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Antiquitäten sprechen als einzigartige Individualgüter ein breites Spektrum 
sozialer, psychischer, ästhetischer und funktionaler Bedürfnisse an. Die 
Inhaltsanalyse der Käufermotivation, d.h. die Frage nach dem Warum von 
Antiquitätenkäufen, steht im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit. Zugleich wird 
nach den personalen, situativen und warenbezogenen Bestimmungsgrößen sowie 
den empirisch erfaßbaren Verhaltenswirkungen der Motive gefragt. Eine an den 
Motivationsstrukturen orientierte Käufertypologie bildet die Grundlage der 
Diskussion eines zielgruppenspezifischen Antiquitätenmarketing.
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Vorwort des Herausgebers 

Die heutige Vielfalt von Antiquitätenhandlungen, Auktions-

und Messeveranstaltungen sowie eine anhaltend hohe Medien-

publizität spiegeln anschaulich das seit Jahren breite In-

teresse der Konsumenten an Antiquitäten wider. Weder diese 

Tatsache noch ein inzwischen beachtenswertes Marktvolumen, 

welches Antiquitäten zu einem "aggressiven Konkurrenzpro-

dukt" im Wettbewerb um das verfügbare Verbraucherbudget 

werden läßt, konnte bislang die Aufmerksamkeit der Marke-

tingforschung auf diesen interessanten und durch eine Viel-

zahl von Besonderheiten einzigartigen Teilmarkt lenken. 

Mit dem Anspruch einer explorativen Pilot-Studie wird in 

der vorliegenden Arbeit auf der Basis eines empirisch er-

hobenen Datensatzes das Kaufverhalten im Markt für Anti-

quitäten untersucht. Schwerpunkt bildet die Analyse der Mo-

tivationen von Antiquitätenkäufern sowohl im Hinblick auf 

ihre personalen, situativen und warenbezogenen Bestimmungs-

größen als auch im Hinblick auf ihre Erklärungsbeiträge zu 

konativen und kognitiven Verhaltensweisen der Käufer. Aus 

der Sicht der Käuferverhaltensforschung wird damit ein Pro-

blemkreis aufgegriffen, der unter Berücksichtigung des spe-

zifischen Marktumfeldes bislang weder in empirisch-prakti-

scher noch theoretischer Sicht Beachtung gefunden hat. 

Ausgehend von einem Verständnis der Käufermotivation als 

psychisch-kognitives aber zugleich situativ-warenspezifi-

sches Verhaltenskonstrukt wird ein verhaltenswissenschaft-

liches S-0-R-Modell als theoriegeleiteter Bezugsrahmen ge-

wählt. Zum besseren Verständnis wird der detaillierten 

Analyse der Käufermotivation eine systematische Bestands-

aufnahme des motivational relev<\rlten "Variablenumfeldes" 

vorangestellt, welche neben einem interessanten Defini-

tionsversuch des Antiquitätenbegriffes aus der Sicht von 

Antiquitätenkäufern eine strukturierende Marktübersicht 

gibt. 



Neben der umfassenden Analyse einzelner Motivationsinhalte 

und der empirischen Prüfung ihrer Beziehungen zu Motiva-

tionsdeterminanten und motivationsgeleitetem Verhalten ver-

dient das anschließend vorgestellte Motivationstypen-Kon-

zept nicht zuletzt auch unter statistisch-methodischen Ge-

sichtspunkten besondere Beachtung. Die Vorteile dieses Kon-

zeptes liegen nicht nur in einer erhöhten Transparenz und 

Uberschaubarkeit, sondern zugleich auch in einer größeren 

Realitätsnähe der implizierten motivationalen Erklärungs-

ansätze des Käuferverhaltens. Dies wird insbesondere da-

durch deutlich, daß Antiquitätenkäufer nur im Ausnahmefall 

monothematisch motiviert sind und die gefundenen neun Moti-

vationstypen als Repräsentanten weitgehend homogener, aber 

zugleich multithematischer Motivationsstrukturen zu inter-

pretieren sind. Im Zusammenhang mit der vom Autor vorgenom-

menen sozio-demographischen Typenbeschreibung ist in der 

Typenkonzeption ein praxisnaher Ansatz einer motivations-

orientierten Marktsegmentierung der Antiquitätenkäufer als 

Grundlage eines Antiquitätenmarketing zu sehen. 

Insgesamt gesehen leistet der Verfasser einen beachtenswer-

ten Beitrag zur wissenschaftlichen Analyse des Käuferver-

haltens auf einem bislang wenig bearbeiteten Gebiet. Die 

sorgfältig interpretierten empirischen Ergebnisse liefern 

vielfältige Ansatzpunkte für ein Antiquitätenmarketing. Es 

ist deshalb zu wünschen, daß die innovative Arbeit über 

den engeren Kreis der Fachwissenschaften hinaus auch in 

der Praxis Interesse findet. 

Münster, im Januar 1983 Prof. Dr. H. Meffert 



Vorwort 

Ein stetig wachsender Kreis privater Antiquitätenkäufer hat 

in der Vergangenheit die Marktperspektive des Antiquitäten-

handels vorwiegend auf das Problem der Warenakquisition ver-

engt. Erste Anzeichen einer fortschreitenden Marktsättigung 

mit der Folge eines zunehmenden Wettbewerbsdrucks sowie eine 

gerade in jüngerer Zeit spürbare Konjunktur- und insbesonde-

re Rezessionsempfindlichkeit des Marktes fordern ein umden-

ken in Richtung einer absatzpolitisch fundierten Kundenakqui-

sition. Unabdingbare Voraussetzung eines in diesem Sinne er-

folgversprechenden "Antiquitätenmarketing" ist ein gesicher-

tes Grundlagenwissen über das Kaufverhalten im Antiquitäten-

markt. 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, im Rahmen einer explora-

tiven Pilot-Studie theoriegeleitete Aussagen über das Verhal-

ten von Antiquitätenkäufern durch eine empirische Untersu-

chung abzusichern und damit Entscheidungshilfen für ein kun-

dengerechtes Antiquitätenmarketing bereitzustellen. Ausge-

hend von dem Grundgedanken, daß Antiquitäten als heterogene 

Individualgüter mit Unikatcharakter die unterschiedlichsten 

sozialen, psychischen, ästhetischen und funktionalen Nutzen 

repräsentieren können, wird der Käufermotivation eine zen-

trale Bedeutung zur Verhaltensexplikation beigemessen. Die 

Inhalte einzelner Kaufmotive und die Identifizierung über-

greifender Motivkonfigurationen (Motivations-Typen) stehen 

dabei zusammen mit ihren situativen, personalen und waren-

spezifischen Bestimmungsfaktoren sowie ihren möglichen Ver-

haltenswirkungen im Mittelpunkt des Forschungsinteresses. 

Die Entstehung dieser in erster Linie empirisch angelegten 

Arbeit war auf eine tatkräftige Unterstützung verschiede-

ner Personen angewiesen. Hervorzuheben ist an dieser Stelle 

die umfassende Förderung durch meinen akademischen Lehrer, 

Herrn Professor Dr. Heribert Meffert. Ihm verdanke ich nicht 

nur die Anregung der Themenstellung, sondern ebenso eine 

Vielzahl richtungsweisender Impulse bei der Themenbearbei-

tung. 



Im Zusammenhang mit der notwendigen Datenerhebung danke ich 

den Trägern und Organisatoren der Münchener Kunst- und Anti-

quitäten-Messe, der Internationalen Antiquitätenausstellung 

in Essen und des Antiquitätenmarktes in Münster für die Er-

laubnis, eine schriftliche Befragung durchführen zu können. 

Bei der z. T. langwierigen und programmtechnisch komplexen 

EDV-Datenaufbereitung erwies sich Herr V. Lückemeier als 

kompetente Hilfe. 

Nicht zuletzt bedanke ich mich herzlich bei allen Kollegin-

nen und Kollegen des Instituts für Marketing der Universi-

tät·Münster für ihre freundliche Unterstützung und ständige 

Diskussionsbereitschaft. In der konzeptionellen Anfangspha-

s~ gilt dies insbesondere für Herrn Dr. M. Bruhn, Herrn Dr. 

w. Kook und Herrn Dr. G. Kimmeskamp. Zu ganz besonderem Dank 

bin ich meinem Freund und Kollegen, Herrn Dr. J. Althans, 

verpflichtet, dessen fachlicher Rat und umfassende Hilfe 

die Entstehung dieser Arbeit begleiteten. 

Abschließend danke ich Frau M. Bürger und Frau E. Thomas 

für die problemlose Abwicklung der zumal für die zahlrei-

chen Tabellen und Abbildungen umfangreichen Schreibarbei-

ten. 

Bielefeld, im Januar 1983 Jan Honsel 
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A. Die Motivation von Antiquitätenkäufern als Problem 

der Käuferverhaltensforschung 

1. Motivationsanalyse als Grundlage des Antiquitäten-

Marketing 

Der Begriff "Antiquität" besitzt sowohl bei Laien und 

Käufern als auch bei Fachleuten ein weites und uneinheit-

liches Interpretationsspektrum. Gemeinsamkeiten in der 

Begriffsauffassung finden sich nur auf hohem Abstraktions-

niveau, so daß Antiquitäten zunächst allgemein als Sam-

melbegriff für Gegenstände des Kunsthandwerks vergangener 

und in sich abgeschlossener Stil-, Zeit- und Geschichts-

epochen stehen 1 . 

Antiquitäten werden üblicherweise nach Gesichtspunkten 

des eingesetzten Materials oder ihrer ursprünglichen Ge-

brauchsfunktion in nicht immer überschneidungsfreie Sach-

und Sammelgebiete eingeteilt und als "antike (s)" Möbel, 

Uhren, Teppiche, Silber, Glas, Porzellan etc. auf einem 

weitgehend eigenständigen, durch vielfältige Besonderheiten 

Kunstwissenschaftlich gesehen ist das "Kunsthandwerk" 
seinerseits Teil der sog. "angewandten Kunst", die neben 
der bildenden Kunst, Musik, Poesie, Epik und Bühnenkunst 
eine Grunddisziplin künstlerischer Ausdrucks- und Mit-
teilungsformen darstellt. 
Zum Marketing von Organisationen, die in den genannten 
Kunstgattungen überwiegend kulturelle und gesellschafts-
bezogene Aufgaben übernehmen (Museen, Theater, Ballet, 
Konzert etc.) vgl. Mokwa, M.P., Dawson, W.M., Prieve, 
E.A., Marketing the Arts, in: Permut, S.E. (Hrsg.), 
Series in Public and Nonprofit Seetor Marketing, No. 1, 
New York 1980; Andreasen, A.R., Beek, R.W., Predictors 
of Attendance at the Performing Arts, in: JoCR, Vol. 7 
(September 1980), S. 112-120; Nielsen, R.P., McQueen, 
Ch., Performing Arts Consumer Behavior: An Exploratory 
Study, in: AMA Combined Proceedings 1974, Chicago 
1975, s. 392 ff.. 
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gekennzeichneten Antiquitätenmarkt gehandelt 1. 

An Antiquitäten werden in Abgrenzung zu "zeitgenössischem 

Kunsthandwerk" sowohl altersmäßige als auch qualitative 

Mindestanforderungen gestellt, wodurch sich das Marktan-

gebot insgesamt (Marktpotential) im Zeitablauf nur langsam 

und sachlich begrenzt erweitert2 . Der aktuelle Marktkreis-

lauf für Antiquitäten als Handelswaren erhält und regene-

riert sich dagegen durch wechselseitige An- und Verkaufs-

beziehungen zwischen den unterschiedlichsten Marktpartnern. 

Private Käufer, kommerzieller Handel (Fachhandel, Auktion 

etc.) und öffentlich-rechtliche Institutionen (Museen, Ver-

waltungen etc.) stehen sowohl als Anbieter als auch als 

Nachfrager in einem intensiven Wettbewerb um das verfügbare 

Antiquitätenangebot, welches u.a. durch "Heterogenität", 

"Individualität" und"Seltenheit" jedes Einzelstücks 

charakterisiert ist. 

Der Antiquitätenmarkt ist in der Handelspraxis sehr eng 
mit dem Markt für bildende Kunst verknüpft. Der Kunst-
und Antiquitätenhandel trifft dabei eine exakte sachliche 
Unterscheidung in Bezug auf das Warenangebot, die auch 
zu einem begrifflichen Nebeneinander von "Kunst" und "An-
tiquitäten" führt. 
Unter "Kunst" werden aus handelsbezogener Sicht (aufgrund 
einer sprachlichen Gleichsetzung) traditionsgemäß aus-
schließlich Objekte der "bildenden Kunst" wie z.B. Ge-
mälde, Aquarelle, Zeichnungen, serielle Graphiken sowie 
Plastiken verstanden. 
Für Antiquitäten variiert Inhalt und Umfang vom Handel 
angebotener Sachgebiete in Abhängigkeit von Art und Zahl 
der berücksichtigten Abgrenzungskriterien (z.B. Alter, 
geographische Herkunft etc.). Als Beispiel führen die 
Auktionshäuser "Christie's" und "Sotheby's" für über 
7o unterschiedliche Sach- bzw. Sammelgebiete eigenständige 
Auktionen durch. 

2 Ein Beispiel ist die in den letzten Jahren zunehmende Ak-
zeptanz und Bedeutung von kunsthandwerklichen Arbeiten des 
"Jugendstils". Vgl. z.B. Herchenröder, Chr., Nach kalter 
Polarluft eine gewisse Belebung - Freundlichere TendJn-
zen auf dem Kunstmarkt zum Jahresende, in: Kunst und An-
tiquitäten, Heft 6 (November/Dezember) 1981, S. 6 f •. 
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Eine bedarfsgerechte Warenakquisition (Sortimentsbildung) 

bereitet dem Antiquitätenhandel aufgrund einer zumeist aus-

geprägten privaten Besitzbindung einerseits und der weiten 

geographischen Besitzstreuung andererseits traditionell 

besondere Probleme 1. Vermutlich liegt speziell hierin und 

weniger in der oft gefühlsmäßig empfundenen Unvereinbarkeit 

von Antiquitäten (als Kunst) und ihrer bewußten Kommer-

zialisierung2 die bis heute untergeordnete Bedeutung eines 

verkaufs- und marketingorientierten Denkens im Antiquitäten-

handel begründet. 

Grundgedanke eines Antiguitäten-Marketing im Sinne einer 

Management-Konzeption des professionellen Antiquitäten-

handels ist, die Wünsche, Strebungen und Bedürfnisse 

aktueller und potentieller Kunden (Marktpartner) zum Aus-

gangspunkt einer gezielten Gestaltung angestrebter Austausch-

prozesse zu machen. Die damit verbundene Gestaltungsauf-

Die Dominanz des "gewußt wo" des Wareneinkaufs erinnert 
zusammen mit dem für den Antiquitätenmarkt in den letzten 
Jahrzehnten typischen Nachfrageüberhang an "produktions-
orientierte" Entwicklungsphasen von Konsumgütermärkten. 
Zu den Entwicklungsphasen des Absatzbereiches in Kon-
sumgütermärkten vgl. Meffert, H., Marketing. Einführung 
in die Absatzpolitik, 5. Aufl., Wiesbaden 1980, s. 33 f.; 
Kotler, Ph., Marketing-Management. Analyse, Planung und 
Kontrolle, Stuttgart 1974, S. 15 f .• 

2 Zur kritischen Diskussion des Verhältnisses von "Kunst 
und Kommerz" vgl. u.a. Bongard, W., Kunst & Kommerz, 
Zwischen Passion und Spekulation, Oldenburg-Hamburg 
1967; Reitlinger, G., The Economi.cs of Taste, Bd. I-III, 
London, New York 1961-1970; V.Rath, K., Simmat, E.W., 
Schultze, B., Schreib, W., Thwaites, A.I., Ein provo-
katorischer Dialog, in: Neven DuMont, A. (Hrsg.), Der 
Kunstmarkt, dumont magnum Heft So (Oktober 1968), 
S. 72-76; Schloz, G., Kunst und Kommerz - Frivoles Ver-
hältnis, in: Wirtschaftswoche Heft 1o (vom 7. März 1980), 
S. So-51; Dawson, M.W., The Artsand Marketing, in: 
Mokwa,P. et al., Marketing The Arts, a.a.O., S. 7 ff .. 
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gabe eines Antiquitäten-Marketing umfaßt Planung, Koor-

dination und Kontrolle aller Aktivitäten des Antiquitäten-

handels, die mit Ankauf, Verkauf, Tausch sowie Vermittlung 

von Antiquitäten und den sie begleitenden Kommunikations-
1 prozessen in Zusammenhang stehen 

Die Tatsache, daß eine umfassende markt- und insbesondere 

kundenorientierte Ausrichtung des Antiquitätenhandels 

nur gering ausgeprägt ist, erstaunt um so mehr, da sich 

die situativen Rahmenbedingungen des Antiquitätenmarktes 

entscheidend geändert haben 2 

(1) In Verbindung mit langfristig gestiegenem Real-
einkommen sind Antiquitäten ins Bewußtsein einer 
breiten privaten Käuferschicht gerückt, wodurch 
sie ihre Bedeutung als ausschließliche "Experten-
ware" z.B. für Museen, Sammler und Kunstkenner 
verloren und sich zu einer Handelsware mit "Kon-
sumcharakter" entwickelt haben. 

(2) Der Verkauf von Antiquitäten ist durch einen zu-
nehmenden Wettbewerbsdruck gekennzeichnet, wie er 
sich in einer zum Teil explosionsartigen Zunahme 
von Messen, Märkten, Verkaufsausstellungen, 
Auktionen und Neueröffnungen von Handelsgeschäften 
wiclerspiegelt. 

Zu Begriff und grundsätzlichen Merkmalen des Marketing 
vgl. Meffert, H., Beitr. Marketing, in: Management-Enzyklo-
pädie, Bd. 4, München 1971, s. 383 ff.; Meffert, H., 
Marketing, a.a.O., S. 34 f.; Kotler, Ph., Marketing-Mana-
gement, a.a.O., S. 11 ff.; Hill, W., Marketing, Bd. 1, 
3. Aufl., Bern 1973, S. 33 ff.; Ahlert, D., Grundzüge 
des Marketing, Düsseldorf 1980, S. 2 f .. 

2 Vgl. beispielhaft Müller-Mehlis, R., Stärkung der mitt-
leren und unteren Ebene. Auktionen 1980 im Rückblick, 
in: Weltkunst (WK), 51. Jg. (1981), Heft 3, S. 2o3 ff.; 
derselbe, Nachbericht zur 25. Deutschen Kunst- und Anti-
quitäten-Messe in München, in: WK, So. Jg. (1980), 
Heft 23, S. 3541 ff.; Herchenröder, Chr., Der Kunstmarkt 
1981 - besser als sein Ruf, in: WK, 51. Jg. (1981), Heft 
2o, S. 2964 f.; derselbe, Die Kunstmärkte, Düsseldorf-
Wien 1978, S. 15 ff.; Paschke, M., Zur Marktsituation 
des Kunst- und Antiquitätenhandels im Frühjahr 1981, 
in: WK, 51. Jg. (1981), Heft 1o, S. 1531. o.V., Zwischen 
Expansion und Rezession, in: FAZ Nr. 197 vom 27.8.1981, 
s. 23. o.V. Amerikas Auktionshäuser müssen den Gürtel enger 
schnallen - Die Flucht in die Sachwerte ebbt ab, in: FAZ, 
Nr. 56 vom 8.3.1982, S. 23. 
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(3) Die zunehmende Kommerzialisierung einerseits 
und Konsumorientierung andererseits hat den Anti-
quitätenmarkt gegenüber gesamtwirtschaftlichen 
Entwicklungen (Inflation, Kapitalzins etc.) 
kurzfristig reagibler gemacht, wodurch "Rezes-
sionsphasen" auch für Antiquitäten typisch gewor-
den sind. 

(4) Der langfristige und kontinuierliche Preisauf-
schwung führt für fast alle Marktbereiche, ins-
besondere aber die gehobenen Qualitätsgenres, zu 
einer "künstlichen Marktverengung", die zusammen 
mit erkennbaren Marktsättigungstendenzen ein 
inzwischen überwiegend selektives Käuferverhalten 
in bezug auf Preis und Qualität gefördert hat. 

Angesichts der aufgezeigten Markttendenzen ist eine Neu-

orientierung der Aktivitäten des Antiquitätenhandels von 

der Warenakquisition zu einer absatzpoli tisch fundierten 

Kundenakquisition notwendig geworden. 

Für die Anbieter von Antiquitäten gewinnt damit die syste-

matische Sammlung von Informationen über Ziele, Bedürfnis-

se und Verhaltensweisen ihrer aktuellen und potentiellen 

Kunden als Grundlage einer zielgerichteten Marktansprache 

besondere Bedeutung. 

"Therefore, from the point of view of marketing, all mar-

keting activities must begin and end with some statement 

or understanding, either implicit or explicit, of consumer 

behavior" 1 . 

Aufgrund der einzigartigen Warencharakteristika (Produkt-

merkmale) kann der Käufer mit dem Erwerb von Antiquitäten 

die unterschiedlichsten instrumentellen und imaginären 

Nutzenerwartungen verbinden. Die Exploration und Deskription 

individueller "Bedürfnisse" von Antiquitätenkäufern, zu 

Markin, R.J. (jr.), Consumer Behavior. A Cognitive Orien-
tation, New York 1974, S. 5. 
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denen beispielsweise das Streben nach "individueller 

Selbstverwirklichung", "sozialer Selbstdarstellung", "Ver-

mögenssicherung", "Dekoration der Wohnung" oder auch die 

"Freude am Einkaufserlebnis" zählen, ist daher zentraler 

Ausgangspunkt des Verständnisses ihres Verhaltens. 

Der zunächst definitorisch nicht näher bestimmte "Bedürf-

nis-Begriff" erfährt in verhaltenswissenschaftlich und 

insbesondere psychologisch orientierten Erklärungsansätzen 

des Käuferverhaltens 1 eine inhaltliche Konkretisierung im 

Motiv- bzw. Motivationsbegriff2 

2. Motivation als psychische Determinante des Verhaltens 

von Antiquitätenkäufern 

Obwohl von motivationalen Erklärungsansätzen entscheidende 

Beiträge zum Verständnis des psychologischen Hintergrunds 

allgemeiner und situationsspezifischer Verhaltensweisen 

Eine Ubersicht über Erklärungsansätze, geordnet nach 
ihrer disziplinären Herkunft, gibt u.a. Meffert. Vgl. 
Meffert, H., Modelle des Käuferverhaltens und ihr Aussage-
wert für das Marketing, in: ZfgSt, Nr. 127 (1971), s. 329 ff .. 
Ubersichten theoretischer Ansätze zur modellmäßigen 
Erfassung komplexer Kaufentscheidungsprozesse geben u.a. 
auch Schulz, Markin und Schnabel. Vgl. Schulz, R., Kauf-
entscheidungsprozesse des Konsumenten, Schriftenreihe Un-
ternehmensführung und Marketing, Hrsg. Meffert, H., Bd. 2, 
Wiesbaden 1972, S. 41 ff.; Schnabel, H., Verhaltenswis-
senschaftliche Konsumtheorie, Stuttgart etc. 1979, 
s. 17 ff .. Uberblicke über psychologische Ansätze finden 
sich bei Schewe, C.D., Selected Social Psychological 
Models for Analyzing Buyers, in: JoM, Vol. 37 (July 1973), 
S. 31-39; Hansen, F., Psychological Theories of Consumer 
Choice, in: JoCR, Vol. 3 (December 1976), S. 117-142. 

2 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 2. Aufl., 
München 1980, S. 146; Wiswede, G., Motivforschung. Eine 
Analyse ihrer Erkenntnisgrenzen, Schriftenreihe Marktwirt-
schaft und Verbrauch, GfK (Hrsg.), Bd. 18, Nürnberg 1962, 
s. 15 ff.; Rüttinger, B., v. Rosenstiel, L., Molt, W., 
Motivation wirtschaftlichen Verhaltens, Stuttgart usw. 
1974, s. 17 ff.. 
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erwartet werden können, haben sie in den letzten Jahren 

wenig Eingang in die Käuferverhaltensforschung gefunden 1 

Im gegenwärtigen Forschungs-Stadium besteht zudem weder 

ein einheitliches Begriffsverständnis des Motiv- bzw. Moti-

vationskonstrukts2 noch ein allgemein akzeptierter motiva-

tionstheoretischer Erklärungsansatz mit übergreifender 

Gültigkeit 3 

Vgl. Raaij, W.F. van, Wandwossen, K., Motivation - Need 
Theories and Consumer Behavior, in: Faculty Working 
Paper No. 432, Hrsg. College of Commerce and Business Ad-
ministration, University of Illinois, Urbana-Champaign 
1977, S. 1; Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., 
S. 1o; Fennell, G., Motivation Research Revisited, in: 
JoAR, Vol. 15, No. 2 (June 1975), S. 23-27. 

2 "Motivation is one of the most difficult topics in the 
literature of psychology. There appears tobe a little 
commonality in terms and definitions, and the reader 
faces real difficulties in arriving at a meaningful con-
ceptual perspective". Kollat, D.T., Blackwell, R.D., 
Engel, F.E., in: dieselben (Hrsg.), ~esearch in Consumer 
Behavior, New York, Chicago etc. 1970, S. 23. 
Inhaltliche Unterschiede der Begriffsauffassungen ein-
zelner motivationstheoretischer Schulen spiegeln sichre-
präsentativ in einer Sammlung von Originalaufsätzen u.a. 
von Levine, Freud, McClelland, Atkinson, Hebb, Hull, 
Toleman, die von T'.:omae zusammengestellt wurde, wider. 
Vgl. Thomae, H. (Hrsg.), Die Motivation menschlichen Han-
delns, Köln-Berlin 1965. 

3 Vgl. Markin,R.J. (jr.), Consumer Behavior, a.a.O., S. 167 f. 
und S. 171 ff.; Schnabel, H., Verhaltenswissenschaftliche 
Konsumtheorie, a.a.o., S. 39 ff.; Wiswede, G., Motivation 
und Verbraucherverhalten, a.a.O., S. 78 ff .. 
Als kritische Aufsätze, insbesondere gegenüber einem 
Transfer von Aussagen motivationaler Erklärungsansätze 
der klinischen Psychologie und der Psychoanalyse auf 
Problemstellungen der Käuferverhaltensforschung sind zu 
nennen: z.B. Polnitz, A., Motivation Research from a 
Research Viewpoint, in: POQ, Vol. 2o (Winter 1956/57), 
S. 663 ff.; Rothwell, N.D., Motivation Research Revised, 
in: IoM, Vol. 19 (1955), S. 150 ff.; Sheth, J.N., Role 
of Motivation Research in Consumer Psychology, in: 
Faculty Working Paper No. 153, Hrsg. College of Commerce 
and Business Administration, University of Illinois, Ur-
bana-Champaign 1974, o.S .. 
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Eine theoriegeleitete empirische Analyse der Motivation 

von Antiquitätenkäufern hat demnach bei einer Standortbe-

stimmung des Motivationsbegriffes und seines Aussagege-

halts für die Verhaltenserklärung in diesem spezifischen 

Markt anzusetzen. 

2.1 Motivation als hypothetische Erklärungsvariable des 

Käuferverhaltens 

Motive und Motivationen lassen sich als psychische Vorgän-

ge des Antiquitätenkäufers kennzeichnen, die seinem allge-

meinen wie auch seinem speziell auf Antiquitäten bezogenen 

Verhalten sowohl energetischen Antrieb als auch Zielgerich-

tetheit verleihen1 • 2 . 

"An organism is said tobe motivated only when it is charac-

terized both by a state of energy mobilization and by the 

direction of behavior toward some goal that is selected 

in preference to all other possible goals. Motive, then, is 

a concept that joins together a state of energy mobilization 

and a goal" 3 

Vgl. beispielhaft Markin, R.J. (jr.), Consumer Behavior, 
a.a.O., S. 166 f. und S. 174 f.; Schnabel, H., Verhaltens-
wissenschaftliche Konsumtheorie, a.a.O., S. 31; Kroeber-
Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 146 ff .. 

2 Oft wird eine begriffliche Differenzierung von "Motiv" 
und "Motivation" vorgenommen: Motive beschreiben dabei 
latente Persönlichkeitsdispositionen des Verhaltens, die 
erst durch situationsspezifische Reize zur aktuellen Mo-
tivation werden. Vgl. z.B. Heckhausen, H., Motiv und Mo-
tivation, in: Herrmann, T., Hofstätter, P.R., Huber, H.P., 
Weinert, F.E. (Hrsg.), Handbuch psychologischer Grund-
begriffe, München 1972, S. 298 f .. Kroeber-~iel, dessen 
Auffassung in dieser Untersuchung gefolgt werden soll, geht 
sinnvoll davon aus, daß latente Motive bei der Analyse 
aktueller motivationaler Prozesse implizit miterfaßt wer-
den. Der Motiv- und Motivationsbegriff wird daher im weite-
ren synonym verwandt. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumenten-
verhalten, a.a.O., S. 64 und s. 147. 

3 Newcornb, T.M., Turner, R.H., Converse, Ph.E., The Nature of Mo-
tivation, Beitr. in: Research in Consumer Behavior, Hrsg. 
Kollat, D.T.,Blackwell,R.D.,Engel,J.F., New York,Chicago 
etc. 1970, S. 25. 
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Die Frage nach dem inhaltlich-interpretatorischen Schwer-

punkt von Motivationen als mehr oder ausschließlich aktivie-

rend-energetische Prozesse oder als mehr oder ausschließ-

lich zielorientierend-lenkende Prozesse ist dabei wesentlich 
d k bh - . 1,2 vom motivationstheoretischen Stan pun t a angig 

Als verhaltensrelevante Motivationen von Antiquitätenkäu-

fern werden im Rahmen der vorliegenden Untersuchung ten-

denziell die situationsspezifisch aktualisierten und durch 

kognitive Prozesse begleiteten Beweggründe des Verhaltens 

als Motivationen interpretiert , wodurch die zielorientierend-

lenkende Motivationskomponente in den Mittelpunkt der Be-

trachtung rückt 3 • 

Die Untersuchung von Motivation und motivationsgeleitetem 

Verhalten gründet sich daher nicht auf eine isolierte Be-

trachtung und Operationalisierung einzelner Motive im Sin-

ne angeborener oder erlernter Persönlichkeitsdispositionen, 

sondern faßt im Gegenteil Verhalten als das Resultat eines 

Wechselspiels zwischen der wahrgenommenen motivationalen Si-

tuation und dem (motivierten) Käufer auf. 

Vgl. Wiswede, G., Motivation und Verbraucherverhalten, 
a.a.o., s. 66; Madsen, K.B., Theories of Motivation. A 
comparative study of modern theories of motivation, 4. 
Aufl., Kent (Ohio)-Munksgaard 1968, S. 45 ff .. 

2 Von einer Exploration elementarer, situationsungebundener 
und allen Menschen ähnlicher Grundmotive (Triebe, Instink-
te etc.) des Verhaltens, werden nur geringe Erklärungs-
beiträge für das Verhalten von Antiquitätenkäufern er-
wartet. Zum Hintergrund der psychoanalytischen Motivfor-
schung vgl. Thomae, H., Feger, H., Hauptströmungen der neu-
eren Psychologie, in der Reihe: Graumann, C.F. (Hrsg.), 
Einführung in die Psychologie, Bd. 7, 2. Aufl., Frankfurt 
1972, s. 122-136. Zu einem kurzen Uberblick persönlich-
keitstheoretischer Ansätze vgl. u.a. Krohne, H.W., Per-
sönlichkeitstheorie, in: Herrmann, T. et al., Handbuch 
psychologischer Grundbegriffe, a.a.o., s. 352 ff.; 
Fennell, G., a.a.o., S. 25. 

3 Vgl. Markin, J.R. (jr.), Consumer Behavior, a.a.O., 
S. 174 f. und S. 188 ff.; Hoepfner, F.G., Verbraucherver-
halten, Stuttgart usw. 1976, S. 58 ff .. 
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Ein derartiger motivationaler Erklärungsansatz hat die Grund-

struktur eines Verhaltensmodells, welches einem Stimulus-

Organismus-Reaktions-Paradigma folgt 1, in dem die Motivation 

als "hypothetisches Konstrukt" zwischen motivationalen Be-

stimmungsfaktoren und motivationsgeleitetem Verhalten inter-

veniert (vgl. Abbildung 1) 2 • 

MOTIVATIONJ\LE "HYPOTHETISCHES MOTIVATIONS-

BESTIMMUNGS- MOTIVATIONS- GELEITETES 

~ 
KONSTRUKT" VERHALTEN 

(S) (0) (R) 

B AKTIVIERENDE UND 

~~~ ZIEL- KOGNITIVE / 

ORIEm'IERENOE XONATIVE 

* 1 KYTIVATION 1 ~~ VERHALTENS-
• Ml!JU<MIILE 

PERSONALE 
~~~ 

DER 

DISPOSITIONEN ANTIQUIT~TENJtKUFER 

Abb. 1: Die Stellung der Motivation im Rahmen eines S-0-R-

Paradigma zur Verhaltensexplikation von Antiquitä-

tenkäufern 

Vgl. Howard, I.A., Sheth, I.N., The Theory of Buyer Be-
havior, New York usw. 1969, S. 53 ff.; Schulz, R., Kaufent-
scheidungsprozesse •.• , a.a.O., s. 35 f.; Jones, E.E., 
Gerard, H.B., Foundations of Social Psychology, New York 
usw. 1967, S. 57 f.; Freter, H., Mehrdimensionale Einstel-
lungsmodelle im Marketing. Interpretation, Vergleich und 
Aussagewert. Arbeitspapier Nr. 12 des Instituts für Mar-
keting der Universität Münster, Meffert, H. (Hrsg.), 
Münster 1976, s. 48; Andritzky, K., Die Operationalisier-
barkeit von Theorien zum Konsumentenverhalten, Berlin 1976, 
s. 9 f •• 

2 Vgl. u.a. Meffert, H., Modelle des Käuferverhaltens und 
ihr Aussagewert für das Marketing, in: ZfgSt, Nr. 127 
(1971), S. 333 ff.; Thomae, H., Feger, H., Hauptströmun-
gen, a.a.O., S. 49 und S. 149 ff.; Madson, K.B., Motiva-
tion, a.a.O., s. 42 und S. 80 ff.; Rothwell, N.D., Mo-
tivation, a.a.o., S. 150 ff. und die dort angegebene Lite-
ratur. 



11 

Entwicklung und Bedeutung des "Motivations-Konstrukts" 

zur Verhaltensexplikation von Antiquitätenkäufern begrün-

det sich in den beobachtbaren inter- und intrapersonalen 

Verhaltensvariationen bei Antiquitätenkäufern 1. Die Auswahl 

von "Motivation" als Erklärungsvariable des individuellen 

Kaufverhaltens basiert auf der zusätzlichen Hypothese, daß 

Verhaltensvariationen besonders hoch mit einzelnen Motiva-

tionsinhalten bzw. gesamtheitlichen Motivationskonfiguratio-

nen und den jeweiligen Motivationsintensitäten (-ausprägun-

gen) korrelieren, 

Die Korrelationsbeziehung zwischen Motivation und Verhalten, 

d.h. ihr Erklärungsbeitrag, ist nicht auf einen speziellen 

Verhaltensaspekt beschränkt. Zum motivationsgeleiteten Ver-

halten von Antiquitätenkäufern zählen daher hypothetisch 

eine Reihe sowohl kognitiver/affektiver Merkmalsklassen 

des Verhaltens, wie: Interesse, Anforderungen, Risikoempfin-

den und Involvement als auch beobachtbare konative Verhal-

tensmerkmale, wie: Informationsverhalten, Einkaufsstätten-

wahl und Merkmale des Kaufentscheidungsprozesses. 

Werden Verhaltensunterschiede und -änderungen modellhaft als 

ausschließliches Resultat individueller Motivationsinhalte 

"Motivation" ist nicht die einzige anzutreffende und dis-
kutierte "gedankliche Konstruktion" zur Verhaltenserklärung. 
Besondere Aufmerksamkeit wurde im Rahmen der Verhaltens-
forschung in den letzten Jahren den "Einstellungen" ge-
schenkt. Von "Einstellungen" wird dabei aufgrund ihrer 
"Verhaltensnähe" eine hohe prognistische Relevanz für 
spezifische Verhaltensweisen (i.e.S. Kauf vs. Nicht-Kauf) 
erwartet. "Nun ist der Prognosewert und Erklärungswert eines 
Konstrukts nicht identisch mit seiner operationalen Grif-
figkeit. So führen Einstellungsvariablen oftmals zu nichts-
sagenden oder beinahe tautologischen Aussagen .•. Einstel-
lungen sollten also "hinterfragt" werden, d.h. motivational 
begründet werden, um echte Erklärungen für faktisches Ver-
halten zu bieten". Wiswede, G., Motivation und Verbraucher-
verhalten, a.a.O., S. 12 und S. 13. Daneben ~erden auch 
"Emotionen", "Involvement", "Wahrnehmung" u.a. Konstrukte 
auf ihre Verhaltensrelevanz untersucht. 
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und Motivationsausprägungen angesehen 1, wird erwartet, daß 

die Höhe motivationaler Erklärungsbeiträge aufgrund der 

unterschiedlichen "relativen Motivationsnähe" einzelner 

Verhaltensaspekte verschieden stark ausgeprägt sind2 

Zudem variiert auch die "Art" der motivationalen Erklä-

rungsbeiträge in Abhängigkeit von den Inhaltsdimensionen 

einzelner Verhaltensaspekte. Als Beispiel sind beim In-

formationsverhalten von Antiquitätenkäufern sowohl Ein-

flüsse der Motivation auf die Wahl von Informationsquellen 

als auch der Intensität ihrer Nutzung oder den jeweils in-

teressierenden Themen zu erwarten 3 . 

Die Annahme, individuelle Verhaltensunterschiede auf den 

motivational-psychologischen Hintergrund einzelner Antiqui-

tätenkäufer zurückführen zu können, impliziert zugleich 

die Frage nach den empirisch erfaßbaren Bestimmungsfaktoren 

einzelner Motivationsarten (Inhaltsklassen), ihren Er-

scheinungsstrukturen (Konfigurationen) wie auch ihrer iso-

lierten und kombinierten Ausprägungen (Intensitäten/ Do-

minanzen). 

Dies entspricht einer "ceteris-paribus-Bedingung" des 
motivationalen Erklärungsansatzes. 

2 Die generelle und auch theoretische Bedeutung des hypo-
thetischen Motivationskonstrukts wird um so größer zu 
beurteilen sein, um so thematisch verschiedenartiger und 
enger die erwarteten Korrelationszusammenhänge empirisch 
nachvollzogen werden können. In Bezug auf die zeitliche 
Stabilität des Konstrukts wird unterstellt, daß Motiva-
tionen relativ zeitüberdauernd Handlungstendenzen aus-
lösen bzw. steuern und sich tendenziell nur langfristig 
durch Lern- und Erfahrungsprozesse verändern. 

3 Vgl. Burnkrant, R.E., A Motivational Model of Information 
Processing Intensity, in: JoCR, Vol. 3 (June 1976), 
S. 21-30. Rüttinger, B., v. Rosenstiel, L., Molt, W., 
a.a.O., S. 159 ff.; Wiswede, G., Motivation zur Informa-
tion - Determinanten konsumrelevanter Informationssuche, 
in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung 1975, 
s. 221 ff.. 
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2.2 Bestimmungsfaktoren der Motivation 

Das in der vorliegenden Untersuchung vertretene kognitive 

Begriffsverständnis von Motivation beinhaltet, daß mo-

tivational bedingte Zielorientierungen des ausgeführten 

Verhaltens bzw. der Verhaltenstendenzen von Antiquitäten-

käufern auf eher mentalen Steuerungs-, Vermittlungs- und 

Wahrnehmungsprozessen beruhen. 

Die individuelle Aktualisierung antiquitätenspezifischer Mo-

tivationsinhalte als Ausgangspunkt des Motivationsprozesses 

werden durch motivationale Anreize oder personale Disposi-

tionen initiiert1 • ---
Anreizfunktionen beim Kauf von Antiquitäten besitzen da-

bei zwei wichtige Gruppen von Bestimmungsfaktoren in ihren 

individuellen Ausprägungen: die warenbezogenen und die si-

tuationalen2Motivationsdeterminanten. Die warenbezogenen 

Determinanten umfassen alle Eigenschaften und Merkmale von 

Antiquitäten als Kaufgegenstände. Zu den situationalen 

Einflußgrößen zählen dagegen alle motivationsrelevanten 

Merkmale und Entwicklungstendenzen des Antiquitätenmark-

tes und der spezifischen (engeren) Kaufsituation. Gemeinsam 

setzen und begrenzen beide Determinantengruppen die äußeren 

Rahmenbedingungen des motivationalen Geschehens. 

Die kognitiv orientierte Interpretation des Motivations-

prozesses legt nahe, die Wirkung motivationaler Reize nicht 

Vgl. Hansen, F., Psychological Theories •.• , a.a.O., 
S. 120 ff.; Rüttinger, V., v. Rosenstiel, L., Molt, W., 
a.a.O., s. 2o ff.; Thomae, H., Kognition und Motivation -
Moderne Aspekte eines alten Problems, Beitrag in: Hart-
mann, K.D., Koeppler, K. (Hrsg.), Fortschritte der Markt-
psychologie, Bd. 1, Frankfurt 1977, s. 1o ff.; Madson, 
K.B., a.a.O., S. 324; Sanchez, H.T., O'Brien, T.V., 
Summers, G.W., Self Concept and Consumer Motivation, in: 
AMA Combined Proceedings 1975, Mazze, E.M. (ed.), S. 224 ff •• 

2 Vgl. u. a. Belk, R.W., Situational Variables and Consumer 
Behavior, in: JoCR, Vol. 2 (1975), S. 157 ff.; Rokeach, H., 
Beliefs, Attitudes, and Values, San Francisco 1968, S. 
133 ff.. 
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auf ihre "objektiv-reale" Erscheinung, sondern auf ihre 

subjektiv vom Käufer empfundenen Bedeutungsinhalte und den 

damit verbundenen motivationalen Aufforderungsgehalten 

zurückzuführen 1 . In diesem Sinne wird davon auszugehen sein, 

daß erst die individuellen Vorstellungsbilder der Käufer 

von Antiquitäten und ihre individuellen Einschätzungen von 

Markt- und Kaufsituation motivationale Reize darstellen. 

Kaufobjekte und Kaufsituationen sind Grundlage einer gedank-

lichen Antizipation möglicher Zielbeiträge des (geplanten 

oder realisierten) Kaufverhaltens (Besitz, Information 

etc.) und der Verhaltensfolgen (soziale Anerkennung, Selbst-

wert etc.) als Bestandteil der erwarteten Motivationsbefrie-

digung. 

Erst die Berücksichtigung personaler Determinanten der 

Motivation und die daraus resultierenden unterschiedlichen 

Bewertungen und Akzentuierungen der motivationalen Reize, 

erlaubt eine umfassende Erklärung individueller Motivationen 

bei ansonsten gleichen situationalen und warenbezogenen 

Rahmenbedingungen. 

Personale Motivationsdeterminanten2 bestimmen sowohl die 

selektive Wahrnehmung als auch die Reizbewertung (Zielbei-

träge) in Bezug auf die angestrebten Verhaltensfolgen (Ver-

haltensziele). Aus der Vielzahl möglicher personengebunde-

ner Dispositionen von Antiquitätenkäufern werden insbeson-

dere von einer psychographischen Selbsteinschätzung anhand 

vorgegebener Persönlichkeits- und Lebensstilmerkmale sowie 

in geringem Umfang auch von soziodemographischen Ausgangs-

Vgl. Mischel, W., Toward a cognitive social learning re-
conceptualization of personality, in: Psychological Re-
view 80 (1973), S. 252-283. 

2 Vgl. Hansen, F., a.a.O., s. 126; Kassarjian, H.H., Per-
sonality and Consumer Behavior: A Review, in: JoMR, 
Vol. 8 (November 1971), s. 409-418. Sanchez, H.T., 
O'Brien, T.v., Summers, G.W., a.a.O., S. 225 ff .• 
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daten wichtige Erklärungsbeiträge zu Motivationsinhal-

ten und -ausprägungen erwartet. 

Abschließend ist festzuhalten, daß die Motivation von An-

tiquitätenkäufern weder in ihren inhaltlichen Erscheinungs-

formen (Merkmalsklassen) noch in ihrer Bedeutung für die 

Verhaltensexplikation und ggf. Prognose (Merkmalsausprägun-

gen) durch nur eine einzige Determinante erklärbar werden. 

Warenbezogene, situative und personale Bestimmungsfaktoren 

üben in einem interdependenten Beziehungsgefüge gemein-

schaftlich Einfluß auf die Motivation von Antiquitätenkäu-

fern aus 1 • 

3. Ziel und Gang der Untersuchung 

Angesichts des offenkundigen Forschungsdefizits im Rahmen 

motivationaler Erklärungsansätze des Käuferverhaltens, soll 

die vorliegende Arbeit am Beispiel von Antiquitätenkäufern 

die Bedeutung des Motiv- bzw. Motivationskonstrukts zur 

Verhaltenserklärung in einem spezifischen Markt untersu-

chen. Zentrale inhaltliche Ziele sind entsprechend eine 

möglichst umfassende Analyse von Motivationen des Antiqui-

tätenkaufs, ihrer Bestimmungsfaktoren sowie ihrer Bezie-

hung zu kognitiven und konativen Verhaltensmerkmalen des 

Antiquitätenkäufers. 

Das grundlegende Verständnis von Motivation als psychisch-

kognitives aber insbesondere auch situativ-warenspezifi-

sches Konstrukt, setzt ein Mindestmaß an Kenntnissen über 

Antiquitäten, ihren Markt und ihre Käufer voraus. 

In Abgrenzung zu rein situativen oder rein dispositions-
orientierten Ansätzen, geht der hier vertretene Erklä-
rungsversuch von Motivationen von einer Interaktion aller 
Bestimmungsfaktoren aus. Vgl. Hansen, F., a.a.O., S. 118; 
Dolich, J.I., Congruence Relationships Between Self Images 
and Product Brands, in: JoMR, Vol. 6 (February 1969), 
s. 80-84. 
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So fordert der Warenbezug motivationaler Prozesse zunächst 

den Versuch einer motivationsrelevanten, d.h. käuferbezo-

genen Definition des Antiquitätenbegriffs. Literaturmeinun-

gen existieren zu diesem Problemkreis nicht. Auch Ver-

suche einer strukturierenden Durchdringung des Antiquitä-

tenbegriffs sind, abgesehen von summarischen Aufzählungen 

einzelner Sammel- bzw. Sachgebiete, bislang unvollständig 

und unzulänglich. Ausgehend von einer umfassenden struktu-

rell-inhaltlichen Begriffsbestimmung von Antiquitäten soll 

daher auf empirischer Basis versucht werden, die wichtig-

sten Merkmale und Dimensionen des Antiquitätenbegriffs 

aus Käufersicht zu ermitteln (Kapitel B.1.). 

Die Ermittlung des Vorstellungsbildes von Antiquitäten aus 

der Sicht privater Antiquitätenkäufer bietet die Möglich-

keit einer Abgrenzung des "relevanten Antiquitätenmarktes". 

Die Kenntnis der grundsätzlichen marktlichen Gegeben-

heiten und wichtiger noch seiner charakteristischen Eigen-

arten, die ihn gegenüber "normalen" Konsumgütermärkten zu 

einem atypischen Sondermarkt werden lassen, sind ihrer-

seits Vorbedingung eines tiefergehenden Verständnisses moti-

vationaler Prozesse des Antiquitätenkäufers. Es besteht da-

her die Notwendigkeit einer kurzen systematischen Markt-

übersicht unter besonderer Berücksichtigung wichtiger Be-

züge zur Motivation (Kapitel B.2.). 

Bildet das Marktgeschehen den übergeordneten Bezugsrahmen 

der Motivationsanalyse, so dient die Beschreibung wichti-

ger demographischer und psychographischer Verhaltensmerkma-

le des Antiquitätenkäufers in ihrer typischen Ausprägung 

dem Verständnis des engeren motivationalen Hintergrunds 

(Kapitel B.3.). 

Ziele und Inhalte der sich anschließenden Motivationsanalyse 

verdeutlicht der folgende Aufgabenkatalog (Kapitel C): 
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(1) Exploration und Beschreibung antiquitätenspezifi-
scher Einzelmotivationen und Motivationsdimensionen 
(Motivationsfaktoren) durch Bestimmung ihrer per-
sonalen, situationalen und warenbezogenen Deter-
minanten sowie die Analyse ihrer Einflußrichtung 
und -stärke. 

(2) Untersuchung des Erklärungsbeitrags von Motivationen 
des Antiquitätenkäufers zu ausgewählten kogniti-
ven und konativen Verhaltensaspekten zur Uberprü-
fung von Tragfähigkeit und Anwendungsbereich des 
Motivationskonstrukts in einem spezifischen Markt. 

(3) Ermittlung verhaltenswirksamer Motivationskonfigu-
rationen durch Aggregation von motivationsähnlichen 
Antiquitätenkäufern zu abgrenzbaren waren- und markt-
spezifischen Motivationstypen bzw. -clustern. 

(4) Beschreibung der Typenlösung sowie diskriminatori-
sche Analyse der Bestimmungsfaktoren und Dimensio-
nalität der Typenzugehorigkeit. 

(5) Untersuchung des Erklärungsbeitrags von Motivations-
konfigurationen (Typenzugehörigkeit) für ausgewählte 
kognitive und konative Verhaltensweisen von Antiqui-
tätenkäufern. 

Da die vorliegende Untersuchung sich zur Zeit nicht auf ein 

geschlossenes motivationstheoretisches Konzept als Erklä-

rungsansatz des Käuferverhaltens beziehen kann, wurde ein 

durch die allgemeine Käuferverhaltensforschung theoriege-

leitetes aber zugleich auf die spezifischen Bedingungen 

des Antiquitätenmarktes zugeschnittenes explorativ-empi-

risches Vorgehen gewählt. 

Ausgehend von dem Grundgedanken, in ein empirisch fundier-

tes Antiquitäten-Marketing die Motivationen der Antiquitä-

tenkäufer einzubeziehen, wurde im Rahmen des beschriebenen 

Forschungsprojektes ein umfassender Fragebogen zur Einschät-

zung relevanter Motivationen, personen-, waren- und situa-

tionsbezogener motivationaler Bestimmungsfaktoren sowie mo-

tivationsgeleiteter Verhaltensweisen zusammengestellt. 

Grundlage bildeten dazu die Ergebnisse einer Vorstudie, 
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welche anläßlich der Westdeutschen Kunst- und Antiquitäten-

messe in Düsseldorf durchgeführt wurde. 

In seiner Endfassung enthielt der schriftlich auszufüllen-

de Fragebogen der Hauptstudie 32 übergreifende Fragestellun-

gen mit ca. 230 Einzelitems. Aus insgesamt 600 auf der Mün-

chener Kunst- und Antiquitätenmesse, der Internationalen 

Antiquitätenausstellung in Essen und dem Antiquitätenmarkt 

in Münster/Westf. im Rahmen eines kurzen persönlichen Ge-

sprächs verteilten Fragebögen resultierte ein auswertbarer 

Netto-Rücklauf von 151 Stück. 

Das Design der empirisch durchgeführten Studie bewegt sich 

damit sowohl hinsichtlich der Repräsentanz (Stichprobenaus-

wahl und -größe) als auch des methodischen Vorgehens (Vor-

studie, Befragungstechnik und -umfang etc.) auf dem Niveau 

einer explorativen Pilot-Studie 1 . Die gewonnenen Ergebnisse 

sind als Tendenzaussagen und Denkansätze zu werten, von de-

nen Impulse für die motivationsorientierte Käuferverhal-

tensforschung erwartet werden. 

Nicht zuletzt bieten die Ergebnisse der empirischen Studie 

die Chance, praktisch normative Aussagen in Form von Hand-

lungsvorschlägen für konkrete Entscheidungssituationen des 

Antiquitäten-Marketings zu entwickeln und zu diskutieren 

(Kapitel D.). Implikationen dieser Art besitzen trotz ihrer 

eingeschränkten generellen Gültigkeit einen nicht unerheb-

lichen pragmatischen Wert. 

Zur ausführlichen Beschreibung des Untersuchungsdesigns 
und der Stichprobenstruktur vgl. die Präzisierungen im 
Anhang I (S. 272 ff.) dieser Arbeit. 
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B. Antiquitäten, ihr Markt und ihre Käufer - Ergebnisse 

einer empirischen Exploration 

1. Analyse des Antiquitätenbegriffes 

Eine inhaltlich-aufzählende oder klassifikatorische Beschrei-

bung des Antiquitätenbegriffs muß aufgrund der Vielzahl realer 

Erscheinungsformen von Antiquitäten als Handelsware zwangsläu-

fig unvollständig bleiben. Beispielhaft sind Möbel, Uhren, 

Porzellan, Silber, Ostasiatika, Schmuck, Glas und Teppiche 

als marktlich bedeutende Sachgebiete zu nennen, die zudem beim 

Käufer einen engen assoziativen Bezug zum Antiquitätenbegriff 

besitzen 1. Diskriptive Aufzählungen von Sach- bzw. Sammelge-

bieten können nur unzulänglich strukturierende und inhaltlich-

erklärende Funktionen erfüllen. 

Grundlage des für ein gezieltes Antiquitäten-Marketing not-

wendigen Verständnisses motivationsgeleiteten Verhaltens von 

Antiquitätenkäufern ist daher eine zusätzliche Begriffsbe-

stimmung aus struktureller, d.h. eher inhaltlich objektivie-

render Sicht einerseits und käuferbezogener, d.h. eher sub-

jektiv wertender Sicht and.erersei ts. 

Bindeglied struktureller und käuferbezogener Betrachtungs-

weise sind die interpretierenden Wahrnehmungsprozesse des 

Käufers: Strukturmerkmale von Antiquitäten sind ihr Gegen-

stand, das allgemeine Vorstellungsbild des Käufers von An-

tiquitäten ihr Resultat. Abbildung 2 zeigt den Zusammenhang 

im Uberblick. 

In gleicher Reihenfolge wurden (geordnet nach der Anzahl 
von ,'lennungen) Sammel- bzw. Sachgebiete von Antiquitäten-
käufern in der empirischen Studie begrifflich assoziiert. 
Vgl. auch Frage 2 des Originalfragebogens im Anhang. 
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Abb. 2: strukturelle Merkmale und käuferbezogenes Vor-

stellungsbild von Antiquitäten 

1.1 strukturelle Merkmale von Antiquitäten 

Strukturelle Merkmale von Antiquitäten treten in zwei mög-

lichen Erscheinungsformen auf: 

Materielle Strukturelemente besitzen physische Korrelate 

mit spezifischen materiellen, optischen und haptischen 

Eigenschaften, die vorn Käufer tendenziell wahrnehmbar sind. 

Immaterielle citrukturelernente dagegen sind Abstraktionen 

bzw. Bedeutungsinhalte, die sprachlicher, schriftlicher 

oder gedanklicher Konkretisierung bedürfen, um dem Käufer 

durch eher mentale Wahrnehmungsprozesse erschließbar zu 

werden. 
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Die materiellen Strukturelemente lassen sich ihrerseits in 

primäre und derivate Bestandteile von Antiquitäten gliedern. 

Zur primären Grundsubstanz jeder Antiquität gehören dabei zu-

nächst Material, Form und Farbe, die in der Summe realer Aus-

prägungs- und Kombinationsmöglichkeiten das theoretische Ge-

staltungspotential bei der kunsthandwerklichen Anfertigung 

von Antiquitäten bilden 1. Gedanklicher Entwurf und konkreter 

Gestaltungsprozeß beinhalten die intuitive und/oder willent-

lich selektive Ausschöpfung der durch Farbe, Form und Material 

gegebenen Gestaltungsmöglichkeiten durch einen Kunsthandwer-

ker2. Der Einsatz spezieller kunsthandwerklicher Techniken 3 

orientiert sich an den beim Entwurf antizipierten und fest-

gelegten derivaten Merkmalen (Gestaltungszielen) Funktion, 

Stil und Sujet/Motiv. 

Als Gebrauchsgegenstand besitzt jede Antiquität neben ästhe-

tisch-dekorativen Eigenschaften stets eine Zweckbestimmtheit 

im Sinne einer Gebrauchsfunktion. Die ursprüngliche Funktion 

einer Antiquität ist schon aus historischer Sicht und insbe-

sondere - soweit erhalten - aus heutiger Sicht nicht mit 

ihrem Grundnutzen gleichzusetzen4 

Wichtige abstrahierte Merkmalskategorien sind: 
- Materialarten (Holzarten, Edelmetalle, Glassorten, 

textile Stoffe etc.) 
- Materialeigenschaften (Gewicht, Reinheit, Festigkeit, 

Struktur etc.) 
- Farbeigenschaften (Ton, Intensität, Kontrast, Komple-

mentarität etc.) 
- Formeigenschaften (Geometrie, Dynamik,Volumen,Format etc.). 

2 Der Gestaltungsprozeß wird daher auch insbesondere durch 
seine Personengebundenheit, d.h. durch individuelle Krea-
tivität, Zielsetzung und handwerkliches Können des Kunst-
handwerkers beeinflußt und begrenzt. 

3 Eine umfassende Beschreibung kunsthandwerklicher Tech-
niken muß der Kunstwissenschaft vorbehalten bleiben. Zur 
Begriffserläuterung werden exemplarisch einige wichtige 
Techniken von Ebenisten (Kunstschreinern) genannt: Fur-
nier, Politur, Intarsie, Marqueterie, Boulle-Technik, Fir-
nis etc •• 

4 Vielmehr ist es ein typisches Kennzeichen für Antiquitä-
ten, daß sich ihre primäre Nutzenstiftung für den heutigen 
Käufer vom instrumentellen Gebrauchswert zu mehr indivi-
duellen und imaginären (Zusatz-) Nutzenerwartungen ver-
schoben haben. 
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Dies impliziert zugleich eine Aufwertung stilistischer Merk-

male und Aussagen. Der Stilbegriff knüpft an die Vorstellung 

an, daß sich kulturelle, soziale, politische und religiöse 

Einflüsse einer Epoche in Gestaltungsprinzipien niederschla-

gen. Der Stil einer Antiquität ist damit Ausdruck einer 
1 

zeittypischen Formvorstellung und -interpretation • Die 

Entwicklung von Antiquitätenstilen ist wie die ihrer Ein-

flußgrößen dynamisch 2 

Als letztes durch den Gestaltungsprozeß geprägtes derivates 

Strukturmerkmal ist das Sujet oder Motiv zu nennen. Anti-

quitäten dienen in ihrer gegenständlichen Form (Schrank, 

Schreibtisch, Uhr usw.) zugleich als Träger dekorativer 

und symbolischer Elemente, denen eine bewußte Gestaltungs-

idee, eine Thematik zugrundeliegt. Die möglichen Ausprägun-

gen reichen von einfachen Ornamenten bis zu bildlichen Dar-

stellungen. 

Die praktische Bedeutung einer Stilanalyse von Antiquitäten 
liegt darin, daß sie Anhaltspunkte für die zeitliche 
Zuschreibung eines Stückes unbekannter Herkunft geben kann. 
Wichtig in diesem Zusammenhang ist der Begriff der Stil-
kopie. Mit ihr sind Antiquitäten zu bezeichnen, die typi-
sche Stilelemente bereits abgeschlossener Stilepochen 
wieder aufgreifen. Extremes Beispiel dieses Prinzips 
sind heutige Stilmöbel. 

2 Gleiche Stilrichtungen entwickeln sich geographisch ge-
sehen i.d.R. zu unterschiedlichen Zeitpunkten. Dabei 
werden zeitliche Entwicklungsphasen durchlaufen, wie: 
Stilentstehung, Stilblüte (Hochform) und Stilniedergang. 
tlberlagerungen von Stilphasen bezogen auf unterschied-
liche Stilrichtungen sind üblich. Ihre zeitliche Abfolge 
ist bis zum Anfang des 19. Jahrhunderts in Europa indes im 
wesentlichen gleichartig: Gotik, Renaissance, Barock, 
Rokoko und Klassizismus. Spätere Stile (Biedermeier, 
Jugendstil, Art Nouveau etc.) sind von eher regionaler 
Prägung und geringerer kunsthistorischer Reichweite. 
Die Stilbezeichnung für das Kunsthandwerk sind ebenso 
wie diejenigen für andere Kunstgattungen willkürlich ge-
wählte klassifikatorische Begriffe. Als Standardwerk zur 
Stilgeschichte vgl. beispielhaft Rettelbusch, E., Stil-
handbuch, Ornamentik, Möbel, Innenausbau von den ältesten 
Zeiten bis zum Biedermeier, 1o. erw. Aufl., Stuttgart 
1979. 
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Formal gesehen steht am Ende des Gestaltungsprozesses - als 

Gesamtheit aller derivaten Strukturelemente - ein mit eigen-

ständiger "Persönlichkeit" versehenes kunsthandwerkliches 

Objekt. Erst die Berücksichtigung des Alters als zusätzli-

ches primäres Strukturmerkmal, d.h. die Berücksichtigung 

des Entstehungszeitpunktes, trennt definitorisch "zeitge-

nössisches" Kunsthandwerk von Antiquitäten. Antiquitäten 

"entstehen" demnach nicht allein durch ihre materielle Aus-

gestaltung, sondern insbesondere auch durch einen Alterungs-

und Ausleseprozeß. 

Genaue Altersbestimmungen sind unter einschränkenden Vor-

aussetzungen rnöglich 1 . Sie lösen jedoch keinesfalls das 

Problem der Formulierung eines Anspruchsniveaus im Sinne 

eines Mindestalters, das ein kunstgewerblicher Gegenstand 

besitzen muß, um aus struktureller Sicht als Antiquität zu 

gelten. Resultierende subjektive Auffassungs- und Interpre-

tationsspielräume sind daher begriffsirnrnanent 2 

Der Alterungsprozeß ist zugleich mitverantwortlich für den 

Erhaltungszustand einer Antiquität. Antiquitäten unterlie-

gen im Laufe der Zeit einem natürlichen und durch Gebrauch 

oder Beschädigung verursachten Substanzverlust. Die Erhal-

tung ist daher ihrerseits derivates Strukturmerkmal (vgl. 

Abbildung 2). Ihre Beurteilung umfaßt neben vielen anderen 

Gesichtspunkten die des Farb- und Materialzustands ebenso 

wie die der Gebrauchstüchtigkeit und Vollständigkeit. Der 

Versuch,durch Aufarbeitung und Ersatz schadhafter Bestand-

Naturwissenschaftliche Methoden oder auch Beschauzeichen 
(Marken, Signaturen, Punzen, Stempel etcJ können relativ 
exakte Anhaltspunkte geben. 

2 Ihnen könnte nur durch eine axiomatisch festgelegte Alters-
grenze begegnet werden, wie es z.B. im deutschen Zolltarif 
(Nr. 99.06) mit einem geforderten Mindestalter von 100 Jah-
ren geschieht. Aus kunstwissenschaftlicher Sicht muß eine 
derartige Grenzziehung unbefriedigend bleiben. Auch vorn 
Standpunkt der Käuferverhaltensforschung ist sie abzuleh-
nen, da sie einer überwiegend individuell geprägten Be-
griffsauffassung des Antiquitätenkäufers nur ungenügend 
Rechnung trägt. 
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teile den historischen Zustand einer Antiquität möglichst 

exakt wiederherzustellen, wird als Restauration bezeichnet. 

Anteil und Güte ersetzter und aufgearbeiteter Bestandteile 

bestimmt den sogenannten Restaurationsgrad als ein zu-

sätzliches Kriterium des Erhaltungszustands. 

Oft werden unrestaurierte Antiquitäten als Originale 

bezeichnet. Die Originalität als wichtiges immaterielles 

Strukturmerkmal meint jedoch mehr als nur den Originalzustand 

von Antiquitäten. Originalität ist Ausdruck der absoluten 

oder zumindest tendenziellen Einmaligkeit jedes Einzel-

stücks, die in originärem Entwurf und handwerklicher Aus-

führung bedingt ist. Antiquitäten werden daher auch oft 

als Unikate bezeichnet 1. Die Originalität begründet schließlich 

zusammen mit der regionalen Verteilung von Antiquitätenbe-

sitz und -angebot die auf Einzelstücke bezogene absolute 

und auf manufakturielle Serien bezogene relative Seltenheit. 

Zusätzlich gibt sie dem Einzelstück, dem Original, eine 

über die materielle Erscheinung hinausgehende Identität, 

indem sie es mit seiner geographischen, zeitlich-kulturel-

len und personalen Herkunft verknüpft: Entstehungsort und 

-epoche sowie der prägende Einfluß des Kunsthandwerkers sind 

im Sinne des Originals immaterielle Bestandteile einer An-

tiquität2 

Die Ubereinstimmung von tatsächlicher und zugesicherter 

Originalität, d.h. die Frage nach der Echtheit oder Authenti-

zität stellt sich überwiegend als eine Dokumentationsauf-

gabe. Vollständigkeit, Genauigkeit und Sicherheitsgrad 

retrograd vorgenommener zuschreibung sowie die Art ihrer 

Schütte vergleicht diese Tatsache mit dem Zustand einer 
extremen Produktdifferenzierung und zieht den Schluß, daß 
es auf dem Kunstmarkt nur Surroaatkonkurrenz geben kann. 
Vgl. Schütte, R., Kunst- und Antiquitätenhandel, in: Tietz, 
B. (Hrsg.), Handwörterbuch der Absatzwirtschaft, Stuttgart 
1974, Sp. 1167. 

2 Vgl. Straub, E., Das Oriainal in der Kunst - ein Fetisch?, 
in: FAZ, Nr. 100 vom 30.4.1979, S. 21. 
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Dokumentation (Gutachten, Expertise, Zertifikate u.ä.) 

sind praktische Bestimmungsgrößen der Authentizität. 

Letztlich ist die "Bedeutung" von Antiquitäten als immate-

rielles Strukturmerkmal zu nennen. Gerade hier stößt eine 

intersubjektiv nachprüfbare Beurteilung auf Schwierigkei-

ten, da die künstlerische, kunsthistorische, kulturelle und 

individuelle Bedeutung einer Antiquität auch bei größtem 

Bestreben nach sachlicher Objektivität stets Ausdruck einer 

zeitbedingten und subjektivistisch verengten Interpretation 

und Wertbeimessung ist. 

Aus struktureller Sicht ist daher eine abschließende Be-

griffsfindung im Sinne einer allgemeingültigen Definition 

nicht möglich. Eine Antiquität in den Augen eines Museums-

direktors oder eines Händlers ist aufgrund unterschiedlicher 

Anspruchsniveaus und Sichtweisen nicht notwendigerweise iden-

tisch mit derjenigen des antiquitäteninteressierten oder 
antiquitätenkaufenden Konsumenten. Die individuelle Wert-

schätzung des Antiquitätenkäufers ist Resultat seiner selek-

tiv interpretierenden Wahrnehmung mehrerer oder auch aller 

strukturellen Merkmale. Sie legt damit zugleich die Grund-

lage zur käuferbezogenen Definition von Antiquitäten. 

1.2 Käuferbezogene Begriffsauffassung von Antiquitäten 

In Theorie und Praxis hat sich eine käuferbezogene Defini-

tion des Antiquitätenbegriffs bislang nicht herausgebildet. 

Es erscheint jedoch notwendig, gerade diesen Aspekt des 

Antiquitätenbegriffs sowohl theoretisch als auch empi-

risch zu durchdringen, da 

(1) starre klassifikatorische Definitionen durch axio-
matische Setzung von Anspruchsniveausan struktu-
relle Merkmale der Tatsache empirisch individueller 
Vorstellungsbilder und Begriffsauffassungen nicht 
gerecht werden, 
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(2) die Abgrenzung eines aus Käufersicht relevanten 
Marktumfeldes nur auf der Grundlage der käuferbe-
zogenen Begriffsauffassung möglich ist, und 

(3) die angestrebte Analyse der Beziehung zwischen 
Antiquitäten als Handelsware und Motiven von An-
tiquitätenkäufern nur sinnvoll auf der Basis eines 
Verständnisses der käuferbezogenen Sichtweise ist, 1 
da Antiquitätenkäufer nur dann ihre "Bedürfnisse" 
befriedigen können, wenn ihr Vorstellunasbild von 
Antiquitäten mit ihrer Motivstruktur kongruent ist. 

1.21 Operationalisierung des Begriffsraumes 

Ausgangspunkt der empirischen Fragestellung war die Sammlung 

semantischer Begriffsbestandteile, welche assoziierte Eigen-

schaften, Vorstellungen, Meinungen und Gefühle von Antiqui-

tätenkäufern bezogen auf Antiquitäten weitgehend (inhaltlich) 

repräsentativ widerspiegeln sollten2 

In ihrer Gesamtheit bilden und begrenzen diese Begriffsbe-

standteile den vom Käufer assozjierten Beariffsraum für An-

tiquitäten. Sie umschreiben damit die semantische Begriffs-

extension und charakterisieren mit ihren Mittelwerten die 

typischen Schwerpunkte einzelner Begriffsinhalte des Anti-

quitätenbegriffs. 

Die standardisierte Abfrage der Beschreibungsmerkmale führte 

zu dem in Abbildung 3 wiedergegebenen Mittelwertprofil . 

Vgl. dazu die Darstellung bei Wiswede, G., Motivation ••• , 
a.a.O., S. 95 und zu analogen Uberlegungen im Rahmen der 
Einstellungsforschung Böhler, H., Beachtete Produktalter-
nativen und ihre relevanten Eigenschaften im Kaufentschei-
dungsprozeß von Konsumenten, Beitr. in: Meffert, H., Stef-
fenhangen, H., Freter, H. (Hrsg.), Konsumentenverhalten und 
Information, Wiesbaden 1979, S. 261 f. und S. 265 ff •• 

2 Durch Auswertung vorhandener Literatur und freier Inter-
views mit Experten und Antiquitätenkäufern wurde ein um-
fangreicher Katalog beschreibender Merkmale und Begriffs-
assoziationen gesammelt. Unter Berücksichtigung von Nen-
nungshäufigkeiten und unter Beachtung eines mittleren Ab-
straktionsn.iveaus wurde im folgenden Schritt eine heuristi-
sche Auswahl getroffen, die zu einem Set von 22 als rele-
vant erachteten Beschreibungsmerkmalen (Items) führte. 



27 

Das dargestellte Profil macht deutlich, daß der Begriffsraum 

in den Augen der Käufer insbesondere durch die subjektiv 

empfundenen Begriffsinhalte: Schönheit, Dekorativität, Qua-

lität und Originalität geprägt wird. Aus entgegengesetzter 

Blickrichtung sind Mobilität, Funktionalität, Ausgefallen-

heit, künstlerische Bedeutung, Repräsentativität und Exklusi-

vität weniger zutreffende Einzelvorstellungen von Antiquitä---,-
ten • 
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Abb. 3: Die Bedeutung begriffsbildender Beschreibungsmerkmale 
von Antiquitäten aus der Sicht von Antiquitätenkäufern 

Da sich alle Item-Mittelwerte tendenziell im "positiven" Zu-
stimmungsbereich von "trifft sehr zu" bis "trifft etwas zu" 
bewegen, zeigt sich, daß das heuristische Auswahlverfahren 
insgesamt bedeutsame, begriffsbildende Merkmale qeneriert hat. 

Bei Mittelwerten von 2,9 (repräsentativ) und 3,0 (exklusiv), 
die auf einer Zustimmung von jeweils ca. 40 % der Befragten 
zu den Skalenstufen (1) und (2) basieren, wird zudem ein-
drucksvoll bestätigt, daß sich Antiquitäten aus Käufersicht 
ganz allgemein zur Repräsentation und Dokumentation von Ex-
klusivität eignen. 
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Bedenkt man, wie stark die genannten Begriffsassoziationen 

in individuell unterschiedlich ausgeprägten Wertkatego-

rien (z.B. "Ästhetik", "Status" und "Prestige") verwurzelt 

sind, wird das weite Spektrum konkreter Interpretationsmög-
1 

lichkeiten, aber auch ihr enger Bezug zur individuellen 

Kaufmotivation deutlich • 

Insgesamt läßt die isolierte Betrachtung einzelner Be-

griffsbestandteile (Assoziationen) die Möglichkeit unter-

schiedlicher Abstraktionsniveaus und inhaltlich-semantischer 

Uberschneidungen außer acht. Fast zwangsläufig stellt sich 

damit die Frage nach den grundsätzlichen und unabhängigen 

Dimensionen einer käuferbezogenen Interpretation des Anti-

quitätenbegriffs bzw. der dimensionalen Struktur des Be-

griffsraumes2. 

1.22 Dimensionen der Begriffsauffassung 

Einen Uberblick über die empirisch ermittelten Dimensionen 

So sind z.B. keine Aussagen möglich, ob die käuferbezogene 
Sicht von "Originalität" mit der bereits diskutierten 
strukturellen Sicht inhaltlich übereinstimmt. 

2 Die Statistik stellt mit der multivariaten Faktorenanalyse 
ein problemadäquates Rechen- und Auswertungsverfahren 
zur Verfügung. Ziel der Faktorenanalyse ist die Extrak-
tion möglichst unabhängiger Faktoren (Begriffsdimensionen) 
aus einem Set vorgegebener Variablen (begriffsbeschrei-
bende Items) und die damit verbundene Datenreduktion. Zur 
Anwendung vgl. Green, P.E., Analyzing Multivariate Data, 
Hinsdale 1978, s. 342 ff.; Uberla, K., Faktorenanalyse, 
2. Aufl., Berlin 1971; Schuchard-Ficher, Chr. et al., 
Multivariate Analysemethode - Eine anwendungsorientierte 
Einführung, Berlin-Heidelberg-New York 1980, S. 213 ff •• 
Soweit nicht gesondert erwähnt, wurden alle statistischen 
Auswertungen mit dem SPSS-Programmpaket (in der Version 8) 
des Rechenzentrums der Westf. Wilhelms-Universität Münster 
durchgeführt. Zu Aufbau und Anwendung des SPSS vgl. Nie, 
N.H. et al., SPSS - Statistical Package for the Social 
Sciences, 2. Aufl., New York etc. 1975; Hull, C.H., Nie, 
N.H., SPSS Up-date, New York etc. 1979; Beutel, P. et al., 
SPSS - Statistik Programmsystem für die Sozialwissen-
schaften, 2. Aufl., Stuttgart 1978. Böhler, H., a.a.o., 
s. 280 ff.. 



29 

(Faktoren), ihre Bedeutung (Varianzerklärungsanteil~ sowie 

ihre Beziehung (Faktorladungen) zu den wichtigsten ihrer 

Interpretation zugrundeliegenden Begriffsmerkmalen von An-

tiquitäten gibt die Tabelle 1 1 

Der käuferbezogene Antiquitätenbegriff wird durch die sechs 

Dimensionen: Qualität, Wertgarantie, Rarität, Erscheinungs-

bild, Persönlichkeit und Gebrauchsnutzen beschrieben. Ihr 

gemeinsamer Informationsgehalt, bezogen auf die Ausgangs-

information aller 22 Einzel-Items, ist mit einem absoluten 

Varianzerklärungsanteil von 53 % eindrucksvoll. Die einzel-

nen Dimensionen tragen entsprechend ihrer individuellen 

Bedeutung zu diesem Ergebnis in unterschiedlichem Maße bei 

(vgl. relative Varianzanteile). 

Der empirische Befund zeigt die Dominanz einer subjektiv 

empfundenen "Qualität" als Dimension des käuferbezogenen 

Antiquitätenbegriffs. Das direkte Qualitätsattribut 

"gualitätvoll" zusammen mit den zusätzlichen Qualitätskom-

ponenten "schön", "solide gearbeitet", "stilecht" und "alt" 

präge~ inhaltlich die allgemeine Qualitätsvorstellung des 

Käufers bei Antiquitäten. Dabei besteht jeweils eine etwa 

gleich enge Korrelation (vgl. Faktorladungen) mit der über-

greifenden Begriffsdimension "Qualität" 2 . Obwohl das indivi-

Die Varianzerklärungsanteile beziehen sich auf die voll-
ständige, rotierte Faktorladungsmatrix. Die Tabelle 1 
gibt dagegen aus Gründen der Verständlichkeit und Ubersicht 
die rotierte Faktorladungsmatrix nur im Ausschnitt, d.h. 
unter Berücksichtigung der für die einzelnen Dimensio-
nen aufgrund hoher Faktorladungen dominanten Beschreibungs-
merkmale wieder. 

2 Händleraussagen stützen die angestellten Uberlegungen: 
Fragen nach allgemeiner Qualität, Alter und Echtheit 
stehen im Mittelpunkt fast jeden Verkaufsgesprächs und 
ersetzen ebenso wie Schönheit und Solidität als Orien-
tierungsgrößen die-aufgrund fehlender sachlicher Kom-
petenz erschwerte-"objekti ve" bzw. kunstwissenschaft-
liche Qualitätsbeurteilung. 
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DIMENSIONEN DES ANTIQUITÄTEN-BEGRIFFS relativer absoluter 

AUS DER SICHT VON ANTJQUJTÄTENKÄUFERN 
Varianz- Varianz-
erkllr':lnqs- erkllrunga-
an teil anteil 

QUALITÄT 
Faktorladun9:en 

gualiti!ltvoll 0, 61 47,8 % 25,5% 
schön 0, 59 
solide gearbeitet 0, 53 
stilecht 0, so 
alt 0, 48 

WERTGARANTIE 

Faktorladun9:en 

wiede~verkäuf lieh 0, 79 18,6 % 35,4 % wert!leständiq 0, 53 
::iob.ll 0, 53 
wertvoll 0, 44 

RARITÄT 

Faktorladung:en 

selten 0,68 11 , 8 % 41, 7 % 
künstlerisch bedeuter.d 0, 67 
ausgefallen 0 ,62 

ERSCHEINUNGSBILD 

Faktorladunaen 

reprasentativ 0, 58 
8, 1 % 46,0 % dekorativ 0, 55 

exklusiv 0, 48 
wertvoll 0, 47 
anziehend 0, 40 
zeit.los 0,38 

PERSÖNLICHKEIT 

f'aktorladungen 

original 0, 73 
7,6 % So, 1 % indi·Jiduell 0, 61 

ausdrucksstark 0, so 
stilecht 0, 45 

GEBRAUCHSNUTZEN 

f'ak:tor!adunaen 

f•,mktional/prak tisch 0, 85 6, 1 % 53,3 % 
gebrauchsfähig 0, 81 

100,00" 53,33" 

Tab. 1: Dimensionen des Antiquitätenbegriffs - Ergebnis-

überblick einer Faktorenanalyse 



31 

duelle Qualitätsempfinden und der Qualitätsanspruch gegen-

über einem Einzelstück variieren kann, ist "Qualität" aus 

Käufersicht fester Begriffsbestandteil, d.h. ein kunst-

handwerklicher Gegenstand kann erst Antiquität sein, wenn 

er subjektiv das Merkmal "Qualität" besitzt 1 . 

Eine zweite empirisch ermittelte Begriffsdimension, die 

als "Wertgarantie" interpretiert wird, liefert immerhin 

fast 2o % des Erklärungsanteils aller Dimensionen. Zum 

Begriffsbestandteil "Wertgarantie" fügt sich ein Set von 

Einzelmerkmalen, in denen die wertbewahrende Eigenschaft 

von Antiquitäten zum Ausdruck kommt. Als Sachwerte besitzen 

Antiquitäten materiellen Wert (sind wertvoll), konservieren 

ihn im Zeitablauf (sind wertbeständig), sichern ihn in mög-

lichen Krisenfällen durch Transportfähigkeit (sind mobil) 

und gewährleisten in den Augen ihrer Käufer eine Rekonver-

tibilität in andere Real- oder Nominalwerte (sind wieder-

verkäuflich). Insbesondere die Vorstellung der Wiederver-

käuflichkeit besitzt einen sehr engen korrelativen Zusam-

menhang mit der übergeordneten Begriffsdimension "Wert-

garantie". 

Welche Qualitätskomponenten der Käufer zum Maßstab 
seiner individuellen Beurteilung eines Einzelstücks macht, 
in welcher Beziehung die Qualitätskomponenten zueinander 
und zum gesamtheitlichen Qualitätsurteil stehen (substi-
tutiv, komplementär, interdependent) oder wie hoch die je-
weiligen Mindestanforderungen sind, kann nicht gesagt 
werden. Auch die Frage, welche Eigenschaften von Anti-
quitäten den individuellen Qualitätsansprüchen gerecht 
werden und welche Hilfsmaßstäbe der Käufer als Qualitäts-
indikatoren (Preis, Expertisen, Sachverständigenurteile 
etc.) akzeptiert und zur Beurteilung von "Qualität" heran-
zieht, ist nur im Einzelfall beantwortbar. Analoge Uber-
legungen können für alle nachfolgend diskutierten Be-
griffsdimensionen angestellt werden. 



32 

Einen nicht unerheblichen Erklärungsbeitrag von ca. 12 % 

zur Begriffsauffassung von Käufern leistet die empfundene 

"Rarität" von Antiquitäten. "Rarität" ist ein häufig von 

Fachleuten genanntes Begriffsmerkmal, das dabei in engem 

Zusammenhang mit dem Unikatcharakter und der Seltenheit 

von Antiquitäten gesehen wird. Auch das käuferbezogene 

Verständnis von "Rarität" umschließt die "Seltenheit". 

