neben Akti-
vititen wie Fernsehen und Lesen méchte man in Zukunft vor
allen Dingen die Zeit mit Weiterbildung und Einkaufsbummel
ausfiillen.

Im Cluster zwei sind Personen zusammengefaBt, die eine
starke Emotionsorientierung aufzeigen. zZu dem emotionsgela-
denen Typ gehdren jiingere, weibliche Personen mit einer ge-
ringeren Schulbildung und einem hohen Einkommen. Sie sind
als ausgabefreudig zu bezeichnen, da sie in allen Bereichen
hdhere Ausgaben fiir die Zukunft einplanen. Ihr zukiinftiges
Freizeitverhalten beschrankt sich im wesentlichen auf
Sport, Einkaufsbummel und TV. Man kann dieses Segment mit
10 % Bevdlkerungsanteil als aktive und ausgabefreudige Kon-

sumenten bezeichnen,

1 an soziodemographischen Variablen werden die emotionsre-
levanten Merkmale Geschlecht, Alter Schulbildung, Konfes-
sion, Familienstand und Einkommen herangezogen. Siehe
auch Kapitel Emotionale Grundhaltungen und Soziodemogra-
phie.



Zukunftshezoyene
emotionale Grund-

CLUSTEHR

haltungen

1 |2 [3 415167
Freude + ++ - - + +4 -
Uberraschung o +4 - - 4+ + —-
Kununer - 4+ ++ -- + -- ++
Zorn -- ++ ++ - + - +
Interesse + o - - + +4 +
Verachtung - +4 ++ - o - -
Anqst' - +4+ ++ - o - +4+
Zurlickhaltung ++ ++ + - - - o
Schuld o 1+ +4 - o - -
Abscheu - +4+ ++ - - - -
GlUck + +4+ - - + ++ —
Zufriedenheit ++ ++ -- - + 4+ -
Cl?itei?rﬁsse 15,19 10,03 14,3 14,31 17,14 15,48 13,53

n

Tab.38 : Beschreibung der Emotionscluster

Grundhaltungen

auf der Basis zukunftsbezogener

-- stark unterdurchschnittliche Nutzung

- unterdurchschnittliche Nutzung

o durchschnittliche Nutzung
Uberdurchschnittliche Nutzung

++ stark {lberdurchschnittliche Nutzung

emotionaler

Sie



nsspezifische
strukturen

'. Soziondemoaraphie

Ciuster

"”

w

Geschlecht

Alter tdltere)

Zinkommen (hches)

KXonfession f{kath.:

familienstand
\verheiratet)

Schulbildung (gerince)

Clustergrcfe (in %)

1519

1003

14,31

15.48

13,53

2. zukinftige Einkom=-
mensverwendung

w

Wohnungseinrichtung

Lepensmittel

GenuOmittel

Kosmetik

Kleidung/ Schuhe

Unterhaltung

Gaststdttenbesuche

Urlaub

Autofahren

Zeitschriften/ Bicher

Hobbies

Sport

J. zuiklnftige Frei-
zeltaktivitdten

Soort treidern

™

Lesen

“tocrafieren,
Tilmen

8astein/ deimwerken

Weiterpilduna

Einkaufsbummel

i
|
i

Tab.

39: Beschreibung der zukunftsbezogenen Emotions-
cluster auf der Grundlage soziodemographischer

Variablen und bereichsspezifischer Konsum-

strukturen
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Fiir die Choleriker im Segment 3 stehen die negativen emo-
tionalen Grundhaltungen wie Kummer, Zorn, Verachtung,
Angst, Schuld oder Abscheu im Vordergrund. Das mit 14 %
drittgréBte Segment setzt sich {iberwiegend aus jlingeren,
mannlichen Personen zusammen. Sie sind ledig, weisen eine
héhere Schulbildung auf und verfiigen iiber ein geringeres
Einkommen. Fiir die Zukunft planen sie Mehrausgaben in den
lebensnotwendigen Bereichen wie Lebensmittel, Kosmetik/Kdr-
perpflege oder ‘johnungseinrichtung ein. Von den nicht le-
bensnotwendigen Bereichen gewinnen lediglich Hobbies, Sport
und Unterhaltung an Bedeutung. Dies deckt sich auch mit den
zukiinftigen Freizeitaktivititen. Man méchte in vielen Frei-
zeitbereichen wie Sport, TV, Lesen, Fotografieren/Filmen

usw. aktiv werden.

Das vierte Cluster 1&Bt sich durch eine gewisse Emotionsab-
lehnung kennzeichnen. Die Pessimisten, zu denen 14 § der
Bevdlkerung gehdren, umfassen viele dltere Minner mit ge-
ringerer Schulbildung und hohem Einkommen. Ihren emotiona-
len Haltungen entsprechend zeigen sie ein sehr zuriickhal-
tendes Ausgabeverhalten in allen Verwendungsbereichen. Die-
se Passivitat driickt sich auch im zukiinftigen Freizeitver-
halten aus. Man zeigt wede: Interesse fiir TV, Sport, Ein-
kaufsbummel noch fiir Lesen oder Weiterbildung.

Im fiinften Cluster wird der selbstbewuBte Emotionstyp be-
schrieben, Neben den positiven Emotionen Freude, {iberra-

schung, Interesse, Gliick und Zufriedenheit gewinnen die
negativen Emotionen zZorn und Kummer an Bedeutung. Ihre emo-
tionale Ausgeglichenheit fiihrt auch zur Bereitschaft, in
Zukunft mehr ausgeben zu wollen. Bei den Freizeitaktivita-
ten konzentriert sich dieser Typ auf aktive Freizeitmdg-
lichkeiten wie Sport, Einkaufsbummel, Weiterbildung, Foto-
grafieren/Filmen oder Basteln. Dieser, mit 17 % grdften
Gruppe, gehdren jiingere weibliche Personen an. Sie verein-
igen hohe Schulbildung mit hohem Einkommen. AuBerdem haben
sie am Konsum grofies Interesse.
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Das sechste Cluster, das die Optimisten erfagt, ist mit
etwa 16 % das zweitgrdBte Segment. Die Optimisten lassen
sich durch eine positive emotionale Grundorientierung kenn-
zeichnen. Demnach empfinden sie iiberdurchschnittlich Freu-
de, Interesse, Gliick und Zufriedenheit. Dieser Gruppe gehd-
ren jiingere Personen mit hdherer Schulbildung und hohem
Einkommen an. Sie sind evangelisch und verheiratet. Trotz
ihrer optimistischen Grundeinstellung planen sie in nicht
allen Verwendungsbereichen Mehrausgaben ein. Bis auf die
lebensnotwendigen Bereiche Lebensmittel, Kleidung/Schuhe
sowie nicht lebensnotwendigen Bereiche Urlaub, Autofahren
und Hobbies soll in allen anderen Bereichen weniger Geld
ausgegeben werden. Im Freizeitbereich setzt sich dieser
Trend fort. Man mdchte in Zukunft sich im wesentlichen mit

den Aktivitdten TV und Einkaufsbummel auseinandersetzen,

Im siebten Segment sind Personen zusammengefapt, fiir die
die emotionalen Grundhaltungen Kummer, Zorn, Verachtung
oder Angst besonders zutreffen. Der enttduschte Emotionstyp

ist daher wenig interessiert, in Zukunft mehr Geld ausgeben
zu wollen, Er lehnt jeglichen LebensgenuBf ab. Betrachtet

man die zukiinftigen Freizeitaktivitaten, spiegelt sich die-
se Entwicklung auch dort wieder. Bis auf Lesen werden alle

anderen Freizeitmdglichkeiten abgelehnt.

Im Ergebnis kdnnen die einzelnen Segmente wie folgt be-

schrieben werden:
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Typ 1 Zurickhaltender Optimist | Sparsamer Konsu-
ment mit Ausgaben
fiir Urlaub, Kleidung,

Zeitschriften
Typ 2 Emotionsgeladener Typ Ausgabefreudiger
Konsument
Typ 3 Choleriker Konsument mit Aus-

gaben in bestimmten

Bereichen

Typ 4 Pessimisten Konsumgegner

Typ 5 SelbstbewuBter Emotions-

typ Konsumfan

Typ 6 Optimisten Konsument mit Aus-
gaben fiir Lebens-
mittel, Kleidung,
Urlaub, Autofahren,
Hobbies

Typ 7 Enttduschter Emotionstyp | Konsumablehner

Anhand der einzelnen Segmentbeschreibungen wird deutlich,
daB aufgrund zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen
sich Zielgruppen unterscheiden lassen, die unterschiedliche
bereichsspezifische Kcnsumstrukturen aufweisen. Damit wird

die Hypothese Hes2 bestatigt.
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5.3 Segmentierung von Konsumenten auf der Basis konsum-

spezifischer emotionaler Grundhaltungen und idealen

Werten

Die Ausfiihrungen zu den konsumspezifischen Emotionstypen
haben gezeigt, daB diese Einzeltypen auch in ihrer Soziode-
mographie und in ihrem Konsumverhalten Unterschiede aufwei-
sen. Da die Regressionsanalysen in den vorhergehenden Aus-
fiihrungen die Bedeutung individueller Werte fiir das Konsum-
verhalten hervorheben, werden neben den konsumspezifischen
emotionalen Grundhaltungen ideale Werte als clusterbildende
Variablen in die Untersuchung einbezogen. zur Beschreibung
der einzelnen Cluster werden wiederum relevante soziodemo-
graphische Merkmale sowie die generellen RKonsumstrukturen
Informationsquellen, Produktanforderungen und Geschdfts-
stittenmerkmale herangezogen. Die wesentlichen Ergebnisse
sind in den Tabellen 40 und 41 zusammengefagBt.

Der phlegmatische Wertablehner in Cluster eins zeigt weder

eine Emotions- noch Wertorientierung. Die mit 10 % Bevdlke-
rungsanteil relativ kleine Gruppe setzt sich l{iberwiegend
aus Minnern mit hdherem Einkommen und hdherer Schulbildung
zusammen. Sie sind an allen Informationsquellen uninteres-
siert. Ihr unkritisches Verhalten zeigt sich auch bei der
Beurteilung der Produktanforderungen und Geschadftsstatten-
mer kmale.

Im Cluster zwei mipgt der frustrierte Eigenverantwortliche

den Werten Bequemlichkeit, alternativ Leben sowie genuBrei-
ches Leben besondere Bedeutung zu. Ihre (kritische) Haltung
zu Werten spiegelt sich in ihren emotionalen Haltungen wie-
der. Sie verspiiren i{iberdurchschnittlich stark Kummer, Zorn,
Verachtung, Angst, Zuriickhaltung, Schuld oder Abscheu.

7u dieser Gruppe mit 18 % Bevdlkerungsanteil gehdren in

iiberwiegendem MaBe jiingere Minner mit hdherer Schulbildung.
Sie informieren sich im wesentlichen durch herstellerbezo-
gene, persdnliche und unpersénliche Quellen wie Prospekte,
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Konsumspezifische
emotionale Grund-
haltung,

ideale Werte

CLUSTER

4

Freude - o + - o ++ -
Uberraschung - + - ++ ++ ) -
Rummer - ++ - ++ ++ - -
Zorn o ++ - +4+ +4+ -- -
Interesse - o + - + + -
Verachtung - + - ++ ++ - -
Angst - + - ++ ++ - -
Zurlickhaltung - + - +4 ++ - -
Schuld - + -- ++ ++ - -
Abscheu - + - ++ ++ - -
Glick - + + - + -+ -
Zufriedenheit - - +4+ - o ++ -
Freizeit - [} - - + ++ [}
Anerkennung - o - - + ~ -
Umwelt - - + - + +4+ -
Selbstverwirklichung| -- o + - + ++ +
Bequemlichkeit - + - - ++ +4+ -
Lebensstandart - o - - ++ ++ -
Sicherheit - o o - +4+ ++ -
Freiheit - - + - ++ ++ .
Familie - o + - ++ +4+ -
Gesundheit - - + - ++ ++ o
Alternativ Leben - - - + ++ + -
Sparsamkeit - (<] + - ++ + -
genuBreiches Leben - + - + ++ + -
Bewdhrtes - o - - +4+ ++ -
Aufgaben - - o - ++ ++ -
Aussehen - =] - - ++ ++ -
Bildungsstand - - - - +4+ ++ -
Kultur - - - - ++ +e °
Cl?i;e:?rbsse 9,74 17,53 21,42 6,72 7,21 22,2 15,19

Tab. 40: Beschreibung der Emotions/Wertecluster auf der Basis konsumspezifischer
emotionaler Grundhaltungen und idealer Werte
-- stark unterdurchschnittliche Einschdtzung und Nutzung

- unterdurchschnittliche Einschatzung und Nutzung

o durchschnittliche Einschdtzung und Nutzung
+ {liberdurchschnittliche Einschitzung und Nutzung
++ stark Uberdurchschnittliche Einschdtzung und Nutzung
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Cluscer 1 2 b} 4 S 6 7
Allgemeine Ver=
halctens®ariknale
1. Soztodemograpnie
Geschleche L) £ [ L) w - [
Alter (dltere) - - - - * - -
Etnxkommen (hones) - Q - - - - +
Konfession (kach.) - - + - - - +
Ivarheiratecs ol o -]
Schulbtldung (geringe) - - - * - - -
TlusterjrdBe in \) 9,74|17,51{21,42] 6,72 7,21 | 22,20 15,19
2. Informationsyuellen 1 2 ) 4 H 6 7
'Hazsuuetgrcs;eg:e. ‘
Xataloge = s - - A + ==
lettschriftea, Anzefjen | - . - . . - -
Zeitungsanzeigen | -- - - - e ‘e -
fersdnliche Gesocacha ’ - . . - « . -
Verkaufsperatung | - | - |« -- “ . -
Testerjebnisse I -—- - I - - + . -
TV~ u. Radiowerburng - . - v -+ + --
Verbraucherbersatungy - - - - e + -
3ildschirmeexc L - l - - e « + -—

Tab. 41: Beschreibung der Emotions-/Wertecluster auf
der Grundlage soziodemographischer Varia-
blen und genereller Konsumstrukturen
(Forts. S. 223)
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). g:::::i::s:dtten- ‘ 1 2 ’ 3 . s 6 ;
|
breites Sortiment | - - | . - . . -
‘bersichtliche Waren-
prdsentation - - l - - * hnd -
freundliche Azncsohdre | - - | 0 | -- . . | -
Preisgunstigkelt [ T . o |-
grode Verkaufsfliche |- 0= - ! - - . | -
moderne Aufmachung [ - . . -
hofliche Bedienuna [ I - . .- -
viele Sonderangenote i - ‘ -] - - . . -
fachmidnnische Beratung -- [ - l - - . . .
Kundendienst - ’ - ‘ . - - . .
4. Produktanforderungen ’ 1 E 2 ‘ 3 { 4 H ‘ 6 7
Cualitit - -] . - 0 | . -
Prestige/ Image - - - - . I . -
Preisgunstigkeit - - . { -- - . P
Zuverlissigkeit - - 1 . - [¢] + -
Lebensdauer - - ’ - -- + + +
Bequemlichkeit - - - - . + -
Sicherheit - | - + - + — -
Reparaturfreundlichkeit - | - § + - + + «
Umweltfreundlichkeit - [ -] e ] - « — -
Wirtschaftlichkeit e ‘ « -
Design/ Aussehen - l - + | - —~ .. -
technologische | - | _ . . . . _
Fortschrittlichkeit i
Energleeinsparungen | - - - - . - -
“made i{n Germany" l - - - .- .. N -

Tab. 41: Beschreibung der Emotions-/Wertecluster auf
der Grundlage soziodemographischer Varia-
blen und genereller Konsumstrukturen
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Kataloge, Zeitschriftenanzeigen, TV- und Radiowerbung sowie
persdnliche Gespriche. Den Produktanforderungen messen sie
keine groBe Bedeutung bei. Sie konzentrieren sich vorwie-
gend auf die Merkmale Preisgiinstigkeit und Prestige. Be-
riicksichtigt man weiterhin die Wichtigkeit der Gesch&fts-
stdttenmerkmale, zeigt sich mit Ausnahme des Merkmales mo-
derne Aufmachung ein Desinteresse an allen Geschiftsstdt—
tenmer kmalen.

Der zufriedene Rationalist weist eine starke Wertorientie-

rung bei den Idealwerten Umwelt, Gesundheit, Familie, Spar-
samkeit, alternativ Leben und Selbstverwirklichung auf.
Ihre Lebensphilosophie driickt Wohlbefinden aus, daB sich in
ihren Gefiihlen wiederspiegelt. Sie empfinden sehr hdufig
Gliick und Zufriedenheit. Das mit 21 % zweitgrdBte Segment
umfagt in der Mehrzahl &ltere Mdnner mit hdherer Schulbil-
dung und hohem Einkommen. Sie lehnen unpersdnliche Informa-
tionsquellen ab und informieren sich im wesentlichen durch
persdnliche Gesprdche und Verkduferberatungen. An die ein-
zelnen Produkte stellen sie erhebliche Anspriiche. Das gilt
sowohl fiir die Qualit&dt als auch fiir die Merkmale, Preis-
glinstigkeit, Lebensdauer, Sicherheit, Umweltfreudlichkeit
oder Wirtschaftlichkeit. Prestige/Image nimmt dagegen eine
unbedeutende Position ein. Ihren Grundorientierungen ent-
sprechend, suchen sie Geschdfte, die neben personalen Merk-
malen wie guten Kundendienst, fachminnische Beratung und
héfliche Bedienung auch in den Leistungen (breites Sorti-
ment, Preisgiinstigkeit) ihren Anspriichen geniigen.

Cluster vier beschreibt den cholerischen GenieBer. Fiir die-

sen Typen stehen ausnahmslos die idealen Werte genuBreiches
Leben und alternatives Leben im Vordergrund. Alle anderen
Werte werden abgelehnt. Aufgrund dieser Grundorientierung
treten emotionale Spannungen auf, die sich in einer negati-
ven emotionalen Grundhaltung entladen. Emotionen wie Kum-
mer, Zorn, Verachtung, Angst, Schuld oder Abscheu treten
dabei sehr hidufig auf. zu diesem kleinsten Segment (7 % der



225

Bevdlkerung) lassen sich {iberwiegend jiingere, mannliche,
zumeist verheiratete Personen rechnen. Sie weisen eine ho-
here Schulbildung auf und verfiigen iiber ein geringeres Ein-
kommen. Sie halten an Informationsquellen die herstellerbe-
zogenen unpersdnlichen Quellen fiir besonders wichtig. Ins-
besondere die Quelle TV- und Radiowerbung hat fiir sie einen
zentralen Stellenwert. Aufgrund ihres unkritischen Verhal-
tens stellen sie mit Ausnahme der Produktanforderung
Prestige/Image weder Anspriiche an Produkte noch an Ein-
kaufsstatten.

Das fiinfte Cluster bilden die unzufriedenen Mitldufer. Sie
lassen sich durch den Wunsch der Verwirklichung aller Werte
kennzeichnen, Ihre Skepsis driickt sich allerdings in einer

starken negativen emotionalen Grundorientierung aus. Alle
abgefragten negativen Emotionen werden {iberdurchschnittlich
wahrgenommen. Zu dieser Personengruppe zdhlen dltere, weib-
liche pPersonen. Sie gehdren der katholischen Konfession an,
haben eine geringere Schulbildung und ein hohes Einkommen.
Aufgrund ihrer Skepsis zeigen sie ein kritisches Konsumver-
halten. Sie sind an allen Informationsquellen interessiert,
wobei sie insbesondere unpersénlichen herstellerbezogenen
Quellen wie Prospekte/Kataloge, Zeitungsanzeigen, TV- und
Radiowerbung aber auch der Verbraucherberatung die groBte
Aufmerksamkeit schenken. An die Produktanforderungen werden
hohe Erwartungen gekniipft. Dabei spielen fiir diese Perso-
nengruppe Prestige und Aussehen, Energieeinsparungen und
Made in Germany eine besondere Rolle in ihrem Entschei-
dungsprozefl. Bei der Wahl der Geschadftsstidtte halten sie
die meisten Merkmale fiir wichtig. Starkes Interesse haben
sie dariiber hinaus an AuBerlichkeiten wie groBe Verkaufs-
flichen und moderne Aufmachungen.
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In Cluster sechs sind die zufriedenen Mitlidufer zu einer

Personengruppe zusammengefapt. Mit 22 § stellen sie zudem
das grdBte Kontingent der Bevdlkerung dar. Neben einer
starken Wertorientierung zeigen sie eine emotionale positi-
ve Grundhaltung. Es sind iiberwiegend &dltere Personen mit
geringerer Schulbildung und hohem Einkommen. AuBerdem sind
sie verheiratet und gehdren der katholischen Konfession an.
Im Gegensatz zu den phlegmatischen Wertablehnern stellen
diese Personen Anspriiche an alle Konsumstrukturen. Sie be-
sitzen ein ausgepdgtes Informationsinteresse, wobei sie den
persénlichen herstellerbezogenen Quellen wie Zeitschrifte-
nanzeigen und Zeitungsanzeigen besondere Aufmerksamkeit
schenken. Beim Einkauf stellen sie hohe Anforderungen an
ihre produkte. Besonders wichtig sind fiir sie Prestige,
Sicherheit, Design und technologischer Fortschritt. Ihr
kritisches Verhalten setzt sich fort, wenn es um die Wahl
der geeigneten Geschdftsstdtten geht. Dabei bevorzugen sie
Geschifte mit hflicher Bedienung, freundlicher Atmosphire
und {ibersichtlicher Warenprisentation. Grofe Verkaufsfla-
chen, moderne Aufmachungen sowie ein breites Sortiment neh-
men ebenfalls eine wichtige Position in ihrem Auswahlver-

halten ein.

