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Vorwort

Als in der tierpharmazeutischen Industrie tatige Tierarztin habe ich mich seit zwei Jahr-
zehnten mit der Frage nach dem Kaufverhalten von Tierbesitzern beschaftigt. Insbesondere
interessierte mich dabei die Nutzenwahrnehmung der Haustierbesitzer, die zugunsten ihrer
Haustiere tierpharmazeutische Produkte nachfragen. Die marketingseitige Durchdringung
und das Verstandnis der spezifischen Nutzensituation des Tierbesitzers in solchen Kaufen
fur Dritte waren fir mich der Antrieb fir dieses Forschungsprojekt. Im Laufe dieser Arbeit
wurde fUr mich ersichtlich, wie wenig Literatur es bislang zu diesem Thema und hier
insbesondere zur nutzenstiftenden Bedeutung der Empfanger-Riickkopplung gibt. Gerade
die Nutzenstiftung aus der Rickkopplung im kommunikativen Kontext von Stéranfalligkeit
fand mein besonderes Interesse. Da hohe Grade an kommunikativer Stéranfalligkeit
beispielsweise bei Kleinkindern und gerade auch bei Tieren auftreten, spielen diese fir mein
Forschungsprojekt eine bedeutende Rolle. Meine Arbeit kann insofern als ein erster

Baustein in einem noch weiter zu erforschenden Themengebiet angesehen werden.

Die Anfertigung einer vollstdndig nebenberuflichen Dissertation, wie die vorliegende, wird
erst durch Menschen ermdglicht, die dieses Promotionsvorhaben nach Kraften unterstitzen,
begleiten und betreuen. Das Eingehen dieses Wagnisses verdanke ich meinem Doktorvater
und Erstgutachter Herrn Prof. Dr. Dr. Helmut Schneider. Er hat mich immer wieder ange-
spornt, meine Grenzen zu lberwinden und meinen Horizont zu erweitern. Dies hat die Zeit
der Promotion fir mich unvergesslich gemacht. Ihm ist es durch seinen weit lber das
erwartbare Mal} hinausgehenden Einsatz zu verdanken, dass diese Dissertation ein
positives Ende genommen hat. Herrn Prof. Dr. Dr. Schneider gebuhrt mein besonderer und
herzlicher Dank.

Weiterhin méchte ich mich bei Herrn Prof. Dr. Robert Wilken fiir die Ubernahme des Zweit-
gutachtens und die konstruktiven und Uberaus wertschatzenden Anregungen und Kommen-
tare im Rahmen der Projektvorstellung an seinem Lehrstuhl sowie bei meiner Disputation

bedanken.

Als externe Doktorandin hat mir das Lehrstuhlteam in wechselnder Konstellation jederzeit
hilfsbereit zur Seite gestanden. All jenen danke ich sehr herzlich.

Fur einen erfolgreichen Abschluss einer nebenberuflichen Dissertation ist die Unterstiitzung
des Arbeitgebers unerlasslich, der einen geeigneten Rahmen fiir die Promotion schafft und
diese auch finanziell unterstitzt. Hier mochte ich sehr herzlich meinem Foérderer, Herrn Dr.
Olaf Hansen, danken, der mich immer wieder ermutigt hat, trotz regelmafig auftretender

Interessenskonflikte bezlglich meiner begrenzten Verflgbarkeit.
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Das Thema Zeit ist ein Besonderes im Zusammenhang mit einer nebenberuflichen
Promotion. Daher méchte ich vor allem den Menschen ganz besonders danken, die mir nicht
nur viel gegeben, sondern auf der anderen Seite meine Zeit und Aufmerksamkeit nicht in
Anspruch genommen haben, auch wenn Sie lhnen zugestanden hatte. Dazu zahlt mein
Bruder, der mir die Liebe zur Wissenschaft vorgelebt und mich dadurch in meinem Vorhaben
bestarkt hat.