Dazu treten gleichrangig und inhaltlich ergänzend die Asso-

ziationen einer "künstlerischen Bedeutung" und "Ausgefal-

lenheit" als Komponenten von "Rarität". Die Beziehung 

zwischen den drei Beschreibungsmerkmalen und der extrahier-

ten Begriffsdimension sind von etwa gleich starker Inten-

sität. 

Ein inhaltlich interessantes Gegensatzpaar von Dimensionen 

sind "Erscheinungsbild" und "Persönlichkeit" als unabhän-

gige Teilaspekte des käuferbezogenen Antiquitätenbegriffs. 

"Erscheinungsbild" umschließt ein Set von Merkmalen, die 

sich auf subjektiv wahrgenommene Eindrücke des Äußeren von 

Antiquitäten beziehen. Gemeint sind Anmutungen und Ausstrah-

lungen wie "repräsentativ", "dekorativ", "exklusiv" oder 

"wertvoll". Als definitorische Begriffsbestandteile sind 

die genannten Beschreibungsmerkmale zunächst wertneutral. 

Erst die bewußte oder unbewußte Ausnutzung ihres Dokumen-

tationswertes durch den Käufer unterstellt eine antizipier-

te Wertung der Umgebung: das "Erscheinungsbild" wird in-

strumentell im Sinne einer erwünschten Wirkung bei anderen 

eingesetzt. 

Anders die "Persönlichkeit" als Begriffsdimension, die 

durch die Attribute "original", "individuell", "ausdrucks-

stark" und "stilecht" gekennzeichnet ist. Sie bezieht sich 

auf innere Eigenschaften oder auch Wesensmerkmale von 

Antiquitäten, die Ursache oder Ausgangspunkt einer intensi-
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ven individuellen Beziehung des Käufers zu seinem Anti-

quitätenbesitz darstellen können 1 12 • Die Wirkungsrichtung 

der genannten "Persönlichkeitsmerkmale" von Antiquitäten 

ist im Gegensatz zum "Erscheinungsbild" nicht auf andere 

(außenstehende) Personen, sondern auf die Käuferpersön-

lichkeit selbst (nach innen) gerichtet. 

Der gemeinsame, relative Erklärungsbeitrag des Dimensions-

paares zur faktoranalytischen Begriffsexplikation liegt bei 

ca. 15 %. 

Erheblich geringer ist er schließlich beim "Gebrauchsnutzen" 

mit ca. 6 %. Kommt darin auch eine insgesamt untergeordne-

te begriffsbildende Rolle von "Gebrauchsnutzen" zum Aus-

druck, ist andererseits diese Dimension inhaltlich, d.h. 

in ihren Korrelationen zu den durch sie repräsentierten 

Ein methodisch und semantisch aufschlußreicher Aspekt 
ergibt sich für das Beschreibungsmerkmal "wertvoll". Es 
besitzt einen hohen korrelativen Zusammenhang (vgl. Fak-
torladungen Abbildung 4) mit der "Wertgarantie" und 
dem "Erscheinungsbild" als unabhängige Dimensiondes An-
tiquitätenbegriffs. Hierin spiegelt sich eindrucksvoll 
eine mögliche Doppeldeutigkeit. Im Zusammenhang mit "Wert-
garantie" ist wertvoll eher im Sinne "besitzt Wert" oder 
"ist voll Wert" zu verstehen - in Verbindung mit "Er-
scheinungsbild" zählt allein die Äußerlichkeit: Anti-
quitäten "wirken wertvoll", unabhängig davon, ob sie auch 
tatsächlich wertvoll im materiellen oder kunstwissen-
schaftlichen Sinn sind. Methodisch ist bemerkenswert, daß 
die vorgenommene Faktorenanalyse eine sinngerechte 
Differenzierung und Zuordnung nachvollzieht. 

2 Empirisch bestätigt sich die Existenz einer intensiven Be-
ziehung zum Antiquitätenbesitz in einer außerordentlich 
hohen Zustimmung der Antiquitätenkäufer zu dem Statement, 
daß "man sich von einer einmal erworbenen Antiquität nur 
sehr schwer wieder trennen kann". Bezogen auf eine 5-stu-
fige Skala von "trifft sehr zu" ( 1) bis "trifft gar nicht 
zu" (5) erreichte die Frage einen Mittelwert von 1,6. 
Der gesamte Mittelwert entspricht einer Zustimmung von 
fast 60 % (90%) der Befragten zu der (den) Skalenstufe(n)1 
( 1 und 2). 
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Beschreibungsmerkmalen, sehr kompakt. Hohe Faktorladungen 

( - o,8) für "Funktionalität" und "Gebrauchsfähigkeit" 

zeigen, daß die ursprüngliche Funktion von Antiquitäten 

auch heute nochein sehr eigenständiger Begriffsbestandteil 

in den Augen der Käufer ist. 

Der motivationale Erklärungswert der extrahierten Begriffs-

dimensionen liegt in den subjektiv interpretierenden Wahr-

nehmungen von Antiquitäten begründet. In den individuellen 

Vorstellungsbildern kommen bewußte oder unbewußte Erwar-

tungshaltungen bezogen auf Eigenschaften und Merkmale von 

Antiquitäten zum Ausdruck, die aufgrund ihres Aufforde-

rungsgehalts (antizipierte Motivbefriedigung) als motiva-

tionale Anreize interpretiert werden können. 

Zur Eingrenzung der "Käuferdefinition" von Antiquitäten 

interessiert allerdings nicht nur, ob und wieweit die viel-

fältigen (Einzel-) Merkmale und Eigenschaften auf eine ge-

ringe Anzahl von Begriffs- bzw. Vorstellungsdimensionen re-

duziert werden können, sondern auch die Ausprägung der 

Käufervorstellung auf diesen Dimensionen. 

1.23 Vorstellungsbild privater Käufer 

Der Ubergang von der Diskussion struktureller Dimensionen 

des käuferbezogenen Antiquitätenbegriffs zur Charakterisie-

rung des käuferbezogenen Vorstellungsbildes beinhaltet die 

Frage nach der Beurteilung von "Antiquitäten" anhand der 

extrahierten Begriffsdimensionen (Ermittlung der Faktoren-

werte 1 • 2 ). 

Da das SPSS-Programmpaket keine Option zum Ausdruck von 
Faktorenwerten besitzt, mußte ein (im Anhang wiedergegebe-
nes) PL 1 Programm aufgebaut werden, mit dem gleichzeitig 
Faktorenwert-Mittelwerte für unterschiedliche Käufergruppen 
ermittelt werden können. 

2 Die im SPSS implementierte regressionsanalytische Schätzung 
der Faktorwerte ist eine mögliche Schätzmethode, wodurch 
die Anwendung anderer Verfahren zu abweichenden Ergebnissen 
führen kann. Vgl. Schuchard-Ficher, Chr., et al., Multi-
variate Analysemethoden,a.a.O., s. 255 ff. 
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Jedes individuelle Vorstellungsbild eines Käufers wird im ge-

gebenen Fall durch 8 (Faktoren-) Werte auf den extrahierten 

Begriffsdimensionen "Qualität", "Wertgarantie", "Rarität", 

"Erscheinungsbild", "Persönlichkeit" und "Gebrauchsnutzen" 

repräsentiert und damit (theoretisch) in einem 6-dimensiona-

len Raum positionierbar. 

Die vorausgegangene Analyse hat gezeigt, daß die drei erst-

genannten Begriffsdimensionen fast 80 % des gemeinsamen (re-

lativen) Erklärungsanteils tragen. Abbildung 4 zeigt den auf 

diese drei Dimensionen "reduzierten" Begriffsraum, ohne daß 

durch dieses Vorgehen ein wesentlicher Informationsverlust 

zu erwarten ist. 
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Abb. 4: "Reduzierter" Begriffsraum zur Darstellung der Käu-

fervorstellung von Antiquitäten 
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Im dreidimensionalen Raum wird die individuelle Käufervor-

stellung durch seine Teilvorstellungen über "Qualität", 

"Wertgarantie" und "Rarität" beschrieben. Dabei kann als 

kognitiver Bezugspunkt der Käufervorstellung sein "evoked 

Set" bezogen auf die (sachlich überaus heterogene) Waren-

gruppe "Antiquitäten" angesehen werden; d.h. sie bezieht sich 

auf die individuell beachteten Kaufalternativen aus der 

gesamten Warengruppe 1 

Das beispielhaft gezeigte Vorstellungsbild eines einzelnen 

Käufers spiegelt eine ausgeprägte Bedeutung des "Raritäts-

aspektes", eine weniger starke des "Wertgarantieas".>ektes" 

und schließlich eine nochmals geringere des "Qualitätsaspek-

tes" im Vorstellungsbild des Befragten wieder. Da die Be-

urteilungswerte (Faktorenwerte) hinsichtlich der Begriffs-

dimensionen bzw. Warenmerkmale standardisiert sind2 , 

stehen die Dimensionen untereinander sowie auch die Ausprä-

gungen der Käufervorstellungen auf ihnen in einer vergleich-

baren Relation. Dies führt u.a. dazu, daß die "Abstände" 

zwischen den Positionen unterschiedlicher Vorstellungs-

bilder als "Maßgrößen" 3 für ihre Ähnlichkeit bzw. Unähnlich-

keit angesehen werden können. Zudem läRt sich jede indivi-

duelle Vorstellung als "nah" oder "weit" von der durchschnitt-

lichen Käufervorstellung (Mittelpunkt des Begriffsraumes 4 ) 

charakterisieren. 

Vgl. Howard, I.A., Sheth, J.N., The Theory, a.a.o., S.98 ff.; 
Böhler, H., a.a.o., s. 262 ff .. 

2 Vgl. Kirn, I.-o., a.a.O., s. 489. 

3 Die Metrik ist dabei vom gewählten Distanzmaß (z.B. qua-
drierte euklidsche Distanz, "City-Block-Verfahren" 
abhängig. 

4 Aufgrund der Standardisierung ist der Faktorenwert-Mit-
telwert über die gesamte Stichprobe gesehen, für jeden 
Faktor (Dimension) O. Vgl. Kirn, I.-o., a.a.O., S. 481, 
Fußnote 1. 
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Zur Kennzeichnung des allgeme'inen Käuferbildes ist zu un-

tersuchen, wie sich Antiquitäten aus Käufersicht im auf-

gespannten Begriffsraum insgesamt einordnen, abgrenzen bzw. 

"definieren" lassen. Für die Eingrenzung einer solchen 

"Käuferdefinition" geben die jeweils geringsten und höchsten 

Beurteilungen (Faktorenwerte) auf den Dimensionen Anhalts-

punkte. Der in der Abbildung gezeigte Kubus begrenzt in 

diesem Sinne den durch die Teil-Vorstellungsbilder "Qua-

lität", "Wertgarantie" und "Rarität" strukturierten, käufer-

bezogenen "Definitionsraum". Alle Vorstellungsbilder, die 

in einem oder mehreren Teilaspekten außerhalb der ge-

steckten "Definitionsgrenzen" liegen, beschreiben aus der 

Sicht der befragten Käufer - und damit der vorliegenden 

Untersuchung - keine Antiquitäten. 

Die relative Lage des 3-faktoriellen Vorstellungsraumes 

zeigt für alle Dimensionen eine stärkere Ausdehnung in 

Richtung auf negative (Faktoren-) Werte. Dahinter ist eine 

größere Meinungsvielfalt und -breite bezogen auf das "Vor-

handensein" von "Qualität", "Wertgarantie" und "Rarität" 

als Eigenschaften von Antiquitäten zu verstehen, als sie 

in entgegengesetzter Richtung bezogen auf das "Nicht-Vor-

handensein" dieser Merkmale festgestellt werden kann. 

Es scheint daher die Annahme plausibel, daß die Käuferde-

finition insgesamt nach "oben" relativ cffen und weitge-

faßt ist, oder m.a.W. die "Minimalvorstellungen" von den 

durch die Dimension repräsentierten Antqiuitätenmerkma-

len relativ "hoch" ausfallen. 

Wie aus Abbildung 5 ersichtlich, gilt das Gesagte für alle 

extrahierten Dimensionen der Käufervorstellung von Anti-

quitäten1 

Die Abbildung 5 kann dabei graphisch nicht mehr der Un-
abhängigkeit der Dimensionen gerecht werden und ist daher 
auch nicht mehr exakt "räumlich" interpretierbar. 



38 

0UALJT..eT 

PERSCENLICHUJT 

obere u.nd untere "Detiniti0n• 9r• nzian• 

t durch• chnl.ttlich• Vor• tallung•bilder ij:.~:::ren 1 "Uufer-l l unteren ••4J!Deftt" 

( 1 > Zahl• nanl)'ab• n • Faktoren...,ert• (!'actor-Score• I· 

Abb. 5: Spannweiten der allgemeinen Käufervorstellung und 

durchschnittliche Vorstellungsbilder in Teilstrich-

proben ("Käufersegmenten") 

Es zeigt sich, daß die niedrigsten Einstufungen der Käufer 

bei den Dimensionen "Persönlichkeit" und "Erscheinungsbild" 

bestehen. Auch die absolute Spannbreite der individuellen 

Käufervorstellungen ist hier am größten - ein Ergebnis, das 

aufgrund der rohen "Subjektivität" und "Individualität" die-

ser Dimensionen folgerichtig erscheint. Andererseits sind 

die Dimensionen "Qualität" und "Gebrauchsnutzen" vermutlich, 

da der Käufer hier eher auf "kognitive Bezugspunkte" (Erfah-
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rungen, Wissen etc.) und "objektivierbare Beurteilungsindi-

katoren" (Gutachten, Preise etc.) zurückgreifen kann, am 

kompaktesten 1 

Die Diskussion um den käuferbezogenen Antiquitätenbegriff 

läßt sich abschließend folgendermaßen zusammenfassen: 

1. Die Käufervorstellung von Eigenschaften und Merkmalen von 
Antiquitäten ist multidimensional. 

2. Sie kann durch 6 Dimensionen strukturiert und beschrieben 
werden, welche sowohl statistisch wie interpretatorisch 
die abgefragten Teilaspekte des Antiquitätenbegriffs gut 
repräsentieren. 

3. Unter den Dimensionen dominieren inhaltlich die "Quali-
täts-", "Wertgarantie-" und "Raritätsvorstellung". 

4. Durch die Vorstellungsdimensionen läßt sich ein "Vorstel-
lungs- bzw. Definitionsraum" abgrenzen, in dem alle erho-
benen individuellen Vorstellungsbilder positionierbar sind. 

5. Die Ausdehnung dieses Raumes erscheint relativ groß und 
die Vorstellungsbilder der Käufer breit gestreut und dif-
ferenziert, d.h. in jedem Fall individuell ("evoked Set"). 

6. Die durchschnittlichen Vorstellungsbilder, bezogen auf ein-
zelne Stichprobensegmente (Käufergruppen) sind relativ in-
variant. 

Interessant ist in diesem Zusammenhang die Frage, ob und in 
welchem ~usmaß sich unterschiedliche Käufergruppenhinsicht-
lich ihres (durchschnittlichen) Vorstellungsbildes von Anti-
quitäten unterscheiden. 

Ein mögliches Abgrenzungskriterium bilden die Teilstichpro-
ben der empirischen Erhebung und damit entsprechend der Be-
such auf Antiquitätenmessen und -märkten unterschiedlicher 
Qualitätssegmente. stellvertretend für diese Segmente ste-
hen die Angebote der Kunst- und Antiquitätenmesse I·ünchen, 
der Internationalen Antiquitätenausstellung Essen und des 
Antiquitätenmarktes Münster. 

Die erhobenen durchschnittlichen Vorstellungsbilder im 
oberen, mittleren und unteren Segment sind ebenfalls der 
Abbildung 5 zu entnehmen. Als Ergebnis ist festzustellen, 
daß nur unwesentliche Differenzen in den Vorstellungsbil-
dern der Käufergruppen (Teilstichproben) bestehen. Ein in 
der Tendenz unerwartetes Ergebnis, welches eindrucksvoll 
die "Unabhängigkei•" der durchschnittlichen Käufervorstel-
lung von der Stichprobenzusammensetzung dokumentiert und 
zugleich ein Hinweis darauf, daß Käufer mit einem ausge-
prägten Interesoe an "hochklassigen Antiquitäten" und Käu-
fer mit einem ausgeprägten Interesse an "Trödel" durchaus 
ein ähnliches (durchschnittliches) Vorstellungsbild von 
Antiquitäten besit 7 en. 
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2. Analyse der Strukturen und Prozesse im Antiquitäten-

markt 

Eine Untersuchung der Motivation von Antiquitätenkäufern 

setzt ein Mindestmaß an Kenntnissen über Elemente und Struk-

turen des Marktes für Antiquitäten voraus. 

Eigenschaften der Marktteilnehmer, ihre Beziehungen zuein-

ander sowie allgemeine Marktentwicklungen und -prozesse 

sind in ihrer subjektiv vom Käufer wahrgenommenen Form mo-

tivations- und verhaltenswirksame Einflußgrößen. Das Markt-

geschehen bildet daher einen Teil des situationalen Rahmens, 

in dem sich individuelle Motivationen und Verhaltensweisen 

äußern und prägen. 

Die reale Vielfalt und Komplexität der Erscheinungsformen 

von Marktteilnehmern und Interaktionsbeziehungen ver-

langt eine modellhafte Vereinfachung. Erst dadurch 

wird die Grundstruktur des Antiquitätenmarktes transparent 

und die Isolation relevanter motivationaler Einflußgrößen 

möglich. 

2.1 Käuferbezogenes Modell des Antiquitätenmarktes als 

Orientierungsrahmen 

Art und Zahl der in Abbildung 6 überblickhaft dargestellten 

Marktelemente und -beziehungen basieren - der käuferbezogenen 

Definition des Antiquitätenbegriffs folgend - auf einer 

Marktabgrenzung aus der Sicht des privaten Antiquitäten-

käufers. Dieser nimmt entsprechend die zentrale Stellung 

im gezeigten Marktschema ein 1 

Das gezeigte Marktmodell bezieht sich dabei auf einen "idea-
lisierten" Käufer mit tendenziell vollständiger Marktinfor-
mation und -übersieht. Der im Einzelfall individuell wahrge-
nommene Marktausschnitt variiert in Abhängigkeit von Markt-
transparenz und Marktkenntnis. Im Gegensatz zur "käuferzen-
trierten" steht die in der Literatur überwiegend anzutref-
fende "sachgebietsbezogene" Marktdarstellung. Zu derartigen 
nach Teilmärkten gegliederten Marktbeobachtunaen, deren 
Augenmerk zudem im wesentlichen auf Preisentwicklungen für 
(Fortsetzung siehe S. 42) 
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Im Rahmen motivationaler Erklärungsansätze des Verhaltens 

privater Antiquitätenkäufer sind als selektiver Marktaus-

schnitt 

(1) die Merkmale der vom privaten Käufer genutzten Ein-
kaufsstätten und Serviceanbieter (Marktpartner) 

sowie 

(2) die motivationsbeeinflussenden Variablen der wahr-
genommenen Markt- und Kaufsituation (Me.rktprozesse 
und -entwicklungen) 

für die Marktanalyse von zentraler Bedeutung. 

2. 2 Kennzeichnung der i-,arktpartner von privaten Antiquitä-

tenkäufern 

Zum Kreis primär aktiver Marktpartner zählen alle Betriebs-

formen und Erscheinungen des professionellen Handels und als 

wichtige Besonderheit des Antiquitätenmarktes ein etablier-

tes und umfangreiches Auktionswesen. Als Einkaufsstätten ste-

hen Handel und Auktionshäuser durch die in den letzten Jahren 

zunehmende Beteiligung privater Antiquitätenkäufer an Auktio-

nen in wachsender Konkurrenz. Speziell in rezessiven Markt-

phasen nimmt diese den Charakter eines Verdrängungswettbe-

werbs an 1 . 

Daneben ist auch der direkte Kauf, Verkauf und Tausch von 

Antiquitäten zwischen den privaten Marktteilnehmern üblich. 

Dabei kann zum Teil ein durchaus "halbprofessioneller" Cha-

Einzelstücke oder Marktsparten gerichtet ist; vgl. beispiel-
haft Seling, H. (I-ln:;g.), Keysers Kunst- und Antiquitätenbuch, 
8. Aufl., München 1974; Grasser, W. (Hrsg.), Antiqui.täten 
als Kapitalanlage, 2. Aufl., München 1975; Miller, J. und 
M. (Hrsg.), Miller's Antiques Price Guide, Professional 
Handbook 1981,Pinguin's Hall etc. 1981; Kunstpreis-Jahr-
buch, der Markt der Kunst international, Bd. XXXVA und XXXVB, 
Zg. v. Wellensiek, H., Keyszelitz, R., München 1980; Herchen-
röder, Chr., Die Kunstmärkte, a.a.o., s. 35 ff .. 

Vgl. Müller-Mehlis, R., Stärkung der mittleren und unteren 
Ebene, in: WK, 51. Jg. (1981), Heft 3 (Februar), S. 203; 
o.V., Sind Antiquitätengeschäfte antiquiert?, in: BddW Nr. 
188 vom 15.08.79, S. 6; Paschke, M., Zur Marktsituation ... , 
a.a.0., S. 1531. 
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rakter solcher Transaktionen bei den sog. "marchards ama-

teurs"1 unterstellt werden 2 . 

Die strukturellen Dimensionen des Erscheinungsbildes von Han-

dels- und Auktionshäusern sind das Ergebnis einer unbewußten 

Festlegung oder bewußten Gestaltung der absatzpolitischen In-

strumente (Politiken) des Antiquitätenhandels. Dabei lassen 

sich folgende Bereiche abgrenzen 3 : 

(1) Die Gestaltung bzw. Wahrnehmung des Angebotssorti-
ments und der verkaufsbegleitenden Serviceleistun-
~ ist "Kernstück" des Erscheinungsbildes. Die Auf-
merksamkeit des Antiquitätenkäufers richtet sich da-
bei nicht nur auf allgemeine Sortimentsdimensionen, 
wie die Anzahl der geführten Sach- bzw. Sammelgebie-
te (Sortimentsbreite), die Auswahl innerhalb dieser 
Gebiete (Sortimentstiefe) und das allgemeine Quali-
tätsniveau (Angebotsgenre), sondern insbesondere 
auch auf Einzelstücke mit spezieller Attraktions-

Vgl. Schütte, R., Kunst und Antiquitätenhandel, a.a.O., 
Sp. 1165. 

2 In der empirischen Studie geben 40,4 % der Befragten an, 
Antiquitäten schon einmal von "anderen Privatleuten" ge-
kauft zu haben. Dieser im Vergleich zu anderen Einkaufs-
stätten überraschend hohe Prozentsatz (vgl. Kapitel B. 
4.2) deutet auf einen nicht unerheblichen privaten "Schwarz-
handel" mit Antiquitäten hin. 

3 Absatzpolitische Instrumente werden in der Literatur in 
unterschiedlichster ~·orm systematisiert. Einen Uberblick 
gibt Meffert, H., Instrumente, absatzpolitische, Beitrag 
in: Tietz, B. (Hrsg.), Handwörterbuch der Absatzwirtschaft, 
Stuttgart 1974, Sp. 888. Zu handelsspezifischen Gliederun-
gen vgl. beispielhaft Nieschlag, R., Dichtl, E., Hörsehgen, 
H., Marketing, a.a.o., S. 113 ff.; Hansen, u., Absatz- und 
Beschaffungsmarketing des Einzelhandels, 1. Teilband, Göt-
tingen 1976, S. 114 ff.; Meffert, H., Handelsmarketing und 
Handelsfunktionen, in: Würfel und Ecken, Heft 2, 1972, s. 
4-6. 
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wirkung 1 . Die Variationsbreite und zugleich hohe 
akquisitorische Wirkung von Serviceleistungen be-
gründet sich in den besonderen Warenmerkmalen von 
Antiquitäten (Individualität, Beratungsbedürftig-
keit, Wertunsicherheit etc.). 

(2) Im Rahmen der Kommunikationspolitik dominieren 
Art und Atmosphäre der Warenpräsentation sowie die 
wahrgenommene Beratungs- und Fachkompetenz des 
Händlers, Auktionators oder seines Personals das 
Erscheinungsbild. Daneben sind Lager- und Auktions-
kataloge, "direct rnail" Aktionen, Pressemitteilungen, 
Verkaufsausstellungen, Messen und Märkte von kommu-
nikativer Bedeutung. Die klassische (Medien-) Wer-
bung bleibt in der Regel auf Anzeigen in Fachzeit-
schriften beschränkt. 

(3) Das wahrgenommene Preisniveau, die Preiswürdigkeit 
und "Preischance" (Möglichkeit von Trouvaillen, 
Preisnachlässe durch Verhandlung, günstiger Zu-
schlag auf Auktionen) sind Ergebnisse der preis-
politischen Entscheidungen von Handel und Auktion. 
Diese erfordern die Festlegung eines generellen 
Preisbildungsmechanismus (Preiskalkulation vs. Biet-
gefecht), sowie die Ermittlung von Einzelpreisen 
und Entscheidungen über Preiskonditionen (Nachläs-
se, Kredite und Zahlungsbedingungen). 

(4) Der gewählte Standort wird vorn Käufer in erster 
Linie durch die aufzuwendende Mühe zum Erreichen 
der Einkaufsstätte (Entfernung, Zeitinanspruchnahme, 
Parkplätze etc.) wahrgenommen. Ferner ist gerade 

Typisches Beispiel ist die überdurchschnittliche Aufmerk-
samkeit von Käufern gegenüber Antiquitäten, die auf Messen 
oder Auktionen zu "Rekordpreisen" angeboten werden. Die 
bewußte Ausnutzung solcher Ausstrahlun9seffekte auf das 
"Image" des übrigen Sortiments oder der Einkaufsstätte 
insgesamt wird oft versucht. Hohe Medienpublizität eines 
"spektakulären" Verkaufserfolges sorgt darüber hinaus für 
zusätzliche kommunikative Wirkungen. Vgl. beispielhaft 
Fischer, L., Weltrekordpreise nutzen dem Kunstmarkt, in: 
Die Welt, Nr. 192 vorn 19. August 1978, S. 19; o.V., 
Teutonischer Blitz, in: Der Spiegel Nr. 27 (Juli) 1978, 
S. 113-135; o.V., Die Geheimnisse des großen Bietens, in: 
FAZ Nr. 133 vom 27. Juni 1978, S. 19; Herchenröder, Chr., 
Die Kunstmärkte, a.a.O., S. 16-21; v. Hassell, Chr., Ein 
Jahr der Rekorde, in: WK, 51. Jg. (1981), Heft 3 (Februar), 
s. 2o7 f.; Herchenröder, Chr., Kunstmarkt - Eine bessere 
Markttransparenz ist anzustreben, in: Deutsche Bank (Hrsg.), 
Börsenbild und Anlage-Spiegel, Nr. 1/82, Frankfurt 1982, 
s. 6. 
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für Antiquitäten die Standortumgebung (erhöhte 
Attraktionswirkung von Handelsagglomerationen, 
"Imagepartizipationseffekte" durch die Nähe zu 
and~ren Händlern oder durch die Lage in einer Stadt, 
die den Ruf eines "Kunstzentrums" besitzt1) wichtig. 

(5) Im engen Zusammenhang mit der Stadtortwahl steht 
schließlich die Entscheidung für die Art der Ver-
kaufsor~anisation (Residenz-, Treff- und Distarlz= 
prinzip ). Für den Käufer sind Einkaufsstätten 
durch den Verkauf in Ladengeschäften (ständige 
Präsenz des Antiquitätenangebots, Möglichkeit der 
Warenbegutachtung, persönliche Beratung etc.) 
und/oder auf Messen, Märkten und Verkaufsaus-
stellungen (breitere Auswahl, Preisvergleichsmög-
lichkeit, Einkaufserlebnis etc.) und/oder der Mög-
lichkeit eines schriftlichen oder fernmündlichen 
Kaufs (Versandhandel, Auktion etc.) gekennzeich-
net. 

Die im folgenden vorgenommene Klassifikation von Marktpart-

nern versucht,in heuristischer Vorgehensweise die jeweils 

typische Ausprägungskombination der Einzelinstrumente als 

Ausdruck der gesamtheitlichen Absatzkonzeption in den Vor-

dergrund zu stellen. Das Resultat sind "äußerlich" differen-

zierbare Handelssegmente (Gruppen von Handelspartnern), wel-

che sich "nach innen" durch ein weitgehend einheitliches Er-

scheinungsbild, d. h. durch ähnliche Eigenschaften, Ausstrah-

lungen und Einkaufsatmosphären für den Käufer auszeichnen. 

2.21 Antiquitätenhandel 

Die unterschiedlichen Erscheinungsformen des professionellen 

Antiquitätenhandels lassen sich typisierend in die drei Seg-

Zu Merkmalen von "Kunstzentren" vgl. Fischer, L., London 
bleibt die Nr. 1 am Kunstmarkt, in: Die Welt Nr. 180 vom 
5.8.1978, S. 17; Wille, I,G., Zürich als internationaler 
Kunsthandelsplatz, in: SKA (Hrsg.), Bulletin Januar/Februar 
1979, s. 38 f.. 

2 Vgl. Hansen, U., Absatz- und Beschaffnngsmarketin<?, a.a.O., 
s. 273 ff.. 
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mente Fachhandel, Nichtfachhandel und Handelsagglomerationen 

gliedern 1 

Der Antiquitätenfachhandel firmiert im Markt überwiegend unter 

der Bezeichnung "Kunst- und Antiquitätengeschäft" oder "Kunst-

handlung". Reine "Antiquitätenhandlungen" sind in der Minder-

zahl 2. Der Fachhandelsbegriff beinhaltet eine allgemeine Sor-

timentsbegrenzung auf Antiquitäten und Objekte der bildenden 

Kunst. Diese zunächst undifferenzierte Sortimentsbeschreibung 

deutet auf zusätzliche Abgrenzungsmöglichkeiten innerhalb der 

Fachhandelssortimente hin. Als Klassifikationsmerkmale bieten 

sich unterschiedliche Ausgestaltungen einzelner Dimensionen 

der Sortimentsstruktur an. 

Nur geringe Dynamik entwickelt das Gesamtangebot von Antiqui-

tätenhändlern in der Regel bezogen auf die Dimensionen der 

Sortimentsbreite (Spezialisierungsgrad) und des allgemeinen 

Qualitätsniveaus (Preislage). Idealtypisch lassen sich darauf 

aufbauend die in Abbildung 7 gezeigten Fachhandelstypen ab-

grenzen. 

Antiquitätengroßhandlungen lassen sich im Antiquitäten-
markt als eigenständige Unterformen nicht herausgrenzen. 
Nur im Einzelfall wird von spezialisierten Importfirmen 
oder von Fachhändlern ein ausschließlicher Zwischenhandel 
übernommen. Da Handel-an-Handel-Transaktionen (Ankäufe, Ver-
käufe und Kommissionen) für alle Handelsformen typisch sind, 
besitzt der spezialisierte Zwischenhandel nur geringe Be-
deutung. 

2 Aufgrund der intensiven Verflechtungen zwischen Kunst-
("bildende Kunst") und Antiquitätenhandel und unterschied-
lichster Begriffsauffassungen von Antiquitäten sind exakte 
Schätzungen quantitativer Marktgrößen nicht möglich. Einen 
Anhaltspunkt für die Anzahl von Fachhändlern mit "guten 
Qualitäten" bilden die ca. 550 Mitglieder des "Bundes-
verband des Deutschen Kunst- und Antiquitätenhandels e. v. ". 
Für einen weitergefaßten Qualitätsstandard weist das "Kunst-
adressbuch für die Bundesrepublik Deutschland 1977/78" ca. 
2000 Händler aus .'lgl.Art-Address-Verlag (Hrsg.) , Kunstadress-
buch für die Bundesrepublik Deutschland 1977/78, Frank-
furt 1977, S. 2-42. 
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!~ hoch niedrig 

-

, 
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universeller Anti-
breit quitätenfachhandel Trödler 

(Universalgeschäfte) 

spezialisierter l\nti-
schmal q11it1itenfachhandel -

(Spezi~lqeschäft) 

Abb. 7: Typisierung von Fachhandelsformen auf der Grund-

lage ihrer Sortimentsbreite und ihres Qualitäts-

genres 

Nichtfachhändler führen Antiquitäten im Sortimentsverbund 

mit anderen Warengruppen. Zum Nichtfachhandel gehören u.a. 

Warenhäuser, Einrichtungshäuser, Versender, Kunstgewerbege-

schäfte oder Boutiquen, deren Antiquitätenangebot entweder 

in Form eines eigenständigen Sortimentsbereichs (Abteilung) 

oder als reines Nebensortiment geführt wird. 

Antiquitätenabteilungen in Warenhäusern und im Programm von 

Versendern sind neuere Markterscheinungen 1 Verfolgt das 

zusätzliche Angebot von Antiquitäten die Ziele, an einem 

"Wachstumsmarkt" zu partizipieren oder eines bewußten 

"trading-up" 2 , ist aus der Sicht des Käufers auf mögliche 

Der Kaufhauskonzern Horten betreibt seit 1980 in mehreren 
Filialen (u.a. Düsseldorf mit einer Verkaufsfläche von 
über 2.000 qm) eine "Wohnqalerie" mit Antiquitäten, Stil-
möbeln und Wohnaccessoires. Das Angebot bei Uhren, Silber 
etc. reicht in mittlere bis hohe Preislagen von ca. 20 -
30 TSD DM. Vgl. o. V., Antiquitäten im \,arenhaus, BddW, 
Nr. 129 vom 9.5.1980, s. 5. 

2 Vgl. Meffert, II., Perspektiven des Marketing in den 80er 
Jahren - Ein Uberblick des Herausgebers, in: derselbe 
(Hrsg.), Marketing im Wandel, Wiesbaden 1980, S. 23 u. 30. 
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"Imageunverträglichkeiten" zwischen Angebotsform und Waren-

charakter hinzuweisen. Dies gilt insbesondere für wahrgenom-

mene Diskrepanzen zwischen erforderlichen bzw. vom privaten 

Käufer gewünschten Service- und Beratungsleistungen und 

ihrem tatsächlichen Niveau. Einrichtungshäuser, Kunstgewerbe-

geschäfte und Boutiquen praktizieren bereits seit längerem 

ständige oder zeitlich begrenzte (ausstellungsartige) Offer-

ten von Antiquitäten zur Sortimentsabrundung und -aufwertung1 

Konstituierendes Merkmal von Handelsagglomerationen ist die 

örtliche Konzentration eines besonders umfangreichen Waren-

angebots, welchesdem Käufer eine vergleichsweise hohe preis-

liche und qualitative Vergleichsmöglichkeit gibt2 

Aufgrund ihrer spezifischen Verkaufsorganisation lassen sich 

unter den Handelsagglomerationen Antiquitätenmessen, -märkte 

und -verkaufsausstellungen einerseits und bestimmte Typen 

von Antiquitäteneinkaufszentren andererseits unterscheiden. 

Messen, Märkte und Verkaufsausstellungen sind örtlich und 

zeitlich begrenzte Marktveranstaltungen einer Vielzahl von 

Händlern, bei denen sich Käufer und Verkäufer am gew~hlten 

Veranstaltungsort treffen (Treffprinzip). Aus struktureller 

Sicht läßt sich eine idealtypische Klassifikation von Markt-

veranstaltungen - aufgrund durchgängig hoher Sortimentsbrei-

te - auf die unterschiedlichen Qualitätsniveaus des Warenan-

gebots reduzieren. Der Qualitätswahrnehmung des Käufers ent-

Insbesondere einmalige Verkaufsauktionen bzw. -ausstellun-
gen (beispielsweise antiker Taschenuhren bzw. antiker 
Schmuckstücke bei Juwelieren oder auch antiker Teppiche 
in Einrichtungsgeschäften) sind aufgrund vermuteter Image-
und Kommunikationswirkungen als Verkaufsförderungsaktio-
nen beliebt. Initiator ist oft ursächlich der Antiquitä-
tenfachhandel, der seine Ware (z.B. als Kommissionsware) 
zur Verfügung stellt, um sie einem themenspezifisch in-
teressierten Käuferkreis zugänglich zu machen, der im 
eigenen Geschäftslokal nicht erreicht wird. 

2 Vgl. Schütte, R., Kunst- und Antiquitätenhandel, a.a.O., 
Sp. 116 6. 
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spricht dabei am ehesten eine marktliche Dreiteilung, die 

sich auch sprachlich weitgehend etabliert hat: "Kunst- und 

Antiquitätenmessen" 1 bilden das obere, "Antiquitätenmärkte 

und -verkaufsausstellungen" das mittlere und "Floh- und 

Trödelmärkte" das untere Qualitätssegment. 

Antiquitäteneinkaufszentren wie zum Beispiel "Antik-Häuser" 

oder "Antik-Passagen" basieren in ihrer Verkaufsorganisation 

auf dem Domizil-Prinzip, bei dem das Warenangebot in ständi-

ger Präsenz in (ortsgebundenen) Geschäftslokalen offeriert 

wird 2• 

Einkaufszentren können sowohl historisch gewachsen als auch 

kooperativ geplant sein. Der konkurrenzintensiveren Stand-

ortsituation des einzelnen Händlers steht als wichtigster 

Ausgleich die attraktionssteigernde Wirkung eines reichhal-

tigen, integriert wahrgenommenen Antiquitätenangebots mit 

den sich ergebenden Auswahl- und Vergleichsmöglichkeiten für 

den Käufer gegenüber. 

Zu den qualitativ hochstehenden überregional und interna-
tional bedeutenden deutschen Messen zählen: Deutsche Kunst-
und Antiquitätenmesse München (ca. 150 Aussteller), 
Hannover (ca. 75 Aussteller) und - im jährlichen Wechsel -
Köln/Düsseldorf (ca. 170 Händler). Die Besucherzahl hat 
sich in den letzten Jahren auf jeweils ca. So.ooo einge-
spielt. Zu Fakten und Konzeptionen der Messen vgl. bei-
spielhaft Harenberg, H., Sammeln mit Gewinn, München 1976, 
S. 133 ff.; Herchenröder, Chr., Die Kunstmärkte, a.a.O., 
S. 245 ff.; Häußermann, B., Ein breitgefächertes Programm, 
in: WK, So. Jg. (1980), Heft 7 (April), s. 852 f.; 
o.v., Reger Konsum honoriert Messearbeit, in: HB Nr. 61 
vom 27.3.1979, S. 19; Hegewisch, K., Die Flaute im Mit-
telfeld - Antiquitätenmesse in München, in: FAZ Nr. 250 
vom 28.10.1981, S. 28; v. Helmolt, Chr., Wo das Alter 
sehr hoch bewertet wird, in: FAZ Nr. 55 vom 5.3.1980, 
s. 27; Paschke, M., Marktsituation .•. , a.a.O., s. 1531. 

2 Extreme Gesichtspunkte, daß zum Beispiel ganze Städte 
"Kunstzentren" (München, Düsseldorf, Zürich, London, New 
York etc.) oder sogar Länder als Abstraktum für Einkaufs-
stätten stehen können, wurden nicht berücksichtigt, ob-
wohl Generalisierungen wie "Ich kaufe meine Antiquitäten 
ausschließlich in ..• " für Antiquitätenkäufer nicht unty-
pisch sind. Hierin spiegelt sich wohl eher der Wunsch, 
die gekaufte Antiquität am "Image" oder "Prestige" der 
Einkaufsstätte partizipieren zu lassen. 
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2.22 Auktionswesen 

Antiquitätenauktionen sind sowohl für private Käufer als 

auch für Händler bedeutende Ein- und Verkaufsquellen. Als 

börsenähnliche "Marktplätze" bestimmen Auktionen Preis-

und Marktentwicklungen für Einzelstücke und Sammelgebiete 

maßgeblich. Von einer Veröffentlichung erzielter Auktions-

ergebnisse in Presse und "hauseigenen" Ergebnislisten, 

können stimulierende oder dämpfende Effekte insbesondere 
1 

auf die private Nachfrage ausgehen. 

Auktionshäuser versteigern in der Regel Antiquitäten als 

Kommissionäre im eigenen Namen aber für Rechnung der zu-

meist ungenannt bleibenden Einlieferer (Kommittenten) 2 ' 3 • 

Daneben kommt in geringerem Umfang sog. Eigenware zum 

Ausruf 4. Schließlich betätigen sich Auktionshäuser auch 

als Facheinzelhändler und verkaufen Antiquitäten im Frei-

verkauf in eigenen Geschäftslokalen. 

Vgl. Fischer, L., Weltrekordpreise ... , a.a.o., s. 19. 

2 Nur in wenigen Ausnahmen versteigern Auktionshäuser im 
Namen und auf Rechnung des Einlieferers (z.B. vollständige 
Sammlungen oder Nachlässe). 

3 Die Zahl im Bereich Antiquitäten tätiger Auktionshäuser 
in der Bundesrepublik ist nicht exakt bestimmbar. Für 
den gemeinsamen Bereich Kunst und Antiquitäten werden im 
"Kunstadressbuch für die Bundesrepublik Deutschland" ca. 
110 Auktionshäuser genannt. In der Marktübersicht der 
"Keyser'schen Verlangsbuchhandlung" finden sich dagegen 
nur ca. 4o Auktionatoren. Verbandsmäßig organisiert im 
"Bundesverband Deutscher Kunstversteigerer e.V." sind ca. 
25 Häuser. Vgl. Kunstadressbuch für die Bundesrepublik 
Deutschland, a.a.O., S. 95-102; Keyser'sche Verlangsbuch-
handlung (Hrsg.), Der Kunst- und Antiquitäten-Markt 
1979/80, München 1978, S. 243. 

4 Grundsätzlich ist einem Versteigerer der Verkauf von 
Waren, die er in seinem Handelsgeschäft führt (Eigenware), 
untersagt. Der Gesetzgeber macht mit der Formulierung 
"soweit dies nicht üblich ist" jedoch eine Einschränkung, 
die für den Antiquitätenhandel Anwendung findet (vgl. 
1 GewO § 34 b Abs.6 Nr.4). Eigenware ist in Auktionen 
üblich. Andererseits ist sie für den Käufer nicht als 
solche ersichtlich, wodurch sich Auktionatoren den "at-
mosphärischen" Vorteil von Versteigerungen als Verkaufs-
form für die Eigenware sichern. Dabei gilt i.d.R. auch 
für die Eigenware der für die Kommissionsware von Auktions-
häusern übliche Gewährleistungsausschluß. 
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In ihrem Auktionsangebot unterscheiden sich Auktionshäuser 

untereinander ebenso wie der Fachhandel in thematischer 

(Sachgebiete bzw. Angebotsbreite), qualitativer (Genre) 

und quantitativer (Angebotstiefe) Hinsicht. 

Analog zur Gliederung des Fachhandels lassen sich Auktio-

nen in Spezial- und Universalauktionen klassifizieren. Die 

bedeutenden national und international tätigen Auktions-

häuser führen i.d.R. beide Auktionstypen durch. Darüber 

hinaus sind auch Sonderauktionen z.B. für geschlossene Samm-

lungen/Nachlässe oder qualitativ ausgesonderte Sammelgebiete 

("Collectors Items" wie Spielzeug, Puppen etc.) üblich 1 . 

Auktionskäufe beinhalten für den Käufer hohes Eigenrisiko, 

da Kunstversteigerer für Mängel und Fehler auch bei anders-

lautender Katalogbeschreibung eine Gewährleistung in der 

Regel ausschließen2 . 

Der Versteigerungsvorgang vollzieht sich in einem offenen 

und direkten Aufeinanderstoßen von An~ebot und Nachfra~e: 

Die Auktionsteilnehmer leisten sich ausgehend von einem 

Ausrufpreis ein Bietgefecht. Neben überwiegend persönlich 

abgegebenen Geboten werden. auch schriftliche und telefoni-

sche berücksichtigt. Den Zuschlag bekommt nach dreimaligem 

Ausruf der Käufer mit dem höchsten Gebot. Die bei einer 

Auktion durch ~onkurrenz, Direktheit, Schnelliakeit, Spon-

taneität, Chance, Risiko und Ausstrahlung des Auktionators 

entstehende Atmosphäre sind wichti~er Bestandteil der vom 

privaten Käufer erlebten engeren Kaufsituation auf Auktio-

Vgl. v. Gehren, G., Sorgfältige Sammlerpflege, in: !IB 
Nr. 155 vom 14.8.1979, S. 15. 

2 Katalogbeschreibungen sind keine Zusicherungen von Eigen-
schaften im Sinne des Kaufrechts (val. §§ 459 ff. BGB). 
Sie werden ausdrücklich nach "beste~ Wissen und Gewissen" 
erstellt und bieten daher für den Käufer keine Grundlaae 
für Gewährleistungsansprüche gegenüber dem Auktionator: 
Zur Diskussion vgl. Löhr, H.D., Schütte, R., Kunstumsatz 
findet auf einem Sondermarkt statt - Prinzipielles und 
Aktuelles über Kunstversteigerungen, Beitrag in: Harten, 
I., de la Motte, M. et al. (Hrsg.), Das Kunstjahrbuch, 
Bamberg 1979, S. 63-69; Paschke, N., Rechtliche Asoekte 
des Kunsterwerbs und -sammelns, Beitrag in: FAZ (H~sg.), 
Kunst- und Antiquitätenkalender 1982, Frankfurt 1981, s. 
148-153. 
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nen. Einflüsse auf den momentanen Kaufentscheidungsprozeß 

(z.B. in Form eines erlebten Zeitdrucks oder einer sich spon-

tan aufbauenden Rivalität zu einem Mitbieter) sowie eine 

"psychologische" Selbstselektion von Auktionskunden und 

Nicht-Kunden sind denkbar. 

Bei Kauf und Verkauf auf Auktionen fallen feste Provisions-

sätze in Form von Aufgeldern und Abschlägen auf den erziel-

ten Verkaufspreis für den Auktionator an: in der Bundesre-

publik zwischen ca. 10 - 25 % für den Einlieferer und zwi-

schen ca. 10 und 20 % für den Käufer 1 . 

Insgesamt leisten Auktionshäuser durch die Akquisition von 

Nachlässen, Sammlungen und Einzelstücken für ihre Auktio-

nen einen großen Beitrag zur Aufrechterhaltung und Regene-

ration des Waren- und Marktkreislaufs. Die damit einherge-

hende Ubernahrne von Suche und Vorselektion des Antiquitäten-

angebots ist ebenso wie die spezifische Auktionsatmosphäre 

Grundlage ihrer Bedeutung als Einkaufsstätte 2 . 

Höhe und Verteilung der Provisionssätze auf Käufer und 
Einlieferer sind Kernstück der preispolitischen Entschei-
dung eines Auktionshauses. Ein Auktionator kann sich nicht 
nur Wettbewerbsvorteile gegenüber Konkurrenzhäusern ver-
schaffen, sondern sich auch flexibel an die allgemeine 
Entwicklung von Einliefererangebot und Käufernachfrage in 
unterschiedlichen Konjunkturphasen des Antiquitätenmarktes 
anpassen. Christie's und Sotheby's haben erst Mitte der 
70er Jahre Käuferprovisionen (ca. 10 %) eingeführt und 
sich damit Verhandlungsspielraum bei den Verkaufs- bzw. 
Einliefererprovisionen (jetzt zwischen 2 und 10 %, zuvor 
zwischen 12 und 25 %) geschaffen. Sie reagierten damit 
nicht zuletzt auf zunehmende Schwierigkeiten der Warenbe-
schaffung. Vgl. Hawkins, J., Londons Auktionshäuser auf 
der Suche nach Millionenobjekten, in: FAZ, Nr. 251 vorn 
28.10.1980, s. 18; v. Hassel, Chr., Auktionssaison, New 
York, August 1980, in: Weltkunst, Heft 17, 50. Jg., 1980, 
s. 2317 f .. 

2 Die steigende Zahl privater Auktionskunden läßt sich da-
bei nicht zuletzt auch auf die traditionelle Vorstellung 
von Auktionen als wichtigste Beschaffungsquelle des Han-
dels zurückführen: durch die Umgehung von Handelsspannen 
können sich dem Käufer vermutete oder tatsächliche Preis-
vorteile bieten. 
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2.23 Serviceanbieter 

Serviceanbieter zählen zu den sekundär aktiven Marktpart-

nern privater Antiquitätenkäufer bzw. -besitzer, da sie im 

Markt nicht unmittelbar als An- oder Verkäufer von Antiqui-

täten, sondern als Dienstleistungsunternehmen auftreten. 

Serviceangebote können sowohl direkt als auch über die Ver-

mittlung primär aktiver Marktpartner (Handel/Auktion etc.) 

in Anspruch genommen werden. Dies gilt insbesondere für 

grundsätzliche, objektbezogene Leistungen, die die allge-

meine Wertschätzung des Käufers und damit zugleich die Ver-

käuflichkeit von Antiquitäten wesentlich beeinflussen. Hier-

zu zählen u.a. Restauration, Reparatur, Kauf- und Anlacrebe-

ratung1 sowie unterschiedliche Arten von Gutachten2 . 

Andere Serviceanbieter wie z.B. Messegesellschaften, Wer-

beagenturen, Spezialtransportunternehmen oder Spezialver-

sicherungen arbeiten dagegen überwiegend für Handels- und 

Auktionsfirmen. 

Die Kauf- und Anlageberatung für Unternehmen und Banken 
hat sich in den USA unter der Bezeichnung "Art Advice" 
bzw."Art Consulting" als neue Dienstleistungsbranche eta-
bliert. Vgl. o.V . , Kunstgriff. Art Consulting für Unter-
nehmen, in: Capital, 19. Jg. (1980), Heft 9, S. 158 ff.. 
In der Bundesrepublik bieten inzwischen "Antik-Investi-
tionscresellschaften" insbesondere den "Anlegern" unter 
den Käufern ähnliche Dienstleistungen. 

2 "Expertisen" werden Gutachten von (unabhängigen) Sachver-
ständigen (überwiegend selbst Händler) genannt, die von 
örtlichen Industrie- und Handelskammern bestellt und verei-
digt sind. Zur Problematik und Aussagewert von Expertisen 
vgl. Herchenröder, Chr., Die Kunstmärkte, a.a.o., s. 287 ff.; 
"S<?hätzungen", · "Zertifikate", "Atteste" o.ä. sind dagegen 
ObJektbeschreibungen (im Sinne "zugesicherter Eigenschaften" 
vgl. Kapitel B./2.21) des verkaufenden Händlers. 
Daneben sind auch naturwissenschaftlich fundierte Gutachten 
von spezialisierten Analyse-Labors (insbesondere Altersbe-
stimmungen) im Einzelfall möglich. Zur Verfahrenstechnik 
vgl. Harenberg, H., Sammeln mit Gewinn, a.a.o., s. 247 f .. 
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Eine Sonderstellung unter den Serviceanbietern nehmen Anti-

quitäten-Leasinggesellschaften ein 1 . Grundgedanke des 

Leasing-Konzeptes ist die Vorfinanzierung und Ubernahme der 

Eigentümerfunktion durch einen Leasinggeber bei gleichzei-

tiger Vermietung des Leasingobjekts (Antiquität) an einen 

Leasingnehmer (Käufer). Durch Kombination eines Mietprei-

ses, der u.a. ein monetäres Äquivalent für die nutzungsbe-

dingten "Wertverluste" beinhaltet, und einer Kaufmöglichkeit 

am Ende der vereinbarten Mietdauer zu einem nur noch ge-

ringen "Restwert" kann Miete (Besitz) und Kauf (Eigentum) 
2 

steuerlich als Betriebsaufwand geltend gemacht werden 

Als private Kunden von Leasinggebern kommen daher selbstän-

dige Unternehmer und insbesondere Freiberufler (Ärzte, An-

wälte etc.) in Betracht. 

Die Erfahrung zeigt, daß Leasingnehmer während der Miet-

dauer eine "persönliche Bindung" zur geleasten Antiquität 

bekommen, so daß sie in der Regel von ihrer Kaufmöglich-

keit Gebrauch machen 3• 4 • Antiquitäten-Leasinggesellschaf-

ten wachsen damit über die Rolle eines ausschließlichen 

Serviceanbieters hinaus und werden zu einer weiteren Ein-

kaufsstättenalternative für den privaten Käufer. 

Vgl. als praktisches Beispiel das Portrait einer Antiqui-
täten-Leasinggesellschaft, o.V., Antiquitäten. Fast wie 
Eigentum, in: Der Spiegel, Nr. 46 (November) 1980, 
S. 254 f .• Zum Konzept des Leasing vgl. beispielhaft 
Fischer, 0., Finanzwirtschaft der Unternehmung I. Tübin-
gen, Düsseldorf 1977, S. 122 ff.; Holz, D., Die Optimie-
rungsbestimmung bei Kauf-Leasing-Entscheidungen, Frank-
furt, Zürich 1973; o.V., Der Schwerpunkt: Leasing macht 
Karriere, in: WiWo Nr. 47 vom 24.11.1972, S. 84 ff .. 

2 Der Kauf von hochwertigen Antiquitäten zu "Neu- bzw. Markt-
preisen" wird aufgrund einer preislichen "Unverhältnis-
mäßigkeit" zu "normalen" betrieblich genutzten Einrich-
tungs- und Repräsentationsgegenständen i.d.R. nicht als 
Betriebsaufwand anerkannt. 

3 Vgl. o.v., Antiquitäten. Fast wie Eigentum, a.a.O., s. 255. 

4 In Abhängigkeit von der konkreten Ausgestaltung des Leasing-
vertrages können hierfür zusätzliche materielle Gründe 
sprechen: Hohe Mietpreise mit hohen anteiligen "Kaufpreis-
raten" führen im Zeitablauf zu einem niedrigen Restkauf-
preis. Durch die Nichtwahrnehmung der Kaufmöglichkeit 
entstehen finanzielle Nachteile, die darüber hinaus i.d.R. 
nicht von einer Wertminderung der Antiquität durch Ge-
brauch, sondern im Gegenteil von einem steigenden Markt-
wert begleitet werden. ---



55 

2.3 Antiquitätenkreislauf und Marktregeneration 

Kauf, Verkauf oder Tausch von Antiquitäten beinhalten als 

aktuelle Transaktionsprozesse neben Geld- und Informations-

transfers einen realen Warenfluss von Antiquitäten zwischen 

den beteiligten Marktpartnern. Besondere Bedeutung besitzt 

dieser Warenfluss bei der Aufrechterhaltung des Marktkreis-

laufs: Er ist Grundlage der stetigen Erneuerung (Regene-

ration) eines lantent vorhandenen in ein aktuelles Antiqui-

tätenangebot. Die Prozeßstruktur des Warenflusses ist als 

abstrahiertes Spiegelbild seiner realen Erscheinungsformen 

anzusehen (vgl. Abbildung 8). 
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Kennzeichnendes Merkmal und Besonderheit 1 des Antiquitäten-

marktes ist die Zirkulation von Antiquitäten in einem nahe-

zu geschlossenen Warenkreislauf. 

Ursache der zirkulären Struktur des Warenflusses ist die ex 

definitione ausgeschlossene Warenproduktion und die re-

sultierende relative Konstanz des verfügbaren Antiquitäten-

potentials. Nur langfristig und in geringem Umfang kommt 

es zu einer Erweiterung dieses Potentials durch ein "Hin-

einwachsen" jüngeren Kunstgewerbes in den Marktkreislauf 

als Einzelstücke, als neue Sammelgebiete oder als abge-

schlossene Stilrichtungen. 

Derartige Zuflüsse sind stets das Ergebnis zeitlicher und 

qualitativer Ausleseprozesse, die u.a. durch kommerzielle 

Interessen von Handel und Auktionshäusern gefördert,sowie 

durch individuell-motivationsbedingte und kulturell bestimm-

te Wert- und Geschmacksvorstellungen der Käufer beeinflußt 

werden. 

Den Erweiterungstendenzen des Gesamtpotentials stehen kom-

pensierend substanzbedingte Abflüsse einzelner Antiquitäten 

durch Gebrauch, Zerstörung, Beschädigung, Verfall etc. ge-

genüber. 

Marktkreislauf und aktuelles Antiquitätenangebot leben da-

her fast ausschließlich von einer Marktregeneration, d.h. 

Der Antiquitätenmarkt unterscheidet sich hierin wesentlich 
von Produkt- bzw. Konsumgütermärkten mit einer stetigen 
Produktion, die überwiegend durch hierarchisch-vertikale 
Verkaufsbeziehungen bei der Güterdistribution gekenn-
zeichnet sind. Vgl. die Darstellung solcher Distributions-
wege z.B. bei Kotler, Ph., Marketing Management ••• , a.a.O., 
S. 546 ff.; Nieschlag, R., Dichtl, E., Hörsehgen, H., 
Marketing, a.a.O., S. 129 ff .. 
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der kurzfristigen und wiederholten Aktualisierung des be-

reits latent vorhandenen Antiquitätenangebots. Aus struk-

tureller Sicht können dabei geographische, objektbezogene 

und besitzbedingte Regenerationskreisläufe (Latenz-Ak-

tualisierungskreisläufe) unterschieden werden. 

Der geographische Regenerationsprozeß basiert auf der regio-

nalen Begrenztheit des tatsächlichen Antiquitätenangebots 

einerseits und der verengten individuellen Marktübersicht 

des privaten Käufers andererseits 1. Der vom Käufer wahr-

genommene Markt- bzw. Angebotsausschnitt ändert sich bei-

spielsweise in Abhängigkeit von motivational geprägtem 

Engangement, Interesse und Informationsstand: ein engagier-

ter,thematisch spezialisierter und kenntnisreicher "Sammler", 

wird eine breitere und i.d.R. sogar internationale Markt-

übersicht besitzen. Für den "Einrichtungs- und Dekorations-

käufer" ist c.p. vermutlich das Gegenteil zutreffend. 

Die objektbezogene Regeneration des Marktkreislaufes basiert 

auf der besonderen Eigenart von Antiquitäten, wiederholt 

neue und in sich geschlossene "marktliche Lebenszyklen" 

durchlaufen zu können. Dabei ist nicht nur an zeitweiliq 

verschollene Einzelstücke (z. B. auf Speichern oder in Nach-

lässen) zu denken, sondern wichtiger noch an motivational-

Oft anzutreffende willkürliche Abgrenzungen eines "relevan-
ten" Marktgebietes beispielsweise durch politische Gren-
zen - die Regeneration würde dann durch einen Import-
Export-Kreislauf vollzogen - wird weder der Handels- noch 
der Käuferauffassung gerecht. 
Gerade für Antiquitäten geht mit zunehmenden Qualitätsan-
sprüchen und thematischen Spezialisierungen eine "Inter-
nationalisierung" der Marktsicht einher. Vgl. v. Gehren, 
G., Tendenzen zur Internationalisierung, in: Wk, 51. Jg. 
(1981), Heft 3 (Februar), S. 2o5; Herchenröder, Chr., Die 
Kunstmärkte, a.a.O., s. 31 ff.; o.V., Die Saisonbilanzen 
der Londoner Auktionshäuser, in: Wk, So.Jg. (1980), Heft 
17 (September), S. 2318; Sturm, A.G., Schlag auf Schlag, 
in: Plus Nr. 2o vom 13.5.1981, Düsseldorf, Hamburg, Zürich, 
S. 28; Giachi, A., Die Spezialisten geben den Ton an, 
in: FAZ Nr. 81 vom 21.4.1978, s. 27. 
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ästhetisch beeinflußte und geschmacksbedingte "Modezyklen" 

für ganze Sammelgebiete und Stilrichtungen1 . Die Erneuerung 

des Marktangebots vollzieht sich dabei für den Käufer im 

Wechsel eines "aus der Mode- bzw. in Vergessenheitgeratens" 

einerseits und eines "Wiederentdeckens bzw. -auflebens" an-

dererseits. 

Schließlich kennzeichnet der besitzbedingte Reoenerations-

kreislauf mit seinen Zu- und Abflüssen das aktuelle Markt-

geschehen. Jeder Besitz von Antiquitäten in privater '.land 

entzieht dem Markt auf unbestimmte Zeit einen Teil seines 

Angebots. Das derartig latent gewordene Antiquitätenange-

bot kann jederzeit durch eine Verkaufsabsicht aktualisiert 

werden. 

2.4 Rahmenbedingungen des Antiquitätenmarktes 

Zu den Rahmenbedingungen des Antiquitätenmarktes zählen vor 

allem rechtlich-politische, ökonomische, sozial-kulturelle 

und kommunikative Gegebenheiten sowie die Entwicklung auf 

bedarfs- und nutzenverwandten Konkurrenzmärkten. In Abbil-

dung 9 sind die wichtigsten Subvariablen ohne Anspruch auf 

Vollständigkeit und Unabhängigkeit zusammengestellt. 

1 Vgl. Herchenröder, Chr. , Die Kunstmärkte, a. a. O., S. 7 ff. ; 
Wiegelmann, G., Anmerkungen zur Antiquitätenmode, un-
veröffentlichtes Manuskript eines Vortrages in Münster am 
3. Juni 1977, s. 7 ff.; Meunier, E.F., Die "Bekehrung" 
Amerikas zur Kunst, Einführung in: Behrmann, S.N., Duveen 
und die Millionäre. Zur Soziologie des Kunsthandels in 
Amerika, München 1960, S. 9 ff.; o.V., Kaufen Sie anti-
zyklisch. Interview mit H. Hanstein, in: Capital, 18. Jg. 
(1979), Heft 1, S. 41. 
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I. RECHTLICH - POLITISCHE RAHMENBEDINGUNGEN 

e Sondervorschriften (z.Zt.) bei 

Erwerb und Besitz 

o Vermögenssteuer 
o Erbschaftssteuer/Schenkungs-

steuer 
o Mehrwertsteuer 
o Zöllen 
o Einkommens- bzw. Körperschafts-

steuer (Absetzbarkeit) 
etc. 

II. ÖKONOMISCHE RAHMENBEDINGUNGEN 

e Konjunktur 
- Konjunkturphase 
- Erwartung der Entwicklung 

etc. 

e Zins 
- Kapitalverzinsung 
- Fremdkapitalkosten 

etc. 

III. BEDARFS- UND NUTZENVERWANDTE 

e Imitationsmärkte 
- Reproduktionen, Repliken 
- Kopien 
- Fälschungen 

etc. 

eAnlagemärkte und Börse 
- Aktien/ Rentenpapiere 
- Sparen/ Termingelder 
- Immobilien 

etc. 

e Einrichtungsmärkte 
- Möbel 
- Wohnaccessoires 

etc. 

gewerblicher Veräußerung 

o Rabattgesetz 
o Preisauszeichnungsverordnung 
o Gewährleistung 
o Versteigerungsverordnung 

etc. 

.Geld 
- Inflation 
- Währungsstabilität 
- Wechselkurse 

etc. 

e Lebensstandard/Liquidität 
- verfügbares Einkommen 
- Kreditfinanzierung 

etc. 

KONKURRENZ MÄRKTE 

e Zeitgenössische Kunstgewerbe· 
märkte 
- Schmuck 
- Glas/ Porzellan 

etc. 

eFreizeit - Hobbymärkte 

•Märkte für sonstige 
"speciality goods" 

Abb. 9: Ausgewählte Rahmenbedingungen des Antiquitätenmarktes (Teil I) 
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IV, KOMMUNIKATIVE RAHMENBEDINGUNGEN 

e Medienpublizität 
- Marktdarstellungen 
- "Sensationspresse" 

etc. 

e Kommunikationspolitisches 
Niveau (Markttransparenz) 
- Anzahl von Messen - Märkt~n 

etc. 
- Ausstellungen, Aktionen 
- Medienwerbung 

etc. 

V. KULTURELLE RAHMENBEDINGUNGEN 

eKulturgeschichte 
- Tradition 
- Diskontinuität (z.B. Kriege) 
- Kolonialmacht 

etc. 

e Kultureller Lebensstil 
- Werte 
- Normen 
- Einstellungen 
- kulturelle Meinungsführung 

(siehe IV) 
etc. 

VI. SONSTIGE RAHMENBEDINGUNGEN 

ewohnungsbau 
- Raumdimensionierung 
- Klimatisierung 

etc. 

e Muselllnsaktivitäten 
- Vorträge 
- Ausstellungen 

etc. 

e Literaturangebot 
- Zeitschriften, Periodica 
- Fachbücher 
- Nachschlagwerke 

etc. 

e Kulturpolitik 
- materielle Kunst- und 

Kulturförderung (Museen, 
Stiftungen etc.) 

- bildungspolitische Kunst-
und Kulturförderung 

- Ausfuhrbeschränkungen 

- Vorkaufsrechte 

etc. 

•Finanzierungsbereitschaft 

von Banken beim privaten 
Kunsterwerb und im kommer-
ziellen Handel 

Abb. 9:Ausgewählte Rahrrenbedingungen des Antiquitätermarktes (Teil II) 
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3. Analyse des Käuferverhaltens privater Antiquitäten-

käufer 

Der Bestandsaufnahme des Käuferverhaltens liegt eine zwei-

geteilte Klassifikation von Verhaltensmerkmalen zugrunde, 

die sich inhaltlich an der Struktur des verhaltenswissen-

schaftlichen Erklärungsansatzes der Käufermotivation orien-

tiert. 

Zunächst werden die motivationsbestimmenden personalen 

Dispositionen der Antiquitätenkäufer vorgestellt. Daran 

anschließend rücken ihre motivationsgeleiteten kogni-

tiven und konativen Verhaltensmerkmale in den Mittelpunkt 

der Betrachtung. 

3.1 Personale Dispositionen 

Die Charakterisierung personaler Dispositionen privater 

Antiquitätenkäufer läßt sich durch soziodemographische 

sowie psychographische Merkmale vornehmen. 

Die Ergebnisse beider Analysebereiche dienen als Informa-

tionsgrundlage der Erklärung von Motivationen des Antiquitä-

tenkäufers. Im einzelnen sind darin die empirisch erhobenen 

Merkmalsausprägungen als auch beispielhafte Orientierungs-

hypothesen über Bedeutung und Einflußrichtung personaler Dis-

positionen als Motivationsdeterminanten enthalten. 

3.11 Soziodemographische Merkmale 

Die empirisch abgefragten soziodemographischen Merkmale 

von Antiquitätenkäufern umfassen die demographischen Größen 

Geschlecht, Alter, Familienstand, Haushaltsgröße, Religions-

zugehörigkeit, Wohnort sowie die sozioökonomischen Merk-



62 

male Einkommen, Anzahl der verdienenden Personen im Haus-

halt, Schulbildung, Beruf 1 . 

Soziodemographische Merkmale können in ihrer individuellen 

Variation partielle Erklärungsbeiträge für die Motivation 

(Motivationsinhalte und -ausprägungen) von Antiquitätenkäu-

fern besitzen. Beispielsweise ist hypothetisch zu erwarten, 

daß in Abhängigkeit 

(1) von der Geschlechtszugehörigkeit rational-sach-
liche Motivationsinhalte (wie z.B. ökonomisch 
orientierte Motive) bei Männern und emotional-
gefühlsbetonte Motivationsinhalte (wie z.B. Stre-
ben nach Ästhetik, Nostalgie) bei Frauen stärker 
ausgeprägt sind2. 

(2) vorn Alter, aufgrund typischer situationaler Ge-
gebenheiten und Zielorientierungen in bestimmten 
Lebensabschnitten altersbedingte Motivationen 
(z.B. Antiquitäten zur Wohneinrichtung bei Grün-
dung des Hausstandes, als Freizeitbeschäftigung 
im Ruhestand) anzutreffen sind3. 

Das sozialstatistische Strukturprofil der befragten Anti-
quitätenkäufer gibt im Anhang die Abbildung 1 mit seinen 
demographischen und die Abbildung 2 mit seinen sozioöko-
nornischen Komponenten als Ubersicht wieder. 

2 Ob solche Motivationsunterschiede kausal auf geschlechts-
bestirnmte psychische Unterschiede oder auf sozial zuge-
wiesene Rollenerwartungen zurückzuführen sind, ist nur im 
Einzelfall entscheidbar. Zur Rolle von Mann und Frau in 
familiären Kaufentscheidungsprozessen vgl. Dahlhoff, H.-o., 
Kaufentscheidungsprozeß von Familien - Empirische Unter-
suchung zur Beteiligung von Mann und Frau an der Kauf-
entscheidung, Frankfurt a.M. 1980, s. 120 ff •• 

3 In engem Zusammenhang mit dem Lebensalter sind auch mögliche 
Stadien des "Familienlebenszyklus" zu sehen, in denen pha-
sentypische Konsummuster und im engeren Sinne Konsummoti-
ve auftreten können. Zum Begriff des Familienlebenszyklus 
vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 130 ff.; Kotler, 
Ph., Marketing Managernent,a.a.O., S. 1o9 ff.; Ruhfus, 
R.E., Kaufentscheidungen von Familien - Ein theoretischer 
Bezugsrahmen zur Analyse des kollektiven Entscheidungs-
verhaltens im privaten Haushalt, Diss. Münster 1975, 
S. 32 ff. und S. 159 ff •• 
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(3) vorn Bildungsgrad die kognitiv diskrirninatorischen 
Fähigkeiten der Antiquitätenkäufer variieren, so 
daß aufgrund unterschiedlich stark differenzierter 
Wahrnehmung der Pigenen Bedürfnisse einerseits und 
der Antiquitätencharakteristika andererseitc unter-
schiedlich stark ausdifferenzierte Motivationsstruk-
turen auftreten. 

( 4) von der Einkommenshöhe Verstärkung b€·stirnrnter Mo-
ti vationsinhal te (z.B. Repräsentation) möglich 
sind oder aber daneben im Extremen eigenständige 
ökonomische Motivationen (z.B. Geldanlage in Anti-
quitäten zur Wertsicherung) erst durch die Einkom-
mensverhältnisse entstehen1. 

(5) von der Schichtzugehöriakeit spezifische Motiva-
tionsinhalte (z.B. Prestige- und Statusdokumenta-
tion durch Antiquitäten) anzutreffen sind 2 • 

Zur Prüfung und detaillierten Analyse von Zusarnrnenh/!.naen 

zwischen Motivationen und soziodemographischen Merkmalen 

vergleiche die Ergebnisse der empirischen Untersuchung in 

Kapitel C. dieser Arbeit. 

Die überdurchschnittlich hohen Einkommen lassen den Schluß 
zu, daß die Einkommensverhältnisse ihre Rolle als restrik-
tive Nebenbedingung beim Kauf von Antiquitäten in der Regel 
verlieren. Auf Antiquitäten bezogene Motivationen können 
sich daher vermutlich relativ "frei" von ökonomischen Ein-
schränkungen im Kaufakt verwirklichen. 

2 Der "Schicht-Begriff" wird in der Literatur uneinheitlich 
interpretiert und operationalisiert. Zu Möglichkeiten 
der Schichtinterpretation und Bestimmung der Schichtzu-
gehörigkeit von Konsumenten vgl. Engel, J.F., Blackwell, 
R.D., Kollat, D.T., Consurner Behavior, 3. Aufl., Hinsdale 
1978, S. 278 f.; Scheuch, E.K., Daheim, H., Sozialprestige 
und soziale Schichtung, in: Glass, D.V., König, R. (Hrsg.), 
soziale Schichtung und soziale Mobilität, Sonderheft 5 
der Kölner Zeitschrift für Soziologie, 5. Jg. (1961), 
S. 65-103; Markin, J.R. (jr.), Consurner Behavior ••• , a.a.O., 
s. 410 ff.. 
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3.12 Psychographische Merkmale 

Da in der Käuferverhaltensliteratur nur wenig Einigkeit 

über Anzahl, Struktur und Relevanz einzelner psychographi-
scher Merkmalsklassen besteht, ist in der vorliegenden Un-
tersuchung eine problembezogene Auswahl und Gliederung vor-
zunehmen.1 

Zur Psychographie von Antiquitätenkäufern sollen diejeni-

gen intrapersonell bedingten psychischen Größen gezählt wer-
den, von denen motivationsklärende Erkenntnisse sowohl für 
unterschiedliche Motivationsinhalte als auch -intensitäten 
erwartet werden können. Dabei erscheint eine Differenzierung 
der psychographischen Einflußgrößen in grundlegende Per-

sönlichkeitsmerkmale (Charaktereigenschaften), Merkmale 
des Lebensstils und der Interessenentstehung sowie die all-
gemeine Vorstellung von Antiquitätenkäufern über die Instru-

mentalität und Leitbildwirkung eines Antiquitätenkaufs sinnvoll. 

3.121 Persönlichkeitsmerkmale 

Die Beschreibung von Persönlichkeitsmerkmalen der Antiqui-
tätenkäufer konzentriert sich auf die Isolation und Messung 
genereller psychologischer Dispositionen, oft auch als Cha-
rakterzüge (traits) oder Persönlichkeitstypen (types) be-

zeichnet. 

Vgl. als Uberblick Kassarjian, H.H., Sheffer, M.J., 
Personality and Consumer Behavior: One More Time, in: 
AMA Cornbined Proceedings 1975, Mazze, M. (ed.), s. 197-
201 und die dort angegebene Literatur. 
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Die vorgenommene Operationalisierung der als relevant erach-

teten Persönlichkeitsmerkmale basiert auf einer Selbstein-

schätzung von Antiquitätenkäufern im Rahmen eines semantischen 

DifferentialJ mit 16 vorgegebenen Einzelmerkmalen. Die 

Abbildung 10 gibt einen Ergebnisüberblick. Das gezeigte Pro-

fil kennzeichnet die durchschnittlichen Ausprägungen der 

Befragten als Ausdruck ihres psychographischen Selbstkonzepts 

bzw. Selbstimages. 2 

).8 1) 
2.7 

2.9 
2.9 

2.) 

J. 1 

2.1 

1.9 

2.4 

2.4 

2.2 

1 .7 
).2 

. ).4 

4.1 
4.o 

pessimistisch 

risikofreudig 

introvertiert 

impulsiv 

entsche idungs freudig 

rational 

kontaktfreudig 

geschmackssicher 

musisch 

konservativ 

selbstsicher 

kritisch 

fortschrittlich 

modebewußt 

gefühlsarm 

angepaßt 

1) gerWldete Mittelwtlrte 

optimistisch 

risikoscheu 

extravertiert 

planend 

ent sehe idungsschwach 
emotional 

kontaktscheu 

geschmacklich unsicher 

nicht musisch 

progressiv 

unsicher 

unkritisch 

traditionsbewuat 

modisch unabhängig 

gefühlsbetont 

individualistisch 

Abb. 10: Semantisches Differential zur Kennzeichnung der 

psychographischen Selbsteinschätzung 

Zur Methodik vgl. Mayntz, R., Holm, K., Hübner, P., Ein-
führung in die Methoden der empirischen Soziologie, 3. 
Aufl., Opladen 1972, S. So ff .. 

2 Zu unterscheiden sind "actual, expected and ideal self-
concept". Vgl. Sanchez, H.T. et al., a.a.O., S. 225 ff .• 
Abgefragt wurde das aktuelle Selbstkonzept der Käufer. 
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Antiquitätenkäufer schätzen sich insbesondere als kritisch, 

geschmacksicher, aber auch gefühlsbetont und individua-

listisch ein. Darüber hinaus neigen sie eher zu einer opti-

mistischen Grundhaltung und sehen sich überwiegend als kon-

servative, selbstsichere und entscheidungsfreudige Käufer-

persönlichkeiten. Schließlich prägen auch die Merkmale 

musisch und kontaktfreudig das erhobene Selbstkonzept. 

Kann aus den genannten Eigenschaftsschwerpunkten ein erstes 

(grobes) Bild der Antiquitätenkäuferpersönlichkeit gewonnen 

werden, so bleibt der innere Zusammenhang der einzelnen 

psychographischen Merkmale unberücksichtigt. Es ist daher 

von zusätzlichem Interesse, nach dem strukturellen Grund-

muster des Selbstkonzeptes von Antiquitätenkäufern zu fragen. 

Eine faktorenanalytische Auswertung 1 , deren Ergebnis in 

Tabelle 2 zusammengestellt ist, zeigt die besondere Bedeu-

tung (relativer Varianzerklärungsanteil 31,6 %) einer~ 

chischen Mobilität im Selbstbild der Antiquitätenkäufer. 

(1) Geringe psychische Mobilität kennzeichnet dabei 
Käufer mit einem hohen Bewußtsein für Tradition. Die 
zugleich stark konservative Gedankenhaltung impli-
ziert eine weitgehende Akzeptanz und Internalisierung 
überlieferter oder bestehender Normen und Wertvor-
stellungen, bei einer tendenziell geringen Bereit-
schaft zur Veränderung und Erneuerung2. 

(2) fuhe Mobilität kennzeichnet daher eher Käufer, die 
ihren Wertbezug in der Gegenwart oder Zukunft finden 
(fortschrittlich). Sie sind damit auch tendenziell 
veränderungsbewußter gegenüber überlieferten oder 
bestehenden Normen und Werten (progressiv). 

Zu Verfahren, Interpretation und Ziel der multivariaten Fak-
torenanalyse vgl. die allgemeinen Darstellungen in Punkt 
1.22 dieses Kapitels. 

2 Eine geringe psychische Mobilität fördert allgemein die 
Stabilität der gesamten Persönlichkeitsstruktur von Anti-
quitätenkäufern. Bei der tendenziell konserva-
tiven und traditionsbewußten Selbsteinschätzung kommt 
dieses auch einer zeitstabilen Erklärungsrelevanz der "Per-
sönlichkeitsmerkmale" zur Motivation zugute. 
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Faktor- relativ absolut 1 PERSÖNLICHKEITSDIMENSIONEN 1 
ladungen erklärter erkllrter 

Varianz- Varianz-
anteil ' anteil 

PSYCHISCHE MOBILITÄT 

konservativ - 9rogressiv 0,95 
31, 6 14, 2 

tradi tionsbewußt - fbrtschri ttlich Q,64 

SO.ZIALE INTERAKTIONS!='ÄHIGKEIT 

introvertiert - extrovertiert 0,64 

pessimistisch - optimistisch P,56 
21,2 9,5 

unsicher - selbstsicher ·o,51 

kontaktscheu - kontaktfreudig 0,50 

ENTSCHEIOUNGSSTIL 

entscheidungsfreudig - entscheidungsschwach 0,69 
17, 3 7,8 

risikofreudig - risikoscheu 0,65 

MOOESTIL 

modebewußt - modisch unabhängig 0,61 

impulsiv - planend 0,54 14 ,3 6, 4 

emotional - rational 0,53 

ÄSTHETISCHE KOMPETENZ 

musisch - nicht musisch 0 ,58 

kritisch - unkritisch 0, 54 
8,6 3,9 

gefühlsbetont - gefühlsarm 0, 37 

geschmackssicher - geschmacklich unsicher 0, 26 

SOZIALE ABHÄNGIGKEIT 

angepaßt - individualistisch 0, 71 7,0 3, 1 

100 0 % 44,9 

Tab. 2: Persönlichkeitsdimensionen von Antiquitätenkäufern 

Ergebnisüberblick einer Faktorenanalyse 

Als zweite wichtige psychische Disposition im Selbstbild 

von Antiquitätenkäufern erweist sich der Grad ihrer sozialen 

Kontaktfähigkeit. 

(1) Für hohe Kontaktfähigkeit legen die Persönlich-
keitstendenzen Extravertiertheit, Optimismus und 
Selbstsicherheit die Voraussetzungen, wobei schließ-
lich in einer expliziten Kontaktfreudigkeit die 
Bereitschaft und der Wunsch nach sozialer Inter-
aktion am deutlichsten wird. 

\ 

' 
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(2) Für niedrige Kontaktfähigkeit sind dagegen die 
persönliche Unsicherheit der Käufer, gekoppelt mit 
einer gefühlsmäßigen Furcht vor sozialen Begeg-
nungen (kontaktscheu) und einer tendenziell pessi-
mistisch unterlegten Introvertiertheit ausschlag-
gebend. 

Von annähernd gleicher Bedeutung ist auch der Entscheidungs-

stil der Käufer als Persönlichkeitsdimension. Der Entschei-

dungsstil in seinen extremen Ausprägungsmöglichkeiten 

entscheidungs- und risikofreudig vs. entscheidungsschwach/ 

risikoscheu, ist eine Variable, die insbesondere Rückschlüs-

se auf konkretes (konatives) Kaufverhalten von Antiquitäten-

käufern erlaubt. 

Gleiches gilt für den Modestil und das Modeverhalten von 

Antiquitätenkäufern. Individuelle Ausprägungen können auf 

dieser Dimension von einer stark modisch orientierten 

Persönlichkeit, wie sie durch hohes Modebewußtsein, Impul-

sivität und Emotionalität charakterisiert wird, bis zur eher 

unmodischen Persönlichkeit, wie sie durch hohe modische Un-

abhängigkeit, Planung und Rationalität charakterisiert wird, 

reichen 1. 

Die ästhetische Kompetenz als weitere Persönlichkeitsdimen-

sion verdichtet die Variablen musisch, kritisch, gefühlsbe-

Die Trennung von Entscheidungsstil und Modestil in stati-
stisch unabhängige Dimensionen ist interessant, da viele 
Merkmale des Modestils (impulsiv, planend, emotional, 
rational) oft auch zur Kennzeichnung des allgemeinen Ent-
scheidungsverhaltens benutzt werden. Die Differenzierung 
deutet auf den hohen Einfluß modischer Gesichtspunkte 
auf Motivation und Kaufentscheid bei Antiquitäten hin. 
unterstützt wird diese Vermutung durch eine sehr ausge-
prägte Zustimmung der Antiquitätenkäufer zu dem State-
ment: "Im Moment gibt es eine regelrechte Antiquitätenmode". 
Auf einer 5-stufigen Skala mit den Kategorien "trifft 
sehr zu" (1) bis "trifft gar nicht zu" (5) liegt sie bei 
einem statistischen Mittel von 1,9. 
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tont und geschmackssicher zu einer hohen Ausprägung und die 

Variablen nicht musisch, unkritisch, gefühlsarm und geschmack-

lich unsicher zu einer niedrigen Ausprägung der Kompetenz. 