Das letzte Cluster unterscheidet sich von Cluster eins
durch den Wunsch nach Freiheit, Selbstverwirklichung, Frei-
zeit, Gesundheit oder Kultur. Alle anderen Werte und emo-
tionalen Grundorientierungen werden abgelehnt. Dem Ausstei-
gertyp gehdren {jberwiegend jilingere, midnnliche Personen mit
hohem Einkommen und hdherer Schulbildung an. Sie sind groég-
tenteils katholisch und unverheiratet.

Ihrer Lebenshaltung entsprechend haben sie kein Interesse
an herstellerbezogenen und neutralen Informationsquellen.
Dariiber hinaus stellen sie keine wesentlichen Anspriiche an
Produkte. Fiir sie sind lediglich Produkte von Bedeutung,
die eine lange Lebensdauer und eine gewisse Reparatur-
freundlichkeit garantieren. Bei der Wahl der Geschidftsstit-
te legen sie ihr Hauptaugenmerk auf Preisgiinstigkeit, fach-
mannische Beratung und Kundendienst.
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Im Ergebnis lassen sich somit sieben Typen auf der Grundla-
ge konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen und ide-
aler Werte bilden:

Typ 1 Phlegmatische Wertablehner| Unkritischer Konsument

Typ 2 Frustrierte Eigenverant- Konsument ohne An-
verantwortliche spriiche

Typ 3 zZufriedener Rationalist Rationaler Konsument

Typ 4 Cholerische Geniefer Konsument mit nega-

tiver Grundeinstellung

Typ 5 Unzufriedener Mitldufer Kritischer Konsument

Typ 6 zufriedener Mitlaufer Kritischer Konsument
mit besonderen An-
spriichen

Typ 7 Aussteigertyp Konsument mit dem

Wunsch nach Mindest-
anforderungen

Insgesamt gesehen kann festgestellt werden, daB die Ermitt-
lung unterschiedlicher Konsumententypen auf der Grundlage
konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen und idealer
Werte einen geeigneten Ansatz zur differenzierten Marktbe-
arbeitung bilden. Damit erweist sich die Hypothese Hegy als
giiltig.
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5.4 Segmentierung auf der Basis zukunftsbezogener emo-
tionaler Grundhaltungen und wichtiger Werte

Die Ergebnisse zu den Segmenttypen auf der Basis konsumspe-
zifischer emotionaler Grundhaltungen und idealer Werte ge-
ben gegeniiber den Segmenttypen auf der Grundlége konsumspe-
zifischer emotionaler Grundhaltungen eine umfassendere Aus-
kunft {iber die Grundorientierungen unterschiedlicher Ziel-
gruppen und deren allgemeinen Verhaltensméglichkeiten. Aus
diesem Grunde gewinnen zukunftsbezogene emotionale Grund-
haltungen und wichtige Werte fiir bereichsspezifische Kon-
sumstrukturen als clusterbildende Variablen an Bedeutung.

Dem ersten Segment gehdren Personen an, die keine starke
Emotions- und Wertorientierung zeigen. Der risikoscheuende

Typ h&dlt die Werte Sicherheit und Sparsamkeit fiir duBerst
wichtig. Dies steht im Einklang mit seinen emotionalen
Grundhaltungen. Seine Gefiihle werden insbesondere durch
Angst und Kummer determiniert. Dieses Segment umfagt in
hdherem MaBe Altere Mianner mit geringerer Schulbildung und
geringerem Einkommen. Ihre Sparsamkeit driickt sich in ihrem
zukiinftigen Ausgabeverhalten aus. Wdhrend sie in fast allen
Bereichen weniger Geld ausgeben wollen, planen sie ledig-
lich fiir Genupmittel ein htheres Budget ein als bisher.
Dariiber hinaus fiihrt ihre Zzurlickhaltung zu einer Einschré&n-
kung unterschiedlicher Freizeitaktivitdten. Diese Zielgrup-
pe, zu der 9 $ der Bevdlkerung zdhlen, méchte sich in zZu-
kunft vermehrt den Bereichen TV und Basteln/Heimwerken wid-
men (vgl. Tab. 42 und 43). '



Zukunftsbezogene CLUSTER
emotionale Grund-
haltungen,
wichtige Werte .I ‘ 2 3 4 5 ’ 6 ’ 7 } 8
! i

Freude - - Lad - - - [ ° ! -
Uberraschung - - - - + ) ° 1 -
Kummer - - -- . P - . .

i
Zorn ° - o - -+ - - i-
Interesse - o <+ -+ - + . I
Verachtung - - - + -+ - ° °
Angst - - -~ -+ - - - -
Zurickhaltung © - - e -~ + - -
Schuléd - - - - ++ - - -
Abscheu - - - - - - - -+
Glick - -+ -+ - - - - -
Zufriedenheit - -+ - - - -+ - | -
Freizeit - + ++ - + - - | -
Anerkennung - + ++ - - - - -
Umwelt - - - -~ - + ° --
Selbstverwirklichung| - + -+ -~ - ° - -
Bequemlichkeit - +* - - ° - - -
Lebensstandart - - - - o - - -
Sicherheit + - -+ - - + - -
Freiheit - + -+ - - + - -
Familie + o - - - -+ - -
Gesundheit o - -+ + - - - -
Alternativ Leben - - - Ed + ) - -
Sparsamkeit + - - - - - - i -
cenuSreiches Leben -- -+ ++ + - - + | -
Bewlnrtes - + ++ - - + -- l -
Aufgaben - - - - ° - - -
Aussehen - - - - - ) .- -
Bildungsstand -- + - - - + - ==
Kultur - o - - o - o [—

!
CLT::c:?rcs:e 9,44 14,8 10,71 13,34 12,76 15,48 ; 9,28 | 14,22

Tab. 42: Beschreibung der Emotions/Wertecluster auf der Basis zukunfsbezogener
haltungen und wichtiger Werte

~- stark unterdurchschnittliche Einschdtzung und Nutzung
- unterdurchschnittliche Einschdtzung und Nutzung

o durchschnittlicne Einschdtzung und Nutzung

+ liiberdurchschnittliche Einschitzung und Nutzung

++ stark idberdurchschnittliche Einschidtzung und Nutzung

emotionaler Grund-
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“Zukunftsbez.
emotionale Grund-
haltung, wichtige Wert
1. Soziodemographie

Cluster

w

Jescnlecn:s

Alter (alcere)

€inxomner. (hohes)

Ksnfessicn (kath.)

Familienstand (verh.)

Scaulbildung (gering)

Clustergréde (in %)

a4

14,

10,78

13,34

12,76

15,48

9,

23

14,22

2. sukinftige Einkom-
mensverwendung

w

wonnungseinrichtung

Lebensmittel

GenuBmittel

Kosmetik

Kleidung/ Schuhe

Unterhaltung

Gaststdttenbesuche

Urlaub

Autcfahren

Zeitschriften, Biicher

Hobbies

Sport

3. zukiinftige Frei-
zeitaktivitdten

Sport

vV

Lesen

Fotografieren/ Filmen

Basteln, Heimwerken

Weiterbildung

Einkaufsbummel

Tan4 3 : Besctreibung cder Emotiors- / Wertecloster auf der Gruni-
lage soziademographischer Variablen wnd bereicnsspezi-

fiscrer Konsumstrukturer.
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In Cluster zwei sind Personen zusammengefaBt, die sich im
wesentlichen durch die wichtigen Werte Bequemlichkeit, Le-
bensstandard, genuBreiches Leben und Aussehen kennzeichnen
lassen. Diese Orientierungen stehen durchaus im Einklang
ihrer emotionalen Grundhaltungen. Dabei nehmen sie Freude,
Glick und Zufriedenheit besonders stark wahr. Der so be-
schriebene egozentrische GenieBer, mit 15 $ zweitgroBtes

Cluster, ist h&dufig bei jlingeren, weiblichen Personen anzu-
treffen. Es sind liberwiegend ledige Personen mit hdherer
Schulbildung und hohem Einkommen. Aufgrund ihrer positiven
Grundorientierung geben sie vor, zuklinftig mehr Geld fiir
nicht lebensnotwendige Ausgabenbereiche einzuplanen. Dies
gilt sowohl fiir Urlaub, Autofahren, Unterhaltung als auch
fiir Hobbies oder Sport. von den nicht lebensnotwendigen Be-
reichen wird lediglich der Bereich Wohungseinrichtungen fiir
wichtig gehalten. Man mdchte auch in Zukunft nicht an der
Wohungseinrichtung sparen. Der egozentrische GenieBer zeigt
zudem Interesse an der Vielzahl von Freizeitmdglichkeiten.
Er méchte aktiv Sport treiben, fotografieren, bummeln oder
basteln, aber auch fernsehen.

Das dritte Segment beschreibt Personen mit einer starken
Wertorientierung. Die Wichtigkeit aller Werte 13Bt auf ei-
nen timisten schlieBen, dessen emotionale Grundhaltungen
Freude, Interesse, flberraschung, Gliick und zufriedenheit
sind. Dieser Gruppe gehdren weibliche, dltere Personen an,
die verheiratet und katholisch sind. Ihre Schulbildung ist
gering und ihr Einkommen ist relativ hoch. Sie haben eine
positive Einstellung zum Konsum und planen auch in Zukunft
sowohl in lebensnotwendigen Bereichen (z.B. Lebensmittel)
als auch in nicht lebensnotwendigen Bereichen (z.B. Urlaub)
mehr Geld ausgeben zu wollen. AuBerdem nutzen sie die Frei-
zeit fiir unterschiedliche Aktivitidten. So wollen sie sich
zukiinftig nicht nur mit Sport, TV oder Lesen beschiftigen,
sondern auch individuell weiterbilden.
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Das vierte Segment zeigt gegeniiber dem dritten Cluster in-
sofern einen Unterschied, als starke negative emotionale
Grundorientierungen den notorisch Unzufriedenen vermuten

lassen, Sie zeigen zwar eine starke Wertorientierung, die
in vielen Bereichen jedoch nicht ihre zustimmung finden. 2Zu
ihnen zdhlen hdufiger dltere, weibliche Personen mit gerin-
gerer Schulbildung und hohem Einkommen. Ihr zukiinftiges
Ausgabeverhalten konzentriert sich im wesentlichen auf die
nicht lebensnotwendigen Bereiche Urlaub, Autofahren, Hob-
bies oder Sport. Lediglich fiir den Bereich Lebensmittel
soll auch in Zukunft mehr Geld verwendet werden. Im Frei-
zeitbereich zeigen sie kein groBes Interesse, sich vielsei-
tig zu beschdftigen. Man mchte in Zukunft mehr Sport trei-
ben, lesen und fernsehen.

zZum fiinften Segment gehdren Personen, die eine schwache
Wertorientierung aufweisen. Fiir diesen Personenkreis sind
ausschlieflich die Werte Freizeit, alternativ Leben und ge-
nuBreiches Leben von besonderer Bedeutung. Allerdings las-
sen die negativen emotionalen Grundhaltungen vermuten, dag
die Verwirklichung dieser ziele nicht ganz unproblematisch
verliuft. Der enttduscht Biirgerliche setzt sich aus ledi-
gen, jiingeren, weiblichen Personen zusammen. Sie weisen

keine hdhere Schulbildung auf und verfiigen iiber ein gerin-
geres Einkommen, Dennoch planen sie fiir die Zukunft Mehr-
ausgaben in allen Ausgabenbereichen. Dieser Konsumwunsch
deckt sich auch z.T. mit dem Interesse an zukiinftigen Frei-
zeitaktivititen wie Sport, Lesen, TV, Fotografieren oder
Basteln.

Die dem sechsten Cluster zuzuordnenden Verbraucher lassen
sich insbesondere durch die Werte Familie, Sparsamkeit, Be-
wahrtes, Kuitur oder Sicherheit kennzeichnen. In ihren emo-
tionalen Grundhaltungen nehmen sie eine positive Haltung
ein, Freude, Interesse, Gliick und Zufriedenheit werden von
ihnen hiufiger wahrgenommen. Der zufriedene Konservative




233

will in der Zukunft ein zuriickhaltendes Ausgabeverhalten
zeigen. Dabei werden Mehrausgaben nur in den lebensnotwen-
digen Bereichen wie Lebensmittel und Kleidung/Schuhe zu-
kiinftig eingeplant. Bezliglich der Freizeitaktivitdten haben
sie zukiinftig keine besonderen Vorstellungen. Dem mit 16 %
gréBten Segment gehdren dltere, mannliche Personen an. Sie
sind verheiratet, haben eine hdhere Schulausbildung und
kdnnen {iber ein hohes Einkommen verfiigen.

Im siebten Cluster haben fiir die Zielpersonen die wichtigen
Werte Selbstverwirklichung, Freiheit, genufreiches Leben,
Freizeit und Bildungsstandard den grdBten Stellenwert. In
ihren emotionalen Haltungen verspiiren sie hdufiger Angst,
zorn, Interesse oder Kummer. Dem Aussteigertyp sind jiinge-
re, mannliche Personen -zuzuordnen, mit geringerer Schulbil-
dung und geringerem Einkommen. Da sie gut leben wollen,
zeigen sie sich in zukunft sehr ausgabefreudig. Dies gilt
sowohl fiir die lebensnotwendigen als auch nicht lebensnot-
wendigen Bereiche. Dariiber hinaus streben sie an, ihre
Freizeitmdglichkeiten zu nutzen. In besonderem MaBe beab-
sichtigen sie vermehrt Sport zu treiben, zu fotografieren,

zu basteln oder sich weiterzubilden.

Im letzten Cluster sind Personen zusammengefapt, die eine
schwache Grundorientierung aufweisen. Der Resignierende
lehnt alle Werte ab und empfindet zunehmend Schuld oder
Abscheu. Er erwartet in der Zukunft keine Anderungen. Seine
Stimmung driickt sich auch im Ausgabeverhalten aus. Es
zeichnet sich ein eindeutiger Spartrend in allen Einkom-
mensverwendungsbereichen ab. An zukiinftigen Freizeitaktivi-
tdten konzentriert sich ihr Interesse im wesentlichen auf
TV. Zu diesem Segment zdhlen iiberwiegend Altere, weibliche
Personen. Sie sind verheiratet und gehdren der katholischen
Konfession an. zudem weisen sie eine geringere Schulbildung

auf und verfiligen i{iber ein geringeres Einkommen.
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Insgesamt gesehen lassen sich folgende acht Typen auf der

Grundlage zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen und

wichtiger Werte erkennen:

Typ

Typ

TYP

Typ

Typ

Typ

Typ

Typ

Risikoscheuender Typ

Egozentrischer Geniefler

Optimist

Notorisch Unzufriedener

Enttduschter Biirgerlicher

zufriedene Konservative

Aussteigertyp

Resignierender Typ

Sparender Konsument

Konsument mit Aus-—
gaben

in nicht lebensnot-
wendigen Bereichen

Konsumfan

Konsument mit posi-
tiver Konsumeinstel-
lung in bestimmten
nicht lebensnot-
wendigen Bereichen

Konsumwilliger Kon -
sument

sparsamer Konsument
mit Ausgaben in be-
stimmten nicht le-
bensnotwendigen Be-

reichen
Konsument mit posi-
tiver Konsumeinstel-

lung

Konsumgegner

Somit 1&Bt sich feststellen, daB zukunftsbezogene emotiona-

le Grundhaltungen und wichtige Werte sich als geeignete Seg-

mentierungsansdtze erweisen. Hypothese H953 kann damit be-

stdtigt werden.
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Wie die verschiedenen Segmentierungsansdtze zeigen, eignen
sich emotionale Grundhaltungen und Werte zur Bestimmung
verhaltensrelevanter Zielgruppen. Dabei ergeben sich bei
einigen Gruppierungsansdtzen Ahnlichkeiten, indem optimi-
stische, phlegmatische oder cholerische Typen in den ver-
schiedenen Clusteranalysen auftreten.

Die einzelnen Clusterl&sungen geben zudem ein relativ gutes
Abbild emotions- und wertbezogener Bevdlkerungsgruppen wie-
der. Ihre Identifikation bildet die Voraussetzung flir seg-
mentstrategische Marketingiiberlegungen. Insbesondere die
Unterschiede in den allgemeinen (Informationsquellen, Pro-
duktanforderungen, Geschdftsstdttenmerkmalen) und bereichs-
spezifischen Konsumstrukturen einzelner Segmente ermdgli-
chen eine gezielte Ansprache bestimmter Zielgruppen. Das
Wissen um Neigungen oder Ablehnungen zum Kaufverhalten
stellen die Grundlage filir eine effektivere Marktbearbeitung
dar. Damit ergeben sich wesentliche Ansatzpunkte fiir die

Bildung von Implikationen fiir die Marketingplanung.

5.5 Emotions/Wertetypen und Konsumstrukturen

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung konnten bislang
die Verhaltensrelevanz der Emotions (und Werte)vorstellungen
auf der Grundlage durchschnittlicher Emotions (und Werte)-
profile belegen. Dariiber hinaus kann Uberpriift werden, ob
die Erkladrungsfunktionen auf der Basis abgegrenzter Emotions-

(und Werte) typen homogenere Strukturen und héhere Erkla-

rungsbeitrdge liefern als die bisher ermittelten Funktionen.
Entsprechend dieser Uberlegungen lassen sich emotionale
Grundhaltungen und individuelle Werte filir jedes Cluster
bezliglich ihrer Verhaltensrelevanz getrennt analysieren.

5.51 Zusammenhdnge zwischen konsumspezifischen Emotions-

typen und allgemeinen Kaufverhaltensmerkmalen

Da nicht zwangsldufig gewdhrleistet wird, daB die Uber-
durchschnittlich eingeschdtzten emotionalen Grundhaltungen
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eines Clusters auch tatsdchlich Verhaltensrelevanz zu den
allgemeinen Kaufverhaltensmerkmalen (Informationsquellen,
Geschdftsstdtteneigenschaften, Produktanforderungen) auf-
weisen, erscheint es als zweckmdBig, die Verhaltensrelevanz
der Emotionsvorstellungen auf der Grundlage einzelner

Emotionssegmente zu liberpriifen.

In der Tabelle 44 wurden die verhaltensspezifischen Regres-
sionsfunktionen der Emotionstypen zusammengestellt. Dabei
ergeben sich fiir jedes Cluster unterschiedliche Beziehungs-
muster. Zundchst fdllt auf, daB bei einigen Clustern (z.B.
Cluster 1) keine Emotionsvorstellungen zur Erkldrung allge-
meiner Verhaltensmerkmale (z. B. Geschaftsstdttemmerkmale)
beitragen, wdhrend bei anderen Clustern (z.B. Cluster 3)
sehr starke Zusammenh&dnge zu erkennen sind. Im Vergleich
zur Durchschnittsbetrachtung ist festzustellen, dag die
Anzahl der signifikanten Einzelemotionen z.T. erheblich
eingeschridnkt wird. Die zur Erkl&rung einbezogenen Einzel-
emotionenweisen dabei z.T. ein stdrkeres Beta-Gewicht auf
als die signifikanten Einzelemotionen auf der Grundlage
durchschnittlicher Emotionsprofile. Als wesentliche Griinde
kénnen die reduzierte Fallzahl (Einzelsegmente) und die
homogeneren Emotionsmuster der einzelnen Segmente genannt
werden. Dabei wurden bei der Segmentbildung weitestgehend
Streuungseffekte ausgeschaltetl. Dariiber hinaus ergeben
sich bei den einzelnen Emotionstypen konsistente Erkl&-
rungsfunktionen, die eine gewisse Klarheit in den Wirkungs-
zusammenhingen zwischen konsumspezifischen emotionalen
Grundhaltungen und allgemeinen Kaufverhaltensmer kmalen
bringen.