Meinen Eltern danke ich fir ihre allgegenwartige liebevolle Unterstiitzung und Foérderung
meiner Wissbegierde, sowie den Ansporn zu Disziplin und FleiR. Sie haben meine wissen-
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Kurzfassung

Kaufentscheidungen fur Dritte finden taglich statt. Sie treten bei Geschenken, Spenden oder
Kaufe fur den Bedarf des taglichen Lebens auf und kénnen mit einem enormen Ressourcen-
einsatz des Kaufers verbunden sein.

Private Kaufentscheidungen fur Dritte sind aus 6konomischer Sicht interessant, weil sich die
Nutzensituation des Kaufers mafigeblich von Kaufen fiir sich selbst unterscheidet. Obwohl
Nutzen als zentrales Konstrukt fiir Kaufentscheidungen angesehen wird, bei dem der Kaufer
anstrebt, seinen Nutzen zu maximieren, verzichtet er bei Kaufen fir Dritte bewusst auf
Nutzen: Durch die Uberlassung des Nutzenbiindels entgehen dem Kaufer Nutzen, die ihm
aus der Verwendung des gekauften Produktes entstehen wiirden. In einer ersten Betrach-
tung hat die daraus resultierende Nutzenliicke negative Auswirkungen auf die Nutzenbilanz
des Kaufers. Da Kaufe nur dann getatigt werden, wenn die Nutzenbilanz fiir den Kaufer
positiv ausfallt, werden unterschiedliche Nutzen zum Auffiillen der entstehenden Nutzen-

licke naher betrachtet.

Dem Kaufer bieten sich bei Kaufentscheidungen fiir Dritte unterschiedliche Méglichkeiten
zum Nutzenausgleich. Ein méglicher Nutzen kann ihm aus der kommunikativen Rickkopp-
lung der dritten Person bei der persénlichen Ubergabe des Nutzenbiindels entstehen. Dieser
bei Kaufen fir Dritte spezifisch auftretende Nutzen wird in dieser Arbeit als Riickkopplungs-
nutzen bezeichnet und in einem siebenstufigen Forschungsdesign naher untersucht. Seine
hedonische Natur macht den Ruckkopplungsnutzen zu einem relevanten Bestandteil der
Kaufentscheidungen fur Dritte. Die hedonische und multidimensionale Struktur des Ruck-

kopplungsnutzens konnte in dieser Arbeit qualitativ und quantitativ bekraftigt werden.

Die kommunikative Riickkopplung der dritten Person hat ein grof’es Gewicht firr die Ent-
stehung des Ruckkopplungsnutzens und damit auch der Nutzenbilanz des Kaufers. Fir die
Nutzenstiftung wird dabei zunachst von dem Ideal einer gelingenden Kommunikation
zwischen dritter Person und Kaufer ausgegangen. Aus der Perspektive des Kaufers ist es
daher wichtig, dass die dritte Person Uber solche kommunikativen Eigenschaften verfigt, die
gelingende Kommunikation ermdéglichen. Wenn die dritte Person wenige kommunikations-
fordernde und/oder viele kommunikationsstérende Eigenschaften besitzt, ist die Rickkopp-
lung stoéranfallig. Kommunikative Stdéranfalligkeit kann unterschiedliche Grade annehmen. Es
ist davon auszugehen, dass ein hoher Grad an kommunikativer Storanfalligkeit gelingender
Kommunikation diametral gegentbersteht und in einer ersten Betrachtung den Rickkopp-
lungsnutzen des Kaufers gefahrdet. Ein hoher Grad an kommunikativer Stéranfalligkeit, der
im Fokus dieser Arbeit steht, wird beispielsweise Kleinkindern, Behinderten und Tieren