Der scheinbareWiderspruch zwischen den Variablenpaaren 

musisch/gefühlsbetont und kritisch/geschmackssicher bestätigt 

in Wirklichkeit die individuell empfundene Kompetenz, da 

sich der Käufer einerseits als gegenüber musischen Dingen 

gefühlsmäßig aufgeschlossen bezeichnet und sich zugleich 

einen kritischen und geschmackssicheren "Beurteilungsmaß-

stab" zuschreibt. 

Abschließend ist die Persönlichkeitsdimension "soziale Ab-

hängigkeit" mit ihren Ausprägungspolen angepaßt - individua-

listisch als unabhängiger Bestandteil des Selbstkonzepts von 

Antiquitätenkäufern zu nennen. Von der Selbsteinschätzung 

des einzelnen Käufers als mehr oder weniger individualistisch 

bzw. angepaßt ist ebenso wie von der individuellen Ein-

schätzung in Bezug auf alle anderen diskutierten Persönlich-

keitsdimensionen eine Vielzahl von Verbindungen zur Motiva-

tion des Antiquitätenkaufs zu erwarten. 

Die nachfolgenden Beispiele dienen der Verdeutlichung denkba-

rer zusammenhänge: 

(1) Die Selbsteinschätzung im Sinne einer geringen 
psychischen Mobilität läßt auf hohe Ausprägungen 
bei tradierten und traditionsorientierten Motiva-
tionsinhalten (Bewahrung von Erinnerungen an die 
Familie, Empfinden eines kulturellen Auftrages etc.) 
schließen. Die implizierte Ablehnung "heutiger 
Werte" kann auch zusätzlich einen Rückgriff (Re-
gression) auf "alte Werte" mit entsprechenden 
Motivationsinhalten (Reaktion auf moderne Kunst 
bzw. modernes Möbeldesign, Nostalgie etc.) för-
dern. 
Hohe psychische Mobilität harmoniert andererseits 
eher mit zeittypischen und zeitbedingten Motivations-
inhalten (Antiquitätenkauf als Konsumerlebnis etc.). 

(2) Die Art der Selbsteinschätzung als mehr individua-
listisch einerseits oder angepaßt andererseits har-
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moniert mit mehr "innengerichteten" Motivationsin-
halten (Selbstverwirklichung, Sammelleidenschaft 
etc.) oder mehr "außengerichteten" Motivationsin-
halten (Repräsentation, Selbstdarstellung etc.). 

(3) Eine zunehmend ausgeprägte Selbsteinschätzung in 
Bezug auf das Vorhandensein einer ästhetischen 
Kompetenz korreliert vermutlich mit zunehmender 
Bedeutung von Motivationsinhalten, die einen kunst-
wissenschaftlichen Hintergrund verlangen (Sammeln, 
finanzielle Spekulation etc.). 

Eine detaillierte empirische Analyse der zusammenhänge 

zwischen Persönlichkeitsmerkmalen und Motivationen erfolgt 

im Kapitel C. dieser Untersuchung. 

3.122 Lebensstil 

Zur zweiten Merkmalsklasse von psychographischen Eigen-

schaften der Antiquitätenkäufer zählen die Merkmale des Le-

bensstils. In der Literatur werden eine Vielzahl von Ver-

haltensmerkmalen zu diesem Konstrukt zusammengefaßt, ohne 

daß sich eine überschneidungsfreie Klassifikation (z.B. 

mit Einstellungen) ergibt 1 • Die Merkmale des Lebensstils von 

Antiquitätenkäufern können durch ihr Aktivitätsniveau in 

ausgewählten Lebensbereichen,ihre allgemeinen Wertorien-

tierungen und ihren Wohnstil interpretiert und gemessen 

werden. 

3.1221 Aktivitäten 

Abbildung 11 zeigt als Mittelwertanalyse die Ausprägung der 

Aktivitäten von Antiquitätenkäufern in unterschiedlichen 

Lebensbereichen als Bestandteil ihres Lebensstils. 

Vgl. zum Begriff des Lebensstils die zusammenfassende Dar-
stellung bei Bruhn, M., Das soziale Bewußtsein von Kon-
sumenten, Wiesbaden 1978, s. 88 ff •. 
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(1) (2) (3) (4) (5) 

Anti!l!!itatenklufer bezeichnen • ich als regel- gelegent- selten nie 
Men•cben 1 die ••• mäßig lieh 

l\ktiven Sport treiben 0 0 0 

Museums-, Theater- und Konzertbesuche machen 0 0 0 

Private Auslandsreisen unternehmen 0 0 0 

Gut und exklusiv Essen gehen 0 0 0 

Gehobene Literatur lesen 0 0 0 

An gesellschaftlichen Ereignissen teilnehmen 0 J,, 0 0 

Dem persönlichen Hobby nachgehen 0 0 0 

Mit der Familie etwas unternehmen 0 0 0 

Tageszeitung lesen 0 0 0 

Freunde und Bekannte treffen 0 0 0 0 

Die Wohnung neu 9e• talten 0 0 0 0 

l) Mittelwerte 

Abb. 11: Aktivitätsniveaus in ausgewählten Lebensbereichen 

Ohne auf alle Merkmale im einzelnen einzugehen, zeigt sich 

ein insgesamt hohes Aktivitätsniveau bei den Befragten. Das 

regelmäßige Lesen der Tageszeitung korrespondiert mit dem 

bereits erörterten hohen Bildungsniveau. Als soziale Aktivi-

täten sind insbesondere Interaktionen im engeren sozialen 

Umfeld, d.h. mit Freunden/Bekannten und der Familie bedeut-

sam. Die "Teilnahme an gesellschaftlichen Ereignissen" be-

sitzt dagegen das geringste Aktivitätsniveau. Dem "per-

sönlichen Hobby" wird durchschnittlich relativ viel Auf-

merksamkeit unter den genannten Lebensbereichen gewidmet. 

"Museums-, Theater- und Konzertbesuche", welche thematisch 

in engem Zusammenhang mit einem Interesse an Antiquitäten 

gesehen werden können, nehmen nur einen mittleren Platz 

zwischen den abgefragten Aktivitäten ein. Eine detaillier-

tere Betrachtung von relativen Häufigkeiten zeigt jedoch, 

daß immerhin ca. 19 % der Antiquitätenkäufer regelmäßig 
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und weitere ca. 31 % häufig von den genannten kulturellen 

Angeboten Gebrauch machen. 

3.1222 Allgemeine Wertorientierungen 

Abbildung 12 beschreibt die allgemeinen Wertorientierungen 

von Antiquitätenkäufern als weitere Merkmale ihres Lebensstils 1. 

(1) 
Allgemeine Wertorientierung trifft 

sehr 
zu 

Ich möchte als Person von anderen anerkannt 
gemocht werden 

und 

ICh möchte mich deutlich vom Durchschnittsmenschen 
abheben 
Ich möchte mehr als bisher a:.is meinem Leben machen 

Ich möchte gern meinen Freundeskreis erweitern 

lch möchte mein eigenes Leben führen, was 
andere dabei von mir denken, ist mir egal· 

Ich möchte mein Leben genießen und mich nicht 
mit den Sorgen von morgen belasten 