1 apufgrund mebrfacher Clusterungen konnten die Ergebnisse
der oben aufgefiihrten Uberlegungen bestdtigt werden.
D.h., daB mit sinkenden Fallzahlen (z.B. Gruppen unter
fiinfzehn Personen) die Erklirungsbeitrége der emotionalen
Grundhaltungen stetig zunehmen. Allerdings erscheint eine
Mehrfachclusterung vor dem Hintergrund von Effizienz- und
Signifikanziiberlegungen nicht sinnvoll. Auf der einen
Seite nimmt die Anzahl der Einzelsegmente drastisch zu,
so daf zum anderen signifikante Aussagen nicht mehr mdg-
lich sind. Zur dargestellten Vorgehensweise vgl. insbe-
sondere auch Voss, W.D., Modellgestiitzte Markenpolitik -
Planung und Kontrolle markenpolitischer Entscheidungen
auf der Grundlage computergestiitzter Informationssystme,
in: Meffert, H. Steffenhagen, H., Freter, H., Hrsg.,
Schriftenreihe Unternehmensfiihrung und Marketing, Bd. 16,
wWiesbaden 1983, S. 222 f..



Konsumspezifische CLUSTEOR
Emotionen
Informstionsquellen 1 2 3 4 5
freude 0,2920
Freude 0,)a78
Abschey -0,2552 | v ht 0,185%9 Kumme r 0,1958 .
Must. -, Prosp. -, Interesse 0:1&“ "“n ‘1'329 R B Interesse 0,1838 Angst 0,2641
Katsloge 0, 3029 ~~ 0,4333 0,4642
Gluck 0,1301
X lufricdenheit -0,2477 . . 0,3010 .
i 0,307 Interease 0,127% | Freude ’ .
Zeitschriftensnzeigen :nuresse g-i:g: Gluclo'm_m 070 Uberraschung  0,1362 | Intercsse 0,193} Glucku'nm 0,3150
nast ) , e Zuriickhaltung -0,1223 0,4223 R
0,303 0,2621
e 0.2428 Freude 0,3451
. hu D Int 0,2655 0
leit ssnzeigen Interesse 0,1928 rraschung Interesse 0,2436 eresse ’ Glick 0,2758
una 9 Kur ner 0,1623 | Schuld 0,2025 | Abscheu L1131 | Kummer 0.1677 o218
0,2357 0,2850 0,2621 Zuruckhaltung ©,1620 —_—
- 0,4658
) Ube hu 0,186 | Schuld 0,2498 Absch 0,2076 | Abscheu 0,2625
Persanl. Gesprache ";?‘l‘s-‘:q , freude 0:19)0 _____ sC 8"207" Angst 0,2377
-_— 0,3230 - 0,606
f - Zufriedenheit 0,3294
Verkaufsberatung reud; 2008 0,2008 ;“"“c""'"""q g'%;; Zufriedenheit 0,180 | Freude 0,217 | y e -0:2965
- reude ' 0,1830 0,2171 0,8722
0,3130

Tab. 44: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen fiir die allgemeinen Kauf -

verhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotionssegmenten

(Fortsetzung S. 238)
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Kongsumspezifische fCLUSTER
Emotionen
Informstionsquellen 1 2 3 4 5
Testerqebnisse | _____ ude 0,193% | 7ufriedenheit 0,1349 Interesse 0.1859 | ¢)ien 0,2982
0.1935 Zorn arizen | SIS, O 0,2962
0,2007 A
Angst 0,1723 tnt 0.2728
tv-,Redio- Tufriedenheit -0,2460 0.2022 | Cliick 0,1502 | ["iRre9se . Glisck 0,3308
werbung Click 0,179a Freud; 2022 ’ Ubercaschung 0, 1249 freude 0,199 0,3308
Abscheu -0,1759 9, cb¢e 0,2157 0,3963 —_—
0,3532 _—
Zufriederheit 0,1371 Zuriickhalt 0,6818
t ——— fufriedenheit 0,1371( uriic! ung
Verbraucherberatung |  _____ “"'"g’f', _o:“” 0,6618
1737 -
Zorn 0,2398 .
ufriedenheit -0, 1 Gliick 0,2321
BTt i ° f‘;"”n Sehuld 0.1898 | .. R, Atscheu 0,3213
0,239 M freude 0,1776 : u,3213
0,239 0, 3480

Tab. 44: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen fir die allgemeinen Kauf -

verhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotionssegmenten
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Xonsumspezifische

CLUSTECR

Cmot icnen
Geschifts- 1 2 3 4 5
stittermerimale
Interesse 0.3382 | Kummer -0,1827 | abscheu -0,2629 | Freude 0,3961
) e Schuld 0,2787 | Freude 0,1216 | Freudr 0,2570 | Verachtung 0,2226
RAreites Sortiment - Freude 0,1752 0,1948 0,3629 0,2799
0,4427 -
. . Iufriedenheit 0,1688
Iufriedenheit 0,1873 ﬁ“";’d’"""l g'f:" Verachtung  -0,1379 | Freude 0,2768 | Uberreschung  0,2632
Ubersichtl. Waren- reude 1831 0.1414 | Gluck <0,1990 | Interesse 0,2360
. : Uberraschung  0,1490 | 4 0o oo 0.1730 erraschung N 0,242
prasentation 0.2315 | ' Zuruckhaltung -0,1288 0,2426 0,3587
-—tats 0,618 —_
ped Akt A 0,282a
Quriickheltung -0,1852 | Abscheu -0,2952
Freude s 0,1872 | Glick 0,2306 | Zufriedenheit n:nzn f reude 0,2092 | ..
Freund]l. Atmosphire 0.1872 0,206 Kumme r <0,1110 | verachtung -0,1695
0,2440 0,40186
Zuriickhsltung 0,2629 | Verachtung 0,)582 | veracht -0,21717
prerssratioest | mmm- 02629 © 0, 1542 Frevde 01488 | Zufriedenheit 0,3572
sgunstigke) — 0,2657 0,3%72
Schule Gluek (I LGE]
hu 0,2227 | Zurickhaltung -0, 1885 Zufriedenheit 0,3848
o Freud 0,1682 ede
Grole Verksufsfliche -- 0,2227 Kumme -0,1567 | Frevde % 0,308
(berraschung  0,1356 _
Freude -0,130a
0,34879

Tab. 44: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen fiir die
allgemeinen Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotionssegmenten

(Fortsetzung S. 240)
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CLUSTECR

Xomaumsopezifische
Cmot ionen
Geschifts- 1 2 3 4 5
stattermerimele
Angst 0,163 | Zot" 0.2201 0:2201 | |y erraschung  0,1591 | Freude 0.2382 | Zufriedenheit 10,3020
Moderne Aufmachung 0.1636 - Kimme -0, 1499 0,2382 90,3020
0,2238
) ufriedenhmit 0,4%2)
Glijck 0,2140 ;";05“:-'1\'!’1-;: -g-:g:fz- Freide 0,2599 | 70rn 0,4105
U Bt 0,2140 ufrircenhe ' berraschung -0,1608 | Abscheu 0,2108
H§lliche Badienung — 0,2396 0,2708 Kumme -n,2281
0,571)
Glick 0,2395 | Zufriedenheit 0,1268 | freude 0.2253 | 2ufriedenheit 0,3a87
_____ 0,295 Uberrasch 0,126} - '
Viele Sondersnaebote —_—— U']e;;’ Abschru 0,1719 0,387
0,2606
Zufriedenheit 0,1987 | 7urrjedenheit 0,1570 |Verachtina S0.2115 0 iedenheit 0, 2685
————— 0,19a7 0,1570 Interease 01859 n. 2665 '
F ochwlra.ische Reraturq e —— n,2971 —_—
Interease 0,1799 | 2ufriedenhejt 0,2540 r heit 0,2015 | Intereaae 0.1971 Kimme -0,a]104
Cuter Kundendienst Zurirkhaltung -0,1833 | Gliick 0,175 | 2uTrieden ' e Ubrreaschung 0, 3002
0,2015 . Torn 0,2842
0,718 0,3353 i - 0,6442 '

Tab. 44: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen flir die allgemeinen
Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotionssegmenten

(Fortsetzung S. 241)
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Konsumspezifiache

CLUS T EN
Eeotionen
Progduxtanforderungen 1 2 3 4 5
lufriedenneit 0,1847 lufriedenneit 0,2788 | uberraschung 0,2784
2uruckhaltung -0,1732 | zufriedennert 0,339) | 2ufriedenhert 0,2576 | Angst 0,1836 | 2ufriedennert 0,3578
Qualitat Kummer -0,1468 0,2576 freude 0,1830 | verachtung 0,2840
09,3217 - 0,4316 0,579
Cluck 0,208 | Freude 0,420)
Gluck 0,2267 Interesse 0.1821 0,4203 ' Freude 0,3497
Prestige/lImage 0,227 | === Schuld 0,1202 s 0,3497
0,3282
————- :;;:f‘ Sea7ee [ Gruck 0,3528
.......... ,
Preisgunstigkeat 0.2419 0,3528
Zufriedenheit 0,225 | poo g0 0,2630
L Kurmet 0,10ug | lofriedennest 0,373 | ygracntung 0,063 | T G50 Glisck 0,349
luverlaOigkeat -0, 1848 mcrr;-;;::q 21720 | ¢ amer -0,1180 PR 0, 349
0,268 0,2928
_ 2ufriedennest 0,6141
luruckheltung -0,1681 | Zufriedenneit 0,198 :‘h‘:lf .S'iZZS ufriedenheit 0,2393 | verachtung 0,1980
Lebensdouer Kunwe -0,1578 | Kummer 0,1817 1 5 frredennert 0,1382 Freude -0,2754
0,2316 0,2367 0,2650 Werraschung  0,2246
= 0,6204
2ufriedenh: Gluck 0,1622 | Zorn -0,2380 | werraschung 0,4051
u r.; 226;11 0,2269 Zuruckhaltung -0,1275 | Zufriedenneit 0,1948 | Zufriedenheat G,2567
Bequemlichkeat | ceeeo e 0,2097 0,3366 Abscheu 0,239
i 0,5752
Werraschung 0,2979
‘ 1735
lufriedenheit 0,2055 | Zufriedenheit 0,23)2 | freuds 0, 2ufriedenheit 6,2851
Sicherneat verachtung  -0,1503 | Anget 0,1986 | Schuld 0.1328 | Frewdt sy 2% | werraschung  0,2622
0,2782 Interesse  -0,185a 0,2362 s 0,4156
- 0,4531

Legende: Unterstrichener Wert = Multipler Regressionskoeffizient

Tab. 44: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen fiir die allgemeinen
Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotionssegmenten
(Fortsetzung S. 242)
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XKonsuasspezifische

cLusteon

Cactionen
Produwxtanforderunge 1 2 3
Freude 0,3070 | Zufriedenheit 0,)674
Repareturfreundlichkest| ccece | eeean Freude €,133% | yerachtung -0,1664 mrr;s:;\:&q 0,219
09,1335 0,350 90,0560
1751 & A -0,135q | Treude 0,2972
tufraccengtt 01773 | iercaschung 0,205 Urarsaschung 0,1336 | Schulo 0,1500 | Glick 0,4876
Umweltfreundlichkest LD ufriedenhert 0,1908 el 0,2504 0,0876
0,2676 0,191 e —
Zorn -0,2303 2 .0,2319
0,1406 orn . lufriedenneit 0,3752
Wirtschaftlichkeit Abschey 0,1772 | pufriedenheit 0,2207 Freude f 0.2319
trisenaftirentedt 0,2419 0,2247 0,1406 = U
Interesse 0,223 F F reude 0,2926
umme reude 0,3048 |Fre .
Design/Aussehen : ’ 'g’;"il Interesse 0,20a) | Interesse 0.2105 Verachtung -0,2173 | Angst -0n,2278
ngst o213 0,2083 0,2105 0,801 0,372
0,30824 -——— —_— —_— —_—
Interesse 0,2061 |Freude 0,1591 . B
Interesse 0,1692 | Zufriedenheit 0,2212 |Interesse 0,120 2'1’:::' g-f;:; Uberraschung  0,3059
Technolog. Fortschritt) Kummer -0,1086 | Uberreschung 0,2204 |Verachtung -0,1331 Zorm -D'lﬁlb Schuld 0,229
0,2352 Gluck 0,1679 |Zufriedenhest g 1204 | ¢ 00335 , 0,3873
— 0,452 Angst -0,1130 0,835
— Q226
Kusmmer =0,1720 | iberreschung 0,3416 Werraschung  0,2472!
0,1503
0.1720 2ufriedenhert 0,1861 Freude . Gluck 0, 2048
Enerqnur\:plrunqen 0,3741 ’ 0._1__._’0’ 0,3759
Glick 0,205) _
Made 1n Germeny Zuruckhaltung 0,1601 B R Glick 0,3%9%
0,2837 0,3%9%

Legende: Unterstrichemer Wert = Multipler Regressionskoeffizient

Tab. 44: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen fiir die allgemeinen
Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotionssegmerten
(Fortsetzung S. 243)
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Die Bedeutung segmentspezifischer Regressionsfunktionen
soll am Cluster der Misantropen (Cluster 5) erdrtert wer-
den. Die Erkldarungsfunktionen flir Produktanforderungen
bspw. zeigen sehr starke Zusammenh&dnge zwischen konsumspe-
zifischen emotionalen Grundhaltungen und Leistungsanforde-
rungen wie Qualitdt, Lebensdauer, Bequemlichkeit, Sicher-
heit, Reparatur- oder Umweltfreundlichkeit. Dabei liegen
die Werte der multiplen Korrelationskoeffizienten mit 0,40
bis 0,65 z.T. erheblich liber denen der durchschnittlichen
Regressionsfunktionen. Bei alien weiteren Beziehungsmustern
liegen die Korrelationskoeffizienten deutlich iiber 0,30,

so daB von uUberdurchschnittlichen Wirkungszusammenhan-

gen gesprochen werden kann. Zudem konnte festgestellt werden,
daB die zur Erkldrung der Produktmerkmale herangezogenen
emotionalen Grundhaltungen eine hcmogenere Struktur erken-

nen lassen als es Durchschnittsbetrachtungen erlauben.

Die Ergebnisse verdeutlichen, daB wenige Emotionen Ver-
haltensrelevanz fir Produktanforderungen besitzen. Je
groBer der Wunsch nach Zufriedenheit oder Uberraschung,
desto hohere Anspriiche stellen sie an die Produktleistun-
gen. Andere Einzelemotionen wie Freude oder Glick haben
dagegen filir das Aussehen der Produkte oder fiir die Beur-
teilung der Preisgilinstigkeit groBe Bedeutung. Die Berick-
sichtigung weniger emotionaler Grundhaltungen macht deut-
lich, daB die Ergebnisse zwischen den segmentspezifischen
Erkldrungsfunktionen und dem realisierten Verhalten der
einzelnen Cluster (Typen) relativ konsistent sind. Der
Misantrop erhebt allerdings Anspriiche an Produkte aufgrund
von Emotionsvorstellungen, die nicht in seinem Emotions-
muster (siehe Clusterbeschreibung) stark ausgeprédgt

sind. Das bedeutet aber nicht, daB diese Ergebnisse im
Widerspruch zueinander stehen miissen. Dieser Emotionstyp,
der durch negative emotionale Grundhaltungen (Kummer,
Angst, Zorn, Zurilickhaltung) geprdgt wird, strebt ebenso
(im Bedarfsfall) nach Konsumerlebnissen wie der Choleri-

ker oder die Sanguiniker. Mit dem Wunsch nach (Konsum)
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zufriedenheit, Freude oder Gliick stellt der Misantrop
zwar auch Anspriiche an Produkte wie andere Emotionstypen,
jedoch die Produktprdsentation wird anders gestaltet sein
als bspw. bei den Sanguinikern. Damit werden dem Unter-
nehmen und insbesondere der Botschaftsgestaltung hohe
Anforderungen an zielgruppenorientiertes Marketing ge-
stellt.

Insgesamt gesehen fiihren die Ergebnisse im Vergleich zur
Durchschnittsbetrachtung zwischen segmentspezifischen
Erklirungsfunktionen und allgemeinen Kaufverhaltensmerk-
malen zu relativ konsistenteren und homogeneren Aussagen.
Dariiber hinaus iiben konsumspezifische emotionale Grund-
haltungen einen starken Einfluf (vgl. Betawerte) auf Ver-
haltensmer kmale aus. Allerdings tragen weitgehend positi-
ve emotionale Grundhaltungen zu einem vermehrten Anspruch
nach besseren Produktleistungen. Die segmentbezogenen
Regressionsfunktionen bieten somit wesentliche Ansatz-
punkte fiir eine zielgruppenorientierte Marktbearbeitung.

5.52 Zusammenhinge zwischen zukunftsbezogenen Emotions- -
typen und bereichspezifischen Kaufverhaltensmerk-

malen
Neben dem Wissen {iber segmentspezifische Verhaltensstruk-
turen sind Unternehmen ebenso daran interessiert, Hinwei-
se auf mégliche Marktentwicklungen in der zukunft beziig-
lich bestimmter Zielgruppen zu erhalten. Betrachtet man
in diesem Zusammenhang z.B. die zukiinftigen Einkommens-
verwendungsbereiche, lassen sich grundsdtzlich starke
Beziehungsmuster zwischen zukunftsbezogenen emotionalen
Grundhaltungen und ausgewdahlten Ausgabenbereichen fest-
stellen. Die multiplen Korrelationskoeffizienten nehmen
dabei Werte zwischen 0,15 und 0,45 an (vgl. Tabelle 45).
Wie bei der Erkldrung allgemeiner Kaufverhaltensmerkmale
durch konsumspezifische emotionale Grundhaltungen wurden
zur Erkldrung bereichsspezifischer Verhaltensmerkmale
wenige Einzelemotionen herangezogen. Am Beispiel des ent-
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Verhaltensrelevanz zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen fiir die bereichsspe-
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tduschten Emotionstypen (Cluster 7) ist zu erkennen, daf
bei den nicht-lebensnotwendigen Einkommenverwendungsbe-
reichen die Emotion Zuriickhaltung als erkl&rende Variable
dominiert. Diese Haltung entspricht den Wesensziigen die-
ses Typen, der sich im wesentlichen durch die Emotionen
Kummer, Angst und Zorn kennzeichnen 148t. Bei den lebens-
notwenigen Ausgabenbereichen wie Kosmetik-Kérperpflege,
Kleidung/Schuhe oder Wohnungseinrichtungen tragen positi-
ve (Interesse) als auch negative Einzelemotionen (Zorn,
Kummer) zur Verhaltenserklarung bei. Aufgrund einer homo-
generen Struktur gegeniiber Durchschnittsbetrachtungen
fiihren die einbezogenen zukunftsbezogenen emotionalen
Grundhaltungen ebenso zu konsistenteren Ergebnissen. Ob-
wohl dieser Emotionstyp ebenfalls emotionale Grundhaltun-
gen zur Verhaltenserkldrung anfijhrt, die in seinen emo-
tionalen Vorstellungen nicht {iberdurchschnittlich ausge-
pragt sind, stehen sie gewissermaBen im Einklang mit
diesem Emotionsmuster, da in den meisten Bereichen eine
gewisse Zuriickhaltung im Konsum ausgeiibt wird. Die préag-
nanten Ergebnisse bieten im Vergleich zur Durchschnitts-
betrachtung interessante Ansatzpunkte fiir die Entwicklung
zuklinftiger Ausgabenbereiche.

5.53 Zusammenhdnge zwischen Emotions/Wertetypen und all-

gemeinen Kaufverhaltensmerkmalen

Nachdem bereits die Ausfiihrungen zu den konsumspezifi-
schen Emotionstypen interessante Aufschliisse iiber Konsum-
verhalten erbracht haben, miidten integrierte Erkl&drungs-
ansdtze eigentlich zu einer verbesserten Verhaltenserkla-
rung beitragen. Zur Erlduterung der in Tabelle 46 wieder-
gegebnenen Ergebnisse wurden die spezifischen Regressi-
onsfunktionen zwischen konsumspezifischen emotionalen
Grundhaltungen/idealen Werten und den Produktionsanforde-
rungen herangezogen. Am Beispiel des Aussteigertyps (Clu-
ster 7) wird ersichtlich, daB gegeniiber Durchschnittsbe-
trachtungen die Anzahl der einbezogenen erklarenden Va-
riablen erheblich abgenommen hat. Beziiglich einzelner
Produktmer kmale werden unterschiedlich viele Einzelemo-
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/uverlaBigkeat Uberraschung plhiddd Aussehen 0,2189 0, 5409 GenuOr. Leb.  0,2353
0,5108 0,6293 Bequealichk. -0,2161
e I 0,4831

Tab. 46: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen und idealer Werte fir die
allgemeine Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotions/Wertesegmenten (Forts. S. 254)

£€6¢C



Konsumspez. emot.

Grundhaltg. .