unterstellt.
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Wahrend gelingende Kommunikation von der Eindeutigkeit und Kongruenz der verwendeten
Kommunikationssignale ausgeht, tritt bei Storanfalligkeit fir den Rickkopplungsempfanger
ein Bereich der Indifferenz auf. In diesem Indifferenzbereich ist es flr den Kaufer schwierig,
die Bedeutung, Valenz und Starke der von der dritten Person ausgehenden Signale korrekt
zu decodieren. Es ist davon auszugehen, dass das Ausmal} des Indifferenzbereiches mit
dem Grad an Storanfalligkeit in positivem Zusammenhang steht. Der mit steigender Stor-
anfalligkeit einhergehende Verlust an Eindeutigkeit der Riickkopplungssignale fiihrt dazu,
dass der Kaufer vermehrt auf andere Hilfen zur Decodierung zurlickgreift. In diesem
Rahmen nutzt er seine Mdglichkeit zur Konstruktion der Rickkopplung, die bei der Wahr-
nehmung, Bewertung und Interpretation der Riickkopplungssignale ansetzt. Die vom Kaufer
konstruierte Rickkopplung stellt dabei nicht zwingend ein Abbild der Realitat dar, wie dies
bei Eindeutigkeit zu erwarten ware. Hier findet im Gegenteil eine Abkehr von gelingender
Kommunikation insofern statt, als die Konstruktion dem Kaufer die Freiheit bietet, indifferente
Signale unabhangig von der Intention des Senders in seinem Sinne zu decodieren. Die
Ergebnisse dieser Arbeit legen nahe, dass bei einem hohen Grad an Stoéranfalligkeit die
Konstruktionsfreiheit iberwiegend zugunsten der Erzielung eines Rickkopplungsnutzens
eingesetzt wird.

Die kommunikative Storanfalligkeit der dritten Person stellt demnach ein Paradoxon fir den
Ruckkopplungsnutzen dar: Auf der einen Seite steht sie Nutzenstiftung entgegen, indem ein
hoéherer Grad an Storanfalligkeit zu einer Abnahme gelingender Kommunikation fuhrt. Auf
der anderen Seite sprechen die Ergebnisse der quantitativen Studien dieser Arbeit dafir,
dass sich die Stéranfalligkeit als Funktionalitat fir die Konstruktion und damit als Erfolgs-

treiber des Riickkopplungsnutzens erweisen kann.

Die Ergebnisse der Untersuchungen zeigen jedoch auch, dass trotz Konstruktionsfreiheit
Misserfolg der Realisierung des Rickkopplungsnutzen vorkommt. Misserfolg, der im
Rahmen des variety seeking bewusst in Kauf genommen wird, 1asst sich zuriickfiihren auf
eindeutig als negativ wahrgenommene Ruickkopplungssignale. Die Erkenntnisse dieser
Arbeit legen dar, dass auch beim Vorliegen eines hohen Grades an Storanfalligkeit positive
wie negative Kommunikationssignale vom Sender ausgehen kénnen, die fir den Empfanger
Eindeutigkeit besitzen. Die Ausdehnung der Indifferenzzone wird durch diese eindeutigen
Signale zu beiden Seiten begrenzt.

Neben MarketingmaBnamen zur Unterstiitzung des variety seeking lassen sich aus den
Ergebnissen dieser Arbeit insbesondere solche Marketing-ldeen ableiten, die die unter-
schiedlichen Ruckkopplungsnutzen-Dimensionen bzw. Facetten beim Kaufer ansprechen.
Das Wissen um die Dimensionen bzw. Facetten des Ruckkopplungsnutzens kann im
Marketing gezielt genutzt werden, um Produkte fiir dritte Personen mit einem hohen Grad an
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kommunikativer Storanfalligkeit besser zu positionieren und vom Wettbewerb zu differen-
zieren. Auch koénnen solche Produkte zur Bedarfsdeckung des taglichen Lebens durch das
Ansprechen einer gezielten Ubergabesituation an die dritte Person mit der Aussicht auf
einen dadurch zu erzielenden Riickkopplungsnutzen fiir den Kaufer aufgewertet werden. Die
Fokussierung auf die nutzenstiftende Ubergabesituation als Basis der Realisierung eines
Ruckkopplungsnutzens kann auch auf medizinische Produkte Ubertragen werden und dort

zu einer Anwendungstreue (Compliance) beitragen.
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Summary

Purchase decisions made for the benefit of third persons occur every day. They may be gifts,
donations or purchases for the daily needs and can be associated with enormous resources
for the buyer.

Private purchase decisions for others (third party individuals) are interesting in economics,
since the value-assessment for the buyer varies significantly from purchases made for his
own benefit. Despite value usually being the key factor for purchase decisions with the buyer
aiming to maximize his value, purchases for third parties let the buyer deliberately abstain or

defer personal value.