Ich möchte mehr materielle Sicherheit erlangen 

0 

0 

0 

0 

~~~s:1~!: eine unverwechselbare Persönlichkeit 0 

!~~h ~~~t:ir a;eh:~~~ =~~~~u~r=~nde und Bekannten O 116 

Ich mcichte intensiver meinen Hobbys nachgehen 

Ich möchte als eine gepflegte Erscheinung mit 
sicherem Auftreten gelten 

Ich möchte beruflich weiterkommen 

Ich möchte mehr von der Welt sehen 

Ich möchte gern filr meine Zukunft und die mei-
ner Kinder vorsorgen 

Ich möchte mich in meJ.ner Wohnung besser als 
bisher einrichten 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

(2) (3) Ul 
trifft trifft trlfft 

ziemlich etwas kaum 
zu zu zu 

0 

0 

0 

0 

0 

J,J 0 

J,2 0 

0 

0 

"'')' 0 

O 2,8 0 0 

0 2,9 0 0 

0~1 0 0 

02,~ 
0 

0 0 J, 1 0 

1) Mittelwerte 

Abb. 12: Allgemeine Wertorientierungen von Antiquitäten-

käufern 

(5) 
trifft 

gar nicht 
zu 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

Vgl. die Diskussion um den "Werte-Begriff" und seine Stel-
lung im Lebensstilkonstrukt bei Dahlhoff, H.-D., Indi-
viduelle Wertorientierung - Analyse und Aussagewert per-
sonenspezifischer Werthierarchien im Marketing, in: 
Meffert, H., (Hrsg.), Arbeitspapiere des Instituts für 
Marketing der Universität Münster, Nr. 23, Münster 1980, 
insbesondere S. 16 ff.; Bruhn, M., Das soziale Bewußtsein 
von Konsumenten, a.a.o., s. 88 ff •. 
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Auffällig ist der überdurchschnittlich hohe Wert, den die 

Käufer der eigenen Individualität und ihrer Anerkennung 

durch die soziale Umgebung beimessen. Entsprechend stark ist 

auch das Bestreben der Befragten, daß sich Freunde und 

Bekannte in dem ihnen "präsentierten" Zuhause des Käufers 

emotional wohlfühlen. Ebenso möchte der Käufer als Person 

akzeptiert und gemocht werden, ohne sich dabei allerdings 

von der Meinung der anderen abhängig zu machen. Im Gegenteil 

ist man eher bemüht, eine eigenständige und vom Durchschnitt 

abgehobene (individuelle) Persönlichkeit darzustellen. 

Das insgesamt zum Ausdruck kommende Individualitätsbewußt-

sein von Antiquitätenkäufern findet seine produktspezifische 

Entsprechung in der Individualität von Antiquitäten als 

Einzelstück. Der Beweggrund für den Kauf einer Antiquität 

beinhaltet dabei zwei Teilaspekte: Erstens die Individua-

lisierung der Persönlichkeit "nach innen" (individuelle 

Selbstverwirklichung) und zweitens ihre Dokumentation "nach 

außen" (Selbstdarstellung). 

Die niedrigen Mittelwerte bei den Wertorientierungen "mehr 

materielle Sicherheit", "bessere Wohnungseinrichtung" und 

"berufliches Fortkommen" sprechen für die hohe materielle 

Ausstattung des befragten Kreises. Die Annahme überwiegend 

"höherer" und zugleich psychologisch komplexstrukturierter 

Motivationsinhalte, die über primäre Grundbedürfnisse hin-

ausgehen, scheint daher bezogen auf den Käuferkreis von 

Antiquitäten - die als "speciality good" hohen immateriellen 

Nutzen stiften können - realistisch 1. 

Die Uberlegung steht im Einklang mit einer Bedürfnishie-
rarchie wie sie im Rahmen der dynamischen Motivtheorie von 
M.aslow propagiert wird. Zur Darstellung der Theorie 
vgl. Maslow, A.M., A Theory of Human Motivation, in: PR, 
1943, s. 370-396; derselbe, Motivation and personality, New 
York 1954, als Auszug wiedergegeben in: Levine, F.M. (Hrsg.), 
Theoretical readings in motivation: Perspectives on human 
behavior, Chicago etc. 1975, S. 358-379. Zur kritischen 
Diskussion der Aussagekraft für das Käuferverhalten vgl. 
Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 1o f.; 
Wiswede, G., Motivation,a.a.O., s. 114 ff •. 
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3.1223 Wohnstil 

Für die Erklärung der Beweggründe von Antiquitätenkäufern 

kann der Wohnstil als eine besonders aufschlußreiche Kompo-

nente des allgemeinen Lebensstils angesehen werden. Als 

Gründe hierfür lassen sich nennen: 

(1) Kaum ein anderer Lebensbereich dokumentiert die 
individuelle Persönlichkeit so intensiv und sicht-
bar nach außen wie das "Wohnen". Antiquitäten 
tragen als Gebrauchs- oder Dekorationsgegenstände 
und integraler Bestandteil der Wohnungseinrichtung 
in besonderem Maße dazu bei. 

(2) Hohe Identifikation der Person mit ihrer Wohnumgebung 
bedeutet, daß der bevorzugte Wohnstil Ausdruck 
individueller Wünsche, Bedürfnisse und Bestrebun-
gen ist. Von diesem können intensive Beziehungen 
und Uberschneidungen zur Motivation von Antiqui-
tätenkäufern erwartet werden. 

(3) Die steigende Beliebtheit von Antiquitäten ist 
nicht zuletzt auf die zunehmende Bedeutung der 
Wohnungseinrichtung im Zuge einer stärkeren Pri-
vatisierung und Individualisierung des Konsumen-
ten zurückzuführen1. 

Abbildung 13 liefert erste Anhaltspunkte über die wohnliche 

Umgebung der befragten Antiquitätenkäufer. 

Vgl. hierzu Meffert, H., Marketing in den 8oer Jahren, 
in: DBW 4o. Jg. (1980), S. 68 ff.; o.V., Verbraucher 
1978 - Individualisierungswünsche, in: asw 21. Jg. (1978), 
Heft 4, S. 38 ff •• Gruner + Jahr (Hrsg.), Wohnen und Le-
ben - Marketinggerechte Strukturen der zentralen Lebens-
bereiche, Hamburg 1978, s. 22; Gruner + Jahr (Hrsg.), 
Der Wohnmöbelmarkt in der Bundesrepublik Deutschland von 
1960 - 1990 - Eine Branchenanalyse, Symposiumsbericht, 
Hamburg-Saarbrücken 1978, S. 93; Noelle-Neumann, E., 
Besitz-Konsum, in: Allensbacher Jahrbuch der Demoskopie, 
Bd. IV, 1974-1976, S. 234. 
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(1) (2) (3) (4) (5) 
Ant19:!!itltenk&ufer Mittel- trifft trifft trifft trifft trifft 
bezeichnen ihr• wotm- wert sehr Ziem- etwu kaum gar 

zu lieh zu zu nicht 
!!!!9:•bung: ale zu zu 

nüchtern 4.4 0 0 

elegant J,5 0 0 

individuell 1,9 0 0 

dezent 2,7 0 0 

unkonventionell 2,8 0 0 

verspielt 4,o 0 0 

gemiltl1ch 1.6 0 0 

praktisch/funktionell 2,4 0 0 

exklusiv J,7 0 0 

rustikal J,9 0 0 0 

repräsentativ J,5 0 0 0 

modern J,7 0 0 0 
aufwendig J,7 0 0 0 

dekorativ 2,7 0 0 0 

zeitlo• 2.4 0 0 0 
schön 1,8 0 0 0 
ausgefallen J. 1 0 0 0 

Abb. 13: Merkmale der Wohnumgebung von Antiquitätenkäufern 

Die empirische Analyse zeigt, daß Antiquitätenkäufer ihr 

Wohnen in erster Linie als "gemütlich", "schön" und "in-

dividuell" bezeichnen. 

Wie Tabelle 3 nach einer faktorenanalytischen Verdichtung 

einzelner Merkmale zu weitgehend unabhängigen Wohnstil-

komponenten zeigt 1 , wird damit ein überwiegend von indivi-

dueller Atmosphäre geprägtes Wohnen beschrieben2 • 

Als strukturell bedeutendste Stilkomponente zur Erklärung 

der Wohnumgebung von Antiquitätenkäufern kristallisiert 

sich in der Faktorenanalyse eine nach außen gerichtete (be-

Zu Zielen und Interpretationen von Ergebnissen der Fak-
torenanalyse vgl. Kapitel B.1.2. Ein gemeinsam durch 
die 6 extrahierten Faktoren der Tabelle 2 erklärter Varianz-
anteil von über 45 % an der gesamten Ausgangsvarianz der 
17 Einzelmerkmale ist als gut zu beurteilen. 

2 Interessant ist die (einzig) stark negative Korrelation 
(Faktorladung -o,49) zwischen "nüchtern" und der Stil-
komponente "Atmosphäre". Kennzeichnend für "Atmosphäre" 
ist daher das semantische Gegenstück von "nüchtern", 
also z.B. "warm". 
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KOMPONENTEN Faktor- relativ absolut gesamt 
DES WOHNSTILS ladungen erklarter erklarter erkl&rter 

Varianz- Varianz- Varianz-
anteil ' anteil ' 

DEMONSTRATIV 

repräsentativ 0,83 

exklusiv 0,79 

elegant 0,68 41, 3 18,6 

aufwendig 0, 63 

dekorativ 0,34 

ATMOSPHÄRE 

gemOtlich 0,65 

schön 0,59 20,8 9,4 

nüchtern (-) o, 49 

UNAUFFÄLLIG 

dezent 0,67 
14,8 6, 7 

zeitlos 0 ,64 

AUTONOM 

ausgefallen 0, 79 

verspielt 0,41 
10,6 4,8 

unkonventionell 0,41 

individuell 0,33 

lli!!Hf!! 
modern 0,64 

7,6 3, 4 
praktisch/ 0,57 funktionell 

~ 

rustikal 0,29 5,0 2,3 

100,0 ' 45,2 ' 
Tab. 3: Wohnstile von Antiquitätenkäufern -

Ergebnisüberblick einer Faktorenanalyse 

anteil 

18,6 

28,0 

34, 7 

39,5 

42,9 

45,2 

45, 2 

' 

' 

wußte oder unbewußte) Demonstration heraus. Ein demonstra-

tiver Wohnstil mit den Attributen "repräsentativ", "exklusiv", 

"elegant", "aufwendig" und "dekorativ" läßt eine hohe In-

strumentalität des Wohnens bei Antiquitätenkäufern vermu-

ten. Es erscheint plausibel, daß auch die Motivation des 

Kaufs von Antiquitäten durch die sozialen Demonstrationsef-

fekte des Wohnstils in gleicher Richtung beeinflußt wird. 
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Von relativ hoher (faktorenanalytischer) Bedeutung unter 

den ermittelten Wohnstilen ist andererseits die Unauffällig-

keit der Wohnungseinrichtung von Antiquitätenkäufern. 

"Dezent" und "zeitlos" als Beschreibungsmerkmale kennzeich-

nen Einschätzungen, die sich auf eine "natürliche" bzw. 

"zurückhaltende" Eingliederung von Antiquitäten in die ge-

samte Wohnumgebung beziehen. Antiquitäten eignen sich 

aus der Sicht ihrer Käufer hierzu besonders, da sie ebenfallsals 

"dezent", "zeitlos" und als "zu jeder Einrichtung passend" 

gesehen werden. 

Eine bewußte Autonomie des Einrichtungsstils ist dagegen 

eher Ausdruck einer gegenteiligen Wohnauffassung. "Ausge-

fallen", "verspielt", "unkonventionell" und "individuell" 

sind Beschreibungsmerkmale, denen eine Unabhängigkeit und 

Selbständigkeit gegenüber äußeren Einflüssen bei der Ge-

staltung der Wohneinrichtung gemeinsam ist. Insbesondere 

unterschiedlich ausgeprägte Autonomievorstellungen inner-

halb des Wohnstils werden vermutlich mit bestimmten Moti-

vationsinhalten und -intensitäten bei Antiquitätenkäufern 

korrelieren; z.B. ist die Verwirklichung einer "Individua-

lität" im Wohnbereich durch den Kauf von Antiquitäten rela-

tiv leicht erreichbar. 

Etwas geringere Bedeutung als eigenständiger Wohnstil von 

Antiquitätenkäufern besitzt die Dimension Sachlichkeit. 

Sachlichkeit wird dokumentiert durch "moderne" und "praktisch/ 

funktionelle" Wohnungseinrichtungen: Antiquitäten können 

dabei entweder als bewußte stilistische Kontrastierung zu 

ansonsten modernen Einrichtungen oder auch als (immer noch) 

funktionelle Gebrauchsgegenstände dienen. 

Von nur untergeordneter Bedeutung zur Stilbeschreibung des 

Wohnens von Antiquitätenkäufern ist abschließend die 

Dimension "rustikal". Aber auch von dieser Stilkomponente 

sind, wie in Kapitel C. näher untersucht wird, korrelative 

zusammenhänge zur Kaufmotivaticn zu erwarten. 
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3.123 Wahrgenommene Instrumentalität und Leitbild 

Weiteres psychographisches Merkmal der Antiquitätenkäufer 

ist ihr Vorstellungsbild von der Eignung eines Antiquitä-

tenkaufs bzw. -besitzes zur Erreichung angestrebter Ver-

haltensziele und Motivationen. 

"That is, there is cognitive association between a specific 

product class or the buying of a certain product from a 

set of product classes, and the expectation that the pro-

duct contributes to the attainment of a goal or the satis-

faction of a motivational dimension" 1• Eine derart wahr-

genommene Instrumentalität2 von Antiquitäten zur Mo~ 

friedigung ist - der überwiegenden Anzahl kognitiver Mo-

tivationsmodelle folgend 3 - als wichtige psychische Ein-

flußgröße der Käufermotivation anzusehen. 

Ausgangspunkt der Entstehung und Beurteilung wahrgenomme-

ner Instrumentalitäten sind nicht nur Warenmerkmale, son-

dern ebenso das durch Attribuierung entstehende Vorstel-

lungsbild von Merkmalen der Antiquitätenkäufer als typisier-

te Gruppe (Käuferbild bzw. -image). 

v. Raaij, F., Wandwossen, K., Motivation - Need Theories •.• , 
a.a.o., s. 16. 

2 Die wahrgenommene Instrumentalität (perceived instrumen-
tality) eines Produktes zur Motivbefriedigung ist neben 
der Wichtigkeit des Motivs für den Käufer (value impor-
tance) zweite Modellkomponente einer multiattributiven 
Einstellungsmessung nach ROSENBERG. Im Vordergrund 
steht dabei die Zweck-Mittel-Analyse (means-end-analysis), 
ohne daß auf differenzierte Eigenschaften und Merkmale 
des Einstellungsobjektes eingegangen wird. Enge Bezüge 
zwischen Motivations- und Einstellungsforschung werden 
hier besonders deutlich. Vgl. Rosenberg, M.J., Cognitive 
Structure and Attitudinal Affect, in: JoASP, Vol. 53 
(1956), S. 367-372; derselbe, A Structural Theory of 
Attitude Dynamics, in: POQ, Vol. 24 (1960), s. 319-340; Bass, 
F.M., Wilkie, W.L., A Comparative Analysis of Attitudi-
nal Predictions of Brand Preference, in: JoMR, Vol. 1 o 
(1973), s. 262 ff.. 

3 Vgl. Atkinson, J.W., Einführung in die Motivationsfor-
schung, Stuttgart 1975, S. 441; v. Raaij, F., Wandwossen, 
K., Motivation - Need Theories ••• , a.a.o., s. 11. 
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Solche generalisierten Vorstellungsbilder von "dem Käufer" 

können zu abstrakten Leitbildern des individuellen Käufer-

verhaltens werden 1 . Voraussetzung dazu ist eine möglichst 

weitgehende Identifikation des einzelnen Käufers mit den 

(gedanklich vorgestellten) Leitbildeigenschaften2 

Zwei Einflußrichtungen einer Leitbildidentifikation sind 

denkbar: entweder möchte der Käufer"auch so sein und wir-

ken" wie das attraktiv erscheinende Leitbild, oder er möch-

te "nicht so sein und wirken" wie das als unattraktiv er-

scheinende Leitbild. Veränderungen bestehender Motivationen 

können dabei von nur geringen Modifikationen einzelner Mo-

tivinhalte und -ausprägungen bis zur geschlossenen Uber-

nahme bzw. "Aussonderung" vollständige-r Motivstrukturen 

reichen. 

Abbildung 14 zeigt die empirisch ermittelten Vorstellungs-

bilder der Käufer in ihrer durchschnittlichen Ausprägung. 

Auf ihre vollständige Kommentierung wird an dieser Stelle 

zugunsten der späteren Motivationsanalyse (vgl. Kapitel C.) 

und aufgrund ihres hohen "Selbsterklärungswertes" verzichtet. 

Hervorzuheben ist jedoch die ausgeprägte Zustimmung der Be-

fragten zu einer statusbezogenen Instrumentalität von Anti-

quitäten. Die zum Ausdruck kommende Bedeutung von Status-

und Repräsentationsmotiven eines Antiquitätenkaufs kann 

vermutlich durch eine "selbstbekennende" Fragestellung 

("Ich kaufe, weil •.. ") nicht in dieser Intensität offen-

gelegt werden 3 • 

Hohe Korrespondenz zwischen Warenmerkmalen und Leitbild-
merkmalen macht eine empirisch trennscharfe Operationa-
lisierung nicht immer möglich. 

2 Vgl. Wiswede, G., Motivation und Verbraucherverhalten, 
a.a.o., s. 178 ff.. 

3 Unterstützt wird die Indikatorfunktion, da die Zustim-
mung zu einer Instrumentalität bzw. zu einem Leitbild-
merkmal eine "unverbindliche" Projektion eiqener Motiva-
tionsinhalte in die Antwort ermöglicht. 
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wie ein Sparbucb 

Antiquitäten sind genauso Spekulationsobjekte 
wie unsichere Aktien 
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Antiquit.1.ten dienen vielen Menschen ebenso wie R3.user, 
Autos oder teurer Schmuck als StatU!!l&ynibol 

Antiqul tl.tenk!iufer sind ein ganz bestiJlllnter Typ 
von Menschen 

AntiquiU.ten verleihen ihrem Besitzer eine in-
dividU@lle Note 

(1) (2) 

trifft trifft 
sehr zie.lich 

zu zu 

C 

AntiquiUten demonstrieren einen kultivierten Lebensstil oo---"" 
Antiquitäten !lind Au9druck eines KunstversUndisses 
ihres Besitzers 

Antiqultlten erinnern die Menschen an die gute 
alte Zelt 

Antiquitlten passen zu jeder Elnrlchtung 

Mit Antiquitl.ten kann • an sich wohltuend von 
einer •noraalen• Wohnungseinrichtung abheben 

Menschen, die eich teure Antqiuitaten leteten kOnnen, 
•lnd IIQ beneiden 

Es gibt viele AntlquitAt.enkaufer, die ohne Sachver-
stand kaufen, aber • it ihren Antiquitlten angeben 

C 

(]) (4) (5) 

trifft trifft. trifft 
etw11s 1-:.atm gar nicht 

zu zu zu 

II 
0 

1) Mittelwert 

Abb. 14: Wahrgenommene Instrumentalitäten und Leitbildmerk-

male - Vorstellungsbilder privater Käufer 

3.124 Interessenentstehung 

Abschließend ist im Rahmen der Diskussion psychographischer 

Merkmale auf die historische Anamnese der Interessenentste-

hung ftir Antiquitäten einzugehen. "Interesse" ist als eine 

mentale und thematisch ausgerichtete Gedankenhaltung der 

Käufer zu verstehen, der in der Literatur ein (nicht unbe-

strittener) Stellenwert im Kaufentscheidungsprozeß des Kon-

sumenten zugewiesen wird 1. 

Zum "Interesse" als Stadium der Kaufbereitschaft von Kon-
sumenten vgl. die Darstellungen bei Kotler, Ph., Marke-
ting-Management, a.a.O., S. 618 ff.; Schulz, R., Kaufent-
scheidungsprozesse, a.a.O., S. 43 ff.; Meffert, H., Marke-
ting, a.a.O., S. 422 und s. 138; Hoepfner, F.G., Verbrau-
cherverhalten, a.a.O., S. 55 ff .• 



81 

Die Interessenentstehung durch soziale Interaktion (z.B. 

in Bezugsgruppen wie der Familie), durch die individuelle 

Persönlichkeitsentwicklung des Käufers oder durch situations-

bedingte Umwelteinflüsse kann zugleich prägender Ausgangs-

punkt des "Erlernens" und "Entstehens" von Motivationsin-

halten des Antiquitätenkäufers sein 1 

Abbildung 15 zeigt die wichtigsten ermittelten Ausgangs-

punkte und Rahmenbedingungen der Interessenentstehung bei 

den Befragten im Uberblick. 

41,3 % FAMILIE 

BEZUGSGRUPPEN 

18 ,2 t FREUNDE/BEKANNTE 

5, 4 ' 
ORTSWECHSEL/ 
REISEN 

8, 1 ' WOHNUNGSEINR I CHTUNG SONSTIGE UMWEL7 

6, 1 ' MARKETlNGANSTOSSE 

8, 1 % 
GEWACHSENES 

INDIVI~UELLE INTERESSE 
PERSONLICHKEITS-
ENTWICKLUNG 

8, 1 ' EIGENINITIATIVE 

4,7 'i -SONSTIGES SONSTIGES 

Abb. 15: Ausgangspunkte der Interessenentstehung für 

Antiquitäten 

59, 2 1 

• 
19 ,6 % 

16,2 1 

4,7 1 

Die Interessenweckung an Antiquitäten findet zu einem er-

wartungsgemäß hohen Prozentsatz von 59,5 % in engeren Be-

Vgl. beispielhaft Wiswede, G., Motivation und Verbraucher-
verhalten, a.a.O., S. 175 f.; Wiswede, G., Rationalität 
und soziales Wertsystem, in: ZfWirtsch.u.Soz.Wiss. 
Nr. 4 (1972), S. 67 ff.. 
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1 zugs- bzw. Referenzgruppen des Antiquitätenkäufers statt. 

Eine herausragende Stellung unter ihnen nimmt die Familie 

(41,3 %) ein. Das Elternhaus gibt mittelbar oder unmittel-

bar den ersten Anstoß für die Auseinandersetzung mit Anti-

quitäten. Es ist zu vermuten, daß dabei komparative Maßstä-

be und Normen für Empfinden, Beurteilung, Motivation und 

Verhalten gegenüber Antiquitäten vermittelt werden2 • 

Gleiches gilt für die zumeist intensiven und tendenziell 

zeitlich stabilen Interaktions- und Kommunikationsbeziehun-

gen zu Freunden/Bekannten, die zu 18,2 % als Ausgangspunkt 

des Interesses genannt wurden. Wegen seiner in der Regel 

hohen ~ubjektiven Kompetenz- und Vertrauensgrundlage läßt 

sich ein derartiger Einfluß recht zutreffend mit einem 

Meinungsführungs- bzw. Meinungsfolgschaftsverhältnis um-

schreiben 3 . 

Von insgesamt etwas geringerer Bedeutung sind sonstige 

Umweltbedingungen mit einer Nennungshäufigkeit von 19,6 %. 

Zur Verhaltenswirksamkeit von Bezugs- und Referenzgruppen 
vgl. u.a. Hofstätter, P.R., Gruppendynamik, Beitrag in: 
Herrmann, T. et al., Handbuch ••• , a.a.O., S. 187; Festin-
ger, L., A Theory of Social Comparison Processes, in: 
HR Vol. 7 (1954), s. 117-140; Hillmann, K.H., soziale Be-
stimmungsgründe des Konsumentenverhaltens, Stuttgart 1971, 
S. So ff. und S. 98 ff •• 

2 Die Ubernahme komparativer Maßstäbe wird oft im Zusammen-
hang mit gleichen oder ähnlichen Bewertungen von Produk-
ten diskutiert. Für Antiquitäten ist die Ubernahmewahr-
scheinlichkeit von Maßstäben der Bezugsgruppen vermutlich 
besonders ausgeprägt, da objektive ("non-social") Ver-
gleichsmaßstäbe (z.B. objektive Qualität) für ihre Bewer-
tung fehlen. Vgl. dazu die Wiedergabe der Hypothesen von 
Festinger, in: Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 
a.a.O., S. 442 und die dort angegebene Literatur. 

3 Zum Konzept der Meinungsführung vgl. Hurnmrich, U., In-
terpersonelle Kommunikation im Konsumgütermarketing. Er-
klärungsansätze und Steuerungsmöglichkeiten, in: Meffert, 
H. (Hrsg.), Schriftenreihe Unternehmensführung und Marketing, 
Bd. 8, Wiesbaden 1976, S. 42 ff. ; Markin, R.J. (jr.), 
Consumer Behavior, a.a.o., S. 322 ff. und s. 533 ff •• 
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Von insgesamt etwas geringerer Bedeutung sind sonstige Um-

weltbedingungen mit einer Nennungshäufigkeit von 19.6 %. 

Interessant ist, daß dabei nur 6,1 % der Befragten 

absatzpolitische Aktivitäten des Antiquitätenhandels (Mes-

sen, Kataloge, Beratung, Schaufenster o.ä.) als Ursache 

der Interessenentstehung angeben. Diese Tatsache verweist 

auf eine nur begrenzte Reichweite des bisherigen Antiqui-

täten-Marketing bei der Akquisition unausgeschöpfter Käufer-

potentiale. Als situativer Anstoß wird ferner zu 8,1 % 

ein bestehendes Einrichtungsproblem genannt, wobei enge 

Bezüge zu Einrichtungs-, Gebrauchs- und Dekorationsmotiven 

eines Antiquitätenkaufs offensichtlich sind. 

Abschließend glauben in ihrer eigenen Persönlichkeitsent-

wicklung weitere 16,2 % den Ursprung ihres Interesses für 

Antiquitäten zu sehen. Obwohl tiefer gehende inhaltliche 

Spezifizierungen nicht möglich sind 1, liegt hierin ein 

Hinweis auf die allgemeine Bedeutung psychischer Dispo-

sitionen für die Motivation von Antiquitätenkäufern. 

3.2 Verhaltensmerkmale 

Die empirische Bestandsaufnahme von ausgewählten Aspekten 

des Entscheidungsverhaltens, des Informationsverhaltens und 

der Einkaufsstättenwahl dient als Informationsgrundlage der 

späteren Analyse motivationaler Erklärungsbeiträge zu den 

genannten Verhaltensaspekten. Beispielhaft aufgeführte An-

nahmen über Einflüsse der Käufermotivation auf spezifische 

Verhaltensmerkmale von Antiquitätenkäufern sind als explo-

rativ begründete Orientierungshypothesen zu verstehen. 

Typische Antworten waren "aus eigenem Antrieb", "aus per-
stnlicher Neigung", "durch das Alter gewachsen" etc .. 
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3.21 Entscheidungsverhalten 

Das Entscheidungsverhalten von Antiquitätenkäufern läßt 

sich aus (eher) konativer Sicht durch eine Klassifikation 

unterschiedlicher Entscheidungstypen und aus (eher) kogni-

tiver Sicht durch unterschiedliche, den Kaufentscheidungs-

prozeß begleitende Gedankenhaltungen der agierenden Käufer 

kennzeichnen. 

3.211 Typen und Träger der Kaufentscheidung 

In der Literatur zum Käuferverhalten werden zahlreiche 

Typologien des Entscheidungsverhaltens von Konsumenten vor-

gestellt, die sich weitgehend in Art, Anzahl, Generalisie-

rungsgrad und Begrifflichkeit der typenbildenden Variablen 

unterscheiden 1 • Inhaltliche Schnittmengen ergeben sich in 

einem besonderen Interesse für alternative Entscheidungs-

stile bei der Produktwahl bezogen auf Extensität und Kol-

lektivität des Kaufentscheidungsprozesses. 

Je extensiver Antiquitätenkäufer ihre Kaufentscheidung 

treffen, d.h. je mehr Prozeßphasen (z.B. Erleben eines 

Bedürfnisses, Alternativensuche, Alternativenbewertung, 

Kaufentscheidung, Bewertung der Entscheidungsfolgen) durch-

laufen werden,und je umfangreicher die kaufbegleitenden In-

formationsgewinnungs- und -verarbeitungsaktivitäten aus-

fallen, um so mehr kann von einem planvollen, intellektuell 

kontrollierten Problenlösungsverhalten der Antiquitäten-

käufer gesprochen werden. Je "verkürzter" die Entscheidungs-

Vgl. u.a. Ruhfus, R., Kaufentscheidungen, a.a.O., s. 2o ff.; 
Schulz, R., Kaufentscheidungsprozesse, a.a.o., S. 3o ff.; 
Wiswede, G., Motivation und Verbraucherverhalten, a.a.o., 
s. 108 ff.; Raffee, H., Konsumenteninformation und Be-
schaffungsentscheidung des privaten Haushalts, Stuttgart 
1969, S. 47 ff.; Katona, G., Das Verhalten der Verbraucher 
und Unternehmer, Tübingen 1960, S. 57 f.; Howard, J.A., 
Consumer Behavior: Application of Theory, New York etc. 
1977, s. 1o f. 
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und je"eingeschränkt.er" die Informationsprozesse, um so eher 

ist die Produktwahl als ungeplantes reizkontrolliertes Im-

pulsverhalten zu typisieren 1 • Ferner ist als weitere Va-:-

riante eines "begrenzten" Problemlösungsverhaltens ein 

habitueller, gewohnheitsmäßiger und damit "routinisierter" 

Antiquitätenkauf zumindest denkbar. 

Der Grad an Kollektivität einer Entscheidungsfindung kann 

durch ein Kontinuum zwischen den Extremen eines überwiegend 

intraindividuell (autonomen) oder überwiegend kollektiven 

(interaktiven) Entscheidungsstils gekennzeichnet werden. 

Als Determinanten alternativer Entscheidungsstile von Anti-

quitätenkäufern sind eine Vielzahlprodukt-, situations-

und personenbezogener Variablen relevant2 . Auch für diese 

ergeben sich - ebenso wie für die Bestimmung und Abgren-

zung der Entscheidungsstile - umfangreiche Probleme einer 

überschneidungsfreien Klassifikation und empirischen Ope-

rationalisierung. 

Als besonders "griffig" im Hinblick auf die Ableitung von 

Tendenzhypothesen über mögliche Ausprägungen von Ent-

scheidungsstilen werden produkt- bzw. warenbezogene Ein-

flußgrößen angesehen. Nutzt man vorhandene Typologien3 als 

Denkraster, sollte bei Antiquitätenkäufern ein überwiegend 

planvolles und kollektives Entscheidungsverhalten anzutreffen 

sein. Hierfür sprechen im einzelnen 

Vgl. u.a. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 111 ff.; 
Dahlhoff, H.-D., Ungeplantes und impulsives Kaufverhal-
ten, Beitrag in: Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter, H. 
(Hrsg.), Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden 
1979, s. 313 ff. und die Literaturangaben S. 330 f.; Kol-
lat, D.T., Willett, R.P., Customer Impulse Purchasing Be-
havior, in: JoMR, Vol. 4 (February 1967), s. 21 ff.; 
dieselben, Is Impulse Purchasing Really a Useful Concept 
for Marketing Decisions, in: JoM, Vol. 33, S. 79 ff •. 

2 Vgl. u.a. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., 
S. 313 ff.; Engel, J.F., Kollat, D.T., Blackwell, R.D., 
Consurner Behavior, New York 1968, S. 355 ff.; Markin, R.J. 
(jr.), Consumer Behavior •.• , a.a.O., S. So1 f .. 

3 Vgl. insbesondere Ruhfus, R., Kaufentscheidungen •.• , a.a.O., 
s. 22 ff.. 
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(1) die geringe Vergleichbarkeit der Auswahlalternativen 
(Einmaligkeit, Heterogenität, Individualität etc.); 

(2) die ausgeprägte Informationsbedürftigkeit (künstleri-
sche und kulturhistorische Beurteilung, Qualitäts-, Fäl-
schungs- und Wertrisiko etc.); 

(3) die hohen Anforderungen an Suchaktivitäten der Käufer 
(objektbezogene und geographische Seltenheit, Rarittt 
etc.); 

(4) die ausgeprägte soziale Bedeutung und Sichtbarkeit (Sta-
tus- und Prestigerelevanz, soziales Risiko etc.); 

(5) die hohen Anforderungen an den zeitlichen Planungshori-
zont des Käufers (tradierte und langlebige Gebrauchsgü-
ter, langfristige Geschmacksfestlegung und Kapitalbin-
dung etc.); 

(6) die geringe Kaufhäufigkeit (Luxusartikel, "aufschiebba-
rer" Konsum) und begrenzte Möglichkeit zur Erfahrungs-
bildung bezogen auf den Kaufentscheidungsprozeß (Einzel-
käufe, Unikate et.); 

(7) die hohe "Betroffenheit" mehrerer Haushalts- bzw. Fami-
lienmitglieder sowohl im Rahmen der Verteilung des ver-
fügbaren Haushaltsbudgets als auch im Hinblick auf "ge-
schmackliche" Differenzen beim Wohnen mit Antiquitäten. 

Im Gegensatz zu der "theoretisch" erwartbaren (durchschnitt-

lichen) Ausprägung des antiquitätenspezifischen Entschei-

dungsstils stehen die ermittelten empirischen Ergebnisse, 

die in Abbildung 16 wiedergegeben sind. 

(11 (21 (31 
trifft trifft trifft 
sehr zienl.ich etwas 

lmpulsiver Kaufentscheid 
Ich entschließe mich meist spontan zum Kauf, 
wenn ich ein zusagendes Stück finde 

IJngcplar.ter Kaufentscheid 
,\uch wenn ich eigentlich nicht die Absicht hatte, 
•~twas zu kaufen, kommt es schon vor, daß ich 
eine Antiquität mit nach liause bringe 

_::_-;eplanter Kaufentscheid 
Ich plane einen Antiquitätenkauf ganz gezielt 
und informiere mich vorher gewissenhaft 

lndividueller Kaufentscheid 
TCE entscheide in der Regel allein, wenn e1ne 
t\n t 1,-1ui +: Ät angeschafft w<'rden soll 

r·ami. l 1cirer Kaufentscheid 
i:ine Antiquität wird nur dann gekauft, wenn 
auch die anderen Familienmitglieder einver-
standen sind 

zu zu zu 

11 

2, 2 

3, 2 

3, 1 

3, 2 

(41 (51 
trifft trifft 
kaun gar nicht 

zu zu 

1) Mittelwert 

Abb. 16: Entscheidungstypen beim Antiquitätenkauf 
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Impulsives Entscheidungsverhalten ist als Kaufentscheidungs-

stil unter den Antiquitätenkäufern eindeutig am weitesten 

verbreitet 1 . Im Sinne der empirischen Operationalisierung 

beinhaltet der impulsive Kaufentscheid eine spontan ablau-

fende Verhaltensreaktion2 . Folgt man der Ansicht, daß 

"ein Kauf .•. impulsmäßig (ist), bei dem eine starke, häu-

fig monothematische Motivation ohne Uberlegung auf offenes 

Kaufverhalten durchschlägt, ohne daß eine Kaufgewohnheit 

im Spiel war113 , liegt die Vermutung motivationaler Erklä-

rungsbeiträge als "Korrektiv" zu rein warenbezogenen Er-

klärungsbeiträgen nahe (vgl. Kapitel C.). Letztendlich 

macht daher wohl erst das zusammentreffen eines sehr in-

tensiven motivationalen Bedürfnisses mit der Wahrnehmung 

einer als (zur Motivationsbefriedigung) äußerst attrak-

tiv empfundenen Antiquität den hohen Anteil von Impuls-

käufen verständlich. 

Ungeplante Käufe haben mit Impulskäufen die fehlende Kauf-

absicht gemeinsam. Im Gegensatz zum !mpulskauf wird jedoch 

Dem Mittelwert von 2,2 entspricht ein Anteil von 68 % der 
Käufer, die ein impulsives Kaufverhalten als "sehr oder 
ziemlich zutreffende" Beschreibung für das eigene Ver-
halten einschätzen. Diese generelle Selbsteinschätzung ist 
für die jeweilig konkrete, d.h. orts- und zeitgebundene 
Verhaltenssituation zu relativieren. Bezogen auf die der 
empirischen Erhebung zugrunde liegenden Messen und Märkte 
(vgl. die Beschreibung des Untersuchungsdesigns im Anhang), 
äußerten nur ca. 7 % eine bestehende Kaufabsicht vor dem 
Besuch, wobei schließlich ca. 22 %, d.h. fast jeder 4. 
Käufer, tatsächlich ein Stück erwarb. 

2 Eine sehr ähnliche Operationalisierung findet sich in den 
Brigitte Frauen-Typologien (1973, 1975 und 1977) und bei 
Gröne und Dahlhoff (1977). In keinem Fall konnte ein an-
nähernd hoher Prozentsatz von Impulskäufen ermittelt wer-
den. Zu weiteren Details (Skalierung, Befragtenkreis, 
Einzeldaten etc.) vgl. beispielhaft o.V., Frauen-Typologie 1, 
Hrsg.: Brigitte, Gruner + Jahr AG & Co, Hamburg 1973, 
S. 88; Gröne, A., Dahlhoff, H.-D., Das Käuferverhalten 
einer Stadtbevölkerung, in: Projektarbeit des Instituts 
für Marketing der Universität Münster, Meffert, H. (Hrsg.), 
Münster 1977, s. 37. 

3 Hoepfner, F.G., Beeinflussung des Verbraucherverhaltens, 
München 1975, S. 221. 
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nicht ausgeschlossen, daß der Antiquitätenkäufer "vor Ort" 

(am point of purchase) einen - wenn auch begrenzten - Kauf-

entscheidungsprozeß durchläuft. In diesem Sinne wird oft 

von sogenannten "vereinfachten Entscheidungsprozessen" ge-

sprochen, welche auf der Grundlage einer mittelgroßen 

Informationsmenge und einer mittleren Entscheidungsgeschwin-

digkeit getroffen werden 1. Die empirische Operationalisierung 

ungeplanter Antiquitätenkäufe zielt auf die Erfassung 

tatsächlich vollzogener Kaufakte, ohne daß eine ~otivation 

bzw. eine Absicht vor dem Kauf erkannt wurde 2 • Auch der un-

geplante Kauf besitzt als Entscheidungsstil der Antiqui-

tätenkäufer eine unerwartet hohe Bedeutung. Als Erklärung 

bieten sich folgende hypothetische Uberlegungen an: 

(1) Die Wahrnehmung eines Entscheidun~sdrucks führt 
über die Forcierung einer Motivationsaktualisie-
rung vermutlich auch zu einer Beschleunigung des 
Kaufentscheidungsprozesses. 

(2) Unter der Annahme einer starken Motivationsbe-
dingtheit des Antiquitätenkaufes können insbesondere 
emotional-affektiv ausgerichtete Motivationsinhal-
te ungeplante Kaufhandlungen unterstützen. 

(3) Ein insgesamt hohes und breit gefächertes "motiva-
tionales Engagement" prädisponiert Antiquitätenkäu-
fer zu einer ausgeprägten aber zugleich unbewußt 
bleibenden Kaufbereitschaft. Trifft der Käufer 
in dieser Ausgangslage auf eine Antiquität, die sich 
in ihrem Erscheinungsbild weitgehend mit seiner mo-
tivational bedingten Produktanforderung deckt, wird 
ein affektiver, ungeplanter Kaufentscheid wahr-
scheinlich. 

Die Operationalisierung bezieht sich auf einen Vor-
schlag von Kollat und Willett, die zugleich eine Uber-
sicht über alternative Vorgehensweisen im Rahmen einer 
"Kaufabsichts-Kaufergebnismatrix" geben. Vgl. Kollat, 
D.T., Willet, R.P., Customer .•• , a.a.O., S. 

2 Als "Limited Problem-Solving" bezeichnet vgl. Markin, 
R.J. (jr.), Consumer Behavior, a.a.O., S. 499; 
Howard, J.A., a.a.O., S. 1o. 
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(4) Einzelne Motivationsinhalte, wie z.B. bestehende 
familiäre Traditionen oder auch soziale Beweggrün-
de eines Antiquitätenkaufs, beinhalten in ihrer 
(lerntheoretischen) Genese Tendenzen zur Habitua-
lisierung und Gewohnheitsbildung im Kaufentschei-
dungsverhalten. 

(5) Aufgrund des Unikatcharakters von Antiquitäten kann 
sich der Kaufentscheid in eine langfristige gedank-
liche "Vorplanung" bezogen auf die Produktgruppe 
und einen als ungeplant und kurzfristig zu aktuali-
sierenden Kaufentscheid bezogen auf das Einzel-
stück aufspalten. So wird z.B. ein Sammler, der 
bereits seit längerem den Kauf einer bestimmten 
Antiquität zur Abrundung seiner Sammlung plant, 
einen relativ schnellen und affektiven Kaufent-
scheid vollziehen, wenn ihm das gesuchte Stück tat-
sächlich begegnet. Ein solches Verhalten steht zu-
dem im Einklang mit mot.ivationstheoretischen Uber-
legungen, nach denen die Stärke (Intensität) einer 
Motivation in Abhängigkeit von der Zeitdauer der 
Motivationsdeprivation (Nichtbefriedigung, Unter-
drückung) und damit schließlich auch die latente 
Handlungstendenz zunimmt1. 

(6) Nicht zuletzt schafft der hohe Einkommensstandard 
von Antiquitätenkäufern die Voraussetzung, impul-
sive und ungeplante Käufe relativ "unbedenklich" 
realisieren zu können. 

Geplante Käufe, die einen bewußten, kognitiv kontrollier-

ten Entscheidungsstil auf der Grundlage extensiver Informa-

tionsaktivitäten widerspiegeln, besitzen empirisch die ge-

ringste Bedeutung. Im wesentlichen sprechen die genannten 

Argumente für die hohe Bedeutung ungeplanter und impulsiver 

Kaufentscheidungen zugleich gegen diejenige von geplanten 

Käufen. 

Uber den funktionalen Verlauf des Zusammenhangs be~tehen 
unterschiedliche Auffassungen. "The other is that drive 
theorists have usually assumed a monotonic relationship 
between deprivation (or other drive-inducing operations) 
and drive level, and this suggests that behavior would 
be a monotonic function of drive level ... rather than be 
related to drive level by the inverted u-shaped function 
stresses so much by the activation theorists". Cofer, 
C.N., Appley, M.H., Motivation: Theory and Research, 
Sixth Printing, New York etc. 1968, S. 397. 
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Der Grad an Kollektivität der Entscheidungsfindung bei An-

tiquitäten stellt sich in der Befragung in einem fast 

ausgeglichenen Verhältnis von individuell und familiär ge-

troffenen Kaufentscheidungen dar. Der Anteil individueller 

Kaufentscheidungen liegt damit relativ hoch 1. 

In ihrer Gesamttendenz weisen die Diskrepanzen zwischen 

warenspezifisch erwarteter und empirisch ermittelter Entschei-

dungsfindung auf einen starken Einfluß intrapersoneller Be-

stimmungsgrößen bei der Auswahlentscheidung für Antiquitä-

ten hin. Die Uberproportionalität von spontaner und indi-

vidueller Entscheidungsfindung hebt aus inhaltlicher Sicht 

die Bedeutung der Käufermotivation als hypothetische Ein-

flußvariable besonders hervor. 

3.212 Kaufbegleitende Kognitionen 

Kaufentscheidungsprozesse von Antiquitätenkäufern werden 

von unterschiedlichsten Kognitionen wie z.B. subjektivem 

Wissen, Wahrnehmungen, Bereitschaften und Anforderungshaltun-

gen begleitet. Einerseits beeinflussen solche kaufbeglei-

tende Kognitionen als Entscheidungsprämissen das faktische 

Verhalten der Käufer und sind deshalb - ebenso wie motiva-

tionale Verhaltenserklärungen - zu den partialanalytischen 

Erklärungsansätzen des Kpnsumentenverhaltens zu zählen. 

Ein Vergleich dieses Ergebnisses mit anderen empirischen 
Untersuchungen ist nur begrenzt möglich. Eine Studie 
von Dahlhoff unterstützt insofern die Vermutung eines 
überdurchschnittlich hohen Anteils individueller Kauf-
entscheidungen bei Antiquitäten, indem er für Möbel -
die vom Warentyp Antiquitäten ähnlich sind - einen fast 
ausschließlich kollektiv (familiär) getroffenen Kauf-
entscheid ermittelt. Vgl, Dahlhoff, H.-D., Kaufent-
scheidungsprozesse, a.a.o., S. 190 ff. und s. 198 ff .• 
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Andererseits ist anzunehmen, daß die kaufbegleitenden 

Kognitionen ihrerseits durch Motivationsinhalte und -konfi-

gurationen beeinflußt und geprägt werden. 

Die folgende Diskussion behandelt das Involvement von An-

tiquitätenkäufern, kognitive Konflikte und die Preisbe-

reitschaft beim Kauf von Antiquitäten als sachlich ab-

grenzbare Teilbereiche. 

3.2121 Involvement 

Das Verhaltenskonstrukt "Involvement" wird in der Litera-

tur oft zur Umschreibung eines "inneren Engagements" oder 

auch einer "Ich-Beteiligung" von Konsumenten benutzt1 • 

Nach vorherrschender Meinung besitzt das Involvement ne-

ben affektiven und konativen zugleich stets kognitive Be-

standteile bzw. Entwicklungsstadien2 . Die kognitive Involve-

mentkomponente umfaßt dabei Meinungen und Anschauungen der 

Antiquitätenkäufer, welche aus einer gedanklichen Be-

schäftigung mit Antiquitäten resultieren und als subjek-

tives Wissen "gedanklich präsent" sind. 

Die Ursache bzw. der Bezugspunkt der Entstehung eines In-

volvement kann unterschiedlich gesehen werden: entweder 

bezieht es sich auf eine spezifische Situation und ihre 

Fähigkeit, den Käufer zu engagieren (situation involvement), 

oder es wird als eine generelle ~igenschaft (Disposition) 

des Käufers verstanden, welche Ausdruck seiner momentanen 

Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.315. 

2 Vgl. Rothschild, M.L., Involvement as a Determinant of 
Decision Making Styles, in: AMA Combined Proceedings 1975, 
Mazze, E.M. (ed.), s. 216; Cofer, C.N., Appley, M.H., 
a.a.O., S. 784 ff.; Bruhn, M., a.a.o., S. 67 f. und die 
dort genannte Literatur. 
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und früheren kognitiven "Erfahrungen" ist (enduring involve-

ment) 1 . 

Der Versuch, das Involvement von Antiquitätenkäufern empi-

risch zu erfassen, orientiert sich an der letzteren Inter-

pretation. 

Dabei kann davon ausgegangen werden, daß ein derartiges Anti-

quitäten-Involvement mittelbar oder unmittelbar auf den Er-

fahrungen der Käufer mit ihrem bisherigen Antiquitätenbesitz 

basiert. Im Vordergrund der empirischen Analyse stand somit 

die Fragestellung, wie stark den Antiquitätenbesitzern eine 

"innere" Beziehung zu ihren Antiquitäten mental bewußt ist. 

Als "Gradmesser" wurde dabei eine unterschiedlich starke 

Besitzbindung und -identifikation ("Besitzerstolz") der empi-

rischen Operationalisierung zugrunde gelegt. Abbildung 17 

gibt einen Uberblick über die benutzten Fragestellungen und 

die ermittelten Durchschnittswerte. 

(1) (2) (J) (4) - (5) 

trifft trifft trifft trifft trifft 

•;,_,n Antiquitäten kann man sich 
nur srhwt:r wieder trennen 

,-,~ .'tldChl Spaß, auch ab und zu eir. 
.StiJrl< wie>der mit Gewinn zu verkaufen 

sehr ziemlich etwas kaum gar nicht 
zu zu zu zu zu 

,,it i1nt1qu1täten ist zumeist eine Geschichte,_ __ _,'l->""'--+----+------1 
,,,,rhundPn, 1,·ie m.:,n sie erworben hat 

tch •,;erde gern ,1uf meine Antiquitäten 
1n<1rsr,rnch.:>11 

1cll '/Laube, :ne1ne Freunde und Bekannten be-
n"icif':i :Tiich ein WP.niq um meine Antiquitäten 

.1:' i':;:;chat:;"",unqen und Replikaten kann man 
c;j,h ,.11:n,l•JSf' freuen wie "In Originalen 

1) Mittelwert 

Abb. 17: Indikatoren für das Involvement ?egenüber Antiquitäten 

Je nach Blickrichtung sind die wichtigsten Bestimmunqs-
größen der Invelvement-Intensität (stark vs. schwach) ent-
weder eher situationaler oder eher personaler Herkunft. 
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Die befragten Antiquitätenkäufer können sich von ihrem ein-

mal erworbenen Besitz nur sehr schwer wieder trennen. Auch 

finanzielle Anreize bewegen sie hierzu kaum. Beides deutet 

auf eine insgesamt sehr intensive allgemeine Bindung des 

Käufers zur Antiquität. Eine inhaltlich spezifizierte Ana-

lyse zeigt, daß ein ausgeprägter "regressiver" Erlebniswert 

wichtiger Bestandteil der Besitzbindung ist: Der Käufer läßt 

sich gern durch einzelne Antiquitäten an Begleitumstände und 

situationale Gegebenheiten des zurückliegenden Kaufes erin-

nern. Antiquitäten bieten ihrem Käufer durch ihre besonderen 

Eigenschaften vielfältige Möglichkeiten, sich als (überdauern-

de) Träger individueller Erinnerungswerte auszuzeichnen. 

Je ausgeprägter der Erinnerungewert einer Antiquitä~ um 

so intensiver ist vermutlich zugleich die Identifikation 

des Käufers mit ihr. Der empirische Befund zeigt, daß bei 

einer explorativen Operationalisierung der Besitzidenti-

fikation durch den Wunsch, von anderen auf den eigenen An-

tiquitätenbesitz angesprochen zu werden, ein eher mittle-

res Identifikationsniveau unterstellt werden kann. Eine 

Aufschlüsselung des Mittelwertes durch die relative Häu-

figkeitsverteilung deutet jedoch auf ein sehr differen-

ziertes Meinungsbild hin: ca. 3o % der Befragten stimmen 

sehr oder ziemlich, weitere 29 % etwas und restliche 32 % 

kaum oder gar nicht der gestellten Frage zu. 

Ähnliches gilt auch für die Einschätzung des Antiquitäten-

besitzes als möglichen Gegenstand des Neides von Freun-

den und Bekannten: trotz eines unterdurchschnittlichen 

Mittelwertes von 3,5 auf der gewählten 5-stufigen Skala, 

stimmen immerhin noch 1/4 der Befragten sehr oder ziem-

lich dieser Möglichkeit zu; ein relativ hoher Prozentsatz, 

wenn man die in der Fragestellung implizierte Wertung be-

rücksichtigt. 
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Abschließend zeigt das empirisch erhobene Mittelwertprofil, 

wie wichtig den Antiquitätenkäufern das "Original" als Grund-

lage einer Besitzbindung bei Antiquitäten ist. Die eher ab-

lehende Haltung gegenüber Nachahmungen und Replikaten macht 

die Annahme wahrscheinlich, daß die Käufer mehrheitlich ein 

bewußtes oder unbewußtes "Verständnis" für die besondere Be-

deutung der Originalität von Antiquitäten als Kunstgegenstän-

de entwickeln. 

Die individuellen Ausprägungen des Antiquitäten-Involvement, 

beschrieben durch unterschiedliche Besitzbindungen und -iden-

tifikationen, besitzen einleuchtende zusammenhänge zur Käufer-

motivation. Einzelne Motivinhalte können dabei sowohl in un-

terschiedlichem Ausmaß als auch in unterschiedlicher Richtung 

Einfluß auf die Stärke des Involvement ausüben. 

Hypothetisches Beispiel für einen engen positiven Korre-

lationszusammenhang sind eine ausgeprägte Sammelleiden-

schaft des Käufers oder eine allgemeine Liebhaberei zum 

alten Kunsthandwerk als Beweggrund des Antiquitätenkaufs. 

In der Tendenz enge negative Korrelationen sind dagegen 

bei Motiven wie dem Kauf von Antiquitäten zur Wohneinrich-

tung oder als Wertanlage zu erwarten. Gerade der Wertanlage-

aspekt macht andererseits aber auch deutlich, daß - in 

Abhängigkeit von der inhaltlichen Operationalisierung -

beide genannten Einflußrichtungen jeweils bezogen auf un-

terschiedliche Teilaspekte des Involvement auftreten 

können. So ist denkbar, daß sich "Wertanleger" weder durch 

eine intensive Besitzbindung noch -identifikation auszeich-

nen, wohl aber aufgrund eines hohen finanziellen Einsat-

zes stark sachlich informativ und mental engagiert sind. 

3.2122 Kognitive Konflikte 

Kognitive Konflikte beschreiben wahrgenommene Spannungszu-

stände und Ungleichgewichte in den kognitiven Strukturen 

der Antiquitätenkäufer. Konsistenztheoretisch ausgerichtete 

Verhaltensmodelle gehen davon aus, daß kognitive Konflikte 

als unangenehm erlebt werden und deshalb den Käufer zum 
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Abbau bzw. zur Wiederherstellung eines als befriedigend 

empfundenen "kognitiven Gleichgewichtes" motivieren 1. 

Kognitive Konflikte können in allen Phasen des Kaufent-

scheidungsprozesses auftreten. Wählt man den Zeitpunkt 

der Entscheidungsfindung bzw. des tatsächlichen Kaufaktes 

als Abgrenzungskriterium, so lassen sich "Vor-Kauf-Konflik-

te" und "Nach-Kauf-Konflikte" unterscheiden. In der Li-

teratur zum Käuferverhalten wird zumeist das wahrgenommene 

Risiko stellvertretend für den ersten und die sog. kog-

nitive Dissonanz stellvertretend für den zweiten Konflikt-

typ exemplarisch diskutiert. 

Von einem wahrgenommenen Kaufrisiko ist zu sprechen, wenn 

der individuelle Antiquitätenkäufer vor dem Kauf i.e.s. 

die Möglichkeit eines Nachteils oder Schadens als Folge 

seiner Kaufentscheidung antizipiert. Es ist unmittelbar 

einleuchtend, daß das wahrgenommene Risiko sowohl vom 

Grad der Ungewißheit als auch von Art und Wichtigkeit der 

jeweiligen Handlungskonsequenzen bezogen auf die angestreb-

ten Verhaltensziele abhängig ist2 . Inhaltlich kann das wahr-

genommene Risiko entweder als globale Kognition (Konstrukt) 

aufgefaßt oder in einzelne Dimensionen wie z.B. finanziel-

le, soziale, funktionale oder psychologische Risiken aufge-

spalten werden 3 • 

Vgl. die Darstellung bei Markin, welcher zugleich die 
unterschiedlichen Aspekte und Entwicklungsstufen kon-
sistenztheoretischer Ansätze anhand der Theorien von 
Heider, Newcomb, Osgood und Tannenbaum sowie Festinger 
nachzeichnet. Vgl. Markin, R.J. (jr.), Consumer Behavior, 
a.a.o., S. 130 ff. sowie die angegebenen Originalquellen. 

2 Ebenda, S. 524 ff •. 

3 -Roselius, T., Consumer Ranking of Risk Reduction Me-
thods, in: JoM, Vol. 35 (1971), S. 56 ff.; Kaplan, L.B., 
Szybillo, C.J., Jacoby, J., Components of Perceived Risk 
in Product Purchase, in: JoAP, Vol. 59 (1975), s. 287-
291; Cunningham, S.M., The Major Dimensions of Perceived 
Risk, in: Cox, D.F. (Hrsg.), Risk Taking and Information 
Handling in Consumer Behavior, Boston 1967, S. 82-108. 
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Einer umfassenden empirischen Operationalisierung des wahr-

genommenen Risikos bei Antiquitätenkäufen steht der hohe 

Grad an "Individualität" des Risikoempfindens entgegen. 

Wahrnehmungsschwelle, -inhalt und -intensität variieren 

sowohl inter- als auch intrapersonell in Abhängigkeit von 

personalen, situativen, warenbezogenen und zeitbedingten 

Einflußgrößen. Forschungsökonomie und explorativer Charak-

ter der vorliegenden Untersuchung bedingen eine globale 

und eindimensionale Operationalisierung 1 ausgewählter 

Inhaltsaspekte des vorn Antiquitätenkäufer wahrgenommenen 

Risikos. Fragestellungen und empirische Ergebnisse zeigt 

die Tabelle 4. 

Relative Häufigkeiten 

( 1) (2) ( 3) (4) ( 5) 
trifft trifft trifft trifft trifft 

sehr ziemlich etwas kaum gar nicht 
zu zu zu zu zu 

ohne Fachkenntnisse kommt man beim 39, 1 42,4 11, 9 4, 6 2 ,o 
Antiquitätenkauf nicht aus 

ein Antiquitätenkauf bleibt immer 4,6 27, 2 35, 1 ]6,5 6,6 
ein finanzielles Wagnis 

Tab. 4: Ausgewählte Aspekte des wahrgenommenen Kaufrisikos -

relative Häufigkeitsverteilungen 

Auch im Rahmen rnultidirnensionaler Operationalisierungen 
können lediglich annäherungsweise Indikatorwerte zur em-
pirischen "Messung" des wahrgenommenen Risikos ermittelt 
werden. Zur Problematik mehrdimensionaler Messung vgl. 
Zikrnund, W.G., Scott, E.A., A Multivariate Analysis of 
Perceived Risk, Self-Confidence and Information Sour-
ces, in: AoCR, Ward, S., Wright, P. (eds.), Advances 
in Consumer Behavior, Vol. 1, 1974, S. 406-416. 
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Es zeigt sich, daß den Antiquitätenkäufern ein "Kompetenz-

risiko" sehr eindringlich bewußt ist. Ein solches "Kompe-

tenzrisiko" erscheint als ein sinnvoller Indikator für das 

global wahrgenommene Kaufrisiko bei Antiquitäten, da es 

den Befragten einen individuellen Assoziationsspielraum zu 

den unterschiedlichsten Risikoarten gibt. Dominant sind 

darunter vermutlich Zweifel an der Richtigkeit des persön-

lichen Urteils bzw. der persönlichen Einschätzung über 

Merkmale und Eigenschaften zur Disposition stehender An-

tiquitäten (z.B. künstlerische und kunsthistorische Be-

deutung, Qualität, Authentizität etc.). 

Im Mittelpunkt der Untersuchung einzelner Risikoinhalte steht 

oftmals in der Literatur das wahrgenommene finanzielle Risiko 

eines Kaufs. Die Risikowahrnehmung wird dabei im engen Zu-

sammenhang mit dem Erwerb höherwertiger Gebrauchsgüter, 

zu denen i.d.R. auch Antiquitäten zählen, gesehen. Nicht 

nur die häufig hohe finanzielle Mittelbindung, sondern ein 

breites Spektrum weiterer Eigenschaften von Antiquitäten 

und Bedingungen ihres Marktes (z.B. mode- und marktbeding-

te Preismanipulationen, geringe Krisenwerte etc.) weisen 

aus "objektivierender" Sicht auf das reale Bestehen einer 

finanziellen Verlustgefahr bei Antiquitätenkäufen hin. 

Die "subjektive" Wahrnehmung des Käufers scheint nicht 

gleichermaßen rational solche "objektiven" Gründe nachzu-

vollziehen; denn in den Antworten der befragten Antiqui-

tätenkäufer kommt eine eher mittelstarke durchschnittliche 

Wahrnehmung finanzieller Risiken zum Ausdruck. Nur zu 

einem geringen Prozentsatz werden dabei extreme Meinungs-

standpunkte vertreten. 

Ein Vergleich der gewonnenen Ergebnisse zum globalen und fi-

nanziellen Risiko bestätigt in der Tendenz eine erwartete 

Relation: je inhaltlich spezif.izierter das Risiko UI!\ so ge-

ringer seine durchschnittliche Bedeutung bei den Antiqui-

tätenkäufern und vice versa. Dabei darf jedoch nicht über-
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sehen werden, daß die vorgenommenen Operationalisierungen 

der Komplexität der Risikowahrnehmung nur in sehr grober 

Annäherung gerecht werden können. 

Verhaltensfolgen und -konseguenzen des wahrgenommenen Ri-

sikos zielen, entsprechend der konsistenztheoretischen 

Grundhypothese, auf eine Risikoreduktion. Neben der An-

nahme, daß die Beschaffung und Selektion von Informationen 

nach Art, Menge und Quelle wesentlich durch die Höhe des 

Risikos bestimmt wird1 , werden u.a. auch die Senkung von 

Anspruchsniveaus für die angestrebten Ziele, verstärkte 

Rückgriffe auf eigene Erfahrungen (Routinisierung des 

Verhaltens) oder diejenige anderer (Imitationsverhalten) 

sowie Tendenzen zur Kollektivierung der Kaufentscheidung 

(Verantwortungsdelegation, "risky-shift112 ) als Risikore-

duzierungsstrategien postuliert 3 

Andererseits wird dem psychologischen Ursachenkomplex des 

wahrgenommenen Risikos bislang nur wenig Aufmerksamkeit ge-

schenkt4. Allgemein strukturierende Ansätze5 weisen auf die 

hohe Bedeutung der individuellen Käufermotivation hin. 

Im Fortgang der vorliegenden Untersuchung (vgl. Kapitel C) 

wird zu klären sein, ob und in welcher Form spezifische Mo-

Vgl. Meffert, H., Modelle, a.a.O., S. 338; Sheth, J.N., 
Venkatesan, M., Risk-Reduction Process in Repetetive Con-
sumer Behavior, in: JoMR, Vol. 5 (1968), Nr. 3, s. 307-
310; Schroeder, H.M., Driver, M.J., Streufert, S., Mensch-
liche Informationsverarbeitung. Die Strukturen der Infor-
mationsverarbeitung bei Einzelpersonen und Gruppen in kom-
plexen sozialen Situationen, Weinheim 1975, S. 60 ff.; 
Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.o., S. 253 ff •• 

2 Vgl. Rüttinger, B. et al., a.a.O., S. 144. 

3 Vgl. Roselius, T., a.a.O., S. 56-61; Sheth, J.N. et al., 
a.a.o., s. 3o7 ff.; Markin, R.J. (jr.), Consumer Behavior, 
a.a.o., S. 524 f. und die dort angegebene Literatur. 

4 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 352. 

5 Vgl. exemplarisch den Ursachenkatalog bei Markin, R.J. 
(jr.), Consumer Behavior, a.a.o., S. 524 f. und die dort 
angegebene Literatur. 
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tivinhalte und Konfigurationen zur Erklärung des wahr-

genommenen Kaufrisikos von Antiquitätenkäufern beitragen. 

Kognitive Dissonanzen beschreiben Widersprüche in der "sub-

jektiven Psycho-Logik" 1 von Antiquitätenkäufern, die mittel-

bar oder unmittelbar aus Erfahrung und Umgang mit dem An-

tiquitätenbesitz, d.h. nach dem vollzogenen Kauf entste-

hen. Folgende generellen Typen von "Nach-Kauf-Erfahrungen", 

welche zugleich unterschiedliche Dissonanzarten2 von An-

tiquitätenkäufern abgrenzen, sind denkbar: 

(1) Der Antiquitätenkäufer bezweifelt nachträglich die 
Richtigkeit seiner Entscheidung, da er z.B. eine 
Vielzahl von Kaufalternativen, die in einer oder 
mehreren Eigenschaften "besser" seiner motivationa-
len Anforderung entsprochen hätten, ablehnen mußte 
oder, da er zusätzliche "neue" Informationen er- 3 
hält, die die abgelehnten Alternativen "aufwerten" 

(2) Der Antiquitätenkäufer stellt nachträglich fest, 
daß seine in die gekaufte Antiquität gesetzten Er-
wartungen (z.B. funktionaler, finanzieller, reprä-
sentativer oder künstlerischer Art) nicht erfüllt 
werden oder zumindest nicht seinen motivationalen 
Ansprüchen gerecht werden4. 

Vgl. zum Begriff Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, 
a.a.O., S. 291 ff.. 

2 Zur Theorie der kognitiven Dissonanz vgl. Festinger, c., 
A Theory of Cognitive Dissonance, 2nd ed., Stanford 1963, 
in deutscher Sprache; Irle, M., Möntemann, V., Theorie 
der kognitiven Dissonanz, Bern etc. 1978; sowie als Uber-
blick Frey, D., Die Theorie der kognitiven Dissonanz, 
in: derselbe (Hrsg.), Kognitive Theorien der Sozialpsycho-
logie, Bern etc. 1978, s. 243-294; zu den Implikationen 
für die Käuferverhaltensforschung vgl. Meffert, H., Mo-
delle, a.a.O., S. 339 f.; Kroeber-Riel, W., Konsumenten-
verhalten, a.a.O., S. 222 ff. und s. 356 ff.; Markin, R.J. 
(jr.), Consumer Behavior, a.a.O., S. 143 ff. sowie die je-
weils zahlreichen Literaturangaben. 

3 Fach FESTINGER könnte man diesen "Dissonanztyp" auch als 
"postdecional regret" bezeichnen; vgl. Festinger, L., 
A Theory, a.a.O., S. 16 ff. und S. 37 ff.. 

4 In Festingers Terminologie "disconfirmed expectancies". 
Vgl. ebenda. 
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Die Wahrscheinlichkeit des Auftretens von Dissonanzen, ihre 

Inhalte und Intensitäten sind eng mit den Merkmalen der spe-

zifischen Kaufsituation verflochten. Uberträgt man die in 

der Literatur genannten situativen Einflußfaktoren 1 auf 

die Problematik des Antiquitätenkaufs, so muß eine tenden-

ziell hohe Dissonanzwahrscheinlichkeit und -intensität 

für Antiquitäten prognostiziert werden. Hierfür spricht u.a.: 

(1) Die z.T. unüberschaubar hohe Anzahl von relevanten 
Kaufalternativen zur Befriedigung der unterschied-
lichsten Käufermotivationen; 

(2) die breite Palette motivationsrelevanter (mate-
rieller und imaterieller) Wareneigenschaften des 
Einzelstücks, so daß i.d.R. jede gekaufte Antiqui-
tät neben motivationskongruenten auch eine Reihe 
motivationsdivergente Charakteristiken besitzt; 
gleiches gilt ferner auch für die abgelehnten 
Kaufalternativen; 

(3) die besonderen Schwierigkeiten einer objektiven 
"Produktbewertung" (Qualität usw.); 

(4) ein ausgeprägtes Involvement der Käufer gegenüber 
Antiquitäten (vgl. Kapitel B. 3.2121). 

Der Versuch, den "theoretischen" Erwartungen eine empirische 

"Maßgröße" für die Dissonanz von Antiquitätenkäufern zum 

Vergleich gegenüberzustellen, birgt umfangreiche 0peratio-

nalisierungsprobleme2. Als Indikatoren des Dissonanzempfin-

dens dienen in der vorliegenden Untersuchung die in Ta-

belle 5 wiedergegebenen (jeweils eindimensionalen) Fra-

gestellungen als direkte und indirekte "Maßgröße". 

Einen Uberblick über dissonanzerzeugende Situationsfakto-
ren und die resultierenden Dissonanzerwartungen (hoch vs. 
niedrig) ist zu finden bei Holloway, R.J., An Experiment 
on Consumer Behavior Dissonance, in: JoM, Vol. 31 (January 
1967), s. 4o f •• 

2 "At the present time no one has developed a method that 
will predict the situation or the type of individual who 
becomes cognitively dissonant. Another point is that the 
type of product, the individual, and the specific buying 
situation all interact to create a state of dissonance". 
Markin, R.J. (jr.), Consumer Behavior, a.a.o., S. 162. 
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Relative Häufigkeiten 

(11 ( 21 ( 31 (41 151 
trifft trifft trifft trifft trifft 

sehr ziemlich etwas kaum gar nicht 
zu zu zu zu zu 

nach dem Kauf von Antiquitäten habe ich 
schon mal das Gefilhl gehabt, doch nicht 2,0 7, 3 25,2 33, 1 32,5 
ganz das richtige Stück gekauft zu haben 

gerade nach einem Kauf fallen mir ähnliche An-
18, 5 15, 9 8. 6 tiguitäten bei anderen Händlern besonders auf, 25,8 31, 1 

und ich vergleiche sie mit meiner eigenen 

Tab. 5: Ausgewählte Aspekte der kognitiven Dissonanz -

relative Häufigkeitsverteilungen 

Die direkte Fragestellung versucht, ein globales, inhaltlich 

nicht näher spezifiziertes Dissonanzgefühl der Antiquitäten-

käufer zu erfassen. Insofern umschließt es beide (weiter 

oben) als relevant herausgestellten Dissonanztypen. 

Die Verteilung der relativen Antworthäufigkeiten spiegelt 

ein nur geringes Ausmaß an Nachkauf-Dissonanzen bei den Be-

fragten wider. Dabei sind mögliche "Antwortverzerrungen" da-

durch möglich, daß die Käufer nur ungern eine "Fehlentschei-

dung" vor sich selbst und anderen eingestehen. 

Zu einer Relativierung des gewonnenen Ergebnisses kann 

die indirekte Abfrage der Dissonanz beitragen. Sie beruht 

auf der hypothetischen Annahme, daß Antiquitätenkäufer bei 

wahrgenommenen Dissonanzen aktiv und selektiv nach zusätz-

lichen Informationen zur Rechtfertigung ihrer Entscheidung 

und damit zur Dissonanzreduktion suchen 1 . Akzeptiert man 

Zur Diskussion dieser und weiterer Reduktionsstrategien 
vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., 
S. 360 f.; Markin, R.J. (jr.), Consumer Behavior, a.a.O., 
S. 148 f. und die dort angegebenen Literaturstellen im 
Originaltext von Festinger; Holloway, R.J., a.a.O., 
s. 41 f.. 
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diese - wenn auch aufgrund fehlender Validierung nicht 

unproblematische - Hypothese, dann weist die "überpro-

portionale" Wahrnehmungs- und Vergleichsaktivität der An-

tiquitätenkäufer zugleich auf ein insgesamt höheres Disso-

nanzniveau als es in der direkten Fragestellung ermittelt 

werden konnte, hin. 

Eine interessante Anfälligkeit zeigt das empirische Er-

gebnis durch die gleichzeitig ausgeprägte Zunahme einer 

Meinungspolarität. Unter den gesetzten Bedingungen kann 

dies als ein Anzeichen für das Bestehen stark individuell 

differenzierter Dissonanzempfindungen bei Antiquitäten-

käufern interpretiert werden. Schließlich gibt insbesonde-

re dieses breite Spektrum unterschiedlicher Dissonanzbeur-

teilungen der Käufer den Anlaß, nach ihren möglichen moti-

vationalen Bestimmungsgrößen zu fragen (vgl. Kapitel C.). 

3.2123 Preisbereitschaft 

Die Bereitschaft von Antiquitätenkäufern, für Einzelstücke 

hur einen begrenzten Preis zahlen zu wollen, kann als kog-

nitive Gedankenhaltung Einfluß auf ihren Kaufentscheidungs-

prozeß ausüben. 

Die Preisbereitschaft ist inhaltlich nicht gleichzusetzen 

mit der finanziellen Kauffähigkeit (Zahlungsfähigkeit) im 

Sinne der "aus der Sicht eines Käufers verfügbaren Mittel" 1 

Ist die Kauffähigkeit oftmals eher in "exogenen"und kurz-

fristig nur wenig veränderbaren Bedingungen (Arbeitseinkom-

men etc.) verwurzelt, ist die individuelle Preisbereit-

schaft als selbstbestimmte kognitive "Restriktion" des 

Käufers zu verstehen. Insofern läßt sich vermuten, daß die 

Kauffähigkeit eher in der realen Kaufsituation, d.h. 

1 Vgl. Hoepfner, G., Verbraucherverhalten, a.a.O., S. 92. 
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zugleich erst "spät" im Kaufentscheidungsprozeß, als "Regu-

lativ" wirkt; andererseits die subjektive Preisbereit-

schaft alle Auswahlphasen von der Bedürfnisentstehung bis 

zur Auswahl und dem Erwerb einer Antiquität begleitet. 

Beide "Konstrukte" sind dabei nicht unabhängig voneinan-

der, so daß die Preisbereitschaft durch die Selbstein-

schätzung der finanziellen Mittelausstattung speziell in 

der engeren Kaufsituation mitbestimmt wird. Daneben sind 

als hypothetische Determinanten das Vorstellungsbild von 

Antiquitäten (Qualität, Prestige- und Statuswert, Samm-

lerwert etc.) und insbesondere psychisch personale Dis-

positionen wie die Kaufmotivation oder die Risikoneigung re-

levant. 

Die letztgenannten Einflußgrößen gewinnen zusätzlich an 

Bedeutung, wenn die Preisbereitschaft nicht auf ein reales 

sondern auf ein "fiktives" (beliebiges) Einzelstück, 

d.h. letztlich auf die gesamte Warengruppe "Antiquitäten" 

bezogen wird. Gerade in dieser generalisierten Form besitzt 

die Preisbereitschaft der Antiquitätenkäufer einen hohen 

und voraussichtlich zeitlich stabilen Interpretations-

wert. 

In der empirischen Erhebung wurde versucht, das allgemeine 

Preislimit der Antiquitätenkäufer durch die (offene) 

Frage: "Wieviel Geld würden Sie höchstens für eine ein-

zelne Antiquität ausgeben?" als explorativen Anhaltspunkt 

ihrer warengruppenbezogenen Preisbereitschaft zu ermit-

teln. Einen ersten Ergebnisüberblick gibt die Abbildung 18. 
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0 = 14,318 DM 

~ davon 8,8 z'-ischen 50,000 Dm und 100,000 D'l 

Anm.: Zahlenangaben in relativen Häufigkeiten 

Abb. 18: Preisbereitschaft von Antiquitätenkäufern in ab-

gegrenzten Preisklassen 

Bei einer Spannweite der genannten Preislimits von 100 DM 

bis 100.000 DM ergibt sich eine hohe (durchschnittliche) 

Preisbereitschaft von 14.318 DM. Sieht man darin zugleich 

einen "Maßstab" für die allgemeine Wertschätzung der Käufer 

gegenüber Antiquitäten, ist auch diese tendenziell als 

hoch zu bezeichnen. Auf der Basis der zugrundeliegenden 

Klassenteilung spricht hierfür ferner die fast durchgän-

gige Zunahme der Käufernennungen in Richtung steigender 

"subjektiver" Preisgrenzen. 
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Neben dieser orientierenden, klassenbezogenen Quantifi-

zierung interessierte auch die Frage, bei welchen Preisen 

die individuellen Preisgrenzen liegen. Aus möglicherweise 

auftretenden Konzentrationen in ihrer Häufigkeitsverteilung 

sollte auf allgemeine "psychologische Preisschwellen" ein-

zelner Käufergruppen geschlossen werden. 

Abbildung 19 gibt das ermittelte Stabdiagramm wieder, wobei 

die Distanzen zwischen den Preisnennungen (in unterschied-

lichen Maßstäben je Intervall) den effektiven Betragsdiffe-

renzen (in DM) proportional sind. 

Der empirische Befund weist den l;letrag von 5.ooo DM und den von 

1o.coo[M als häufigste Preisgrenze und damit als wichtige 

allgemeine "Preisschwelle" bei Antiquitätenkäufern aus. Da 

zwischen ihnen nur eine geringe Zahl von Einzelnennungen 

liegt, ist anzunehmen, daß Käufer bei einer Erhöhung ihres 

"subjektiven Preislimits" über 5.ooo DM hinaus einen 

"großen Preisschritt" zum 10.000 DM Limit machen. Analoge 
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Uberlegungen lassen sich - bezogen auf kleinere absolute 

Intervalle - für den Ubergang von der 3.ooo DM zur 5.ooo DM 

und von der 10.000 DM zur 15.ooo DM "Preisschwelle" an-

stellen. 

Die in der Abbildung aus Darstellungsgründen unterschied-

lich gewählten Skalenintervalle dürfen nicht darüber hin-

wegtäuschen, daß bei zunehmender Preisbereitschaft jeweils 

auch die "Nennungszwischenräume" wachsen. Damit findet die 

Annahme Unterstützung, daß Antiquitätenkäufer mit höherer 

Preisbereitschaft auch (dem Betrag nach) in größeren 

Preisrelationen denken. 

Das erhobene Datenmaterial deutet insgesamt sowohl das 

Bestehen markt- und warentypischer Preisschwellen als auch 

individuell geprägter Preisgrenzen an. Damit wird u.a. die 

Frage nach den psychologisch-motivationalen Hintergründen 

und Erklärungsbeiträgen aufgeworfen. Dies gilt nicht nur 

für einzelne, inhaltlich spezifizierte Motivationen 

sondern auch für Motivationskonfigurationen als Repräsen-

tanten unterschiedlicher Käufertypen. 

3.22 Einkaufsstättenwahl 

Jeder Erwerb von Antiquitäten umschließt die Wahl einer 

"geeignet erscheinenden" Einkaufsstätte als wichtige und 

notwendige Teilentscheidung des Käufers. Als Auswahlalter-

nativen bieten sich dem privaten Käufer alle Mitglieder der 

in Kapitel B.2.2 bereits näher typisierten Gruppen von 

aktuellen und potentiellen Marktpartnern wie Handelsge-

schäfte, Auktionshäuser, Messen etc. 

Die Entscheidungsfindung für das "Wo" eines Antiquitäten-

kaufs vollzieht sich in einem mehr oder weniger ausgeprägten 
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Prozea 1 , welcher idealtypisch durch sachlich abgrenzbare 

"kognitive Teilaktivitäten" (Phasen) strukturierbar ist. 

In Anlehnung an die Literatur zur Einkaufsstättenwahl2 

läßt sich beispielsweise folgende Phasenteilung für die 

Wahl einer Antiquitäten-Einkaufsstätte postulieren: 

o Entstehung bzw. Anregung eines Kaufanlasses 
für eine Antiquität z.B. durch die Aktualisierung 
warenspezifischer Motivationsinhalte3 

o Suche nach Einkaufsstättenalternativen mit dem 
Ziel einer Bestandsaufnahme einer als ausreichend 
erachteten Anzahl "erreichbarer" Antiquitätenge-
schäfte, Auktionshäuser etc. 

o Bewertung der Alternativen anhand eines individuellen 
Kriterienkataloges durch den Vergleich des persön-
lichen (allgemeinen) Anspruchsniveaus an Eigen-
schaften von Einkaufsstätten und den wahrgenommenen 
Ausprägungen im konkreten Einzelfall4 

o Entscheidung i.e.S. und realer Kontakt mit der gewähl-
ten Einkaufsstätt~ z.B. durch Betreten des Laden-
lokals, Besuch einer Antiquitätenmesse oder auch 
ein schriftliches/fernmündliches Auktionsgebot 

Vgl. auch die Ausführungen zu den Entscheidungstypen bei 
der Antiquitätenwahl in Kapitel B. 3,211. 

2 Vgl. Heinemann, M., Einkaufsstättenwahl und Firmentreue 
der Konsumenten, Schriftenreihe Unternehmensführung und 
Marketing, Meffert, H. (Hrsg.), Bd. 6, Wiesbaden 1976, 
S. 1o9 ff. und die dort angegebene Literatur. 

3 Vgl. auch Klenger, F., Krautter, J., Simulation des Käufer-
verhaltens, Teil 2, Analyse des Kaufprozesses, Wiesbaden 
1972, s. 79. 

4 Die Motivation eines Antiquitätenkaufs wird damit sowohl 
zum Ausgangspunkt der warenbezogenen als auch der einkaufs-
stättenbezogenen Entscheidungsprozesse. Die Einkaufs-
stättenwahl kann daneben auch durch nicht unmittelbar 
antiquitätenbezogene Motivationen wie z.B. die Freude am 
Einkaufserlebnis, die Neugierde an "ausgefallenen" 
Einkaufsformen (Auktionen, Messen) initiiert werden. 
Es bleibt daher i.d.R. offen, ob der Käufer "zuerst" 
seine Entscheidung für einen Antiquitätenkauf oder eine 
Eihkaufsstätte trifft. Zu warenunabhängigen Einkaufsanläs-
sen vgl. Tauber, E.M., Why do People Shop?, in: JoM, 
Vol. 36 (October 1972), S. 46 ff •• 
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o nachträgliche Bewertung der Einkaufsstätte, die 
sich in einer Zufriedenheit/Unzufriedenheit des 
Antiquitätenkäufers,basierend auf seinen gesam-
melten Erfahrungen,äußert. 

Die genannte Phasenabfolge besitzt auch als zeitliche Rei-

henfolge eine - allerdings nur strukturelle - Plausibilität. 

In der Realität wird der Einkaufsstättenwahlprozeß durch 

viele zusätzliche kognitive "Schleifen", "Rückkopplungen", 

"Sprünge" und "Gleichzei tigkei ten ", insbesondere bezogen 

auf die begleitende Informationsgewinnung und -verarbei-

tun~ charakterisiert. Vermutlich steht aus diesem 

Grund eine umfassende empirische Operationalisierung und 

Validierung des "Phasenmodells" sowohl allgemein als 

auch waren- bzw. produktspezifisch bislang aus. 

Die empirische Erfassung der Einkaufsstättenwahl von 

Antiquitätenkäufern beschränkt sich auf zwei wesentliche 

Teilaspekte: Die Anforderungen der Käufer an ausgewählte 

Eigenschaften von Einkaufsstätten als Grundlage der Ent-

scheidungsfindung und die Nutzungsfrequenz ausgewählter 

Einkaufsstättenformen als ihr "beobachtbares" Resultat. 

3.221 Anforderungen an Einkaufsstätten 

Die Erhebung des Anforderungsprofils von Antiquitätenkäu-

fern an den Antiquitätenhandel (i.w.S.) verlangt zunächst 

die Auswahl eines problemorientierten Katalogs entschei-

dungsrelevanter Bewertungskriterien 1. Die inhaltliche Ab-

grenzung basierte auf der Annahme, daß die Dimensionen der 

Einkaufsstättenbeurteilung hinreichend durch die Gestal-

tungsbereiche der absatzpolitischen Instrumente oder m.a.W. 

das Erscheinungsbild des Antiquitätenhandels 2 repräsentiert 

Denn diese sind keineswegs in Art und Zahl apriori gegebe-
ne, sondern personen-, situations- und warenspezifisch 
gebildete Größen. Vgl. beispielhaft Klenger, F., Krautter, 
J., a.a.O., S. Go ff.. 

2 Vgl. dazu die Ausführungen in Kapitel B. 2.2. 
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werden. Das in Abbildung 20 wiedergegebene Anforderungs-

profil der befragten Käufer ist daher als Ausschnitt ihres 

"Ideal-Image" für den Antiquitätenhandel interpretierbar 1 

breites Sortiment 
tiefes Sortiment 
Spitzenqualitäten 
Kleinigkeiten 

Trouvaillenchance 
Preisspielraum 

fachliche Qualifikation 
sicher und verläßlic.h 
Sammlungsberatung 

Gewährleistung 
Expertise 
Umtausch 

1 großzügig/ elegant 
~ ~ verstaubt/ liebevoll 
~ ~ "stöbern" können 
< ~ Einkaufserlebnis bieten 

problemloser STANOORT 

sollte 
sehr 
zu-

treffen 

sollte sollte 
ziem- etwas 
lieh zu-
zu- treffen 

treffen 

Abb. 20: Anforderungen an Einkaufsstätten 

sollte sollte 
kaum gar 
zu- nicht 

treffen zu-
treffen 

Unter den abgefragten Sortimentsanforderungen dominiert 

der Wunsch nach einer breit gefächerten, sich über mehrere 

Sach- und Sammelgebiete erstreckenden Auswahlmöglichkeit. 

Dabei möchten die Antiquitätenkäufer überwiegend nicht 

1 Vgl. Heinemann, M., a.a.O., S. 157 f .. 
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nur Stücke auf hohem und höchstem Qualitätsniveau, son-

dern verstärkt Kleinigkeiten, die sich z.B. als Geschenke 

eignen, im Angebot finden. Eine ausgesprochene Sortiments-

spezialisierung, d.h. ein tiefes Sortiment in Spezialge-

bieten ist im Anforderungsprofil von eher mittlerer Be-

deutung •. Dies ist ein Hinweis, daß sich ein universell in-

teressierter Käufertyp gegenüber den "Spezialisten" in der 

Uberzahl befindet. 

Bei der Preisstellung erwarten die Käufer von ihrer "idealen" 

Einkaufsstätte sowohl die Möglichkeit einer "passiv-sach-

lichen Preischance" in Form von Trouvaillen als auch eine 

"aktive Verhandlungschance" in Form eines Preisnachlasses 

oder zumindest einer Verhandlungsbereitschaft des Händlers. 

Die höchsten durchschnittlichen Anforderungen stellen die 

Antiquitätenkäufer in den Bereichen Beratung und Service. 

Fast einhellig wird eine sichere und verläßliche Beratung 

bei hoher fachlicher Qualifikation des Verkaufspersonals 

erwartet. In Ubereinstimmung mit den geäußerten Sortiments-

anforderungen kommt einer spezialisierten (Sammler-) Be-

ratung dagegen nur geringere Bedeutung zu. Eindeutig wün-

schen die Käufer die Ubernahme einer Gewährleistung für 

die gekauften Antiquitäten. Dieser wird ein erheblich größe-

rer "Wert" beigemessen als Expertisen oder der Möglichkeit 

eines Umtausches. Insgesamt verweist das hohe Anspruchsniveau 

an "risikoreduzierende" Service- und Beratungsmerkmale 

u.a. nochmals auf die Wahrnehmung kaufimmanenter Risiken 

durch Antiquitätenkäufer. 

In einem interessanten Gegensatz stehen hierzu die er-

heblich geringeren Anforderungen an das allgemeine Geschäfts-

renommee (bekannter Name/ guter Ruf), das tendenziell 

ebenfalls zur subjektiven Sicherheit des Käufers beitragen 
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könnte. Es erstaunt, daß fast 4o % der Befragten ein Renommee 

als kaum oder gar nicht zutreffende Anforderung an eine 

Einkaufsstätte bezeichnen. 

In die gleiche Richtung weisen auch die Erwartungen an die 

Atmosphäre der Warenpräsentation aufgrund der geringen 

Bedeutung einer "exklusiven" Ausstrahlung. Andererseits 

scheint für den Käufer ein "Freiraum", in dem er eigene "Such-

aktivitäten" entfalten kann,besonders wichtig zu sein. Die 

"eigene Aktivität" ist vermutlich eng mit einer Art 

"Spannung" bzw. "Trouvaillenhoffnung" verbunden. Es liegt 

nahe, dies zugleich als Hintergrund des relativ hohen An-

spruchsniveaus an die Vermittlung eines Einkaufserlebnisses 

durch die Einkaufsstätte anzusehen. 

Abschließend ist zu bemerken, daß die "subjektive Mühe", 

die Antiquitätenkäufer zum Erreichen des Einkaufsstättenstand-

ortes aufwenden müssen, eine nur untergeordnete Rolle im 

Anforderungsprofil einnehmen. 

Interessant ist im zusammenfassenden Gesamtüberblick, daß 

die Käuferansprüche an Service, Beratung (hoch), Geschäfts-

renommee und Ausstrahlung der Einkaufsstättenatmosphäre 1 

(niedrig) eher "sachlich-rational" geprägt zu sein schei-

nen; dagegen diejenigen an die Preisgestaltung und 

"erlebnisbezogenen" Aspekte der Einkaufsatmosphäre eher 

"affektive" Uberbetonungen vermuten lassen. 

Die genannten durchschnittlichen Anforderungen an Einkaufs-

stätten können das Ergebnis einer Aggregation der unter-

schiedlichsten individuellen Käufervorstellungen sein. Die-

Die "niedrigen" Ansprüche deuten darauf hin, daß das 
Geschäftsrenommee und andere "äußere" Einkaufsstättenmerk-
male nicht als Surrogate für ein fehlendes Fachwissen 
der Käufer zur Warenbeurteilung herangezogen werden. 



11 3 

se werden u.a. von zahlreichen personengebundenen Einfluß-

größen, wie soziodemographischen Merkmalen (z.B. soziale 

Schicht, Alter1 ) oder psychographischen Merkmalen (z.B. 

multithematisch gebildete Käufertypen, tatsächliches oder 

ideales Selbst-Image2 ) bestimmt. Von besonderem Interesse 

ist die Fragestellung, ob und in welchem Ausmaß die indi-

viduellen Anforderungsprofile mit bestimmten Motivinhalten 

oder -konfigurationen korrelieren, denn der subjektive 

Vorteilhaftigkeitsvergleich zwischen idealen Erwartungen 

an Eigenschaften von Einkaufsstätten und der Wahrnehmung 

ihrer konkreten Ausprägung im Einzelfall, stellt den 

wohl wichtigsten "Entscheidungsschritt" des Antiquitätenkäu-

fers dar. 

Partielle Erklärungsbeiträge zum kognitiven Anforderungs-

profil können Ansatzpunkte für eine bedürfnis- und bedarfs-

gerechte Planung und Gestaltung absatzpolitischer Konzep-

tionen des Antiquitätenhandels liefern. Die tatsächliche 

Nutzung einer spezifischen Einkaufsstätte läßt sich nur 

unter Berücksichtigung zusätzlicher situativer "Korrekturfak-

toren" und bezogen auf ein Set konkreter Einkaufsstättenal-

ternativen (z.B. im Rahmen multidimensionaler Einstellungs-

modelle) prognostizieren. 

Der explorative und damit notwendig "breit" angelegte 

Ansatz der vorliegenden Untersuchung kann einer derartig 

spezifischen Aufgabenstellung nicht gerecht werden. Aus 

"vergröberter" Perspektive wurden daher die Nutzungen 

antiquitätenspezifischer Einkaufsstättentypen - wie siebe-

reits als die wichtigsten Marktpartner von privaten Anti-

quitätenkäufern vorgestellt wurden - analysiert. 

1 Vgl. Heinemann, M., a.a.o., s. 163 ff.. 

2 Vgl. ebenda. 
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3.222 Nutzung ausgewählter Einkaufsstätten 

Für ihre bisherigen Antiquitätenkäufe nutzten die befrag-

ten Käufer die in Tabelle 6 zusanunengestellten Formen von 

Einkaufsstätten in z.T. sehr unterschiedlichem Umfang. 

Fachhandel 
Universalgeschäft 
Spezialgeschäft 
Trödler 

Nicht-Fachhandel 
Nebensortiment Antiquitäten 
Versender 

Auktionshäuser 
persönliches Gebot 
schriftliches Gebot 

Handels-Agglomerationen 

49,7 % 

38,4 % 

34,4 % 

6,6 % 

1,3 % 

19,2 % 

13,2 % 

Kunst- und Antiquitätenmessen 42,4 % 

Antiquitätenmärkte 43, 7 % 

Trödel- und Flohmärkte 49,o % 

Privatpersonen 4o,4 % 

Tab. 6: Nutzung von Einkaufsstätten -

Häufigkeiten bei Mehrfachnennungen 

Bevorzugt werden als Einkaufsquellen alle Formen des Fach-

handels und der durch sie gebildeten Handels-Agglomera-

tionen. Auffällig ist, daß Trödelgeschäften in der "Einzel-

betrachtung" die geringste und in der "Agglomerationsbe-

trachtung" die höchste Bedeutung zukonunt. 

Als Begründungen bieten sich neben einer allgemeinen Do-

minanz von "floh- und trödelmarktspezifischen" Motivationen 

("Nostalgie", "Einkaufserlebnis" etc.) sowohl die bereits 

an früherer Stelle vermutete "Durchlässigkeit" des Marktes 

in Richtung auf niedrige Preis- und Qualitätsstandards als 
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auch eine möglicherweise überproportionale "Agglomerations-

wirkung" (der Käufer kann noch mehr "stöbern", "handeln", 

"suchen" und "hoffen") gerade dieses Einkaufsstättentyps 

an. 

Uberraschend hoch fällt der Anteil von Käufen bei "anderen 

Privatleuten" aus, welcher dem Durchschnitt der Nutzung 

aller Fachhandelstypen fast exakt gleicht. Anscheinend 

wird hier ein bestimmter Prozentsatz "halbprofessioneller" 

und "schwarzer" Antiquitätenkäufe mi terfaßt. 

Eine mittlere Position unter den Einkaufsstättenalternati-

ven nehmen die Auktionshäuser ein. Fast jeder 5. Befragte 

ist schon einmal Kunde eines Auktionators gewesen. Priva-

te Käufer sind damit fester Bestandteil des Kundenkreises 

von Auktionshäusern geworden,welcher noch vor wenigen 

Jahren überwiegend vom professionellen Handel dominiert 

wurde. 

Eine relativ unbedeutende Stellung als Einkaufsstätten 

für Antiquitäten besitzen abschließend die abgefragten 

Nicht-Fachhandelstypen, d.h. zum einen Geschäfte, welche 

Antiquitäten nur im Nebensortiment (z.B. neben Einrich-

tungsgegenständen) oder zum anderen im Versandgeschäft 

verkaufen. 

Es kann angenommen werden, daß zwischen einzelnen Motiva-

tionen bzw. Motivationskonfigurationen und der Nutzung un-

terschiedlicher Einkaufsstätten ebenfalls Abhängigkeiten 

bestehen. Hierfür spricht nicht zuletzt die relative Eigen-

ständigkeit des Erscheinungsbildes der Geschäftstypen, 

welche unterschiedliche Erwartungen bezogen auf die Be-

friedigung der individuellen Käufermotivation wecken können. 
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3.23 Informationsverhalten 

Informationsaufnahme, -verarbeitung , -speicherung und 

-weitergabe begleiten alle Phasen des Kaufentscheidungs-

prozesses von Antiquitätenkäufern. Operationalisierung und 

Einordnung einzelner Teilaspekte und -dimensionen des In-

formationsverhaltens werden in sehr unterschiedlicher Weise 
1 

vorgenommen. Bezogen auf die spätere Analyse motivationaler 

Einflußgrößen von Antiquitätenkäufern bietet sich eine 

Trennung folgender Verhaltensbereiche an: 

1. Merkmale des Informationsstils 

2. Nutzungsintensitäten unterschiedlicher Informa-
tionsquellen 

3. thematische Ausrichtung und Schwerpunkte des In-
formationsinteresses. 

3.231 Merkmale des Informationsstils 

Einen Uberblick über die erhobenen Merkmale zur Kennzeich-

nung des Informationsstils und ihre typisch01 Ausprägungen bei 

den befragten Antiquitätenkäufern gibt die Abbildung 2 l. 

MERJIMALE DES INFORMATIONSSTILS 

passive Infonnationaaufnahme 

intenaive Informations• uche 

- ala Freizeitbeschäftigung 

- durch gezielte Stldtreiaen 

- durch gezielte Auslandsreisen 

aktive Inforaationaabgabe 

intensiver InfoI'111at1onaaustauach im 
FrE:unde• - und Bekanntenkreis 
Meinungafolgachaft 

MeinungafUhrung 

(1) (2) (3) (4) (5) 
trifft trifft trifft trifft trifft 

sehr ziemlich etwas kaum gar nicht 
zu zu 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 2,7 

0 0 

0 0 

1) Mittelwert 

zu zu zu 

0 

0 

0 

0 

4 ,3 o 
0 

0 

0 

0 

Abb. 21: Merkmale des Informationsstils 

1 Siehe Fußnote 1 folgende Seite 
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Unter den erhobenen Typen von Informationsaufnahmeaktivitäten 

zeigt sich eine deutlich ausgeprägte passive Informations-

aufnahmebereitschaft. Intensive Informationssuchanstren-

gungen werden nur in geringerem Umfang unternommen. Unter 

Berücksichtigung zusätzlicher "Engagementindikatoren" wie 

z.B. "Einsatz von Freizeit" oder "gezielte Städte- und 

Auslandsreisen" nimmt die Suchbereitschaft weiter ab. Das 

durchschnittliche Niveau der (aktiven und passiven) Infor-

mationsaufnahmeaktivitäten "verdeckt" allerdings die in-

dividuellen Verhaltensunterschiede, die ihrerseits u.a. durch 

unterschiedliche Käufermotivationen bedingt sein können. 

Interessant ist, daß die befragten Antiquitätenkäufer im 

Vergleich zu ihren Suchaktivitäten ein insgesamt höheres 
1 

Niveau selbständiger Informationsweitergabe kennzeichnet. 

Typisch ist dabei ein relativ hohes Austauschniveau, ins-

besondere im Freundes- und Bekanntenkreis. 

Die jeweils zunehmende Bedeutung von Suche, Weitergabe und 

schließlich Austausch von Informationen über Antiquitäten 

deutet auf ihren hohen sozialen Stellenwert und ihre Be-

liebtheit als Kommunikationsobjekt hin. 

Das hohe Informationstauschniveau ist oftmals Hintergrund 

und Ausgangspunkt der Entstehung gerichteter Kommunikations-

Zum Informationsverhalten von Konsumenten vgl. exempla-
risch Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., 
S. 226 f.; Hummrich, u., a.a.O. sowie die Beiträge zu 
neueren Forschungsergebnissen im Sammelband von Meffert, 
H., Freter, H., Steffenhagen, H. (Hrsg.), Konsumenten-
verhalten und Information, Wiesbaden 1979. 

Ob aus der "Niveaudiskrepanz" zwischen Aufnahme- und 
Weitergabeaktivitäten auch auf eine "sachliche Kompe-
tenzlücke" geschlossen werden kann, muß unbeantwortet 
bleiben. Allerdings wurde das Statement "Es gibt viele 
Antiquitätenkäufer, die ohne Sachverstand kaufen, aber 
mit ihren Antiquitäten angeben" von immerhin fast 2/3 
der befragten Antiquitätenkäufern als "sehr oder ziem-
lich zutreffend" angesehen. 
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beziehungen im Sinne einer Meinungsführung bzw. Meinungs-

folgschaft. Die im Durchschnitt ausgeprägtere Selbstein-

stufung der Befragten als Meinungsfolger ist als Indiz für 

das Bestehen fachlicher Unsicherheit und das Bewußtsein 

für finanzielle und sozial bedingte Risiken bei Antiqui-

tätenkäufen zu verstehen. Demgegenüber bezeichnen sich 

die Befragten in etwas kleinerem Umfang als Meinungsführer 

für Antiquitäten. Die Selbsteinschätzung bezogen auf den Be-

sitz einer fachlichen und sozialen Kompetenz mit der 

Folge einer informellen Meinungsführerschaft gegenüber 

anderen Antiquitätenkäufern ist daher vermutlich einem 

kleineren aber zugleich um so einflußreicheren Kreis von 

Käufern gemeinsam. 

Motivationale Erklärungsbeiträge zur Meinungsführung und 

Informationssuche sind beispielhaft von Motivationsinhal-

ten zu erwarten, deren Befriedigung eine hohe informative 

Kompetenz ("Informiertheit") voraussetzt (Sammeln etc.), 

oder welche eine selbständige ("natürliche") oder gezielte 

("dokumentative") Ausstrahlung auf andere besitzen (Be-

sitzerstolz, Streben nach Individualismus etc.). Motiva-

tionale Erklärungsbeiträge zur Meinungsfolgschaft sind 

dagegen insbesondere von Motivationen zu erwarten, bei 

denen die "Folgschaft" als ökonomisch oder sozial beding-

te "Risikoreduzierungsstrategie" interpretiert werden 

kann (Wertanlage, Spekulation oder Repräsentation mit 

Antiquitäten etc.). 

3.232 Nutzungsintensitäten von Informationsquellen 

Die Abbildung 22 gibt Auskunft über die Nutzungsintensi-

täten verschiedener Informationsquellen bei Antiquitäten-

käufen. 
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Auktionabe• uche 

Me•• ebeauch• 
Museumsbesuche 

Aus• tellungakataloge 

Xleinanzeigen 

Auslagen der Fachgeschäfte 

Gespräche mit Fachhändlern 
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(1) 
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0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 
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Be• uch von Antiquitäten-Märkten O 

Besuch von Trödel- und Flohmärkten 0 
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0~ 

0 

0 
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Abb. 22: Nutzung von Informationsquellen 

(4) (5) 

selten nie 

0 

0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 
0 0 

0 0 

0 0 

Die im Gesamtüberblick festzustellende mittlere Nutzungs-

intensität, die weder eine "häufige Nutzung" einer spe-

zifischen Informationsquelle überschreitet, noch aus ent-

gegengesetzter Blickrichtung eine "gelegentliche Nutzung" 

wesentlich unterschreitet, harmoniert mit dem bereits er-

örterten mittleren Niveau der Informationssuchaktivitäten 

von Antiquitätenkäufern. 

Für die Informationsgewinnung besitzen Auslagen von Fachge-

schäften die relativ größte Bedeutung. Fast ebenso häufig 

werden Besuche von Märkten, Messen und Museen genannt. 

Für die Bedeutung bzw. Nutzungsintensität von Informations-

quellen scheint die "Nähe zur Antiquität", d.h. die Mög-

lichkeit eines "visuellen Kontakts" oder einer"physischen 

Warenbegutachtung" ausschlaggebend zu sein. Ferner ist 

für die am häufigsten genannten Informationsquellen (außer 

Museen) die Gleichzeitigkeit von einer Kaufaufforderung und 

Kaufmöglichkeit typisch. Ihre Nutzung begleitet daher in 

der Regel, insbesondere bei einer bereits latent vorhande-

nen Kaufabsicht, ein Spannungsverhältnis, welches durch die 
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bewußte Wahrnehmung der Einmaligkeit und zeitlichen Be-

grenztheit der Erwerbschance (Entscheidungsdruck) ver-

stärkt werden kann. Schließlich bieten Messen, Märkte und 

Museen einen hohen Informationsnutzen. Beispielsweise wird 

von Museumsbesuchen ein Lerneffekt im Sinne einer "Objek-

tivierung" des "Blicks"für Güte und Qualität erwartet. 

Auch durch die besondere Angebotsbreite auf Messen und 

Märkten läßt sich die "Richtigkeit" des subjektiven "Preis-

Qualitäts-Maßstabes" überprüfen und gegebenenfalls revidie-

ren. 

Hohe subjektive Nützlichkeit für die sachliche und emotio-

nale "Fundierung" des individuellen Kaufentscheidungs-

prozesses besitzen ferner Gespräche mit Freunden und Be-

kannten, die zumeist aufgrund ihrer anscheinenden "Neutra-

lität" als besonders zuverlässige Informationsquellen an-

gesehen werden 1. Entsprechend überdurchschnittlich ist 

ihre Nutzungsintensität. Die Verbindung zum bereits er-

örterten hohen Informationstauschniveau von Antiquitäten-

käufern ist offensichtlich. 

Allen gedruckten Medien wie Fachbüchern, Fachzeitschriften, 

Auktions- und Ausstellungskatalogen schenken Antiquitäten-

käufer etwas weniger Aufmerksamkeit. 

3.233 Thematische Ausrichtung des Informationsinteresses 

Abschließend ist das Informationsverhalten von Antiquitäten-

käufern durch seine thematische Ausrichtung zu kennzeichnen. 

In dieses Bild paßt die nur geringe Bedeutung von Gesprä-
chen mit Fachhändlern (vgl. Abb. 22), denen zwar i.d.R. 
eine höhere Sachkompetenz, aber zugleich auch "Informa-
tionsbefangenheit" unterstellt werden kann. 



TIIE1'IE!IBl!REICHE ••• 

Was man im Moment wo kaufen kann 
Preise und Preisentwicklungen 

Aus• tellung• - und Messetermine 
Jtun• twia• enschaftliche Abhandlungen 

Abbildungen und Beschreibungen • chöner 
.llntiqui taten 
Monographien über KUnatler 

steuerrechtliche Fragen 
.llntiqui taten als Kapitalanlage 

Was rromentan stark gefragt ist 

Sammeln llit GewiM 

1 21 

( 1) 
trifft 

sehr 
zu 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

Dokwnentationen über Antiquitäten, die den 0 
eigenen llßglichst ähnlich sind 

1) 

(2) 
trifft 

ziemlich 
zu 

0 

0 

0 

0 2..5 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

Mittelwert 

(3) 
trifft 
etwas 

zu 

(4) 
trifft 

kalllll 
zu 

(5) 
trifft 

gar nicht 
zu 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

Abb. 23: Interesse an antiquitätenspezifischen Informations-

inhalten 

Hervorzuheben ist das ausgeprägte Interesse an "ästhe-

tischen Informationsinhalten", das sich in einer hohen 

Aufmerksamkeit flir Abbildungen und Beschreibungen schöner 

Antiquitäten wiederspiegelt. Obwohl speziell Preisen und 

Preisentwicklungen ein ebenfalls starkes Informationsinteres-

se entgegengebracht wird, verfolgt der Käufer andere wert-

bezogene Themen wie "Antiquitäten als Kapitalanlage", 

"Sammeln mit Gewinn" oder "steuerrechtliche Fragen", wenn 

überhaupt, nur am Rande. Allen anderen abgefragten Themen-

bereichen wird - wie die Abbildung zeigt - eine durch-

schnittliche Aufmerksamkeit geschenkt. 

Die Abbildung 24 gibt eine Antwort auf die Frage nach der 

Interessenausrichtung der befragten Antiquitätenkäufer 

in bezug auf unterschiedliche Sach- und Sammelgebiete. 
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1) Kunmulation der Antwortkategorien "sehr" und "ziemlich" auf die Frage nach der 
Höhe des Interesses an einzelnen Sachgebieten (Angaben in%). 

Abb. 24: Interesse an Sach- bzw. Sammelgebieten 

Lediglich antike Möbel wurden als bedeutendstes Sachgebiet 

von Antiquitäten bei der Befragung in Teilbereiche aufge-

gliedert. Dabei zeigt der empirische Befund, daß auch inner-

halb dieses Sachgebietes - abgesehen von einer leichten Do-

minanz des Interesses an Schränken und Vitrinen - eine sehr 

gleichmäßige Verteilung des Käuferinteresses anzutreffen 

ist. In einer Außenseiterposition unter den gelisteten Sach-

gebieten befinden sich Ostasiatika, die vermutlich nur eine 