1deale

Produk tanforderungen

1

3

A

/

Lebenestend. -0,3010 | Bewshrtes 0,2081 Zufriedenh. , 3680 2ufriedenheit 0,5238 | Kusmer 0,3397 Gluck 0,2326 Alternativ L. -0,2106
Kultur 0,3486 | Gesundheit 0,2017 Abscheu -0,1618 Spsrsemkeit  0,3297 0,3397 Freizeit 0,1615 Zurickhalt.  -0,1835
Aust 0,2769 | Freude ,1789 0,4066 Anerk 0,309 — 19 -0,1587 0,2966
Freude -0,2163 0,3772 _ Abscheu 0,2479 lufri.ﬁf"';lt 0,1609 —_—
er Levenastand  0,2919 0,6493 0,351
Lebensdau Uerreschung -0, 1209 -
0,5154
Freude 0,3169 Bewiihrtes familie 0,2740 Freizeit Gesundheit 0,4949 friedenheit 0,2119
0,3169 GenuBr . Leb ufriedenh.  0,201a Mbachen 0302 | Freves oan | Juirie 01609
-_— Anerkennung  -0,2030 0,3453 Spereamkeit  0,3339 | GewBr. Leb. 0,2818 Uberreschung  0,1538
. Zufn;d:mu 0,1710 _— Anerkennung 0, 3082 0,6625% Zorn -0,1838 | @ = ===
Bequemlichkeit —_ 0,6702 0,3448
Aussshen 0,2757 | Zorn <0,2237 | Sicherneit 0,150 Gosundhe. ufriedenheit 0,319 nheit 0,1982
Verachtwsg  -0,2696 | Gesundheit  0,2360 | Fretneit 02598 Freizeit O.aazz | Lommaheit 02003 | ses sy | Mufripsmeit O
Freude 0,2190 | Zurickhaltung -0,1945 Zufriedenh.  0,2121 09,4422 Sperusmkeit  0,2853 Spersemkeit  0,1903
Sicherheit 0,4608 Sicherheit 0,1888 Interesse -0,1531 0,5528 Unee 1t 11605
icherhei _— Freizeit 0,2133 0,5047 - Aussehen 0,1515
Bewdhrtes 0,200 -— 0,5272
Aufgaben -0,1479 -
0,5459
Tab. 46: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen und idealer Werte fir die 255)
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Konsumspez. emot.
Grundhaltg./
ideale
Produktanforderungen 1 2 3 L 5 6 ;
lutriedenneit U, 3v¢l lorn -0,2462 Sicherheit U, /81
Reparatur - Freude 0,2121 Gluck 0,387 Gluck 0,328) :""“r gf;ﬁ’; Selbstverw. 0,180
Schuld s Aufgaben Uberraschung  0,2474 0,3281 s::-‘.l;e 01139 0,1830
freude 0,2623 Kultur 2719 0,311 Selbetverw.  0,2592 i -0, E—
freundlichket 0,242 Bildungestand -0,2185 _ 0,6297 unerr;.:omm” 0,1614
e Bomahrtes 0,1577 - ,
Freineit -0,1566
Abscheu -0,18%)
Kuswme © -0,1530
0,%727
Gluck 0,328) Spersamkeit 0,1797
Sicherheit 0,2007 .
Umwe lL - Lobensstand. -0,1923 Aufgaben -0,2122 Zufriedenheit 0,3659 0.5562 Bequeslichk.  0,1507
Alternstav L. 0,267% 0,659 —_2220 Alternetiv L. 0,1889
Interesse 0,3257 | freinert -0,2140 0,269 01508
Femilie 0,2527 | Alternatav L. 0,1926 Sicherheit 0,2084 luruckhaltung -0, -————
oas1e P A Froude 0,117 ufriedenheit 0,1502
freundlichkent plhidid 2207 Aussehen 0,1686 0,3992
0,4606 -
Sicherheit 0,2577 2ufriedenheit 0,2309
Familie 0,3801 Zorn -0,2314 Alternatav L. 0,1975 Gluck 0,4599 Uberrsschung  0,1836 Sicherheit  -0,2097
Wirtschattlichkent 0, 3801 Freiheit -0,1861 Freude 0.2186 —_————-— 0,4599 Bewohrtes 0,1568 0,2097
P2 lufriedenheit 0,1734 R _ Selbatverw. 0,1395 —_—
0.3648 Bildungestand -0,1973
— Gesundhe:t 0,1817 0,37118
Aufgabe -0,1632
0,4842
Uebensstand.  0,1779
Goeundhe st 0,112
Interesse 0,2937 Auf gaben -0,2437
. Aussehen 0,2243 froude 0,3%) Bildungsstsnd 0,356 Interes 0,2166
Anork -0,3078 Interesse 0,2089 . esso .
Desi1gn/Aussehen toruenmng -0 :?“ freineit -0,1785 Freizeit -0,2570 | Anast -0,2602 Bequealychi. 0,301 Merkennung - 0,2126
. Alternativ L. 0,215 Angat 01670 | Bewinrtes  -0,2675 0,0423 Freizeit -0,1935
Uverreschung  -0,25%60 Abscheu 01980 e 01670 | Gomubir. Leb. 0,280 Alternstiv L. 0,157 0.3678
Q3343 0,1563 Conr. Lob. 0195 0,576 frouds o O e
Zuruckheltung 0,1576 -—
familie 0,1844
Selbstverw. 0,647
Qu604¢

Tab. 46: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer emotionaler Grundhaltungen und idealer Werte fir die
allgemeine Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotions/Wertesegmenten (Forts. S. 256)



honsumspes.  emot.
Grundhaltg. ’
1deale

Produktantorderungen

2

3

A

5

b

/

2ufriecenheit 0,268) Sicherheit 0,2028
Technolog. Freiheit -0.2127 froude 0,152a ‘s’-:::::‘:‘l’ 3'3}’}3 Gluck 0,4508 Sluck 0,2a9% Su:hc;h;n 0,2060
2ufriedenheit 0,)3588 Mufgaben -0,2377 Interesse 0,180 Abscheu O.ZM]Y Gesundheat 0,2897 Femilie 0.1947 .
Lebensstend.  0,)386 Anerkennung 0,2168 Gesundheit 0,1550 0,6315 . 0,545% Froude 0,1767 e
Fortschratt Anerkennung  -0,2496 Alternativ L. 0,1906 Aufgaben -0,1816 e t -0,1308
N 0,8867 verschtung 0,1843 Bequemiichk. =-0,1483 0,8461
E— 0,485 Anerkennung 0,1450 i—
- 0,8572
tnerg.e - Xultur 0,339 | Gluck 0,4506 Bewanrtes 0,196 Kumser -0,1948
Bewahrtes 0,2918 Spersemkeit  0,2002 Schuld 0,165 Werraschung  0,2652 | Kumeer 0,3784 Sparssmkeit 0,165 Familie 0,232)
Aufgaben ~0,2460 Schuld 0,1895 0,1653 0,8113 ! Verachtung  -0,2064 0,3010 Gluck 0,1851
e1nsparungen 0,3517 0,308% —_— 0,5859 0,392
Bewahrtes 0,3235
. Zorn -0,2504 Bewahrtes 0,2319 Familie 0,165 Veracht -0,387 Lebensstand. -0,3012 Spareaskelt 0,2122 ,
Made 1n Cermany Angst 0.3053 | Angst -0,1838 Freizest -0,1874 Fromhert -u'.m: Gluck 0,181 Eirorat L 3'1‘1)“
Freszert 0.2533 | Sichechest  0,2018 Verachtung  0,1569 09,0778 2. 3063 T
Bewahrtes 0,2132 Alternstav L. 0,1903 0,3192 — — .
0,4566 0,4111 -— -—

Tab. 46: Verhaltensrelevanz konsumspezifischer
allgemeine Kaufverhaltensmerkmale auf

emotionaler Grundhaltungen und idealer Werte fir die

der Grundlage von Emotions/Wertesegmenten
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tionen/und Werte genannt. Wahrend filir die Merkmale Quali-
tat oder Zuverldssigkeit detaillierte Erklarungen gemacht
werden, lassen sich fiir die Merkmale Bequemlichkeit oder
Umweltfreundlichkeit keine Emotions/Wertevorstellungen
heranziehen. Trotz einer Reduzierung der Erkldrungswerte
fiir die verschiedenen Produktanforderungen konnte eine
gewisse Homogenitdt der Erklarungswerte nicht unter Be-
weis gestellt werden. Es tragen zur Wichtigkeitseinschit-
zung der Produktanforderungen unterschiedliche Einzelemo-
tionen/und Werte bei. Dagegen lassen die Ergebnisse zwi-
schen den Regressionsfunktionen und den Verhaltensmerkma-
len eine gewisse Konsistenz der Aussagen erkennen. Z.B.
wird die Einschitzung der Qualitidt eines Produktes davon
abhdngen, ob man bereit ist, seine Zurlickhaltung (vor dem
Kauf anderer Ptodukfe) oder Bequemlichkeit (Kauf des
gleichen Produktes) aufzugeben oder Alternativen einzuge-
hen. Dartiiber hinaus sollte die Qualititsgl&dubigkeit auch
in den bildungsschwdcheren Schichten einem Qualit&dtsver-
gleich weichen. Vergleicht man wiederum die Emotionen und
Werte, die einen EinfluB auf die Wichtigkeit von Produkt-
anforderungen ausiiben, bleibt festzustellen, dafl sie
nicht immer mit den Grundemotions-/Wertevorstellungen der

Clusterbeschreibung i{ibereinstimmen.

Auch hier werden Konsumerlebnisse unmittelbar von emotio-
nalen Grundhaltungen/idealen Werten erklidrt, die eine
relativ starke Verhaltensrelevanz zu allgemeinen Kaufver-
haltensmer kmalen aufweisen. Die Ansprache der (in die
Regressionsfunktionen einbezogenen) erklirenden Variablen
in der Botschaftsgestaltung wird dabei von den emotiona-
len Grundhaltungen des Aussteigertyps abhingig sein.
D.h., daB z.B. positive emotionale Grundhaltungen/ideale
Werte wie Freude oder Interesse, Selbstverwirklichung
oder Freizeit bei negativ gestimmten Emotions/Wertetypen
anders anzusprechen sind als bei positiv orientierten
Zielgruppen.
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Insgesamt konnte festgestellt werden, daB sich die Varia-
blenzahl zur Erkl&rung von Verhaltensmerkmalen reduziert
hat, aber aufgrund der Vielschichtigkeit keine wesentlich
homogenere Variablenstruktur zu erkennen war. Obwohl die
Erkldrungsfunktionen zu differenzierteren Aussagen fiih-
ren, besteht weitgehend Erklarungskonsistenz. Es ist auch
hier wiederum festzustellen, daB bei zielgruppenorien-
tiertem Marketing neben den segmentbeschreibenden emotio-
nalen Grundhaltungen/idealen Werten die unmittelbar fiir
Konsumerlebnisse verantwortlichen emotionalen Grundhal-
tungen/idealen Werte zu berlicksichtigen sind.

5.54 Zusammenhdnge zwischen Emotions/Wertetypen und be-

reichsspezifischen Kaufverhaltensmerkmalen

Die Ergebnisse der Verhaltenserkldrungen im Rahmen ein-
zelner Segmentbetrachtungen auf der Basis konsumspezifi-
scher emotionaler Grundhaltungen und idealer Werte haben
eine umfassende Auskunft {iber die Emotions/Werteabhdngig-
keiten allgemeiner Kaufverhaltensmerkmale unterschiedli-
cher Zzielgruppen gegeben, so daB die integrierten Erkla-
rungsfunktionen auf der Grundlage zukunftsbezogener emo-
tionaler Grundhaltungen/wichtiger Werte flir bereichsspe-
zifische Konsumstrukturen unterschiedlicher Zielgruppen

an Bedeutung gewinnen.

Die in Tabelle 47 dargestellten Ergebnisse lassen sich
wiederum am Beispiel des Aussteigertyps (Cluster 7) und
den Entwicklungen kiinftiger Ausgabenbereiche erldutern.
Grundsitzlich zeigt sich gegeniiber Durchschnittsbetrach-
tungen eine Reduzierung der einbezogenen erkl&drenden Va-
riablen. Beziiglich der Korrelationskoeffizienten liegen
die Erklidrungswerte fiir Einzelsegmente erheblich hé&her
als bei den Druchschnittsbetrachtungen. Die Einbeziehung
vieler unterschiedlicher Einzelemotionen und wichtiger
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wichtiige
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Irderesss 0,331 | sooremmtoit 0,199 [Lobarmetend.  0,73)5] Anget LR AL] Pt 0,305 | Frouse ©,1807 Mwrrerang 0,634
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Tab. 47: Verhaltensrelevanz zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen und wichtiger Werte
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wichtige
Werte
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ZulkaemTTshezogene
Emot jonen /
wichtiqe Werte

CLUSTER

Iukinft ige 8
Frelzejtoktivi- 1 2
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Legende: Unterstrichener Wert = Multipler Regressionskoeffzient

Tab. 47: Verhaltensreievanz zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen und wichtiger Werte
fiir die bereichsspezifischen Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotions/-
Wertesegmenten

(Fortsetzung S. 262)
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wichtige Werte
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Legende: Unterstrichener Wert = Multipler Regressionskoeffzient

Tab 47: Verhaltensrelevanz zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen und wichtiger Werte fiir die
bereichsspezifischen Kaufverhaltensmerkmale auf der Grundlage von Emotions/-Wertesegmenten
(Fortsetzung S. 263)
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Werte in die Erkl&drungsfunktionen unterstellen eine ge-
wisse Inhomogenitidt der erkldrenden Variablen. Demgegen-
iiber tragen die Wichtigkeitseinschdtzungen der Produktan-
forderungen durch Emotionen/Werte zu einer Konsistenz der
Aussagen innerhalb einer zielgruppe bei.

Betrachtet man den Aussteigertyp, so fallt auf, daB nur
wenige Einzelemotionen wie Interesse oder Zorn bzw. wich-
tige Werte wie Bequemlichkeit, genuBreiches Leben, Ausse-
hen, Bildungsstandard oder Kultur zu einem hdheren Ausga-
beverhalten in diesem Segment fiihren.

Vergleicht man die erkldrenden Variablen der Regressions-
funktionen mit den dominanten clusterbeschreibenden Va-
riablen, zeigt sich in der Tendenz eine gewisse Uberein-
stimmung (z.B. Zorn, Bildungsstandard, genufireiches Le-
ben, Lebensstandard) beziiglich der Relevanz dieser Ein-
zelvariablen. Von allen in die Regressionsfunktionen ein-
be zogenen Einzelemotionen und wichtigen Werten dominieren
die variablen Zorn und Bequemlichkeit. Sowohl fir lebens-
notwendige als auch fiir nicht lebensnotwendige Ausgaben-
bereiche fiihren Zorn (nicht gleichgerichteter Zusammen-
hang) und Bequemlichkeit zu erhdhten Konsumausgaben. Bei
allen iibrigen Ausgabenbereichen gewinnen Variablen an
Bedeutung, die fiir den Einzelfall von Relevanz sind.

Insgesamt bleibt auch hier festzuhalten, daB sich die zur
Erkldrung von zukinftigem Ausgabeverhalten herangezogenen
Variablen reduziert haben. Die Unterschiedlichkeit der
flir das Verhalten relevanten zukunftsbezogenen emotiona-
len Grundhaltungen und wichtigen Werte 1aBt keine homoge-
nen Erkldrungsstrukturen erkennen. In der Tendenz ist
aber feststellbar, daB die verhaltensrelevanten Variablen
mit den clusterbeschreibenden Einzelvariablen {iberein-
stimmen. Vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse koénnen
somit wesentliche Hinweise fiir zielgruppenspezifische
Marktbearbeitungskonzeptionen abgeleitet werden.
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Tv. Implikationen aus den Untersuchungsergebnissen

Mit Hilfe emotionspsychologischer Erkenntnisse und der em-
pirisch nachgewiesenen Verhaltensrelevanz emotionaler
Grundhaltungen (und individueller Werte) lassen sich Anre-
gungen fiir zukiinftige Marketingkonzeptionen im Hersteller-
und Handels-(Dienstleistungs-)bereich (und Anhaltspunkte
fiir weitere Emotionsforschungen) ableiten.

1. Emotionale Grundhaltungen im Rahmen strategischer

Marketingkonzeptionen

Die untersuchten Emotionsdimensionen haben gezeigt, dap sie
zur Erklarung generellen Konsumverhaltens von zentraler
Bedeutung sind. Dabei wird den konsumspezifischen- und
zukunf tsbezogenen emotionalen Grundhaltungen die grdBere

Verhaltensrelevanz zugesprochen.

Vor dem Hintergrund strategischer Marketingiiberlegungen
haben emotionale Grundhaltungen aufgrund ihrer relativen
zeitlichen Stabilititl fiir Produkteinfiihrungen oder lang-
fristige Kommunikationsstrategien den Vorteil gegeniiber
emotionalen Zustinden, daB sie fiir einen ldngeren Zeitraum
Verhaltensbeeinflussung ausiiben. Damit kommt den emotiona-
len Grundhaltungen als Friihwarnindikatoren des Konsumenten-

verhaltens eine besondere Stellung zu.

Dariiber hinaus nehmen die Intensitaten der Emotionsabhé&n-
gigkeiten der Konsumstrukturen EinfluB auf strategische
Marketingiiberlegungen. In Tabelle 48 sind die wichtigsten

Ergebnisse zusammengefafgt.

1 gs ist darauf hinzuweisen, da@ emotionale Grundhaltungen
ebenso zeitlichen Verdnderungen unterliegen wie andere
Verhaltensvariablen auch. Allerdings erfolgen die zeitli-
chen Anderungen in lingeren Zeitabschnitten und mit ge-
ringeren Intensitdten als bei emotionalen Zustanden.
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Ein wichtiger Indikator fiir das Erkennen neuer Mirkte oder
Nischen sind die zukiinftigen Verwendungen der Einkommen. ESs
wird deutlich, daB emotionale Grundhaltungen auf nicht le-
bensnotwendige Ausgabenbereiche wie Sport, Unterhaltung,
Hobbies, Ausgehen usw. grofien EinfluB ausiiben. Dagegen wei-
sen mit Ausnahme des Bereiches Wohnungseinrichtungen die
lebensnotwendigen Bereiche wie Lebensmittel oder Kosmetik/-
Kérperpflege in geringem MaBe Emotionsabhdngigkeiten auf.

Bezieht man zus&tzlich die individuellen Werte (wichtigen
Werte) als erkldrende Variablen in die Betrachtungen ein,
kénnen Aussagen iiber emotionsabhdngige Markte getroffen

werden, Erhebliche Erklarungszuwidchse durch Werte sind fir
die Bereiche Urlaub, Sport, GenuBmittel oder Zeitschrif-
ten/Blicher festzustellen. Trotz emotionaler Grundhaltungen
sind kognitive Aspekte wie Freizeit, Freiheit, Selbstver-
wirklichung, Gesundheit, Umwelt usw. fiir das Ausgabeverhal-
ten in stdrkerem MaBe verantwortlich als Freude, Gliick oder
Zufriedenheit. Demgegeniiber zeigen die lebensnotwendigen
Ausgabenbereiche wie Lebensmittel, Wohnungseinrichtungen,
Kleidung/Schuhe, Kosmetik/Kdrperpflege usw. geringe
Wertabhangigkeiten. Damit gewinnen emotionale Grundhaltun-
gen im wesentlichen fiir Markte des "tidglichen Bedarfs" an
Bedeutung. Mit einer zunehmenden Emotionsorientierung der
Konsumenten ersffnen sich in Zukunft fiir emotionsabhingige
Markte neue Marktchancen, die mit der Einbeziehung emotio-
naler Grundhaltungen in die Produkt- und Kommunikationspo-

litik wahrgenommen werden konnen.

Emotionsabhdngigkeiten treten ebenfalls bei den Produktan-
forderungen und bei den Geschidftsstattenmerkmalen auf.

Wie aus Tabelle 43 zu ersehen ist, nehmen emotionale Grund-
haltungen grofBen Einflupf auf Qualitdtsaspekte wie Zuverlis-
sigkeit, technologischer Fortschritt und Qualitiat,
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sowie auf das &duBere Merkmal Prestige/Image. Die Preisgiin-
stigkeit wird dagegen von emotionalen Grundhaltungen kaum
erklart. Die Hinzunahme idealer Werte in die Analyse fiihrt
zu erheblichen Erklirungszuwichsen bei den Merkmalen Made
in Germany, Umweltfreundlichkeit, Sicherheit oder Energie-
einsparungen. D.h., daB Werten bei der Produktentscheidung
ein besonderes Gewicht beigemessen wird. Umweltfreundlich-
keit oder Energieeinsparungen sind gesellschaftliche The-
men, die sich (bewuBt) in der Produktpolitik niederschlagen

werden.

