
vier und bei Schmerzlinderungs-
mitteln oder nicht verschrei-
bungspflichtigen Arzneimitteln
drei.

Die Anzahl der Alternativen ist
übrigens umso kleiner, je älter die
Konsumenten sind, je größer ihre
Erfahrung in der Produktklasse
ist, je zufriedener der Kunde mit
einer Marke ist, je stärker die Ver-
bundenheit derMarke gegenüber
ist und je vielseitiger ein Produkt
eingesetzt werden kann.

Der Gewohnheitskauf
Als Drittes kommt der Ge-

wohnheitskauf bzw. habituelles
Kaufverhalten. Unter Habituali-
sierung wird eine starke gedank-
liche Entlastung von Entschei-
dungsprozessen bei wiederhol-
tem Einkauf verstanden. Habitu-
alisierte Entscheidungen laufen
quasi automatisch ab – zum Bei-
spiel wenn wir jeden Morgen in
der gleichen Bar einen Kaffee be-
stellen und dem Kellner gar nicht
mehr sagen müssen, wie wir den
Espresso trinken. Habitualisierte
Kaufentscheidungen sind vor al-
lem beim Kauf von Gütern des
täglichen Bedarfs relevant, wo
der Kunde eine eindeutige Präfe-
renz für eine einzige Alternative

hat. Nur wenn das Joghurt unse-
rer Lieblingsmarke nicht verfüg-
bar ist, greifen wir gegebenenfalls
zu einer Alternative – oder wir
warten bis zum nächsten Ein-
kauf.

Die Habitualisierung kann ver-
schiedene Ursprünge haben.
Häufig werden bewährte Ent-
scheidungen einfach beibehal-
ten. Es handelt sich also um ei-
nen Lernprozess, bei dem meist
ein extensiver Kaufentschei-
dungsprozess den Beginn bildet.

Bei wiederholt positiver Erfah-
rung wird die Kaufentscheidung
zunehmend weniger gedanklich
kontrolliert und wird irgendwann
zur Routine. Eine weitere Mög-
lichkeit ist die Habitualisierung
durch Imitation. Diese erfolgt
durch die Adoption von Verhal-
tensmustern, meist durch Be-
obachtung und Übernahme der
Konsummuster unserer Eltern
oder Freunde. Es handelt sich al-
so um eine Habitualisierung oh-
ne vorherige eigene Erfahrung.

Achten Sie doch einmal dar-
auf: Wie viele Produkte in Ihrem
Kühlschrank haben schon Ihre
Eltern früher gekauft? Oder ge-
hen Sie vielleicht zum gleichen
Mechaniker oder Zahnarzt?

Am geringsten ist der Grad der
kognitiven Steuerung beim vier-
ten Kaufentscheidungstyp: dem
Impulskauf. Auch Reizkauf oder
Spontankauf genannt, zeichnet
sich dieses impulsive Kaufverhal-
ten durch ein rasches Handeln
aus, das gedanklich kaum kon-
trolliert wird und ungeplant er-
folgt. Der Käufer agiert nicht, son-
dern reagiert weitgehend auto-
matisch auf die dargebotenen ex-
ternen Reize, etwa einen Online-
Button oder das Regal mit
Schokoriegeln an der Kassa im
Supermarkt.

Bei reinen Impulskäufen
weicht der Kunde von bestehen-
den Kaufmustern ab und trifft ei-
ne neue, emotional geprägte
Kaufentscheidung. Etwawenn ei-
ne Kiwi-Gesichtsmaske in der

Drogerie gekauft wird, obwohl
der Kunde sie weder kannte noch
danach gesucht hat und sie viel-
leicht auch gar nicht braucht. Es
gibt aber auch sogenannte erin-
nerungsgesteuerte Impulskäufe:
Das bedeutet, dass der Kunde
sich im Geschäft durch den An-
blick eines Produktes an einen
Bedarf erinnert: „Ach ja, ich
brauche ja auch ein Geschirr-
spülmittel.“ Besonders spannend
sind geplante Impulskäufe, die
zuerst wie ein Widerspruch klin-
gen, aber doch häufiger passie-
ren, als man denkt. Dabei betritt
der Kunde ein Geschäft oder geht
ins Internet, um spontan ver-
schiedene Produkte zu erwerben
– etwa weil er sich belohnen will
oder einfach Lust hat, irgendet-
was zu kaufen. © Alle Rechte vorbehalten
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