begrenzte und spezialisierte Käuferschaft besitzen 1. 

zusammenfassend ist zu bemerken, daß sich das sachbezogene 

Interesse auf einem insgesamt hohen Niveau bewegt. Dies deu-

tet zugleich auf eine multithematische Ausrichtung unter 

den Antiquitätenkäufern hin. 

In einer zusätzlichen offenen Antwortmöglichkeit konnten un-
ter der Rubrik "Sonstiges" weitere Interessensgebiete ge-
nannt werden. Davon machten knapp So% der Befragten Gebrauch. 
Zu ca. 20% wurden ausgesprochene Spezialinteressen (Apo-
thekeninventar, Tabakdosen, Instrumente etc.) genannt. 
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C. Die Motivation von Antiquitätenkäufern - Erklärungs-

ansätze und ihre empirische Prüfung 

Auf der Grundlage der vermittelten Kenntnisse über Charak-

teristiken von Antiquitäten, Antiquitätenmarkt und Antiqui-

tätenkäufern, widmet sich das folgende Kapitel einer inten-

siven Analyse der Käufermotivation. Zur Verdeutlichung des 

methodischen Vorgehens und zur Abgrenzung der wichtigsten 

inhaltlichen Problemkreise dient der zunächst vorgestell-

te generelle Bezugsrahmen der Motivationsanalyse. Im Sinne 

eines programmatischen Leitfadens spiegelt er zugleich Auf-

bau und Ablauf der sich anschließenden Darstellung von 

empirischen Ergebnissen wider. 

1. Bezugsrahmen motivationaler Erklärungsansätze 

Der in Abbildung 25 gezeigte Bezugsrahmen ordnet die Käufer-

motivation in den Kontext der als problemrelevant abgegrenz-

ten und empirisch untersuchten Merkmale von Antiquitätenkäu-

fern ein. Dabei entsteht ein richtungsgebundenes Beziehungs-

gefüge von unabhängigen ("erklärenden") und abhängigen_ 

("zu erklärenden") Variablen: Motivationale Anreize waren-

bezogener und situativer Art bestimmen und beeinflussen 

die Käufermotivation, welche ihrerseits die motivationsge-

leiteten Verhaltensweisen lenkt. Die Motivation selbst wech-

selt als "zentrales Konstrukt" des Erklärungsansatzes 

ihre Rolle als abhängige und unabhängige Variable. 

Das Spektrum individueller Motivationen, verstanden als 

personen-, situations- und warenspezifisch aktualisierte 

Beweggründe des Kaufverhaltens, ist gerade bei Antiqui-

täten inhaltlich besonders vielschichtig. Diese Tatsache be-

ruht im wesentlichen darauf, daß mit Antiquitäten - im 

Gegensatz zur überwiegenden Zahl "uniformer" Konsumgüter -
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als "einzigartige" Individualgüter die unterschiedlichsten 

funktionalen, psychischen, sozialen und ästhetischen Nut-

zenvorstellungen und -erwartungen verknüpft sein können. 

Dabei stellen sich Motivationen als nicht direkt beobacht-

bare, hypothetische Konstrukte der Verhaltensexplikation 

dar, welche erst durch eine empirische Operationalisierung 

Bedeutungsgehalt gewinnen. 

Als erster wichtiger Problembereich der Motivationsanalyse 

stellt sich daher die Aufgabe, Einzelmotivationen der An-

tiquitätenkäufer auf der Grundlage eines umfassenden "Mo-

tivationskatalogs" zu explorieren und ihre (durchschnitt-

liche) Bedeutung bei den Antiquitätenkäufern zu ermitteln. 

Dies schließt die Frage nach einer möglichen "Verdichtung" 

von Einzelmotivationen auf eine geringere Anzahl "übergeord-

neter" und inhaltlich (statistisch) unabhängiger Moti-

vationsdimensionen ein. Unter methodischen Gesichtspunkten 

bietet sich hierbei die Faktorenanalyse als adäquates 

Auswertungsverfahren an 1 

Darauf aufbauend wird ein tiefergehendes Verständnis der 

erhobenen Einzelmotivationen von der Bestimmung der spe-

zifischen Motivationsdeterminanten erwartet. Dabei ist 

zu klären, in welcher "Richtung" und "Intensität" die je-

weiligen Kaufmotivationen in ihrer Kaufbedeutung verstärkt 

(gefördert) bzw. abgeschwächt (gehemmt) werden2 • 

Zu Zielsetzung, Verfahren und Ergebnisinterpretation 
faktorenanalytischer Auswertungen vgl. das Kapitel 
B. 1.22 und die dort angegebene Literatur. 

2 Die in der Abbildung 29 aufgeführten Gruppen von Be-
stimmungsgrößen fächern sich in der empirischen Analyse 
in mehr als 110 Einzelvariablen, deren Erklärungsbeiträ-
ge für die Motivexplikation unterschiedlich und zudem 
interdependent sind. 
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Ein wichtiges Analyseproblem besteht daher in der Isola-

tion eines überschaubaren Sets von Bestimmungsfaktoren, 

welches unter Berücksichtigung gegenseitiger Abhängig-

keiten die wichtigsten Einflußgrößen jeder Einzelmotiva-

tion zusammenfaßt. Eine analoge Zielsetzung verfolgt 

(rechentechnisch) die multiple, stufenweise Regressions-

analyse ,die sidl hierdurdl als geeignetes statistisches 

Analyseverfahren ausweist1• 

Trägt die Analyse von Einzelmotivationen in erster Linie 

zu einem partiell-inhaltlichen Verständnis des Motivations-

konstrukts bei, so ist andererseits die implizite An-

nahme eines ausschließlich monothematisch motivierten 

Antiquitätenkäufers nur wenig realitätsnah; denn Anti-

quitätenkäufer besitzen in der Regel eine Vielzahl un-

terschiedlicher Beweggründe, welche im gegenseitigen Wech-

selspiel, d.h. gemeinschaftlich, ihr Verhalten initiieren. 

Das innere Verhältnis der Motive zueinander z.B.,im 

Sinne einer Unterscheidung von Haupt- und Nebenmotiven, 

kennzeichnet die Motivstruktur der Käufer2 • Dabei erscheint 

die Annahme sinnvoll, daß zwar die individuelle Motivstruk-

tur eines einzelnen Käufers tendenziell einzigartig ist, 

sich aber gleichzeitig bestimmte warenspezifische Struktur-

typen herausbilden und empirisch abgrenzen lassen, die je-

weils einer größeren Anzahl von Käufern zumindest annähe-

rungsweise gemeinsam sind. Solche Strukturtypen oder auch 

Die statistischen Auswertungen wurden mit dem SPSS-
Programmpaket "REGRESSIONn, wie es im Rechenzentrum der 
Westf. Wilhelms-Universität Münster implementiert ist, ge-
rechnet. Zur Programmbeschreibung vgl. Beutel, P. et al., 
SPSS 7, a.a.o., s. 157 ff.; Kirn, I.O., Kohout, F.J., 
Multiple Regression Analysis: Subprogram Regression, in: 
SPSS, Nie, N.H. et al., a.a.o., S. 320 ff.; zur spezi-
fischen Verfahrensweise der nstufenweisen" Regressions-
analyse vgl. insbesondere Schuchard-Ficher, Chr. et al., 
a.a.o., s. 76 ff.. 

2 Vgl. Wiswede, G., a.a.O., S. 89 ff •• 
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Motivkonfigurationen werden demnach durch Käufergruppen 

(Motivationstypen) repräsentiert, deren Motivstrukturen 

innerhalb der Gruppen weitgehend homogen,im Gruppenvergleich 

jedoch weitgehend heterogen sind. Die empirische Motiva-

tionsanalyse verfolgt dabei zunächst die Fragestellung, ob 

sich aus dem erhobenen Datenmaterial inhaltlich sinnvoll ab-

grenzbare Motivationskonfigurationen (Typen) ableiten 

lassen. Unter methodischen Gesichtspunkten handelt es sich 

um ein klassifikatorisches Problem, zu dessen Lösung cluster-

analytische Auswertungsverfahren beitragen können 1 

Darüber hinaus stellt sich die Frage, ob und in welchem 

Ausmaß Motivationstypen auch hinsichtlich der untersuch-

ten personen-, waren- und situationsspezifischen Motiva-

tionsdeterminanten unterschiedliche Strukturen aufweisen. 

Ebenso wie bei der Bestimmung der Einflußgrößen von Ein-

zelmotivationen gilt es, dasjenige Set von Bestimmungsfak-

toren zu isolieren, durch welches - unter Berücksichtigung 

bestehender gegenseitiger Abhängigkeiten - die gefundenen 

Typen am eindeutigsten diskriminiert, d.h. voneinander abge-

grenzt werden können. Methodisch handelt es sich um eine 

Aufgabenstellung der multivariaten, stufenweisen Diskrimi-

nanzanalyse2 

Die clusteranalytischen Auswertungen stützen sich über-
wiegend nicht auf die im SPSS implementierten Verfahren. 
Zu detaillierten Angaben vgl. Kapitel C. 3.1. Zu einem all-
gemeinen Uberblick über clusteranalytische Verfahren vgl. 
Steinhausen, D., Langer, K., Clusteranalyse, Berlin-New 
York 1977, S. 60 ff.; Schuchard-Ficher, Chr. et al., 
a.a.o., s. 107-150• 

2 Für die diskriminanzanalytische Auswertung wurde wiederum 
auf das SPSS-Programmpaket und zwar auf das Subprogramm 
"DISCRIMINANT" zurückgegriffen. Vgl. Klecka, W.R., Dis-
criminant Analysis, in: SPSS, Nie, N.H. et al., a.a.O., 
s. 434-467; Beutel, P., a.a.O., S. 174-181 sowie zu einer 
anwendungsorientierten Einführung Schuchard-Ficher, 
Chr., et al., a.a.o., s. 151-211. 
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Letztendlich dient die Analyse und Exploration von Einzel-

motiven und Motivationskonfigurationen der Beantwortung 

der Frage nach dem "Warum", d.h. nach den wichtigsten 

rnotivationalen Determinanten des Verhaltens von Antiquitä-

tenkäufern. Als hypothetisch rnotivationsgeleitete Ver-

haltensmerkmale wurden alle im Kapitel B. 3.2 bereits näher 

analysierten kognitiven und konativen Verhaltensbereiche 

angesehen 1 • 

Die Ermittlung der Richtung und Stärke des motivationalen 

Einflusses beinhaltet zwei Untersuchungsebenen: Zum ersten 

die Analyse hypothetischer Ursache-Wirkungs-zusammenhänge 

zwischen Einzelmotivationen und Verhaltensmerkmalen,sowie 

zweitens diejenigen zwischen Motivationskonfigurationen 

und Verhalten2 • Eine vergleichende Darstellung der auf bei-

den Ebenen gewonnenen empirischen Ergebnisse bildet daher 

den Abschluß der Untersuchung motivationaler Erklärungs-

ansätze des Verhaltens von Antiquitätenkäufern. 

2. Motivationen und ihre Bestimmungsfaktoren 

Bildet der theoriegeleitete Bezugsrahmen den Ausgangspunkt 

der empirischen Untersuchung, müssen die Käufermotivatio-

nen für das konkrete Forschungsvorhaben operationalisiert 

werden. Hierzu erfolgt zunächst eine Präzisierung der ein-

zelnen Motivationsinhalte, ihrer Kaufbedeutungen und ihrer 

Inhaltsdimensionen. 

Die in Abbildung 25 aufgeführten Variablengruppen fächern 
sich in ca. 120 erhobene Einzelvariablen auf. 

2 In Abhängigkeit vorn unterstellten Meßniveau (Skalenniveau) 
der Einzelmotive ("metrisch 0 ) bzw. der Motivationstypen 
("nominal") bieten sich als geeignete statistische Analyse-
instrumente im ersten Fall multiple schrittweise Regres-
sionsanalysen und im zweiten Fall einfache Varianzanalysen 
an. Vgl. u.a. Bleymüller, J., Gülicher, H., Gehlert, G., 
Statistik für Wirtschaftswissen·schaftler, in: WiSt 1978, 
S. 369 ff.; Sachs, L., Angewandte Statistik, Planung und 
Auswertung, Methoden und Modelle, 4. Aufl., Berlin usw. 
S. 1o7; Yarnane, T., Statistik, Frankfurt 1976, s. 331 ff.; 
Green, P.E., a.a.O., s. So ff.; Schuchard-Ficher, Chr., 
a.a.O., s. 3 ff.. 
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2.1 Operationalisierung 

2.11 Bedeutung einzelner Motivationsinhalte 

Abbildung 26 zeigt die zur Ermittlung der Bedeutung ein-

zelner Motivinhalte verwendeten Motivurnschreibungen in Form 

von "Kurztiteln" sowie ihre durchschnittliche "Kaufrele-

vanz" (vgl. durchgezogenes Mittelwertprofil) bei den be-

fragten Antiquitätenkäufern1 

Im Gesamtüberblick fällt die enorme Spannweite der Kaufbe-

deutungen (Mittelwerte zwischen 2,o3 und 4,83) einzelner 

Motivationsinhalte auf. Das Auftreten z.T. verhältnismäßig 

niedriger Mittelwerte spricht dafür, daß der abgefragte 

Motivkatalog auch spezifische, d.h. nur für kleinere Käufer-

gruppen relevante Einzelmotive enthält2 . 

Als dominierende Einzelmotive des privaten Käufers weisen 

sich die "Lösung eines funktionalen Einrichtungsproblems", 

das "Bedürfnis nach Ästhetik", der "Wunsch mit Antiquitäten 

die eigene Wohnung zu dekorieren", der "Spaß bei der Suche 

nach einer Antiquität" und die "Freude an schönen und 

wertvollen Naturstoffen" aus. Der inhaltliche Zusammenhang 

dieser Einzelmotive zeigt deutlich, wie sehr Antiquitäten 

von ihren heutigen Käufern als integraler Bestandteil der 

Wohneinrichtung angesehen werden und wie stark das Wohnen 

Die Fragestellung lautete: "Es gibt verschiedene Gründe, 
sich Antiquitäten zu kaufen. Wir nennen Ihnen im folgenden 
eine Reihe solcher Gründe. Bitte geben Sie an, wie wichtig 
diese Gründe für Sie persönlich bei einem Antiquitäten-
kauf sind". Zum vollen Wortlaut der Motivitems vgl. Frage 
5 im Originalfragebogen im Anhang. 

2 Gleichzeitig ist hierin ein Hinweis auf die "Vollstän-
digkeit" des zugrundegelegten Motivkatalogs zu sehen. 
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mit Antiquitäten als Kristallisationspunkt der Motivations-

entstehung wirkt. Auf einen weiteren,grundsätzlichen Mo-

tivationshintergrund verweist das Motiv "Spaß am Suchen". 

Mit seiner wider Erwarten hohen Bedeutung hebt es die aus-

geprägte "Eigenwertigkeit" des Antiquitätenkaufs im Sinne 

eines "Konsumerlebnisses" hervor. 

Eine unterdurchschnittlich eingestufte Motivation ist die 

Sammelleidenschaft. Dies ist als überraschendes Ergebnis 

zu werten, welches die häufig anzutreffende Gleichsetzung 

des "Kaufens" und "Sammelns" von Antiquitäten relativiert. 

Der private Käufer scheint hier eine zutreffendere Diffe-

renzierung vorzunehmen, da er sich nicht allein aufgrund 

des Besitzes u.U. mehrerer Antiquitäten schon als "Samm-

ler" bezeichnet. 

Geringe Bedeutung in der durchschnittlichen (Selbst-) Ein-

schätzung der befragten Antiquitätenkäufer besitzen ins-

besondere die Motive "Freude am Schenken von Antiquitäten" 

und die materiell ausgerichteten Motive "Spekulieren 

auf einen hohen Wertzuwachs" und "Wahrnehmung steuer-

licher Vorteile durch einen Antiquitätenkauf" (Steuerflucht) 

Unter dem Gesichtspunkt einer Individualanalyse schließt 

dies eine im Einzelfall dominante Kaufrelevanz der ge-

nannten Motivationsinhalte nicht aus. 

Alle weiteren abgefragten Einzelmotive bewegen sich in 

einem mitteleren (durchschnittlichen) Zustimmungsbereich, 

wobei z.T. erhebliche individuelle Bedeutungsunterschiede 

durch die Mittelwertanalyse "verdeckt" werden. Ein Beispiel 

ist das "Wertanlagemotiv" mit einem Mittelwert von 3,4, 

welches von 7 % als sehr, 22 % als ziemlich, 23 % als et-

was, weiteren 24 % als kaum und schließlich 25 % als gar 

nicht wichtiger Kaufgrund angegeben wird. 
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Zusätzlich zum Mittelwertprofil der Gesamtstichprobe sind -

in Analogie zum vorgehen bei der Bestimmung der käufer-

bezogenen Begriffsauffassung1 - diejenigen der zugrunde-

liegenden Teilstichproben aufgezeigt. In Ergänzung zur be-

reits diskutierten Kongruenz der Käufervorstellungen über 

Antiquitäten zeigt sich hier eine ähnlich hohe Ubereinstim-

mung bezogen auf die Bedeutung einzelner Kaufmotivationen. 

Die Homogenität der Einschätzungen in den Teilstichproben 

legt den Schluß nahe, daß die Käufer in einer "subjektiven 

Realität leben", die von den "objektiven Gegebenheiten", 

insbesondere der Qualität der gekauften Antiquitäten, ten-

denziell unabhängig ist. So kann beispielsweise angenommen 

werden, daß die Käufer von "Trödel" und die Käufer von 

"hochklassigen Antiquitäten" überwiegend in ihrer Einschät-

zung der Kaufobjekte übereinstimmen und auch weitgehend 

ähnliche Kaufmotivationen besitzen. Hierin liegt ein deut-

licher Hinweis auf die stark motivational geleitete und 

subjektiv verzerrte Wahrnehmung der Befragten von Antiqui-

täten; eine Erscheinung, die zumeist bei einer intensiven 

emotionalen (affektiven) Beziehung zu einem Meinungsgegen-

stand anzutreffen ist. 

Die gezeigten Mittelwertprofile dienen einer ersten Ab-

schätzung der allgemeinen Bedeutung einzelner Inhaltsaspekte 

der Käufermotivation. Dabei bleibt die Frage ausgeklammert, 

inwieweit die semantischen Motivumschreibungen inhaltlich 

unabhängige Teilaspekte der Käufermotivation erfassen. In 

einem weiteren Analyseschritt soll daher versucht werden, 

übergeordnete Inhaltsdimensionen der Käufermotivation durch 

eine faktorenanalytische Verdichtung des Motivkataloges 

zu ermitteln. 

1 Vgl. Kapitel B. 1.23. 
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2.12 Dimensionen der Motivation 

Auf der Grundlage korrelativer Beziehungen lassen sich die 

26 abgefragten Einzelmotive faktorenanalytisch auf neun 

Inhaltsdimensionen (Faktoren) reduzieren, welche knapp 

die Hälfte der durch die Einzelmotive gegebenen Ausgangs-

informationen (Ausgangsvarianz) reproduzieren (vgl. Tabel-

le 7)! Die Höhe des gemeinsamen faktoriellen Erklärungs-

beitrages ist als eindeutiges Zeichen dafür zu werten, daß 

es grundsätzlich möglich und sinnvoll ist, zentrale In-

haltsbereiche der Käufermotivation abzugrenzen. 

Betrachtet man die Gruppierung der Einzelvariablen und ihre 

Korrelationen zu den jeweiligen Inhaltsdimensionen (vgl. 

Faktorladungen), so lassen sich relativ gut abgrenzbare 

Beschreibungen für die extrahierten Dimensionen finden. 

Die folgende Dimensionsinterpretation führt damit zu-

gleich zu einem tiefergehenden Einblick und Verständnis 

genereller Aspekte der Käufermotivation. 

Mit einem relativen Erklärungsanteil von fast 35 % er-

weist sich das Streben nach Selbstverwirklichung und 

Selbstdarstellung als die strukturell bedeutendste Inhalts-

dimension. Die Begriffsfindung lehnt sich im wesentlichen 

an die beiden Einzelmotive "Wunsch nach Selbstverwirk-

lichung" und "Dokumentation von Individualismus" an, 

welche die eindeutig engsten Beziehungen zur übergeordneten 

Die Varianzerklärungsanteile der Tabelle 7 beziehen sich 
auf die vollständige, rotierte Faktorladungsmatrix, wel-
che hier nur im Auszug,d.h. unter Berücksichtigung der 
aufgrund hoher Faktorladungen diminierenden Einzelmotive 
je Inhaltsdimension,wiedergegeben ist. Die Vielzahl extra-
hierter Inhaltsdimensionen sowie die tendenziell ausge-
glichenen "relativen" Varianzerklärungsanteile der Di-
mensionen 2, 3 und 4 bis 8 weisen auf das insgesamt 
breite Spektrum relevanter Kaufmotivationen auch aus 
struktureller Sicht hin. 
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relativ gesamt 
DIMENSIONEN DER MOTIVATION VON ANTIQUITÄTENKÄUFERN erklärter erklärter 

Varianz- Varianz-
anteil in % an teil in 

..__ -- - - -- -

SREBEN NACH SELBSTVERWIRKLICHUNG 

UND SELBSTDARSTELLUNG 

Faktorladun9:en 

Wunsch nach Selbstverwirklichung o, 74 

Ookumentation von Individualismus o, 61 

Besitzstreben 0,5o 

Nostalgie 0,5o 34,8 % 17,22 % 

Bedürfnis nach Ausgleich 0, 42 

Besitzerstolz 0,4o 

Empfinden eines kulturellen Auft~ags (0, 38) 

Reaktion auf :noderne Kunst (0, 36) 

Dekoration der Wohnung (0, 27) 

STREBEN NACH l<ONSUMERLEBN IS 

Fak torladungen 

Freude am Einkaufserlebnis 0,77 13,9 % 24, 1o % 
Spaß am Suchen 0, 63 
J1offnung auf eine Trouvai l le o, 51 

I\N'rIQUlTÄTENl<I\IJF ALS ÖKONOHISCIIES KI\LK!.11, 

Faktorladungcn 

Spekulation auf Wertzuwachs o, 90 12,6 % 3o,34 % 
Wertanlage 0, 65 

Steuerflucht 0, 47 

51\HMELN VON ANTIQUITÄ'fEN ALS FREI ZEI TGESTALTE'IDES 

!JQ!IBY 

Faktorladungen 
9,3 % 34,95 % 

Sammel 1 eidenschaf t 0,85 

Freizeitgestaltung 0,65 

Tab. 7: Inhaltsdirrensionen der ~tivation von Antiquitätenkäufern 

Ergebnisüberblick einer Faktorenanalyse (Teil I) 

' 
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relativ gesamt 
DIMENSIONEN DER MOTIVATION VON ANTIQUITÄTENKÄUFERN erklärter erklärter 

Varianz- Varianz-
anteil in % an teil in 1 

.C.IEBHA.B!::~::I 

Faktorladun9en 

Freude an Naturstoffen o, 64 
7,4 % 38,59 % 

Liebe zum alten ICunsthandwerk o, se. 

FAIULIÄR BEDINGTE MOTIVATION 

Faktorladungcn 

Familientradition o, 71 6,8 % 41,96 % 
Rewahrung von Erinnerungen 
an die Familie o, 70 

REPRÄSENTATION 

Faktor lad~ 
6,1 % 44,98 % 

Repräsentation 0,% 

ENDOGENER GESCHMACKSWANDEL 

Faktorladungen 

Reaktion auf 1nodernes Möbeldesign 0,83 
5,2 47,56 % ·o 

Lösung eines funktionalen 
0, 16 Einrichtungsproblems 

STREBEN NACH ÄSTHETIIC 

faktorladungen 

Bedilrfnis nach ÄsthetiJi: 0,44 3,9 % 49,54 % 
Freude am Schenken (0, 371 

100,00% 49,54 ~ 

Tab. 7: Inhaltsd:inensionen der M:>tivation von Antiquitätenkäufern 

Ergel:ru.süberblick einer Faktorenanalyse (Teil II) 
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Dimension aufweisen. Darüber hinaus sind die vier weiteren 

Einzelmotive "Besitzstreben", "Nostalgie", "Bedürfnis 

nach Ausgleich" und "Besitzerstolz" interpretationsrele-

vant1. Die Dimension "Streben nach Selbstverwirklichung 

und Selbstdarstellung" zeigt sich damit als komplex 

strukturiert und inhaltlich breit gefächert. Eine mögliche 

Erklärung ist darin zu sehen, daß es sich um ein "hoch-

organisiertes" bzw. "abstraktes" menschliches Grundmotiv 

handelt, dessen individual-psychologische Bedeutung weit 

über den betrachteten warenspezifischen Zusammenhang hin-

ausgeht. 

Das Streben nach Konsumerlebnis trägt als zweitbedeutendste 

Inhaltsdimension knapp 14 % Varianzerklärungsanteil. Sie 

faßt ein Set von Einzelmotiven zusammen, welche einen 

offensichtlichen und eher monothematischen Zusammenhang 

aufweisen: die "Freude am Einkaufserlebnis" konkretisiert 

sich im "Spaß am Suchen" und der "Hoffnung auf eine 

Trouvaille". Der Einkauf von Antiquitäten beinhaltet an-

scheinend eine eigenständige "Wertigkeit", wobei die motivie-

rende "Kraft" auf der Erlebniserwartung der Käufer beruht. 

Faktorladungen ~ o,4o wurden, dem üblichen statistischen 
Vorgehen folgend, nicht zur Interpretation herangezogen. 
I.d.R. ~esitzen Einzelmotive mit niedrigen Faktorladun-
gen zugleich Korrelationen mit mehreren Motivdimensionen, 
wodurch die Aussagekraft eingeschränkt wird. Anderer-
seits zeigt sich hierbei nochmals der Unterschied zwi-
schen "Kaufbedeutung" und "struktureller (dimensionaler) 
Bedeutung" von Motivationsinhalten. Gerade diejenigen 
Einzelmotive mit der höchsten Kaufrelevanz "Lösung eines 
funktionalen Einrichtungsproblems", "Dekoration der 
Wohnung" und "Bedürfnis nach Ästhetik" (vgl. Abbildung 28) 
besitzen nur relativ geringe zusammenhänge zu den extra-
hierten Inhaltsdimensionen. Bei entsprechend hohen Ein-
zelrestfaktoren-Varianzen bzw. niedrigen Kommunalitäten 
(zwischen o,44 und o,21) weist dies auf ein sehr diffe-
renziertes Verhältnis dieser Einzelmotive zu den ex-
trahierten Inhaltsdimensionen hin. 



137 

Mit ca. 13 % Erklärungsanteil ist das mit einem Antiqui-

tätenkauf verbundene ökonomische Kalkül eine ebenfalls 

überdurchschnittlich bedeutsame Inhaltsdimension. 

Zwei Teilaspekte materiell-ökonomisch ausgerichteter Be-

weggründe eines Antiquitätenerwerbs werden in den Einzel-

motivationen sichtbar: Die "Spekulation auf Wertzuwachs" -

welche zugleich die Motivdimension inhaltlich dominiert -

zielt tendenziell auf die Absicht einer Vermögensmehrung, 

während die "Wertanlage" tendenziell auf den Wunsch einer 

Vermögenssicherung hindeutet. 

Das Sammeln von Antiquitäten als freizeitgestaltendes HoQ.eY_, 

die Liebhaberei, die familiär bedinqtenMotivationen und die 

Repräsentation gehören zu einer im strukturellen Erklä-

rungswert fast gleichbedeutenden Gruppe unabhängiger In-

haltsdimensionen. Die jeweils ge.ringe Anzahl relevanter 

Einzelmotive und deren überwiegend hohe Korrelation zu 

den extrahierten Motivdimensionen sorgen für hohe Inter-

pretationstransparenz. Auf eine detaillierte Darstellung 

kann daher an dieser Stelle verzichtet werden. 

Von etwas geringerer struktureller Bedeutung ist mit einem 

relativen Varianzerklärungsanteil von etwas mehr als 5 % 

der endogene Geschmackswandel. Der endogene Geschmacks-

wandel bezieht sich im wesentlichen auf die Nutzung von 

Antiquitäten als Einrichtun~s- bzw. Gebrauchsgegenstände 1 

Sein Ursprung ist dabei schwergewichtig in einer ge-

schmacklichen Bevorzugung von Antiquitäten als "Reaktion 

auf das moderne Möbeldesign" zu suchen. 

Das Einzelmotiv "Lösung eines funktionalen Einrichtungs-
problems" besitzt hier seine höchste positive Faktor-
ladung. 
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Abschließend ist das Streben nach Ästhetik als Inhalts-

dimension der Käufermotivation zu nennen. Einschränkungen 

des Aussagegehalts ergeben sich, da weder ein wesent-

licher Varianzerklärungsbeitrag,noch eine hohe Korrelation 

zwischen Dimension und Einzelmotiven ermittelt werden 

konnte. 

Die vorgenommene faktorenanalytische Auswertung erfüllt 
mit ihrem bislang vorgestellten Teilergebnissen überwiegend 
inhaltlich strukturierende und deskriptive Funktionen 1. 

Für die Analyse der Käufermotivation und ihrer Bestimmungs-

größen empfiehlt es sich, die extrahierten Inhaltsdimensio-

nen als Bezugsrahmen zu nutzen, im übrigen jedoch die Ein-

zelmotivationen isoliert zu untersuchen. 

2.2 Analyse der Käufermotivationen 

Einen Ergebnisüberblick über die zur Analyse der Käufer-

motivationen gerechneten Regressionsanalysen gibt Tabelle 82 . 

Durch die Ermittlung von Faktorenwerten als Schätzwerte 
für die Ausprägungen der Befragten auf den unabhängigen 
Inhaltsdimensionen kann darüber hinaus eine wesentliche 
Datenverdichtung erreicht werden. 
Gegen dieses Vorgehen im Rahmen der vorliegenden Unter-
suchung sprechen folgende Gesichtspunkte: 
(1) Die zu Inhaltsdimensionen "verdichteten" Einzelmo-

tive sind zu abstrakt und"synthetisch", um wichtige 
Nuancen der Käufermotivation, die u.U. sehr ver-
schiedenartige Verhaltenswirkungen besitzen können, 
zu erfassen. 

(2) Bei einem (gesamten) Varianzerklärungsanteil von ca. 
So %,bezogen auf die Ausgangsinformation, entsteht 
bei der Verwendung von Faktorenwerten in weiter-
führenden (statistischen) Analysemethoden ein 
Informationsverlust in mindestens gleicher Höhe. 

2 Fußnote s. S. 137. 
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ANZAHL EINBE- MULTIPLER l'-ULTIPLES 
z~ KORRElATICN:l- BE5TJM,fI'-

MOTIVATION ERKLÄRENDER KOEFFIZIENI' HEITSMI\SS 
VARIABLEN 

~ EINES FUNKTICW\Lm 181 o,78 60,47 
EINR1cmm,x;sp!03LEME5 1i o,75 56,66 

DEKOOATIOO DER WiNUNG 15 o,74 55, 1o 
1o o,71 So,44 

OOKUMENrATIOO VOO INDIVI!lJALHMJS ~ ~ o,71 So,43 
o,71 So,43 

WER1'ANU\GE 
15 o, 77 58,71 
13 o,76 57, 15 

SPEKUIATICN AlJF WERI'ZUWJICHS 
13 o,68 45,55 
1o o,65 42,13 

WUNSCH Nl\CH SEU3S'lVEIMIRKLICHUN:; 15 o,67 44,26 
11 o,63 39,94 

BESITZSTREBEN 10 o,64 41,32 
1o o,64 41,32 

Slll+IELIE:rmNSCH11FI' 
15 o,71 So,87 
11 o,69 47,34 

BEDtlRFNIS Nl\CH JiSTHETIK 1o o,62 39,98 
8 o,61 36,97 

FRElJDE AM SCHENKEN 
2o o,66 43, 13 
12 o,58 33,51 

RF.AKTICN .AUF !Ol~ M)BE[DESIGN 12 o,65 42,66 
12 o,65 42,66 

STEUERFIIJCHI' 
12 o,59 34,31 
12 o,59 34,31 

t-03TALGIE 13 o,63 4o,12 
13 o,63 4o, 12 

FREIZEI'IGESTAL'l'l,H; 
18 o,67 44,87 
16 o,65 42,49 

1 und 2 siehe legende Teil II 

Tab. 8 Erklärungsbeiträge notivationaler Best:innungsfaktoren für die Kauf-
bedeutung einzelner t-btivati01Sinhalte - Ergebnisüberblick l!llltipler 
stufenweiser Regressionsanalysen (Teil I) 
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ANZAHL EINBE- MJLTIPLER 

MOTIVATION ZOGENER KORRfilATICNS-
~ER KOEFFIZIENl' 
VARIABLEN 

H<FFNUN:; AUF 'IIDlVAILLE 26 o,83 
23 o,81 

SPASS AM SUQIEN 19 o,67 
13 o,61 

FREUDE AM EINKAlJFSERLEBNIS 15 o,68 
13 o,67 

FAMILIFNl'RADITIOO 15 o,68 
8 o,6o 

BESITZERSTOLZ 
14 o,65 
12 o,64 

REPRl:iSENI'ATION 14 o,68 
13 o,67 

BEilliRFNIS NACH 1\l.JSGLEICH 15 o,67 
15 o,67 

EMPFINDEN EINES KUL'IURELLEN 17 o,67 
J\lJFTRl\GES 11 o,62 

REAKTION AUF KDERNE KUNST 16 o,72 
15 o,71 

BEWilffiUN:; VON ERI~ 15 o,65 

AN DIE FAMILIE 7 o,58 

LIEBE Zll1 ALTEN ~ 2o o, 7o 
15 o,66 

FREUDE AN NA'IURS'IDFFEN 
15 o,6o 
12 o,57 

1 • ohne naninalskalierte Variablen 
2. der jeweils erste Zahlenwert gilt für die Voreinstelltmgen: 

a.) Maximale Anzahl von Auswahlschritten= 3o 
b.) Inklusionsniveau (F-Wert) für erklärende Variablen = 2,o 
c.) Toleranzniveau = o,5 

MJLTIPLES 
BESI'DMI'-
HEITSMASS 

68,12 
65,65 

44,75 
37,69 

46,36 
44,37 

46, 17 
35,63 

42,33 
4o,31 

45,95 
45,oo 

44,70 
44,70 

45,14 
38,o2 

51,o4 
So,15 

42,75 
33,76 

48,47 
43,52 

35,78 
32,45 

Der jeweils zweite Zahlenwert gilt für ein "strengeres" Inklusioos-
niveau (F-wert) = 2,5 

Güte aller Regressionsgleichungen: Signifikanzniveau 99,9 % 

Tab. 8: Erklärungsbeiträge notivationaler Bestmmmgsfaktoren für die Kauf-
bedeutung einzelner M::>tivationsinhalte - Ergebnisüberblick IlUlltipler 
stufenweiser Regressionsanalysen (Teil II) 
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Dabei zeigt sich, daß die einbezogenen personalen, situa-

tiven und warenbezogenen Motivationsdeterminanten - in 

der Regel zwischen 1o und 2o Variablen - in eindrucksvoller 

Weise geeignet sind, die Motivationen von Antiquitäten-

käufern zu erklären. Bei multiplen Korrelationskoeffizien-

ten (MULT R) bis zu Werten über 0,80 schwanken die Er-

klärungsanteile zwischen 32 % und 68 % (vgl. multiple Be-

stimmtheitsmaße) 1 . 

Die folgende Detailanalyse der Einzelmotivationen und ihrer 

spezifischen Einflußgrößen stützt sich auf empirisch faß-

bare "Je-desto-Beziehungen" im Sinne hypothetischer Ursache-

Wirkungszusammenhänge. Zwei Varianten der Beeinflussungs-

richtung sind denkbar: Entweder kann eine Motivation durch 

eine zunehmende Ausprägung ihrer Bestimmungsgrößen 

2 Fußnote von S. 135. 
In der vorliegenden Studie überschritt die Anzahl von 
Bestimmungsfaktoren die Beschränkungen des SPSS-Pro-
gramms für unabhängige Variablen bei multiplen Regres-
sionen. Daher wurden zusätzlich Regressionen zur Vor-
optimierung bzw. Variablenreduktion gerechnet. Zum einen 
bildeten dabei die situationalen und die warenbezogenen 
Determinanten (Anreize) und zum anderen die personalen 
Determinanten einen getrennten Datensatz unabhängiger Va-
riablen. Uber entsprechende Voreinstellungen der Inklu-
sionsparameter des Rechenprogramms wurde die Zahl der in 
die Hauptoptimierung zu übernehmenden Bestimmungsfaktoren 
auf ein rechentechnisch verarbeitbares Maß reduziert. 
Dies hat zum Folge, daß der Dateninput für die Haupt-
optimierung von Motivation zu Motivation variiert. 
Als wesentliche Ergebnisse der Voroptimierung (vgl. Tabel-
le 1 im Anhang) sind zu nennen.: 
1. Sowohl motivationale Reize als auch personale Disposi-
tionen liefern bereits getrennt gute Erklärungsbeiträge 
zur Käufermotivation. 
2. Die Erklärungsbeiträge beider Variablengruppen sind 
i.d.R. relativ ausgeglichen. 
3. Die simultane Berücksichtigung beider Variablengruppen 
(vgl. Tabelle 8) führt z.T. zu nochmals wesentlich verbes-
serten Erklärungsbeiträgen, so daß beide Variablengruppen 
als "motivationsrelevant" anzusehen sind. 
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in ihrer Kaufbedeutung gefördert (verstärkt) oder gehemmt 

(gemindert) werden 1. Die inhaltliche Analyse solcher 

Beziehungen "füllt" das "hypothetische Motivationskonstrukt" 

mit einem empirischen Bedeutungsgehalt und dient einem 

intensiveren Verständnis des personen-, waren- und situations-

bezogenen Hintergrurrles der Käufermotivation. 

2.21 Streben nach Selbstverwirklichung und Selbstdar-

stellung 

Es entspricht einem inneren Bedürfnis eines jeden Menschen, 

die bestehenden Einstellungen, Werte, Ziele, Gedanken und 

Gefühle mit den ausgeführten Handlungen, Verhaltensweisen 

und schließlich auch dem persönlichen Besitz in Einklang 

zu bringen. Der Kauf von Antiquitäten als Ausdruck eines 

Strebens nach Selbstverwirklichung stellt in diesem Sinne 

einen "Baustein" der Realisierung einer individuell be-

friedigenden Existenz dar. 

Erkennt der Käufer dabei zugleich in Antiquitäten einen 

imagebildenden Faktor, tritt der Antiquitätenbesitz bzw. 

-erwerb in ein Mittel-Zweck-Verhältnis zur bewußten und 

unbewußten Persönlichkeitsdarstellung. 

Dem Streben nach Selbstverwirklichung ordnen sich als 

inhaltliche Bezugspunkte schwerpunktartig die Motivinhalte 

"Nostalgie", "Bedürfnis nach Ausgleich", "Empfinden eines 

Als statistische "Maßzahl" für "Stärke" und "Richtung" 
des Einflusses dienen im folgenden die "Höhe" und das 
"Vorzeichen" der standardisierten Regressionskoeffizien-
ten. Zur Interpretation vgl. Schuchard-Ficher, Chr. 
et al., a.a.o., s. 74 f •. Die standardisierten Regressions-
koeffizienten werden in den folgenden Abbildungen 31-38 
sowie 4o und 41 unter der Bezeichnung "beta" ausgewiesen. 
Die Standardisierung macht die Wirkungen der motivationalen 
Bestimmungsfaktoren auf die Motivation untereinander 
vergleichbar. Die standardisierten Regressionskoeffizien-
ten werden in den folgenden Abbildungen 27 - 34 sowie 
36 und 37 unter der Bezeichnung "beta" ausgewiesen. Die 
Standardisierung macht die Wirkungen der motivationalen 
Bestimmungsfaktoren auf die Motivation untereinander 
vergleichbar. 
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kulturellen Auftrags" und "Reaktion auf moderne Kunst" zu. 

Das "Besitzstreben", der "Besitzerstolz", die "Dekoration 

der Wohnung" sowie insbesondere die "Dokumentation von 

Individualismus" akzentuieren dagegen eher das Streben 

nach Selbstdarstellung. 

Die empirisch erhobenen Bestimmungsfaktoren der Einzel-

motivationen zeigt die Abbildung 27! 

Aufgrund hoher Korrelation und sprachlicher Identität 

mit der übergeordneten Inhaltsdimension ist die Einzel-

motivation "Wunsch nach Selbstverwirklichung" von beson-

derem Interesse. 

Erwartungsgemäß weist die Regressionsanalyse personale 

Variablen als die wichtigsten und einflußreichsten Bestim-

mungsgrößen der angesprochenen Motivation aus. Dominant 

ist das Ziel "mehr als bisher aus dem Leben zu machen", 

welches auf ein motivationsförderndes "Defizitempfinden" 

des Käufers,bezogen auf die Einschätzung der gegenwärtigen 

und das Anspruchsniveau an die angestrebte "Lebenssituation~hin-

weist.Ein Nebenziel ist der Wunsch, eine "eigenständige und 

unverwechselbare Persönlichkeit" durch den Antiquitätenbe-

sitz und seine Ausstrahlung darzustellen. 

Bei der Interpretation der folgenden regressionsanaly-
tischen Ergebnisse ist zu beachten, daß für Variablen mit 
"gegenläufiger" Skalierung zur Motivation (im wesent-
lichen das "Einkommen") ein negativer Regressionskoeffi-
zient als "motivationsfördernd" zu interpretieren ist. 
Um Einheitlichkeit zu wahren, besitzt in der graphischen 
Darstellung das Vorzeichen des Koeffizienten bei der Zu-
ordnung stets Priorität. Im Einzelfall auftretende "Ge-
genläufigkeiten" werden im Text erläutert. 
Die angeführten Regressionskoeffizienten bewegen sich 
im übrigen auf einem Signifikanzniveau von 95 %. 
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MOTIVIITION: WUNSCII N,\Cfl SELBSTVERWIRKLICHUNG 

Die erklärendP. V.:=iri,,hle wirkt ... 

moti.vr1 tionshemmend moti vationsfördernd 

mP.hr aus dem Lebf'?n machen 

Freunde bei mir wohlfOhlen 

gehobene Literatur lesen 

original 

kontaktfreudig - kontaktscheu 

l\uslandsreisen 

mehr Freunde 

pessimistisch - optimistisch 

unyerwechselbare PP.rsfSnlichkeit 

<>---------- (beta) 

0, 4 0,3 0,2 o, 1 o, 1 0,2 0.] 0,4 

MOTIVATION; DOKUMENTATION VON INDIVIDUALISMUS 

Die erklärende Variable • . . wirkt .• _ 

wertbeständig 

Freunde bei mir wohlfühlen 

wiederverkäuflich 

zeitlos 

Daseinsgenuß 

ausgefallen 

Neid der Freunde 

Antiquitäten sind Mode 

individuell 

unverwechselbare Persönlichkeit 

individuelle Note 

Schwarzmarkt für Antiquitäten 

Auslandsreisen 

Neid auf teure Antiquitäten 

bessere Wohneinrichtung 

dezent 

motivationshemmend motivationsfördernd 
(beta) _________ ..,, 

0,4 0,) 0,2 o, 1 0, 1 0,2 0,3 0, 4 

Abb. 27: Bestil!1Illungsfaktoren der Motivationsdimension "Streben 
nach Selbstverwirklichung und Selbstdarstellung (Teil I) 
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MOTIVATION: EMPFINDEN EINES KULTURELLEN AlJP'rRAliS 

Die erklärende Variable . . . wirkl •.. 

findnzielles Risiko 

Nostalgiker 

exklusiv 

Antiquitäten sind Mode 

nilchtern 

sich c1.bheben vom Durchschnitt 

künstlerisch bedeutend 

Schwarzmarkt für Antiquitäten 

yeschmacklich sicher - unsicher 

individuelle Note 

wertvoll 

Pnüs marktwirtschdftlich gebildet 

stdtusbewußt 

MOTIVATION: REAKTION AUP MOOl::RNE KUNST 

moti vat ionshenuuend moti va t ions fördernd 

<r----------- (b1::::ta) -----------!> 
0,4 O,J 0,2 o, 1 o, 1 0,2 0,) 0,4 

Die erklärende Variable .•. wirkt •.. 

kultivierter l,ebensstil 

spektakuläre Preisentwicklungen 

rustikal 

stilecht 

sinkendes Angebot, steigende Preise 

modebewußt - modisch unabhängig 

Wlc!ttvul l 

dezent 

oriy1nal 

alt 

monatl. Netto-li.:inkommen im 1111 

Spekulationsobjekt 

fortschrittlich - traditionsbewußt 

Menschentyp 

mot i va t ionshenu1u,:!;nd mot i vations fördernd 

(beta)----------<> 

0,4 0,) 0,2 o, 1 0, 1 0,2 0, l U,4 

-
Abb.27 Besti.Imungsfaktoren der t-k:ltivationsd.inension "Streben nach Selbst-

verwiklichung und Selbstdarstellung"(Teil II) 
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MOTIVATION: DEKORATION DER WOHNUNG 

Die erklärende Variable • . • wirkt • • • 

dekorativ 

dekorativ 

exklusiv 

ausgefallen 

exklusiv 

funktional/praktisch 

schön 

Wohnung abheben 

kontaktfreudig - kontaktscheu 

wertvoll 

MOTIVATION: B~SITZERSTOLZ 

moti va tionshemmend moti vationsfördernd 

(beta) ---------• 

0,4 0. J 0,2 o, 1 o, 1 0,2 0,3 0,4 

- -

Die erklärende Variable . • . wirkt ... 

Oase insgenuß 

Nostalgiker 

monatl. Netto-Einkommen im HH 

anziehend 

unverwechselbare Persönlichkeit 

rustikal 

MOTIVATION: BESITZSTR~BEN 

mut i väti onsh.t:!mmend moti vationsför·dernd 

(b~tc1) ------------<> 
0,4 0,3 0,2 o, 1 0, 1 0,2 0' j 0,4 

Die erklärende Variable . . • wirkt ... 

exklusiv 

Neid der Freunde 

solide gearbeitet 

gut exklusiv essen 

dezent 

Nostalgiker 

rustikal 

mot iva.t ionshemmend motivationsfördernd 

q...--------- (beta)----------<> 

0,4 0,3 0,2 0, 1 0, 1 0,2 0,3 0,4 

-
-

Abb, 27 Bestinm.rngsfaktoren der M:Jtivationsdirrension "Streben nach Selbst-
verwirklichung und Selbstdarstellung" ('I'eil III) 
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MOTIVATION: NOSTALGJE 

Die erklärende Variable wirkt ... 

Nostalgiker 

fortschrittlich - traditionsbewußt 

finanzielles Risiko 

1-"'achkenntnisse notwendig 

yebrauchsfähig 

man muß schnell zuyreifen 

pessimistisch - optimistisch 

rust ika 1 

MOTIVATION: BEDÜRFNIS NACH AUSGJ.f.:ICII 

mot i vatiunshemmer,d mot i vationsf örde rnd 

(beta 1 ----------o 
0,4 0,3 0,2 0, 1 0, 1 0, 2 0,3 U,4 

Die erklärende Varictble • .. wirkt ... 

Neid der Freunde 

entscheidunysfreudig/-schwach 

aufwendig 

kontaktfreudig - ko1ltaktscheu 

ausdrucksstark 

funktional/praktisch 

Wohnung ctbheben 

pessimistisch - o~timistisch 

Neid auf teure Antiquitäten 

Unabhänyiykeit 

anziehend 

mcit i va. t ionsheuunend mot i va t ions fördt::rnd 

(!Jt::!td) ----------<> 
0,4 0' j 0,2 0, 1 0, 1 0,2 0,3 0,4 

-

Abb. 27 Bestilmungsfaktoren der .Motivationsdimension " Streben nach Selbst-
verwirklichung und Selbstdarstellung"(Teil IV) 
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Andererseits stellt sich ein geringer "Außenbezug", wie 

er in einem Desinteresse an Freunden und in einer ausge-

prägten Selbsteinschätzung als "Kontaktscheu" zum Aus-

druck gebracht wird, als motivationsbestimmendes Persön-

lichkeitsmerkmal heraus. 

Eine positive Korrelation besteht zwischen dem Wunsch nach 

Selbstverwirklichung und der Häufigkeit von Auslandsrei-

sen als Merkmal des Lebensstils. Im Einklang hierzu steht 

eine signifikant höhere Motivationsausprägung bei denjeni-

gen Käufern, deren Interesse an Antiquitäten speziell auf 

Auslandsreisen geweckt wurde 1 • 

Unter den warenbezogenen Determinanten besitzt die "Ori-

ginalität" motivationalen Anreiz. Dabei läßt sich ein mo-

tivationswirksames Wechselspiel zwischen angestrebter per-

sonaler und vorgestellter warenspezifischer "Individuali~ 

tät" beim Zustandekommen eines Kaufentscheids mutmaßen. 

Signifikante Einflüsse soziodemographischer Variablen auf 

die Motivation "Wunsch nach Selbstverwirklichung" konn-

ten nicht ermittelt werden. 

Eine beachtenswerte Einzelmotivation ist u.a. auch die 

"Nostalgie". Nostalgie im Sinne einer Handlungsmotivation 

beim Kauf von Antiquitäten beschreibt ein inneres Bedürfnis 

zur Rückbesinnung auf althergebrachte kulturelle, ge-

sellschaftliche, individuelle und materielle Werte bzw. 

Ideale, für die Antiquitäten Symbolfunktionen übernehmen 

können. 

Für alle Einzelmotivationen wurde der Einfluß ausgewähl-
ter nominal und ordinal skalierter Merkmale und der Va-
riablen "Entstehung des Interesses an Antiquitäten" durch 
parallel durchgeführte Varianzanalysen geprüft. Eine 
Einbeziehung dieser Bestimmungsfaktoren in die multiplen 
Regressionsanalysen ist in Form sog. "Dummy-Variablen" ge-
nerell möglich, bereitet aber oft Interpretationsschwie-
rigkeiten. Zu den varianzanalytischen Ergebnissen vgl. 
die Tabellen 2 bis 7 im Anhang; hier insbesondere Tabelle 7. 
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Diese Interpretation von "Nostalgie" bestätigt sich in einem 

empirisch belegten Zusammenhang zur Käufereinschätzung,"daß 

Antiquitäten die Menschen an die gute alte Zeit erinnern 

( Nostalgiker ) '! Die motivationale Bedeutung der "Nostal-

gie" gründet damit anscheinend in "emotionalen Defiziten", 

deren Ursprung in einer Ablehnung bzw. Unzufriedenheit mit 

heutigen und zukünftig erwarteten Entwicklungen zu suchen 

ist. 

Die Kaufmotivation "Nostalgie" sollte daher auch eher 

für traditionsbewußte als für fortschrittlich orientierte 

Käufer typisch sein. Der empirische Befund zeigt jedoch 

das Gegenteil. Ein Erklärungsansatz bietet sich, wenn 

Nostalgie zugleich als ein "Zeitphänomen", eine momentane 

"Kulturstimmung" und damit nicht zuletzt als eine "Mode-

erscheinung" angesehen wird. Der motivationale Reiz eines 

Antiquitätenkaufs liegt dann u.a. darin, sich gegenüber 

den in einer "Progressivität verharrenden" Menschen durch 

eine "demonstrative Rückorientierung" (Regression) als 

besonders fortschrittlich auszuzeichnen. Dies kann ob-

jektiviert nur in einer relativ frühen Phase einer auf-

kommenden Antiquitätenmode gelingen, in der der Käufer eine 

innovative Funktion übernimmt. Ein "Nostalgiekauf" im 

Sinne einer Anpassung an eine gesellschaftlich bereits 

vorherrschende und breit akzeptierte Modeerscheinung stellt 

andererseits einen - dem einzelnen Käufer zumeist unbewußt 

bleibenden - Anachronismus dar. 

Auch die Erklärungsansätze für die weiteren Einzelmotiva-

tionen führen zu ähnlich detaillierten und "abgerundeten" 

Aussagen. Im Vergleich der motivationsspezifisch isolier-

ten Bündel von Bestimmungsfaktoren werden dabei z.T. sehr 

verschiedenartige Schwerpunkte und Akzente deutlich 

(zu Einzelanalysen vgl. die in Abbildung 27 graphisch 

dargestellten Beziehungen). 
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2.22 Streben nach Konsumerlebnis 

Ein Antiquitätenkauf - ob beim Fachhandel, auf einer Mes-

se oder Flohmarkt, beim Trödler oder auf einer Auktion -

beinhaltet subjektive Erlebnisinhalte, welche eine eigen-

ständige Kaufmotivation darstellen können. Die allgemeine 

Freude am Einkaufserlebnis, der Spaß an einer Antiquitä-

tensuche und die Hoffnung auf das Entdecken einer Trouvaille 

sind Teilaspekte dieser Kaufmotivation. Ihre empirisch er-

mittelten Bestimmungsfaktoren sind in der Abbildung 28 

zusammengefaßt. 

Die Einzelmotivation "Freude am Einkaufserlebnis" wird 

wesentlich durch die Einschätzung bestimmt, daß Antiqui-

täten ihrem Besitzer eine individuelle Note verleihen. 

Folgerichtig liegt der Schwerpunkt der Käufervorstellung 

auf den "dekorativen" Eigenschaften von Antiquitäten. 

Unter den Persönlichkeitsmerkmalen erweisen sich die Selbst-

beurteilungen als "geschmackssicher" und "optimistisch" 

sowie auch der Wunsch nach einem größeren Freundeskreis 

als motivationsfördernd. 

Voraussetzung für eine "unbeschwerte" Freude am Antiqui-

tätenkauf ist anscheinend die Vermutung eines "realisti-

schen", d.h. eines qualitätsbestimmten Preises. Sie gibt 

dem Käufer eine subjektive Sicherheit, welche durch ein 

verstärktes Auftreten dieser Motivation bei Käufern mit 

geringeren Einkommen an zusätzlicher Bedeutung gewinnt. 

Die weiteren Beziehungen, die in der Abbildung 28 für die 

Motivationen "Spaß am Suchen" und "Hoffnung auf Trouvaille" 

aufgezeigt werden, lassen sehr differenzierte Schlußfolge-

rungen zu. So erweist sich z.B. erwartungsgemäß das 

Wissen um "einen Schwarzmarkt für Antiquitäten" neben den 

Persönlichkeitsmerkmalen "optimistisch", "unkritisch", "nicht 

unsicher" und "modebewußt" für die erstgenannte Einzel-
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MOTIVATION: FREUDE AM EINKAUFSER!.EBNIS 

Die erklärende Varir1ble . . . wirkt ... 

indivirluel le Note 

dekorativ 

geschmacklich sicher - unsicher 

ausgefallen 

monatl. Netto-F.inkommen im flll 

bessere Wohneinrichtunq 

pessimistisch - optimistisch 

mehr Freunde 

Preis qualitätsbestimmt 

MOTIVI\TION: SPI\SS I\M SUCIIEN 

motivationshemmend motivationsfördernrl 

(beta)----------<> 

0, 4 0,3 0,2 0, 1 o, 1 0, 2 0,3 0,4 

Oi~ erklärendP v~riable ... wirkt ... 

individuelle Note 

kultivierter Lebensstil 

kunstverständig 

Schwarzmarkt filr Antiq11itäten 

elegant 

zeitlos 

kritisch - unkritisch 

gehobene I~iteratur les(>n 

Museum, Theater, Kon1.:ert 

unkonventione 11 

musisch - nicht musisch 

modebewußt - modisch unabh~nqif"] 

pessimistisch - opt_imistisr.h 

mnt i vctt ionshemmend moti vations fördernd 

(beta) ----------t> 
0, 4 0,3 0, 2 0, 1 0, 1 0,2 0,3 0, • 

Abb. 28: Bestimmungsfaktoren der Motivationsdimension 
"Streben nach Konsumerlebnis" (Teil I) 



MOTIVIITION: HOFFNUNG IIUF TROUVIIILLE 

Die erklärende Variable ... 

nüchtern 

konta:ktfreudig - kontaktscheu 
individuell 

kunstverständig 

kritisch - unkritisch 

Trouvaillen möglich 

modern 

mehr Freunde 

Museum, Theater, J<onzPrt 

zeitlos 

funk tional/prak ti sch 

ausgefallen 

pessimistisch - optimistisch 

sinkendes Angebot, steigende Preise 

Antiquitäten sind Mode 

musisch - nicht mu~isch 

passen zu ieder Einrichtung 

Nostalgiker 

impulsiv - planend 

152 

wirkt ..• 

moti vationshemmend moti vationsfördernd 

.,_ _________ (beta)-----------<> 

0,4 0,3 0,2 o, 1 0, 1 0,2 0,3 0,4 

Abb. 28: Bestimmungsfaktoren der Motivationsdirnension 
"Streben nach Konsumerlebnis" (Teil II) 
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motivation oder die Einschätzung "eines stetig sinkenden 

Angebots bei steigenden Antiquitätenpreisen" und "der 

Möglichkeit von Trouvaillen" neben mehreren Wohnstilmerk-

malen ("nüchtern", "individuell") für die zweitgenannte 

Einzelmotivation als relevant. 

Erstaunlich gering ist die Bedeutung der assoziierten Eigen-

schaften und Merkmale von Antiquitäten als Bestimmungs-

faktoren. Nur das Vorstellungsbild "ausgefallen" besitzt 

durchgängig motivationalen Anreizwert. Hierin ist ein 

Hinweis zu sehen, daß es sich bei der Inhaltsdimension 

"Streben nach Konsumerlebnis" um eine vom Kaufaspekt re-

lativ unabhängige und eher situations- und persönlichkeits-

bedingte Motivationsdimension handelt1 • 

2.23 Antiquitätenkauf als ökonomisches Kalkül 

In Zeiten inflationärer Geldentwertung ist eine "Flucht 

in Sachwerte" typisch. Antiquitäten werden von ihren Käufern 

gerade in den letzten Jahren als eine Möglichkeit zur 

Wertanalge und z.T. darüber hinaus als Chance eines Wert-

zuwachses angesehen, da 

das Angebot an Antiquitäten einer natürlichen, d.h. 
substanzbedingten Auszehrung unterliegt und ihr 
"Seltenheitswert" steigt 

eine starke private Nachfrage,sowie der damit er-
höhte private Antiquitätenbesitz die Marktregene-
ration erschwert und zu einer Marktverknappung führt 

ein relativ konstanter Nachfrageüberhang das Preis-
niveau, insbesondere für Antiquitäten höherer Qua-
lität beständig steigen läßt. 

ein weitgespannter "Schwarzmarkt" und der "private 
Charakter" von Antiquitätenkäufen "verdeckte" Ka-
pitalanlagen erleichtern. 

Daneben konnten auch Einflüsse soziodemographischer Variab-
len ermittelt werden. Vgl. dazu Tabellen 4,5,6 und 7 im 
Anhang. 
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Abbildung 29 zeigt die regressionsanalytisch ermittelten 

personen-, situations- und warenbezogenen Bestimmungsfak-

toren der Einzelmotive bzw. Teilaspekte eines Antiquitäten-

kaufs als "ökonomisches Kalkül". 

Ein erstes interessantes Resultat ist, daß die Kaufrelevanz 

des Wertanlagemotivs mit der Markteinschätzung auch zu-

künftig steigender Preise zunimmt, wobei die Käufer jedoch 

nicht an ein marktwirtschaftliches Zustandekommen des 

Preises glauben. Auch die Vorstellung von Antiquitäten als 

"selten" weist eher in Richtung auf ein "irrationales" Ver-

trauen in eine ständig zunehmende Marktverknappung. Dane-

ben werden Antiquitäten generell als "wertbeständig" an-

gesehen. Man sieht in ihnen eine ebenso sichere Geldanlage 

wie z.B. in einem Sparbuch. 

Unter den Persönlichkeitsmerkmalen fördern das "Traditions-

bewußtsein", ein "planender" Charakter und der Wunsch, als 

gepflegte Erscheinung mit sicherem Auftreten zu gelten, das 

Wertanlagemotiv. 

Einen motivationsfördernden Einfluß übt im übrigen die 

Vermutung eines Neides der Freunde und Bekannten auf den 

eigenen Antiquitätenbesitz aus. Da auch die genannten 

Persön1ichkeitsziele auf eine "äußere Wirkung" angelegt 

sind, deutet dies auf einen latenten Zusammenhang von "Wert-

anlage" und "materieller Demonstration" hin. 

Erwartungsgemäß gewinnt das Wertanlagemotiv mit steigendem 

Einkommen an Kaufrelevanz. Wie die gesonderte varianzanalytische 

Auswertung zeigt, besteht eine signifikante Dominanz 

des Wertanlagemotivesbei Männern 1. 

1 Vgl. Tabellen 2 und 6 im Anhang. 



HOTIVA1'!0N: SPEKULATION AUF WERTZUWACHS 

Die erkllrende Variable •• . 

uteriel te Sicherheit 

ausgefallen 

wertbeatandig 

konserYativ - progressiv 

Neid der Freunde 

angepaat - individualistisch 

MOTIVATION : W!!RTANI.AGE 

Die erklarende \Tariable 

rustikal 

selten 

lutlers Erscheinung pflegen 

sinkendes Angebot, steigende Preise 

aktiver Spr.,rt 

wertbestlnd ig 

fortschrittlich - traditiensbevutlt 
Neid der Preunde 

exklusiv 

HOTIVAnON , STEUERFLUCHT 
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wirkt 

moti vationshemmend 1110ti vationsfördernd 

.,_ ________ (beta)---------

o., 0,) 0 , 2 0 , 1 • 0,, 0,2 0,) 0,4 

wirkt 

11'0tivation•henmend rooti vationsfOrdernd 

<>--------- (beta)---------

0, 1 0, 2 0 . ) 0.' 

-
Die erkllrende Variable • • . wirkt . •. 

an9epallt - indi v idualistisch 

entsche idunga f reud i 9 / -schv,ich 

selten 

Sc::hwarzma:.-Jtt !Dr Anti'}uitlten 
meh:- Freunde 

mehr aus dem t..eben tM.Chen 

Auslandsreisen 

peesiaistisch - opti111!1tisch 

aonatl. Netto-E'inkoanen im HR 

-,tivationahen.end inoti vationetOrdernd 
- • 

lb 

0 , 4 0 , J 0 , 2 0,1 0, 1 0, 2 0, l 0 , ' 

Abb. 29: Bestimmungsfaktoren der Motivationsdimension 
"Antiquitätenkauf als ökonomisches Kalkül" 
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Gleiches trifft auch für die "Spekulation auf Wertzuwachs" 

als Kaufmotiv zu, welches sich bereits durch ein erheblich 

kleineres Bündel von Bestimmungsfaktoren fast ebensogut 

erklären läßt wie die "Wertanlage". Interessant ist, daß 

gerade bei dem "aggressiveren" ökonomischen Kalkül einer 

Spekulation·auf Wertzuwachs das persönliche Ziel einer 

materiellen Sicherheit als Einflußgröße dominiert. 

Ansonsten zeigen sich Parallelen zum "Wertanlagemotiv", 

wobei allerdings in der Charakterisierung durch Persön-

lichkeitsmerkmale eine bemerkenswerte und anscheinend fol-

gerichtige Nuancierung festzustellen ist: Die Selbstein-

schätzung traditionsbewußt/planend wechselt zu konserva-

tiv/individualistisch. 

Als abschließendes ökonomisches Kalkül wurde das Motiv 

einer "Steuerflucht" im Sinne der bewußten Nutzung steuer-

licher Vorteile durch einen Antiquitätenkauf auf seine 

Einflußgrößen untersucht. Obwohl es sich bei der "Steuer-

flucht" um das relativ am schlechtesten (regressionsanaly-

tisch) erklärbare Einzelmotiv handelt, ist der absolute 

Erklärungsbei trag ( MULT R = o, 59) immer noch als hoch 

einzuschätzen. 

Uberraschend dominieren Persönlichkeitsmerkmale (indivi-

dualistisch,entscheidungsschwach und zugleich optimistisch) 

als Bestimmungsfaktoren. Daneben weisen sich erwartungsge-

mäß die Einschätzung - und mutmaßlich gleichzeitig die 

Kenntnis und Nutzung - eines umfangreichen "Schwarzmark-

tes" für Antiquitäten sowie ein (steigendes) Einkommen als 

motivationsfördernd aus. 

2.24 Sammelleidenschaft 

Das "Sammeln" von Kunst und Antiquitäten erscheint zunächst 

als ein "natürliches" und transparentes Motiv von Antiqui-

tätenkäufern. 
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Nützlich ist bei der Analyse des "Sammelmotivs" jedoch die 

Unterscheidung zwischen "Zwecksammeln" und "Sammeln aus 

Selbstzweck" 1• 

Im ersten Fall verbindet der Käufer mit dem Sammeln, d.h. 

dem Kauf und Besitz von Antiquitäten,bestimmte Zielsetzun-

gen, z.B. persönlichkeitsbezogener, materieller oder sozia-

ler Art. Die gesammelten Antiquitäten besitzen in diesem 

Fall eine instrumentelle Wertigkeit (z.B. Gebrauchsfunk-

tion, Demonstrationseffekt etc.)~ Bei einem "Sammeln aus 

Selbstzweck" ist dies nicht der Fall. Hier dominiert aus-

schließlich das Streben, ein individuell gesetztes An-
spruchsniveau,bezogen auf den zahlenmäßigen Umfang oder 

die Vollständigkeit einer "Sammlung" in einem abgegrenz-

ten Sach- bzw. Sammelgebiet, zu erreichen. 

Die Ubergänge zwischen einem "Zwecksammeln" und einem "Sam-

meln aus Selbstzweck" bleiben in der Realität zumeist 

unsichtbar, da sich die spezifischen Motivationsinhalte 

des "Zwecksammelns" in unterschiedlichem Ausmaß zu einem 

"Sammeln aus Selbstzweck" verselbständigen können. 

Die Frage, ob und inwieweit die Sammelleidenschaft von 

Antiquitätenkäufern auf mögliche "Hintergrundmotive" zurück-

geführt werden kann, ist in der empirischen Analyse von 

besonderem Interesse- Einen ersten Ansatzpunkt liefert die 

Vgl. dazu Wiswede, G., a.a.O., s. 36 ff •• 

2 Fast alle durch die empirische Studie erfaßten Einzel-
motive sind in diesem weiten Begriffsverständnis zugleich 
psychische Beweggründe des Zwecksammelns. 
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bereits diskutierte faktorenanalytische Auswertung, 

indem sie einen inhaltlichen Zusammenhang zwischen "Sam-

melleidenschaft" und "Freizeitgestaltung" aufdeckte. Das 

"Sammeln" von Antiquitäten besitzt demnach zugleich einen 

maßgeblichen Freizeitwert (Hobby). Interessant ist, daß 

auch die Freizeitgestaltung ein relativ warenunabhängiger 

Motivationsinhalt ist, welcher sich durchaus mit dem 

"Sammeln als Selbstzweck" verbinden läßt. 

In der getrennten Analyse verdichtet sich diese Vermu-

tung, da für beide Einzelmotive der "Wunsch intensiver dem 

persönlichen Hobby nachgehen zu wollen"als signifikante 

Einflußfaktoren isoliert werden konnten (vgl. Abbildung 30). 

Insgesamt macht die empirische Studie damit auf einen 

Zusammenhang aufmerksam, welcher bislang in Theorie und 

Praxis keine Beachtung gefunden hat. 

Bei detaillierter Betrachtung liegt ein weiteres Indiz 

für einen hohen Selbstzweck des Sammelns von Antiquitäten 

im gegenläufigen Zusammenhang zwischen der Käufervor-

stellung von Antiquitäten als "funktional/praktisch" und 

"exklusiv". Der Gebrauchs- und Demonstrationswert steht 

für Sammler vermutlich im Hintergrund z.B. gegenüber der 

"Ausgefallenheit" als Merkmal sammlungswürdiger und 

-attraktiver Einzelstücke. 

Auffallend ist ferner die durchgängig hohe motivationale 

Bedeutung der Käufereinschätzung "von anderen um den 

eigenen Antiquitätenbesitz beneidet zu werden!' Für die 

Einzelmotivation "Sammelleidenschaft" erweist sich sogar 

ein "aktives" Neidgefühl auf Menschen, die sich teure 

Antiquitäten leisten können,als wichtig. Ob hieraus 

letztlich doch auf ein latentes Prestige- und Statusstre-

ben als Zweck des Sammelns zu schließen ist,oder ob es sich 

um eine eher "objektive" Beurteilung (z.B. Bestehen einer 
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MOTIVIITION: SAMMELLEIDENSCl!IIFT 

Die erkllrend<? Variable . . . wirkt •.• 

motivationshemmend motivationsförd~rnd 

<>----------(beta)----------<> 

Neid der Freunde 

funktional/praktisch 

ausqefallen 

exklusiv 

Neid auf teure Antiquit~ten 

Anerkennung 

Daseinsqenu8 

introvertiert - ~xtrovertiert 

intensiver Hobby nachgehen 

MOTIV/ITION: fREIZEITGEST/ILTUNG 

0, 4 0,J 0,2 0, 1 0, 1 

-

Die erklärende Variable . . . •,1irkt ... 

0,2 0. J 

moti vationshemmend moci vations fördernd 

(bet•)----------<> 

aufwendig 

Neid der Freunde 

bes~ere Wohneinrichtung 

impulsiv - planend 

Angabe mit Antiquit~ten 

elegant 

intensiver Hobby nachgehen 

selbstsicher - unsicher 

verspielt 

nüchtern 

0,4 0,J 0,2 0, 1 0, 1 0,2 0,J 

Abb. 30: Bestimmungsfaktoren der Motivationsdimension 

"Sammeln von Antiquitäten als freizeitgestalten-

des Hobby" 

0,4 
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besonders attraktiven Sammlung) handelt,kann an dieser 

Stelle nicht endgültig beurteilt werden. Gegen eine Zweck-

gebundenheit spricht vor allem eine abnehmende Sammellei-

denschaft bei einem zunehmenden Streben nach persönlicher 

Anerkennung. 

Für das Einzelmotiv "Freizeitgestaltung" ist auf die Rele-

vanz wohnbezogener Einflußgrößen (Wohnstilmerkmale: auf-

wendig, elegant, verspielt, nüchtern) hinzuweisen, die 

in einem inhaltlich sehr ambivalenten Verhältnis zur Mo-

tivation stehen. Bei der varianzanalytischen Prüfung sozio-

demographischer Einflußgrößen erweist sich lediglich der 

"Beruf" als bedeutsam. Eine gegenüber anderen Berufsgruppen 

signifikant ausgeprägte "Freizeitmotivation" besitzen er-

wartungsgemäß die Rentner1• 

2.25 Liebhaberei 

Die Liebhaberei umfaßt die "Freude an Naturstoffen" und 

die "Liebe zum alten Kunsthandwerk" als Einzelmotive. Mit 

der Wahl des Begriffes "Liebhaberei" zur Kennzeichnung 

dieser Inhaltsdimension soll zum Ausdruck gebracht werden, 

daß ihre motivierende Kraft in einem eher affektiv-emo-

tionalen Verhältnis des Käufers zu Antiquitäten begründet 

ist2 • 

Vgl. die Tabelle 5 im Anhang. Auch für andere soziodemogra-
phische Variablen ergaben sich signifikante "Gruppenun-
terschiede", die sich jedoch nicht auf einem varianz-
analytisch signifikanten Niveau bewegen. Vgl. Tabelle 2 
bis Tabelle 7 im Anhang. 

2 In Abgrenzung zu den übrigen Kaufmotivationen lassen 
sich die Einzelmotive der "Liebhaberei" nur unzureichend 
in der Kategorie eines "Strebens nach ••• ", sondern 
besser in derjenigen einer "Freude bzw. Liebe an 
semantisch beschreiben. 
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Zur Erklärung einer "Liebhaberei" bezogen auf Antiquitäten 

ist deshalb tendenziell nicht nach möglichen Nutzener-

wartungen der Käufer, sondern nach den Merkmalen und 

Eigenschaften von Antiquitäten zu fragen, die ihren Aus-

gangspunkt bzw. Bezugspunkt bilden. 

Einen ersten Hinweis geben die unter dieser Inhaltsdimen-

sion zusammengefaßten Einzelmotive, welche sich auf die 

beiden wesentlichen (materiellen) Strukturmerkmale "Natur-

stoffe" und "kunsthandwerkliche Fertigung" beziehen 1 • 

Eine "Liebhaberei" zu Antiquitäten ist dabei insbesondere 

als Anzeichen zu werten, daß Käufern ein emotional befrie-

digender "Erlebnisbesitz"wichtiger als ein faktischer 

"Warenbesitz" ist. 

In der empirischen Analyse stellt sich erwartungsgemäß 

die Käufervorstellung von Antiquitäten als "solide ge-

arbeitet" als wichtige Einflußgröße sowohl der Einzelmoti-

vation "Liebe zum alten Kunsthandwerk" als auch der "Freude 

an Naturstoffen" heraus. Daneben unterstreichen auch die 

Vorstellungen "individuell" und "zeitlos" das bislang ge-

wonnene Bild (vgl. Abbildung 31). 

Bevor auf die empirisch ermittelten Einflußgrößen ein-
gegangen wird, ist auf zwei zeitbedingte Rahmenbedin-
gungen hinzuweisen, welche die Bedeutung beider Kauf-
motivationen beeinflussen können. Antiquitäten sind ihrem 
Ursprung nach Gebrauchsgegenstände, welche in vielen 
Fällen (z.B. Möbel, Wohnaccessoires) zeitgenössische "Pen-
dants" bzw. Kaufalternativen besitzen. Es kann vermutet 
werden, daß sowohl das starke vordringen "künstlicher" 
Materialien als auch die serielle "Massenproduktion" 
mit z.T. subjektiv empfundener und objektiv geringerer 
Fertigungsqualität und Ausstrahlungskraft die "Liebe" 
zu kunstvollen und aus Naturstoffen gefertigten Hand-
werksstücken fördert. 
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MOTIVATION: rRElJDE AN NATURSTOFFEN 

Die erklärende Variable ... wirkt ... 

motivationshemmend motivationsfördernd 

indh•iduel le Note 

spektakuläre Preisentwicklungen 

solide gearbeitet 

mobil 

Museum, Theater, Konzert 

Wohnung abheben 

~ngabe mit Antiquitäten 

zeitlos 

statusbewußt 

sinkendes Angebot, Fteigende Preise 

0,4 

MOTIVATION: LIEBE ZUM ALTEN KUNSTHANDWERK 

(beta) 

0, 3 0,2 o, 1 0, 1 

Oie erklärende Vari~ble ... wirkt ... 

0,2 0,3 0, 4 

motivation~hemmend motivationsfördernd 
.,_ _________ (beta) _________ _,+ 

pessimistisch - oritimi~tisch 

solide g~arbeitet 

individuell 

Nostalqiker 

finanzielles Risik0 

sinkendes hngebot, steigende Preise 

Fachkenntnisse notwendig 

schön 

geschmacklich siC'"hE"r - unsicher 

Museum, Theater, Konzert 

0,4 0,3 0,2 0, 1 0, 1 0,2 0,3 

-
Abb. 31: Bestimmungsfaktoren der Motivationsdimension 

"Liebhaberei" 

0,4 
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Für die "Liebe zum alten Kunsthandwerk" erweist sich zusätz-

lich die Käufervorstellung "nostalgisch" als wichtige 

Bestimmungsgröße. Hierzu spiegelt sich ein wertender, zeit-

licher Rückbezug der Käufer auf die "gute alte Zeit". 

Die zum Ausdruck kommende affektive Aufwertung des "früheren" 

steht im Einklang mit einer Ablehnung von zeitgenössischen 

Entwicklungen (Massenfertigung, Kuststoffe etc.). Daß die 

"Liebe zum alten Kunsthandwerk" eine überwiegend emotiona-

le und damit tendenziell auch weniger "sachlich kompetente" 

Grundlage besitzt, zeigt sich u.a. in der Zunahme (Ab-

nahme) dieser Motivation, je geringer (höher) das finan-

zielle Risiko und die Notwendigkeit von Fachkenntnissen 

bei einem Antiquitätenkauf eingeschätzt wird1 • 

2.26 Familiär bedingte Motivationen 

Die angesprochene Motivdimension umschließt die 

Einzelmotive "Familientradition" und "Bewahrung von 

Erinnerungen an die Familie" zusammen (vgl. Abbildung 32 ) • 

Unter den regressionsanalytisch ermittelten Bestimmungs-

faktoren der Motivation "Familientradition" sind Variablen 

des Lebensstils der Antiquitätenkäufer in der Uberzahl. 

Dadurch findet die Annahme Unterstützung, daß diese Mo-

tivation - wie viele andere Verhaltensweisen, Gedankenhal-

tungen, Einstellungen etc. - eine dem Käufer unbewußt 

Die varianzanalytische Prüfung des Einflusses sozio-
demographischer Käufermerkmale erbrachte für keines 
der beiden diskutierten Einzelmotive signifikante 
Ergebnisse. Zu teilweise sehr aufschlußreichen Gruppen-
unterschieden, wie z.B. eine signifikant höhere "Freude 
an Naturstoffen" bei den 2o - 34 jährigen im Vergleich 
zu den 35 - 49jährigen Käufern, vgl. im einzelnen die 
Tabellen 2 bis 7 im Anhang; (hier Tabelle 3). 



164 

MOTIVATION: FAMILIENTRADITION 

Die erkHlrende Var.i.ahl.e . • • wirkt .•• 

motivat.ionshenwend motivationsfördernd 

<l---------- (beta)----------

lmerkennung 

QPhobene Literatur. 

<lekorativ 

repräsentativ 

schön 

Unabhangigkeit 

Fachkenntnisse notwF:!ndiq 

anziehend 

dezent 

Antiquitlten sind Mode 

pessimistisch - optimist:is~h 

0,4 0,3 0,2 

MOTIVATION: BEWAHRUNG VON ERINNERUNGEN /\N DIE FAMILIE 

o, 1 

--
Die erklärende Variable . • . wirkt ... 

o, 1 0,2 0,3 0,4 

moti vationshemmend motivations fördernd 

<l---------- (beta)----------'-<> 

Nost"'lgiker 

wieder:verkä11f 1 lr.h 

knnstverst:t.ndig 

fl.lter. 

rustikal 

fortschrittlich - tr.:.ditinnsl>ewunt 

0,4 0,3 0,2 0, 1 0, 1 0,2 

Abb. 32: Bestimmungsfaktoren familiär bedingter Moti-

vationen 

0,3 0,4 
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bleibende familiäre "Lerngeschichte" besitzt. In diesem 

Kontext ist ein Antiquitätenkauf als eher habitualisierter 

und "selbstverständlicher" Bestandteil des tradierten 

(allgemeinen) Lebensstils der Käufer zu sehen. 

Besonders .enge Verknüpfungen lassen sich zu einigen 

Wohnstil variablen ("repräsentativ", "schön", "dezent" und 

"dekorativ") aufzeigen. Die unterschiedlichen Einflußrich-

tungen spiegeln dabei eine nuancierte, aber zugleich auch 

akzentuierte Einschätzung der Befragten wider. Im Uber-

blick zeichnet sich ein "gehobener", "kultivierter" und 

"unabhängiger" Lebensstil als wesentlich motivationsför-

dernd aus. 

Wie oftmals bei traditionsorientierten Menschen ist die 

Grundhaltung der durch familiäre Tradition motivierten 

Antiquitätenkäufer eher pessimistisch. Ihr Verhältnis zu 

Antiquitäten ist vermutlich überwiegend affektiv-unbewuß-

ter Natur, da sich einzig die Vorstellung "Antiquitäten 

sind anziehend" als direkt warenbezogene Bestimmungsgröße 

herausstellt. 

Die vorgenommenen varianzanalytischen Prüfungen des Ein-

flusses soziodemographischer Variablen weisen signifikante 

Ergebnisse beim Geschlecht (Frauen (+)) und Alter (hohes 

Alter (+)) auf 1 • Als "Kontrollvariable" eignet sich im 

Zusammenhang mit der Motivation "Familientradition" die 

Frage nach der Entstehung des Interesses, welche eindrucks-

volle Signifikanzen bei den Antwortkategorien "Familie" und 

"Erbschaft" besitzt. 2 

Die gleichen soziodemographischen Variablen sind bei der 

Variablen "Bewahrung von Erinnerungen an die Familie" als 

1 Vgl. Tabellen 2 und 3 im Anhang. 

2 Vgl. Tabelle 7 im Anhang. 
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Bestimmungsfaktoren erkennbar (eher Frauen, eher ältere 

Menschen). Die regressionsanalytische Untersuchung zeigt, 

daß die Einschätzung "Antiquitäten erinnern die Menschen 

an die gute alte Zeit" am stärksten motivationsfördernd, 

die "Wiederverkäuflichkeit" am stärksten motivationshemmend 

wirkt. Der hohe "Erinnerungswert" und die ausgeprägte 

"Symbolfunktion" von Antiquitäten im Zusammenhang mit der 

angesprochenen Einzelmotivation wird damit eindrucksvoll 

unterstrichen. 

2.27 Repräsentationsstreben 

Antiquitätenkäufe sind zu einem nicht unerheblichen Teil 

demonstrativer Konsum, von dem sich der Käufer eine soziale 

Repräsentationswirkung verspricht. Prestigegewinn und 

Statusstreben als soziale Bedürfnisse von Konsumenten 

werden dabei als Handlungsanstöße indirekt sichtbar. Die 

sozialen "Zielsetzungen" der Antiquitätenkäufer können 

dabei in Abhängigkeit von der bestehenden und angestrebten 

sozialen "Position" erheblich differieren 

u.a. folgende Varianten abgrenzbar: 

Formal sind 

(1) Der Antiquitätenkäufer möchte durch einen Anti-
quitätenkauf die Zugehörigkeit zu seiner sozialen 
Schicht oder Gruppe festigen und nach außen de-
monstrieren. Er unterwirft sich damit den Norm-
und Wertvorstellungen dieser Schicht (Gruppe) 
und erfüllt durch den Antiquitätenbesitzgruppen-
spezifische Rollenerwartungen. Seine motivationalen 
Zielvorstellungen könnten beispielsweise durch 
eine angestrebte "Sicherheit durch soziale Inte-
gration", ein "Anerkennungs- und Kontaktstreben" 
oder ein "Identifikationsbedürfnis" umschrieben 
werden. Im Extremfall besteht sogar die Möglich-
keit, daß sein Verhalten als "sozialer Gehorsam" 
die Folge eines übermäßig stark empfundenen Kon-
formitätsdruckes ist. 

(2) Der Antiquitätenkäufer möchte durch den Antiqui-
tätenkauf seine "Stellung" im Sozialgefüge än-
dern. So kann er einerseits versuchen, sich durch 
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den Besitz des "Statusobjektes" Antiquität ge-
sellschaftlich oder auch nur von seinem engeren 
sozialen Umfeld abzuheben. Dieses "soziale Diffe-
renzierungsstreben" braucht dabei zunächst nicht 
unbedingt richtungsgebunden zu sein. In den meisten 
Fällen kann andererseits der Wunsch nach einer 
"Verbesserung" der sozialen Stellung angenommen 
werden. Ein solches "soziales Aufstiegsstreben" 
fördert u.a. die Ubernahme (Imitation) des Kon-
sumverhaltens sozialer Gruppierungen, deren 
Stellung im Sozialgefüge als "höher" und "er-
strebenswert" empfunden werden. 

Neben den beispielhaft genannten Zielsetzungen von Anti-

quitätenkäufern ist es für die Entstehung einer Kaufmoti-

vation "Repräsentation" wichtig, daß sich der Käufer von 

einem Antiquitätenbesitz einen Beitrag zur Erreichung 

seiner Ziele verspricht. Wesentliche Voraussetzung ist, 

daß Antiquitäten - als "Symbole" - statusrelevante Eigen-

schaften (z.B. Wohlstand, Kunstkenntnis, Ästhetik, Ge-

schmack etc.) repräsentieren können. 

In diesem Sinne war die Frage nach den empirisch erfaß-

baren Bestimmungsfaktoren des Einzelmotivs "Repräsentation" 

von besonderem Interesse. Zu den Ergebnissen vgl. Abbil-

dung 33. 

Der empirische Befund bestätigt die Bedeutung eines Zusam-

menwirkens von persönlicher Zielsetzung (der Käufer legt 

auf sein "äußeres Erscheinungsbild" besonderen Wert) und 

Prestigegehalt von Antiquitäten (Antiquitäten wirken 

"repräsentativ") bei der Motivationsentstehung. 

Ein Hinweis auf die hohe "Sensibilität" der Befragten, 

ein Repräsentationsstreben für die eigene Person zuzugeben, 

ist darin zu sehen, daß eine positive Korrelation zu der 

Einschätzung "ich kenne Leute, die in Gesprächen ganz schön 

mit ihren Antiquitäten prahlen" und eine negative zu 

"es gibt viele Antiquitätenkäufer, die ohne Sachverstand 
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MOTIVATION: REPRJISENTATION 

Die erklärende Variable wirkt ... 

motivaticnshemmend motivationsfördernd 

0, 4 

äußere Erscheinun9 pflegen 

repräsentativ 

intensiver Hobby nachgehen 

prahlen mit Antiquitäten 

zeitlos 

wertbeständig 

nUchtern 

repräsentat1 v 

exklusiv 

beruflich weiterkommen 

Angabe mit Antiquitäten 

(beta) 

0,3 0,2 0,1 0, 1 0,2 0,) 0,4 

Abb. 33: Bestimmungsfaktoren der Motivation "Repräsentation" 

kaufen, aber mit ihren Antiquitäten angeben" ermittelt wer-

den konnte. Im konkreten, d.h. personell eingegrenzten 

Fall wird eine "Angabe" mit Antiquitäten konstatiert, wohin-

gegen im allgemeinen Fall, in den sich der Käufer eher 

"projektiv" mit einbezieht, diese gleichzeitig verneint 

wird. 

Darüber hinaus legen die empirischen Ergebnisse den Schluß 

nahe, daß zu "Repräsentationsantiquitäten" nur wenig 

"innere Beziehungen" bestehen, denn es zeigen sich sowohl 

negative zusammenhänge zu einer als "nüchtern" eingeschätzten 

Wohnatmosphäre (zu der ja auch der Antiquitätenbesitz i.d.R. 

beiträgt) und zum "Hobbywunsch" der Käufer. 
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Abschließend fällt auf, daß das Repräsentationsstreben 

durch ein zunehmendes berufliches Engagement gehemmt zu 

werden scheint. Vermutlich handelt es sich dabei jedoch um 

eine "Scheinkorrelation" für die eine zunehmende Befrie-

digung mit dem bereits erreichten beruflichen Status ver-

antwortlich ist 1. Die Bedeutung berufsorientierter Variab-

len wird im übrigen durch eine signifikant höhere Ausprä-

gung des Repräsentationsstrebens bei männlichen Antiqui-

tätenkäufern erklärbar2 • 

2.28 Endogener Geschmackswandel 

Viele neuere Einrichtungsgegenstände sind unter streng 

funktionalen (z.B. ergonometrischen), praktischen (z.B. 

Pflege) und produktionstechnischen (Serienproduktion) Ge-

sichtspunkten konzipiert. Hand in Hand mit der Architektur 

neigt das heutige Möbeldesign zu klaren, sachlichen For-

men, geraden Linien und Flächen und damit zur Schmucklo-

sigkeit und "Sterilität". Durch das Verkümmern einer 

Formvielfalt entsteht ein ästhetisches Defizit,·welches ein 

geschmackliches umschlagen zugunsten dekorativer und ver-

spielterer Objekte provoziert. 

Während die varianzanalytische Untersuchung keine deut-

lichen Tendenzen aufzeigt, konnten im Rahmen der multiplen 

Regressionsanalyse die in Abbildung 34 dargestellten mo-

tivationalen Bestimmungsfaktoren isoliert werden. 

Hierfür spricht insbesondere auch, daß das Repräsentations-
streben bei den ältesten Befragten signifikant höher 
ausgeprägt ist als bei den jüngsten Befragten. Vgl. 
Tabelle 3 im Anhang. 

2 Vgl. Tabelle 2 im Anhang. 
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MOTIVATION: REI\KTION l\UF MODERNES MÖBELDESIGN 

Die erklärende Variable ... wirkt ... 
motivationshemmend motivationsfördernd 
- + 

(beta) 

0,4 0.) 0,2 0, 1 . 0, 1 0,2 0. J 0,4 

modern -
Alter --
gesellschaftlich aktiv -
aufwendig -
Wohnung abheben -
rustikal -
schön -
alt -

MOTIVATION: LÖSUNG EINES FUNKTIONI\LEN EINRICHTUNGSPROBLEMS 

Die erkl:1.rende Variable . .. wirkt ... 
motivationshefflffl@nd motivationsfördernd 
-

(beta) 

0,4 0,3 0,2 0, 1 . 0, 1 0,2 0,J 

gebrauchsf!hig 

repräsentativ -
Freunde bei mir WohlfOhlen -
11ufwendig 

Unabh.:tngigkeit -
kun9tverst.1.ndig -
ausgefallen -
man muß schnell zugreifen -
dekorativ -
kritisch - unkritisch -
rational - emotional ----

Abb. 34: Bestimmungsfaktoren der Motivationsdimension 

"Endogener Geschmackswandel" 

+ 

0,4 

-
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Für die Käufermotivation "Reaktion auf modernes Möbelde-

sign" ergeben sich plausible Erklärungen: eine negative 

Korrelation ergibt sich zu dem Bestimmungsfaktor "mo-

derne Wohnatmosphäre"; positive Beziehungen sind zu einem 

"rustikalen", "aufwendigen" und "sich vom Durchschnitt abhe-

benden Wohnstil" erkennbar. Als Vorstellung von Antiqui-

täten dominieren die Assoziationen "alt" und "schön". 

Diese Einstellung,sowohl zum Wohnen als auch zu Antiquitä-

ten,trifft tendenziell für ältere Menschen zu. 

Die Motivation "Lösung eines funktionalen Einrichtungspro-

blems" liegt insbesondere bei Käufern vor, welche Antiqui-

täten als "gebrauchsfähig" und "repräsentativ", anderer-

seits nicht als "ausgefallen" und "dekorativ" empfinden. 

Die Selbsteinschätzung der Befragten läßt den Schluß zu, 

daß "unkritisch" und "emotional" orientierte Käufer sich 

am ehesten mit Antiquitäten als Gebrauchsgegenständen 

einrichten. Je mehr sie glauben, durch den Besitz von 

Antiquitäten als Kunstverständige zu gelten und je eher 

sie das Ziel verfolgen, daß sich Freunde in ihrer Wohnung 

wohlfühlen, desto ausgeprägter ist die angesprochene Mo-

tivation. 

2.29 Streben nach Ästhetik 

In der Faktorenanalyse hat sich die Motivationsdimension 

"Streben nach Ästhetik" als inhaltlich sehr heterogen 

herausgestellt. Die empirischen Ergebnisse ihrer Einzel-

motive werden daher getrennt vorgestellt. 

Ästhetik ist eine subjektive "Wahrnehmungskategorie" 

(Sinnesempfindung) des Antiquitätenkäufers. Seit langem 

gibt es die unterschiedlichsten philosophischen, kulturel-

len,kunsthistorischen, physiologischen und psychologischen 
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Begriffsbestimmungen, die sowohl methaphysischer oder 

empirischer als auch analytisch-deskriptiver, formalisti-

scher oder normativer Art sind. Für die Zwecke der Mo-

tivationsanalyse von Antiquitätenkäufern bietet sich eine 

allgemein gehaltene "Definition" an: "Here aesthetics is 

taken to refer to the entire realm in which people feel 

interest, pleasure, and emotion at the presence or absence 

of beauty. 111 

Das "Bedürfnis nach Ästhetik" beschreibt sich damit als 

eine kognitive, affektive und verhaltensbezogene Reaktion 

der Käufer, welche unabhängig von objektiven ästhetischen 

Kriterien (z.B. normativ gesetzten Form- und Strukturidea-

len) ist2 • Als wesentliche Bestimmungsgrößen eines "ästhe-

tischen Motiviertseins" sind die individuellen "ästheti-

schen Maßstäbe" und der "ästhetische Wert" der Objekte 

(Antiquitäten) anzusehen. Eine modellhafte Einordnung des 

"ästhetischen Wertes" in die üblicherweise diskutierten 

"funktional und "psychisch/sozial bedeutsamen Wa-

rennutzen zeigt Abbildung 35. 3 

Es erscheint plausibel, daß das Vorstellungsbild der 

"ästhetisch motivierten" Antiquitätenkäufer von Antiquitäten 

tendenziell "hoch" in der gezeigten "Pyramide" angesiedelt 

ist. Dabei ist gleichzeitig anzunehmen, daß Antiquitäten-

käufer mit anderen Motivationen (z.B. "Einrichter")Antiquitäten 

auch an anderer Stelle (z.B. in Richtung Gebrauchsgegenstand) 

positionieren. 

Levy, S.J., Czepiel, I.A., Marketing and Aesthetics, 
in: AMA Combined Proceedings 1974, Curhan, R.C. (ed.), 
1975, s. 387. 

2 Vgl. Holbrook, M.B., Some Preliminary Notes on Research 
in Consumer Esthetics, in: Advances in Consumer Re-
search, Proceedings of the Association of Consumer Re-
search, Olson, I.C. (ed.), San Francisco 1979, 
s. 1o4. 

3 Abbildung in Anlehnung an die "Functional-Psychological-
Aesthetic Pyramid" von Levy, S.J., Czepiel, I.A., 
a. a.O., S. 387. 
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llathetischer 
Nutzen 

hypothetisches 
"Ideal• 

....... 

' ....... 
(Käufer) 

psychisch/sozialer 

Nutzen 

Abb. 35: Das "Aesthetik-Funktion-Psyche-Dreieck" zur 

Kennzeichnung struktureller Nutzenwerte von Anti-

quitäten 

Ferner ist eine für Antiquitäten typische, zeitbedingte 

"Wanderung" von einem ursprünglich dominanten Funktions-

nutzen zu mehr "ästhetischem und psychisch-sozialem" Nutzen 

denkbar 1 • 

Der empirische Befund der Abbildung 36 zeigt, daß unter den 

"In moving from bare function through varying degrees 
of integration of artistic design, aesthetic self-conscious-
ness increases until pride in the beauty of the object 
may take precedence over its utility. It is no longer 
a practical object that happens also to look good, but 
it has become an art object that happens also to work", 
Levy, S.J., czepiel, I.A., a.a.o., s. 388. 
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MOTIVIITION: ßEDORFN!S N/IC.f!._li_S'!_HETIK 

Die crkU!llrenOf' Vi'l.ri t\ble . . . wirkt 

motivationshemmend motivationsfördernd 

r1.usdrucksstark 

individuelle Note 

gehobene Literatur lesen 

kritisch - unkritisch 

schön 

0,4 0,3 0,2 0,1 

(beta) 

0,1 0,2 0,3 0,4 

Abb. 36: Bestimmungsfaktoren der Motivation "Streben 

nach Ästhetik" 

abgefragten Antiquitäteneigenschaften die "Ausdrucksstärke" 

und 11 Schönheit" die engsten Beziehungen zur Kaufmotivation 

"Bedürfnis nach Ästhetik" besitzen, wobei erstere er-

staunliche:cweise einen doppelt so hohen Erklärungsbeitrag 

leistet. Daneben besteht u.a. auch eine enge Beziehung zur 

Käufermeinung, daß "Antiquitäten ihrem Besitzer eine indivi-

duelle Note verleihen". "Ästhetik" scheint in den Augen der 

Käufer eine neue standardisierbare Wahrnehmungskategorie mit 

engen Bezügen zur indi vid•1ellen Persönlichkeit und ihrer 

Ausstrahlung auf die soziale Umgebung zu sein. 

Das "Bedürfnis nach Ästhetik" ist bei den weiblichen Anti-

quitätenkäufern signifikant höher ausgeprägt als bei den 

männlichen 1 • Eine gleichgerichtete Signifikanz kann für Käu-

fer festgestellt werden, deren Interesse an Antiquitäten 

durch eine Erbschaft entstanden ist. Auffällig dagegen ist, 

daß die durch absatzpolitische Aktivitäten des Handels gewon-

nenen Antiquitäteninteressenten bei der genannten Motiva-

tion unterrepräsentiert sind2 • Insgesamt zeigt sich hierin, 

"daß ein Ästhet;.zismus bei Antiquitäten"eine überwiegend 

familiär bedingte Genese besitzt. 

Vgl. Tabelle 2 im Anhang. 

2 Vgl. Tabelle 7 im Anhang. 
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Das abschließend zu diskutierende Einzelmotiv "Freude am 

Schenken" bedarf keiner inhaltlichen Präzisierung. Vielmehr 

steht im Mittelpunkt die Frage nach den personalen-, 

warenbezogenen- und situativen Bestimmungsgrößen dieser 

Motivation (vgl. Abbildung 37). 

MOTIVATION: FREUDE I\H SCHENKEN 

Die erkll.rende Variable . . . wirkt 

motl vationshennend moti vationsfördernd 

0,4 0,3 0,2 0,1 

intensiver Hobby nachgehen 

spektakulär~ Pref!:;entwicklung~n 

Museum, Theater, Kon7,ert 

elegant 

kontaktfreudig - kontaktscheu 

unabMngigkeit 

ausgefallen 

Trouvaillen möglich 

sich abheben 

funktional/praktisch 

musisch - nicht mu~lsch 

angepaßt - individuali!llti~ch 

(beta) 

Abb. 37: Bestimmungsfaktoren der Motivation 

"Freude am Schenken" 

0, 1 0,2 0,3 0,4 

Erwartungsgemäß sind die personenbezogenen Variablen in 

der Uberzahl. Inhaltlich wird dabei eine vielschichtige und 

nicht vollständig widerspruchsfreie Persönlichkeitsstruk-

tur sichtbar. Interessant sind u.a. die Selbsteinschätzungen 

"individualistisch", "kontaktscheu" in Verbindung mit dem 

Ziel "persönliche Unabhängigkeit", ohne sich dabei allzu-

sehr vom "Durchschnitt" abzuheben. Dieses Persönlichkeits-

bild gibt Anlaß, im "Schenken von Antiquitäten" eine 
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"soziale Uberbrlickungs- und Anknüpfungsfunktion" zu ver-

muten. 

Daß die "Käufer" nur im geringen Umfang die Vorstellung 

von Antiquitäten als "funktional/praktisch" besitzen, 

deckt sich mit der Intention ihrer Motivation, dem Be-

schenkten eine "ungebundene" (z.B. optische, ästhetische) 

Freude zu bereiten1• 

Die bisherige Analyse der Motivation von Antiquitätenkäufern 

hat gezeigt, daß sich inhaltlich abgrenzbare und durch 

personen-, waren- und situationsbezogene Bestimmungsfak-

toren weitgehend erklärbare Einzelmotivationen empirisch 

erfassen lassen. Nur im Ausnahmefall kann jedoch davon aus-

gegangen werden, daß das Verhalten von Antiquitätenkäufern 

durch monothematische "Motivationseinheiten" bestimmt 

wird. Der folgende Untersuchungsabschnitt wendet sich da-

her der Frage zu, ob sich für bestimmte Antiquitätenkäufer-

gruppen typische Motivationskonfigurationen ermitteln und 

gegeneinander abgrenzen lassen. 

3. Motivationstypen (Motivationskonfigurationen) und ihre 

Bestimmungsfaktoren 

Die Untersuchung von Motivationstypen bzw. Motivations-

konfigurationen erfolgt in zwei Schritten. Zunächst werden 

zur Verdeutlichung der empirischen Operationalisierung in-

haltliche und methodische Ansatzpunkte einer Typenbildung 

sowie die strukturellen Implikationen der Typenlösung (Di-

mensionalität) diskutiert. Darauf aufbauend schließt sich 

eine detaillierte Analyse einzelner Motivationstypen an. 

Zu den signifikanten Unterschieden in der Motivationsaus-
prägung einzelner soziodemographischer Variablen vgl. 
Tabellen 5, 6 und 7 im Anhang. Varianzanalytisch signi-
fikante Einflüsse konnten dabei nicht nachgewiesen werden. 
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3.1 Operationalisierung 

3.11 Ansatzpunkte und Vorgehensweise bei der Typenbildung 

Ausgangspunkt des Typenkonzeptes bildet die Annahme, daß 

bei einer statischen "Momentaufnahme" des motivationalen 

Geschehens für jeden Antiquitätenkäufer ein multithematisches 

und individuelles Beziehungsgefüge einzelner Motivations-

inhalte offensichtlich wird. Solche individuellen Motiva-

tionsstrukturen kommen empirisch in einer differenzierten 

und abgestuften Einschätzung der Kaufbedeutung von Einzel-

motivationen zum Ausdruck. 

Auf dieser Grundlage läßt sich die Zielsetzung der Typen-

bildung präzisieren: Gesucht wird eine Zusammenfassung 

einzelner Antiquitätenkäufer zu Käufergruppen, deren Mit-

glieder sich durch eine weitgehende Ubereinstimmung ihrer 

individuellen Motivationsstrukturen auszeichnen. unter-

einander sollen sich die Käufergruppen andererseits mög-

lichst unähnlich sein. Die durchschnittlichen Motivations-

strukturen in den Käufergruppen repräsentieren die grup-

penspezifischen Motivationskonfigurationen, die Gruppen-

mitglieder den Motivationstyp. Zur Ermittlung der Motiva-

tionstypen und -konfigurationen stellen clusteranalytische 

v~rfahren das statistisch-methodische Instrumentarium1 . 

Die wichtigsten Entscheidungsbereiche bei der Planung der 

Clusterungsstrategie umfassen 2 

Die im Rahmen der Käuferverhaltensforschung eingesetzten 
Clusteranalysen stützen sich dabei überwiegend auf heu-
ristische Strategien, welche zu lokalen Optima bei der 
Typenbildung führen. Die Auswahl eines problemadäquaten 
Verfahrens beinhaltet deshalb eine nicht unwesentliche 
"Vorentscheidung" für die spätere Typenlösung. Vgl. 
Steinhausen, D., Langer, K., a.a.o., s. 19 u. 1o1; Schu-
chard-Ficher, Chr. et al., a.a.O., S. 149. 

2 Vgl. Steinhausen, o., Langer, K., a.a.O., S. 19 ff.; Bere-
koven, L., Eckert, w., Ellenrieder, P., Marktforschung, 
Methodische Grundlagen und praktische Anwendung, Wies-
baden 1977, S. 170 ff •• 
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(1) Die Festlegung der typenbildenden Variablen 

(2) Die Festlegung einer "Maßgröße" (Ähnlichkeits-
funktion) zur Bestimmung der Ähnlichkeiten zwi-
schen den individuellen Motivationsstrukturen 

(3) Die Festlegung eines Clusteralgorithmus, d.h. 
einer Verfahrensregel für die Bildung der Motivations-
typen auf der Grundlage der ermittelten Ähnlich-
keiten und unter Berücksichtigung einer Zielfunk-
tion 

(4) Die Festlegung einer geeigneten Typenzahl. 

Die typenbildenden Variablen leiten sich direkt aus der 

Problemstellung ab und ergeben sich als die empirisch 

erhobenen individuellen Kaufbedeutungen einzelner Motiva-

tionsinhalte. 

Aufgrund des als metrisch unterstellten Skalenniveaus und 

möglicher Korrelationen zwischen den typenbildenden Va-

riablen wurde die "Mahalanobis-Distanz" als Ähnlichkeits-

maß bzw. -funktion gewählt. Sie unterdrückt bestehende 

Korrelationen durch eine (k-) Transformation der Ausgangs-

daten und schließt somit die Gefahr von "verzerrten" 

Clusterlösungen weitgehend aus 1 

Als Clusteralgorithmus wurde ein gemischtes "Optimal-

verfahren" aus einer Abfolge eines hierarchisch-agglomera-

Die "Mahalanobis-Distanz" weist damit für die vorlie-
genden Ausgangsdaten Vorteile gegenüber den häufiger be-
nutzten Ähnlichkeitsfunktionen "Euklidsche-Distanz" oder 
"City-block-Metrik" auf. Vgl. Steinhausen, D., Langer, 
K., a.a.O., s. 58 ff.. 
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tiven und zwei weiterführenden partitionierenden Ver-

fahren zusammengestellt 1. Das Zielkriterium bildete je-

weils das Varianzkriterium für transformierte Daten2 • 

Die Festlegung der "optimalen" Clusterzahl erfolgte in 

heuristischer Vorgehensweise, indem alternative Clusterzah-

len (zwischen 2 und 1o) dem Rechenalgorithmus vorgegeben 

wurden3 • Die Entscheidung für eine 9-Clusterlösung fiel 

Das vorgehen und die Programmierung in Fortran IV lehnt 
sich an die Empfehlungen von Steinhausen und Langer an. 
Unter der Vielzahl hierarchisch-agglomerativer Verfah-
ren wurde aufgrund seines Zielkriteriums (Varianzkrite-
rium) das "Wardverfahren" gewählt. Seine Ergebnisse lie-
fern den Input für das erste partitionierende Verfahren 
und zwar das "Iterierte Minimaldistanzverfahren". Ziel 
des Vorgehens ist eine Voroptimierung der Anfangspartition 
für das abschließende Austauschverfahren "Hill-climbing". 
Das in Fortran IV geschriebene Clusteranalyseprogramm ist 
in Abbildung 2 im Anhang wiedergegeben. Es ermöglicht 
sowohl die isolierte Rechnung einzelner Verfahren als auch 
Kombinationen mit 7 weiteren hierarchisch-agglomerativen 
"Startverfahren" wie u.a. "Single-, Complete-
oder Average Linkage. Neben den Subroutines für 
die unterschiedlichen Verfahren ( "AGLOM", "MINDS 1", 
"HLCMB 1") werden solche für die Datentrans-
formation ("KTRANS"), die Erstellung von Dendogrammen 
("DENDRO") sowie die Berechnung der Gruppencentroide und 
Varianzen ("MEANS") benötigt. Zur detaillierten Darstellung 
der "Programmbausteine" vgl. Steinhausen, D., Langer, K., 
a.a.o., s. 75-138. 

2 vgl. ebenda, S. 1o5 f •• 

3 Da kein allgemeingültiger Vorschlag zur Lösung des Cluster-
zahlproblems existiert und die Bestimmung "optimaler" 
Clusterzahlen stets approximativ ist, werden oft spe-
zielle "Hilfsgrößen" zur Entscheidungsfindung herangezogen. 
Hierzu gehört u.a. die Veränderung des Zielwertes (Va-
rianzkriterium) bei .. unterschiedlichen Clusterlösungen. 
Vgl. Schuchard-Ficher, Chr. et al., a.a.o., s. 143 oder 
die Errechnung zusätzlicher Optimierungskriterien (im 
Clusterprogramm als "FCRIT" bezeichnet) . Vgl. Steinhausen, 
D., Langer, K., a.a.o., s. 171. Beide Kriterien lei-
sten im vorliegenden Fall keinen Beitrag zur Ent-
scheidungsfindung. Vgl. Tabelle 8 im Anhang, in der zu-
gleich auch die Ergebnisse alternativer Verfahren- und 
Verfahrenskombinationen zusammengestellt sind. Teilweise 
stützen sich diese "Alternativrechnungen" auf verfügbare 
Clusterprogramme des Rechenzentrums der Universität 
Münster ("CAM-Cluster-Analyse-Münster" und "Clusterprogramm 
als lokale Erweiterung des SPSS-8") Vgl. Steinhausen, D., 
Neue Prozedur Cluster im SPSS-8 als lokale Erweiterung, 
in: inforum 1980, Heft 2, S. 27 ff .. 
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aufgrund sachlogischer Uberlegungen, insbesondere der 

Clustergröße und -aussagefähigkeit und einer diskriminanz-

analytischen Reklassifikationsprüfung 1• 2 

Eine graphische Darstellung des Gruppierungsvorganges, d.h. 

der Verschmelzung einzelner Käufer zu den 9 Motivationsty-

pen ist für das voroptimierende, die "Startpartitionierung" 

errechnende, agglomerative Verfahren möglich 3 • 

Abbildung 38 zeigt den Ablauf der Typenbildung und die 

"Startpartitionierung"in Form eines Dendogramms. Dabei 

repräsentieren kleine Ziffern die befragten Antiquitäten-

käufer und große Ziffern Typennummern. An der Skala un-

terhalb des Dendogramms ist das Distanzniveau der jeweiligen 

"Verschmelzungspunkte" als Ausdruck des Heterogenitäts-

zuwachses einer Typenfusion ablesbar4 

Der "Schnitt" durch das Dendogramm auf dem Niveau der 

ausgewählten 9-Typenlösung zeigt, daß bis zu dieser Gruppie-

rungsstufe relativ geringe Heterogenitätszuwächse (z.B. 

im Verhältnis zu einer 2 oder 3-Clusterlösung) bei einer 

(erwünscht) starken Reduzierung der Gruppenzahl auftreten. 