Wenn von Einfliissen emotionaler Grundhaltungen auf Produkt-
anforderungen ausgegangen werden kann, missen sie im Rahmen
von Produktplanungen oder Produktdifferenzierungsstrategien

einbezogen werden.

zunehmende Emotionsorientierungen sind auch bei den Ge-
schéftsstittenmerkmalen festzustellen. Dabei haben emoti-
onale Grundhaltungen die stdrkste Verhaltensrelevanz fiir
die Leistungskriterien Kundendienst, fachmd&nnische Beratung
und Preisgiinstigkeit, widhrend Gestaltungsaspekte wie grofge
Verkaufsflidchen und i{ibersichtliche Warenpr&dsentation in ge-
ringerem MaBe von emotionalen Grundhaltungen erklidrt wer-
den. Beriicksichtigt man wiederum den zus&tzlichen Einflug
idealer Werte auf die Merkmale der Geschiftsstattenwahl,
ergeben sich Werteinflliisse bei den Merkmalen h&éfliche Be-
dienung, Warenprisentation sowie groBe Verkaufsfl&chen.
Damit geben emotionale Grundhaltungen und Werte vielfdltige
Hinweise im Verhalten der Konsumenten, die fiir die strate-
gischen {lberlegungen von besonderer Bedeutung sind.

Die bisherigen Ergebnisse beruhen auf der generellen Dar-
stellung emotionaler Grundhaltungen und deren Bedeutung fiir

strategische flberlegungen. Dariiber hinaus missen die emo-
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tionalen Grundhaltungen direkter, d.h. zielgruppenspezifi-
scher, betrachtet werden.

Die Bildung von Zielgruppen mit Hilfe emotionaler Grundhal-
tungen (und Werten) hat gegeniiber anderen Segmentierungsan-
satzen den Vorteil, daB sie unabhdngig von bestimmten Pro-
dukten erfolgt. Diese eher generelle Typologie, die Gliltig-
keit filir verschiedene Produkte-, Produktbereiche oder Mark-
te haben kann, bewegt sich auf einem relativ hohen Allge-
meinniveau, so daB die gebildeten Emotions (und Werte)-Typen
zusitzlich durch soziodemographische Merkmale und verschie-
dene Verhaltensindikatoren zu kennzeichnen sind. Erst die
umf assende Beschreibung der einzelnen Konsumentensegmente
bietet geeignete Ansatzpunkte zur Entwicklung gililtiger Seg-

mentstrategien.

Daher sollen exemplarisch am langlebigen Produkt "Haus-
haltsgerite”l fiir jeden gebildeten Emotionstypen segment-
spezifische Strategien entwickelt werden.

Der umgdngliche Emotionstyp erwartet von den Herstellern
hochwertige Haushaltsger&te. Neben Qualit&t, Wirtschaft-
lichkeit und Aussehen legt man besonderen Wert auf moderne
Gerdte. Fir dieses Anspruchsdenken ist der emotional Um-
gangliche durchaus bereit, einen hdheren Preis zu zahlen.
Beziiglich dieser Erwartungshaltung ergibt sich eine Affini-
tdt zu den Sanguinikern, die insbesondere Image und Design
in den vordergrund ihrer Wunschvorstellungen stellen. Eine
sehr gegensdtzliche Meinung zu Haushaltsgerdten vertreten
die Phlegmatiker. Sie sind mit ihren Produkten zufrieden
und sehen ihre Winsche im groBen und ganzen erfiillt. Pre-
stige und Design spielen dabei eine untergeordnete Rolle.
Zu anderen Produktvorstellungen neigt der Cholerikertyp. Er
erwartet ein solides, ausgereiftes Markenhaushaltsgeriat.

1 36,6 $ der Befragten hatten ein Haushaltsgeradt gekauft,
so daf dieser Teilmarkt groB genug erscheint, um segment-
spezifische Strategien ableiten zu kdnnen.
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Qualititsaspekte stehen in den Uberlegungen dieses Haus-
haltsgerdtekdufers nicht im Vordergrund des Interesses.
Imageaspekte nehmen dagegen bei seinen Kaufentscheidungen
eine zentrale Stellung ein.

Mit dem Wunsch nach Prestigekdufen wird zudem implizit un-
terstellt, das qualitativ und technisch hochwertige Produk-
te angeboten werden. Ebenfalls zu dieser Kaufergruppe 1ligt
sich der Misantrop zdhlen. Er wiinscht sich Markenhaushalts-
gerdte, die zusdtzlich durch die Anforderung Made in Germa-
ny besondere Bedeutung erlangen, Der Misantrop wiinscht
ebenso wie der Choleriker Qualit&dt, Wirtschaftlichkeit und
moderne Technik.

Es zeigt sich an diesen Beispielen bereits, wie problema-
tisch es fiir einen Hersteller ist, mit seinen Produkten
alle Emotionstypen mit ihren unterschiedlichen Winschen
direkt anzusprechen. Um dennoch zu einer Zielgruppenent-
scheidung zu gelangen, sind weitere Aspekte in die Auswahl-
entscheidung einzubeziehen. So hdngt die Wahl der richtigen
Zielgruppe neben den Synergien zu anderen Zielgruppen im
wesentlichen vom Entwicklungspotential der Segmente und vom
Konkurrenzdruck ab.

Natiirlich lassen sich die angestellten {lberlequngen auf
komplexere Segmenttypen (Emotions-Werte-Typen), auf andere
produkte oder Anbieterebenen (Handels- oder Dienst-

leistungsunternehmen) {ibertragen.

Im Handels- oder Dienstleistungsbereich kdnnen Unternehmer
mit dem Wissen um emotional handelnde Konsumenten friihzei-
tig ihre Marketingaktivititen veridndern oder anpassen. Bei-
spielsweise lassen sich flir dngstliche oder zufriedene Kon-
sumenten Differenzierungen in der Sortiments~ oder Raumge-

staltung durchaus vorstellen.
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2. Emotionale Grundhaltungen im Rahmen der Marktbe-
arbeitung

Die Integration der empirischen Ergebnisse in die Marke-
tingiiberlegungen ermdglicht auBerdem eine verbreiterte Pla-
nungsgrundlage filir Strategien der Marktbearbeitung, insbe-
sondere in Form eines zielgruppenspezifischen Einsatzes der
Mar ketinginstrumente., Bei der Konzipierung eines emotions-
bezogenen Marketingmixes fiir Hersteller und Handel nehmen
die Produkt- (Sortiments) und die Kommunikaﬁionspolitik
eine zentrale Stellungl ein, da die Auswirkungen emotiona-
ler Grundhaltungen in diesen Bereichen besonders deutlich
werden.

Es ist allerdings darauf hinzuweisen, daB die Empfehlungen
fiir taktische MarketingmaBnahmen vor dem Hintergrund gene-
reller zielgruppen- und Produktbereichbeschreibungen abge-
leitet werden milssen (vgl. Abb.24 ).

Um ein emotionsorientiertes Marketingmix durchsetzen zu
k#nnen, stellen sich bereits bei der Gestaltung des Lei-
stungsangebots die Fragen, ob

- die eigenen Leistungen durch emotionale Grundhaltungen
beeinfluft werden bzw.

- die bisherigen emotionsorientierten Leistungen die
emotionalen Grundhaltungen der Zielgruppe wiederspie-
geln.

Flir den Hersteller ist es nun ein zentrales Anliegen, eine
emotionsorientierte Leistungspolitik anzustreben.

1 pies bedeutet nicht, daB die iibrigen Marketinginstrumente
zu vernachlidssigen sind. Sie miissen einer emotionsbezoge-
nen Produkt- (Sortiments) - und Kommunikationspolitik
angepaft werden,
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Konsumenten
generelle Zielgruppen-
generell beschreibung
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Abb. 24 : Einordnung der Relevanz der Untersuchungser-

gebnisse fiir Hersteller-, Handels- und

Dienstleistungsunternehmen
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Hierbei muB man im Rahmen dieser Untersuchungsergebnisse
generell lberlegen, ob es sinnvoll ist, Produktinnovation
oder Produktdifferenzierung zu betreiben1. Im Einzelfall

ist es durchaus denkbar, daB emotionale Grundhaltungen zu
Produktinnovationen filihren. In diesem Zusammenhang wdre
bspw. an Urlaubsreisen bzw. an Singlereisen zu denken. Hierbei
kénnte ein Mitreisender per Computer fiir Reisende (Singles)
ausgewdhlt werden, die zu &dngstlich sind, alleine zu verrei-
sen. Der Regelfall einer emotionsorientierten Leistungs-
politik wird aber die Produktdifferenzierung sein. Emo-
tionale Grundhaltungen k&nnen wichtige Hinweise fiir emo-
tionale Konsumerlebnisse liefern. Fiir bestehende Wohnungs-
einrichtungsmodelle z.B. lassen sich Zusatzleistungen auf-
grund des Einflusses emotionaler Grundhaltungen denken.
Neben Sicherheitsleistungen filir dngstliche Konsumenten,

sind auch futuristische Wohnmodelle fiir besonders interes-
sierte Verbraucher denkbar. Mit Hilfe dieser MaBnahmen kann
die eigene Zielgruppe besser angesprochen und erhalten und
neue zielgruppen hinzugewonnen werden.

Dariiber hinaus kommt den emotionalen Grundhaltungen fiir die
Kommunikation eine besondere Bedeutung zu, da sie iiber emo-
tionale Ronsumerlebnisse hinaus eine grundlegende, langfri-
stige Giiltigkeit besitzen. 72.B. bieten sich beim persdnli-
chen Verkauf fiir negativ emotional geladene Konsumenten
neutrale Informationsquellen wie Beratungsaktionen durch
die Verbraucherzentrale oder durch Stiftung Warentest an.

1 ygl. zur Problematik emotionaler Produktdifferenzierung
insbesondere Konert, F.J., Emotionale Erlebniswerte auf
gesittigten Mirkten, Schriften aus dem Arbeitskreis be-
triebswirtschaftliche Verhaltensforschung, Paderborn
1984 ; Kroeber-Riel, W., Produkt-Design - Mit erlebnisbe-
tonten Komponenten - Produktprdferenzen schaffen, in:
Marketing Journal, 1984, Nr. 2; Kroeber-Riel, W., Zentra-
le Probleme auf gesidttigten Markten, in: Marketing ZFP,
1984, Nr. 3.
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Fiir interessierte Konsumenten, die hauptsdchlich persdnli-
che Informationsquellen bevorzugen (Verkduferberatungen),
erméglichen neue Informationsinstrumente wie z.B. Bild-
schirmtext direkte Kontakte zum Hersteller und Handell,
Zentrale Bedeutung kommt allerdings den emotionalen Grund-
haltungen bei der Botschaftsgestaltung zu. Bei der Ausge-

staltung der Werbeaussagen, sind die emotionalen Konsumer-
lebnisse mit den emotionalen Grundhaltungen der unter-
schiedlichen Emotionstypen abzustimmen. D.h., daB Werbebot-
schaften Sicherheit und Risikoreduzierung fiir &dngstlilche
Konsumenten, Bestdtigung fiir zufriedene oder {berzeugung
und Glaubhaftigkeit fiir zornige Verbraucher ausdriicken miis-
sen. Emotionsorientiertes Marketing ist dariiber hinaus im
zZusammenhang mit allen anderen Instrumenten des Marketing-
Mix zu sehen. Der Erfolg von Werbeaussagen ist letztendlich
davon abhingig, ob das Leistungsangebot auch das ausdriickt,
was herausgestellt werden soll,.

Bei der Herausstellung und Verstdrkung von Produktvor ziigen
kann sich die Kommunikationspolitik auf die emotionalen
Grundhaltungen ihrer Zielgruppen stiitzen. Das hat den Vor-
teil, daB bei der Konzentrierung auf (wenige) zielgruppen-
spezifische emotionale Grundhaltungen in der Botschafts-
gestaltung Emotionskonflikte vermieden werden kdnnen.

! Vgl. zur Akzeptanz und Bereitstellung persdnlicher Mit-

teilungen Meffert, H., Bildschirmtext als Kommunikations-
instrument, Stuttgart usw. 1983, S. 69 ff.; Meffert, H.,
Marketing und Neue Medien, Stuttgart 1985, S. 31.
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Von besonderem Interesse sind jedoch emotionale Grund-
haltungen der Zielgruppen, die aufgrund erwiinschter Konsum-
erlebnisse fir die Kaufentscheidung besondere Relevanz be-
sitzen. Dabei miissen die emotionalen Grundhaltungen iliberein-
stimmen, die tatsdchliche Verhaltensrelevanz fiir Produktan-
forderungen besitzen (vgl. Cholerikertyp, Tab. 44 - 47).

Im Rahmen der Botschaftsgestaltung ist nun darauf zu achten,
daf die Ansprache verhaltensausldsender emotionaler Grund-
haltungen (Zufriedenheit flir die Produktanforderungen

Image / Prestige) filir unterschiedliche Zielgrupren auch
unterschiedlich zu erfolgen hat.

Es wird deutlich, daB bspw. mit dem Wunsch nach Zufrieden-
heit die Produktprdsentation beim Choleriker anders ausge-
staltet sein muB als beim Sanguiniker. Wdhrend der Chcleriker
méglicherweise sachlich, argumentativ anzusprechen ist, um
Glaubwilirdigkeit und Zufriedenheit zu erzeugen, lieBe sich
der Sanguiniker evtl. eher durch BRuBerlichkeiten wie
Design, Atmosphdre oder durch Besfatiqung seiner

Meinungen ansprechen. Grundsdtzlich sind somit fir alle
verhaltensrelevanten emotionalen Grundhaltungen die ziel-
gruppenspezifischen Wesensarten in die Werbekonzeption
einzubeziehen.

Der Erfolg einer emotionsorientierten Kommunikationspolitik
hdngt auch entscheidend davon ab, welche Medien (Informa-
tionsquellen) die unterschiedlichen Emotionstypen bevor-
zugen. Dabei erweisen sich solche Emotionstypen als kom-
pliziert, die die herstellerbezogenen Informationsquellen
ablehnen oder nur in begrenztem MaBe nutzen. Beispielsweise
empfiehlt sich fiir die Gruppe der zufriedenen Rationalisten,
dem Wunsch nach persénlichen Gesprdchen nachzukommen, in-
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dem Beratungsméglichkeiten, Empfehlungen oder Hinweise in
die herstellerbezogenen Werbeaussagen genommen werden.

Emotionale Grundhaltungen iiben ebenfalls Einfluf auf die
Magnahmen der Handelsunternehmen aus. Die Beriicksichtigung
emotionaler Vorstellungen wirken sich im wesentlichen auf
die Verkaufsflichen- und Sortimentsgestaltung aus. Bspw.
wdre daran zu denken, die Verkaufsflichen in Emotionszonen
einzuteilen, um unterschiedliche Emotionstypen gezielter
ansprechen zu kdnnen. Zur Erlduterung sei diese Vorgehens-
weise am Beispiel des Bastel- und Heimwerkerbereiches dar-
gestellt, Die Aufteilung einer Gesch&dftsstédtte in Abteilun-
gen fiir Konsumenten mit den emotionalen Grundhaltungen
Angst, Zorn, Verachtung oder Interesse hat unterschiedliche
Sortimentsgestaltungen und flankierende MaBnahmen zur Fol-
ge. Zum Beispiel erwartet die Zielgruppe mit den emotiona-
len Grundhaltungen zorn oder Verachtung von ihrer Einkaufs-
stdtte eine gute Beratung und qualitativ gute Produkte., Fir
diese zielgruppe sind speziell geschultes Personal als Be-
rater einzusetzen. Dariiber hinaus sind Testergebnisse in
die Beratung und in das Informationsmaterial aufzunehmen.
Auferdem sollte die Kompetenz im Bastel- und Heimwerkerbe-
reich durch Promotions-, Beratungs- oder Anregungsaktionen
gestlitzt werden. Die Beispiele verdeutlichen bereits die
Vielseitigkeit der Informationen, die sich durch den Ein-
fluB emotionaler Grundhaltungen auf das Konsumverhalten fir
den Hersteller- und Handelsbereich ableiten lassen.

Die Implikationen rechtfertigen die Forderung, emotionalé
Grundhaltungen in die Marketingiiberlegungen einzubeziehen.
Damit wird den Unternehmen auf Hersteller- und Handelsseite
die M8glichkeit gegeben, mit Hilfe emotionaler Grundhal tun-
gen langfristig auf das Verhalten von Konsumenten zu rea-
gieren.
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3. Auswirkungen auf die weitere Emotionsforschung

Ausgehend von dem wenig befriedigend Stand der theoreti-
schen und empirischen Erforschung emotionaler Grundhaltun-
gen im Rahmen des Kauferverhaltens wurde in der vorliegen-
den Untersuchung versucht, unter Beriicksichtigung von
Erkenntnissen aus der Verhaltenspsychologie, theoretisch
fundierte Zusammenhdnge zwischen relativ situationsunabh&n-
gigen psychographischen Variablen (emotionale Grundhaltun-
gen, individuelle Werte) und generellen Konsumstrukturen
(allgemeine~, bereichsspezifische Konsumstrukturen) aufzu-
zeigen und empirisch abzusichern.

Dabei wurde deutlich, daB der angewendete MeBansatz emotio-
naler Grundhaltungen seine hohe Aussagefdhigkeit unter Be-
weis stellen konnte. Daneben zeigt sich auBerdem, daB die
Einbeziehung individueller Werte einen zusdtzlichen Erklia-
rungsbeitrag zum Konsumverhalten erbringen konnte.

Bei der Analyse unterschiedlicher Emotionsdimensionen bie-
tet sich an, sich in zukunft den konsumspezifischen und

zukunftsbezogenen emotionalen Grundhaltungen zuzuwenden.

Sie tragen in dieser Untersuchung maBgeblich zur Verhal-
tenserkldrung bei,

Daran miissen emotionspsychologische Untersuchungen als
Ldngsschnittuntersuchungen ankniipfen. Retrospektive Emoti-

onsanalysen reichen hdufig nicht aus, um Verhaltensweisen
zu beschreiben. Verbraucher sind an ihr Erinnerungsvermdgen
gebunden, so daB sie zu entstehenden Verhaltensinderungen
oftmals nicht in der Lage sind, sich zu &uBern.

Dariiber hinaus muB sich die Emotionsforschung langsam von
den Laboruntersuchungen l8sen und emotionale Grundhal-
tungen im "alltdglichen Umfeld" erfassen, um langfristige
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Entwicklungen besser prognostizieren zu kénnen. Daher soll-
te der Schwerpunkt der Forschung auf der Analyse komplexer
Beziehungenl zwischen emotionalen Grundhaltungen und weite-
ren Verhaltensvariablen liegen. Da das menschliche Verhal-
ten als ein dynamisches System anzusehen ist, gilt den In-
teraktionen und Hierarchieebenen psychographischer Vari-
ablen in Zukunft besondere Aufmerksamkeit.

Insbesondere sollte dem ProzeBcharakter emotionaler Grund-

haltungen Rechnung getragen werden. Im Vordergrund sollen
nicht mehr Emotionen als aktuelle zustdnde stehen, sondern
vielmehr die Dispositionsbereitschaften die emotionales
Verhalten ausldsen. Mit Hilfe emotionaler Grundhaltungen
lassen sich somit Verhaltensformen, Strategien- oder Stile
der Konsumenten ableiten.

Ein weiterer zentraler Aspekt ist die Festlegung der Anzahl
emotionaler Grundhaltungen in der Emotionsforschung. Wie

die dargestellten Untersuchungen bisher zeigten, bietet
sich keine sinnvolle Methode zur Bestimmung emotionaler
Grundhaltungen an. Jede methodische Vorgehensweise legt
Gewicht auf unterschiedliche Fragestellungen, so daB in den
Untersuchungen unterschiedliche Emotionen analysiert und
bestimmt werden. Aus diesem Grund erscheint es fiir das Kau-
ferverhalten sinnvoll, sich auf emotionale Grundhaltungen
festzulegen, die idealerweise immer beriicksichtigt werden
sollten. Das hat zur Folge, daB die prognostische Relevanz

1 paher sollten explorativen Vorstudien kausalanalytische
Forschungsmethoden folgen, die erwartete Zusammenhé&nge
retrospektiv iiberpriifen. Vgl. hierzu die aufgezeigten
Ansatze von Hildebrandt, L., Konfirmatorische Analysen
von Modellen des Konsumentenverhaltens, Berlin 1983.
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emotionaler Grundhaltungen zunimmt. Jedoch kann diese For-
derung nur erfiillt werden, wenn aufgrund eines allgemein
anerkannten Emotionsbegriffesl und eines einheitlichen Mes-

ansatzes emotionale Grundhaltungen ermittelt werden. Aller-
dings kann dieses Problem im Rahmen der Kiuferverhaltens-
forschung nicht allein geldst werden. Damit sind weitere
Emotionsforschungsdisziplinen angesprochen, die sich diesen
Grundproblemen zu stellen haben.

Neben den mehr generellen Zusammenhdngen zwischen emotiona-
len Grundhaltungen und Verhaltensweisen bzw. Produktkatego-
rien in der vorliegenden Untersuchung, interessieren vor
allen Dingen Zusammenhinge zwischen emotionalen Grundhal-
tungen und konkreten Produktkdufen. Daher sollte in weiter-

gehenden Analysen {iberpriift werden, ob die Abhdngigkeiten
zwischen emotionalen Grundhaltungen und generellen Produkt-
kategorien auf die spezifischen Produkte von Herstellern
und Handel libertragbar erscheinen.

