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EINLEITUNG

1 Einleitung

Die Zielsetzung des modernen Marketing ist die Orientierung am Kunden. Der Kunde
bleibt aber fur viele Unternehmen weiterhin das unbekannte Wesen. Viele Flops und Un-
ternehmenskrisen resultieren daraus, weil Kunden nicht kaufen. Es ist zu beobachten,
dass viel zu sehr an Symptomen experimentiert wird, als die wirklichen Ursachen fir Kauf
oder Nichtkauf zu ergriinden.

Das Kundenverhalten ist aber auch nicht immer rational nachzuvollziehen. Individualisie-
rungstendenzen, Mainstreams, Smart Shopper, hybride Kunden und Schnéppchenjager
scheinen auf den ersten Blick nicht zusammenzupassen. Diese auseinander laufenden
Tendenzen erschweren es dem Marketing, die Zielgruppen adaquat zu erfassen und spe-
ziell zu bedienen. Abhilfe kann nur dadurch geschaffen werden, indem die nicht sichtba-
ren Prozesse analysiert werden.

Den Ausgangspunkt hierfir bildet der Kaufentscheidungsprozess mit seinen verschiede-
nen Phasen. Auf jede dieser Phasen wirken psychologische und soziologische Einfluss-
faktoren, die in ihrem Zusammenwirken uber Kauf oder Nichtkauf entscheiden. Erst das
Verstandnis dieser Zusammenhénge ermdglicht es dem Marketing, die richtigen Instru-
mente an der richtigen Stelle einzusetzen.

Hier stehen weniger die betriebswirtschaftlichen Aufgaben im Vordergrund. Vielmehr sind
es die psychologischen und soziologischen Phanomene, die es zu analysieren und zu

verstehen gilt, um der Kundenorientierung Rechnung tragen zu kénnen.

Dieses Buch ist sowohl fuir Marketingexperten, als auch fir miindige Konsumenten konzi-
piert. Erstere erhalten einen kompakten Uberblick tiber die Zusammenhénge und Wir-
kungsweisen der Einflussfaktoren auf den Kaufentscheidungsprozess. Aber auch die
Konsumenten kénnen Vorteile aus der Kenntnis der Hintergriinde ihrer Handlungsweisen
ziehen. Dadurch gelingt es, bestimmte Aktivitdten zu durchschauen und Kaufentschei-
dungen auf einer objektiveren Basis zu treffen.

Unser Ziel ist es, beiden Seiten, Anbietern und Nachfragern, Informationen zu bieten und
somit zur Professionalisierung des Markthandelns beizutragen. Nur durch eine Gleichver-

teilung der Information kdnnen faire Marktbedingungen entstehen.

Ingolstadt, im Sommer 2007 Prof. Dr. Giinter Hofbauer
Dipl.-Betriebswirtin Karoline Durr
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