Für jede Clusterlösung wurde eine Diskriminanzanalyse mit 
den typenbildenden Einzelmotivationen als unabhängige Va-
riablen gerechnet. Einzig die 9-Clusterlösung erreichte 
eine Reklassifikation von 100 %. Hierin ist ein Hin-
weis zu sehen, daß diese Lösung die trennschärfste darstellt. 

2 Interessant ist, daß damit ebensoviele Cluster als Aus-
druck unterschiedlicher Motivationskonfigurationen wie 
Faktoren als Ausdruck unabhängiger Inhaltsdimensionen 
ermittelt wurden. 

3 "Startpartitionierung"bedeutet, daß die durch das agglo-
merative ward-Verfahren aufgrund der vorgegebenen Cluster-
zahl errechnete Gruppierungen als "Anfangslösung" in 
die weiterführenden Verfahren übernommen werden. 

4 Vgl. Steinhausen, D., Langer, K., a.a.o., s. 93. 
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Abb, 38: Dendograrnm für das voroptimierende, agglo-
merati ve "Ward-Verfahren" zur graphischen 
Darstellung der Clusterbildung und 
"Startpartitionierung" 
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Schon die "Startpartitionierung" weist damit auf relativ 

homogene Motivationsstrukturen innerhalb der Motivations-

typen hin. 

Tabelle 9 faßt schließlich die Ergebnisse nach Durchlauf 

des vollständigen Clusterprogramms zusammen. 

Obereinstimmung Anteil an derbe~ Typenhomoge-
Beziehung der Motiva- mit fragten Antiqui- nität 

tionstypen - "Startpartition" tätenkäuferschaft (Clustervarianz) 
NR in % 

Nostalgiker 1 93 % lo,o % 1,2 

Materialist 6 85 % 13,2 % 1, 1 

Individualist 7 78 % 15,2 % o,8 

Liebhaber 8 58 % 8,o % 1, 1 

Erlebniskäufer 9 75 % lo,6 % o,8 

Rationalist 3 86 % 19,9 % o,9 

Traditionalist 4 64 % 11, 3 % 1,4 

Sammler 2 93 % 4,6 % 1,3 

.Einrichter 5 65 % 7,3 % o,8 

Tab. 9: Motivationstypen im Uberblick 

Eine nachträgliche Einzelfallauszählung kommt zu dem Er-

gebnis, daß sich die "Startpartitionierung" schon relativ 

gut an die endgültig ermittelten Motivationstypen annähert. 

Für die Motivationstypen mit hoher Ubereinstimmung (z.B. 

"Nostalgiker" oder "Sammler") kann das gezeigte Dendogramm 

daher die "Verwandtschaftsverhältnisse" der Typenmitglieder 

sowie auch der Motivationstypen untereinander annäherungs-

weise repräsentieren. 

Obgleich im Rahmen der vorgestellten Lösung auch kleinere 

Motivationstypen erfaßt werden, kristallisiert sich anderer-

seits kein Typ als besonders umfangreich bzw. dominant he-
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1 raus • Dies legt den Schluß nahe, daß es einen vorherr-

schenden "Durchschnittstyp" unter den Antiquitätenkäufern 

anscheinend nicht gibt, sondern im Gegenteil sehr differen-

zierte "Individualtypen" die Regel bilden. Zu ähnlichen 

Schlußfolgerungen hatte u.a. auch die hohe Zahlfaktoren-

analytisch extrahierter Inhaltsdimensionen der Käufer-

motivation geführt. 

Clustervarianzen sind als Kennziffern der Ähnlichkeit (Ho-

mogenität) der zu einem Typ zusammengefaßten individuellen 

Motivationsstrukturen interpretierbar. Die Verteilung 

der Typenhomogenitäten scheint im vorliegenden Fall nicht 

oder nur wenig von der Clustergröße abhängig zu sein; 

denn die "Individualisten", "Erlebniskäufer" und "Ein-

richter" bilden gemeinsam eine Gruppe tendenziell homogener 

Motivationstypen, deren Mitglieder geringere Abweichungen 

von der typenspezifischen Motivationskonfiguration (re-

präsentiert durch den Clustercentroid) aufweisen. Relativ 

heterogen sind dagegen die individuellen Motivationsstruk-

turen der "Traditionalisten" und der "Sammler". 

Typennamen sind keine a-priori gegebenen oder unmittelbar 

aus dem Clusterprogramm folgende Beschreibungsmerkmale. 

Sie basieren auf der Clusterinterpretation und sind da-

her inhaltlich zu begründen. Aufgrund der Komplexität der 

9-Typenlösung erscheint es zweckmäßig, zunächst die grund-

sätzliche Struktur und die darin enthaltenen inhaltlichen 

Implikationen zu untersuchen. 

Unter dem Gesichtspunkt ihrer quantitativen Marktbedeutung 
lassen sich die "Rationalisten", "Individualisten" und 
"Materialisten" zu den eher größeren und die "Lieb-
haber","Einrichter" und "Sammler" zu den eher kleineren 
Käufergruppen zählen. 
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3.12 Dimensionalität der Typenlösung 

Die Bestimmung der Dimensionalität der gefundenen Typenlö-

sung verfolgt das Ziel, die grundsätzlichen strukturellen 

Unterschiede zwischen den isolierten Motivationstypen bzw. 

Motivationskonfigurationen aufzudecken und interpretato-

risch zu nutzen. 

Hierzu bietet es sich an, die Motivationstypen einer multi-

variaten Diskriminanzanalyse als Gruppierung vorzugeben 

und die Kaufbedeutungen der Einzelmotivationen auf ihren 

isolierten und gemeinschaftlichen Beitrag zur Typentrennung 

(-diskrimination) zu untersuchen 1. Letztlich steht die 

Frage im Mittelpunkt, ob sich die gefundenen Motivations-

typen signifikant hinsichtlich der Gesamtstruktur der 

typenbildenden Einzelmotivationen unterscheiden. 

Die zur Beantwortung dieser Frage notwendigen diskriminanz-

analytischen Ergebnisse sind in der Tabelle 1o zusammen-

gestellt~ 

Zur Trennung der 9 Motivationstypen isoliert die Diskri-

minanzanalyse ein Set von 19 aus 26 einbezogenen Einzel-

motivationen. Dieser Set von Einzelmotivationen erweist sich 

als sehr gut geeignet, die Motivationstypen hinsichtlich 

Schuchard-Ficher et al., sehen hierin einen "bisher 
weitgehend vernachlässigten Anwendungsbereich der Diskri-
minanzanalyse". Schuchard-Ficher, Chr. et al., a.a.O., 
s. 154. 

2 Die angegebenen Werte beziehen sich auf die in Tabelle 9 
im Anhang charakterisierte MOTDISC 4. Dort werden die 
Inklusionsparameter der Diskriminanzanalyse spezifiziert 
und die Ergebnisvariationen bei Veränderungen dieser 
Parameter (MOTDISC 1 - MOTDISC 8) dargestellt. Zur In-
terpretation der Parameter vgl. Beutel, P. et al., 
a.a.O., S. 174 ff.; Klecka, W.R., Discriminant Analysis, 
Beitrag in: SPSS, Nie, N.H. et al., a.a.o., S. 447 f. 
und S. 452 ff .• Zur Interpretation der Parameter vgl. 
Beutel, P., et al., a.a.O., S. 174 ff.; Klecka, W.R., 
Discriminant Analysis, Beitrag in: SPSS, Nie, N.H. 
et al., a.a.o., S. 447 f. und 452 ff •. 
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Wll.KS' STANDARDISIERTE RELA1'1VE BEOEUTUNG GEWICHTETE RELATIVE BEDEU1'UllG 
LAMBDA DISKRJMINANZ- DER MOTIVATION IN DISKRIMlNANZ- Dt:R MOTIVATIONEN 

MOTIVATION KOEFFIZIENTEN DH IHSKRIMIN„NZFUNMTION MOEFFIZIENTEN BEI DER DISKRlMINA'rION 
DISKRIMINANZFUNK1'10N 

1 2 1 - 2 in 1 RANG 

Bewahrung von E1-lnnerungen 0,4632 • 0, 11 (l) 0,72 an die t·amilie 2,61 • 16,12 0,2361 s, 77 9 

_.,.Freizei tgeetal tung o, 2116 E!) 0,40 - 0, 12 • 9, 63 2, 58 0,2824 <J t> 6, 90 * .... ~:~:T~~:~!~:u:on o, 141 l + o, 33 - o, 17 8,C!3 ), 72 O,l617 <J t> 6, 40 * ' [,iebe ZUII 
0,0909 + o, 19 (D 0,48 alten Kunsthandwerk 4,64 • 10, 79 0,2490 6,09 6 

RedUrfnie nach Ausgleich 0,0641 + o, 32 + 0,09 7,86 2,06 0,2J45 5, 7l 10 

Spaft am Suchen 0,0456 + 0, 19 t o, 19 4,68 4,26 o, 1841 4,50 1J 

Freude an Naturstoffen 0, OHO - 0,02 - 0,23 o, 57 5, 11 o, 1822 4,45 14 

Desitzst1·eben 0,0252 + o, 15 - 0,15 3, 73 J,29 0, 1615 4,00 16 

Fami 1 ient radi tion 0,0196 - o, 11 (D 0,48 2, 57 • 10,64 0,1941 4, 75 12 

„ Desitzerstolz 0 ,o 152 Et) o, 41 + o, 12 • 9,91 2,60 0,2687 <J C>6,57 * _. Motivationen mit der höchsten relativen Bedeutung insgesamt 
• Motivationen mit der höchsten relativen Bedeutung in den einzelnen Diskriminanzfunktionen 

Tab. 1o: Die Bedeutung von Einzelmotivationen zur Diskrimination von Motivationstypen 
Ergebnisüberblick einer multiplen schrittweisen Diskriminanzanalyse (Teil I) 

OJ 
Ul 
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WJJ.l(S' STANDARDISIERTE RELA1'IVE BEDEUTUNG GEWICIITETE RELATIVE BEDEUTUNG 

LAMBllA DISKRIMINANZ- DER HOTJVATION IN DISKRIMINANZ- DER HOTIVl\TIONEN 

MOTIVATION KOEFFIZIENTEN DER DISKRIMINIIIIZFUNKTION KOEF'FIZIENTEN BEI DER DISKRIMINATION 
llISKRIHINANZFUNKTION 

1 2 1 2 in 1 

Hoffnung du{ 1'rouvaille 0,0124 t- o, 31 - o, 19 7, 58 4,34 0,2461 6, 07 

Werlanlage 0,0102 + 0, 17 - 0,36 4, 19 8,06 0,2004 4, 90 

LÖRu11g eines funktionalen 
0,0085 - 0 ,07 + 0,22 Einr ichtungaproblems 1,81 5,01 0,1H6 4, 27 

Sanvnelleidenschaft . o, 0071 + 0,01 - o, 18 0,21 4, 11 o, 1625 3,97 

Empfinden eines 
kulturellen Auftra'gs 0, 0059 + 0,26 + 0,31 6, 39 6,95 0,2410 5 ,89 

... Dekorat.ion der Wohnung 0, 0050 t o, ]6 - 0,12 8, 78 2, 70 o, 2517 <l I> 6, 15 

~Reaktion auf moderne J<unet 0, 004 2 + 0, 37 - 0,28 9,04 6,36 o, 2715 <l I> 6,64 

NoatalgJe 0, 0035 + 0, 19 + 0,02 4,55 0,39 0, 1624 3, 97 

Freude am Schenken •o·,0011 + o, 11 - 0 ,04 J, 19 0,91 0,1217 2,98 

4, 0902 100,00 

• 1-Dtivationen mit der höchsten relativen Bedeutung insgesamt 
.:_ Motivationen mit der höchsten relativen Bedeutung in den einzelnen Diskriminanzfunktionen 
,.. Insgesamt erreichter Zielwert Wilk.s ' Lambda 

Tab. 1o Die Bedeutung von Einzelmotivationen zur Diskrimination von Motivationstypen 
Ergebnisüberblick einer multiplen schrittweisen Diskriminanzanalyse (Teil II) 
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ihrer motivationalen Sturktur zu trennen (vgl. den erreich-

ten Zielwert Wilk's Lambda von 0,0031) 1 • Dies läßt den Schluß 

zu, daß die Motivationstypen sowohl eine hohe "innere" 

Homogenität als auch eine hohe "äußere" Heterogenität be-

sitzen. 

Die aus den gewichteten Diskriminanzkoeffizienten abgelei-

tete relative Bedeutung einzelner Motivationsinhalte für 

die Typentrennung weist annähernd gleich hohe Prozentantei-

le aus 2 . Alle aufgeführten Einzelmotivationen können damit 

als wichtige Bestandteile der Gruppentrennung angesehen 

werden. zugleich kommt hierin zum Ausdruck, daß sich die 

Motivationstypen durch eine außerordentlich komplexe und 

gesamtheitlich zu betrachtende Motivationsstruktur unter-

scheiden. 

Gerade unter diesem Gesichtspunkt gewinnt die Frage nach der 

(motivationalen) Dimensionalität der Typenlösung besondere 

Bedeutung. Ansatzpunkte zur Analyse solcher Strukturdimen-

sionen bieten die ermittelten Diskriminanzfunktionen (Trenn-

funktionen) und die in ihnen schwerpunktartig zusammenge-

faßten Trennbeiträge einzelner Motivationsinhalte (vgl. 

die standardisiertenDiskriminanzkoeffizienten bzw. die 

relative Bedeutung der Einzelmotivationen in den Diskri-

minanzfunktionen)3•4. 

Wilk's Lambda kann Werte zwischen o und 1 annehmen. Je ge-
ringer dieser Wert, umso besser ist die Diskriminanzstär-
ke der ermittelten Diskriminanzfunktionen zu beurteilen. 
Vgl. Schuchard-Ficher, Chr. et al., a.a.O., s. 174; Das 
Wilk's Lambda bewegt sich auf einem 99,9% Signifikanzniveau. 

2 Die Ermittlung der gewichteten Diskriminanzkoeffizienten 
und die Ermittlung der relativen Bedeutung einzelner unab-
hängiger Variablen ist nicht im SPSS-Programmpaket "DIS-
CRIMINANT" implementiert. Zur Berechnung vgl. Schuchard-
Ficher, Chr. et al., a.a.O., S. 195. 

3 Aus Gründen der Uberschaubarkeit und der anschließenden 
graphischen Darstellung der Motivationstypen beschränkt sich 
die Analyse auf die beiden wichtigsten Diskriminanzfunktio-
nen. Gemeinsam tragen sie 2/3 (46 % Fkt. 1 und 2o % Fkt.2) 
der Trenninformation aller Diskriminanzfunktionen und wei-
sen mit kanonischen Korrelationskoeffizienten von o,92 und 
o,83 enge Beziehungen zu den Gruppierungsvariablen auf. Zur 
Kennzeichnung der weiteren Diskriminanzfunktionen vgl. 
Tabelle1o im Anhang. 
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Die erste Funktion läßt sich dabei sinnvoll als (motivatio-

nales) Engagement gegenüber Antiquitäten interpretieren. 

Hierfür sprechen im wesentlichen zwei Argumente: Zunächst 

besitzen die standardisierten Diskriminanzkoeffizienten fast 

durchgängig relativ hohe und positive Werte, so daß hohe 

(niedrige) Ausprägungen der Kaufbedeutung einzelner Moti-

vationen zu gleichgerichteten hohen (niedrigen) Diskrimi-

nanzwerten bzw. Positionen auf dieser Diskriminanzfunktion 

führen: m.a.W.: Ein einzelner Käufer mit einer multithe-

matisch und stark (positiv) ausgeprägten individuellen Mo-

tivationsstruktur wird durch einen höheren Wert auf dieser 

Dimension gekennzeichnet als ein Käufer mit einer monothe-

matisch und niedrig ausgeprägten Motivationsstruktur1 

Daneben zeigen die standardisierten Diskriminanzkoeffi-

zienten, daß insbesondere ein zeitliches Engagement 

("Freizeitgestaltung") und ein warenbezogenes Engagement 

("Besitzerstolz") prägende Einzelmotivationen dieser 

Strukturdimension sind. Das "Engagement" trägt ca. 7o % 

der gemeinsamen Trenninformation und ist damit die we-

sentlich bedeutendere Dimension. 

Die zweite Funktion läßt sich sinnvoll als "Tradition" 

der Motivation interpretieren, wie die hohe diskriminato-

rische Bedeutung der Einzelmotivationen "Bewahrung von Er-

innerungen an die Familie" (+ o, 72), "Liebe zum alten Kunst-

handwerk" ( + o,48) und "Familientradition" (+ o,48) 

zeigen. Insgesamt trägt die "Tradition" weitere 3o % der 

gemeinsamen Trenninformation beider Dimensionen 

4 Als methodisches Beispiel vgl. Johnson, R.M., Market Seg-
mentation - A Strategie Management Tool, in: JoMR, Vol. 9 
(February 19 71 l , s. 1 3-18. 

Zwischen den genannten Extremen liegen "Mischformen", 
welche zu gleichen Werten des Engagements führen können 
(z.B. monothematisch / hoch vs. multithematisch / 
schwach). 
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Uber die Bestimmung ihrer Diskriminanzwerte lassen sich 

damit sowohl die einzelnen befragten Käufer als auch die 

Motivationskonfigurationen (Clustercentroide) im 2-di-

mensionalen, motivationalen Diskriminanzraum positionieren 

(vgl. Abbildung 39). 

Die gezeigten Clustergrenzen schließen als "Hilfslinien" 

alle zu einem Motivationstyp gehörenden Antiquitätenkäufer 

(vgl. Punkte) ein 1. Daß eine solche überschneidungsfreie 

"Grenzziehung" im 2-dimensionalen Diskriminanzraum über-

haupt möglich ist, weist auf die außerordentlich hohe 

Diskriminationsfähigkeit der beiden ermittelten Dimensio-

nen hin. 

Die "Ausdehnung" der Motivationstypen und die Lage einzelner 

Käufer zu "ihrer" Motivationskonfiguration (Centroid) 

geben Anhaltspunkte zur "visuellen" Beurteilung der Typen-

homogenität2. Parallelen zu den quantitativen Maßzahlen 

(vgl. Tabelle 9) sind dabei z.B. für die "Sammler" oder 

"Traditionalisten" als relativ heterogene Typen oder die 

"Individualisten" und "Erlebniskäufer" als relativ homoge-

ne Typen offensichtlich. 

Von besonderer Bedeutung für die inhaltliche Charakterisie-

rung der Motivationstypen ist die Lage ihrer Motivationskon-

figuration (Centroide) im Diskriminanzraum3 • 

Die "wahren" Verläufe der geometrischen Clustergrenzen 
sind generell nicht bestimmbar, da die Typenzugehörig-
keiten durch Wahrscheinlichkeitsverteilungen gekenn-
zeichnet sind. 

2 Die "Nachbarschaftsverhältnisse" der einzelnen Käufer 
untereinander bieten zudem die Grundlage detaillierter 
Einzelfallanalysen, da eine individuelle Identifikation 
und damit zugleich ein Rückgriff auf das originäre 
Datenmaterial (Fragebogen) grundsätzlich möglich ist. 

3 Zu den Zahlenwerten vgl. Tabelle 11 im Anhang. 
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Abb. 39: Motivationstypen und -konfigurationen im 2-dirnensio-
nalen ("reduzierten") Diskrirninanzraurn 
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Der empirische Befund (vgl. Abbildung 39) zeigt, daß sich 

unter dem Gesichtspunkt einer "Traditionsgebundenheit" der 

Motivationskonfigurationen tendenziell drei Untergruppen 

bilden lassen: 

(1) "Materialisten", "Individualisten" und "Rationa-
listen" erweisen sich als eher traditionsunbeein-
flußte Konfigurationen 

(2) "Erlebniskäufer", "Sammler" und "Einrichter" er-
weisen sich als eher traditionsneutrale Konfi-
gurationen 

(3) "Nostalgiker", "Liebhaber" und - erwartungsgemäß -
"Traditionalisten" erweisen sich als traditions-
gebundene Konfigurationen 

Unter dem Gesichtspunkt ihres motivationalen Engagements 

lassen sich tendenziell zwei Untergruppen bilden: 

( 1) "Nostalgiker", "Materialisten", "Individualisten" 
und "Liebhaber" zeichnen sich durch überdurchschnitt-
liches (starkes) motivationales Engagement 

(2) "Erlebniskäufer", "Rationalisten", "Traditiona-
listen", "Sammler" und "Einrichter" zeichnen sich 
dagegen durch unterdurchschnittliches (schwaches) 
motivationales Engagement aus. 

Motivationale "Antipoden" bilden demnach: 

(1) "Nostalgiker" (hohes Engagement/ hohe Traditions-
gebundenheit) und "Rationalisten" (schwaches 
Engagement/ schwache Traditionsgebundenheit) 

(2) "Traditionalisten" (schwaches Engagement/ hohe 
Traditionsgebundenheit) und "Materialisten" (hohes 
Engagement/ schwache Traditionsgebundenheit). 

Uberdies besitzen die "Erlebniskäufer" als einzige eher 

mittelbar warenbezogene Motivationskonfiguration interessan-

terweise eine "neutrale" Position unter den ansonsten eher un-

mittelbar auf Antiquitäten ausgerichteten Motivationskonfigu-

rationen. 
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Typenbildende Clusteranalyse und typenstrukturierende Dis-

kriminanzanalyse liefern damit bereits im strukturellen 

Uberblick ein klares, geschlossenes und plausibles Bild 

unterschiedlicher Motivationstypen im Antiquitätenmarkt. Zu 

einer weiteren Verfeinerung des Verständnisses dient die 

folgende Detailanalyse. 

3.2 Analyse der Motivations-Typen 

Die Detailanalyse der Motivations-Typen erfolgt auf drei 

Ebenen: 

(1) Beschreibung der Motivationstypen anhand ihrer 
spezifischen Motivationskonfiguration 

(2) Beschreibung der Motivationstypen anhand eines dis-
kriminanzanalytisch bestimmten Bündelspersonen-
und warenspezifischer Motivationsdeterminanten 

(3) Beschreibung der Motivationstypen anhand sozio-
demographischer Merkmale. 

Der Ablauf der Analyse folgt der strukturellen Klassifika-

tion in stark engagierte und in schwach engagierte Moti-

vationstypen1. Innerhalb beider Untergruppierungen beginnt 

die Analyse mit dem jeweils am stärksten engagierten Mo-

tivationstyp. 

Die Diskriminanzfunktion 1 (Engagement) wurde gewählt, da 
sie gegenüber der Diskriminanzfunktion 2 - wie bereits 
erwähnt - eine erheblich höhere Trenninformation be-
inhaltet. 
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3.21 Stark engagierte Typen 

3.211 Nostalgiker 

Die Motivationskonfiguration "Nostalgiker" zeigt entspre-

chend dem hohen motivationalen Engagement dieses Käufer-

typs für fast alle Einzelmotivationen eine gegenüber dem 

Gesamtdurchschnitt aller Käufer höhere, d.h. überdurch-

schnittliche Ausprägung (vgl. Abbildung 40) 1 . Für Mit-

telwertanalysen auf der Grundlage 5-stufiger Skalen sehr 

aussagekräftige Abweichungen von z.T. weit über 1,5 Skalen-

einheiten sind für diese Konfiguration dabei keine Selten-

heit. Es erstaunt daher nicht, daß die "Nostalgiker" 

auch absolut für fast die Hälfte aller Einzelmotivationen 

die höchste Ausprägung besitzen2 • 

Eine interessante Ausnahme besteht für das Einzelmotiv "Lö-

sung eines funktionalen Einrichtungsproblems", welches als 

einziges eine unterdurchschnittliche Bedeutung aufweist. 

Im Zusammenhang mit einer gegenläufigen Beurteilung der 

"Dekoration der Wohnung" kommt darin eine sehr differen-

zierte Haltung der "Nostalgiker" bezogen auf das Wohnen 

mit Antiquitäten zum Ausdruck. 

Legende 
1.) + 

++ 
+++ 

2.) + 
++ 

+++ 

der Abbildungen 40, 
(-) =6~o,5} 

(--) = 6 i!: 1 ,o 
( --- ) = 6 ~ 1 , 5 

4 3, 4 6, 5 5, 5 8, 61 und 6 4 

bezogen auf den Gesamtdurch-
schnitt 

(-) 
(--) 

(---) 
2.stärkste(schwächste) Motivationsausprägung 
stärkste (schwächste) 1 . . . 
3.stärkste(schwächste) bezogen auf alleT 

ypen 
3.) •(••,•••,••••) : signifikant ("' = o,95) unterschied-

liche Motivationsausprägung gegenüber 5 (6,7,8) anderen 
Typen (Least-significant-difference-Test) 

2 Im Intergruppenvergleich der je Motivationstyp erreichten 
Anzahl absolut höchster (niedrigster) Ausprägungen von Ein-
zelmotivationen sowie im Intergruppenvergleich der gewoge-
nen Gesamtmittelwerte über alle 26 Einzelmotivationen fin-
det die Interpretation der Diskriminanzfunktion "Engagement" 
nachträglich eine eindrucksvolle Bestätigung, da 
(1) die Anzahl höchster (niedrigster) Motivationsausprägungen 

mit zunehmendem(abnehmendem) Engagement tendenziell steigt 
(2) die Gesamtmittelwerte-bis auf eine geringfügige Ausnahme-

mit zunehmendem(abnehmendem)Engagement monoton sinken 
Zum quantitativen Beleg vgl. Tabelle 12 im Anhang. 
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BEDEUTUNG 

' 
MOTIVATION MI'l'TELWERT DER MOTIVATION IM ... 

T ~,l~""'' RANG STÄRKE TRENN-GESAMT TYP "' STÄRKE VERMÖGEN 

Lösung eines funktionalen 2,03 2, 13 o, 10 Einrichtungsproblems 
Dekoration der Wohnung 2,40 1, 73 0,66 16 + + + + 

Dokumentation von Individualismus 3,32 2,20 1, 12 9 ++ + + *** 

Wertanlage 3,38 3,00 C,38 2ci + 

Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 4,27 0,01 2 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 2,27 1 ,30 5 ++ + + + **** 
Besitzstreben 3,08 2,33 0,75 1• + + • 
Sanunelleidenschaft 3,n 2,73 1 , 04 ü ++ + + * 

Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 1, 60 0,57 17 + + + 

Freude am Schenken 3,92 3,87 0,05 21 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 3,42 2,53 0,89 13 + + + + • 
Steuerflucht 4,83 4,80 0,03 22 

No!:talgie 3,44 1 ,53 1, 91 1 +++ + + + **** 

Freizeitgestaltung 3,36 2,20 1, 16 8 ++ + ** 

?.o:fnung auf Trouvaille 3,36 2,93 0,43 19 + 

Spaß am Suchen 2,55 1, 73 0,82 1" + + + * 

Freude am Einkaufserlebnis 3,43 2,53 0,90 12 + + + * 

Familientradition 3, 58 2, 13 1, 45 ++ + + .. 
Besit:erstolz 3,15 1, 93 1, 22 6 ++ + + + *** 

Repräsentation 4,54 4,00 0,54 18 + + + + • 
Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 1,33 1, 71 2 +++ + + + *** 
Err,pf inden eines 3,64 2,07 1, 57 kulturellen Auftrags 3 +++ + + + **** 
Reaktion auf moderne Kunst 3,82 2,73 1 , 10 1D ++ ~ + + * 
Bewahrung von 3,64 1, 73 1, 91 1 +++ + + .. .. 
Erinnerungen an die Familie 
Liebe zum alten Kunsthandwerk 3,40 2,20 1 ,20 7 ++ + + .. 
Freude an Naturstoffen 2,82 2,80 0,02 23 

Abb. 4o: Motivationskonfiguration "Nostalgiker" (Teil I) 
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gar nicht 
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Abb. 4o: Motivationskonfiguration "Nostalgiker" (Teil II) 
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Im "relativen" Vergleich zur Gesamtheit aller befragten 

Antiquitätenkäufer bilden die Einzelmotivationen "Nostal-

gie", "Bewahrung von Erinnerungen an die Familie", das 

"Bedürfnis nach Ausgleich" die Schwerpunkte der Motivations-

konfiguration. Der innere Zusammenhang der Einzelmotivatio-

nen ist offensichtlich, so daß sich bereits hier ein rela-

tiv "abgerundetes" motivationales Bild dieses Typs zeigt. 

Im (absoluten) Vergleich zu allen anderen isolierten Mo-

tivationstypen erweisen sich neben den bereits genannten 

Einzelmotiven der "Wunsch nach Selbstverwirklichung", das 

"Empfinden eines kulturellen Auftrags" sowie die "Do-

kumentation von Individualismus" als besonders trennscharf. 

Ihre Kaufbedeutung ist gegenüber allen acht, zumindest 

aber gegenüber 7 weiteren Typen signifikant höher. 

Neben den typenbildenden Variablen zeigen auch die wichtig-

sten diskriminanzanalytisch ermittelten "passiven", d.h. 

zusätzlich typenbeschreibenden Variablen spezifische Schwer-

punkte für das "Nostalgikercluster" (vgl. Abbildung 41) 1 ' 2 . 

Die diskriminanzanalytisch untersuchten,typenbeschrei-
benden Variablen sind personen-, waren- und situationsbe-
zogene Bestimmungsfaktoren der Käufermotivation (vgl. 
Abbildung 25). Ziel war, ein überschaubares Set motiva-
tionaler Bestimmungsfaktoren zu isolieren, welches "am 
besten" zur Trennung der vorgegebenen Motivationstypen 
geeignet ist. Hierzu wurden Diskriminanzanalysen mit un-
terschiedlichen Anforderungen an die Inklusionsparameter 
gerechnet. Diese Ergebnisse sind in Tabelle 13 im Anhang 
zusammengestellt. Die zur Interpretation ausgewählte Ana-
lyse (PRA DISC 2) ermittelt 14 motivationale Bestimmungs-
faktoren, die zur weiteren Typenbeschreibung genutzt wer-
den. Ihr singulärer und gemeinschaftlicher Beitrag zur 
Diskrimination ist der Tabelle 14 im Anhang zu entnehmen. 
Die Tabelleninterpretation kann in Analogie zur Texttabel-
le 8 (vgl. Kapitel C. 3.12) vorgenommen werden. Wichtige 
übergeordnete Ergebnisse der Diskriminanzanalyse sind: 
(1) Die 14 isolierten motivationalen Bestimmungsfaktoren 

eignen sich gemeinschaftlich sehr gut zur Trennung der 
Motivationstypen (Wilk's Lambda= 0,05) 

(2) Die Trennbeiträge der einzelnen Bestimmungsfaktoren sind 
tendenziell ausgeglichen , so daß sie für die Typen-
trennung relativ gleichbedeutend sind. 

2 Die Skalierung der Variablen von ( 1 )n trifft sehr zu" bis (5) 
'trifft gar nicht zu" hat zur Folge, daß negative Mittelwert-
abweichungen einer höheren Ausprägung entsprechen. 
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Abb. 41: Ausprägungen motivationaler Bestimmungsfaktoren im Motivationstyp "Nostalgiker" 
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Abb. 42: Soziodernographie der "Nostalgiker" 
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Uberproportional intensiv verbinden die "Nostalgiker" die 

Warenmerkmale "schön" und "ausdrucksstark" in ihrer Vorstel-

lung mit Antiquitäten. An eine "Seltenheit" oder "Wieder-

verkäuflichkeit" denken sie dagegen weniger. Auffällig ge-

ring ist das Interesse an einem beruflichen Fortkommen 

und an einer persönlichen Anerkennung durch die soziale 

Umwelt. 

Der Wunsch nach einer besseren Wohnungseinrichtung ist 

schließlich überdurchschnittlich stark, wobei die Art des 

bisherigen Wohnstils der "Nostalgiker" eher als "nicht mo-

dern" einzuschätzen ist. Schließlich besitzt der Einfluß 

des Elternhauses bei der Entstehung eines Interesses an 

Antiquitäten nur eine "normale" Bedeutung; die Rolle von 

Freunden und Bekannten ist als sehr gering zu werten. 

Das soziodemographische Profil 1 der "Nostalgiker" weist 

erhebliche Dominanz en bei den Antiquitätenkäuferinnen geho-

benen Alters, den Berufsgruppen Hausfrau, Rentner und Beam-

te sowie mittleren Einkommensklassen auf (vgl. Abbildung 421. 

3.212 Materialist 

Für die "Materialisten" unter den Antiquitätenkäufern ist 

ein fast ebenso hohes motivationales Engagement kennzeich-

nend, wie für die "Nostalgiker". Bezogen auf den motiva-

tionalen Ursprung ihres Engagements stehen diese beiden 

Motivationstypen in einem deutlichen Gegensatz, da die "Ma-

terialisten" die am wenigsten traditionsorientierte Käufer-

Die soziodemographischen Clusterbeschreibungen dienen 
ausschließlich deskriptiven Zwecken, so daß auch bei hohen 
Abweichungen von der "Durchschnittsverteilung" der Gesamt-
stichprobe nicht auf signifikante Einflüsse soziodemogra-
phischer Merkmale auf die Motivkonfigurationen geschlos-
sen werden kann. 
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gruppe darstellen. Die Motivkonfiguration der "Materia-

listen" zeigt ebenfalls überdurchschnittlich ausgeprägte 

Kaufbedeutung einer Vielzahl von Einzelmotiven,wobei die 

inhaltlichen Akzente jedoch sehr von denen der "Nostalgiker" 

abweichen (vgl. Abbildung 43). 

So besitzt die "Spekulation auf Wertzuwachs" im Typenver-

gleich hier ihre absolut höchste Ausprägung. Die Ausprä-

gungsdifferenzen zu den anderen Clustern bewegen sich da-

bei auf einem durchgängig signifikanten Niveau, so daß die-

ses Einzelmotiv eine besonders hohe Trennschärfe besitzt. 

Erwartungsgemäß nimmt auch die "Wertanlage" im Rahmen der 

angesprochenen Motivationskonfiguration einen wichtigen Platz 

ein. 

Interessant ist die enge Verbindung ökonomisch ausgerich-

teter Motivationsinhalte mit einem Streben nach Konsumer-

lebnis. Die "Brücke" zwischen diesen beiden Motivationskom-

ponenten ist vor allem in der "Hoffnung auf eine Trouvaille" 

als Einzelmotiv zu sehen: Zum einen harmoniert dieses Mo-

tiv mit dem spekulativ-ökonomischen Reiz eines Antiquitä-

tenkaufs; zum anderen aber auch mit dem "Spannungsreich-

tum" der Einkaufssituation selbst. Dagegen erweisen sich 

die besitzbezogenen Einzelmotivationen "Besitzstreben" und 

"Besitzerstolz" erwartungsgemäß als relevante Bestandteile 

der Motivationskonfiguration "Materialist". 

"Freude am Einkaufserlebnis" und "Freizeitgestaltung" fü-

gen sich damit gut in die Charakterisierung der "Materia-

listen" unter den Antiquitätenkäufern. 

Wohnbezogene Motivationen sowohl dekorativer als auch 

funktionaler Art korrelieren eher negativ mit dem angespro-

chenen Käufertyp. Abbildung 44 zeigt die Ausprägungen der 

personen- und warenbezogenen motivationalen Bestimmungs-

faktoren. Sämtliche Vorstellungsbilder von Antiquitäten be-

sitzen ein gegenüber dem Gesamtdurchschnitt z.T. deutlich 
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BEDEUTUNG 

' 
MOTIVATION MITTELWERT DER IIOTIVATION IM ... 

T 
TYPENVERGLEICH 

GESAMT TYP 6. RANG STÄRKE ITRENN-STÄRKE VERMÖGE?; 

Lösung eines funktionalen 2,03 3,20 1, 17 ... 
Einrichtungsproblems 

Dekoration der Wohnung 2,40 2,00 0,40 13 

Dokumentation von Individualismus 3,32 2,90 0,42 12 + . 
Wertanlage 3,38 2,45 0,93 6 + + + .. 
Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 3,50 0,76 8 + + + + .... 
Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 3,05 0,52 11 + + . 
Besitzstreben 3,08 1 ,95 1, 13 5 ++ + + + .. 
Sammelleidenschaft 3,78 2,85 0,93 E + + . 
Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 2,00 0, 17 17 

Freude am Schenken 3,92 3,20 0,72 9 + + + + 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 3,42 3,75 0,33 2 

Steuerflucht 4,83 4,65 o, 18 16 + + + 

Nostalgie 3,44 3,15 0,28 14 

Freizeitgestaltung 3,36 1,80 1 , 56 1 +++ + + + .. 
Hoffnung auf Trouvaille 3,36 1 ,90 1, 46 2 ++ + + + ... 
Spaß am Suchen 2,55 1,75 0,80 7 + + • 
Freude am Einkaufserlebnis 3,43 2,20 1 ,23 3 ++ + + + .. 
Familientradition 3,58 3,85 0,27 3 

Besitzerstolz 3, 15 2,00 1, 15 ++ + + ... 
Repräsentation 4,54 4,35 o, 19 15 + 

Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 2,55 0,50 12 + + 

Empfinden eines 3,64 3,00 kulturellen Auftrags 0,64 lc + + + 

Reaktion auf moderne JCunst 3,82 3,30 0,52 :1 + . 
Bewahrung von 3,64 3,90 0,26 Erinnerungen an die Familie 

Liebe zum alten Kunsthandwerk 3,40 3,55 0, 15 5 

Freude an Naturstoffen 2,82 2,90 0,08 6 

Abb. 43: Motivationskonfiguration "Materialist" (Teil I) 
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Abb. 43: Motivationskonfiguration "Materialist" (Teil II) 
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Abb. 45: Soziodemographie der "Materialisten" 
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höheres Gewicht. Die Images "Seltenheit" und "Wiederver-

käuflichkeit" bringen zum Ausdruck, daß speziell die "Ma-

terialisten" mit einem zunehmenden· Seltenheitswert von An-

tiquitäten die Chance steigender Wiederverkaufspreise und 

die Möglichkeit ihrer Realisierung im Markt verbinden. 

Die typendiskriminierenden Persönlichkeitsziele zeigen keine 

interpretationsrelevanten Auffälligkeiten. Ein stark unter-

durchschnittliches Interesse an gehobener Literatur unter-

streicht dagegen das Bild einer wenig ausgeprägten oder auch 

"versachlichten" Beziehung der "Materialisten" zur Kunst 

allgemein. 

Die Entstehung des Interesses an Antiquitäten wurzelt im 

Verhältnis zur Gesamtkäuferschaft überproportional im Freun-

des-und Bekanntenkreis. Auf der anderen Seite ist der fa-

miliäre Einfluß, der in der Tendenz emotionale und intensive 

Beziehungen zu Antiquitäten fördert, erwartungsgemäß ge-

ring. 

Unter soziodemographischen Gesichtspunkten (vgl. Abbil-

dung 45) unterstreicht insbesondere der hohe Anteil von 

Männern unter den "Materialisten" die Charakterisierung 

dieses Motivationstyps. 

3.213 Individualist 

Die Stellung der "Individualisten" im Diskriminanzraum deu-

tet bereits ein gehobenes motivationales Engagement und eine 

schwächere Traditionsgebundenheit dieser Motivationskon-

figuration im Vergleich zum Gesamtdurchschnitt aller Käufer 

an. Die "Individualisten" vertreten eine der größten 

Käufergruppen. 

Aufgrund ihres Trennvermögens weisen sich die Einzelmotiva-
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tionen "Dokumentation von Individualismus" und "Besitz-

streben" als besonders charakteristisch für die "Indi-

vidualisten" aus. Ferner erreicht das "Bedürfnis nach 

Ästhetik" bei diesem Motivationstyp seine relativ höchste 

Kaufrelevanz. Es wird damit zugleich auch aus "typeninter-

ner", d.h. absoluter Sicht zum bedeutendsten Einzelmotiv. 

(vgl. das Mittelwertprofil in Abbildung 46). 

Ergänzt wird das Bild über die Motivationskonfiguration 

schließlich durch einen überdurchschnittlichen Einfluß der 
Beweggründe "Wertanlage", "Wunsch nach Selbstverwirklichung" 

und "Reaktion auf modernes Möbeldesign" auf den Kaufent-
scheid der "Individualisten". 

Eine zusammenfassende Kennzeichnung dieser Käufergruppe 

fällt durch seine multithematisch ausgerichtete Motivations-

struktur schwer. In der Tendenz erkennbar ist eine dualisti-
sche Ausrichtung: Einerseits dienen Antiquitäten rein perso-

nenbezogenen, individuellen Bedürfnissen, andererseits soll 

ihr Besitz eine Dokumentationsfunktion nach "außen" er-
füllen. Gerade die Synthese der genannten Ziele in der Mo-

tivationsstruktur der "Individualisten" scheint besonderes 

Merkmal dieses Clusters zu sein. 

Weiteren Aufschluß geben die typendiskriminierenden Va-

riablen, da die "Individualisten" überwiegend höhere Aus-

prägungen als der Durchschnitt zeigen (vgl. Abbildung 47). 

Das Verhältnis zu Antiquitäten ist durch eine überdurch~ 
schnittliche Betonung sämtlicher_ diskriminierender Vor-

stellungsbilder gekennzeichnet. Inhaltlich wird hierin an-
satzweise eine ebenfalls differenzierte Einschätzung von 

Antiquitäten deutlich. 

Daß die "Individualisten" ihre angestrebten Persönlichkeits-

ziele nicht ausschließlich"aus sich selbst heraus"defi-

nieren, sondern u.a. auch auf das Urteil und die Anerken-

nung ihrer Umwelt angewiesen sind, ist aus ihrer Zielkombi-

nation ableitbar: sowohl der "berufliche Aufstieg" als 
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BEDEUTUNG· 

' MOTIVATION MITTELWERT DER MOTIVATION IM ... 
TYP TYPENVERGLEICH 

GESAMT TYP A RANG ! STÄRKE .,, !TRENN-S.ÄRKE VERMÖGEN 

Lösung eines funktionalen 
Einrichtungsproblems 2,03 1, 65 0,38 ~1 • 
Dekoration der Wohnung 2,40 1, 91 C,48 8 • • 
Dok\ll!lentation von Individualismus 3,32 1, 96 1 ,36 1 •• + + + .. 
Wertanlage 3,38 2,78 0,60 " + • + * , 

Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 4,09 o, 17 1" + + 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 3,00 0,57 6 + • + 

Besitzstreben 3,08 2, 13 0,95 2 + + + .. 
Sammelleidenschaft 3,78 3,35 0,43 J.o * 

Bedürfnis nach Ästhetik 2,17 1 , 52 0,64 + + + + 

Freude am Schenken 3,92 3,65 0,27 13 + + 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 3,42 2,65 o, 77 3 + + + . 
Steuerflucht 4,83 4,74 0,09 15 + 

Nostalgie 3,44 3,00 0,44 9 + 

Freizeitgestaltung 3,36 3,57 0,20 5 

Hoffnung auf Trouvaille 3,36 3,74 0,38 2 

Spaß am Suchen 2,55 2,78 0,23 4 

Freude am Einkaufserlebnis 3,43 3,61 0, 18 6 

Familientradit~on 3,58 3,83 0,24 3 

Besitzerstolz 3,15 3,09 0,07 16 

Repräsentation 4,54 4,26 0,28 12 + • 

Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 3,09 0,04 7 

Empfinden eines 3,64 3,57 0,07 16 
kulturellen Auftrags 

Reaktion auf moderne Kunst 3,82 2,87 0,95 2 + + • * 
Bewahrung von 3,64 4,22 0,58 Erinnerungen an die Familie 

Liebe zum alten Kunsthandwerk 3,40 3, 13 0,27 ;_ 3 

Freude an Naturstoffen 2,82 2,30 0,52 7 + 

Abb. 46: Motivationskonfiguration "Individualist" (Teil I) 
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Abb. 46: Motivationskonfiguration "Individualist" (Teil II) 
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Abweichung vom Gesamtmittelwert in% 
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auch der Wunsch nach "persönlicher Anerkennung" und einer 

"verbesserten Wohnungseinrichtung" besitzen für die "In-

dividualisten" hohe Priorität. Darüber hinaus erweist sich 

die Einschätzung "daß man um den eigenen Antiquitätenbesitz 

von Freunden und Bekannten ein wenig beneidet wird" mit 

seiner absolut höchsten Zustimmung als außerordentlich 

charakterisitisch für den angesprochenen Motivationstyp. 

Aus soziodemographischer Sicht ist auffällig, daß die 

"Individualisten" als einziges Cluster kaum geschlechts-

spezifische Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt aufweisen 

(vgl. Abbildung 48). Uberproportional vertreten sind im 

übrigen relativ junge und relativ alte Käuferschichten. 

Unter dem Aspekt der beruflichen Tätigkeit sind die 

"Individualisten" eher selbständig in Handel und Gewerbe, 

wodurch mutmaßlich die Einkommensverteilung ihren Schwer-

punkt in den obersten Einkommen (5.ooo DM und mehr) besitzt. 

3.214 Liebhaber 

Die "Liebhaber" unter den.Antiquitätenkäufern repräsentie-

ren eine Motivationskcnfiguration,deren Schwerpunkt durch 

ein nur noch geringfügig überdurchschnittliches motivatio-

nales Engagement, dafür aber durch eine ausgeprägt tradi-

tionsorientierte Disposition der Motivation charakterisiert 

wird. 

Die Interpretation der in Abbildung 49 gezeigten Motivkon-

figuration als "Liebhaber" basiert im wesentlichen auf der 

Einzelmotivation "Liebe zum alten Kunsthandwerk". Sie 

besitzt in dieser Käufergruppe die relativ höchste Kauf-

bedeutung und führt damit zu einer signifikanten Trennung 

gegenüber sechs weiteren Clustern. 

Inhaltlich am "nächsten" steht ihr - w.i.e die faktorenana-

lytische Verdichtung der Einzelmotive gezeigt hat - die 
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' 
BEDEUTUNG 

MOTIVATION MITTELWERT DER MOTIVATION IM ... 

Tr 

TYPENVERGLEIC!i 

GESAMT TYP RANG STÄRKE ITRENN-t:. STÄRKE VERI-IÖGEN 

Lösung eines funktionalen 
2,03 1 ,58 Einrichtungsproblems 0,45 + + 

Dekoration der Wohnung 2,40 2,83 0,44 5 

Dokumentation von Individualismus 3,32 3,50 o, 18 11 

Wertanlage 3,38 3,83 0,46 3 

Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 4,67 0,41 6 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 3,83 0,26 9 

Besitzstreben 3,08 3,08 0,00 

Sammelleidenschaft 3,78 4,63 1, 06 

Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 1,83 0,33 8 + 

Freude am Schenken 3,92 3,92 0,00 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 3,42 2,75 0,67 6 + + 

Steuerflucht 4,83 4,92 0,09 13 

Nostalgie 3,44 2,75 0,69 5 + + + 

Freizeitgestaltung 3,36 4,00 0,64 2 

Hc,ffnung auf Trouvaille 3,36 3,67 0,30 7 

Spaß am Suchen 2,55 2,83 0,28 6 

Freude am Einkaufserlebnis 3,43 3,25 0, 16 11 

Familientradition 3,58 3,75 o, 17 12 

Besitzerstolz 3, 15 2,83 0,32 9 + 

Repräsentation 4,54 4,75 0,21 10 

Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 2,08 0,96 ++ + + .. 
Err.pfinden eines 3,64 3,33 kulturellen Auftrags 0,30 1D + 

Reaktion auf moderne Kunst 3,82 3,25 0,57 7 + + . 
Bewahrung von 3,64 2, 17 1 ,48 1 ++ + + .. 
Erinnerungen an die Familie 

Liebe zum alter. Kunsthandwerk 3,40 2,00 1 , 40 2 ++ + + + .. 
Freude an Naturstoffen 2,82 1 ,58 1, 24 3 ++ ++ . 

Abb. 49: Motivationskonfiguration "Liebhaber" (Teil I) 
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Abb. 49: Motivationskonfiguration "Liebhaber" (Teil II) 
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"Freude an Naturstoffen". Auch sie besitzt bei den "Lieb-

habern",sowohl bezogen auf den Gesamtmittelwert (-1,24) als 

auch im Clustervergleich,eine überdurchschnittliche Aus-

prägung. 

Typisches Kennzeichen der Motivstruktur sind darüber hin-

aus das "Bedürfnis nach Ausgleich", die "Bewahrung von 

Erinnerungen an die Familie", die "Reaktion auf moderne 

Kunst", sowie mit gewissen Einschränkungen beim Trenn-

vermögen die "Nostalgie" und "Lösung eines funktionalen 

Einrichtungsproblems". 

Die aufgezeigten Schwerpunkte der Motivationskonfiguration 

deuten auf eine insgesrunt eher affektiv-betonte Kaufmotiva-

tion der "Liebhaber" hin, die inhaltlich in einem relativ 

engen und geschlossenen Zusammenhang zu stehen scheint. 

Interessant ist abschließend die wider Erwarten geringe 

Bedeutung einer Sammelleidenschaft im Rahmen der "Lieb-

haberei". Als Erklärung bietet sich die Notwendigkeit 

eines eher "planvollen" Vorgehens beim Sammeln und einer 

eher "zufällig" entstehenden Beziehung beim Antiquitätenkauf 

aus Liebhaberei an. 

Unter den typendiskriminierenden Variablen der Abbildung 50 

fällt das ausgeprägte "Streben nach persönlicher Anerken-

nung" sowie das Interesse der "Liebhaber" an der Lektüre 

gehobener Literatur auf. Eine nicht ausschließlich auf 

Antiquitäten beschränkte Beziehung zu anderen Teilgebieten 

der Kunst ist daher wahrscheinlich. Mehr als in anderen 

Käufergruppen besitzt der angesprochene Motivationstyp die 

Vorstellung, daß Antiquitäten "ausdrucksstark" sind. Es 

ist zu erwarten, daß speziell von Einzelstücken, die dieses 

Warenmerkmal besitzen, ein besonderer motivationaler An-

reiz ausgeht. 
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Abweichung vom Gesamtmittelwert in 1 
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Im übrigen fällt ein Kontrast zwischen der überwiegend durch 

Freunde und Bekannte bedingten Entstehung des Interesses 

für Antiquitäten und der überproportionalen Kaufrelevanz 

des Motives"Bewahrung von Erinnerungen an die Familie" 

auf. 

Die in Abbildung 51 gezeigte Soziodemographie der "Lieb-

haber" harmoniert gut mit ihrer motivationalen Struktur.we-

sentlich überrepräsentiert sind in diesem Käufersegment 

die Frauen. Eine Liebhaberei für Antiquitäten scheint darü-

ber hinaus tendenziell für die jüngeren Käufer (zwischen 

2o bis 35) und die unteren und mittleren Einkommen typisch. 

Beamte, Angestellte und Rentner stellen schließlich die 

überdurchschnittlich 

der "Liebhaber" dar. 

vertretenen beruflichen Tätigkeiten 

3.22 Schwach engagierte Typen 

3.221 Erlebniskäufer 

Im zweidimensionalen diskriminanzanalytischen Raum besetzt 

die Käufergruppe mit der Motivationskonfiguration "Erleb-

niskäufer" die zentrale Position. Der Clusterschwerpunkt 

läßt insofern kaum Schlußfolgerungen auf ein über- oder 

unterdurchschnittliches motivationales Engagement, noch 

eine über- oder unterdurchschnittliche traditionsbedingte 

Motivationsausprägung zu. 

Gegenüber dem Gesamtdurchschnitt aller befragten Antiqui-

tätenkäufer, besitzen insbesondere die Motivationen "Spaß 

am Suchen", "Hoffnung auf eine Trouvaille", "Freude am Ein-

kaufserlebnis" und "Liebe zum alten Kunsthandwerk" eine 

höhere Kaufbedeutung (vgl. Abbildung 52). 
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BEDEUTUNG 

' 
MOTIVATION MITTELW"RT DER MOTIVATION IM ... 

TYP n•7=m GESAMT TYP b. RANG I STÄRKE STÄRKE ~~~~EN 

Lösung eines funktionalen 2,03 1, 94 o, 10 Einrichtungsproblems 8 

Dekoration der Wohnung 2,40 2,44 0,04 16 

Dokumentation von Individualismus 3,32 4, 13 0,81 5 

Wertanlage 3,38 4,38 1,00 • 
Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 4,44 o, 18 13 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 3,69 o, 12 15 

Besitzstreben 3,08 4,00 0,92 4 • 
Sammelleidenschaft 3,78 4, 19 0,41 8 

Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 2,44 0,27 11 

Freude am Schenken 3,92 4,31 0,39 9 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 3,42 3,63 0,20 12 

Steuerflucht 4,83 4,81 0,02 9 

Nostalgie 3,44 4,06 0,62 6 

Freizeitgestaltung 3,36 3,00 0,36 6 

Hoffnung auf Trouvaille 3,36 2,56 0,80 3 + + + . 
Spaß am Suchen 2,55 1 'so 1 ,OS ++ + + + .. 
Freude am Einkaufserlebnis 3,43 2,81 0,62 4 + + • 
Familientradition 3,58 4,56 0,98 2 • 
Besitzerstolz 3, 15 3,31 0, 16 14 

Repräsentation 4,54 4,88 0,33 10 

Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 3,31 0,27 11 

Empfinden eines 3,64 3,44 0,20 7 kulturellen Auftrags 

Reaktion auf moderne Kunst 3,82 4,31 0,49 7 

Bewahrung von 3,64 4,56 0,92 3 Erinnerungen an die Familie 

Liebe zum alten Kunsthandwerk 3,40 2,44 0,96 2 + + • 
Freude an Naturstoffen 2,82 2,25 o,S7 5 + + 

Abb. 52: Motivationskonfiguration "Erlebniskäufer" (Teil I) 
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Abb. 52: Motivationskonfiguration "Erlebniskäufer" (Teil II) 
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Bereits die faktorenanalytische Untersuchung der Einzel-

motivationen hatte gezeigt, daß die drei erstgenannten 

Einzelmotivationen unter der Inhaltsdimension "Streben nach 

Konsumerlebnis" zusammengefaßt werden können. Die dort 

vorgenommene Charakterisierung dieser Motivdimension kann 

daher weitgehend analog für die Beschreibung der Motiva-

tionskonfiguration "Erlebniskäufer" herangezogen werden 1 

Dies gilt insbesondere, da auch aus "typeninterner" Sicht 

eine weitgehende Dominanz dieser Inhaltsdimension vorliegt 

(vgl. das Mittelwertprofil). 

Daneben unterstreicht die unterdurchschnittliche Motiva-

tionsausprägung des "Besitzstrebens" die eher geringe Be-

deutung der Antiquität als selbständig motivierendes Kauf-

objekt für die "Erlebniskäufer". 

Auch der empirische Befund bei den typendiskriminierenden 

Vorstellungsbildern über Antiquitäten läßt diese Schluß-

folgerung zu, indem eine durchgängig unterdurchschnittliche 

Assoziation mit den Merkmalen "schön", "ausdrucksstark" und 

"selten" erhoben wurde (vgl. Abbildung 53). 

Da sich ähnliche Tendenzen bei den psychographischen Be-

stimmungsfaktoren der Käufermotivation aufzeigen lassen, 

scheint die Persönlichkeitsstruktur für den "Erlebnis-

käufer" ebenfalls geringen Erklärungswert zu besitzen. Of-

fensichtlich liegt eine wichtige Begründung für diesen 

empirischen Befund in der Situationsgebundenheit dieser 

Motivationskonfiguration. 

Die Abbildung 54 zeigt in der soziodemographischen Struktur 

der "Erlebniskäufer" ausgeprägte Schwerpunkte unter den 

männlichen und den jüngeren (bis 35 Jahre) Antiquitätenkäu-

fern. Selbständige sowohl in Handel und Gewerbe als auch in 

freien Berufen sind dagegen unterrepräsentiert. In engem zu-

1 Vgl. Kapitel C. 2.22. 
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Abeichung vom Gesamtmittelwert in 1 
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sammenhang,damit ist die geringere Anzahl von "Spitzen-

verdienern" in diesem Cluster zu sehen. 

3.222 Rationalist 

Gruppengröße, Homogenität und eher geringe Abweichungen 

der Motivkonfiguration vom Gesamtdurchschnitt lassen sich 

als Hinweisedeuten, daß die "Rationalisten" am ehesten 

einen "Durchschnittstyp" unter den Antiquitätenkäufern 

vertreten. Die feststellbaren Diskrepanzen weisen ent-

sprechend der Lage des "Centroids"auf der Diskriminanzfunk-

tion "Engagement" fast ausschließlich negative Abweichun-

gen auf. 

Als "Rationalist" erweist sich die vorgestellte Käufer-

gruppe daher in erster Linie durch die geringe Bedeutung 

einer "Liebe zum alten Kunsthandwerk", "Freude an Natur-

stoffen", eines "Bedürfnis nach Ästhetik" und einer "Be-

wahrung von Erinnerungen an die Familie", welche z.T. 
in diesem Cluster die absolut niedrigsten Ausprägungen er-

reichen (vgl. Abbildung 55). Schließlich zeigt die Struktur 

des Mittelwertprofiles bei absoluter Betrachtung, daß 

für "Rationalisten" die Nutzung von Antiquitäten als funk-

tionale Einrichtungsgegenstände einen sehr wichtigen Kauf-

grund darstellt • 

Insgesamt verdichten sich die aus der Motivationskonfigura-

tion ableitbaren Einzelaspekte zu einer eher "affektions-

armen" und "sachlichen" Motivationshaltung der "Rationalisten" 

gegenüber Antiquitäten. 

In dieses Bild fügen sich die in Abbildung 56 dargestellten 

Ausprägungen der ermittelten diskriminierenden waren- und 

personenbezogenen Bestimmungsfaktoren: insbesondere die 

unterdurchschnittlich anzutreffenden Vorstellungsbilder von 
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BEDEUTUNG 

' 
MOTIVATION MITTE::.WERT DER MOTIVATION IM ... 

TYP TYPENVERGLEICH 

GESAMT TYP ~ RANGISTÄRKE Ä ITRENN-ST RKE VERMÖGEN 

Lösung eines funktionalen 2,03 1, 83 0,20 Einrichtungsproblems 3 

Dekoration der Wohnung 2,40 2, 17 0,23 1 

Dokumentation von Individualismus 3,32 3,60 0,28 17 

Wertanlage 3,38 3, 17 0,21 2 

Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 4,13 o, 13 + 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 3,83 0,26 18 

Besitzstreben 3,08 3,60 0,52 13 

Sammelleidenschaft 3,78 4,3i 0,59 1 1 

Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 2,87 0,70 5 • 
Freude am Schenken 3,92 4,57 0,65 7 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 3,42 3,77 0,34 15 

Steuerflucht 4,83 5,00 o, 17 19 

Nostalgie 3,44 4, 13 0,69 6 

Freizeitgestaltung 3,36 3,97 0,60 10 

Hoffnung auf Trouvaille 3,36 3,67 0,30 16 

Spaß am Suchen 2,55 3,03 0,48 13 

Freude am Einkaufserlebnis 3,43 4,00 0,57 12 

Familientradition 3,58 4,50 0,92 3 . 
Besitzerstolz 3, 15 3,53 0,38 14 

Repräsentation 4,54 4,50 0,04 21 

Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 3,27 0, 12 20 

Empfinden eines 3,64 4,27 0,63 8 . 
kulturellen Auftrags 

Reaktion auf moderne Kunst 3,82 4,43 0,61 9 

Bewahrung von 3,64 4,70 1 ,06 2 • Erinnerungen an die Familie 

Liebe zum alten Kunsthandwerk 3,40 4,57 1, 17 •• 
Freude an Naturstoffen 2,82 3,70 0,89 4 ... 

Abb. 55: Motivationskonfiguration "Rationalist" (Teil I) 
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Abb. 55: Motivationskonfiguration "Rationalist" (Teil II) 
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Abweichung vom Gesamtmittelwert in 1 
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Antiquitäten als "ausdrucksstark" und "selten". Die enge 

Assoziation zur "Wiederverkäuflichkeit" steht im Einklang 

mit einer überdurchschnittlichen Kaufbedeutung der 

Einzelmotivation "Spekulation auf Wertzuwachs", der 

geringen motivationalen Traditionsgebundenheit sowie auch 

der "affektionsarmen" Beziehung der "Rationalisten" 

zu Antiquitäten. 

Weitere Prägnanz gewinnt die Typencharakterisierung u.a. 

durch ein überdurchschnittliches Engagement der "Rationa-

listen" für eine"bessere Wohnungseinrichtung", wobei der 

Wohnstil bezeichnenderweise als ausgesprochen "modern" 

eingeschätzt wird. Vermutlich dienen Antiquitäten dabei 

in erster Linie als bewußt gesetzte "Kontrastpunkte" zum 

ansonsten modernen Mobiliar. Dabei ist es möglich, daß 

gerade die "Rationalisten" ein kombiniertes Einrichten mit 

"alten" und "neuen" Möbeln an sich als eine zeitgemäße Art 

des Wohnens bzw. Einrichtens sehen. 

Aus sozialstatistischer Sicht sind erwartungsgemäß die 

männlichen Antiquitätenkäufer unter den "Rationalisten" 

in der Uberzahl. (vgl. Abbildung 57). Interessant ist die 

hohe Dominanz junger Käufer zwischen 2o und 35 Jahren. In 

der Tendenz scheinen sich diese in zwei Untergruppen aufzu-

fächern: zum einen in Studenten, welche sich noch in der 

Ausbildung befinden und nur über ein geringes Haushaltsein-

kommen verfügen und zum anderen in bereits beruflich 

etablierte Selbständige mit erheblich gehobenen Ein-

kommen. 

3.223 Traditionalist 

Der Traditionalist zeigte im Spektrum der Antiquitäten-Käu-

fergruppen eine geringe Ausprägung auf der Diskrirninanz-

funktion "motivationales Engagement" und eine hohe Aus-
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prägung auf der Diskriminanzfunktion "Tradition". 

Wie bei den anderen schwach engagierten Motivationstypen 

lassen sich tendenziell geringe Mittelwerte im Struktur-

profil dieses Clusters erkennen (vgl. Abbildung 58). 

Seine Schwerpunkte liegen eindeutig bei den Einzelmotiva-

tionen "Familientradition" und "Bewahrung von Erinnerungen 

an die Familie". Eine signifikante Trennung ergibt sich 

für beide Motive jeweils gegenüber sechs weiteren Motiva-

tionstypen. 

Darüber hinaus scheinen "Traditionalisten" aus "typeninter-

ner Sicht" ein ausgeprägtes "Bedürfnis nach Ästhetik" durch 

einen Antiquitätenkauf befriedigen zu wollen. Die unter-

durchschnittliche Kaufrelevanz eines "Bedürfnisses nach 

Ausgleich" überrascht in diesem Zusammenhang. Eine hypo-

thetische Erklärung bietet die Annahme, daß "Traditionali-

sten" womöglich stark "in sich selbst ruhen". 

Die Analyse der diskriminierenden Persönlichkej_tsziele 

und -merkmale erhärtet die Hypothese, da für diesen Käufer-

typ die "persönliche Anerkennung" durch die soziale Umwelt, 

der "berufliche Aufstieg" und eine "verbesserte Wohnungs-

einrichtung" unterdurchschnittliche Bedeutung besitzen. 

Auch glauben "Traditionalisten" kaum, von anderen um "den 

eigenen Antiquitätenbesitz" beneidet zu werden und zeigen 

sich damit tendenziell "unabhängig" bzw. "indifferent" 

gegenüber ihrer Umwelt (vgl. Abbildung 59). 

Ferner fällt der besonders hohe Einfluß der Familie auf die 

Entstehung des Interesses an Antiquitäten auf. Demgegenüber 

ist der Einfluß der Freunde und Bekannten als engere so-

ziale Bezugsgruppen gleich null (keine Nennung). Da sich 

im Besitz der "Traditionalisten" offensichtlich zahlreiche 

Erbstücke befinden, assoziieren die Befragten die Waren-

eigenschaft "Wiederverkäuflichkeit" nur in sehr geringem 

Umfang mit Antiquitäten. 
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BEDEUTUNG 

' 
MOTIVATION MI 'TELWJ RT DER MOTIVATION IM ... 

TYP n7='." GESAllT TYP RANG I STÄRKE "- STÄRKE VERMÖGEN 

Lösung eines funktionalen 
Einrichtungsproblems 2,03 1,82 0,21 6 

Dekoration der Wohnung 2,40 2,82 0,43 12 

Dokumentation von Individualismus 3,32 3,94 0,62 9 

Wertanlage 3,38 3,53 o, 15 16 

Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 4,4i 0,21 15 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 4, 18 0,61 10 

Besitzstreben 3,08 3, 18 0, 10 17 

Sammelleidenschaft 3,78 4,29 0,52 12 

Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 1, 88 0,28 3 

Freude am Schenken 3,92 3,65 0,27 4 + + 

Reaktion·auf modernes Möbeldesign 3,42 4,00 0,58 11 

Steuerflucht 4,83 4,71 o, 12 7 + + 

Nostalgie 3,44 4,24 0,79 5 

Freizeitgestaltung 3,36 4,41 1,05 3 • 
Hoffnung auf Trouvaille 3,36 4,35 0,99 4 . 
Spaß am Suchen 2,55 2,29 0,26 5 

Freude am Einkaufserlebnis 3,43 4, 12 0,69 7 

Familientradition 3,58 2,06 1 ,52 1 +++ + + + .. 
Besitzerstolz 3, 15 3,65 0,50 13 

Repräsentation 4,54 4,83 0,28 14 

Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 4,29 1,25 2 •• 
Empfinden eines 3,64 3,94 0,31 13 kulturellen Auftrags 

Reaktion auf moderne Kunst 3,82 4,47 0,65 8 

Bewahrung von 3,64 2,29 Erinnerungen an die Familie 1,35 2 ++ + .. 
Liebe zum alten Kunsthandwerk 3,40 4, 18 0,78 6 

Freude an Naturstoffen 2,82 4, 18 1,36 ... 

Abb. 58: Motivationskonfiguration "Traditionalist" (Teil I) 
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Abweichung vom Gesamtmittelwert in 1 
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Abb. 60: Soziodemographie der "Traditionalisten" 
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Die interpretatorische Konsistenz des angesprochenen Mo-

tivationstyps wird schließlich in dem sozialstatistischen 

Profil der Abbildung 60 deutlich. So sind "Traditionalisten" 

u.a. erwartungsgemäß ältere Menschen. Ihr Haushaltseinkommen 

bewegt sich zu einem hohen Prozentsatz im Bereich über 

5.ooo,- DM,und sie üben neben hausfraulichen Tätigkeiten 

überwiegend selbständige Berufe aus. 

3.224 Sammler 

Die Position des Clusterschwerpunktes für die "Sammler" 

läßt sich durch eine mittlere Stellung auf der Diskrimi-

nanzfunktion "Tradition" und eine relativ niedrige Stellung 

auf der Diskriminanzfunktion "Engagement" beschreiben. 

Die "Sammler" stellen die kleinste Käufergruppe in der 

ermittelten Clusterlösung dar. 1 

Das unterdurchschnittliche motivationale Engagement der 

"Sammler" erscheint zunächst als Widerspruch, da das Sammeln 

von Antiquitäten zumeist mit einem "besonderen Einsatz" 

oder allgemeiner mit einem besonderen ausgeprägten 

"inneren Engagement" für das jeweilige Sammelgebiet assozi-

iert wird. 

Im Sinne der vorliegenden Untersuchung ist das motivationa-

le Engagement der Sammler niedrig, weil sich ihre Motiv-

konfiguration als fast ausschließlich monothematisch aus-

geprägt zeigt (vgl. Abbildung 61). Die Kaufbedeutung 

Ihre Homogenität, d.h. die Ähnlichkeit der individuellen 
Motivstrukturen gehört im Gruppenvergleich zu den 
schlechtesten. Dies deutet die in Abbildung 39 ables-
bare "Flächenstreuung" der einzelnen Clustermitglieder 
und die daraus resultierenden "Verflechtungen" mit den 
"benachbarten" Käufergruppen an. 
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BEDEUTUNG 

' 
MOTIVATION UITTELWERT DER MOTIVATION IM ... 

TYP TYPENVERGLEICH 

GESAMT TYP RANG I STÄRKE ITRENN-l> STÄRKE VERMÖGEN 

Lösung eines funk.tionalen ••• Einrichtungsproblems 2,03 3,29 1,25 6 

Dekoration der Wohnung 2,40 3,71 1,32 2 • 
Dokumentation von Individualismus 3,32 4,43 1 , 11 10 

Wertanlage 3,38 4,29 0,91 12 

Spekulation auf Wertzuwachs 4,26 5,00 0,74 14 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 3,57 4,86 1,29 4 .. 
Besitzstreben 3,08 4,71 1, 63 .. 
Sammelleidenschaft 3,78 1 , 71 2,06 +++ + + + ... 
Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 3,43 1 ,2S 5 .. 
Freude am Schenken 3,92 3,86 0, 06 7 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 3,42 3,71 0,29 17 

Steuerflucht 4,83 4,86 0,03 18 

Nostalgie 3,44 4,57 1, 13 9 

Freizeitgestaltung 3,36 1, 86 1, 51 2 +++ + + .. 
Hoffnung auf Trouvaille 3,36 3,29 0,08 6 

Spaß am Suchen 2,55 3,86 1,31 3 .. 
Freude am Einkaufserlebnis 3,43 4,57 1, 14 8 

Familientradition 3,58 2,43 1, 15 3 ++ + .. 
Besitzerstolz 3, 15 4,29 1, 13 9 . 
Repräsentation 4,54 4,86 0,31 16 

Bedürfnis nach Ausgleich 3,05 4,29 1, 24 7 . 
Empfinden eines 3,64 4,71 1 ,08 11 . 
kulturellen Auftrags 

Reaktion auf moderne Kunst 3,82 4,72 0,89 13 

Bewahrung von 3,64 3,57 0,07 5 Erinnerungen an die Familie 

Liebe zum alten Kuns·thandwerk 3,40 3,72 0,32 15 

Freude an Naturstoffen 2,82 2,72 o, 11 4 

Abb. 61: Motivationskonfiguration "Sammler" (Teil I) 
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Abweichung vom Gesamtmittelwert in 1 

Abb. 63: Soziodemographie der "Sammler" 
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einzelner Mot:Lvationen, sowohl in Richtung einer Zustimmung 
als auch im besonderen einer Ablehnung,ist überaus "kate-

gorisch". Hierdurch formt sich ein sehr deutliches und 
transparentes Bild dieser Motivationskonfiguration. 

Folgt man den vorgestellten faktorenanalytischen Ergebnis-
sen, wird die Motivationskonfiguration "Sammler" durch 
nur eine Inhaltsdimension und zwar das "Sammeln von Anti-
quitäten als freizeitgestaltendes Hobby" dominiert. Ins-
besondere die Einzelmotivation "Sammelleidenschaft" ist 
mit einer Mittelwertabweichung von über zwei Skalenstufen, 
die zu einer signifikanten Trennung gegenüber sieben wei-
teren Clustern führt, hervorzuheben. 

Eine überdurchschnittliche Relevanz kommt daneben einzig 
der "Familientradition" zu. Im Zusammenhang mit der "Sam-
melleidenschaft" ist hierin weniger ein gleichbedeutendes 
Einzelmotiv als vielmehr der Hinweis auf den "Ursprung" 
der "Sammelleidenschaft" zu sehen. unterstützt wird diese 

Annahme durch den ausgeprägten familiären Einfluß bei 
der Interessemmtstehung, wie ihn die Analyse der typen-
diskriminierenden Variablen ausweist (vgl. Abbildung 62). 

Die Kaufbedeutung fast aller weiteren Einzelmotive wird von 
den Sammlern ,sc,wohl im Vergleich zum Gesamtmittelwert der 
Stichprobe als auch im Vergleich zu den Mittelwerten der 
übrigen Motivationstypen,überdurchschnittlich stark ne-
giert. 

Durch die starke "Polarisierung" innet'halb der Motiva-
tionskonfiguration besteht der seltene Fall, daß nicht nur 
eine relative, sondern auch absolute Dominanz der cluster-
bildenden,Motivationen festgestellt werden kann (vgl. das 
Mittelwertprofil). 

Die Ausschließlichkeit der Sammelmotivation ist vermut-
lich mit individuellen und selektiven Vorstellungen über 
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das Sammelobjekt verknüpft. Hierdurch werden die z.T. 

sehr gering ausgeprägten Vorstellungsbilder "schön", 

"ausdrucksstark" und "selten" erklärbar. Die geringe Asso-

ziation zur "Wiederverkäuflichkeit" steht dagegen in Ein-

klang mit den Vorstellungen und Zielen der Sammler. 

Das sozialstatistische Portrait der "Sammler", welches gera-

de für dieses Cluster sehr geringen Umfangs in seiner Aus-

sagekraft nicht überbewertet werden darf, gibt die Abbil-

dung 63wieder. Neben der Feststellung, daß Sammler eher 

unter den männlichen Antiquitätenkäufern und in mittleren 

Einkommensklassen anzutreffen sind, zeigt sich eine ten-

denziell heterogene soziodemographische Zusammensetzung. 

3.225 Einrichter 

Der abschließend zu diskutierende Motivationstyp "Einrich-

ter" ist von besonderem Interesse, da Wohn- und Einrich-

tungsmotive für die Gesamtkäuferschaft von Antiquitäten 

zwar zu den bedeutendsten Kaufmotivationen zählen, sie 

aber andererseits faktorenanalytisch nicht als eigenstän-

dige Inhaltsdimension extrahiert werden konnte • Die 

Clusteranalyse erweist sich speziell in diesem Zusammenhang 

als das "feinere" und offensichtlich "realitätsnähere" 

Analyseinstrument. 

Der Clusterschwerpunkt weist die "Einrichter" als durch-

schnittlich am wenigsten motivational engagierte Käufer 

aus. In Einklang mit seiner Lage im Diskriminationsraum steht 

die fast durchgängig geringe Bedeutung der überwiegenden 

Anzahl von Einzelmotivationen (vgl. Abbildung 64). Viele 

von ihnen besitzen bei den "Einrichtern" den geringsten 

absoluten Mittelwert aller vorgestellten Motivationstypen. 

Die Mittelwertdifferenzen für die Motivationsinhalte "Frei-
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Abb. 64: Motivationskonfiguration "Einrichter" (Teil I) 
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Abb. 64: Motivationskonfiguration "Einrichter" (Teil II) 
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zeitgestaltun~r", "Spaß am Suchen" und "Besitzerstolz" sind 

dabei zu jeweils sieben weiteren Käufergruppen signifikant, 

so daß sie ein hohes Trennvermögen besitzen. 

Inhaltliches Profil gewinnt die Motivationskonfiguration 

"Einrichter" durch die überdurchschnittlich ausgeprägte 

Kaufrelevanz der Motivationen "Lösung eines funktionalen 

Einrichtungsproblems" und "Freude an Naturstoffen" und in 

geringem Umfang durch das "Bedürfnis nach Ästhetik". Au-

genfällig wird ihre Dominanz in der "typeninternen" Be-

trachtung. 

Das "einseitige" Interesse an Antiquitäten als schöne und 

funktionstüchtige Gebrauchsgegenstände charakterisiert die 

"Einrichter" ctls eine, den ursprünglichen "Erstkäu-

fern" motivational verwandte Käufergruppe; denn die heu-

tigen Antiquitäten sollten zum Zeitpunkt ihrer Entstehung 

(als "zeitgenössisches Kunsthandwerk") gerade diese Nut-

zenkombination von ästhetisch-schöner und zuweilen prunk-

voll-repräsentativer Form und Gebrauchsfähigkeit erfüllen. 

Erwartungsgemäß überwiegt unter den Vorstellungsbildern über 

Antiquitäten in der Käufergruppe "Einrichter" das Waren-

attribut "schön" (vgl. Abbildung 6 5 ) • Weiterhin ist unter 

den typendiskriminierenden Variablen die vorherrschende 

Einschätzung des Wohnstils als "nicht modern" beachtens-

wert. Im Gegensatz zu den "Rationalisten", welche Antiqui-

täten eher in eine moderne Wohnumgebung als "Stilmittel" 

integrieren, zeigt sich beim "Einrichter" eine eher durch-

gängige und ausschließliche Wohnungsgestaltung mit alten 

Stücken. 

Daß den als "trennscharf" ermittelten Persönlichkeitszielen 

"persönliche J\.nerkennung", "berufliches Fortkommen" und 

"bessere Wohnungseinrichtung" nur eine geringe Bedeutung 

beigemessen wird, findet u.a. eine Erklärung in der Soziode-

mographie der "Einrichter" (vgl. Abbildung 66) • Hier dominieren 
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die Spitzeneinkommen (über 5.ooo,-DM), die selbständigen 
Berufsgruppen, sowie die älteren Käufer (über So Jahren). 

Daneben läßt sich im kleineren Umfang ein überproportionaler 
Anteil sehr junger Käufer (unter 2o Jahren) und geringerer 
Einkommen (unter 2.ooo,-DM) feststellen. 

3.3 Analyse der Typenzugehörigkeiten 

Die typenspezifischen Motivationskonfigurationen bildeten 

die wichtigste Interpretationsgrundlage der vorausgegange-
nen Detailanalyse einzelner Motivationstypen von Antiqui-

tätenkäufern. Motivationskonfigurationen sind das Re-
sultat einer Durchschnittsbildung der zu einem Motivations-
typ zusammengefaßten individuellen Motivstrukturen ein-
zelner Käufer. Die im Rahmen der clusteranalytischen 
Klassifikation festgelegte Typenzugehörigkeit bestimmt 
damit letztendlich die Motivationskonfiguration. Dabei 
wird stillschweigend davon ausgegangen, daß die Typenzu-

gehörigkeit des einzelnen Käufers stets eindeutig und 
ausschließlich ist. 

Die folgenden Ausführungen berühren zwei Problemkreise im 
Zusammenhang mit der Typenzugehörigkeit: 

(1) Die Möglichkeit einer Erfassung von Wahrschein-
lichkeiten für Typenzugehörigkeiten auf der Grund-
lage individueller Motivationsstrukturen der An-
tiquitätenkäufer. 

(2) Die Möglichkeit einer Prognose von Typenzugehö-
rigkeiten auf der Grundlage der individuellen 
Strukturen motivationaler Bestimmungsfaktoren. 
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3.31 Wahrscheinlichkeit der Typenzugehörigkeit 

Obwohl Clusteranalysen die Typenzugehörigkeit von Antiqui-

tätenkäufern im Sinne eines Ja/Nein-Kriteriums bestimmen, 

kann davon ausgegangen werden, daß einzelne Antiquitäten-

käufer die typenspezifische Motivationskonfiguration un-

terschiedlich gut repräsentieren. 

Für die beiden Strukturdimensionen "Engagement" und "Tra-

dition" kommt dies in einer unterschiedlichen "Nähe" der 
Käufer zu ihrem Clustercentroid zum Ausdruck (vgl. Abbil-

dung 43) 1 . Die Abbildung zeigt zugleich, daß einige Käufer 

in "Randzonen", d.h. in einer engen "Nachbarschaft" zu an-

deren Motivationskonfigurationen liegen. Diese realistischer-

weise fließenden Ubergänge zwischen den Motivationstypen 

lassen sich durch diskriminanzanalytisch ermittelte 
Typenzugehörigkeitswahrscheinlichkeiten reproduzieren2 

Die Tabelle 11 gibt einen Ergebnisüberblick über die em-

pirischen Werte. 

Es zeigt sich, daß knapp 80 % aller befragten Antiquitäten-

käufer mit einer Wahrscheinlichkeit zwischen 95 % und 100 % 

auf der Grundlage individueller Motivationsstrukturen einem 

spezifischen Motivationstyp (Motivationskonfiguration) 

zugeordnet werden können 3. Zugehörigkeitswahrscheinlichkeiten 

unter So% bestehen dagegen für nur knapp 16 % aller Käufer. 

Bei der Betrachtung aller typenbildenden Motivationen 
drückt sich der Tatbestand in einer mehr oder weniger star-
ken Kongruenz der individuellen Motivationsstrukturen mit 
den typenspezifischen Motivationskonfigurationen aus. 

2 Im Rahmen der Deskription von Zugehörigkeitswahrschein-
lichkeiten bilden die Einzelmotivationen die unabhängigen 
Variablen und die Motivationstypen die abhängigen Va-
riablen der Diskriminanzanalyse. 
Zur Interpretation der Wahrscheinlichkeiten vgl. Klecka, 
W.R., Discriminant Analysis, a.a.O., S. 445 f.: Beutel, 
P. et al., a.a.o., s. 178. 

3 Die Ermi ttlu:11g der Typenzugehörigkei tswahrscheinlichkei ten 
erfolgte im Rahmen der MOT DISC 4. Zu den Voreinstellungen 
der Inklusionsparameter vgl. Tabelle 9 im Anhang. 
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Unter den Einzeltypen erweisen sich die "Einrichter", 

"Materialisten" und "Sammler" als diejenigen Cluster, deren 

Mitglieder sowohl am eindeutigsten ihren Motivationstyp re-

präsentieren, als auch die geringsten Ähnlichkeiten zu 

den anderen Typen aufweisen. Etwas größere "Randgruppen", 

d.h. Anteile von Käufern mit niedrigen Zugehörigkeitswahr-

scheinlichkeiten, besitzen insbesondere die "Rationalisten" 

und "Erlebniskäufer". 

Das insgesamt hohe Niveau der diskriminanzanalytisch be-

stimmten Wahrscheinlichkeiten dokumentiert schließlich die 

ausgeprägte Trennschärfe, bzw. "innere Homogenität" und 

"äußere Heterogenität" der clusteranalytischen Typenlösung. 

3,32 Prognose der Typenzugehörigkeit 

Die Prognose der Typenzugehörigkeit stellt sich als ein 

Klassifikationsproblem: Es wird gefragt, zu welchem Pro-

zentsatz sich die Antiquitätenkäufer ihrem "richtigen", 

d.h. clusteranalytisch ermittelten Motivationstyp zuord-

nen lassen, wenn ausschließlich die Ausprägungen ihrer 

motivationalen Bestimmungsfaktoren bekannt sind1. 

Methodisch entspricht dies einer ebenfalls diskriminanz-
analytischen Fragestellung: auf der Grundlage der trenn-
schärfsten motivationalen Bestimmungsfaktoren (unabhän-
gige Variablen) wird über die Bestimmung von Diskriminanz-
funktionen und Diskriminanzwerten eine retrograde Zuord-
nung der einzelnen Antiquitätenkäufer zu den Motivations-
typen (abhängige Variable) vorgenommen. 
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Die Anzahl empirisch "richtiger" Klassifikationen im 

Vergleich zur maximalen Zufallswahrscheinlichkeit "rich-

tiger" Klassifikationen, gibt Hinweise für die Güte einer 

Trennung (Diskrimination) der Motivationstypen durch die 

personen-, waren- und situationsbezogenen Bestimmungs-

faktoren der Käufermotivation 1• 

Die in Tabelle 12 gezeigte Matrix "richtiger" und "falscher" 

Typenzugehörigkeiten stützt sich auf 46 als besonders trenn-

scharf ermittelte Bestimmungsfaktoren und eine Reklassi-

fikation auf der Basis von acht Diskriminanzfunktionen 2• 

Die Gesamtzahl von knapp 83 % richtig zugeordneter Antiqui-

tätenkäufer kann unter Berücksichtigung der großen Zahl 

von Motivationstypen und einer maximalen Zufallswahrschein-

lichkeit von knapp 2o % als sehr gut bezeichnet werden 3. 

Ähnlich gut sind die Ergebnisse für den überwiegenden Teil 

einzelner Motivationstypen zu beurteilen. 

Die seltenen Konzentrationen von "Fehlklassifikationen" 

zwischen zwei Motivationstypen deuten an, daß sich das je-

weils betrachtete Typen-Paar nicht exakt durch unterschied-

liche Strukturen in den motivationalen Bestimmungsfaktoren 

der Antiquitätenkäufer abgrenzen lassen, bzw. ihre Prognose-

Die maximale Zufallswahrscheinlichkeit liegt bei 19,9 %. 
Sie entspricht dem Umfang des größten Motivationstyps; 
denn würden alle Antiquitätenkäufer bei der Reklassifika-
tion ausschließlich diesem Typ zugeordnet, ergeben sich 
"richtige" Klassifikationen in maximal gleicher Höhe. 

2 Grundlage bildet die Diskriminanzanalyse P:Rti. DISC 3, 
deren weitere Ergebnisse und Inklusionsparameter der 
Ubersichtstabelle 13 im Anhang entnommen werden können. 

3 Dabei ist auf einen der Diskriminanzanalyse immanenten 
"Stichprobenfehler" hinzuweisen,der sich aus einerweitgehenden 
Stichprobengleichheit bei der Ermittlung der Diskriminanz-
funktionen und der Reklassifikation ergibt. In der vorlie-
genden Untersuchung wird er dadurch gemindert, daß in dem 
ersten Analyseschritt aufgrund "missing values" nur knapp 
88 % der Urteile aller Antiquitätenkäufer einbezogen wurden. 
Die restlichen 12 % gehen dagegen in die Reklassifikation 
ein und stellen damit eine z~sätzliche Stichprobe dar. 
Vgl. Schuchard-Ficher,Chr.et al., a.a.o., S. 176 f •• 
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fähigkeit eingeschränkt bleibt. Beispiel sind die Käufer 

des "Nostalgiker-Clusters", welche zu 2o % den "Rationa-

listen", sowie die "Einrichter", die zu 18,2 % den "Indi-

vidualisten" zugeordnet werden. 

Resümierend ist die Prognosefähigkeit motivationaler Be-

stimmungsfaktoren für die Typenzugehörigkeit prinzipiell 

zu bejahen. Wenn auch die diskriminanzanalytische Klassi-

fikation im statistischen Sinne keine Abhängigkeitsbezie-

hungen ausdrückt, so legen ihre Ergebnisse doch den 

Schluß nahe, daß unterschiedliche Strukturen motivationaler 

Bestimmungsfaktoren in engem Zusammenhang mit der Typenzu-

gehörigkeit und den implizierten Motivationskonfigurationen 

stehen. 

4. Vergleichende Analyse der Erklärungsbeiträge von 

Motivationen und Motivationskonfigurationen zum Verhalten 

Vor dem Hintergrund der vorausgegangenen Motivationsanalyse 

und der dort vermittelten Kenntnisse über Motivationsinhal-

te und -bestimmungsfaktoren werden im folgenden motivationale 
Verhaltenswirkungen auf ausgewählte kognitive und konative 

Verhaltensmerkmale der Antiquitätenkäufer untersucht. 

Grundlage der empirischen Erfassung von Erklärungsbeiträgen 

der Käufermotivation sind die erhobenen individuellen 

Verhaltensvariationen der Antiquitätenkäufer 1 , welche auf 

ihre Abhängigkeiten von einzelnen Motivationsinhalten bzw. 

gesamtheitlichen Motivationskonfigurationen zu prüfen sind2 . 

Vgl. zur Verhaltenscharakterisierung der Antiquitäten-
käufer Kapitel B. 3.2. 

2 Zur Auswahl des methodischen Instrumentariums vgl. die 
Ausführungen in Kapitel C. 1. 
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4.1 Erklärungsbeiträge zu kognitiven Verhaltensmerkmalen 

4.11 Kaufrelevanz von Antiquitäten-Merkmalen 

Im Mittelpunkt der Analyse von Beziehungen zwischen Ein-

zelmotivationen bzw. Motivationskonfigurationen und der Kauf-

bedeutung von Warenmerkmalen steht die Frage, ob und inwie-

weit Kaufbedeutungen motivational bedingte (kognitive) 

Anspruchshaltungen an Antiquitäten darstellen. 

Die regressionanalytische Prüfung des Erklärungsbeitrages 

einzelner Motivationsinhalte weist für eine Vielzahl von 

Antiquitätenmerkmalen überdurchschnittliche Varianzerklä-

rungsanteilt! aus. Die Höhe der multiplen Korrelationskoef-

fizienten schwankt bei i.d.R. 6-10 einbezogenen Einzelmo-

tiven überwiegend zwischen o,4o und 0,60 1 . 

Von motivational bedingten Anspruchshaltungen kann ins~ 

besondere im Zusammenhang mit den Warenmerkmalen "Re-

präsentativität", "Stilechtheit", "Seltenheit", "Alter", 

"Dekorationswert", "Wertbeständigkeit", "Funktionalität" 

und "Gebrauchsfähigkeit" gesprochen werden, deren Aus-

gangsvarianz z.T. weit über 30 % erklärt wird 2 . 

Vgl. die Ergebnisübersicht in der Tabelle 15 im Anhang. 

2 Motivationale Erklärungsansätze für abhängige Variablen -
hier Kaufrelevanzen von Antiquitätenmerkmalen - mit 
Varianzerklärungsanteilen (Bestimmtheitsmaß) unter 3o %, 
bzw. multiplen Korrelationskoeffizienten unter o,55, wer-
den im folgenden als nicht interpretationsrelevant an-
gesehen. Auf ihre Darstellung wird verzichtet, obwohl 
auch aus solchen "schlechteren" Einzelergebnissen inte-
ressante Tendenzaussagen abgeleitet werden können. Die 
gewählte "Interpretationsgrenze" setzt ein insgesamt re-
lativ hohes Niveau der dargestellten motivationalen Er-
klärungsansätze voraus. 
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Tabelle 13 gibt einen detaillierten Uberblick der empiri-

schen Einzelergebnisse 

Unter Berücksichtigung der jeweils wichtigsten erklärenden 

Motivationsinhalte lassen sich schlaglichtartig folgende 
Feststellungen treffen: 

(1) Die Kaufrelevanz der "Repräsentativität" wächst 
insbesondere in Abhängigkeit von den Kaufmotiva-
tionen "Repräsentation", "Dekoration der Wohnung" 
und "Bedürfnis nach Ästhetik". 

(2) Die Kaufrelevanz der "Stilechtheit" wächst insbe-
sondere in Abhängigkeit von den Kaufmotivationen 
"Wunsch nach Selbstverwirklichung", "Familientra-
dition" und "Bedürfnis nach Ästhetik". 

(3) Die Kaufrelevanz der "Seltenheit" wächst insbe-
sondere in Abhängigkeit von den Kaufmotivationen 
"Sammelleidenschaft" und "Spaß am Suchen". 

(4) Die Kaufrelevanz des "Alters" wächst insbesondere 
in Abhängigkeit von den Kaufmotivationen "Wert-
anlage",11Empfinden eines kulturellen Auftrags" und 
der "Sammelleidenschaft". 

(5) Die Kaufrelevanz des "Dekorationswertes" wächst 
in Abhängigkeit von den Kaufmotivationen "Deko-
ration der Wohnung" und "Bedürfnis nach Ästhetik". 

(6) Die Kaufrelevanz der "Wertbeständigkeit" wächst 
insbesondere in Abhängigkeit von den Kaufmotivatio-
nen "Wertanlage", "Familientradition" und "Freude 
an Naturstoffen". 

(7) Die Kaufrelevanzen von "Funktionalität" und "Ge-
brauchsfähigkeit" wachsen insbesondere in Abhäri= 
gigkeit von der Kaufmotivation "Lösung eines 
funktionalen Einrichtungsproblems" und sinken ins-
besondere in Abhängigkeit von der Kaufmotivation 
"Sammelleidenschaft". 
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Erklärende Motivationen 

Dekoration der Wohnung 
Repräsentation 
Freizeitgestaltung 
Wertanlage 
Bedürfnis nach ÄsthetH; 
Freude am Schenken 
Nostalgie 
Lösung eines funktionalen Einrichtungs-
problems 

STILECHTHEIT 

Erklärende Motivationen. 

Familientradition 
Wertanlage 
Bedürfnis nach .:lsthetilc 
Empfinden eines kulturellen Auftrags 
Liebe zwn alten Kunsthandwerk 
Dokumentation von Individualismus 
Wunsch nach Selbstverwirklichung 
Repräsentatior:i 
Reaktion auf moderne Kunst 
Besitzerstolz 
Sammelleidenschaft 

SELTE~HEIT 

ErklärenO.e Motivationen 

Ste;ier:flucht 
Spaß am Suchen 
Sammel le idenschaf t 
Wertanlage 
Freizeitgestaltung 
Freude am Schenken 
Reaktion auf mcdernes !1öbeldesign 
Bewahrung von Erinnerungen an die Familie 
Emofinäen eines kulturellen .~uftrags 
Liebe zum alten Kunsthandwerk 

Erklärende Motivationfm ... 

Wertanlage 
Empfinden eines kulturellen Auftrags 
Samme l le idenschaf t 
Familientradition 
Dokumentation von Individualismus 
Dekoration der Wohnunq 
Freude am Schenken 
Bedürfnis ~ach Ausgleich 
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MULT R 

0 .380 
0. 452 
o. 476 
0 .500 
0.517 
0.539 
0. 551 
0. 563 

MULT R 

o. 290 
0. 401 
0. 449 
0. 467 
O. 496 
0. 510 
0. 536 
0. 551 
0. 561 
0.572 
0. 583 

MULT R 

0. 291 
0. 390 
0. 443 
0. 473 
0. 503 
0. 524 
0. 545 
0. 561 
0. 578 
0. 588 

~ULT 

0. 371 
0. --159 
0. 506 
0. 532 
0. 558 
0. 579 
0. 591 
0. 599 

R 

BESTI:-'.MT-
EINFACH R BETA HEITSMASS 

0. 144 0.380 0. 222 
0. 204 0. 340 0 .280 
0. 227 -o. 109 -0. 163 
0. 251 0 .290 0. 167 
0. 267 0. 226 0.205 
0. 289 -o. 111 -o. 164 
0. 304 0. 001 -o. 142 

[Llill -o. 05 5 -o. 125 

BESTIMMT-
EINFACH R BETA HEITSMASS 

0. 084 0.290 0. 240 
0. 161 0.272 0. 178 
0. 202 0.275 0. 208 
0. 218 0. 228 0. 140 
0. 246 -o. 125 -o .231 
0. 260 0. 063 -o. 258 
0. 287 0. 238 0. 218 
0. 3 04 0. 189 0. 1 75 
0. 315 0. 178 0. 129 
0. 327 0. 1 08 -o. 1 39 
~ 0.221 0. 122 

BESTI„MT-
EINFACH R BETA HE!TSra.ASS 

0. 085 0. 291 0. 183 
0. 152 0 .279 0. 227 
0. 196 0. 266 0. 347 
0. 224 0. 2i5 0. 161 
0. 253 0. 104 -o. 261 
0. 275 0. 204 0. 176 
0. 297 -0. 126 -0. 1 35 
0. 31 5 -0.084 -0. 145 
0. 334 0. 241 0. 1 79 
~ -0. 099 -o. 116 

9ESTI!-t"1T-
EI~Fft.CH R BET.8,. HEITSMASS 

0. 1 37 0. 3i 1 0. 3 15 
0. 211 0. 34 7 0. 256 
0. 256 0. 305 0. 197 
0. 283 0. 208 C. 212 
0.} 11 0. 046 -o. 220 
0. J 35 0. 21 0 0. 1 so 
0. J so -0.042 -0. \ 27 

[[;]:IT] 0. 211 0. 108 

Tab. 13: Motivationale Erklärungsbeiträge zur Kaufrelevanz 
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DE!<ORATIONSWERT 

Zrklärende ~otivationen MULT R 
BESTIMMT-

EINFACH R BETA RANG 
HEITSMASS 

Dekoration der Wohnung 0. 557 0. 310 0. 557 0. 4 79 1 
Bedürfnis nach :tsthetik 0. 587 0. 344 0. 31 5 0.192 2 
Freude am Schenken 0. 595 0. 354 -o. 053 -o. 124 4 
Frei..:de am Einkaufserlebnis 0. 606 @:ill] 0.272 0. 126 3 

WERTBESTÄNDIGKEIT 

~:-klärende Motivationen MULT R 
BESTIMMT-

EINFACH R BETA RANG HEITSMASS 

Wertanlage 0. 499 0.249 0.499 0.475 1 
Bewahrung vor. Erinnerungen an die Familie 0. 526 0. 276 -o. 1 09 -0. 330 2 
Familientradition 0. 555 0. 308 0. 065 0.253 3 
Freude an Naturstoffen 0. 583 0.340 0. 096 0. 160 4 
Lösung eines funktionalen Einrichtungspr, 0. 597 0. 356 0. 100 0. 157 5 
Sesitzerstolz 0. 614 0.377 0.302 0. 134 6 
Besitzstreben 0. 622 [[;J]]] 0. 239 0. 112 7 

F1JNKTIONALITÄT /PRAKTIKABI L!TÄT 

Erklärende Motivationen MULT R BESTIMMT-
EINFACH R BETA RANG ... HEITSMASS 

~ösung eines funktionalen Einrichtungspr. 0. 646 0.418 0. 646 o. 585 1 
Sammelleidenschaft 0 .661 0. 436 -o. 301 -0.172 2 
E:npf inden e.i.nes kulturellen Auftrags 0. 675 0. 456 0. 055 0. 131 4 
Freude am Einkaufserlebnis 0. 685 0. 470 -o. 260 -o. 144 3 
Besitzerstolz 0 .694 0. 482 -o. 025 0.118 5 
Steuerflucht 0. 700 0. 490 0. 125 o. 1 01 6 
Freude am Schenken 0.707 [Dill -o. 1 56 -0.098 7 

GEBP-ti.UCHSFÄHIGKEIT 

Erklärende Motivationen MULT R 
BESTIMMT-

EINF.\CH R BETA RANG 
HEITSMASS 

Lösung eines funktionalen Einrichtungspr. 0.629 0. 396 0. 629 0. 523 
Sammelleidenschaft 0. 668 0. 446 -0.379 -0. 244 
Spekulation auf We::-tzuwachs 0.680 0.463 0. 084 0. 138 
P.eaktion auf :nodernes Möbeldesign 0 .688 0.474 0. 151 0. 141 
Bedürfnis nach Ausgleich 0. 700 0. 490 -o. 160 -o. 144 
Freude an _Naturstoffen 0. 709 ~ 0. 217 0. 116 

Tab. 13: Motivationale Erklärungsbeiträge zur Kaufrelevanz 
von Antiquitätenmerkmalen - Ergebnistableaus multipler 
schrittweiser Regressionsanalysen (Teil II) 
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Die hohe inhaltliche Konsistenz der aufgezeigten motiva-

tionalen Einflüsse bedarf keiner weiteren Erläuterungen. 

Ergänzende Detailaussagen z.B. Höhe und Verhältnis der 

Erklärungsbeiträge einzelner Motivationsinhalte oder auch 

einfache Korrelationsbeziehungen können der angesproche-

nen Tabelle 13 entnommen werden. 

Für insgesamt 14 Antiquitätenmerkmale besteht ein varianz-

analytisch signifikanter Einfluß der Typenzugehörigkeit 

auf ihre Kaufbedeutung bei Anschaffungsentscheidungen pri-

vater Antiquitätenkäufer (vgl. Tabelle 14) 1 . 

Aus der Fülle erwähnenswerter Einzelergebnisse kann an 

dieser Stelle nur eine geringe Auswahl exemplarisch vorge-

stellt werden 2 : 

(1) Bezogen auf die "Gebrauchsfähigkeit" kommt es 
zu einer fast vollständigen "Marktspaltung". 
Die "Sammler", "Materialisten" und "Nostalgiker" 
messen dieser Wareneigenschaft jeweils eine signi-
fikant geringere Kaufbedeutung bei als die "Ein-
richter", "Liebhaber", "Erlebniskäufer", 
"Individualisten" und "Rationalisten". 

Der Aufbau der Tabelle 14 gleicht den Tabellen 2-7 im 
Anhang. Die angegebenen Mittelwerte beziehen sich auf 
eine 5-stufige Skala von (1) sehr wichtig bis (5) gar 
nicht wichtig. Eine zeilenweise Tabelleninterpretation 
zeigt die Ergebnisse von Varianzanalysen, wobei in der 
vorspalte die jeweilig abhängige Variable und in der Kopf-
spalte die Motivationskonfiguration als unabhängige Va-
riable angegeben wird. Die Ermittlung der signifikanten 
Gruppentrennungen basiert auf einem "l.east-significant-
difference-Test", wie er im SPSS-Subprogramm ONEWAY ab-
rufbar ist ( ""- = 0,05). Eine spaltenweise Tabelleninter-
pretation erlaubt eine deskriptive Beschreibung einzel-
ner Motivationstypen durch die Mittelwerte der jeweils 
betrachteten kognitiven und konativen Verhaltensmerkmale. 

2 Die angeführten Beispiele dienen zugleich als "Lese-
beispiele" der Tabelle 14 und der folgenden, gleichartig 
aufgebauten Tabellen. 



EIGENSCHAFTEN 
VON ANTlOUITlriTEN 

Dekou,tion•we<"t 

Cebu,uchst:lhigkei t 

Seltenheit 

we„tbestllndigkl!it 

Anziehungskraft 

7.eltlo•igkeit 

Individu&litllt 

Ori,;!ln&litlt 

llepr.11.•enutivitll.t 

2,91 

2,64 

2,5, 

2,'76 

2,54 

2,4, 

2,78 

1,52 

•olide ve„arbeitung 1 2,09 

klln•tleri•che Bedeutung 1 2,92 

llu•druck••tllrke 2,40 

Au•gef&llenheit l,20 

2,25 

J,H 

J,21 

2, 79 

2, 72 

SICNtFlkAN!:NIVEAU 
ElNFACHEII 
VAIIIANZANALVSE I UNTERSCHIEDLICHER 

JIIIOTIVATIONSAUSPR.IICUNC 

2,86 2,59 2,02 1,,5 1,87 0,15) 7 I 2,5,4 5 I 6 

J, 07 l. 57 2,ll 2,35 1 ,91 l, 45 2,00 1, 51 1 ,94 1 0, 000 5, 8, 9, 7, l I 2, 6, 1 6, 2 I 4 3 , 1 

l, 07 ),29 2,83 2, 76 l, 73 2, 30 2, 70 l,42 3,00 j 0,01 J 6, 9,1,2,15,5 S, 7,4,l ? , 15 

2,53 3,71 2,30 2,H 2,71 2,10 2,30 l,00 J,U 1 0,001 6, 4,8,9,2 9,2, l,7,1 

3,,1 4,00 3,)5 3,94 4,00 l,25 2,78 J,67 l,50 1 0,041 1 I S,2,4,8,1 

1 ,67 l,86 2, 73 2,6S J,09 2,45 2, 39 2,33 2,56 1 0,008 1, 2,S,3,4,9 2, 1,8,7,6,9,4,l 

2,60 ),16 2, '7f 2,35 2,56 2,50 J,31 ] 0,196 2, 6,8,7,1,3 6, 9,2 

2,ll l,86 2,75 2,29 l,09 2,JS 2,13 2,33 2,63 1 0,024 '7, 2,S 2, '7,4,1,8,6,9,3 

l.29 J,09 2,10 2,13 0,210 6,7, 2,5 

2 , 4 0 3, '7 ? 2 , 6 6 2 , 7 1 J , l 6 2 , 4 0 2 , 5 7 2 , 9 2 l, 3 ~ 1 0 , 0 14 1,6,712,S,9 l, 9,2 4 12 

T,SJ 2,29 1,53 1,35 1,11 1,25 1,SC 1 0,24' 2, 5,8,4,9,1,3 

4,14 3,82 4,11 3,00 0,171 1, S,2,4 

2,21 2, 1, 2,41 2,06 , ,11 2, ,o 1,96 1 ,s8 1,11 1 o, 064 •• , , 2,3 s 12 

2,47 J,29 J,43 2,47 l,09 2,55 2, '70 l,00 3, 31 1 0,035 3,9 I 1,4,6 l, 7 

2,13 3,14 2,153 2,29 2,2'7 2,15 2,04 2,33 2,63 1 0,0915 7,1,6 I 2,3 

l,ll l ,29 3,30 3,65 4,00 2,80 2, 78 l,42 2, 75 1 0,048 9, 7 ,6 I S,4 

2,60 ,,eo 0,222 
'' J 

l,27 4,43 l,07 J,6S 3,55 J, 10 2,87 l, 75 3,69 1 0,064 7, 2,8,9,4 3,6,1 I 2 

,.2, 3,10 2,82 3,20 3,04 3,00 0,317 S,8,7,3,6 I 2 

1 ,93 J,42 3,0'7 2, 71 l,4S 2, 15 2, 70 3,00 3, 19 1 0,001 1,6, 5,2,9,3,8 1 I 4,7 7 I S 

l,07 4,00 2,60 2,59 2, 11 l,50 2,57 2,01 2,31 1 0,002 8,5,9,7,4,3 I 2,6 8, 1 

Tab. 14: Der Einfluß von Motivationskonfigurationen (Typenzugehörigkeiten) auf die 
Kaufrelevanz von Antiquitätenmerkmalen - Ergebnisübersicht einfacher 
Varianzanalysen 

"' \Jl 
CO 
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(2) Der varianzanalytisch hoch signifikante Einfluß 
der Typenzugehörigkeit auf die Kaufbedeutung der 
"Wertbeständigkeit" läßt sich dahingehend spe-
zifizieren, daß für die "Materialisten" diese Wa-
reneigenschaft signifikant wichtiger ist als für 
die "Traditionalisten", "Liebhaber", "Erlebnis-
käufer" und "Sammler". Gleiches gilt ferner für 
die "Rationalisten", "Individualisten" und "Nostal-
giker" gegenüber den "Sammlern" und "Erlebnis-
käufern". 

(3) Außer gegenüber den "Individualisten" besitzt das 
"Alter" bei den "Nostalgikern" eine durchgängig 
höhere Kaufrelevanz als in allen anderen Typen. 

Unter Berücksichtigung der weiteren,überwiegend signifikan-

ten Ergebnisse der Tabelle 14 erweist sich die Typologi-

sierung individueller Motivationsstrukturen als ein "sen-

sibles" und aussagekräftiges Konzept zur Explikation von 

Kaufrelevanzen einzelner Antiquitäten-Merkmale. Es kann 

damit einen wesentlichen Beitrag zum Verständnis der 

"internen Entscheidungsprämissen" von Antiquitätenkäufern 

leisten. 

4.12 Wahrgenommenes Risiko und kognitive Dissonanz 

Wahrgenommenes Risiko und kognitive Dissonanz werden als 

"Vor-Kauf-Konflikte" und "Nach-Kauf-Konflikte" von An-

tiquitätenkäufern beschrieben und voneinander abgegrenzt 1 

Im Hinblick auf die vorgenommene Operationalisierung des 

wahrgenommenen Kaufrisikos durch die Teilaspekte eines 

"fachlichen Kompetenzrisikos" und eines "finanziellen Ri-

sikos" bleiben die regressionsanalytisch ermittelten Er-

1 Vgl. im einzelnen Kapitel B. 3.2122. 
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klärungsbeiträge von Einzelmotivationen unbefriedigend. 

Die erklärten Varianzanteile erreichen bei einer Inklu-

sion von sechs bzw. einer Motivation(en) 21 % und 2 %. 

Die varianzanalytische Prüfung des Einflusses von Moti-

vationstypen läßt die folgenden Schlüsse zu: "Sammler" be-

sitzen gegenüber der Mehrzahl anderer Motivationstypen 

eine signifikant unterdurchschnittliche Wahrnehmung eines 

finanziellen Risikos. Zusammen mit den "Materialisten" 

vertreten sie andererseits in besonderem Maße die Meinung, 

daß "man ohne Fachkenntnisse beim Antiquitätenkauf nicht 

auskommt". 

Dabei ist zu vermuten, daß das implizite "Kompetenzrisiko" 

für den "Sammler" eher in der Möglichkeit eines kunsthi-

storischen und für den "Materialisten" in der Möglichkeit 

eines materiell-wertbezogenen Fehlurteiles zu sehen ist. 

Signifikante Unterschiede bestehen dabei für beide Typen ge-

genüber den "Einrichtern" und "Liebhabern", welche ent-

sprechend ihrer Kaufintention nur ein geringes "Kompetenz-

risiko" empfinden. 

Ein inhaltlich konsistentes und zugleich weiterführendes 

Ergebnis ist, daß sich bei den "Materialisten" unter allen 

Motivationstypen am häufigsten Dissonanzen nach einem An-

tiquitätenkauf einstellen und sie darüber hinaus das aus-

geprägteste dissonanztypische Informationsverhalten 

zeigen: für das selektiv vergleichende Informationsinteres-

se nach einem Kauf 1 konnte ein varianzanalytisch hoch-

signifikanter Einfluß der Typenzugehörigkeit ermittelt werden. 

Das Originalitem lautete: "Gerade nach einem Kauf fallen 
mir ähnliche Antiquitäten bei anderen Händlern besonders 
auf, und ich vergleiche sie mit meiner eigenen". 
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Neben den "Materialisten" verhalten sich auch die 

"Individualisten" in diesem Sinne dissonanztypisch. Den 

Gegenpol bilden die "Traditionalisten" und "Sammler", 

für die ein höheres "Nachkauf-Selbstbewußtsein" charakte-

ristisch zu sein scheint. 

Es bleibt zu erwähnen, daß weder für das Dissonanzempfin-

den noch das dissonanztypische Informationsverhalten trag-

fähige Erklärungsansätze auf der Grundlage von Einzelmo-

tivationen ermittelt werden konnten 1. 

4.13 Involvement 

Das Involvement stellt eine kaufbegleitende Kognition von 

Antiquitätenkäufern dar, welche häufig als "Ich-Beteiligung" 

oder "Engagement" umschrieben wird. Die empirische Analy-

se motivationaler Erklärungsbeiträge stützt sich auf die 

in Kapitel B. 3.2121 vorgenommene inhaltliche Operationa-

lisierung ausgewählter Teilaspekte des Antiquitäten-In-

volvement2. 

Einen Uberblick über die regressionsanalytischen Erklä-

rungsbeiträge von Motivationen für das Involvement ver-

mittelt Tabelle 15. 

Es zeigt sich, daß insbesondere die Involvement-Komponen-

te "Ich glaube, meine Freunde und Bekannten beneiden mich 

ein wenig um meine Antiquitäten" dem als interpretations-

relevant erachteten Grenzwert von 3o % erklärtem Varianz-