Dariiber hinaus ist eine weitergehende Zielgruppenanalyse
von zentraler Bedeutung. Der Erfassung des Einflusses emo-
tionaler Grundhaltungen auf unterschiedliche Produktklassen

folgt die Frage nach der Kongruenz der generellen, ziel-
gruppenbezogenen emotionalen Grundhaltungen mit den konkre-
ten emotionalen Grundhaltungen unternehmensbezogener Ziel-
gruppen. Treten Divergenzen auf, miissen die zielgruppenbe-
zogenen emotionalen Grundhaltungen stdrker in die Kaufver-
haltensanalyse einbezogen werden,

1 vgl. Kleinginna, P.R.Jr., Kleinginna, A.M., a.a.O., S.
345 ff.
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Nachdem Zielgruppenbeschreibungen vor dem Hintergrund gene-
reller Verhaltensweisen erfolgten, sollten zukiinftige Un-
tersuchungen spezifische kaufverhaltensrelevante Aspekte

wie familidre Verhaltensweisen, Entscheidungsverhaltensty-
pen (extensives versus habitualisiertes Verhalten) oder das
Informationsverhalten berlicksichtigen.

Es kann somit davon ausgegangen werden, daB emotionale
Grundhaltungen in vielfdltiger Weise die Erkldrungen des
Kauferverhaltens vervollstdndigen kdnnen. Dennoch sind
kiinftige Emotionsforschungen notwendig, um zur Erkl&rung
weiterer Probleme des Kiauferverhaltens beitragen zu kdénnen.
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Q Westfalische Wilhelms-Universitat Minster

R Institut firMarketing

Direktor:Prof.Dr. H.Meffert

Forschungsprojekt

Wertewandel als EinfluBfaktor des Konsumentenverhaltens'

FRAGEBOGEN

Wir haben uns mit unserem Forschungsprojekt zum Ziel gesetzt,
die Wertstrukturen von Konsumenten und ihre Entwicklung im
Zeitablauf zu analysieren und ihre Auswirkuncgen auf das Ein-
kaufsverhalten festzuhalten.

In diesem Zusammenhang interessieren uns Ihre canz persdnlichen
Wertvorstellunaen und Meinungen beim Einkauf.

Ihre Ancgaben werden ohne Berilicksichtiqung Ihrer pversénlichen
Daten zu rein wissenschaftlichen Zwecken eingesetzt, so daB
die Anforderuncen des persdnlichen Datenschutzes in jedem Fall
cewahrt sind.

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen, indem Sie die fir
Sie zutreffenden Antworten ankreuzen oder entsorechend vorbe-
reitete Kennziffern eintracen. Zu einigen Fragestellungen ha-
ben Sie zusidtzlich die Mdglichkeit, einige Ihnen besonders
wichtig erscheinende Aspekte selbst zu notieren.

Copyright Miinster 1983
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Gegebensein heute/im kommenden Jahrzehnt

Werte und Zielvorstellungen sind filr den einzelnen Menschen in unter-
schiedlicher Weise verwirklicht. Bitte sagen Sie uns anhand der vor-
liegenden Liste, wie stark diese Werte fiir Sie persénlich heute ver-
wirklicht sind und was glauben Sie, wie stark werden sie im nichsten
Jahrzehnt verwirklicht sein.

Ist heute wird im ndchsten Jahrzehnt
gar gar
stark ziemlich etwas kaum nicht § stark ziemlich etwas kaum nicht
verwirklicht verwirklicht sein

gesellschaftliche
Anerkennung o o o o o o} o o} o o
umwelt- und energie-
bewuBt leben [e] o] o} o o} o o o o] o]
sich selbst verwirk-
lichen (Entfaltung Q [o] o o [¢] [¢] o} [¢] o [¢]
der eigenen Per-
sdnlichkeit)
ein bequemes Leben fdhren O [o] o] [¢] [¢] o o [o] [¢] [¢]
hoher Lebensstandard [¢] [o] o] o o o] o] [¢] [¢] o
persdnliche und finan-
zielle Sicherheit [¢] o o [o] o (¢} Q o o] [¢]
persdnliche Freiheit
(Unabhdngigkeit, Selbst-
bestimmung) ] o Q o o Q o o} o o
viel Freizeit (o] ] o] (o] o] [¢] [o] o] ] [¢]
ein ausgeprigtes Fa-
milienleben fidhren [o] [¢] (o] o o [¢] o [e] [¢] [¢]
gesundheitsbewuBt
leben o [} o} o o [¢] [¢] o o o
"alternativ" leben o [¢] o o o o [¢] 2 [e] o
sparsam leben o} (o} o o o o e} o} [} o]
ein genuBreiches Leben
fihren [¢] o o o} o o o} o [¢] (o]
sich an "Bewdhrtem" orien-
tieren [o] [e] o o] o o o o} [} o
Aufgaben fir die Ge-
sellschaft Obernehmen [o] [e] [¢] [¢] [¢] o] [e] o [¢] [o]
auf gutes Aussehen Wert
legen [¢] o} [} o] [¢] [¢] (¢} o} o [o]
hoher 3ildungsstandard o [¢] [¢] [¢] [o] [¢] [s] [¢] o] o]
kulturelles Interesse o o] [o] [¢] o] o [e] [o] [¢] o
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Wichtigkeitsabfrage auf individueller Ebene

Unsere Welt ist vielfdltigen Verdnderungen und Wandlungen unterwor-
fen. Es wird sehr oft dariiber gesprochen, welchen Stellenwert diese
Werte und Ziele fiir die eigene Lebensfithrung einnehmen. In der fol-
genden Liste sind einige dieser Forderungen und Werte aufgezdhlt.

Wir méchten nun von Ihnen wissen, fiir wie wichtig Sie persdnlich die-

se Ziele und Werte halten.

sehr ziemlich etwas  kaum gar nicht
wichtig wichtig wichtig wichtig wichtig

gesellschaftliche Anerkennung (o] (o} (o} (o} o
umwelt- und energiebewuBt leben (o] [¢] o} o] (o}

sich selbst verwirklichen (Entfal-

tung der eigenen Persdnlichkeit) (o] [¢] (o] [¢] [¢]
ein bequemes Leben fihren (o] o] o o (0]
hoher Lebensstandard [¢] [¢] (o] (o] (o]

persdnliche und finanzielle
Sicherheit [¢] (] [¢] [¢] (o]

persénliche Freiheit (Unabhéngig-
keit, Selbstbestimmung) o} [o} o} [o] o

viel Freizeit o] (o] [¢] [¢] [¢]

ein ausgepragtes Familienleben

fihren (o] o (o} (0] ¢}
gesundheitsbewuBt leben o [¢] o [¢] [¢)
"alternativ" leben [¢] (o] (o] [} o
sparsam leben [¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
ein genuBreiches Leben fihren (o} o (o} (o} (o]
sich an "Bewdhrtem" orientieren [¢] [¢] (o] o [¢]

Aufgaben fur die Gemeinschaft Uber-

nehmen (0] 0 [¢] o o
auf gutes Aussehen Wert legen [¢] [¢] ] (o] (o]
hoher Bildungsstandard o] [¢] o] o} (o}

kulturelles Interesse o (o} (o] [¢] o
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alltdgliche Emotionen

Ich nenne Ihnen im folgenden einige Empfindungen, die man in ver-
schiedenen Lebenssituationen verspliren kann. Wie oft haben Sie diese
Empfindungen in Threm Alltagsleben?

sehr ziemlich weniger kaum nie

oft oft oft
Freude (o] [o) (o] [¢] (o]
Uberraschung [o] o) [¢] [¢] [¢]
Kummer (o] [¢] (o] [o] (0]
Zorn [¢] o o] [¢] o}
Interesse (o] (o} o} [o} (o]
Verachtung o o} o} 0 (0]
Angst o (o] (o} ¢} o
Zurickhaltung (o} o (o} (6] (o}
Schuld (o} (o} o o (o]
Abscheu [¢] [¢] [¢] [¢] o
Glick (o] o o} (o} o

Zufriedenheit [o] [o] [¢] o} o}
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zukiinftige Emotionen

Wenn Sie jetzt einmal {iberlegen, welche Erwartungen Sie an die
Zukunft haben, so kann man in diesem Zusammenhang ebenfalls Empfin-
dungen verspiiren. Ich nenne Ihnen im folgenden einige dieser Empfin-
dungen. Wie oft haben Sie diese Empfindungen, wenn Sie an die Zu-

kunft denken?

sehr ziemlich weniger kaum nie

oft oft oft
Freude [¢] [¢] ] o (0]
Uberraschung [¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
Kummer o} (0] o Q [¢]
Zorn (0] o] (0] (0] Q
Interesse o (o] (0] o] (0]
Verachtung [¢] [¢] ] (] [¢]
Angst [e] o o o (0]
Zuridckhaltung [¢] [¢] [¢] [¢] o
Schuld o] o (0] o} (0]
Abscheu (0] o] (0] (0] (0]
Glick o] [¢] e} [¢] o]

Zufriedenheit 0] [¢] Q (o] (o]
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Informationsverhalten; Gegebensein heute/Zukunft

Wenn man langlebige Produkte kauft, gibt es ja eine ganze Reihe von

Moglichkeiten, sich {iber das Angebot zu informieren. Ich z&hle Ihnen

nun einige Informationsquellen auf. Sagen Sie mir bitte, inwieweit

Sie heute diese Informationsquellen beim Kauf langlebiger Produkte

heranziehen. Was glauben Sie, inwieweit Sie diese Informationsquel-

len im kommenden Jahrzehnt nutzen werden?

Im nachsten Jahrzehnt werde ich

Ich nutze die Informationsquelle| die Informationsquelle ... nutzen
sehr ziemlich gar sehr ziemlich gar
stark stark etwas kaum nicht |stark stark etwas kaum nicht
Prospekte und
Kataloge der
Hersteller [¢] [¢] [¢] [¢] [¢] (] [¢] o o (0]
Anzeigen in
Zeitschriften o] [¢] [¢] [¢] (o) (0] 0 (0] [¢] [¢]
Anzeigen in
Zeitungen o o o} o (o} (o] o (0] ¢} o
Persénliche Ge-
sprache mit Be-
kannten und
Freunden ] o] o [¢] o o o ] o o
Beratung durch
den Verkdaufer o [¢] [¢] ] [¢] o o (o] [¢] [¢]
Testergebnisse
in Zeitschrif-
ten oder Fern-
sehen o} (o} (o] o [} o} o} o o} o
Werbesendun-
gen im Fern-
sehen oder Radio O [¢] [¢] o} o (o] (o] (o] [¢] o
Auskinfte in
Verbraucherbe-
ratungsstellen o [¢] o} [¢] o (o] (o] (0] [o] o
Bildschirmtext O [¢] [o] [¢] o o [o} o [} o
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Wichtigkeit

Fiir wie wichtig halten Sie die folgenden Informationsquellen, wenn
Sie langlebige Produkte einkaufen?

sehr ziemlich etwas kaum gar nicht
wichtig wichtig wichtig wichtig wichtig

Prospekte und Kataloge der

Hersteller o] (o) o (o] o]
Anzeigen in Zeitschriften o] (o] (0] (] (0]
Anzeigen in Zeitungen o] (o} (o] o] o
Persdnliche Gespradche mit Be-

kannten und Freunden (0] 0 (o} (o} o
Beratung durch den Verkdufer [¢] (0] (o] (] (o]

Testergebnisse in Zeitschrif-
ten oder Fernsehen (o) o (o] (0] (o}

Werbesendungen im Fernsehen
oder Radio 0 (o) (o) o) o

Auskiinfte in Verbraucherbe-
ratungsstellen (o] o] (0] (0] (0]

Bildschirmtext (o] 0 o o (o}
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Zwischenfrage

Denken Sie jetzt einmal an Gebrauchsgiiter, also an Produkte, die
man ber eine l&dngere Zeit nutzen kann.

Bitte sagen Sie mir anhand der vorliegenden Liste, welches dieser
Produkte Sie in der letzten Zeit gekauft haben.

(Bitte nur ein Produkt ankreuzen)

o Fernsehgerit
o Kiihlschrank
o Stereoanlage
o elektrische Kilichengerdte

o Foto- oder Filmausriistung
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Konsumspezifische Emotionen

Bitte denken Sie bei der Beantwortung der folgenden Frage an das
von Ihnen zuletzt gekaufte Produkt.

Bei der Nutzung und dem Gebrauch von langlebigen Produkten sammelt
man ja im Laufe der Zeit so seine Erfahrungen. Betrachten Sie ein-
mal Ihre Erfahrungen, die Sie dabei in der Vergangenheit gemacht
haben. Ich nenne Ihnen im folgenden einige Empfindungen, die man
bei der Nutzung von langlebigen Produkten verspiliren kann. Wie oft
haben Sie diese Empfindungen bei der Nutzung des von Ihnen angege-
benen Produkts verspilirt?

sehr ziemlich weniger kaum nie

oft oft oft
Freude (0] ] ] c (]
Uberraschung o} o o o o
Kummer o] (0] o} o] o)
Zorn o o o o (o}
Interesse o} o] 0] o] o]
Verachtung (o] o ] (0] (o]
Angst O o] (6] ] (0]
Zurickhaltung o ¢} o} o} o
Schuld (o] o o} o} 0]
Abscheu o] (] [¢] o] [¢]
Glack o o [e] e} e}

Zufriedenheit 0] [¢] o] 0] ]



Kaufkriterien

292

Denken Sie nun wieder an das von Ihnen zuletzt gekaufte Produkt.

In der folgenden Liste sind einige Anforderungen an Produkte

aufgefihrt. Sagen Sie mir bitte, welche Eigenschaften heutzu-
tage fir Sie bei diesem Kauf in hohem MaBe erfillt sind.

Qualitéat

Prestige/Image
Preisgiinstigkeit
Zuverldssigkeit
Lebensdauer
Bequemlichkeit
Sicherheit (gefahrlose Nutzung)
Reparaturfreundlichkeit
Umweltfreundlichkeit
wirtschaftlichkeit
Design/Aussehen

technologische Fortschrittlich-
keit

Energieeinsparungen
Vielseitigkeit

"made in Germany"

sehr
zZu

o o o o o o o o o o o

o O O O

trif ft trifft
ziemlich etwas

o o o o o o o o o o o g

o o o o

o o o o o o o o o o of¢

o o O O

zu

o o o o o o o o ¢ o o

o O O ©o

trifft trifft trifft
kaum

gar nicht
zZu

O

o o o o o o o o ¢ ©°

o O O O
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ideale Werte
Sie haben bis jetzt die tatsdchliche Einschdtzung der verschiedenen

Werte angegeben. Bitte sagen Sie uns jetzt, wie Ihre persdnlichen

Werte idealerweise in unserer Gesellschaft verwirklicht sein sollten.

s oll¢te idealerweilise
stark ziemlich etwas kaum gar nicht

verwdirk1licht sein

gesellschaftliche Anerkennung [¢] o [o} o o
umwelt- und energiebewuBt leben (o] [¢] [¢] 0 (o]

sich selbst verwirklichen (Entfai-

tung der eigenen Persdnlichkeit) (] (o] o [¢] (o]
ein bequemes Leben fihren [¢] o [¢] [¢] [¢]
hoher Lebensstandard [¢] o (o] ] [¢]

persdnliche und finanzielle
Sicherheit o (o} o [¢] (e}

persdnliche Freiheit (Unabhan-
gigkeit, Selbstbestimmung) [¢] [¢] (o] [0} ¢}

viel Freizeit o (] [¢] o o

ein ausgepragtes Familienleben

fdhren o (e} [¢] o} (o}
gesundheitsbewut leben (o] [¢] [¢] [¢] (]
“"alternativ" leben (o] o} o (o] [¢]
sparsam leben o [¢] [} [o] [o]
ein genufreiches Leben fihren o o [¢] [¢] o}
sich an "Bewahrtem" orientieren [¢] o [¢] o [¢]

Aufgaben fir die Gemeinschaft

ubernehmen [e] [¢] (o] (o] o
auf gutes Aussehen Wert legen (o] (o} o [¢] (o]
hoher Bjldungsstandard [¢] (o] [¢] (] (o]

kulturelles Interesse o] o [¢] o (o]
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Denken Sie jetzt bitte einmal an Einkaufsst&dtten, in denen langlebige

Produkte angeboten werden. Ich nenne Ihnen im folgenden einige Eigen-

schaften, mit denen man Einkaufsst&tten beschreiben kann. Geben Sie

mir bitte an, wie stark diese Eigenschaften von Einkaufsstdtten zu-

zutreffen. Und in wieweit werden die Eigenschaften im kommenden Jahr-

zehnt zutreffen?

breités Sortiment

Ubersichtliche
Warenpridsentation

freundliche Atmos-
phire

preisglinstigkeit

groBe Verkaufs-
fliche

moderne Aufmachung
hdfliche Bedienung

viele Sonderange-
bote

fachminnische Be-
ratung

Yuter Kundendienst

Heute haben die Einkaufsstitten ein ...

Im ndchsten Jahrzehnt werden die
Einkaufsstdtten haben ...

trifft trifft trifft triffe triffe trifft triffte trifft triffe triffte
sehr ziemlich etwas kaum gar nicht sehr ziemlich etwas kaum gar nichy
zu zu zu zu 2u zu zu zu zu zu
o] o Q o o [s] o} o [s] o
o o} [0} o [0} o [0} [o} o o
o o o o o o o o
o o (s} o [o] o o o o}
o o] o o [o] [o] [o] [e] o
o o o o o o o o o
o o Q o [o} o} o} [o] o
[o] o [o] o o} o] o o} o [o]
o o o o} o] o o
o o o o o [o] o o
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Wichtigkeit von Eigenschaiten

Fir wie wichtig halten Sie die folgenden Eigenschaften von Einkaufg-
stdtten, in denen langlebige Produkte (Fotoausriistung, Stereoanlage,
Farbfernseher u.&d.) angeboten werden?

sehr ziemlich etwas kaum nicht
wichtig wichtig wichtig wichtig wichtig

breites Sortiment o] (o} o] o] o

ibersichtliche Waren-
prdsentation

freundliche Atmosphédre
Preisgiinstigkeit

groBe Verkaufsfldche
moderne Aufmachung
hofliche Bedienung
viele Sonderangebote

fachmdnnische Beratung

0O O O O O O o o o
O O 0O O O o o o o
O O O O O O o o o
O O O O O O O O o
o O O O O O o o o

guter Kundendienst
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Pridferierte Betriebsformen

Wenn man seine Eink&dufe erledigen will, stehen einem verschiedene
Einkaufsmdglichkeiten zur Verfiigung. Wo kaufen Sie im allgemeinen
langlebige Produkte (z. B. Fotoausriistung, Stereoanlage, Farbfern-
seher) ein?

sehr hédufig hdufig selten nie
Verbrauchermarkt/SB-
Warenhaus (o} (o} o o
Fachdiscountgeschdft
(z. B. fir Unterhaltungs-
elektronik) [¢) (o) ] (0]
Warenhaus/Kaufhaus o 0o o] (o]
Fachgeschdft (z. B.
fiir Unterhaltungselek-
tronik) o (¢} (o] o]
Bestellung beim Versand-
haus (o] (0] o] (o]

Bestellung direkt beim
Hersteller 0 (o] (] (o]
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Einstellungen zum Warenangebot und Einkauf

Im folgenden nenne ich Ihnen einige Meinungen und Einstellungen zum
Warenangebot und Einkaufen, die man vielerorts hdren kann. Sagen Sie
mir bitte zu jeder dieser Behauptungen, ob sie Ihrer Meinung nach
sehr, ziemlich, etwas, kaum oder gar nicht zutrifft.

trifft trifft trifft trifft trifft
sehr ziemlich etwas kaum nicht

zu zu zu 2u zu
Die Unterschiede zwischen den
verschiedenen Produkten inner-
halb einer Produktgruppe sind
vielfach gering (o] (o] (o] (o} (o]
Je hdher der Preis, desto besser
die Qualitit (o} (] (o] (o} o
Ich finde, in der heutigen Zeit
wird zu viel konsumiert (o} [¢] (o] (o] o]
Gr¥8ere Anschaffungen plane ich
lange im voraus [o} o] [¢] o] o

Manche Produkte kaufe ich in erster
Linie, um meinen Freunden und Be-
kannten damit zu imponieren o [o] o [} (o]

Wenn neue Produkte auf den Markt
kommen, kaufe ich sie sofort (o] [o] (o] (o} (o]