Due to allocation of the benefit bundle to the third party, the buyer is missing out values he
would normally enjoy when making use of the purchased product.

At first glance, the resulting value gap would seem detrimental to the optimized value
balance of the buyer. But as purchases are executed only if the value balance remains
positive for the buyer, there must be some compensation to complete the value gap, that is
subject to further and more detailed analysis.

Prior to buying for a third person, the buyer has various options for value compensation:
Among others, one potential value may arise from the communicative feedback of the third
person during the personal handover of the benefit bundle. This value, specifically occurring
whilst purchasing for third persons, is named as feedback value in this paper and subject of
closer investigation in a 7-step research design.

Its hedonic approach makes the feedback value a relevant part of purchase decisions for
third persons. The hedonic and multidimensional structure of the feedback value is demon-

strated in this paper both qualitatively and quantitatively.

The communicative feedback of the third person has relevant weight for the onset of the
feedback value and subsequently the value balance of the buyer. Communication from the
third person powerfully influences the feedback value and the buyer’s resultant value
balance

To receive a value, successful communication between the third person and the buyer is
mandatory. From a buyer's perspective it is therefore important that the third person has

communicative skills that permit successful communication. If the third person has limited
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capabilities to communicate, or if there is a disruption of communication, the feedback
mechanism becomes failure prone. There are different grades of communicative susceptibil-
ity. It can be assumed that a high grade of susceptibility frustrates successful communication
and at first glance may jeopardize the feedback value of the buyer. A high grade of commu-
nicative susceptibility, as supposed for this paper, can be seen in third parties like young

children, disabled individuals and animals.

Whilst successful communication is based on the unambiguousness of the communication
signals used by both communication partners, communicative susceptibility leads to an area
of indifference for the feedback receiver.

In this indifference range the buyer may face difficulties to properly decode valence, meaning
and strength of the third person’s signals. It can be assumed, that the magnitude of the
indifference area and the degree of communicative susceptibility correlate. The loss of
unambiguous feedback signals associated with increased susceptibility makes the buyer
seek alternative support for decoding. He attempts to construct the feedback based on
perception, evaluation and interpretation of the feedback signals. The feedback created by
the buyer in this fashion of course does not necessarily mirror reality since based on ambi-
guity. Contrary to expectations, when successful communication seems disrupted, the buyer
takes the occasion to create his own feedback, with little regard as to the intention of the

sender.

The results of this paper suggest that in case of a high degree of communicative suscepti-
bility, the freedom to create is preferred and predominantly used by the buyer to achieve a
positive feedback value.

The communicative susceptibility of the third person evidently represents a paradox for the
feedback value: On one hand it's opposing a feedback value since a higher degree of sus-
ceptibility reduces successful communication. On the other the quantitative results of this
paper suggest that the susceptibility triggers the buyer to substitute with his created feed-
back which fosters success of feedback value.

However, the results of the investigations show as well that, despite the freedom to create
buyer-generated feedback, failure may occur in realizing the feedback value. Failure, con-
sciously accepted in the context of variety seeking, can be traced back to explicit, negatively
perceived feedback signals.

The insights of this paper demonstrate that, even at a high degree of communicative suscep-
tibility and hence a large area of indifference, positive as well as negative communication
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signals may spring from the sender that are explicit to the receiver. The magnitude of the

indifference area is therefore limited in both directions by these explicit signals.

Beside marketing measures to support variety seeking, the results of this paper suggest
marketing ideas which refer to the various feedback value dimensions or facets of the buyer.
The knowledge about the dimensions and facets of the feedback value can be purposefully
used in order to better position products or differentiate them from competitive products for
third persons with a high degree of communicative susceptibility. Pinpoint targeting of hand-
over situations to a third person may increase the value i.e. for daily life products for the
buyer by the perspective to achieve a feedback value. Focusing on a useful handover situa-
tion as base to realize feedback value can even be applied to medical products, thereby

contributing to better compliance.