anteil nahekommt. Ohne auf Details einzugehen, ist erwäh-

nenswert, daß dieser Erklärungswert weitgehend von einer 

Bei vier (sieben) einbezogenen Einzelmotivationen wurden 
Varianzerkl.'irungsanteile von 1o % (2o %) für das Disso-
nanzempfinden (Informationsverhalten) erreicht. 

2 Hiervon abzugrenzen ist das motivationale Engagement als 
Strukturdimension des motivationalen Diskriminanzraumes, 
welches auch als Motivations-Involvement bezeichnet wer-
den kann. 



INVOLVEMENT GEGENÜBER 
ANTIQUITÄTEN-BESI1'Z 

von Antiquitäten kann man sich 
nur schwer wieder trennen 

mit Antiquität ist zumeist 
eine Geschichte verbunden, wie 
man sie erworben hat 

Ich werde gern auf meine 
Antiquitäten angesprochen 

Ich glaube, meine Freunde 
und Bekannte beneiden mich 
ein wenig um meine Antiqui-
täten 

Es macht Spaß, auch ab und 
zu ein Stück wieder mit 
Gewinn zu verkaufen 
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Anzahl 
einbezogener 
erklärender 
Motivationen 

4 

7 

6 

8 

7 

Multipler erklärter 
Korrelations- Varianz-
koeffizient anteil in 

% 

o,36 o, 13 

o,45 o,2o 

o,S1 o,26 

o,54 o, 29 

o,52 o,27 

Güte der nultiplen Regressionsgleichungen: Signifikanzniveau > 99,9 % 

Tab. 15: Erklärungsbeiträge von Motivationen zum Involve-

ment gegenüber Antiquitäten - Ergebnisüberblick 

multipler schrittweiser Regressionsanalysen 

"Sammelleidenschaft", einem "Besitzstreben", sowie von 

einigen einrichtungsbezogenen Motivationen getragen wird. 

Sieht man in der genannten Involvement-Komponente einen 

"Gradmesser" für die Besitzbindung und -identifikation von 

Antiquitätenkäufern, erscheinen die erklärenden Motivatio-

nen als plausible Bestimmungsfaktoren. 

Aufschlußreicher sind dagegen die varianzanalytischen Unter-

suchungen des Einflusses der Typenzugehörigkeit auf das In-

volvement (vgl. Tabelle 16). 



INVOLVEMENT GEGENOBER ~ SIGNIFIKANZNIVEAU GRUPPEN MIT 
ANTIQUITÄTEN-BESITZ 

~ § EINFACHER SIGNIFIKANT 
VARIANZANALYSE UNTERSCHIEDLICHER 

3 ~ MOTIVATIONSAUSPRÄGUNG 
~ :i ~ 

1 !: i ;; 

TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP " SYMBOL 
GESAMT , 2 3 • 5 6 7 8 • 

von Antiquitäten 
kann man sich nur schwer 1, 57 1, 80 1, 25 0, 250 NS 8 „ J 
wieder trennen 

mit Antiquitllten ist zumeist 
eine Geschichte verbunden, 2, 16 1, 73 2, 71 2, 63 1 ,94 2, 09 1, 65 2, 57 1, 92 1, 94 0, 005 ... 6,1;. 2,3,7 8, 9, 4 ;. 3 
wie man sie erworben hat 

ich werde gern 
auf meine Antiqui taten 2, 89 2, 40 ] , 71 3, 00 3, 41 ] ,91 2, 40 2, 52 3, 00 2, 56 0, 002 ... 6,1,7,9;. 5,2,4 J „ 5 
angesprochen 

ich glaube, meine Frf!unde bzw. 
Bekannten beneiden mich ein 3, 54 2, 93 3, 86 3, 90 3, 88 4, 27 3, 00 2, 78 3, 75 4, 00 o, 000 .... 7,;. 5,9,3,4,2,8 1,6;. 5,9,3,4 
wenig um meine Antiquitäten 

teure Antiqui tl ten 11011 te man 
sich erst leisten, wenn man 2, 74 2, 53 4, 00 2, 73 2, 82 3, 36 2, 60 2, 91 2, 00 2, 38 0, 065 . 8 ; 2, 5 9, 1, 6, 3, 4 ;. 2 
sonst alles Notwendige hat 

es macht Spaß, 
auch ab und zu ein Stück 3,93 4, 07 4, 43 3, 80 4, 35 4, 55 3, 15 3, 83 4, 42 3, 69 0, 013 .. 6; 5,2,8,4,1,3 
wieder mit Gewinn zu verkaufen 

Tab. 16: Der Einfluß von Motivationskonfigurationen (Typenzugehörigkeiten) auf das In-
volvement gegenüber Antiquitäten - Ergebnisübersicht einfacher Varianzanalysen 
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Signifikant höher als z.B. "Sammler" und "Rationalisten" 

verbinden "Nostalgiker" und "Materialisten" mit dem Besitz 

von Antiquitäten zugleich "eine Geschichte, wie man sie er-

worben hat." Die Äußerung "Ich werde gern auf meine Anti-

quitäten angesprochen" ist ebenfalls besonders kennzeich-

nend für "Nostalgiker" aber auch für "Materialisten"; 

"Einrichter" und "Sammler" stimmen dagegen dieser Äuße-

rung signifikant weniger zu. 

"Individualisten" besitzen ein Antiquitäten-Involvement 

insofern, als sie signifikant ausgeprägter als fast alle 

anderen Motivationskonfigurationen einen Neid ihrer Freunde 

und Bekannten auf ihren Antiquitätenbesitz vermuten. Hierin 

ist ein weiterer Beleg dafür zu sehen, daß "Individualisten" 

die Dokumentationsfunktion von Antiquitäten nutzen und ge-

rade hierauf ihre "Bindung" zu Antiquitäten beruht. 

Im Gesamtüberblick fördert wohl speziell eine Motivations-

konfiguration wie die der "Individualisten" und "Nostal-

giker" ein hohes und terrlenziell unbewußt-affektives In-

volvement gegenüber Antiquitäten. Obgleich sich auch die 

"Materialisten" durch hohe Zustimmungen auszeichnen, muß 

hier eher von einem bewußten und "sachlichen" Involvement 

ausgegangen werden; denn den "Materialisten" macht es er-

fahrungsgemäß besonderen Spaß, "auch ab und zu ein Stück 

wieder mit Gewinn zu verkaufen". 

4.14 Preisbereitschaft 

Die individuelle Preisbereitschaft wurde als derjenige DM-

Betrag operationalisiert, den die Antiquitätenkäufer maxi-

mal für eine einzelne Antiquität auszugeben bereit sind 

(persönliches Preislimit) 1 . 

1 Vgl. Kapitel B. 3.2123. 
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Eine regressionsanalytisch ermittelte Gruppe von 1o Ein-

zelmotiven konnte keinen wesentlichen Erklärungsbeitrag zu 

dieser kognitiven Entscheidungsrestriktion der Antiquitä-

tenkäufer leisten (Bestimmtheitsmaß = o,24). 

Die varianzanalytische Prüfung des Einflusses der Typenzuge-

hörigkeit auf die Preisbereitschaft zeigt dagegen einen Zu-

sammenhang auf einem 9o%igen Signifikanzniveau. Dieses Er-

gebnis ist im wesentlichen durch das außerordentlich hohe 

Preislimit der "Traditionalisten" mit ca. 3o TOS DM be-

dingt. Sie unterscheiden sich damit signifikant von den 

"Rationalisten", "Sammlern" (beide ca. 12 TSD DM), den 

"Nostalgikern" und "Erlebniskäufern" (ca. 11 TSD DM),so-

wie den "Liebhabern" (ca. 1o TSD DM), "Materialisten" (ca. 

9 TSD DM) und schließlich den "Einrichtern· (ca. 8 TSD DM). 

Nicht signifikant ist der Unterschied zu den "Individua-

listen" mit einer Preisbereitschaft von annähernd 18 TSD DM. 

4.15 Interessenausrichtung 

Motivationen können Auskunft auf die Frage nach der In-

teressenausrichtung der Antiquitätenkäufer in Hinblick auf 

unterschiedliche Sach- und Sammelgebiete geben. Die empi-

rischen Befunde dokumentieren einen (im Durchschnitt hohen) 

Erklärungsbeitrag einzelner Motivationsinhalte 1 . 

Wie Tabelle 17 zeigt, erklären 1o Motivationen mit einem 

Varianzerklärungsanteil von 31,4 % (vgl. dazu das multip-

le Bestimmtheitsmaß) das Interesse an antiken Tischen. Die-

se Einrichtungsgegenstände stellen bei einer pauschalen In-

terpretation der Einzelmotivationen in erster Linie Ge-

1 Vgl. dazu die Ubersichtstabelle Tabelle 16 im Anhang. 
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INTERESSE AN TISCHEN 

BESTIMMT-Erklärende Motivationen MULT R 
HEITSMASS 

EINFACH R BETA RANG 

Lösung eines funktionalen C:inrichtungs 
Repräsentation -problems 
Dekoration der Wohnung 
Spaß am Suchen 
Bedürfnis nach Ästhetik 
Wertanlage 
Freude an Naturstoffen 
Reaktion auf modernes Möbeldesign 
Besitzstreben 
Liebe zum alten Kunsthandwerk 

INTERESSE AN SILBER 

0 .307 0 .094 
0. 356 0. 127 
0. 419 0. 176 
0. 449 0. 202 
0. 479 0. 230 
0. 504 0. 254 
0. 523 0. 274 
0. 536 0. 287 
0. 550 0.302 
0. 560 @:]}Il 

0 .307 0 .249 2 
-0. 148 -o. 302 1 

0. 113 0. 158 8 
-0.157 -0 .170 7 

0. 185 0. 188 6 
0. 1 06 0.216 3 
0. 196 0. 195 4 
0.215 0. 188 5 

-o. 021 -o. 131 9 
-0. 076 -o. 126 1 0 

Erklärende Motivationen MULT R 
BESTIMMT-

EINFACH R BETA RANG HEITSMASS 

Sammelleidenschaft 
Besitzers tolz 
Bewahrung von Erinnerungen ar. die Farn, 
Hoffnung au:f Trouvaille 
Bedürfnis nach Ausgleich 
Freude an Naturstoffen 
Freizeitgestaltung 
Bedürfnis nach Ästhetik. 
Liebe zum alten Kunsthandwerk 
Empfinden eines kulturellen Auftrags 

C. 248 
0. 376 
0. 432 
0. 466 
0. 489 
0. 512 
0. 530 
0. 543 
0. 553 
0. 563 

0. 061 
0. 141 
0. 187 
0. 217 
0. 239 
0. 262 
0.280 
0.295 
0. 306 

[[;III] 

-o. 248 -o. 113 1 0 
0. 231 0. 288 1 
0. 236 0. 211 2 

-0. 239 -o. 127 7 
-o. 114 -0. 201 3 

0. 179 0. 189 4 
-0. 226 -0.187 s 

0. 185 0. 118 9 
-0. 041 -0. 137 6 

0. 129 0. 124 8 

Tab. 1 7: Moti vation"ale Erklärungsbei träge zur In teressenaus-

richt ung von Antiquitätenkäufern - Ergebnistableaus 

multipler schrittweiser Regressionsanalysen 

brauchsmöbel und weniger Dekorationsmöbel dar. Dies zeigt 

sich insbesondere in einer hohen positiven Korrelation zur 

Einzelmotivation "Lösung eines funktionalen Einrichtungs-

problems"; die Motivation "Repräsentation" hingegen liefert 

zwar den höchsten Erklärungsbeitrag, weist jedoch in 

eine negative Beeinflussungsrichtung. Trotzdem spiegelt 

sich in dieser Interessernausrichtungzugleich ein gewisses 

Maß an ästhetischer Wertschätzung für alte Möbel wieder, 

indem "Freude an Naturstoffen", "Bedürfnis nach Ästhetik" 

und "Reaktion auf modernes Möbeldesign" als gut erklärende 

Motivationen eine geschmackliche Bevorzugung antiker 

Tische zum Ausdruck bringen. 

Für Silber interessiert man sich vor allem, um einen aus-

geprägten Besitzerstolz zu befriedigen. Die "Bewahrung von 

Erinnerungen an die Familie" als ebenfalls einflußreicher 
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Bestimmungsfaktor des Interesses ist im Zusammenhang mit 

der üblichen Weitergabe des "Familiensilbers" von Genera-

tion zu Generation zu sehen. 

Auch bei der Motivationstypen-Betrachtung kann das Interes-

se für Silber und Tische varianzanalytisch signifikant er-

klärt werden (vgl. Tabelle 18). Dabei zeigt sich, daß be-

sonders "Sammler" kaum Interesse an Tischen haben; "Tra-

di tionalisten" und "Liebhaber" interessieren sich für Sil-

ber. 

Eine entsprechende Typenuntersuchung läßt sich auch für 

die anderen Sach- und Sammelgebiete vornehmen, wobei al-

lerdings nur für Truhen/Kommoden ein - über signifikante 

Interessensunterschiede zwischen einzelnen Käufergruppen 

hinausgehender - varianzanalytischer Einfluß ermittelt 

werden konnte! 

1 Zu den jeweiligen Interessendominanzen vgl. Tabelle 18. 



.. "' INTERESSE AN SACH- ~ 5 "' SIGNIFIKP.\IZNIVEAU GRUPPt:N MIT 
'" BZW. SAMMELGEBIETEN .. "' .. .., .. " EINFACHER SIGNIFIJ<ANT 

:!l "' "' < "' "' .., 
"' " VARIANZANALYSE UNTERSCHIEDLICHER "" z "' < "' :i 

.., 0 .. .., 
" "' "' MOT IVI\T IONSAUSPRÄGUNG '-' "' < ;:: "' "' " .. 

"' 
.., 

"' z u :. ;; "' z .. "' ., 0 8 :. "' .. 
i:; .. 

~ ;:: "' 8 .. "' "' ;:i z .. "' .., 
,: 0 "' H ,,; z :; "' z "' "' .. "' H "' 

TYP TYP TYP TYP TYP 
GESAMT 

TYP TYP TYP TYP " SYMBOL 

1 2 J ' 5 6 7 8 9 

Gemälde 2 ,68 2, 20 4, 4 J 2, 4 7 2, 59 2, 55 2, 70 2, 35 2, 92 J, 25 0,006 ... 1,7,J 1 2,9 5,4,6,8,9 1- 2, 

Graphik 2, 99 2, 67 4,: 4 2,93 2,BO 2,83 o, 453 NS : ·1 ;6, 7, J ; 2 

Silber 2, 55 2, 27 J, 29 3, 07 2, 00 2, 18 2, 95 2, 61 1, 75 ,2. ]"8 1 O,DJ.2 1 
.. 8,4; 2,3,6 

Teppiche 3, 15 2, 7 J 3, 86 J, 37 2, 57 3,81 o, 185 NS 7 1- 2, 9, 3 1 ; 9 

' ' Bücher 2, 94 2, 33 3, 27 0, 592 NS 1 ; J 

Schreibmöbel 2 1 6 7 J, 5 7 3, 20 2, 1 J 0, 153 NS 7 ; 2,6 

Truhen/Kommoden 2, 52 2, 33 4, 14 2,80 2, 24 2, 18 2, 75 2, 1 J 2. ]] 2, 3B 0,016 .. 7 ; 2, J 5,4,1,8,9,6,J; 2 

Sitzmöbel 2, 71 3, 57 2, 39 o, 559 NS 7 f< 2 

Tische 2, 81 ] • 1 J 4,00 2, 77 2, 41 2, J6 3, 15 2, 43 2, 50 ], 19 0.089 . 5,4,7,8,J ,- 2 

Sehr änke/Vi tr inen 2, 28 ], 14 1, 94 2, 00 0, 474 NS 4, 7 ,- 2 

Kleinmöbel 2, 76 J, 36 2, 30 0, 404 NS 7 ; 5 

Schmuck 2, 85 ] , ]7 2, ]5 2, 50 o, 206 NS 4,6 ,- 3 

Porzellan 2, 65 2, 7 3 3, 43 3, tO 2,06 2, 60 2, 05 2, 61 2' ]J J, 06 0, 080 . 6,4 ,- 2,3,9 

Uhren 2, 77 J, 17 2, ]5 2, ]0 0, 181 NS 6, 4 ,- 3 

Ostasiatika 4, 26 J, 4] 4, 59 4, 7 3 ], 70 4, 50 o, 14) NS 2, 6 '1- 5, 4, 9 

Tab. 18: Der Einfluß von Motivationskonfigurationen (Typenzugehörigkeiten) auf die Interessensausrich-
tung von Antiquitätenkäufern - Ergebnisüberblick einfacher Varianzanalysen 

i 

N 

"' 00 
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4.16 Anforderungen an Einkaufsstätten für Antiquitäten 

Die Anforderunqen von Antiquitätenkäufern an Antiquitäten-

anbieter sind als individuelle Bewertungsmaßstäbe wesent-

licher Bestandteil der Einkaufsstättenwahl 1. Das Anfor-

derungsprofil der Käufer und die Analyse seines motiva.tio-

nalen Hintergrundes besitzt praxisnahen Aussagewert, da 

die Gegenstandsbereiche der Bewertung bzw. Anspruchssetzung 

im wesentlichen mit den absatzpolitischen Gestaltungsbe-

reichen des Handels zusammenfallen. 

Die in der empirischen Untersuchung jeweils kriterien-

spezifisch isolierten Bündel von Einzelmotivationen besitzen 

bei globaler Betrachtung einen mittleren Erklärungswert. 

Die multiplen Korrelationskoeffizienten bewegen sich in 

der Mehrzahl zwischen o,45 und 0,60. Bei durchschnittlich 

5 - 1o einbezogenen Einzelmotivationen erreichen die er-

klärten Varianzanateile Werte im Bereich von 2o % bis 
2 

knapp 35 % • 

Als besonders relevant erweisen sich die in Tabelle 19 wie-

dergegebenen Explikationen der Käuferanforderungen an ein 

breites Sortiment, sowie an eine "Trouvaillenchance" 3. 

Zur Präzisierung der Einkaufsstättenwahl als Entschei-
dungsprozeß von Antiquitätenkäufern vgl. die Ausfüh-
rungen in Kapitel B. 3,22. 

2 Zur detaillierten Ergebnisübersicht vgl. Tabelle 17 im An-
hang. 

3 Die Trouvaillenchance besitzt, obwohl sie dem Gestal-
tungsbereich "Preispolitik" zugeordnet wurde, fließende 
Ubergänge zur "Sortimentspolitik". "Preischance" und 
"Objektchance" sind gleichbedeutende Blickwinkel der 
Trouvaille und nicht inhaltlich voneinander trennbar. 



BREITES SORTIMENT 

Erklärende Motivationen MULT R BESTIMMT-
HEITSMASS 1 EINFACH R 1 BETA 

Hoffnung auf Trouvaille 0.385 0. 148 0.385 0.450 
Sammelleidenschaft 0.441 0. 194 -0.085 -0. 1 06 
Dekoration der Wohnung 0.480 0.230 0.215 0.216 
Freude am Schenken 0.515 0.266 -0.162 -0. 169 
Nostalgie 0.528 0.279 0.145 0. 129 
Repräsentation 0.542 0.294 -0. 103 -0. 182 
Freizeitgestaltung 0.552 0.304 -0.022 -0.179 
Besitzerstolz 0.566 1 0. 320 1 0 .158 0. 143 

SOR'rMIENT MIT CHANCEN FUR TROIJVAILLEN 

BESTIMMT- 1 1 Erklärende Motivationen MULT R EINFACH R BETA ... IIEITSMASS 

Hoffnung auf Trouvaille 0.488 0.239 0.488 0.525 
Sammelleidensch,;1ft 0.520 0.271 -0.018 -o. 160 
Liebe zum alten Kunsthandwerk o. 542 0.293 0.225 0.147 
De,koration der Wohnung 0.559 0.313 0.168 0.160 
Lösung eines funktionalen Einrichtungsproblems 0.571 1 0. 327 1 0.050 0 .123 

Tab. 19: M:ltivationale Erklärungsbeiträge für Anforderungen von Antiquitätenkäufern an Einkaufs-
stätten - Ergebnistableaus multipler schrittweiser Regressionsanalysen 

1 RANG 

1 
8 
2 
5 
7 
3 
4 
6 

"' 
1 1 

-..J 

RANG 0 

1 
2 
3 
2 
4 
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Die individuellen Anspruchsniveaus lassen sich in beiden 

Fällen zu ca. 32 % auf die Ausprägungen der aufgeführten 

Motivationen zurückführen. 

Das Motiv "Hoffnung auf eine Trouvaille", das faktorenana-

lytisch der Inhaltsdimension "Streben nach Konsumerlebnis" 

zugeordnet ist, dominiert die Erklärungsansätze deut-

lich. Als Schlußfolgerung liegt die Vermutung nahe, daß 

insbesondere eine breite Auswahl und die subjektiv empfun-

dene "Trouvaillenchance" dem Antiquitätenkauf eine eigen-

ständige motivationale "Wertigkeit" verleihen können. 

Die "Sammelleidenschaft" besitzt für beide Anforderungs-

haltungen an Antiquitätenanbieter eine negative Korrelation. 

Hierin liegt ein Hinweis auf eine ausgeprägte Spezialisie-

rung und kritische Markteinschätzung der sammelnden An-

tiquitätenkäufer. 

Ein fast identisches Bild zeigen die Varianzanalysen zwischen 

der Typenzugehörigkeit und den genannten Anforderungen an 

Einkaufsstätten für Antiquitäten. Zusätzlich 

deckt der typologische Erklärungsansatz den erwartbaren 

Einfluß ökonomischer Motivationen ("Materialist") auf den 

Wunsch nach einem"breiten Sortiment"und einer "Trouvaillen-

chance" auf (vgl. Tabelle 2o). 

Für eine Vielzahl weiterer Anspruchsniveaus bestehen sig-

nifikante oder hochsignifikante zusammenhänge, die z.T. 

sehr detaillierte Aussagen zulassen. Einige exemplarische 

Beispiele sind: 

(1) Der Wunsch, mit dem Händler um einen Preisnach-
laß verhandeln zu können ist aus der Typenzugehö-
rigkeit bzw. der Motivationskonfiguration der 
Käufer erklärbar. Bis auf den "Einrichter", der 
ein mittleres Anspruchsniveau besitzt, teilen 
sich die Käufer in zwei "Lager" bzw. Gruppen. 



ANF,JIWERUNGt::N 
AN t::l NKAUFSSTÄTTEN 
FOH ANTIQL'l'fÄ"'t::N 

bre1tes Sortiment 

tiefes Sortiment 
in Sf!ez1algebieten 

nur mit Stücken 
von Spitzenqualität 

auch mit Kleinigkeiten 
als Geschenk 

m1 t Chancen 
für rrouvaillen 

Bereitschaft zum Handeln 

hohe fachliche 
Qualifikation 

sicher und vcrl.!!Olich 

Anleitun9 beim Aufbau 
einer Sammlung 

oekannter Name/ 
guter Ruf 

Repräsentativität 

verstaubte, 
liebevolle Atmosphäre 

Möglichkeit 
zum "Stöbern" bieten 

Einkaufserlebnis bieten 

Gewährleistung 
übernehmen 

Expertisen geben 

Stücke zurücknehmen 

problemlos 
erreichbarer Standort 

GESAMT 

2,U 

2,73 

3,43 

2, 40 

2,65 

2, 59 

1, 79 

1,38 

2, 70 

J, 15 

3, 91 

2,96 

1, 73 

2, 52 

1, 28 

2 ,so 

2, 73 

J,63 

TYP TYP TYP TYP TYP TYP 

2, 40 3,57 2,73 2, 65 2,45 1,90 

2,33 3,4) 

3,13 4, 14 ), 06 

2,53 4, 00 2,47 2,53 2, 27 2, 10 

2, 27 J, 86 2,83 3,47 2, 27 2,00 

2, 07 3, 14 2 ,97 3,18 2, 45 1 ,85 

2, 57 1,53 1,53 

2, 00 1,23 1, 18 1,65 

2, 80 2,43 2, so 3,64 

2, 93 4, 14 3, 07 2,71 3, 55 3, OS 

4,43 ~, 55 

2, 55 

1 ,40 2,57 1,67 1 ,55 1, 65 

1, 67 4, 29 2, 73 2 ,82 2, 36 2, 10 

1,53 2, 00 1,13 1,12 1, 27 1, 45 

2, 87 3,00 2, IQ 2,24 2, 64 2,60 

2, 73 4,57 2,63 3,06 2 ,55 2, 25 

3,50 4, 12 3, 30 

TYP TYP TYP 

2 ,65 t, 92 1 ,94 

3,13 3,92 3,81 

2, 22 2,17 2 ,25 

2, 87 2 ,67 2, 06 

3,04 2, 17 2,19 

1,42 

1,22 1,08 

2, 17 

2, 74 3 ,08 4,00 

4 ,25 

3, 35 

2,09 1,42 1,56 

2, 70 2,00 2 ,56 

1, 17 1,08 1, 25 

2, 13 2,42 l,31 

2, 39 2 ,92 2,81 

1 

SlGNI FIKANZNlVEAU 
EINFA.CliER 
VARIANZANALYSE 

" 1 SYMBOi 

0, 018 

o, 4 79 NS 

o, 1 31 NS 

0, 066 

0, 001 .... 
0,001 .... 
0, 306 NS 

o, 123 NS 

0 ,464 NS 

0,021 

o, 349 NS 

0,226 NS 

0, 140 NS 

0 ,001 .... 
0, 04 7 

0,065 

0,008 

0,296 NS 

GRUPPEN MIT 
srGNIFlKANT 
UNTt::RSCHI t::DLICHER 
~OT l VATI ONSAUSPRÄGUNG 

6, 8, 9 ; 2, 3 
' ' 7 

' ' 2 

4, 7 ; 2 ,8 
4 ' ' 

6, 8, 7 ,9, 5, 3,4, 1 ; 2 

' ' 2 

' ' 2 

6, 9 ; 2, 4, 7, 3 , , 5 ; 2 ,4 

6, 1, 8, 9 ;. 4, 2, 7, 3 6,1; 2 

8,4, 3 ; 2 

8, 4, 7, 3 1- 2 
8 ' ' 

B, 3 ; 5 

4, 7, 1, 6, 3 ; 2, 9 

6 ; 9, 2 

' ' 7 

1 ; 2, 7 8,5,9,6,3; 2 

2 1 8, 3 

1 ; 2, 4, J, 7 ,9 B, 6, 5, 9, 7, 3, 4 ; 2 

8, 4, 3, 7 ,9, 5 ; 2 

), 7, 4 ; 9 

6,7,S,3,1,9,8,4; 2 

6, 3 ; 4, 2 

1 

Tab. 2o: Der Einfluß von Motivationskonfigurationen (Typenzugehörigkeiten) auf Anforderungen 
an Einkaufsstätten - Ergebnisübersicht einfacher Varianzanalysen 

N __, 
N 
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Alle Mitglieder der einen Gruppe unterscheiden 
sich dabei signifikant von allen Mitgliedern der 
anderen. Die "Händlertypen" unter den privaten 
Käufern sind dabei die "Materialisten", "Nostal-
giker", "Liebhaber" und "Erlebniskäufer"; die 
"Nicht-Händlertypen" sind die "Traditionalisten", 
"Sammler", "Individualisten" und "Rationalisten". 

(2) "Antitypen" in bezug auf den Wunsch, durch die 
Atmosphäre der Einkaufsstätte (z.B. Trödelmarkt, 
Fachgeschäft, Auktion) einen Antiquitätenkauf 
als "Erlebnis" empfinden zu wollen, sind die 
"Sammler" und "Nostalgiker". Durch ihre extrem 
unterschiedlichen Ansprüche - "Sammler" besonders 
gering vs. "Nostalgiker" besonders hoch - un-
terscheiden sie sich nicht nur signifikant un-
tereinander, sondern jeweils zugleich gegenüber 
der Mehrzahl aller anderen Typen. 

(3) "Sammler" erweisen sich erneut als ein "entschei-
dungssicherer" Käufertyp, da ihr Anspruch an den 
Handel "Stücke zurückzunehmen" gegenüber allen 
anderen Typen signifikant niedriger ist. Sie neh-
men damit eine exponierte Sonderstellung ein und 
verzichten auf eine wesentliche Serviceleistung 
des Handels. 

(4) Schl:Leßlich stellen"Sammler" und "Erlebniskäufer" 
motivationsbedingt nur geringe Anforderungen an 
das allgemeine Renommee (bekannter Name/ guter 
Ruf) .. Sie unterscheiden sich damit signifikant 
von den "Materialisten", "Individualisten", "Tra-
ditionalisten" und "Nostalgikern". 

Der hohe Erklärungsbeitrag zu typenspezifischen Anforde-

rungshaltungen gegenüber dem Antiquitätenhandel zeichnet 

die Motivationstypologie nicht nur als Instrument der 

Verhaltensexplikation, sondern auch als wichtige Infor-

mationsgrundlage einer gezielten Marktansprache durch den 

Handel aus. 
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4.2 Erklärungsbeiträge zu konativen Verhaltensmerkmalen 

4.21 Typen und Träger der Kaufentscheidung 

Die Typisierung des Entscheidungsverhaltens als konative 

Verhaltenskomponente von Antiquitätenkäufern stützt sich 

auf die Merkmalsdimensionen "Entscheidungsstil" und "Ent-

scheidungskollektivität". Bei den Entscheidungsstilen sind 

impulsives, ungeplantes, sowie geplantes und bei der Kol-

lektivität individuelles und familiäres Entscheidungsver-

halten zu unterscheiden1 • 

Einen Uberblick über die regressionsanalytisch ermittelten 

Erklärungsbeiträge von Einzelmotivationen zu den genannten 

Merkmalen des Kaufentscheids bei Antiquitäten gibt 

Tabelle 21. Insgesamt wird in keinem Fall ein als interpre-

tationsrelevant angesehener Varianzerklärungsanteil von 

mindestens 3o % erreicht. Uberraschend gering sind die Er-

klärungsbeiträge der Einzelmotivationen zum impulsiven und 

zum familiären Kaufentscheid, obwohl eine Reihe von Ein-

flüssen z.B. einkaufserlebnisorientierter Motivationen im 

ersten Fall oder einrichtungsbezogener Motivationen im zwei-

ten Fall, erwartet wurden. 

Anzahl Multipler erklärt.er 
Merkrr.ale des einbezogener Korrelations- Varianz-
Kallf en tscheidungsprozesses :~: ! !::~~~~n 1 ) 

Koeffizient an teil in ' 
geplanter Kaufentscheid 3 0,41 16,48 

ungeplanter Kaufentscheid 4 o, 26 7,02 

impulsiver Kaufentscheid 5 o, 52 26 ,62 

individueller Kaufentscheid 6 o, 48 23, 08 

familiärer Kaufentscheid 3 o, 30 9,00 

Tab. 21: Motivationale Erklärungsbeiträge zu Stil und Kol-
lektivität der Kaufentscheidung bei Antiquitäten-
Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Regres-
sionsanalysen 
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Zu ähnlichen Schlußfolgerungen kommt die varianzanalytische 

Prüfung des Zusammenhangs zwischen Typenzugehörigkeit und 

Merkmalen des Kaufentscheids. Da in keinem Fall ein zwnin-

dest 95%iges Signifikanzniveau erreicht wurde, kann auf 

eine detaillierte Darstellung verzichtet werden. 

4.22 Informationsverhalten 

Die Darstellung empirischer Ergebnisse der Analyse motiva-

tionaler Erklärungsbeiträge zum Informationsverhalten von 

Antiquitätenkäufern folgt der umfassenden Charakterisierung 

dieses Verhaltensaspektes im ersten Teil der vorliegenden 

Untersuchung 1 

4.221 Merkmale des Informationsstils 

Zu den Merkmalen des Informationsstils von Antiquitäten-

käufern liefern sowohl Einzelmotivationen als auch Moti-

vationstypen im Verhältnis zu allen untersuchten Verhaltens-

weisen die höchsten Erklärungsbeiträge. 

Im Rahmen der Regressionsanalyse erreichen Sets von über-

wiegend sieben oder acht Einzelmotivationen Erklärungsbei-

träge zwischen 2o % und 4o %2 . Eine "negative" Ausnahme bil-

det die aktive, Informationsab0abe, welche nur unzureichend 

erklärt werden kann; eine "positive" Ausnahme bildet die 

intensive Informationssuche über Antiquitäten, welche sich 

als überdurchschnittlich motivationsgeleitet darstellt. 

Vgl. Kapitel B. 3.23. 

2 Vgl. die Ergebnisübersicht in Tabelle 18 im Anhang. 
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Tabelle 22 zeigt die auf dem üblichen Niveau des Be-

stimmtheitsmaßes interpretationsrelevanten Ergebnisse. 

Im Uberblick fällt die durchgängig hohe Bedeutung der 

"Sammelleidenschaft" für den Informationsstil von Antiqui-

tätenkäufern auf. Uberwiegend treten dazu die ökonomisch 

orientierten Motivationsinhalte "Spekulation auf Wertzu-

wachs", "Wertanalge" und "Steuerflucht" auf. Für sammelnde 

Käufer und solche mit finanziellen Zielsetzungen 

ist dabei eine hohe Informationsaktivität charakteri-

stisch. Diese Feststellung steht im Einklang mit den an 

anderer Stelle vorgetragenen Verhaltenswirkungen dieser 

Motivationsinhalte wie z.B. auf das Dissonanz- und Risiko-

empfinden. 

Inhaltiche Nuancen werden in den Erklärungsansätzen ein-

zelner Merkmale des Informationsstils im wesentlichen durch 

die jeweils "nebengeordneten" Motivationsinhalte deut-

lich. So beeinflussen z.B. der "Wunsch nach Selbstverwirk-

lichung" und die "Reaktion auf moderne Kunst" die intensive 

Informationssuche allgemein; die "Freizeitgestaltung" und 

"das Bedürfnis nach Ästhetik" dagegen die Informations-

suche als spezielles Hobby von Antiquitätenkäufern. 

Interessant ist die Konsistenz der Erklärungsansätze, die 

in einer negativen Korrelation - der ansonsten das In-

formationsniveau fördernden Einzelmotivationen - zur 

passiven Informationsaufnahme zum Ausdruck kommen. 

Lediglich die "Freude am Einkaufserlebnis" besitzt posi-

tiven Erklärungswert. In der Formulierung des Original-

items "ich überlasse es dem Zufall, Neues über Antiquitäten 

zu erfahren" wird der inhaltliche Zusammenhang besonders 

deutlich. 

Eine informelle Meinungsführerschaft ist schließlich neben 

der "Sammelleidenschaft" besonders durch eine "Dokumen-



INTENSIVE INFOmATION:>SUCHE 

Erklärende M.otivationim 

Sammelleidenschaft 
Wunsch nach Selbstverwirklichung 
Steuerflucht 
Reaktion auf moderne Kunst 
Spekulation auf Wertzuwachs 
Freude am EinkaufserlE!bnis 
Reaktion auf modernes Möbeldesign 
Freude am Schenken 

'INFORMATIONSSUCHE ALS HOBBY 

Erklärende Motivationun 

Sar.unelleidenschaft 
Wunsch nach Selbstverwirklichung 
Wertanlage 
Dekoration der Wohnung 
Freizeitgestaltung 
Farnilientradi tion 
Besi tzerstolz 
Empfinden eines kulturellen Auftrags 
Freude am Schenken 
Spekulation auf Wertzuwachs 
Bedürfnis nach Ästhetik 
Reaktion auf moderne Kunst 
9esitzstreben 
Freude an Naturstoffen 
Spail am Suchen · 

PASSIVE I!ffORMATIONSAU'.;'!-lAH!·1E 

Erklärende Moti,rationen 

Sarnrnelle iCenscha f t 
Steuerflucht 
Freude am Einkaufserlebnis 
Freizeitgestaltung 
Spek':Jlaticn auf Wert::uwachs 
Familientradition 
Bedürfnis nach Ausgleich 

MEINUNGSF!JHRUNG 

Erklärende :-totivationen 

Samme l le idenscha f t 
Dokumentation von Individual is:nus 
Freude am Schenken 
Bes i tzerstolz 
Spekulation auf Wertzuwachs 
Familientradition 
E:npf inden eines kul ture.llen A.uft:rags 
L.iebe zum. alten Kunsthandwerk 
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MULT R BESTIMMT-
HEITSMASS 

0. 516 0.266 
0. 576 0. 332 
0. 60ü 0. 369 
0 .633 0. 407 
0. 649 0. 421 
0. 660 0. 435 
0. 668 0. 446 
0. 677 [I3ill 

MULT R 
BESTIXMT-
HEITSMASS 

0. 604 0. 365 
0. 639 0. 409 
0. 657 0. 431 
0. 671 0. 450 
0. 686 0. 471 
o. 700 0.489 
0. 714 0. 510 
0. 724 0. 524 
0. 733 0. 537 
0. 738 0. 545 
0. 744 0. 554 
0. 750 0. 562 
0. 756 0. 571 
0. 763 0. 583 
0. 769 [[3IiJ 

MULT BESTil-".M'!'-
!-!EITSMASS 

0. 509 0. 259 
0. 5-19' 0. 301 
0. 560 0. 313 
0. 578 0. 334 
C. 589 0. 346 
0. 602 0. 36] 
0. 611 10.] 73 1 

MULT R 
BESTIMM'!'-
HEITSMASS 

0. 421 0. 1 i7 
0. 486 0. 236 
0. 520 0.271 
0. 542 0.294 
0. 564 0. 318 
0. 579 0. 335 
0. 592 0. 351 
0. 605 10.3651 

EINFACH R 1 BETA Rt .. ~G 

0. 516 Q .4 )6 
0. 345 0. 202 ] 

0. 2:3 6 0. 120 7 
0. 32i 0. 254 2 
0. 297 0. 151 4 
0. 052 -0. 144 5 
0. 021 -o. 124 6 
0. 1 65 0. 11 i 8 

EINFACH R BETA RANG 

0. 604 0. 311 2 
0. 313 0. 124 12 
0. 266 o. 110 14 

-0. 07 3 -0. 150 e 
0. 539 0. 327 1 
0. 244 0. 156 7 
0. 116 -0. 198 3 
0. 301 0. 127 11 
0.020 -o. 114 1 3 
0. 267 0. 183 4 
0. 142 0.177 5 
0.244 0. 160 6 
0. 166 -0. 135 10 

-0. 116 -o. 1 39 9 
0. 111 -o. 099 1 5 

EINFACH P. BE~A. RA:;G 

-0. 059 -0. 3 3 5 
-0.222 -0. 140 

0.014 0. 198 
-0.420 -0. 197 
-0. 2:0 -J. 155 
-0. :os -0. l 36 
-o. 151 -0. 1 ~ C 

EINFACH R BETA RANG 

0. 421 0. 339 
0. 303 0. 244 
C. 249 0. 1 58 
0. 01 5 -0. 251 
0. 206 0. 166 
0. 225 0. 1 36 
0. 253 0. 173 

-0. 036 -0. 126 

Tab. 22: Motivationale Erklärungsbeiträge zum Informations-

stil - Ergebnistableaus multipler schrittweiser 

Regressionsanalysen 

1 

1 
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tation von Individualismus" bestimmt. Ob es sich im ersten 

Erklärungszusammenhang eher um eine fachlich begründete 

und im zweiten eher um eine "zur Schau gestellte" Mei-

nungsführerschaft handelt, kann dabei nicht abschließend 

beurteilt werden. 

Die varianzanalytische Auswertung bestätigt den hohen mo-

tivationalen Einfluß - hier in Form der Typenzugehörigkeit 

bzw. unterschiedlicher Motivationskonfigurationen - auf 

die Merkmale des Informationsstils. Auch die inhaltliche 

Interpretation der in Tabelle 23 zusammengestellten Ergeb-

nisse deckt sich weitgehend mit den regressionsanalyti-

schen Aussagen. Dies gilt u.a. für den Informationsstil 

der "Sammler" und "Materialisten". 

Darüber hinaus deckt das Typenkonzept eine Grundstruktur 

hinsichtlich des Informationsstiles auf, die regressions-

analytisch nicht abgeleitet werden kann. Die neun unter-

schiedlichen Motivationskonfigurationen teilen die Anti-

quitätenkäuferschaft bezogen auf ihre Informationssuche 

in nur zwei, sich signifikant unterscheidende Informations-

typen: die "Sammler", "Individualisten", "Materialisten" 

und "Nostalgiker" als aktive Informationssucher und die 

"Rationalisten", "Traditionalisten", "Einrichter", "Lieb-

haber" und "Erlebniskäufer" als nicht aktive Informations-

sucher. Zeichnet sich die erste Gruppe entsprechend eher 

durch überdurchschnittlichen Freizeiteinsatz, Reiseaufwand, 

Informationsaustausch im Freundes- und Bekanntenkreis, sowie 

die Selbsteinschätzung einer informellen Meinungsführer-

schaft aus, ist für die zweite Gruppe eher eine passive 

und zufällige Informationsaufnahme typisch 1 

Zu den einzelnen Signifikanzen zwischen den Motivations-
typen vgl. die Tabelle 23. 



MEJU(MALE 

1 
SIGNIFIKANZNIVEAU GRUPPEN MIT 

DES INFORMATIONSVERHALTENS EINFACHEH. SIGNIFIKANT 
VON ANTIQUITÄTENKXUFERN VARIANZANALYSE UNTERSCHIEDLICHER 

~ 
MOT IVAT I ONSAUS P AAGUNG 

,: 

TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP 
GESAMT 

1 ' J • 5 6 7 8 ' ... SYMBOL 

lnten•ive 
Inform.stloneeuche 3, 28 2 ,80 2, 4] ] , 57 3, 71 4, 36 2 ,60 2, 57 ] , 75 3, 88 0, 000 .... 2,7 6,1 1- 5,9,8,4,3 

Informationesuche 
al• Hobby ] ,84 3, 00 J, 00 4, 03 3, 94 5, 00 3, ]5 ] ,35 J, 70 4, 17 0,000 .... 1 ;. 5,9,8,],4 2,6 1- 5,9,8,J 7 ., , 3 1- 5 

Inform.stlonasuche durch 
gezielte Stldterehen 3,87 ], 73 3,43 4,17 3,41 4 ,82 3, 50 3,48 4, 08 4, ]8 0, 012 .. 4,7 1- 5,9,3 6 1- 5, 9 2, 1 ;. 5 

Inform.stion••uche durch 
gezielte Ausland•reisen 4, 30 4, 20 3,00 4, 50 J ,e8 5 ,00 4, 10 4,17 4, 50 4 ,a1 0,002 ... 2;. 5,9,8,3,1,7,6 4,6 1- 5, 9 7 ; 5 

p.s• aive 
I nf or111,s tlonsaufnahme 2, 79 3, 53 4, 29 2, 70 2, 59 2, 00 3, 15 2 ,87 2, 42 2, 06 o, 000 .... 5, 9 -;. 2, 1 ,6, 7 8, 4, 3 ;. 2, 1 7 ,6 1 2 

aktive 
I nf ol'ma t ion•abgabe 3,30 2, 43 3 ,67 3,71 2 ,87 3, 56 0, 126 NS 2 ;. 4, 3 ,9 7 1 4 ,3 

lnten• iver Inform.stion• tauach 
im Freundes- und Bek.snntenkrei• 2, 71 2, 20 1, 86 2,93 3 ,00 3 ,55 2, 40 2, 52 3,08 2 ,6] o. 004 ... 2, 1 1- 5 ,8,4, 3 6,7,9 1 5 

Meinung• f olgach.sft 3, 07 3, 40 3, 57 ], 59 2 ,40 3, 31 0, 164 NS 6 -;. 4, 2, 1 ,9 

Meinung• filhrung 3, 60 ] , 20 2, 86 4,13 ] , 53 4, 18 J, 05 3 ,00 4, 00 4, 25 0, 000 ..... 2,7,6,1 ; 9,5,3,8 • 1 ' 

Inf orm.s t ion • intere• se 3, 74 4, 20 4,71 3, 57 3, 76 2, 73 4 ,25 3, 70 3,67 J, 38 0, 019 .. 5 ;. 2, 6, 1, 4, 7 J 'f 2 ,6 

Tab. 23: Der Einfluß von Motivationskonfigurationen (Typen?uqehörigkeiten) auf den 
Informationsstil - Ergebnisüberblick einfacher Varianzanalysen 

J 1 ' 
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4.222 Thematische Ausrichtung des Informationsinteresses 

Das Interesse von Antiquitätertkäufern an spezifischen In-

formationsinhalten im Zusammenhang mit Antiquitäten läßt 

sich allgemein gesehen überdurchschnittlich gut durch 

Kombinationen von Einzelmotivationen erklären. Multiple 

Korrelationskoeffizienten zwischen o,5o und o,7o weisen 

auf Varianzerklärungsanteile zwischen 25 % und 5o % hin. 

Die Anzahl erklärender Einzelmotivationen schwankt da-

bei zum Teil erheblich 1. 

Betrachtet man die in Tabelle 24 zusammengestellten Infor-

mationsinhalte, für die besonders hohe Erklärungsanteile 

(vgl. Bestimmtheitsmaß) ermittelt wurden, so fällt ihr 

durchgängig materieller bzw. finanzieller Inhaltsbezug auf. 

Ubereinstimmend sind es die ökonomischen Einzelmotivationen 

"Spekulation auf Wertzuwachs", "Wertanalge" und "Steuer-

flucht", von denen die höchsten partiellen Einflüsse aus-

gehen: Interessant ist ihre wechselnde Bedeutungsrang-

folge in den Erklärungsansätzen, welche auf ein sehr dif-

ferenziertes Informationsinteresse auch innerhalb einer 

insgesamt ökonomisch motivierten Käuferschaft hindeutet. 

Die Zuordnungen von Motivationsinhalten zu Informations-

inhalten sind dabei folgerichtig und plausibel (vgl. dazu 

die Spalte "Rang" in den Ergebnistableaus). 

Gleiches trifft für die weiteren erklärungsrelevanten Mo-

tivationsinahlte zu. Ein Beispiel ist der positive Zusam-

menhang zwischen dem "Empfinden eines kulturellen Auftrages" 

und "steuerrechtlichen Fragen", da es gerade bei einem 

kulturellen Engagement für Antiquitäten (z.B. Sammlungen, 

Stiftungen, Schenkungen etc.) eine Reihe steuerrechtlicher 

Sondervorschriften zu beachten gilt. 

1 Vgl. Tabelle 19 im Anhang. 



SAMMELN MIT GEWINN 

Erklärende Variablen MULT R 
BESTI~MT- 1 EINFACH R 1 BETA 1 HEITSMASS 

Spekulation auf Wertzuwachs 0.588 0. 346 0. 588 0. 551 
Sammelleidenschaft 0. 612 0. 3 74 0. 267 0. 19] 
Bedürfnis nach Ausgleich 0.629 0. 395 -0. 143 -0. 1 30 
Liebe zum alten Kunstha:i.dwerk 0. 641 0. 42 3 0. 179 0. 126 
Besitzstreben 0. 650 0. 423 0. 1 79 0. 126 
Spa8 am Suchen 0. 656 10.431 i -0.0ii -0.094 

STEUERRECHTLICHE FRAGEN 

Erklärende Variablen MULT R BESTH1MT- 1 EINFACH R 1 BETA 1 HEITSM.ASS 

Steuerflucht 0. 586 0. 34 3 0.586 0.608 
Empfinden eines kulturellen Auftrags 0. 600 0. )60 0. 219 0. 226 
Reaktion auf modernes Möbeldesign 0. 614 0. 3 78 -0. 144 -0. 114 
Freude am Schenken 0. 624 0. 390 -0.048 -0. 146 
Besitzerstolz 0. 6 33 0. 401 -0. 01 9 -0. 153 1 
Wertanlage 0 .64 7 0. 419 0.263 0. 297 
Spekula~ion auf Wertzuwachs 0. 663 0. 439 0. 218 -0.24) 
Bewahrung von Erinnerung an die Fami 1 ie 0. 67 J 0. 45) -0. 062 -0. 2 16 
Familientradition 0. 691 [[3I!) 0. 038 0. 186 

ANTIQUITÄTEN ALS KAPITALANLAGE 

Erklärende Variablen ..• 1 MULT R 
BESTIMMT-

1 EINFACH R 1 BETA HEITSMASS 

Spekulation auf Wertzuwachs 0.583 0. 340 0.58) 0. 250 
Wertanlage 0. 641 0. 4 t 1 0. 575 0.323 
Steuerflucht 0.665 0. 442 0. 400 0. 218 
Sar-.mel leidenschaf t 0. 678 0. 460 0. 222 0. 12 3 
Freude am Schenken 0. 685 0. 469 -0.053 -0. 112 
Besitzstreben 0. 692 ~ 0.252 0. 1 09 

Tab. 24: 1-Dtivationale Erklärungsbeiträge zum thematischen Informationsinteresse -
Ergebnistableaus multipler schrittweiser Regressionsanalysen 

1 

RANG 

RANG 

7 
1 "' a:, 

RANG 
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Der Einfluß der Motivationskonfiguration von Antiquitäten-

käufern auf das Interesse an spezifischen Themen ist für 

eine ganze Reihe von Einzelaspekten signifikant (vgl. 

Tabelle 25). 

Erwähnenswerte Ergebnisse sind: 

(1) "Individualisten" und "Materialisten" zeichnen 
sich durch ein überdurchschnittlich breit gefächer-
tes und hohes Informationsinteresse aus. Be-
trachtet man die Einzelaspekte, lassen sich in 
vielen Fällen signifikante Unterschiede zu anderen 
Motivationstypen feststellen. Für die "Ein-
richter" gilt in der Tendenz das Gegenteil. 

(2) An kunstwissenschaftlichen Themen ("kunstwissen-
schaftliche Abhandlungen", "Monographien über 
Künstler") zeigen sich insbesondere die "Lieb-
haber" und "Erlebniskäufer" wenig interessiert. 

(3) "Sammler", die am Kapitalanlageaspekt kaum in-
teressiert sind, besitzen motivationsbedingt das 
ausgeprägteste Interesse an "Preisen und Preis-
entwicklungen". 

(4) Der signifikante Einfluß der Typenzugehörigkeit 
auf das Interesse am "aktuellen Modetrend" bei 
Antiquitäten läßt sich dahingehend spezifizieren, 
daß die "Materialisten", "Individualisten" und 
"Rationalisten" besonders aufmerksam verfolgen, 
"was im Moment stark gefragt ist". 

Die jeweils signifikanten Gruppentrennungen und weitere 

Einzelergebnisse können der Tabelle 25 entnommen werden. 



~ 
« .. 

THEMATISCHES INTERESSE .. « i;; ., 
« § SIGNIFIKANZNIVEAU GROPPE MIT 

:l < VON ANTIQUITXTENKÄUFERN ::! :l z i1 EINFACHER SIGNIFIKANT 
IM ZUSAMMENHANG MIT 3 ~ « < 0 VARIANZANALYSE UNTERSCHIEDLICHER 
ANTIQUITÄTEN .. z ;: 

i ~ 
MOTIVATIONSAUSPRÄGUNG 

~ 1 
0 

i .. ;: 
~ öl X ::i .. .. 

TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP 
GESAMT 

' 2 l • 5 • ' 8 ' ... SYMBOL 

was man im Moment 
wo kaufen kann 3, 17 3, 82 2, 80 2, 83 0, 423 NS 6, 7 ; 5 

Preiae und 
Pre 1 een tw ickl ungen 2, 70 2 ,87 2, 00 2,80 3, 00 3, ss 2, 25 2, 17 2, 75 3, 00 0,034 .. 7 1, 5,9,4 2,6 ; 5 

Auaatellung•-
und Meaaetermine 2, 93 3,30 2 ,61 0,498 NS ' ; ) 

kunstw 1 aaenscha f t 11 ehe 
Abhandlungen ], 29 2, 93 J, 57 ], 40 3, 06 3, 82 2 ,95 2, 83 4, 00 l, 75 0, 035 .. 7,6;8,5,9 1, 4 ; 8 

Abbildung und Beschrei-
bungen von Antiquitäten 2, 53 2, 47 2 ,43 2, 73 2, 35 2,6' 2, 15 2, 04 J ,oo 3, 19 o, 055 . 7 ; 9,8,3 6 -,. 9,8 4 ; ' 

Monographien ilber ICUn•tler 3, 64 2 ,93 4, 00 3 ,87 3, 29 3, 55 3, 45 3, 30 4, 08 4, 56 0, 006 ... 1 ;. 9,8, 3 4,7,6,S ;. 9 

ateuerrechtliche Fragen 4,68 4,83 4 ,43 0, 439 NS 7 ; l 

Antiquitäten 
als Kapitalanlage 3, 94 4, 00 4,57 ), 97 4, 18 4, 82 3, 30 3, 39 4 ,08 4, 19 0,002 ... 6 ;. 5,2,9,4,8,3 7 ;. 5,2,9,4,3 ' ; 5 

waa momentan atark 
gefragt i • t (Modetrend) 4, 1l 4, 07 4, 71 4, 00 4, 76 4 ,64 3, 35 3, 91 4, 58 4, 13 0,002 ... 6;. 4,2,5,8,9,1,3 7, 3 ;. 4 

Sammeln mit Gewinn 4, OS 4, 20 l, 86 3,83 4, 35 4, 64 3, 35 3, 77 4, 67 4, 50 0, 002 ... 6;. 8,5,9,1,4 7,l ;. 8,5,9 

Dokumentation von Anti-
3, 30 4, 36 2, 75 2,35 3, 50 3, 75 0,001 .... 7,1;. 5,9,8,3 6 ;. 5, 9 2, 4, 3 ;. 5 

qui tlten, die den eigenen 3, 08 2, 40 2, 71 3, 06 

mOglich•t ähnlich aind 

Tab. 25: Der Einfluß von Motivatlonskonfigurationen (Typezugehörigkeiten) auf die Inter-
essensausrichtung - Ergebnisübersicht einfacher Varianzanalysen 
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4.223 Nutzung von Informationsquellen 

Die Bedeutung der Einzelmotivationen zur Erklärung der 

Nutzungsintensitäten von Informationsquellen über Antiqui-

täten bewegt sich im Gesamtüberblick auf einem durchschnitt-

lichen Niveau. Die durch individuelle Verhaltensvariatio-

nen entstehenden Ausgangsvarianzen können überwiegend 

durch 5 oder 6 regressionsanalytisch isolierte Einzel-

motive zu ca. 15 % bis 2o % erklärt werden (multiple 

Korrelationskoeffizienten zwischen o,4o und o,45) 1 • 

Unterdurchschnittlich sind die Erklärungsbeiträge für die 

nicht unmittelbar antiquitätenbezogenen Quellen "Tages-

zeitung" (1o %) und "Gespräche mit Freunden und Bekann-

ten" (11 %). Dieses Resultat ist verständlich, da beide 

genannten Informationsquellen ein weit über den Bereich 

"Antiquitäten" hinausgehendes Informationsinteresse der 

Käufer befriedigen, so daß warenspezifische Motivationen 

einen entsprechend reduzierten und partiellen Erklärungs-

wert besitzen. 

Indirekt bestätigt sich diese Annahme im hohen Einfluß der 

abgefragten Motivationen auf die Nutzung von "Fachbüchern" 

(vgl. Tabelle 26). 

ANTIQUITÄTENKÄUFER INFORMIEREN SICH 

IN FACHBUCHERN 

Erklärende Motivationen 

Sammelleidenschaft 
Wertanlage 
Hoffnung auf Trouvaille 
Freude am Schenken 
Spaß am Suchen 
Freude am Einkaufserlebnis 
Bedürfnis nach Ausgleich 
Besitzstreben 
Freizeitgestaltung 
Freude an Naturstoffen 

MULT 

0.496 
0. 534 
0.562 
0.587 
0. 598 
0. 611 
0. 624 
0. 632 
0. 640 
0. 647 

R 
BESTIMMT-
HEITSMASS 

0.246 
0. 286 
0.316 
0.344 
0. 358 
0. 373 
0.390 
0.400 
0.410 

[rffil 

EINFACH R BETA RANG 

0 .496 0. 419 1 
0. 247 0.187 5 

-o. 018 -o. 228 2 
0.218 0. 204 3 
0. 152 0. 167 6 
0. 005 -0. 188 4 
0. 198 0. 146 8 
0. 1 05 0. 114 9 
0.369 0. 160 7 

-o. 169 -0. 099 10 

Tab. 26: Motivationaler Erklärungsbeitrag zur Nutzung von 
Fachbüchern als Informationsquelle - Ergebnistableau 
einer multiplen schrittweisen Regressionsanalyse 

1 Eine Ergebnisübersicht gibt Tabelle 2o im Anhang. 
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Der erreichte Varianzerklärungsanteil ist mit 42 % als 

hoch zu beurteilen (vgl. multiples Bestimmtheitsmaß). Er 

wird zu einem wesentlichen Prozentsatz von der "Sammellei-

denschaft" getragen: je ausgeprägter diese ist, umso in-

tensiver ist die Nutzung von Fachbüchern. Gleichgerichte-

te Beziehungen bestehen ferner zur "Wertanlage" und zur 

"Freude am Schenken"; gegenläufig zu den konsumerlebnisorien-

tierten Motivationen "Hoffnung auf Trouvaille" und "Freude 

am Einkaufserlebnis". Parallelitäten zu den motivationalen 

Bestimmungsfaktoren des Informationsstils, speziell der 

aktiven Informationssuche sind dabei erkennbar. Die varianz-

analytische Prüfung des Einflusses unterschiedlicher Motiva-

tionskonfigurationen führt zu analogen Schlußfolgerungen: 

"Sammler" und "Materialisten" informieren sich u.a. über 

Antiquitäten •;regenüber "Erlebniskäufern" signifikant häufi-

ger in Fachbüchern (vgl. Tabelle 27). 

Auf einem var:ianzanalytischen Signifikanzniveau von 95 % 

und 99 % könn,~n darüber hinaus Einflüsse der Motivations-

konfigurationen auf die Nutzung von Messen und Märkten 

als Informationsquellen festgestellt werden. Dabei zeigt 

sich, daß für Antiquitätenmärkte und Flohmärkte einten-

denziell glei,:hgerichteter motivationaler Einfluß be-

steht: "Nostalgiker", "Erlebniskäufer", "Liebhaber" und 

"Materialisten" sind eher als "Nutzer", demgegenüber 

"Individualisten" und "Traditionalisten" als"Nicht-Nutzer" 

zu bezeichnen 1. 

Durch Messebesuche, bei denen sich der Käufer oftmals einem 

hochwertigen Angebot gegenübersieht, informieren sich u.a. 

die "Individualisten". Speziell die "Einrichter" machen 

gerade von düiser Informationsquelle einen gegenüber fast 

allen anderen Motivationskonfigurationen signifikant gerin-

geren Gebrauch. 

Zu signifikanten Gruppentrennungen vgl. im einzelnen die 
Angaben der Tabelle 27. 



.. O' 

NUTZUNG :': ~ 
., 

SIGNIFIKANZNIVEAU GRUPPEN HIT 
"' .. ..., .. g, 

VON INFORMATIONSQUELLEN .. ., 
"' "' "' "' ..., 

"' EINFACHER SIGNIFIKANT 
UBER ANTIQUITÄTEN 

a: ~ z ., H "' "' "' VARIANZANALYSE UNTERSCHIEDLICHER ., ..., 0 .. ..., :, ., 
"' 3 '-' a: "' H "' ,( 0 

~ 
H MOTIVATIONSAUSPRÄGUNG ..., ., z .. u H s: z ., 

"' ..., 0 H H ., .. 
~ 

.. ~ ;: 0 ,r. ., 
8 .. ., 

"' "' z .. ., ..., 
0 ,( ~ "' H :2 z H "' :E z "' .. ., H ..., ., 

TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP TYP 
GESAMT , 2 3 4 5 6 7 8 9 o(, SYMBOL 

Fachbücher 3, 25 2, 73 2 ,29 3, 53 3, 12 3, 73 2, 75 3,17 3, 42 4 ,00 o, 022 .. 2,6 ~ 9,5,3 1 ; 9, 3 4, 7 ; 9 

Fachzeitschriften 3, 30 2,80 3,82 O,HJ NS 1 1 5 

Tageszeitungen 2, 68 2, 13 3,43 o, 443 NS , ~ 2 

Auktionskataloge 3, 15 J, 13 2, 43 J, 00 3, 29 3 ,82 2 ,45 3, 22 J, 75 3, so o, 061 . 2 1 5,8 6 ; 5,8,9,4 

Auktionsbesuche 3, 72 J, 77 4 ,00 3,05 4, 31 o, 262 NS 6 ; 9,5,3 

Messebesuche 2, 62 2, 33 2,29 3, 10 2,47 3, 64 2,35 2,26 2, so 2,56 0,020 .. 7,1,6; 5,3 2,4,8,9 ; 5 

Museumsbesuche 2, 58 1 ,57 2, 70 2,80 2, 70 2 ,83 2 ,81 o, 164 NS 2; 8,9,6,3,7 

Ausstellungskataloge 3, 01 2, 73 3,00 2,87 ],06 3, 73 2, 55 2 ,91 3, 25 3, 56 0,091 . 6,1,3; S,9 7 1 5 

KleinanzeigP.n 3, 21 2, 53 3, 50 0,491 NS 1 1 3 

Auslagen 
der Fachgeschäfte 2, 20 1 ,93 3, 14 2 ,27 2, 18 2,09 2, so 2, 22 1, 75 1,94 0,093 . 8 ~ 2,6 1,9,5,4,7,3; 2 

Gespräche im Freundes-
und Bekanntenkreis 2, 64 3, 06 3 ,09 2, 25 2, 19 o, 191 NS 9 1 5, 4 8 1 4 

Antiquitäten-Märkte 2, s, 1, 73 2, 71 2, 63 2,88 2, 64 2, 15 3, 13 2, 25 2, 19 0, 009 ... 1 ; 7,4,S,3 6 ; 7, 4 9,8 ; 7 

Flohmärkte 2,84 2, 40 2, 57 3, 10 3,59 2,82 2, 30 J, 52 2,42 2, 13 0,002 ... 9,6 # 4,7,] 1,8 ; 4, 7 

Tab. 27: Der Einfluß von Motivationskonfigurationen (Typenzugehörigkeiten) auf die 
Nutzung von Informationsquellen - Ergebnisüberblick einfacher Varianzanalysen 
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Dienen Einkaufsstätten wie z.B. Messen und Märkte dem Käufer 

als Informationsquellen, bedeutet dies nicht, daß er sie 

auch für seine Kaufabschlüsse präferiert. Die Frage des 

motivationalen Einflusses auf die Nutzung von Einkaufs-

stätten als Einkaufsquelle ist Gegenstand des folgenden und 

abschließenden Analysebereiches. 

4.23 Nutzung von Einkaufsstätten 

Einzelmotivationen können Auskunft über die Nutzung alter-

nativer Einkaufsstätten für Antiquitäten geben. Die Ta-

belle 28 zeigt einen Ergebnisüberblick interpretationsrele-

vanter zusammenhänge auf der Grundlage von Kontingenz-

analysen1 

Folgende Abhängigkeiten sind ohne Anspruch auf Vollständig-

keit exemplarisch hervorzuheben : 

(1) sammelnde Käufer und solche mit ökonomisch aus-
gerichteten Motivationen präferieren Auktionen. 
Mit zunehmender "Wertanlage" und "Spekulations-
motivation" steigt der Anteil persönlicher Auktions-
gebote, wohingegen bei zunehmender "Sammelleiden-
schaft" der Anteil schriftlicher Auktionsgebote 
steigt. Es kann angenommen werden, daß gerade die 
ökonomisch orientierten Käufer die Flexibilität und 
den Chancenreichtum einer persönlichen Anwesenheit 
auf einer Auktion schätzen. Sammelnde Käufer bevor-
zugen möglicherweise die schriftliche Form als 
"Selbstschutz" vor zu hohen und spontanen Gebo-
ten z.B. für wichtige sammlungsergänzende Stücke. 
Die thematische Spezialisierung einer Sammellei-
denschaft drückt sich im übrigen in einer Bevor-
zugung spezialisierter Antiquitätengeschäfte aus. 

Die Nutzung von Einkaufsstätten wurde in der vorliegenden 
Untersuchung nominal skaliert, d.h. durch eine Ja/Nein-Fra-
ge erhoben. Weder der Einfluß einzelner Kaufmotivationen 
noch der Einfluß von Motivationskonfigurationen kann 
daher sinnvoll auf der Grundlage multivariater Analysever-
fahren ermittelt werden. Die im folgenden dargestellten 
Ergebnisse stützen sich auf Kreuztabulierungen, die mit 
dem SPSS-Unterprogramm CROSSTABS gerechnet wurden. Vgl. 
Beutel, P., et al., a.a.o., s. 112 ff.; Rogge, H.J., 
a.a.o., s. 233 ff.; Nie, N.H. et al., a.a.o., s. 218 ff.. 
Zur Signifikanzprüfung wurde der Chi-Quadrat-Unabhängigkeits-
test verwendet. Vgl. Bleymüller, J. et al., a.a.O.,S.126 ff .• 
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(2) Konsumerlebnisorientierte Motivationen stehen in 
engem Zusammenhang mit einer Präferenz für Handels-
agglomerationen, insbesondere denjenigen mit nie-
drigerem Angebotsgenre: je ausgeprägter die Mo-
tivationsinhalte "Freizeitgestaltung", "Freude am 
Einkaufserlebnis" und "Hoffnung auf Trouvaille", 
je intensiver werden Trödel-, Floh- und Antiquitä-
tenmärkte als Einkaufsstätte genutzt. Vermutlich 
sind die Ausstrahlung solcher Marktveranstaltun-
gen, ihre breite Auswahl und die Möglichkeit 
einer "Eigeninitiative" der Käufer ("stöbern" etc.) 
wichtige Grundlage dieses Zusammenhanges. 

Die Kontingenzanalyse zwischen Typenzugehörigkeiten und 

Nutzung von Einkaufsstätten zeigt nur für zwei Konfigura-

tionen signifikante zusammenhänge auf (vgl. Tabelle 29). 

Während "Nostalgiker", "Erlebniskäufer" und "Materialisten" 

Trödel- und Flohmärkte für ihre Einkäufe bevorzugen, lehnen 

"Individualisten" und "Traditionalisten" diese Einkaufs-

quellen eher ab. "Erlebniskäufer" und "Materialisten" haben 

zugleich eine hohe Affinität zum Kauf auf Auktionen durch 

schriftliches Angebot. Inhaltlich bestätigt die Abhän-

gigkeitsanalyse zwischen Motivationstypen und der Nutzung 

spezifischer Einkaufsstätten die bereits auf der Grundlage 

von Einzelmotivationen erkennbaren Präferenzen. 

Mit der Diskussion motivationaler Erklärungsbeiträge zu 

kognitiven und konativen Verhaltensmerkmalen der Antiqui-

tätenkäufer wurde ansatzweise versucht, Verbindungen zwischen 

dem Verhaltenskonstrukt "Motivation" und realen Verhaltens-

weisen von Antiquitätenkäufern aufzuzeigen. Beim gegenwär-

tigen Stand der Motivationsforschung ist eine Integration 

der vorgelegten empirischen Ergebnisse zu einem geschlosse-

nen Erklärungsansatz nicht möglich. Die vorgestellten 

Resultate können jedoch als Anregungsinformationen für 

die weitere Forschung und zugleich auch für die Gestaltung 

eines Antiquitätenmarketings dienen. 
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EINKAUFS STÄTTEN SCHRIFTLICHES TRÖDEL- UND 
AUKTIONSGEBOT FLOHMÄRKTE 

GESAM'I 
in % 

MOTIVATIONS- JA NEIN JA NEIN 
TYPEN in% in% in% in% 

NOSTALGIKER 13,3 86,7 73,3 26,7 9,9 

SAMMLER 0,0 100,0 42,9 57, 1 4,6 

RATIONALIST 13, 3 86,7 33,3 66,7 19,9 

TRADITIONALIST 5,9 94,1 17, 6 82,4 11 , 3 

EINRICHTER 0,0 100,0 54,5 45,5 7,3 

MATERIALIST 35,0 65,0 75,0 25,0 13,2 

INDIVIDUALIST 8,7 91, 3 26, 1 73,9 15,2 

LIEBHABER 0,0 100,0 50,0 50,0 7,9 

ERLEBNISKÄUFER 25,0 75,0 87,5 12,5 10,6 

GESAMT % 13, 2 86,8 49,0 51, 0 100,0 

SIGNIFIKANZ rt.. 0,043 0,000 

()( 2 - Test) SYMBOL ** **** 

Tab. 29: Motivationskonfigurationen (Typenzugehörigkeiten) 
und Nutzung von Einkaufsstätten - Kreuztabulierungen 
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D. Implikationen der Motivationsanalyse für ein Antiqui-

tätenmarketing 

1. Implikationen für die weitere Forschung 

Die empirische Untersuchung von Motivationen von Antiqui-

tätenkäufern hat den Aussagewert dieses hypothetischen Kon-

strukts für die Beschreibung und Erklärung des Kaufver-

haltens im Antiquitätenmarkt unter Beweis gestellt. Aus-

gehend von einem wenig befriedigenden Stand der theoreti-

schen und empirischen Motivationsforschung wurde daher in 

der vorliegenden Pilot-Studie versucht, unter Heranzie-

hung eines theoriegeleiteten Bezugsrahmens motivationaler 

Erklärungsansätze sowohl Ausprägungen und Strukturen unter-

schiedlicher Motivationsinhalte als auch deren Einfluß auf 

das Kaufverhalten am Beispiel von Antiquitätenkäufern zu 

erhellen. 

Für die theoretische Diskussion sowie die weitere empiri-

sche Forschung können insbesondere die folgenden Ergeb-

nisse hervorgehoben werden: 

(1) Motivationen und ihre Bestimmungsfaktoren 

Aus der empirischen Analyse geht hervor, daß der Kauf 

von Antiquitäten durch ein breites Spektrum individuel-

ler Motivationen bestimmt wird. Im Rahmen einer diffe-

renzierten Analyse motivationaler Bestimmungsfaktoren 

konnten inhaltliche Nuancen bei der Erklärung von Ein-

zelmotivationen - auch wenn sie derselben faktorenana-

lytischen Inhaltsdimension zuzurechnen sind - aufge-

deckt und damit ein wesentlicher Beitrag zur Explika-

tion und warenspezifischen Konkretisierung des theo-

retischen Konstrukts "Motivation" geleistet werden. 

Die ermittelten personalen, situativen und warenbezoge-

nen Bestimmungsfaktoren zeichneten ein überwiegend ge-
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schlossenes Bild des psychischen Hintergrundes eines 

Antiquitätenkaufs. Scheinbare Widersprüche in den Be-

ziehungen zwischen Einzelmotivationen und ihren Bestim-

mungsfaktoren gaben Anlaß, nach "tieferliegenden" zu-

sammenhängen zu fragen und neue, explorativ begründete 

Akzente bei der Inhaltsinterpretation zu setzen. 

(2) Abgrenzung und Beschreibung von Motivationstypen 

Ausgehend von der Uberlegung, daß die Motivation von 

Antiquitätenkäufern nicht monothematisch ist, sondern 

ein multithematisch-komplexes Beziehungsgefüge ein-

zelner Motivationsinhalte darstellt, wurden Ansätze 

zur Bildung von Motivationstypen bzw. Motivationskonfi-

gurationen auf der Grundlage individueller Motivations-

strukturen diskutiert. 

Dabei zeigte sich, daß eine größere Anzahl von Motivations-

typen mit weitgehend homogenen Motivationsstrukturen 

ihrer Mitglieder gebildet werden konnten. Zugleich zeig-

te der empirische Befund, daß sich die Typenlösung 

trennscharf diskriminieren ließ und damit der ideal-

typischen Anforderung einer weitgehenden Heterogenität 

der Typen untereinander nahe kam. 

Dieses Erfordernis wurde sowohl im Hinblick auf die 

typenbildenden individuellen Motivationsstrukturen als 

auch auf die typenbeschreibenden motivationalen Bestim-

mungsfaktoren erfüllt. Damit war die Voraussetzung ge-

geben, die Verhaltensrelevanz des Typenkonzeptes durch 

eine Beziehungsanalyse zwischen Typenzugehörigkeit 

(Motivationskonfigurationen) und konkreten Verhaltens-

ausprägungen der Antiquitätenkäufer empirisch zu über-

prüfen. zugleich legt die Typologie die Informations-

grundlage einer psychographischen Marktsegmentierung 

und zielgruppenadäquaten Marktansprache. 
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(3) zusammenhänge zwischen Einzelmotivationen, Motiva-

tionskonfigurationen und Käuferverhalten 

Theoretische Verhaltenskonstrukte verfügen zumeist 

über eine nur partielle Erklärungs- und Prognoserele-

vanz für das konkrete Kaufverhalten. Die Untersuchung 

von zusammenhängen zwischen "Ausprägungen eines Ver-

haltenskonstruktes" und "konkretem Verhalten" erbrin-

gen aufgrund des hohen Komplexitätsgrades dieses Be-

ziehungsgeflechts daher in der Regel Erkenntnisse nur 

beschränkten Aussagewertes 1 . In der vorliegenden ex-

plorativen Studie wurde dieser Zusammenhang auf zwei 

Ebenen untersucht: 

- durch die regressionsanalytische Isolation besonders 
erklärungsstarker Bündel von Einzelmotivationen und 
die Ermittlung ihres Erklärungsbeitrages für ein-
zelne Verhaltensaspekte, 

- durch die clusteranalytiscne Aggregation indivjdueller 
Motivstrukturen zu abgrenzbaren Motivationstypen 
und die varianzanalytische Bestimmung des Erklä-
rungsbeitrages der Typenzugeh6rigkeit für einzelne 
Verhaltensaspekte. 

Dabei hat sich insbesondere das Typenkonzept zur 

Operationalibsierung der Käufermotivation bewährt und als 

tragfähiger Forschungsansatz zur Verhaltensexplikation 

erwiesen. Dies gilt in überdurchschnittlichem Maße für Ein-

zelaspekte des Informationsverhaltens der Antiquitätenkäu-

fer sowie ihre motivationalen Anspruchsniveaus an Merkma-

le und Eigenschaften von Antiquitäten. Unbefriedigend 

blieben dagegen die Erklärungsbeiträge für das wahrgenom-

mene Kaufrisiko, obwohl gerade hier enge zusammenhänge er-

wartet wurden. 

Die empirischen Ergebnisse beinhalten Anregungen für weitere 

Vgl. zu dieser Problematik ausführlich Kroeber-Riel, W., 
a.a.O., S. 174 ff.; Meffert, H., Modelle ••• , a.a.O., 
s. 328 ff.. 
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Forschungen in theoretischer, empirischer und methodischer 

Hinsicht. Dies gilt auch für die motivationalen Bestimmungs-

faktoren, obwohl die ausgewählten personalen-, warenbezoge-

nen und situativen Variablen fast durchgängig hohe Erklä-

rungsbeiträge zur Kaufbedeutung einzelner Motivationsin-

halte lieferten. So ist daran zu denken, durch Elimination 

nicht erklärungsrelevanter und Aufnahme weiterer Deter-

minantengruppen oder auch eine verfeinerte Operationalisie-

rung tiefergehende Erkenntnisse zu gewinnen. 

Das Typenkonzept zeichnete ein geschlossenes Bild mo-

tivational "definierter" Käufersegmente im Antiquitätenmarkt. 

Die Operationalisierung der Motivationstypen über die 

Aggregation individueller Motivationsstrukturen zu seg-

mentspezifischen Motivationskonfigurationen ließe sich da-

hingehend fortentwickeln, daß die gezeigten Typenzuge-

hörigkeitswahrscheinlichkeiten als Gewichtungsfaktoren 

bei der Typenbildung berücksichtigt werden. Damit ließe sich 

das idealtypische Erfordernis der Clusterbildung, in sich 

homogene und untereinander heterogene Gruppen abzubilden, 

in höherem Maße erfüllen, da Clusterrandgruppen entsprechend 

ihrer (geringeren) Bedeutung bei der Clusterbildung be-

rücksichtigt werden. 

Damit wäre vermutlich auch eine verbesserte Verhaltensex-

plikation bei Antiquitätenkäufern zu erreichen. Die tenden-

ziell beschränkte Aussagefähigkeit der partiellen (moti-

vationalen) Erklärungsansätze des Käuferverhaltens könnten 

dadurch graduell gesteigert werden. zugleich ließe sich da-

mit ein verbesserter Baustein für komplexe Modelle des 

Käuferverhaltens größerer Reichweite bereitstellen. 

Die theoretische und empirische Anlage der vorliegenden 

Untersuchung besitzt den Charakter einer Pilotstudie, die 

den grundlegenden Bezugsrahmen für ein Antiquitäten-Marketing 
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aufspannte. Die Klärung differenzierterer Fragestellungen 

sowohl im Hinblick auf die Antiquitätenanbieter als auch im 

Hinblick auf die Antiquitätenkäufer muß weiteren, auf den 

vorgestellten Ergebnissen aufbauenden Detailstudien vorbe-

halten bleiben. 

Dieser Kennzeichnung entsprechend lassen sich einige 

grundlegende Implikationen der Untersuchungsergebnisse für 

Planung und Umsetzung absatzpolitischer Maßnahmen im 

Antiquitätengewerbe ableiten. 

2. Implikationen für ein Antiquitätenmarketing 

Eine Integration der empirischen Ergebnisse in die Infor-

mationssammlung (Marktanalyse) von Auktionshäusern, Anti-

quitätenhändlern (Fachhandel/ Nicht-Fachhandel) und Messe-

veranstaltern (Verbä~de, Händlerzusammenschlüsse etc.) 

trägt zu einer differenzierten, warenspezifischen Kenntnis 

von Antiquitätenkäufern bei. Diese erhöht den Wissensstand 

von Antiquitätenanbietern und ermöglicht eine verbreiterte 

Planungsgrundlage für Strategien der Marktbearbeitung, ins-

besondere in Form eines zielgruppenspezifischen Einsatzes der 

Marketinginstrumente. 

Die Motivationsanalyse hat gezeigt, daß sich Antiquitäten-

käufer aufgrund ihrer individuellen Motivationsstrukturen zu 

geschlossenen und untereinander abgrenzbaren Käufersegmenten 

aggregieren lassen. Die Motivationstypen erfüllen damit 

weitgehend die Forderungen, die an eine Marktsegmentierung 

als Instrument der Definition aktueller und potentieller 

Zielgruppen gestellt werden 1 Die bewußte Ausrichtung der 

absatzpolitischen Aktivitäten von Antiquitätenanbietern 

1 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 213 ff •• 
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auf die motivationalen Grundstrukturen der vorgestellten 

Zielgruppen, sowie die Berücksichtigung ihrer motivations-

bedingten Verhaltensunterschiede kann die Effizienz der 

Marktansprache steigern, indem sie zur Verminderung von 

Streuverlusten beiträgt. 

Dies gilt sowohl unter dem Gesichtspunkt einer strategischen 

Entscheidung für eine konzentrierte oder differenzierte 

Marktbearbeitung als auch für die eher taktische Maßnahmen-

planung des absatzpolitischen Instrumentariums. 

Eine konzentrierte Marketingstrategie, bei der die absatz-

politischen Aktivitäten auf einen einzelnen Motivationstyp 

beschränkt bleiben, scheint vor allem für "Newcomer" in 

einem aus Handelssicht speziell in den höheren Qualitäts-

genres relativ "festgefügtem" und "konkurrenzintensivem" 

Antiquitätenmarkt von Vorteil 1. 

Ein erstes Beispiel ist die Konzentration der Marketing-

anstrengungen auf den Motivationstyp "Sammler". Da sich die 

Sammler als ein thematisch spezialisierter Käuferkreis her-

ausgestellt haben, ließe sich durch ein bislang im Antiqui-

tätenhandel nicht anzutreffendes, thematisch abgestimmtes 

Spezialsortiment möglicherweise eine Marktnische aufdecken. 

Dabei würde zugleich gewährleistet, daß die empirisch er-

mittelte, motivationsbedingte Präferenz der "Sammler" zu 

spezialisierten Kunst- und Antiquitätengeschäften eine 

Hierfür ist nicht nur die traditionsgebundene Struktur 
dieses Handelszweiges allgemein,sondern auch die Not-
wendigkeit einer kunsthistorischen Fachkenntnis des 
Händlers,das Problem der physischen und preisgerechten 
Warenakquisition,sowie die hohe und zumeist langfristige 
Kapitalbindung im Warenlager verantwortlich. 



297 

adäquate Umsetzung findet. Diese Sortimentsstruktur sollte 

mit einer ausgeprägten "Sammlungsbetreuung" durch Beratung, 

Suche, Ankaufvorschläge oder die Zurücknahme nicht mehr in 

den Gesamtzusammenhang einer Sammlung "passender" Stücke 

einhergehen. 

Ein zweites Beispiel ist die Konzentration der Marketingan-

strengungen auf den Motivationstyp "Einrichter". Dabei 

wären im Rahmen der Sortimentsplanung insbesondere die mo-

tivationsbedingten Anforderungen an Antiquitäten als 

Einrichtungsgegenstände (Dekorativität, Gebrauchsfähigkeit, 

solide Verarbeitung etc.) zu berücksichtigen. Es wurde deut-

lich, daß für die Einrichter der kunsthistorische/ künst-

lerische Aspekt,oder auch in Abgrenzung zu den "Sammlern" 

die "Sammlungswürdigkeit" gegenüber dem "Wohnwert" von 

Antiquitäten zurücktritt. Anstelle einer "Sammlungsberatung" 

hat der Handel gegenüber den "Einrichtern" eher eine innen-

architektonische "Einrichtungsberatung" mit entsprechender 

Berücksichtigung stilistischer und geschmacklicher Gesichts-

punkte zu leisten. 

Auch im Rahmen einer differenzierten Marktbearbeitungsstra-

tegie, die sich durch einen segmentspezifischen Einsatz der 

Marketingaktivitäten zur Erfassung des gemeinsamen Absatz-

potentials aller Motivationstypen auszeichnet, ermöglicht 

die Kenntnis von Strukturen und Ausprägungen der segment-

spezifischen Motivationskonfiguration ein effizienteres 

Antiquitätenmarketing. 

Ein möglicher Ausgangspunkt für eine derartig kundenorien-

tierte Marketingpolitik ist u.a. das Wissen um den 

Zusammenhang zwischen Bedürfnissen und Wünschen einzelner 

Käufersegmente und der Nutzung alternativer Einkaufsstätten. 

So ergab beispielsweise die empirische Untersuchung, daß 

"Nostalgiker" und "Erlebniskäufer" Messe- und Marktveran-
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staltungen präferieren. Hier ließen sich z.B. die Erlebnis-

werte durch ein breiteres Angebot steigern. 

Zudem führte eine Selektion der Messeantiquitäten unter dem 

Gesichtspunkt der typenspezifischen Warenanforderungen 

(Anziehungskraft, Ausdrucksstärke, Alter etc.) oder auch eine 

typengerechte Warenpräsentation ("stöbern können") zu einer 

effizienteren Ansprache der "Nostalgiker". 

Auktionatoren, die eher mit "Materialisten"zu rechnen haben, 

könnten die Instrumente der Kontrahierungspolitik,insbeson-

dere der Lieferungs- und Zahlungsbedingungen, gezielter ein-

setzen. So wäre eine erhöhte Attraktivität und eine gestei-

gerte "Kaufsicherheit" durch eine - bisher nur vom Fachhan-

del gewährte - Ubernahme von Gewährleistungsansprüchen an-

zustreben. In Verbindung mit einem konsequenten "Qualitäts-

marketing" bei Vorselektion des Auktionsmateriales könnte 

dieses Vorgehen die Anbieter-Käuferbeziehung mit weiteren 

Vertrauenselementen fundieren. Wichtige Selektionskrite-

rien stellen auch die motivationsbedingten Anforderungen an 

Eigenschaften und Merkmale von Antiquitäten (Seltenheit, 

Wertbeständigkeit, Originalität) dar. Darüber hinaus 

erscheinen auch Spezialauktionen, die sich nicht an Sach-

gebietsabgrenzungen, sondern an den Motivationsstrukturen 

einzelner Käufergruppen (z.B. "Anlegerauktionen") orien-

tieren eine beachtenswerte Möglichkeit im Rahmen der 

zielgruppenadäquaten Marktansprache. 

Schließlich lassen sich auch für den Fachhandel, der tenden-

ziell ein breiteres Spektrum von Motivationstypen anspricht, 

eine Vielzahl absatzpolitischer Implikationen nennen. Hier 

könnte z.B. ein motivationsadäquates Angebot von Ser-

viceleistungen dazu dienen, die bislang weniger stark motiva-

tional engagierten Käufergruppen wie u.a. "Traditionalisten", 
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"Rationalisten" und "Einrichter" auf ein höheres "Moti-

vationsniveau" zu heben. Geeignet erscheinen in diesem Zu-

sammenhang Rückkaufgarantien, Restaurations-, Pflege- und 

Versicherungshinweise sowie Gutachten oder Zertifikate als 

unentgeltliche Nebenleistungen. Auch das persönliche Ver-

kaufsgespräch, bei dem versucht wird, ein über die engere 

Motivation der Käufersegmente (z.B. "Einrichter") hinausge-

hendes allgemeines Interesse durch die Vermittlung des 

kunsthistorischen Hintergrundes von Antiquitäten zu schaf-

fen, kann demselben Zweck dienen. Eine daraus resultierende 

intensivere Wertschätzung könnte die Anbahnung oder Festi-

gung einer persönlichen Beziehung zu Antiquitäten und ein 

damit verbundenes höheres motivationales Engagement fördern. 

zusammenfassend zeigen die empirischen Ergebnisse der 

vorliegenden Studie und ihre exemplarisch angeführten Impli-

kationen, daß theoretisch-inhaltliche Uberlegungen einer-

seits sowie methodisch-statistische Instrumente anderer-

seits geeignet sind, Bedeutung und Einflußrichtung von 

Motivationen beim Kaufverhalten von Konsumenten in ausge-

wählten Produktbereichen zu erfassen und Hinweise für die 

Ausgestaltung eines strategischen und taktischen Antiqui-

tätenmarketings zu liefern. 

Somit ist die Auffassung, "Motivationen als schaffende und 

bewegende Kräfte gehören zum Bereich des Unbewußten und ent-

ziehen sich daher der Erforschung zu wirtschaftlichen 

Zwecken" 1 , zu relativieren. 

Kropff, H.F.J., Motivforschung. Methoden und Grenzen, 
Essen 1960, S. 39. 
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A n h a n g I 

Untersuchungsdesian und Stichprobenstruktur 

Zur Analyse der Motivation von Antiquitätenkäufern, der 

personalen, warenspezifischen und situationalen Motiva-

tionsdeterminanten sowie der motivationalen Erklärungs-

beiträge zu kognitiven und konativen Verhaltensweisen 

lag bis 1981 in der Bundesrepublik Deutschland noch kei-

ne wissenschaftlich-empirische Untersuchung vor. Ent-

sprechend der im vorstehenden Teil dieser Arbeit disku-

tierten Problemstellungen wurde eine Befragung zu die-

sem Themenkreis bei Besuchern der Münchener Kunst- und 

Antiquitäten-Messe, der Internationalen Antiquitäten-

Ausstellung in Essen und des Antiquitätenmarktes in Mün-

ster durchgeführt. Das Design der Untersuchung hatte da-

bei verschiedene Anforderungen zu erfüllen. So sollte 

die Studie auf der Basis einer schriftlichen Befragung 

(1) a1e subjektiv käuferbezogene Begriffsauffassung von 
Antiquitäten ermitteln und damit die Grundlage eines 
Verständnisses für die wichtigsten Inhaltsdimensio-
nen von Antiquitäten als Kaufobjekte mit motivatio-
nalem Anreiz legen. 
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(2) ausgehend von der käuferbezogenen "Antiquitäten-De-
finition" eine inhaltlich möglichst umfassende quantita-
tive Ermittlung 

o antiquitätenspezifischer Motivationsinhalte und 
-inhaltsdimensionen im Sinne aktualisierter Beweg-
gründe eines Antiquitätenkaufes 

o personaler, warenbezogener und situativer Bestim-
mungsfaktoren der Käufermotivation 

o motivationsgeleiteter kognitiver und konativer Ver-
haltensweisen von Antiquitätenkäufern im Zusammen-
hang mit einem Erwerb von Antiquitäten 

gewährleisten. 

(3) Ansatzpunkte einer Typologisierung von Antiquitäten-
käufern auf der Grundlage ihrer individuellen Motiva-
tionsstrukturen aufzeigen und eine problemadäquate und 
differenzierte Typenlösung ermöglichen 

(4) eine ausreichende Datenbasis für Beziehungsanalysen 
zwischen motivationalen Bestimmungsfaktoren und Moti-
vation, sowie Motivation (Einzelmotivationen und Moti-
vationstypen) und Verhaltensmerkmalen von Antiquitäten-
käufern liefern 

(5) durch Datenumfang (Stichprobengröße), Fragebogen- und 
Fragenkonstruktion sowie Skalierung der Variablen die 
sinnvolle Anwendung multivariater Analysemethoden im 
Rahmen einer EDV-Auswertung ermöglichen 

(6) Repräsentativitätsanforderungen im Sinne einer explo-
rativen Pilot-Studie erfüllen, so daß einerseits fun-
dierte Tendenzaussagen insbesondere im Zusammenhang 
mit Beziehungsanalysen zwischen den einbezogenen Va-
riablengruppen abgeleitet und andererseits bislang un-
beachtete Ansatzpunkte für weiterführende Forschungen 
aufgezeigt werden können 

(7) hinsichtlich des Fragebogendesigns (Umfang, Dauer und 
Verständlichkeit) die Befragten trotz des breiten Infor-
mationsinteresses der Untersuchung nicht überfordern und 
eine hinreichende Rücklaufquote gewährleisten 

Durch eine entsprechende Umsetzung der Problemstellung 
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innerhalb des Fragebogens und die Operationalisierung der 

Variablen1 wurde versucht, die genannten Anforderungen zu 

berücksichtigen. Aufgrund der methodischen Beschränkungen 

auf der einen (insbesondere Verständlichkeit der Fragen, 

Umfang des Fragebogens) und der inhaltlichen Notwendigkeiten 

auf der anderen Seite ergaben sich bei der Fragebogen-

konstruktion folgende ausgewählte Fragenkomplexe: 

(1) Motivationsinhalte (1 Frage, 26 Items) 

(2) Motivationale Bestimmungsfaktoren 

- warenbezogen (1 Frage, 22 Iterns) 

- situativ (2 Fragen, 1o Items) 

- personal-psychographisch (6 Fragen, 71 Items) 

- personal-soziodemographisch (1o Fragen) 

(3) Motivationsgeleitete Verhaltensmerkmale 

- kognitiv (8 Fragen, 49 Items) 

- konativ (4 Fragen, So Items) 

Der Fragebogen enthielt damit für die vorliegende Studie 

32 Fragen, darunter 1 offene: Bei einem Pretest mit n = 8 

Antiquitätenkäufern wurde besonders die Verständlichkeit 

und Vollständigkeit der Fragen überprüft. Der Fragebogen 

erhielt daraufhin seine endgültige Fassung. Die Befragung 

selbst erfolgte schriftlich und wurde im Herbst 1980 durch-

geführt. Tabelle 3o gibt einen Uberblick über den jeweiligen 

Stichprobenumfang und die Rücklaufquoten an den einzelnen 

Befragungsorten sowie Hinweise über den zeitlichen Ablauf 

der Befragung. Aus insgesamt 600 verteilten Fragebögen er-

gab sich ein auswertbarer Netto-Rücklauf von 151 Stück 

(25,2 %) , welches einer Non-Response-Quote von knapp 

75 % entspricht. 

Grundlage bildete dazu ein Fragebogen, welcher im Rahmen 
einer Vorstudie auf der Westdeutschen Kunst- und Anti-
quitätenmesse in Düsseldorf getestet wurde. Die Ver-
teilung von 190 Fragebögen führte verbunden mit einer 
ca. 2-Sminütigen persönlichen Ansprache zu einer 
Rücklaufquote von 58 %. 
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~ München Essen Münster Gesamt 

N 

..... 
Stück % Stück % Stück % Stück % 

verteilt 300 loo,o 150 loo,o 150 loo,o 600 loo,o 

Brutto-Rücklauf 76 25,3 47 31, 3 36 24,o 159 26,5 

nicht auswertbar 3 1,o 4 2,7 1 o,7 8 1, 3 

Netto-Rücklauf 73 24,3 43 28,6 35 23,3 151 25,2 

Befragungszeitraum Oktober bis November 1980 

Rücklaufzeitraum Oktober 1980 bis Januar 1981 

Tab. 3o: Kennzeichnung der Stichprobe 

Trotz der als "Pilot Study" angelegten Untersuchung, die 

Tendenzaussagen über tatsächliches motivgeleitetes Ver-

halten von Antiquitätenkäufern liefern und Hypothesen über 

alternative Gestaltungsmöglichkeiten eines kundenorientier-

ten Antiquitätenmarketing stützen soll, war eine angemessene 

Stichprobenauswahl bzw. -repräsentativität sicherzustellen. 

Dabei stellen Antiquitätenkäufer schon aufgrund derbe-

grifflich uneinheitlichen Definition von Antiquitäten eine 

nur unter einschneidenden Prämissen gedanklich abgrenzbare 

Grundgesamtheit dar, für die es im exakt statistischen Sinn 

eine repräsentative Stichprobe nicht geben kann 1 • 

Zu A.,forderungen und Auswahlverfahren vgl. Rogge, H.J., 
a.a.O., S. 162 ff.; Bleymüller, J. et al., a.a.o., 
s. 71 f.. 
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Deshalb wurde versucht, durch bewußte Auswahl des Befrag-

tenkreises und tendenziell zufällige Auswahl der Einzel-

personen eine Stichprobe aufzubauen, die bezogen auf Mo-

tivation und motivationsgeleitetes Verhalten durch sachlo-

gische Uberlegungen als hinreichend repräsentativ angesehen 

werden kann. 

(1) Befragt wurden ausschließlich Besucher von Antiquitäten-
messen bzw. -märkten, wobei sich die Antiquitätenkäufer 
durch eine Frage zu ihrem persönlichen Antiquitäten-
besitz und der Nutzung von Einkaufsstätten zu identifi-
zieren hatten. 

(2) Die Befragten dokumentierten durch ihren Messebesuch 
überdurchschnittliches Interesse an Antiquitäten. Ihnen 
ist hinsichtlich der Untersuchungsmerkmale insbesondere 
ihrer Motivation ein besonderes Gewicht (Ausgeprägtheit) 
zu unterstellen1. 

(3) Messen gewährleisten aufgrund ihrer spezifischen Eigen-
schaften eine ausgeprägte "Streuung" wichtiger Unter-
suchungsmerkmale der Befragten 

o durch breites Angebot in einer Vielzahl von Sach-
und Sammelgebieten finden sich unter den Messe-
besuchern Antiquitätenkäufer unterschiedlichster 
Interessenausrichtung 

o durch ihren zusätzlichen "Ausstellungscharakter" 
bieten Messen und Märkte am ehesten die Möglichkeit, 
ein nicht an spezielle Einkaufsstätten gebundenes 
(z.B. ausschließliche Auktionskäufer) Publikum zu 
erfassen 

o durch überregionale Einzugsgebiete wird eine "geo-
graphische Verzerrung" (z.B. mit der Konsequenz 
spezieller Interessenschwerpunkte der Käufer) 
weitgehend vermieden 

Ein ähnliches vorgehen bewußter Stichprobenkonstruktion 
findet sich bei der Auswahl nach dem "Cut-off-Verfahren" 
(Konzentrationsprinzip) und der "typischen Auswahl" 
vgl. Berekoven, L. et al., a.a.O., S. 123 f .. 
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o durch die Kaufmöglichkeit der Messeobjekte wird der 
gewünschte Bezug zur konkreten Kaufsituation - welcher 
gerade für die Erhebung von Motivationsinhalten be-
deutsam erscheint - gewährleistet 

o durch unterschiedliche Angebotsgenres sind Messen 
und Märkte ein Spiegelbild der qualitativen Ange-
botsschichten des Marktes und der ihnen zuzuordnen-
den Käufergruppen. 

Durch die Aufspaltung der Gesamtbefragung in drei Teil-

stichproben auf Messen und Märkte mit unterschiedlichen 

Qualitätsstandards und unterschiedlicher Thematik (Sach-

und Sammelgebiete) der angebotenen Verkaufsware konnten 

typische Käufer aller Qualitätssegmente und Interessensaus-

richtungen in die Befragung einbezogen werden. In Verbindung 

hiermit wurde zugleich eine weitgehende Erfassung aller 

soziodemographischen und sozioökonomischen Strukturen im 

Antiquitätenmarkt erwartet. 

Das sozialstatistische Strukturprofil der befragten Anti-

quitätenkäufer gibt die Abbildung 67 mit seinen demoqra-

phischen und die Abbildung 68 mit seinen sozioökonomischen 

Komponenten als Ubersicht wieder. 
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Antiquitätenkäufer (Teil I) 



307 

katholisch 46.4 % 

evangelisch J9. 1 % 

andere Konfession 1 .J % 
keine Konfession lJ.2 % 

unter lo. 000 9.J % 
lo. 000 bis unter loo. 000 14.6 ~& 

100. 000 bis unter Sao. 000 J9.1 r, 
500. 000 bis unter looo. 000 11 .9 

1000. 000 und mehr 25.2 j, 

Abb. 67: Demographische Struktur der befragten 
Antiquitätenkäufer (Teil II) 

"" 
rT1 ,.... 

C"> 

c:, 

:z 

::c 
> 
C: 

V, 

::c 
::,:,. 
,.... 
-l 

C"> ;:o 
Cl 

V, 

V, 

rT1 

0 

rT1 

V, 

:,: 

c:, 

::::: 
z 
c:, 

"" 
-l 

V') 



308 

MONATLICHES 11ETTO-HAUSHALTSE!NKOMMl'N (1N DM) 

Sooo und mehr 

3000 bis unter Sooo 

looo bis unter 3000 

unter looo 

ABGESCHLOSSENE SCHULBILDUNG 

.U3ITUR 1 

WEITERf'iiHRENDE SCHULE 
OHNE ABITITR 

VOLKSSCHULZ ~T ABGESCHLOSSENER 
.lli!B! 
VOLKSSCHULE OHNE ABGE§CLO§<::ENE 
~ 

Abb. 68: Sozioökonomische Struktur der befragten 
· Antiquitätenkäufer (Teil I) 
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Ohne auf die erhobenen Variablen detailliert einzugehen, 

können folgende demographische Besonderheiten und Schwer-

punkte festgehalten werden: 

(1) Eine Uberproportionalität männlicher Antiquitäten-
käufer, die unter Berücksichtigung des unterpro-
portionalen Anteils von Männern an der Gesamtbe-
völkerung zusätzliche Bedeutung gewinnt. 

(2) Eine stark ausgeprägte Käuferschicht im Alter 
zwischen 26 und 35 Jahren, einer Entwicklungspha-
se, in der die meisten Ausbildungswege abgeschlos-
sen sind,und eine familiäre und berufliche Eta-
blierung stattfindet. 

(3) Eine nicht unbedeutende Käuferschicht bei den 
über 56 Jahre alten Menschen, einem Lebensabschnitt, 
in dem in der Regel ein Rückzug aus dem beruf-
lichen in ein privates Leben mit entsprechenden 
Zeit- und Interessenumverteilungen (Hobby) statt-
findet. 

(4) Ein hoher Anteil verheirateter und in Mehrpersonen-
haushalten lebender Antiquitätenkäufer, wodurch 
sich auf die Familie als warenspezifisches Umfeld von 
Antiquitätenkäufern schließen läßt. 

Ergänzend zeigt der empirische Befund für die sozioökonomi-

schen Variablen folgende Auffälligkeiten: 

(1) Eine eindrucksvolle Dominanz hochverdienender An-
tiquitätenkäufer mit einem Durchschnittseinkommen 
(Netto-Ha11shaltseinkommen) von annähernd 5.ooo DM 
monatlich. 

(2) Ein im gesamten Bevölkerungsvergleich sehr hohes 
Bildungsniveau mit über So% Hochschulabsolventen 
und weiteren ca. 21 % Abiturienten. 

(3) Ein ebenso herausragendes berufliches Gesamtniveau 
unter den Antiquitätenkäufern, wobei Selbständige 
(32,4 %) und darunter insbesondere Selbständige in 
freien Berufen (Ärzte, Rechtsanwälte etc. 17,2 %) 
eine besondere Bedeutung besitzen. 
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B!N F:XED(151 TN~T(73, 43, 351, 
BIN FlXED(l5l, 
BIN FLOAT, 
~IT(ll JNJT(•O•o1; 

1 CN ENDFILE(FI EOF = 'l'Bö 
1 OPEN FILE(F) T!TLE( 1 FTOAFOOl 1 1: 
IDO I=l Tu 3; 
1 

' 1 

' 1 
1 

' 

MF.AN = 0; N = 0; 
DO J=l TO ANZ(l); 

AEAD FILE(FI J~TO(RECI; 
GET STPJNG(REC) EDIT(ZAHL( 1 l ,ZAHL(2l ,ZAHL(31,ZAHL(4) 1 

ZAHL(51,7'.AHL(61 I (F( 10,611; 
IF ZAHL(ll ,= SS9 THEN oo; 

PUT SKIP EDlT(ZAHLI 
(6(F(I0,61,X(211 I; 

N = N • l; 
MEAN = MEAN t ZAHL; 

END; 
PIO; 
MEAN = MEAN / N; 
PUT SK!P(4I EDIT (MEAN(ll, "'E'IN(2l, MEAN(31, MEAN(41, MEAN(51, 

~EAN(611 (6(F(l0,61,X(2111; 
PUT SKIP(4l; 

END; 
END LESE; 

Abb. 1: PL/I Steuerprogramm zum Ausdruck von Faktorwerten und 

Faktorwert-Mittelwerten einzelner Käufergruppen 

w 
.... 
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Ht:AL. C(l551,ll(l!>OOOl,A<•OOOl,CM(b001,CV(b001 
H!cAL Y(i,oOOl,Sl(JOl,E"(JOJ,v(900J,R(500ltOSIG(JOl 
><t:AL. FwERT 
jr,TEGER Nl ( l SS I ,Ne ( l S!II tcH ( 1551 •N4 < l !151 ,NS ( 1551, ""' ( 9000 l 
INTEGER NP<lSSl,KCTIISllt VARFIJ><(20l, SPSS, GRENLE/0/, VEK(ZOI 
ll'<TEGER ZUGE(SOI 
L.ilülCAL. t'(l551 

c••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
C tlr•G~at:: 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 

N 
M 
IVERF 

AL.FA 
Kl 
KZ 
SPSS 

ANZAHL OEH EL.EMENTE 
ANZAHL. Ut:H VAHIAllL.tN 
VERFAHREN FUEH AGGL.OMERATION 
(1) S!NüLE L!NKAGE 
121 CUMPL.EIE L.t,sKAüE 
(31 AVEHAGE LlNKAGt. 
(i,) •EIGHTEO L.INKAGE 
(51 MELIIAN 
(!>I Ct:r<TRO!D 
( 71 •AHO 
(81 FL.EAldL.E STRATEGIE 
PM!Ai'IETEH FUEi'! IVt:HF 8 (ALF .. ->o STA><K KONTRAHIE~t:NO 
ANZAHL. OEH CL.USTE~ (UNTEHG~ENZEI 
ANZAHL OEH CLUSTER <OBERG~ENZEJ 
$PSS-GEHECHIE AUS.;At3E DER CL.uSTERZU1>EHUERIGKEITEr, 
(BEI ;pss=l AUF GETHENNTEN FILE) 

c•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
10 ~~AUl5,70,ENU• 601 N,M,IVEHF,AL.FA,Kl,K2,SPSS 

•HITE(btdOI N,M,;Pss 
><EAO 15,~0I VAHFUH 
o<2NM1 „ N • (IS-11 / 2 
N,.. • N • M 
iJU 20 l•l,N 

HEAO 15,VARFORI (X(JI ,J:l,NMtNl 
C 
C wEriN HL.CMlll UIJER MINOSl ALLtlNE, DANN NP(ll FUELLEN 
C 
C NPll)=O 

20 CllNTINUE 
C 
C K-TH„NSFIJHMATION OEH OATENMATHIX 
C (IHK: 0 ••> VAHIAdL.ENCL.USTEHUISG 
C !HK: l ••> OBJEKTCL.USTEHUNG 
C lt1K „ l 

l><K " 0 
THESH • 1, 

C 

~ALL ~TRA~SCN•M•MltlH~t~tYtV,R,~l,OSIG,fw,TRESH,NM, 
4 M*(M•lJ/2,M*M) 

L• O 
DU 40 J•2,N 

JMl „ J-1 
Oü •O l=l,JMl 

L. "L.•I 
s = u. 
00 30 LL.sl,M 

IND : (L.L-1> • N 
JO S „ S • (A(lt<D•ll - ACINO•Jll •• 2 

O(Ll „ S 

•O CALL A~~~~~IS~~ ,D, 1 VERF, AL.FA tr<2 ,C, !ER •"•N l •"* IN-11121 
•HITE.lb,1001 IVEflftlE>l 
IF (IVERF .EQ, . dl ••HTEl!>,l!Ol AL.FA 
UU SO (::z2,N 

~O •RITElb,1201 Nil!> ,CIII 
•><ITE<6,!301 

C CALL UENO~O CN,:~2tCtNl,NJ,NN,N4tN5tN•1tOt1,•lJ 
C 

Abb. 2: Fortran IV - Clusterprogramm (Teil I} 



316 

C FALLS CLUSTEAUNG UER VAHIAdLEN 

<>UOO 

CALL üENOHO (M,N2,C•Nl,NJ,NN,~~•N5,~•40,N•l) 
ff c 1 .Eu. ll GOTU o0 
,'41't z M•N 
f'11(, s ,...'I( 
U<l c?OU K=Kl,112 

CALL GHOUP (N,Nc?,C,NloNJoN4oNP,K,LEVEL,N•ll 
CALL MtNOSl (NtMt~tAtii~tCM,CV,'l<CT,SP~,NM,MKJ 
CALL HLCM81 (N,Mt~tX•N~,,~,cv,~cr,s?w,NM,M~) 
>O!ITEC6,HOI K 
oo 5000 ll=l,1< 

KSUM = 0 
GRENZE= 0 
~lllTE !6,51001 II 
00 6000 Jl=l·,N 

IF CNPCJll ,NE, lll G<>TO 6000 
KSUM • K'.:jUM • I 
GHENZE = GHENLE • l 
VEK CGHENit::l = Jl 
IF CGHENLE ,LT, cOI GOTO oOC.O 
•RITE C<>•'>llOI CVEK1121,12=1,201 
GRENZE= U 

CONT!NUE 
Wll!TE 16,5ll01 IVEKll21,lc=l,Gi!ENZEI 
wtl!TE C6,51JOI KSUM 

5000 
C 

CONTINUE 

C dERECnNUr,G DEil ZErHtlUIDE UND 
C OES Si'UR-w KHITERIUMS 
C 

CALL MEANSIN,MoK,X,Ni',CM,CV,KCT,NM,MKI 
FwERT • FCRITCNoM,K,SP••CM,KCT,MKI 
WRITEC6,1551 FwEHT 
wRITEl6,lbOI SP• 
WRITE16,!701 CCVCLl,L•l,Kl 
•RITE 16, 1801 
IF ISPSS ,EO, 01 GOTU ~90 
DO llll J:l,N 

ll11 ·•RITE Cll,10001 Ni'IJI 
~90 CONTINUE 

LlO 210 J:l,K 
!ND • IJ-ll•M 
wRITE16,1901 CCMIINO•Ll,L•l,Ml 

210 CONTINUE 
200 CONTINUE 

GUTO lO 
oO STvP 
70 rOHMATC315,F5,4,4l51 
dO FUHMATIIX,•ANZAHL OER ELEMENTE ',l~ 

•I ' ANlAnL OEM VAHIAdL[N 1 ,12 
•I ' AUSGAaE FUER Si'SSl • ll '•12/1 

90 FLlHMATl20A41 
~l fUHMATISOl51 

JOO fOHMAT(//IX,•VEHFAHkEN =•,!5/lX••FEHLERCUOE=•,!5/1 
llO fU>!MATl•••••ALFA •••r5,3/I 
120 FUHMATllX•l~,2X,FlU,31 
lJO FOHMAT I' l '1 
l40 ~OHMATl///lX,•CLUSTEALAUF MIT '•13•' CLUSTlR 1 1 
155 fOHMAT(/IX,•OPTIMIEHUNGS~HITEMIUM IFCR!TI = •,Fl0.31 
100 fOHMATl/lX,•WERT uEH ZIELFUNKTlvN (SPUH •> • •,FlO,JI 
170 FuHMATC/IX,•CLUST~HVAHIANlEN 1 /l/iX,l01Fd,l,lXJ l J 
180 ,OHMAT(/IX,•GHUPPtNCENTHUlOE 1 /J 
IYU FUHMATflX,lOF9,31 

lUOO FUHMAT(lZX,131 
5100 fuHMATl//lX,•ZUGEHUERIG~ElTEN ZU CLUST[H 1 ,13/J 
51IU rOHMAT(lX,20151 
5130 fUHMATf/lX,•GESAMT: 1 ,IJI 

t.ii\J 

Abb. 2: Fortran IV - Clusterprogramm (Teil II) 
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VARIABLEN-
ZAHL MOTI-
VATIONALER 
REIZE 

Lösung eines funktionellen Einrichtungs- 21 
problems 

Dekoration der Wohnung 13 

Ookumenta tion von Individualismus 16 

Wertanlage 18 

Spekulation auf Wertzuwachs 20 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 18 

Besitzstreben 12 

Sammelleidenschaft 18 

Bedürfnis nach lls thetik 10 

Freude am Schenken 19 

Reaktion auf modernes Möbeldesign 15 

Steuerflucht 18 

Nostalgie 
21 

Freizeitgestaltung 
14 

Hoffnung auf Trouvaille 
30 

Spa8 am Suchen 
23 

Freude am Einkaufserlebnis 
20 

Familientradition 
1 5 

14 
Besitzerstolz 

Repräsentation 14 

Bedürfnis nach Ausgleich 14 

Empfinden eines kulturellen Auftrags 20 

Reaktion auf •oderne Kunst 11 

Bewahrung von Erinnerungen an die Familie 14 

Liebe zum alten Kunsthandwerk 10 

Freude an Naturstoffen 12 

MULTIPLER 
KORRELA-
TIONSKOEF-
FIZIENT 

R 

0, 67 

o, 66 

0,60 

0, 69 

0, 66 

0, 61 

0, 52 

0, 62 

o, 49 

0 ,63 

0, 56 

0.59 

o, 60 

0,57 

0,74 

0, 63 

0,60 

0,66 

0,54 

0, 62 

0,55 

0, 60 

0,58 

0, 56 

o, 44 

0, 46 

An111e rk ungen : 1. ohne BerUcksichtigung nominal skalierter Variablen 

2. Voreinstellungen: 
a} Maximale Anzahl von Auswahlschritten 30 
b) Inklusionsniveau (F-Wert) fUr erklärende Variablen 
c} Toleranzniveau O, 05 

MULTIPLES 
BESTIMMT-
HEITSMASS 

45, 08 

43,32 

36, 04 

47,20 

44, 15 

37,JG 

26, 85 

38, 70 

23, 88 

39, 44 

30, 96 

34,67 

35, 51 

32,58 

54, 56 

39,79 

36, 26 

42 ,92 

28,71 

38, 33 

30, 1.l 

36, 06 

33, 01 

3 1 ,85 

19, 58 

21, 24 

1, 5 

Tab. 1: Isolierte Erklän!ng'sbeiträge rrotivationaler Dispositionen 
urxi rrotivationaler Reize für einzelne l-btivationsinhalte-
Ergebnisüberblick (vorc.ptimiereroer) rrultipler stufen-
weiser Regressionsanalysen (Teil I) 
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VARIABLEN-
ZAHL MOTI-
VATIONALER 
PRÄDISPOSI-
TIONEN 

Lösung eines funktionellen Einrichtungs- 15 

problems 
12 Dekoration der Wohnung 

Dokumentation von Individualismus 19 

Wertanlage 12 

Spekulation anf Wertzuwachs 12 

Wunsch nach Selbstverwirklichung 10 

Besitzstreben 10 

Sammelleidenschaft 13 

Bedürfnis nach Ästhetik 9 

Freude am Schenken 13 

Rf?aktion auf modernes Möbeldesign 18 

Steuerflucht 6 

Nostalgie 15 

Freizeitgestaltung 8 

Hoffnung auf Trouvaille 15 

Spaß am Suchen 11 

Freude am Einkaufserlebnis 10 

Familientradition 12 

ßesitzerstolz 6 

Repräsentation 10 

Bedürfnis nach 1\usg]eich 22 

Empfinden eines kulturellen Auftrags 15 

Reaktion auf moderne Kunst 13 

Bewahrung von Erinnerungen an die FamiliP-13 

Liebe zum alten Kunsthandwerk 18 

Freude an Naturstoffen 22 

MULTIPLER 
KORRELA-
TIONSKOEF-
FIZIENT 

R 

o, 73 

o, 64 

0, 60 

o, 66 

0,59 

o, 48 

0, 60 

0 ,65 

0, 60 

o, 49 

o, 57 

0, 33 

0,60 

o, 48 

0,62 

o, 53 

o, 55 

o, 50 

0,50 

0, 54 

0, 68 

0, 61 

0 ,62 

0,61 

0, 60 

o, 64 

1\nmerkungen: 1. ohne BerUcksichtigung nominal skalierter Variablen 

2. Voreinstellungen: 

MULTIPLES 
BESTIMMT-
HEITSMASS 

52,52 

40, 73 

36, 13 

43, 11 

34,72 

22, 53 

35,66 

41,83 

35, 46 

24, 05 

32,20 

10,73 

36,03 

23,23 

38, 95 

27,57 

29, 94 

25,43 

24,46 

28,97 

46.,08 

37, 22 

37 ,90 

36, 59 

35,58 

40, 45 

a) Maximale Anzahl von Auswahlschritten 30 
b) Inklusionsniveau (F-Wert) fUr erklärende Variablen 1, 5 
o) Toleranzniveau O, 05 

Tab. 1: Isolierte Erklärungsbeiträge notivationaler Dispositionen 
und rrotivationaler Reize für einzelne Motivationsinhalte 
Ergebnisüberblick (voroptiroiererrler) multipler stufen-
weiser Regressionsanalysen (Teil II) 
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GESCHLECHT _.. 8 
H ., ., 0:: 0:: 

;, ><: u u 
HC) H H SIGNIFIKANZNIVEAU 8H ..., ..., 
<C ... ~ Ol EINFACHER 
o--1::> H VARIANZANALYSEN ., :,( i'! 

., 
0: 0:: :a: 

MOTIVATION t 57,6 42,4 

MITTELWERTE l) GESAMT GRUPPE GRUPPE 

1 2 ___ c{. SYMBOL 2 ) 

Bewahrung von Erinnerungen 
an die Famill.e 3,64 3,98 3,22 0,001 .... 
Wertanlage 3,38 3, 11 3,72 0,003 ... 
Spekulation 
auf Wertzuwachs 4,26 4,08 4,48 0,007 ... 
Familientradition 3,58 3,82 3,28 0,022 .. 
Bedürfnis nach Ästhetik 2, 17 2 ,36 1 ,93 0,029 .. 
Repräsentation 4,54 4,44 4,67 0.096 . 

1) Die Mittelwerte beziehen sich auf eine 5-stufige Skalierung 
von (1) sehr wichtig bis (5) gar nicht wichtig. 

2) a = Irrturnswahrscheinlichkeiten 

• = Q s;.o,lo 
•• = Q S. o,oS 

nicht signifikant NS ••• = Q S. o,ol 
•••• = Q s. o,ool 

Tab. 2: Der Einfluß der "Geschlechtszugehörigkeit" auf die 

Käufermotivation - Ergebnisüberblick varianzanaly-

tischer Prüfung 



f< 
H ... "' ... 

~ 
.,., .., ... '° >.: 

"' H" "' "' "' SIGNIFIKANZNIVEAU 
f<H - H H H 

EINFACHER GRUPPEn MIT :'Js "' "' "' Ul 

"' VI\RIIINZANALYSE SIGNIFIKANT "1..; H 0 "' 0 

"'"' "' N .., "' '° ~~~~~!~~;:~~~~:~GUNG 3 ) /1 

M 
9,9 35, 1 28,5 21, 2 5,3 

MI'rTEl,WERTE l) GESAMT GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE 

1 2 3 4 5 ,(, SYMBOL2 ) 

Dekorati~n der Wohnung 2,40 2,80 2,04 2,65 2,53 2,13 0,067 . 2 I 1, 3 4 > 

Besitzstreben 3,08 3,36 2,13 0,142 NS 2 I 5 

Sammelleidenschaft 3,77 4,04 3,40 0,252 NS 2 ; 3 

Familientradition 3,58 3,40 4,04 3,58 3,09 2,68 0,022 .. 2; 4,5 

Repräsentation 4,54 4,80 4,00 0,288 NS 1 I 5 

Reaktion auf moderne Kunst 3 , 82 3,92 4,07 2,88 o, 173 NS 5; 2,3 

B~wahrung von Eri n,nerungen 
an die Familie 3,64 3,67 4, 19 3,72 2,88 2,63 0,000 .... 4,5 .I 2,3 

Freude an Naturstoffen 2,82 2,55 3,23 0,117 NS 2 ; 3 

Tab. 3: Der Einfluß von "Altersstufen" auf die Käufermotivation - Ergebnisüberblick 
varianzanalytischer Prüfung 

Anmerkungen zu den Tabellen 3, 4, 5, 6, 7 

1) und 2) vgl. Tabelle 2 
3) auf der Grundlage eines Least-Significant-Difference-Test (Signifikanzniveau 95%) 
4) Lesebeispiel: Bei Antiquitätenkäufern der Gruppe 2 (Alter zwischen 2o bis 

34 Jahre) ist die Motivation "Dekoration der Wohnung" signifikant geringer 
als Kaufgrund ausgeprägt (vgl. Mittelwerte) als bei Käufern der Gruppen 1 
(Alter bis 19 Jahre) und 3 (Alter zwischen 35 und 49 Jahre) 

w 
N 
0 



"' AßGESCIIJ,05S tNE Q 
z 

SC!\ULßl LDUNG "' "' "' "' .. .,.., ., "' :, 
:;:: "'"' "'"' "' .. 

"'"' "'"' "' "' uw u"' '" .. 
SIGNIFIKANZNIVEAU " "'"' "'"' "' " .. .. ., "' EINPACHER GRUPPEN MIT '" ""' " .. "' :, :,:7. :,;, :;:: " VARIANZANALYSE SIGNIFIKANT 

" ""' -=~ "' "' "'0 "'"' "' 0 ~~i~~:~~;~~~~~;;;GUNG 3) 
MOTIVATION 

0, 7 2,0 22. 5 20, 5 54, 3 

MITTELWERTE 1 ) GESAMT GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE 

1 2 3 4 5 

--
SYMBOL l) 

Lösung eines funktionalen 
5 I 3 4 I Einrichtungsproblems 2, 03 1, 00 1, 33 2, 56 2, 03 1, 85 0,053 . 

Wertanlage ), 38 1, 67 3, 26 3, 42 3, 46 o, 162 NS 2 1 3, 4, 5 

Spekulation 
auf Wertzuwachs 4, 26 5, 00 2 ,67 4 ,06 •• 25 4, 39 0,008 ... 2 # 1,),4,5 

Besitzstreben ), 08 2, 65 J, 26 o, 126 NS 3 I 5 

Nostalgie ),44 1, 00 3, 15 3,84 o, 128 NS 4 'I, 1, 3 

F're 1 ze 1 tges ta l tung ), 36 2, 97 J,55 o, 215 NS 3 1 5 

Hoffnung auf Trouvaille 3, 36 2, 00 3, 57 0, 116 NS 2 1 5 

Spaß am Suchen 2, 55 1, 00 1, 3 3 2, 26 2, 90 2 ,60 0, 086 4 1 2, 3 

Freude am 
Einkauf scr lehn 1s 3, 41 1, 00 2, 33 3, 18 3, 23 J, 68 o, 033 .. 1 1 5 

Fami 1 icntradi t ion ), 58 5, 00 J, 29 0, 185 NS 2 ; ) 

ßesit2erstolz ), 15 2, 79 3, 40 0, 112 NS 3 1 S 

Empfinden eines 
kulturellen Auftrags ),64 ), 00 ),00 3, 35 ), 32 J ,90 o, 094 5 1- 3, 4 

Hcakt1on auf moderne Kunst J, 82 3, 41 4, 02 0, 159 NS 3 1 S 

llcw..1hrunq von Erinnerungen 
<.1n die rr1milie J, 64 1, 00 4, )3 J, 03 J, 71 J ,88 0, 0 14 1 / 2 5 ; 1, J 

Tab. 4: Der Einfluß der "Schulbildung" auf die Käufermotivation - Ergebnisüberblick 
varianzanalytischer Prüfung 

w 

"' 



BERUF 

-~ 
" ~ SIGNIFIKA.NZNIVEAU 
" 0 EU.FACHER GRUPPEN MIT 

~ ~ 
VARIANZANALYSE SIGNIFIKANT 