Ich lege Wert darauf, von allen

Sachen nur das wirklich beste

zu kaufen o (o] o o (o]
In der heutigen Zeit halte ich

Sparen fir sinnvoll [¢] (o] o (o} o

Ich kaufe manchmal Dinge eher auf

Kredit, als so lange zu warten,

bis ich das Geld zusammengespart

habe o o (o] o (o]

Bei den heutigen Fahrtkosten er-
scheint es mir wenig sinnvoll,
lange Einkaufsfahrten in Kauf zu

nehmen o] o [¢] o o
Ich gehe gern da einkaufen, wo man

mich kennt [¢] (o] (o] (o] (o}
Mir macht das Einkaufen Freude [¢] [¢] 4] o] o

Ich wirde gern von zuhause aus

iUber Fernseher (Bildschirmtext)

Waren bestellen, die mir dann ins

Haus celiefert werden (o] (o] (] [} [¢]

Ich beauftrage hiufig andere (Ehe-~
partner, Freunde), meine Einkdufe
fir mich zu erledigen (] (o] (o] o ]

Im allgemeinen kaufe ich immer die
gleiche Marke (] (o] (o] (o] (o]

Ich bevorzuge die Marken von
bekannten Herstellern (o] o (] o (]
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Verwendung des verfiigbaren Einkommens

Wenn Sie einmal an Ihr Einkommen denken, das Sie fiir Eink&dufe zur
Verfigung haben. Ich nenne Thnen im folgenden einige Bereiche, fiir
dieman Geld ausgeben kann. Wieviel Geld geben Sie im Vergleich zu

Ihren Freunden und Bekannten in diesen Bereichen aus?

erheblich etwas genauso etwas erheblich

mehr mehr viel weniger weniger
Wohnung/Wohnungseinrichtung O 0o o o o
Lebensmittel [o] o] (o] (o] [¢]
GenuSmittel (z. B. Alkohol,
Tabakwaren) (o} (o] [o] (o] o]
Kdrperpflege/Kosmetik o] (o} o] o) o
Kleidung/Schuhe (o] [¢] [¢] [o) o)
Unterhaltung (Konzert,
Theater, Kino, Sportver-
anstaltungen, usw.) (o) [o] [¢] (o] [¢]
Essen gehen, Gaststdtten-
besuche (o] [¢] (o] (0] (o]
Reisen/Urlaub e} 0 o} o] (o}
Autofahren o] o] (o] o] (o]
Zeitungen/Zeitschriften/
Blicher o 0 [¢] [0) (o]
Hobbies o o} (o} (o] (e}

aktive Sportbetdtigung (] (o) [o] (] o]
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Zukiinftige Verwendung des Einkommens

Glauben Sie, daB Sie in diesen Bereichen im kommenden Jahrzehnt ge-
nausoviel, eher mehr oder eher weniger Geld ausgeben werden?

erheblich etwas genauso etwas erheblich

mehr mehr viel weniger weniger
Wohnung/Wohnungseinrichtung o] o o o [e]
Lebensmittel o] o] (] o] o]
Genufmittel (z. B. Alkohol,
Tabakwaren) o] (o} 0 (o] (o]
Korperpflege/Kosmetik o] (o] (o} (o} (0]
Kleidung/Schuhe (o] (o] (o} l¢] 0o
Unterhaltung (Konzert,
Theater, Kino, Sportver-
anstaltungen, usw.) o] (o] o] o o]
Essen gehen, Gastst&dtten-
besuche (o] [¢] (o} (] o]
Reisen/Urlaub o o o (o] o}
Autofahren (o] o] (o} 0 o]
Zeitungen/Zeitschriften/
Blcher (o] (o] 0 o} o]
Hobbies (] (] o] (o] o]

aktive Sportbetdtigung 0 (o} (o] (o] (o]
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Freizeitverhalten

In seiner Freizeit kann man sich ja mit den unterschiedlichsten Din-
gen besch&dftigen. In der folgenden Liste sind eine Reihe von Frei-
zeitmdglichkeiten aufgefiihrt. Sagen Sie mir bitte, wie stark Sie sich
mit diesen Aktivitdten in Ihrer Freizeit beschdftigen.

trifft trifft trifft trifft trifft
sehr ziemlich etwas kaum gar nicht

stark zu zu zu zu

zu
aktiv Sport treiben (o] (o) (o] (o)
fernsehen (o] (¢} (o] (o)
lesen (Biicher, Zeitungen,
Zeitschriften) (o] (0] (0] [¢] (o]
Wohnung verschénern (o] (o] (o] (o] (o]
fotografieren/filmen (0] (o) o) (o] [o]
basteln, heimwerken (do it yourself) O (¢} (¢} [¢] [¢]
sammeln (z. B. Briefmarken) 0o (¢} (¢} (¢} [¢]
Freunde und Bekannte besuchen (0] (o] (o] o (o]
sich weiterbilden o] (o] (o] (o] 0o
Gartenarbeit (0] (o] (o) (o) (0]
kochen (o] o] o o] o]
einkaufen/Schaufensterbummel (o] (o) (0] 0o 0o
nichts tun/sich ausruhen (o) (o) o (0] (0]
aktive Mitarbeit in einem Verein (o} (o} (o) o 0
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Zukiinftige Freizeitaktivitdten

Wenn Sie einmal an das ndchste Jahrzehnt denken, werden Sie in der
Zukunft genausoviel, eher mehr oder eher weniger Freizeit mit die-
sen Tdtigkeiten verbringen?

erheblich etwas genauso etwas erheblich

mehr mehr viel weniger weniger

aktiv Sport treiben (0] (o) (0] (0] (o]
fernsehen (0] o] o] 0 o]
lesen (Biicher, Zeitungen,

Zeitschriften) o o (0] (0] (0]
Wohnung verschénern o] (o] (o] (0] (o]
fotografieren/filmen (0] (0] (]
basteln, heimwerken (do it

yourself) (o] (o] (o] (o] ]
sammeln (z. B. Briefmarken) o (¢} [¢] (0] o
Freunde und Bekannte besuchen O (0] o] (o] (]
sich weiterbilden 0o (o] 0o (¢] (0]
Gartenarbeit o] (o] (o] 0 o]
kochen (o] (o] o (o] (¢]
einkaufen/Schaufensterbummel (o] o o 0 (o}
nichts tun/sich ausruhen o) (o) (o} (o} o

aktive Mitarbeit in einem
Verein (o] o o (0] (]
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Den Abschluf des Fragebogens bilden Fragen zur Sozio-
demographie des Befragten entsprechend der Standardaus-
fiihrung des EMNID-Instituts.

Im einzelnen wurden erhoben:

- Geschlecht

- Alter

- haushaltsfiihrende Person

- SchulabschluB sowohl flir den

_ ch s Befragten als
Berufstdtigkeit auch fiir

- ausgeiibter Beruf den

Haushaltsvorstand

- Beschdftiqung im &ffentlichen Dienst

- Familienstand

- Zahl der Personen im Haushalt

- Zahl der Kinder im Haushalt

- Konfession

- Zahl der Personen mit eigenem Einkommen im Haushalt
- Haushaltsnettoeinkommen

- Persdnliches Einkommen des Befragten.



2. TABELLEN
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ROTATED FACTOR MATRIX:
FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3

EMOAS4 . 78198 -. 01340 -. 04024
EMOASL . 71050 . 00247 . 17741
EMOA3 . 68996 -. 21385 . 13847
EMOALO . 60037 . 06560 . 39445
EMOA7 . 92595 -. 04855 . 44106
EMOA1L -. 05358 . 76384 =. 09560
EMOALL -. 08137 . 73955 . 00719
EMOAL2 -. 35854 . 70239 . 17871
EMOAS . 10597 . 52814 . 05807
EMOA2 . 39689 . 46989 =. 36566
EMOAB . 12712 . 03267 . 78777
EMOAS . 47850 . 07127 . 55516

Tab. 49 Faktoramuster genereller emotionalsr Grundraltungen

ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTCR 1 FACTOR 2 FACTOR 3
EMOZ10 . 84386 -. 05049 -. 16096
EMOZ9 . 78612 . 02247 -. 11754
EMOZS& . 78438 =. 09637 -. 03707
EMOZ4 . 70992 ~. 32723 . 13756
EMOZ3 . 58529 ~. 53863 . 21556
EMOZ7 . 53434 ~. 52669 . 25466
EMOZ8 . 49593 -. 07787 . 16050
EMOZ11 -. 04692 . 81860 . 21129
EMOZ1 -. 070768 . 80837 . 16147
EMOZ12 -. 16633 . 78008 . 27482
EMOZS -. 13097 . 13841 . 77076
EMOZ2 17771 . 23%86 . 62316

Tab. 5Q: Faktorermuster zukunftsbezogener emotionaler Grurdhaltungen

ROTATED FACTOR MATRIX:
FACTOR 1 FACTOR 2

EMOPQ . 84051 . 04355
EMOP& . 83607 =. 07449
EMOP10 . 81524 -. 05499
EMOP7 .77114 -. 04438
EMOP4 . 74305 —-. 13356
EMOP3 . 74152 —. 14051
EMOPSB . 71515 . 09888
EMOP2 . 49276 . 33124
EMOP11 .0797% . 83025
EMOP1 -. 07129 . 80443
EMOP12 -. 20043 . 77339
EMOPS . 03538 . 73271

Tab. 51: Faktoreruster konsumspezifischer emotionaler
Grundhaltuncen



ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTCR 3 FACTOR 4 FACTOR S FACTOR &
EMOZ10 . 76237 -. 27117 . 16742 . 12575 -. 03746 -. 15311
EMOA1O0 . 74766 . 09632 -. 07905 . 18683 -. 01261 -. 00865
EMOASL . 737468 . 086882 -. 22918 . 02031 . 10751 . 00632
EMOZ6 . 71589 -. 28925 .094n4 . 04526 . 01431 -. 06733
EMOZ9 . 66468 -. 17886 . 14070 . 29385 -. 05796 -. 14217
EMOZa . 66090 -. 47776 -. 03860 -. 04702 . 16618 14521
EMoAa . 62208 -. 08758 -. 34451 -. 10329 17383 . 31042
EMOAS . 58684 .01494 -. 03763 . 41961 . 00419 . 00454
EMOZ12 -. 10840 . 72681 . 26829 . 08749 . 10756 . 22200
EMOZ1 . 01843 . 72024 . 29412 —. 05286 . 23754 . 07342
EMOZ11 . 02381 . 69817 . 33307 -. 03991 . 16258 . 14156
EMOZ3 . 40619 -. 465873 -. 066195 . 15298 . 21219 . 07881
EMOZ7 . 31850 -. 65027 .01199 . 29737 . 18850 . 08192
EMOA12 -. 14199 .21738 . 47911 . 094638 . 05356 . 21560
EMOA11 . 09730 . 18303 . 66123 -. 06487 . 16691 16026
EMOA1 . 04744 . 18574 . 63318 —-. 09607 . 23437 . 15339
EMOAQ .41085 -. 159352 -. 52999 . 17758 . 20898 . 18796
EMOAB . 10486 05058 -. 12255 . 80764 -.01184 08800
EMOZ8 . 18034 -. 19334 . 08616 . 75909 -. 00763 . 01503
EMOA7 . 32801 -. 18277 -. 27942 . 47012 . 30008 . 14186
EMOA2 . 02617 -. 01862 . 10299 —. 04656 . 80982 . 09597
EMOZ2 . 05695 . 13816 . 16810 . 08911 75987 ~. 00652
EMOAS .00173 . 00778 22111 09870 . 03144 . 80741
EMOZS -. 06928 . 16021 . 13002 . 04598 . 06802 78976

Tab52: Gemeinsame Faktorenmuster zukunftsbezogener und genereller emotionaler Grundhaltungen

SOg



ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTOR 1

FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 5
EMOPS . 84642 . 09027 . 04340 -. 03408 . 06581
EMOP1O . 82314 . 08361 -. 05338 -. 04879 . 07310
EMOP& . 81663 . 17786 -. 07733 -. 02412 —. 00941
EMOP7 . 76628 . 09641 -..03593 ~. 07404 . 06205
EMOPB . 74424 -. 00749 . 08828 . 02082 . 15126
EMOP3 . 68110 . 26280 -. 14358 ~. 01378 -. 22252
EMOP4 . 67301 . 30284 -. 13896 . 00248 -. 22714
EMOP2 . 47042 . 10388 . 30144 . 12700 —-. 28801
EMOA4 . 03983 . 72400 ~-. 10088 ~. 02865 —-. 28600
EMOA3 . 05310 . 70284 . 03631 -. 28075 -. 08127
EMOA6 . 24824 . 67103 . 03114 ~-. 01776 —-. 08633
EMOA7 . 08316 . 65616 . 02665 -. 04892 . 21239
EMOALO . 27246 . 63605 ‘-. 02087 . 078068 . 16282
EMOA9 . 21728 . 60480 -. 03710 . 10682 . 32833
EMOP11 . 09793 -. 02003 . 81501 . 12555 -. 03097
EMOP1 -. 06556 -. 00235 . 79099 - 11502 ~. 03572
EMOP12 -. 17211 =, 09393 . 77468 . 06676 . 08297
EMOPS . 01678 . 06248 . 73528 . 07497 -. 01249
EMOA1L . 04717 -. 09552 -. 01453 . 77648 -. 11684
EMOA11L . 03652 -. 07395 . 09411 . 73897 -. 04974
EMOAL2 -. 06024 -. 24391 . 16928 . 70517 . 19576
EMOAS -. 13249 . 17623 . 16056 . 49085 . 03341
EMOAB . 01439 . 42395 . 05735 . 07642 . 65624
EMDA2 . 01012 . 23328 . 11624 . 40099 -. 43610

Tab. 53 :

Gemeinsame Faktorenmuster konsumspezjifischer und genereller emotionaler Grund-

haltungen

90¢



ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR S FACTOR &
EMOPQ . 84352 . 196829 . 00461 . 04573 -. 09137 02647
EMOP10 . 80892 . 18785 . 01923 -. 04557 —-. 16881 . 01680
EMOP7 . 80385 . 04687 =. 08547 -.05414 . 11709 -. 01311
EMOP& . 79421 . 23343 . 01344 -. 07704 -. 05112 . 10242
EMOPB . 79108 -. 01354 . 03314 . 08156 . 01979 -. 12013
EMOP3 . 60936 . 24220 -. 075647 =. 14962 . 11990 . 446405
EMOP4 . 60185 . 28080 =. 06149 -. 14034 . 10983 . 45871
EMOZ10 . 18458 . 83051 =. 03044 -. 01957 -. 15071 . 00181
EMOZ6 . 19722 . 76081 -. 08584 . 02907 -. 02859 . 07192
EMOZ9 . 21577 . 74528 . 02586 -. 03334 -. 06627 -.11879
EMOZ4 . 08608 . 73510 =. 27190 -. 08711 . 13090 15598
EMOZ3 . 06492 . 60320 -. 50138 -. 02372 . 21329 . 01506
EMOZ7 . 01254 . 95086 -.51078 . 02623 . 27188 -. 07201
EMOZ11 -. 02929 -. 05223 . 82582 . 144689 . 15356 . 02674
EMOZ1 . 03453 -. 11338 . 79437 . 05137 . 17382 . 07370
EMOZ12 -. 03199 -. 18720 . 76756 . 15492 . 24429 - 07809
EMOP 11 . 07007 . 035177 . 18503 . 82233 -. 06315 . 04699
EMOP1 -. Q7927 -.01443 . 11738 . 79357 . 05956 . 06321
EMOP 12 -. 14937 -. 07158 . 09965 . 77176 .01211 -. 165647
EMOPS . 04557 =. 05607 -. 07923 . 72685 . 23328 . 04271
EMOZS -. 11607 -.10787 . 17040 . 16148 . 68533 -. 11575
EMOZ2 . 06243 . 13973 . 25486 . 04707 . 627095 . 11148
EMOZB . 21766 . 41469 —-. 10352 . 05362 . 224463 -. 58781
EMOP2 . 37597 . 14833 . 06182 . 30788 10204 . 49137

Tab. 54:

LOgE

Gemeinsame Faktorenmuster konsumspeziflscher und zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen
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forasen. neushelte- Steree- Aute, Reter-
Qetete Qerate enlegen 100
vs vs -5 vs
Infersatiensaueiion I ¢ 'e' b
Auster-Prosponte- ne e . ne s
Sataloge
lestachiaftenan- ne n ne ne .
s01gen
leitungesnreigen . ne ne . .
Porseniiche Go- ne ne ne ne ne
oprachs
ne ne ne ne n
ne . o ne .
1v-, Sedioeer- . ne ne . ne
oung
Verbraucher- ne . s ne ne
Serstung
L1} ne . ne ne .

Nevensite- SMeivo- Aute, Reter-
gerete gen tea
vs v é v "/ vs
Breites Sertiment ne L) ne ne L1
Usersichtiiche ne ne ne ne L0
Werenprasentation
s e ~e e s
~ e “ne . ~
e ~ ~ ~ -
Rederne Aufeschung ne ne as ne "~
mafliche Bedis- ne ne "~ ne e
Viele Sonoer- ne ne ne ne ne
angroets
fache. Beretuny ne ne ne ne .
Guter Buneendienst ne ne ne ne .

Tab. 55: Signifikanzniveau zwischen einzelnen und allen langlebigen
Produkten auf der Basis allgemeiner Kaufverhaltensmerkmale

(Fortsetzung S. 309)
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fernaon- Heusnelte- Stereo- Fote-, file-| Mo, Moter-

qerete gerote anlegen marwtong red
Prodtenferdstungen ?’ "’ ; V’J‘ vp‘/
Queliuse L] ne L . e
Prootige/lasge ~ . n~ ~ .
Preisgunet igheit ~ ~ ~ ~ e
Juverlbesigrest n~ e ~ ~e ~
Leberedausr . ~ re e .
Sequeal ictaert "~ . n ] ~
Sicrerrest ~ ne re e n~
Reperetut freuwndlichient ~ . e e .
e 1L frounal ichmest e ~ ne . . -
Wirtecheftlachirest . . . re e
Oos i gn/Mussshen ~ . . ne £
Tortreleg. forlechritt n~ "~ . . e
(rergioe inaparwgen ~ . . ~ ~
fom» in Cormany ~ . . . re

Tab. 55: Signifikanzniveau zwischen einzelnen und z1len
langlebigen Produkten auf der Basis allgemeiner
Kaufverhaltensmerkmale



Fernseh- | Haushalts- | Stereo- | Foto-u. Film- | Autos- und
Produkte geradte gerdte anlagen | ausristungen Motorrader
vs vs Vs vs vs
Emotionen Durch- Durch- Durch~ Durch- Durch-
schnitt schnitt schnitt | schnitt schnitt
Freude - + + + +
Uberraschung + + - + -
Kummer - - - - -
Zorn + -+ - - -
Interesse - - 1= 4 +
Verachtung - - - -+ -
Angst - - + + +
Zurlickhaltung - + - -+ +
Schuld - - - - +
Abscheu 4 - - - -
Gliick - + + - -
Zufriedenheit <+ - - - -
Legende: 4 signifikant - nicht signifikant

Tab. 56: Unterschiede in den Einschdtzungen langlebiger Produkte durch emotionale
Grundhaltungen




ROTATED FACTOR MATRIX

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 9 FACTOR & FACTOR 7
ENUPY . 83799 . 19086 . 03952 . 02390 . 03199 -. 02296 . 10861
EnOP10 . 83081 . 12328 -. 06165 . 01006 . 00939 -. 02533 . 12079
EMOPS& . 81124 . 19019 -. 07051 . 00157 . 04960 -. 05010 -.03186
ENOP7 . 78129 . 08128 -. 04103 . 00984 -. 02306 -.03078 . 01657
0P8 . 74142 . 066193 . 09639 . 05264 . 02656 -. 05593 . 13543
E1OP4 . 66R62 . 18244 -. 11403 -. 02629 . 02244 -. 01412 -. 44362
EM0OP3 . 56258 . 19677 -. 12413 -. 01208 . 04810 -. 03205 -. 42648
E!10P2 . 39076 . 29357 . 31434 . 02487 . 08062 . 15993 -. 30999
EINSTS . 20319 . 78397 -. 05516 . 19947 -.04014 . 13478 . 06852
EINSTS . 32622 . 70529 -.05317 . 11225 -.03077 . 12732 . 11259
EINSTY . 11174 . 66758 . 05050 -. 02905 . 12694 -. 07480 -. 08673
EINSTI3 . 20518 . 65453 . 02170 . 08161 . 00542 -. 21872 . 03427
EINST4 -. 06694 --. 38737 . 21403 . 38686 . 30033 . 08754 . 01505
E0P11 . 08551 -. 00313 . 81911 . 10687 ~. 06563 -. 00273 . 02431
ENMOP1 -. 07148 . 03672 . 78943 -. 01371 -. 03216 . 18846 . 06026
EMOP12 -. 13607 -. 11989 . 76693 . 04918 . 029758 . 01019 . 17209
EMOPS . 00494 . 00839 . 74727 . 06017 . 03937 -.01737 -. 17376
EINSTLS . 03235 . 16800 ~. 07444 . 71293 . 06909 -. 20011 . 11933
EINST16 -. 02719 -. 00342 . 19380 . 70694 -. 02648 ~-. 04599 . 14542
EINSTL] -. 03524 . 01520 -. 02419 . 57636 . 29171 . 25377 . 043504
EINSTY . 08757 . 14322 . 05080 . 95879 -. 09773 . 14774 -. 13873
EINSTS . 00344 -, 29332 . 04223 . 39276 . 38969 . 08628 -. 17384
EINST3 . 035283 -. 10668 . 01289 -. 00933 . 64523 . 07484 -. 14189
EINST10 . 01280 . 14608 -. 04363 . 16438 . 60030 -. 13225 . 05328
EINST1 . 07540 . 20063 -. 02734 -.1187S . 36349 -. 02721 . 40823
EINST12 -. 11084 . 09058 . 15688 . 32436 . 06016 . 71133 . 04223
EINST14 . 11638 . 43788 -. 03667 . 24933 . 19261 -. 60337 -. 03240
EINST2 . 19563 . 19706 . 06026 . 39967 -. 02283 . 12908 . 91948