A Relevanz und Spezifitat des Riickkopplungsnutzens in

privaten Kaufentscheidungen fiir Dritte

1 Bedeutung und Prinzip des Riickkopplungsnutzens in privaten Kaufentschei-
dungen fiir Dritte
1.1 Relevanz des Riickkopplungsnutzens fiir die Nutzensituation des Kaufers

~Deutsche geben neun Milliarden Euro fiir Haustiere aus. Gesundes Futter, ein schickes
Halsband und dann noch der Friseurbesuch.*” (Spiegel Online, 2014).

Die 34,4 Millionen Haustiere leben in etwa der Halfte der deutschen Haushalte (Industrie-
verband Heimtierbedarf, 2019). Dabei besteht fir Hunde, die zu den beliebtesten Haustieren
zahlen (Serpell, 1983, S. 62; Wechsung, 2011, S. 22), die hochste Zahlungsbereitschaft (vgl.
Hart & Yamamoto, 2018, S. 248): Nach der oben zitierten Géttinger Studie wird von den
insgesamt 9,1 Milliarden Euro fir die Haustierhaltung die Halfte (4,6 Milliarden Euro) in
Zusammenhang mit der Haltung von 6,9 Millionen Hunden ausgegeben (Ohr, 2014, S. 1).!
Die Zahl der Hunde ist im Jahr 2018 auf 9,4 Millionen angestiegen? (Industrieverband Heim-
tierbedarf, 2019). Diese Hunde leben in etwa einem Funftel (19%) der deutschen Haushalte
(Industrieverband Heimtierbedarf, 2019), was in etwa der Anzahl an Haushalten mit Kindern?
in Deutschland entspricht (Destatis — Statistisches Bundesamt, 2018). Die jahrlichen
Ausgaben fir Hunde in deutschen Haushalten entsprechen in etwa dem jahrlichen
Spendenaufkommen von 5,2 Milliarden Euro im Jahr 2017 in Deutschland (Spendenrat,
2018) und knapp einem Funftel des Beitrags der deutschen Landwirtschaft am Brutto-
inlandsprodukt (Ohr & Zeddies, 2006, S. 1). Die Haustier- und Hundehaltung ist ein
bedeutender Wirtschaftsfaktor in Deutschland (Wechsung, 2008, S. 21), bei dem es sich
lohnt, den Kaufprozess von Tierbesitzern naher zu beleuchten.

' Die jihrlichen Ausgaben fiir ca. 11,5 Millionen Katzen liegen dagegen bei 3,3 Milliarden Euro

Ohr, 2014, S. 1). Die Zahl der Katzen in deutschen Haushalten ist im Jahr 2018 auf 13,7 Millionen

angestiegen (Industrieverband Heimtierbedarf, 2019). Damit wiirden die jéhrlichen Ausgaben in

Zusammenhang mit der Katzenhaltung im Jahr 2018 bei gleichen Kosten pro Katze (287 Euro)

(vgl. Ohr, 2014, S. 1) bei 3,9 Milliarden Euro liegen.

Es ist daher anzunehmen, dass im Jahr 2018 die jahrlichen Ausgaben in Zusammenhang mit der

Hundehaltung bei 6,27 Milliarden Euro liegen, bei gleichem Umsatz pro Hund (666,67 Euro) (vgl.

Ohr, 2014, S. 1) und einem Anstieg der Anzahl der Hunde von 6,9 auf 9,4 Millionen (Industrie-

verband Heimtierbedarf, 2019). Weiterhin wéchst der Premiumbereich an: Es ist ein Trend zum

,Luxusgeschopf und damit zu ,,Premiumisation und Hochwertigkeit auf dem Heimtiermarkt zu

verzeichnen (Mattauch, 2006, S. 20-21). Der Haustiermarkt ist zudem krisenfest (Mattauch, 2012,

S. 18-20).

3 Es gibt 2018 in Deutschland 41,3 Millionen Haushalte und 8,2 Millionen Haushalte mit Kindern,
(Destatis — Statistisches Bundesamt, 2018), was einem prozentualen Anteil der Haushalte mit
Kindern von 19,85% entspricht. In hoch entwickelten Staaten sind die Ausgaben fiir Katzen- und
Hundenahrung hoher als fiir Babynahrung (Reichholf, 2009, S. 24).
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