Tab. 57: Faktorenmuster konsumspezifischer emotio-

naler Grundhaltungen und Einstellungen

Lie




ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 9 FACTOR & FACTOR 7
EMOPQ . 84849 -. 11339 . 06162 . 00470 -.00113 . 035323 . 00223
EMOP& . 81988 -. 12470 ~. 06263 . 00731 -. 09126 -.01408 EREREEY
EMOP10 . 81817 -. 16794 -. 02473 -. 00333 =. 02655 . 02539 -. 02726
EMOP7 . 80034 -. 02242 -. 03237 -. 01099 . 02461 . 00959 -.08853
EMOPB . 73400 -. 05910 . 10184 -. 00593 . 09004 . 01960 =. 01363
EMOP4 . 71032 -. 01011 -. 13699 -. 00802 -. 12282 -. 05239 . 22097
EMOP3 . 70308 . 00016 -. 14726 . 00066 -. 11338 -. 12022 . 29511
WERTI4 -.'14980 . 76443 . 05773 . 16449 . 03561 . 24445 -. 00140
WERTI® -. 11101 . 72298 . 039443 . 157647 . 16890 . 19244 -. 06073
WERTIJ -. 10204 . 72125 . 12129 -. 09517 . 13397 . 14450 . 14974
WERTI1 -. 07376 . 56238 . 08104 . 46883 ~. 12156 ~. 00063 . 11541
WERTI10 -. 11733 . 95396 . 09496 =. 09478 . 47872 . 21243 . 12551
WERTI2 -. 03119 . 48829 . 05687 . 34915 . 19695 . 24133 .03711
EMOP 11 . 06109 . 01730 . B0&03 . 06690 . 13158 . 035430 . 14109
EMOP1 ~. 074669 . 06474 . 79897 . 12870 . 01446 . 04423 . 02290
EMOP12 -. 17219 . 13323 . 76482 . 03271 . 13473 -, 02866 -. 06731
EMOPS . 03112 . 09843 . 72652 -. 06118 . 04324 . 07221 . ogoes
WERTIS -. 02761 . 19733 . 07376 . 79833 . 06230 =. 02579 . 01960
WERTI13 . 07433 -. 02721 -. 01314 . 73941 -. 07068 . 15658 . 16815
WERTI6& -. 03044 . 20833 . 04754 . 71732 . 29668 . 07908 -. 13019
WERTI14 =. 00451 . 00423 . 13506 . 13744 . 74507 . 16787 . 14419
WERTIQ -. 09751 . 36913 . 12083 . 01224 . 66763 . 11299 . 03880
WERTI7?7 -. 09092 . 49577 . 07662 . 27170 . 95165 . 01654 =. 12635
WERTI16 . 09775 -. 03508 . 20232 . 40828 . 42267 . 41619 =. 05307
WERTI18 -. 00864 . 27093 . 01078 . 07893 . 05570 . 80226 . 09748
WERTI17 -.07790 . 30092 . 09728 . 15893 . 13512 . 75043 -. 02957
WERTI1S . 03199 . 22248 . 01309 -. 01233 . 22181 . 62503 . 31437
WERTIt1 . 17207 . 081846 . 08716 . 11025 . 04751 . 21262 . 70969
WERTI12 . 01247 . 15656 . 00778 -. 13319 . 47663 . 07584 . 60624
EMOP2 . 39004 =. 06906 . 28110 . 16800 =. 06647 -. 03306 . 50377

Tab. 58 Gemeinsame Faktoremmster

konsumspezifischer emotionaler Grurdhaltungen und idealer Werte

ZLe



ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 9 FACTOR & FACTOR 7
EMOZ10 . 78972 -. 13883 —. 08692 . 07912 -. 01230 ~. 00738 . 02540
EMOZ& . 76676 -. 07698 -. 09683 . 05079 -. 00845 . 00942 -.01353
EMOZ4 . 75962 . 08510 -. 17930 -. 01033 -. 16974 . 05870 . 10383
EMOz? . 72745 -. 17327 . 00416 . 10557 . 05016 . 03543 . 06391
EMOZ3 .'70436 . 07252 -. 01909 -. 09079 -. 32715 -. 00981 . 08729
EMOZ7 . 66397 . 16894 . 05417 -. 12240 -. 31739 ~. 044674 . 07829
EMOZB . 35802 -. 02388 . 32481 -. 10123 . 06338 -. 03677 =. 135695
WERTW4 -. 02486 . 71658 . 03842 . 19518 . 03276 . 19818 . 10740
WERTWB =. 06536 . 69307 . 17197 . 19921 . 07987 . 07177 . 00193
WERTW3 . 00269 . 60372 . 29753 -. 00732 . 02746 . 13192 . 383%8
EMOZS5 -. 00029 . 94549 -. 01253 -. 13409 . 37485 . 22944 -. 16188
WERTW? ~. 12108 . 49211 . 48789 . 29326 . 02250 . 00729 ~. 32954
WERTWS -. 09710 . 20857 . 74702 . 10104 . 05054 . 02723 . 02229
WERTWI 4 -. 00310 -. 14014 . 69805 . 20093 . 10083 . 22900 -. 02616
WERTWI2 . 02519 . 13947 . 64200 -. 12618 . 022684 . 10831 . 36309
WERTWIO -. 06228 . 42403 . 63002 . 00094 . 04335 . 15510 . 18807
WERTWS . 02423 . 05391 . 09410 . 80120 . 03203 -. 03923 . 07463
WERTW13 . 10205 —. 04424 -. 17973 . 72920 . 12591 . 13622 . 15120
WERTWS ~. 06361 . 176884 . 20185 . 69372 . 06531 . 18071 -. 29776
WERTWI -. 01693 .41018 -.07128 . 52652 . 10607 —. 03639 . 36262
WERTW2 -. 04178 . 30134 . 25229 . 45290 . 09486 . 12159 . 10557
WERTW1 6 -. 06904 . 13197 . 27642 . 44963 . 25083 . 35457 -. 05038
EMOZ11 -. 17595 . 07397 . 00833 . 10403 . 80576 . 07887 . 02068
EMOZ12 -. 25686 . 13903 . 15192 . 06354 . 77886 . 04700 ~. 08452
EMOZ1 -. 21374 -. 01910 . 03179 . 17979 . 76427 . 10942 . 06228
EMOZ2 . 21445 . 13692 . 05563 . 03259 . 48702 ~-. 00286 . 22041
WERTW!B . 02325 . 18085 . 11090 . 09742 . 06306 . 80848 . 07028
WERTWIL 7 -. 04581 . 38605 . 05837 . 14669 . 09093 . 73456 ~. 06987
WERTWIS . 07724 -. 02008 . 28339 . 06696 . 08358 . 62445 . 33715
WERTWI1 1 . 12935 . 10458 . 20831 . 18277 . 09734 . 16426 . 65928

Tab.59 : Gemeinsame Faktorermmuster zukunftsbezogener emotionaler Grundhaltungen und wichtiger Werte
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#unrus DEVIATIONS OF CLUSTER-MEANS FROM TOTAL-MEANS ##i#w

VARIABLE: LABEL: TOTAL: CL#. 1 CL# 2 CL# 3 cCL#. 4 cL#. S
EMOP1 PROD. : FREUDE 1.94 -0.317 0.887 -0. 601 0. 104 0.104
EMOP2 PROD. : UEBERRASCHUNG 3. 22 0. 953 0.620 -1.119 -0.999 -0.379
EMOP3 PROD. : KUMMER 4.18 0. 502 0. 258 0.314 -1.291 -0.594
EMOP4 PROD. : ZORN 4. 33 0. 546 0. 329 0.359 -1.339 -0.728
EMOPS PROD. : INTERESSE 2. 24 -0.317 1.160 -0.722 0. 029 0. 003
EMOP& PROD. : VERACHTUNG 4. 58 0. 392 0.233 0.299 -1.629 -0.289
EMOP7 PROD. : ANGST 4. 46 0. 425 0. 281 0.323 -1.616 -0.397
EMOPB PROD. : ZURUECKHALTUNG 4.27 0. 403 0. 512 0.224 -1.394 -0.570
EMOPS PROD. : SCHULD 4.57 0. 363 0. 342 0.221 -1.688 -0.257
EMOP10 PROD. : ABSCHEU 4. 62 0. 356 0. 244 0.208 -1.778 -0.118
EMOP11 PROD. : GLUECHK 2.77 -0.373 1.627 -0.998 -0.010 -0.075
EMOP12 PROD. : ZUFRIEDENHEIT 2. 02 =0. 465 0.862 -0. 448 0. 366 0. 244

Tab. 60 : Abweichungen der Clustermittelwerte von

konsumspezifischen emotionalen Grundhaltungen
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#asss DEVIATIONS OF CLUSTER-MEANS FROM TOTAL-MEANS #anus

VARIABLE LABEL: TarTaL: CL#. 1 CL# 2 CL# 3 CL# 4 CL® 35 CL® 6 CLe 7
EMOZ1 ZUK FREUDE 2. 36 -0. 144 0.331 0.887 -0.306 0.317 -0.731 0.233
EMOZ2 ZUK UEBERRASCHUNG 2. 55 -0. 406 -0.089 0.3%2 -0 270 0.602 -0 072 0. 034
EMOZI3 UK KUMMER 3.25 -0.447 -1.032 -0.877 0. 281 0. 311 1.223 0. 184
EMOZ4 IUK. ZORN 3.58 -0.729 -1.268 -0 714 0.143 0. 404 1. 142 0.750
EMOZS IUK INTERESSE 2.13 -0. 250 0. 426 0.086 -0.213 0.922 -0.402 -0 391
EMOZ6& IUK VERACHTUNG 3.89 -0. 564 -1.3%0 -0 0957 0.037 o 311 0.916 0. 303
EMOZ7 ZUK ANGST 3. 30 -0.583 -1.081 -1.192 0. 9528 0. 722 1.330 -0.243
EMOZ8 UK ZURUECKHAL TUNG 3.18 -0.314 -0 648 -0 134 0. 251 0.483 0.634 -0.944
EMOZ9 IUK. : SCHULD 3. 90 -0.6358 ~1.033 -0 009 0.033 0. 382 0. B66 0.2393
EMOZ10 UK ABSCHEU 3.97 -0.571 -1.571 -0.118 0. 086 0. 382 0. 882 0 468
EMOZ11t ZUK. : GLUECK 2 59 -0.274 0.337 0.961 -0 326 0.370 -0.870 0. 212
EMOZ12 IUK ZUFRIEDENHEIT 2. 30 -0. 445 0. 644 1.094 -0.430 0.3%71 -0.907 -0 131

Tab. 61: Abweichungen der Clustermittelwerte von

zukunftsbezogenen emotionalen Grundhaltungen
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*#sse DEVIATIONS OF CLUSTER-MEANS FROM TOTAL-MEANS assae

VARIABLE: LABEL: TOTAL: CL®. 1 CLW. 2 CLN. 3 CL# 4 CLW. 3 CLO & CL® 7
EMOP1L PROD. : FREUDE 1.99 0.040 -0.078 -0.432 0. 029 0.248 -0.43% 0. 801
EMOP2 PROD. : UEBERRASCHUNG 3 .22 0.248 -0.746 0.426 -0.922 -0.826 -0.144 0.767
EMOP3 PROD. : KUMMER 4.18 0.188 -0.902 0.443 -0.437 -1.283 0. 937 0.272
EMOP4 PROD. : ZORN 4.33 0.161 -0.803 0.497 -0.494 -1.371% 0. 320 0.291
EMOPS PROD. : INTERESSE 2.23 0.163 -0.192 -0.339 -0.097 0.164 -0 4% 1117
EMOPS PROD. : VERACHTUNG 4.98 0.239 -0.993 0.380 -0.214 -1.993 0.394 0. 229
EMOP7 PROD. : ANGST 4. 46 0.24% -0.B42 0.3%8 -0.198 -t.327 0. 448 0.298
EMOPB PROD. : ZURUECKHALTUNG 4.26 0.162 -0.015 0.337 -0.3%7 -1.320 0. 369 0. 498
EMOPY PROD. : SCHULD 4.57 0.306 -0.313 0.327 -0.23%7 -1.609 0.3%7 0.318
EMOP 1O PROD. : ABSCHEU 4. 62 0.240 -0.213 0.327 -0.1% -1.707 0.340 0.221
EMOP1Y PROD. : GLUECK 2.73 0.193 -0.151 -0.391 -0.265 0.176 -0.697 1. 986
EMOP12 PROD. : IUFRIEDENHEIT 2. 02 0. 220 0.086 -0.989 0. 0% 0.3%89 -0.9542 0.766
WERTIY IDEAL: FREIZEIT 1.97 0.439 -0.222 0.1353 -0.001 0.429 -0 322 0. 007
WERTI2 IDEAL: ANERKENNUNG 2.06 0.678 -0.43%3 0.107 0. 067 0.437 -0.632 0. 080
WERTI3 IDEAL: UMWELT 1.72 0.720 -0.3%7 -0.272 0.119 0.622 -0.380 0.033
WERTI4 IDEAL: SELBSTVERWIRKL ICHUNG 1. 80 0.913 -0.434 -0.120 0. 099 0.73% -0.91% -0.093
WERTIS IDEAL: BEQUEM 2. 42 0.29% -0.3%3 0.476 -0.166 0.383 -0.739 0. 208
WERTIS 1DEAL: LEBENBSTANDARD 2 .22 0.9%3 -0.%4 0.204 -0.043 0.9%23 -0.679 0.209
WERTI7 IDEAL: SICHERHEIT 1.73 0.724 -0.3%41 -0.0%92 0. 066 0.844 -0.607 0.070
WERTIO IDEAL: FREIHELT 1. 68 0.841 -0.424 -0.10t 0. 162 0.630 -0.490 -0.122
WERTI9 IDEAL: FAMILIE 1.80 0.861 -0.53% -0.293 0.223 0.708 -0.9%527 0. 113
WERTI10 1DEAL: GESUND 1.71 0.834 -0.443 -0.271 0.212 0.437 -0.468 0. 026
WERTI11 IDEAL: ALTERNATIV 2. 67 0.836 -0.802 0.163 =-0.120 -0.378 -0.421 0. 442
WERTI12 1DEAL: SPARSAM 2.18 0.393% -0.4678 -0 144 0.218 0.117 -0.223 0.19%
WERTI13 IDEAL: GCENUSSREICHES LEBEN 2. 69 0.348 -0.3%03 0.676 =-0.206 -0.103 -0. 6444 0. 162
WERTI14 IDEAL: BEWAEHRTES 217 0.620 -0.516 -0.089 0.134 0.224 -0.631 0. 401
WERTI1S IDEAL: AUFGABEN 2.30 0.984 -0.493 -0.033 0. 169 0 077 -0.9% 0.078
WERTI1& IDEAL: AUSSEHEN GUT 2.2 0.392 -0.633 0.234 -0.047 0.103 -0.730 0. 452
WERTI17 [IDEAL: BILDUNGSSTANDARD HOCH 2.0t 0.732 -0.423 -0.047 0.174 0. 494 -0.989 0. 042
WERTI18 IDEAL: KULTUR 2.20 0.806 -0 500 -0 008 0. 249 0.161 -0. 3521 0. 006

Tab.6 2: Abweichungen der Clustermittelwerte von konsumspezifischen

emotionalen Grundhaltunaen und {dealen Werten
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3. KENNZEICHNUNG
DER

STICHPROBE
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1. Kennzeichnung der Stichprobe

Aufgrund enger Kontakte mit dem EMNID-Institut in Bielefeld
konnten ausgetestete Itembatterien zur Erfassung emotiona-
ler Grundhaltungen ohne zusitzlichen Kostenaufwand im Fra-
gebogen (eines von der Deutschen Forschungsgemeinschaft
geforderten Projektes) des Instituts fiir Marketing zum Pro-
blembereich "Wertewandel als Einfluffaktor des Konsumenten-
verhaltens" beriicksichtigt werden.

Es bot sich somit die Gelegenheit, unterschiedliche Emoti-
onsdimensionen (generelle-, konsumspezifische-, zukunftsbe-
zogene Emotionen) nach mehrfachen Tests der Itembatterien
in die Befragung einzubeziehen. Insgesamt wurden im Juni
(Juli) 1983 1027 Personen nach dem Zufallsprinzip ausge-
wihlt und befragt. Auf der Grundlage dieser Stichprobe
konnten reprdsentative Aussagen mit einer Sicherheitswahr-
scheinlichkeit von mindestens 99 % gemacht werdenl,

Anhand ausgewdhlter soziodemographischer Variablen wird im

weiteren die Struktur der Stichprobe tabellarisch wiederge-
geben. Dies gilt fiir die Altersverteilung, das Geschlecht,

den Familienstand, die Konfession, die HaushaltsgrdBe, die

Schulbildung, die Berufsgruppen als auch fiir die Netto-Mo-

natseinkommen. Die Beriicksichtigung soziodemographischer

1 per stichprobenumfang ergibt sich nach der Formel

6 ({-8).2°%
. 2(-6)-2°

4 8t
@ = Anteil derer in der Stichprobe, die das Merkmal
aufweisen
86= zuldssiger Fehlerbereich
3 = Sicherheitsfaktor

Die Sicherheitswahrscheinlichkeit errechnet sich nach der
Umformung der Formel fiir den notwendigen Stichprobenum-

fang
. 86%n
z o (1-9)

Im vorliegenden Fall wurde eine Sicherheitswahrschein-
lichkeit von 0,998 ermittelt. Vgl. dazu auch Bleymiiller,
J., Gehlert, G., a.a.0., S. 40, 135.



320

Merkmale ist insofern von Bedeutung als sie Einflup auf
emotionale Grundhaltungen nehmen k6nnen.1

Anzahl der Per-
Merkmal sonen absolut: in 8
Raushaltsgre
1 Person 2 19,7
2 Personen 299 29,1
3 Perscnen n 22,1
4 Personen 214 2,8
mehr als 4 Personen s 8,3
Schulbildung
Volkssctule cdmne Lehre 175 19,2
Volksschule mit Lehre o 47,2
Mittlere Reife 195 .4
Abitur und Hochachule 12 12,2
Beruf sgruppe
Arbeiter w 33,3
Angestellter o 50.3
Selbst./Preie Berufe 6 7.3
Off. Dienst/Landwirt 7 o
Netto-Monatseinkomen (je FH) 68 73
bis 1000 DM [} 7.3
bis 2000 DM 242 26,3
bis 3000 DM 4 32,0
bis 4000 DM 2 22,0
4000 M u. mehr 14 12,4

Tab. 64: Zusammensetzung der Stichprobe nach soziodemographischen Merkmalen
(Fortsetzung S. 321)

——————

1 pie Struktur der Stichprobe entspricht in etwa der Struk-
tur der Grundgesamtheit. Vgl. hierzu die Angaben im Sta-
tistischen Jahrbuch, Statistisches Bundesamt, Hrsg. :
Statistisches Jahrbuch fiir die Bundesrepublik Deutsch-
land, Stuttgart, Mainz 1983.



Anzahl der Per-
Maricsal sonen absolut ns
Geschlecht
minnlich k) 42,6
weiblich S%0 7,4
Altarsgruppe
unter 20 Jahren 105 10,2
20-29 J. 150 18,5
30-39 J. 193 18,8
©- 4 J. 19 19,4
$S0-59 J. 21 n,n
60-69 J. 139 13,5
Goar 0 J. &0 7.8
Pamilisnstand
ledig 8 2.1
verheirstet 583 56,8
warvitwet 106 10,3
geschieden 6 5,8
Religion
katholisch $17 50,3
evangelisch 424 a3
andere u. chne Konfess. 86 0,4

Tab. 64: Zusammensetzung der Stichprobe nach soziodemographischen

Merkmalen
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