~~~~~!~~~~~;c~~~GUNG 3 ) 

15, 2 17,2 27, 2 14, 6 0, 7 
'' 3 

2, 6 1,3 B, 6 3,3 

MITTELWERTE l) GESAMT GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE 

1 2 3 • ; 6 7 B ' 1 0 "' SYMBOL 2 ) 

Lösung eines funktionalen 
E1nr ichtungi.problems 2, 03 1, 78 1, 96 1, 77 3, 25 1, 77 3, 20 0, 209 NS 7 I 9, 4, 1 4 ) 10 I 9, 4, 1, 2 

Wertanlage 3, 38 2 ,96 3 ,61 0, 198 NS 1 ; 3 

Besitzstreben 3, 08 3, 32 4, 25 2, 00 0, 255 NS 10 I 3, 7 

BedUrfnis nach Xsthetik 2, 17 2, 44 1, 50 3, 00 2, 80 0, 278 NS 6 I 3, 7, 10 

Freude am Schenken 3, 92 ) , 74 4, 12 3 ,88 4, 23 3, 79 5, 00 2, 50 ), 20 0, 134 NS 7 I 1,) ,6 ,8, 10 8 I 2, 4 

Reaktion auf modernes 
Möbeldesign 3,42 2, 96 3, 85 2, 95 0, 167 NS 2 I 1, 4 

Steuerflucht 4, 8) 4, 69 5, 00 o, 772 NS 2 ; • 

Nostalgie 3, 44 3, 30 3, 44 ) , 18 1, 00 3, 21 4, 46 0, 230 NS 9 I 1, 3, 4, 5 ,6 

Freize1 tgestaltung 3, 36 3, 70 4, 04 3, 17 2, 95 3, 00 3, 29 4 ,00 3, so J,23 1, 80 0, 041 .. 10 I 1,2,),6,7,9 2 I 3, 4 

Hoffr.ung auf Trouvaille 3, 36 3, 77 3, 12 2, 85 o, 263 NS 2 I 9, 3 

Freude am 
Einkaufserlebnis 3, 4) 1 ,es 1, 00 4, 00 0, 233 NS 5 I 2, 7 

Familientradition 3, 58 3, 78 3, 62 3, 68 3, 64 3, 92 2, 20 o, 384 NS 1 O I 1, 2, 3, 4, 9 

BedUrfnis nach Ausgleich 3, 05 2, 78 2, 95 1, 00 4, 50 2,00 o, 321 NS 7 I 3, 4, s, 8 

Reaktion auf moderne Kunst 3, 82 4, 19 3, 73 4, 14 4, 25 4, 00 2, 40 0, 301 NS 10 1- 2, 3, 6, 7, 9 

Bewahrung von Erinnerungen 
an die Familie 3, 64 3, 61 3, 62 3, 85 3, 77 1, 00 3, 00 3, 75 3, 50 4, 46 1 ,80 0,018 .. 5 1- 3, 9 6 ; 9 10 I l, 2, 3, 

Liebe zum 
4, 7, 9 

alten Kunsthandwerk 3, 40 3, 81 2, 40 0, 333 NS 10 I 2 

Tab. 5: Der Einfluß der "beruflichen Tätigkeit" auf die Käufermotivation - Ergebnisüber-
blick varianzanalytischer Prüfung 
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EINKOMMENS- " 
KLASSEN 0 

~ 0 "' "' "' "' "' 

-~ 
"'"' "',: "',: "'"' "'"' "'"' ~. 
>~ - "" "" "" "" bO "' H C, z z z z 

g~g "' S IGNIFIKANZNIVF.AU 
C' H "' 0:00 o:::.,o o::.,o o :Oo ~: l::INFACIIEA GRUPPEN MIT ~ "- "' 0 0 0 0 0 0 0 0 
.>:, ... OV,0 OV,O OV,0 o V>o VARIANZANALYSE SIGNIFIKANT 

"'" z .z 
"'"' " - O,N NO,M M a, ~ ~ "'~ ~.,~ ~" UNTERSCH I EDL I CHE:R 

MOTIVA'fIONS/\USPRKGUNG]) 

4, 0 6, 7 12, 7 18, 0 15, J 10, 0 33, J 

MI TTELWI::RTE l ) GESAMT GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE 

1 2 3 4 5 6 7 "'- Si'MBOL 2 I 

Wertanlage ] • ]9 4, 3 J 3, 19 ] 'l7 0, 251 NS 1 'i 4, 5 4 ) 

Wunsch nach 
Sc lbst verwirk 1 ichung ) , 5 7 3, 07 J, 84 0, 327 NS 7 / 6 

Bes1tzstreben J, 07 2, 50 4, )0 2, 58 J, 11 2 ,83 ] , 2 7 J, 10 o, 059 2 'i 1,3,5,7,4 

Bedürfnis nach Ästhetik 2, 16 1, 50 2, 80 2, 65 1, 96 0 I 114 NS 2, 5 I 1, 7 

Freude am Schenken l, 91 3, 7) J, 79 4 ,00 0, 398 NS 2 f 5, 7 

Reaktion auf modernes 
Möbf'ldcsign 3, 41 l, 00 J, 90 3, 4 7 J, 04 2, 78 4, 1 J J, 66 0 I 054 5 I 2,6,7 6 / 4 

!-'rc L Zt) Lt gestal t ung ] ']6 2, 89 J, 07 l, 09 ) , 80 0, 1 25 NS 7 I 3, 4, 5 

l!of[nung auf Trouv<1ille ] • ] 5 2')] J, 10 3, 16 ] , 41 J, GO ) '1] J, 80 0, 04 5 .. 1 I 1, s 

i;l)aß ,1m Suchen 2, ':iS 2,)] 3, 00 1, 95 2, 89 2, 00 2, 53 2, 80 ü, ü] 7 .. l, 5 I 2, 4, 7 

Fr~'ude am 
J-; l nk<lU f SC r l cbn i s J, 4 2 2, 50 2, 95 J, 70 ü, 258 NS 7 I 1, J 

Be~ i tZt!rStol z ], 15 2, 79 2, 93 3,S4 o, 218 NS 1 I J, 4 

R<..•.Jkt ion .1uf m,xternc Kunst '3, 82 ),17 3,12 4, 5 l lJ, 180 NS (:, /. 1,] 

!lew,1hrun•J von Er i.nn1~run,1en 
,ln d.1c Famil10 J' 03 4, r,o 4, lO J, 32 J, 07 ),87 4, 5 3 ] , '14 o, 010 ... 4 I 1,2,5,b b I l, 7 

Lic~bc zum 
.:illen Kunsth,1ndwcrk ) • J9 2, 79 l, U6 0, )69 NS J I 7 

Tab. 6: Der Einfluß von "Einkommensklassen" auf die Käufermotivation - Ergebnisüber-
blick varianzanalytischer Prüfung 
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ENTSTEHUNG DES 
INTERESSES AN 1 

-~ 
~ 

C 

~ 
SIGNIFIKANZNIVEAU 

~ 
EINFACHER GRUPPEN MIT 
VARIMZANALYSE SIGNIFIKANT 

0 UNTERSCHIEDLICHER 
MOTiVATIONSAUSPRÄGUNG 

M 
31, 8 18,2 5'. 8, 1 8, 1 ,, , 6, 1 8, 1 • '7 

MITTELWERTE\) GESAMT GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE GRUPPE 

1 ' 3 • 5 6 7 • ' "- SYMBOL 2 ) 

Dekoration der Wohnung 2 ,39 2, 64 1 ,67 2, 86 o, 280 NS 5 ,. , • 941 

Wertanlage 3, 35 2, 50 3, 78 0,471 NS 3 ; 7 

Spekulation 
auf Wertzuwachs 4,24 4, 32 3,88 J ,67 4,71 4,42 o, 191 NS 4 ;. 1,8 6 ;. J,4 

Wunsch n•ch 
Se lbstverw 1 rkl ichung 3,54 3,87 3, 70 2 ,63 3,)3 3,33 J ,07 4 ,00 J,00 3, 71 0,065 1 ; 3,6,8 3 ; 2, 7 

Besitzstreben 3,04 2,88 2,93 4, 00 o, 652 NS 7 ; 3 ,6 

Saffl!llelleidenachaft 3, 75 4, 11 3, 14 4 ,44 l, 17 o, 206 NS 6 ; 2, 7 
7 ' ' 

BedUrfnia nach Ästhetik 2, 18 1,71 2, 78 0,534 NS 6 ; 7 

Freude am Schenken J ,91 4, 04 4, 17 3,21 4, 56 4, 29 o, 173 NS 6;. 2,5,7,9 

Frei ze 1. tgeatal tung 3, 35 2, 83 4,00 o, 356 NS 4 1 5 

Hoffnung auf Trouvaille 3,37 J,68 3,64 ), 75 2, 58 3,58 3,14 2,89 4 ,00 3, 14 0,066 4 ; , ,3, !I 

Spa8 am Suchen 2,53 1,83 J, 17 2,92 , , 71 0, 196 NS 5 ;. 4,9 8 ,_ 4,9 

Freude am 
2,!13 2, 78 Einka.ifaerlebnia 3,41 ), 75 2, 75 o, 193 NS 1 ; 3,4, 7 

Familientradition 3,61 2,!IJ 4,B J,!111 3,83 4,08 2 ,57 4 ,22 4 ,so 4, 29 0,000 .... 1 „ 2, 3, 4, 5, 7 ,!1,9 
6 'f, 2,3,4,5,7,8,9 

Be•itzeratolz 3, 14 2 ,so 3, 86 o, 255 NS . ' . 
Empfinden eine• 
kulturellen Auftn,g• J,61 3,112 2,92 0,472 NS 

2 ' • 

Bewahrung von Erinnerungen 
an die Familie 3,62 3, 30 3,96 2,1111 4, 25 4, 17 2, 57 3 ,67 4, 42 J ,86 0,005 ... 1 'f, 2 ,4 ,8 3 ; 4, 5,8 

6 ; 2,4,S,8,9 

Freude an Naturatoffen 2,113 2, 59 2, 11 2,50 J,86 o, 340 NS 9; 2,7,8 

Tab. 7: Der Einfluß der "Entstehung des Interesses" auf die Käufermotivation -
Ergebnisüberblick varianzanalytischer Prüfung 
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OPTIMIERUNGSKRITERIEN FÜR 
CLUSTERZAHLEN 

ALGORITHMUS PROGRAMM- GENERALI- SPUR-W F-CRIT CLUSTER- CLUSTER- INTERPRETIER-
PAKET/-SPRACHE SIERUNGS- ZAHL GRÖSSEN / BARKEIT 

GRAD HOMOGENITÄT 

SINGLE LINKAGE 24,92 3702 1,22 49 - -
COMPLF;'rE LINKAGE 21,34 4563 8,05 6 ,,, ,,, 

AVERAGE LIIJKAGE CLUSTER- 24,83 4711 6,89 6 ,,, ,,, 

WEIGHTED AVERAGE ANALYSE- 20,03 3809 4,78 16 - -
LINKAGE 

MUNSTER 
MEDIAN 22,20 3957 1,97 30 - -

(CAM) 
WARD 20,50 4697 11, 81 4 + ,,, 

FLEXIBLE 18,70 5271 
STRA'rEG1E (a(~ 0,65) 

3,87 5 + ,,, 

CENTHOID 23,60 3530 1,99 38 - -

Tab. 8: Kennzeichnung alternativer Clusterverfahren und ihrer Ergebnisse bei der 
Bildung von Motivationstypen (Teil I) 
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OPTIMIERUIIGSKRITERIEN FtlR 
CLUS'l'ERZAULEN 

ALGORITHMUS PROGRAMM- GENERAL!- SPUR-W F-CRIT CLUSTER- CLUS'l'ER- INTERPRETIER-
PAKET/-SPRACHE SIERllNGS- ZAHL GRÖSSEN / BARKEIT 

GRAD HOMOGENITÄT 

WARD,.._ 2650 5 
ITERIERTES MINIMAL- 2553 nicht 6 
DISTANZVERFAH'l.EN 

entfällt 
2482 pro- 7 

,.._ HILI,-CLIMBING-
FORTRAN 2404 8 + gram-

AUS'J'AUSCU- 2332 miert 9 
VERFAHREN 2259 10 

COMPLE1'E LINKAGE 
CLUSTER-
ANALYSE-

23, 1 J 5205 8,95 5 0 0 
MUNSTER 9,77 4490 WARD (CAM) 

18 ,43 9 + + 

4895 5 111 
4701 nicht 6 -

IIILL-CLIMBING-
4664 imple- 7 -
4502 + 0 SPSS entfällt men- 8 

AUSTAUSCHVERFAHREN 4374 tiert 9 + 

WARD,.._ 4897 11,83 5 111 
ITERIERTES MINIMAL- 4726 10,79 6 -
DISTANZVERFAHREN 

entfällt 
4579 9,99 7 0 FORTRAN + ,.._ HILL-CLIMBING- 4461 9,27 8 111 

AUS',AIJSCHVERFAHREN 43•15 8,74 9 ++ 
(K-·TRANSFORMA'l'lON) 4214 8,44 10 -

Tab. 8: Kennzeichnung alternativer Clusterverfahren und ihrer Ergebnisse bei der 
Bildung von Motivationstypen (Teil II) 
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t,OT H<l'r HtlT Hf>T •l't'I' M<)·r MIIT Wl1" 

"'. ~Q•~!:!N.s:~!-~J_N_G~~ -~u-~ -~~fJ~•:f-!I_l.~Ll.:E~ . F:!!!:.-~~I~ 

M•.:,st:m,uss UI SY.RIMIN lERENl)_ER. v~n~~DLEli OJf.<" 1 Of!';C 2 f\lS~ , r,1:_;c 1 IJISt ' 111sc· (, PISC 7 Otf.C R 

qeforclertl'~ Tolr>r,.,.n7.nJvf!;>;111 (Ur F:in-
und l\u!l~ch 1 nR 

q@(onle["t.P.r i•ad.iel ler r-Wf''ft tles 
7-U!":8it7- t lchen Trr.nnbPi t r;,q~ fUr .,"..ln!tc·hlun 

partieller F-Wert d<?!II Trennb<-ltr,199, bei 
de~l!'en Unler!llchre I t•n l\us~ch l un P rfolqt. 

Max zulMsst9P frrtun1!tw-"lhr~cheinlir.h•.f!lt. 
,tcs f'-Wcrte~ fUr den 7.U~:ll7.IJchen 'rrP.nn-
h("itr„4 bei r.tn~chluB elner VariablPn 

Hln qf'ronl".'rte lrtt11m!'iwal1rschein11chko;-lt 
{Ur d•~1, Tr~nnbPit r.;19, cleren Ober:i:1chtei-
tun') J'.um l\u,~chlu1.1 rUhrl 

n. VOREINSTELLUNC.EN ron _p!!!(~l~J NI\NZt"UNKTl_üNEN 

H;1x 7,11 l .!t!;S i,ye l\n7.i>h l 

au~u~lrhP.n<l er„cht~ter Pro,:enteat,: rl~,:i 
v,nt,,n7-f"rkl~r11n9~antf!J 1~ 

t1 ,"l)( zu13~si.g„ lrrt-.umswc"lht~C'h~inllchkclt fllr 
zu~.!ttzlic-h('"n Trf!nnb•ltr,"1.q f'iner F'unkt:lnn 

C. VOHE[NSTEl,l,UNC:E~ _t·Un __ ZOGF:110RIGl<El1"S-

~!\l!~~~~l~~.J.J~~K~I_1'!,_~_7.1:)_ ~!~~-~1\_'.:f_1_0~-~:!!~~~ 

q1r.l<·hv„ttf'llt~ 7.Wlf"lh°h lq•.Pit 

r-nl!!:prPchrnJ d,.,r JHl11f'>nl11ttlnn fr„l.ittvPn) 
Typf"'ll'lr·~Rr 

FIN 

t"(HJT 

rrn 

POUT 

n{ 

cp 

~iq 

(lml') 

I't tn1 ·~-: 
S i 1.• 

o, on 1 n, 2; 

1,0 

1,0 

o, 1 

o, 2 

" 8 

100. 0 ':15, 0 

1,0 o,os 

... 
0, 25 o, 15 n, 75 o. 25 n, 25 

0, 05 o. ns 0,01 0,01 0,01 

o, 1 0, 1 0, 1 o, 1 o, 1 

8 8 8 8 8 

~~. 0 100,0 95,0 9;, 0 100 ,o 

0, OS o, 05 0, OS o,n 1 u, 0 t 

Tab. 9: Diskrimination von Motivationstypen auf der Grundlage von Einzelmotivationen 
Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Diskriminanzanalysen bei Variation 
der Inklusionsparameter (Teil I) 

0, 25 

0 ,01 

0, 0~ 

" 

100,0 

o, 0~ 

,,., 
N 
-.J 



o. ~9.!::~~~~ 

J\nzilhl t1iskrlmtnle1c110t:-r v,,ri-"hlcn 

er1·eii..-lite1· ZieJwer-l (l~i Jks' J.amlida) 

Si<Jni[ikcuaznivfHHI 1.for llisJ.riminatJon 

r,nzahl zur J<lasstrikation qe11utzter 
ni sk r in1inanzfunkt t011cn 

Antail richtiger 

Rekla.asif ikationen 

[ 

N0STALGIKER 

SAMMLER 

RATIONALIST 

TRADITIONAI.IST 

EINRICHTER 

MATERIALIST 

INDIVIDUALIST 

LIEBHABER 

ERLEBNISKÄUFER 

MOT M'lT 
DJRC 1 OIRC 2 

24 19 

0,0021 0,00]1 

U,000 0,000 

100,0 100, 0 

100, 0 100, U 

100,0 9),] 

100,0 100 ,o 

100,0 100, 0 

100, 0 100, 0 

100,0 100, 0 

100, O 100, 0 

100, 1) 9 l, 8 

100,0 98, 01 

HOT HOT 
OJSf' .1 PI!;(" ,t 

19 .... 19 

O,UOJI 0,00)1 

0,000 0,000 

9J, 0 100,0 

100, 0 100, 0 

96, ., 100, 0 

100, 0 100, 0 

100, O 100, 0 

100,0 100,0 

100, 0 100,0 

100, 0 100, 0 

91, B 100 ,o 

90, 01 100, 0 

run run ~T ~~ 

IHSI' UISC fi l)J~C 7 IJlf;C A 

18 18 18 18 

0,0015 0,0031 0,0UJI 0,00l"i 

0,000 0,000 0,000 0,000 

100, 0 100,0 100,0 100,u 

100, 0 100, 0 100, 0 100, 0 

96, 1 96, 1 96, 7 96, 1 

100, 0 100, 0 100,0 100,0 

100, 0 100, 0 100,0 100,0 

95, 0 9"i, 0 9':J,O 100, 0 

100, 0 100, 0 100, 0 100,0 

91, 7 100, 0 100, 0 100, 0 

100,0 100, 0 100,0 1110,0 

98, 01 90, 68 98 ,()8 99, J4 

Tab. 9: Diskrimination von Motivationstypen auf der Grundlage von Einzelmotivationen 
Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Diskriminanzanalysen bei Variation 
der Inklusionsparameter (Teil II) _.. 
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BEDEUTUNG DER pr,;7, 1 f:l\!IN!; 7,1111 1-1 lJ..KS' L/\MBD/\ N/\CII 
FUNKTION DISKRlMIN/\NZFUNKTIONEN TYl'EN7,\ICl':lliiH 1c1uc: l T F'IJNKTION 

Nr. 

REI\ 1 ) KUMULIERT <'"N l((JRI/I 

0 
1. 45.53 45.53 0.92 1 
2* 20.08 65.60 0. AJ 2 
3* 11. 40 77 .00 0. 7'i ] 

4* 9.47 86.47 0.72 4 
5* 7.45 93.92 0.6R 5 
6* 2. 72 96.64 0. 49 6 
7* 2.56 99.21 (). 4-, 7 

8 0.79 100.00 0.29 

• = zur Reklassifikation genutzte Diskriminanzfunktionen 
1} REA = relativer Eigenwertanteil 
2) CAN KORR = Kanonischer Korrelationskoeffizient 

Nr. ... 

0.0030586 
0.0188612 
0.0618330 
0.1418179 
0.2942172 
0.5429670 
0.7107508 
0.9174600 

SIGNIFIK/\NZ DES ZUS/iT7.LICIIEN 
ERKLÄRUNGSI\NTEILS 
FUR DIE GRUPPENTRENNUNG 

0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0002 
0.0082 
0.4688 

Tab. 1o: Bedeutung einzelner Diskriminanzfunktionen zur Trennung von Motivationstypen auf 
der Grundlage von Einzelmotivationen (MOT DISC 4) 1 

------1 Vgl. auch Tabelle 9 im Anhang. 
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!-lotivations-

konfiguration 

~ostalgiker 

.'1.ater::.a..:.i3 ~ 

:ndiv:..C.ual.:.s-c. 

:.iebn.aber 

Erlebnisk.äufar 

~a~i::na~.:.s""C 

:'=:idi-:.:.una:i.s""C 

.5amml~r 

Einr::.chter 

Tab. 11 

~---•• Positionierung auf den diskriminierenden 
Diir.ens ionen 

Engagement 
Wert I S::r,"tnbol 

-3,73 

... 2, 34 

-,:, , 3-; 

-o,•6 

-,.o, 23 

-· '..:o 

-2, 3: 

-2, 32 

T 3, 34 

•-+~ 

' 

Tradition 
Wert r Symbol 

-2,24 

- ' , la 

... 1 • 23 

- i, 36 

-'),04 J 

- ' • ;4 

-2, ::id 

-o, ~ 4 

-o,35 

Positionskoordinaten der Motivations-
konfigurationen im 2-dirnensionalen 
("reduzierten") Diskriminanzraurn 

Anzahl absolut 

höchster :i.!edrigster 
Motiva- Motivations-
tionsaus- aus-

Motivationstyp Engagement prägungen prägungen 

~cstalgiker .... ~ ... 1o 

~-Ia-c.er.:..a.J.i..:it 

:;1.di •1iC.ualisc 

Liebhaber 

E:r.!.ebniskäuier ~ 1 1 
1 

1 
::la""Cionaj,.:.3t 

:'=3C.i ~::.anal.i3""C 

Sammler 

E:i.nr::.chter 12 1 

Tab. 12: Kennzahlen der Motivations-
konfigurationen 

Gesamt-
mittel-

wert 

2,5 

2, 3 

,. 

J. 2 

) , 5 

} , 3 

1 

w 
w 
0 

.3,, 

l ,o 



A. VOR~INSTF.LLUNGEN_ f'O_R SF;QUENTIELL,EN __ EJN- UNlt 

I\USSClll,USS UISKRIMIN_l~.!RENOER VARil\ßl,F:N 

gPfordP.rtes Toleranznlv<?au f()r Ein-
und Au!"111ch] uß 

gP.(ordert.er pitrt1Pl1':'r f'-Wert rle!I 
zu!'l3tzltchen Trennb~ltra9s fOr Einschluß 

partieller F-W~rt rlc-s Trennbeitrags, bPl 
d@!H•rn llnten1chref ten l\usschluf\ €'rfolqt 

H,,x zu l„!'IS ige I rrtumowahr!"lche lnl lchkr. i t. 
des l"-Wl'.'rtes fllr den zusätzUchen Trenn-
bcitrll•l bei Einschluß l!lner Variablen 

Hin gefor-derte Irrtum!'Jwahr-schelnlichkelt 
fOr dfln Trennbelt.r-ag, der-en Ober!'lchr~l-
tung zum l\usschluft fllhrt 

D. VOREINS~F.LLUNGEN fOR_ DISKRlHJNI\NZfUNKTIONEN 

Ma,c zul3!11slge Anzahl 

ausr-elchend erachtPt~r- rrozent!'l.'l:tZ de!I 
Va r- l anzil!'r-kll r-ungsante l ls 

Ha,c zuUsslgc Irr-tufflswahrachelnlichkeit. fUr 
7.Us3tzllchen Trennbeitrag einer Funktion 

C. VORF.INS1'.ELJ,1JNGEN FUR ZUGF:IIORIGK_EIT_S-

WAHRSCIIE l NL I CIIKF.1 T~~-ZU HOT! VI\Tl ONS-TYrEN 

qJr-ichv,-.1-tP.i l tP 1.u41ehlh iqkel t 

cntfllprPchr.nd der prozrnt1ia)pn (reJ.,t-lvcn) 
Typenq r(,AP, 

flN 

rouT 

rJN 

rouT 

n[ 

cp 

•lg 

f hnpJ 

rrtoriq s: 

Sit:c-

rRK rRX 
111 ~~(.' 1 nrsc 2 .... 

0,0 0,5 

0, 1 0,05 

0, 2 o, 1 

8 8 

9'i,0 95, 0 

o, 05 o, 05 

rnx. rRK r~K PHX l'RX 
llJ~C J IHSC ' n1sc 5 IJISC 6 IJlf:C 1 

0,001 0,001 0, 5 o, s 0, 5 

1,0 1,0 1, 5 1, 75 7, 0 

1,0 1,0 1, 0 1,0 1, 5 

1 

8 8 8 8 8 

100,0 100,0 95,0 95, 0 95, 0 

1,0 1,0 0, 05 0,05 o,os 

Tab. 13: Diskrimination von Motivationstypen auf der Grundlage motivationaler Bestim-
mungsfaktoren - Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Diskriminanzanalysen 
bei Variation der Inklusionsparameter (Teil I} 
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l>. f:RliEBNISSE 

Anzahl diskriminierender Val"iablen 

erreichter Zielwert (Wl lks' l,atnbda) 

Si9nifikanznlvcau der Oiskriminalion 

Anzahl zur K lass i f J kat.ion genutztP.1. 
Oi skr in1\11anzfunktio11en 

Anteil richtiger 

Rekl,u111f ikationen 

L 

,1osTALGIXER 

SAMMLER 

RATIONALIST 

TRADITIONALIST 

EINRICHTER 

MATERIALIST 

INOIVIOUALIST 

LIEBHABER 

ERLEBHISKÄUFER 

rRX 
fl!SC 1 

16 

0, 0714 

0,000 

60,0 

42, 9 

66, 7 

41, 1 

54, 5 

55, 0 

47, 8 

66, 7 

50,0 

54, 97 

PRJ\ 
DISC .... 

11 

0, 0922 

o, 000 

60, 0 

57, ., 

6J, l 

4 7, 1 

54, 5 

45, 0 

H,8 

66, 7 

J'/. s 

so, 99 

PRJ\ rRJ\ PRJ\ rRJ\ rRX 
DlSC J DISC ,1 o.tsc OISC r, otsc 7 

46 46 l l 26 14 

0,00IJ 0, 00 l l o, 0089 0,0171 0, 0895 

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

66, 7 66, 7 7 J, J H, l 53, J 

85, 7 US, 7 71, 4 71, 4 57. l 

86, 7 83, l 76, 7 80,0 70,0 

94,1 94, 1 64, 7 47, 1 47, 1 

54, 5 54, 5 16, 4 54, 5 54, 5 

85, O 85,0 70, 0 65,0 )lj, 0 

82, 6 82, 6 69,6 65, 2 39, 1 

91, 7 91, 7 83, l OJ,) 66, 7 

8 7, 5 87, 5 68, 8 62, 5 25, 0 

02, ·,e 82, 12 69, 54 ft7, 55 49, 67 

Tab. 13: Diskrimination von Motivationstypen auf der Grundlage motivationaler Bestim-
mungsfaktoren - Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Diskriminanzanalysen 
bei Variation der Inklusionsparameter (Teil II) 
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IRRTUMS- TOLERANZ- WILKS' SIGNIFIKANZ- RELATIVE BEDEUTUNG DER DISKRIMINIERENDEN GEWICHTETE 
WAHRSCHEIN- NIVEAU LAMBDA NIVEAU DER- VARIABLEN IN DEN DISKRIMINANZFUNKTIONEN DISKRIMINANZ-

DISKRIMINIERENDE VARIABLEN 1 LICHICEIT DES DISKRIMINATION i KOEFFIZIENTEN 
F-WERTES 

2 3 • ' 
WOHNSTIL 111odern o, 000 o, 78 o, 7710 0,0001 3,91 17, 56 7 ,93 9, 97 12 ,87 o, 3255 

von Freunden um Anti-INVOLVEMENT 
quitaten beneidet werden 

0,001 0, 80 0,6241 o, 0000 19, 57 8 ,81 o, 11 1, 57 2 ,90 o, 2728 

SOZIOOEMOGRAPHIE 111onatliches Netto-
Haush•l tseinko111111en 

ANSTOSS Fa111ilie FUR INTERESSE 

ANTIQUITÄTEN IMAGE selt•n 

ZIEL beruflicher Aufstieg 

SOZIOOEMOGRAPHIE weiterfU.hrende 
Schulen ohne Abitur 

ANTIQUITXTENIMAGE au•druck•stark 

ZIEL persönliche Anerkennung 

„NSTOSS 
Freunde/Bekannte FOR INTERE~,;;E 

AXTIVITÄT gehobene 
Literatur lesen 

ZIEL 
bes•ere 
Wohnungsei nr ich tung 

ANTl~UITÄTENIMAGE schön 

ANTIOUITÄTENIMAGE wiederverkllufl ich 

0,003 0,81 o, 5067 0, 0000 6, 01 0, 52 15, 32 6,7) o, 52 0, 2210 

0,001 o, 80 0 ,417) 0, 0000 0,09 8, 46 8,82 19, 34 1, 58 0, 2439 

0,012 0, 85 O,H'i5 0, 0000 11, 90 3, 14 6, )4 5, 29 12,51 0, 255 7 

0, 041 0, 75 0, 2970 0, 0000 0,63 10, 05 ), 16 5, 66 9,82 0, 1673 

0,010 0,83 o, 2557 0, 0000 10, 55 ),64 0, 62 9,00 17 ,69 0, 2375 

0, 004 0,68 0, 2165 0, 0000 19 ,28 0,22 5,94 3, 13 9,82 0, 2819 

0,039 0,83 o, 1889 0,0000 2,84 5, 22 12,61 3, 53 7, 73 0,2097 

o ,ooa o, 7) o, 1643 0, 0000 2, 25 2,01 18, 21 2 ,53 3,04 o, 2038 

0 ,010 o, 77 0, 1404 0, 0000 4,,, 19, 00 4,71 4 ,22 ), 17 o, 2514 

o, 029 o, 77 0, 1210 0,0000 4, 28 5 ,84 6, 19 13,71 4, so u, 2223 

0,049 o. 70 o, 1057 0, 0000 11 ,94 0,89 7, 70 6,83 11,ll o, 2542 

0,050 o ,es 0,0922 0, 0000 2, 63 14,54 2, 25 8, 48 2, 72 0,2072 

Tab. 14: Die Bedeutung personaler-, waren- und situations-
bezogener motivationaler Bestimmungsfaktoren zur 
Diskrimination von Motivationstypen - Ergebnis-
überblick einer multiplen schrittweisen Diskri-
minanzanalyse (PRÄ - DISC 2)1 

1. Vgl. Tab. 13 (Anhang) 

RELATIVE BEDEUTUNG 
DER DJSKRIMINIERENDl::N 
VARIABLEN 

in \ RANG 

9, 71. 

a, 14 

6,60 

7, 28 

7,6) 

4, 99 14 

7 ,09 

8,41 

6,26 11 

6 ,08 13 

7, 50 

6, 6.t 10 

7, 59 

6, 19 12 
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'Eigenschaften von Antiquitäten 
l\nzahl Multipler erklärter 
einbezogener Korrelations- Varianz-

~~~i!::~~~!nl) Koeffizient ant.eil in 

Deltora tionswert 4 0,61 • 36,76 

Qualität 9 0,49 23,91 

Gebrauchsfähigkeit 6 0,71 • 50,28 

Seltenheit 10 0,59 • 34 ,61 

Wertbeständigkeit 7 0,62 • 36,78 

Exklusivität 11 0,53 27,85 

Anzlehung~kraft 5 0,48 23, 06 

Zeitlosigkeit 7 0, 45 20,56 

Individualität 7 0,45 19,83 

Originalität 4 0,42 17,69 

Wert 5 0,50 25,24 

Schönheit 3 0,38 14, 61 

Re~räsentativität 8 0,56 • 31, 69 

Solide Verarbeitung 6 0,44 19,78 

Kilnstlerische Bedeutung 6 0,54 29,52 

Ausdrucksstärke 3 0,34 11, 28 

AusgefallenhPlt 6 0,49 24,00 

Stilechtheit 10 0,58 • 33,96 

Wiederverkäuflichkeit 4 0,53 28, 16 

Mobilität 7 0,49 24, 45 

1\.lter 8 0,60 • 35,95 

Funktionalität/Praktikabilität 7 0,71 • 49,92 

Güte der multiplen Regressionsgleichungen: Signifikanzniveau 
:>99,9 % 

% 

Tab. 15: Erklärungsbeiträge von Motivationen zur Kaufrelevanz 
von Antiquitätenmerkmalen - Ergebnisüberblick 
multipler schrittweiser Regressionsanalysen 

1) Voreinstellungen (Inklusionsparameter) 

maximale Anzahl von Schritten= 30 

F F-Wert bei Testung der Signifikanz eines Regressionskoeffizienten, 
falls die Variable in die Regressionsgleichung aufgenommen worden 
wäre, = 2,o 

t Toleranzniveau 0,5 



G{lte <ler mulltplFn 
/\n;,;;,hl MulUpler erklflrter RegresslonsgJ~ichunq 

Interei:Jse &n f" t ,,b~,:ogf"nPr t<orr<"'lntJons- Varianz-
Sach- bzw. Sammelgebieten P.l'k U4 rf"ncler JCppf f J 7.1.ent anteil in 1 F-Wert Signl.fl k,,nz-

Mottvnttonen ntveau 

Gemlllde q 0,52 27,08 5,65 ••• * 

Graphik 5 0,32 9,98 3,12 .. 
Silber lO 0,56 • 31, 7] 6,32 .... 
Teppiche 4 0,32 10,50 4, 17 ... 
Dllcher ~ 0,37 13,65 4,46 ... 
Schreibmöbel 5 0,50 24,91 9,35 .... 
Truhen/Kommoden 8 0,53 28,30 6,81 **** 

Sitzmöbel 6 0,53 28,42 9,26 .... 
Tische 10 0,56 • 31 ,41 6,23 • * *. 

Schränke/Vitrinen 7 lJ,47 22,52 5,77 **** 

l<lelnmöbel s 0,42 17,69 6,06 **** 

Schmuck g 0,4] 18,68 3,50 .... 
Porzellan 4 0. J.l 11,0J 4,40 ... 
!Ihren q o, 43 18,28 J, 41 * .. * * 

Ostasiatlka 9 0,54 29,55 6,)8 **** 

Tab. 16: Erklärungsbeiträge von Motivationen zum Interesse an Sach- und Sammel-
gebieten - Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Regressionsanalysen -------

• = 

•• = 
Signifikanzniveau 
Signifikanzniveau 

90 % 
95 % 

••• = Signifikanzniveau = 99 t 
•••• = Signifikanzniveau = 99,9 % 

, 

w 
w 
lJl 
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/\cf Or. jerunger, Anzahl Multiple · er},I;\1~t(1 · 
an Einkaufsstätten einbezogener Korrelation;:,:·- Vari,"ln7.· · 
filr Ant lqui täten 

~~:!:~;~~~~" 1) 
Koeffizient an teil in % 

breites Sortiment 8 0, 57 • 32,~0 

tiefes Sortiment 
in Spei: ia lgebieten 8 o, 50 25, 18 

nur mit Stücken 
von Sp1 tzenquali tät 4 o, J J l 1, 12 

auch ml t Kleinigkeiten 
als Geschenk 5 o. 4 7 22, J4 

mit Chancen 
filr •rrouvaillen 5 0,57 • 32,67 

ßereitschaft zum Handeln 4 0,44 19, 1 J 

hoh~ fachliche Qualifikation 5 o, 36 12, 79 

sicher und verläßlich 3 o, 35 12, 36 

1\nleilung beim Aufbau 
einer f.ammlung 2 o, 24 5, 65 

bekannter Name/ 
guter Ru[ 8 o, 47 22,06 

Repräsentativ 1 tät 3 o, 42 17, 44 

v~rstaubte, 
lJebevolle Atmosphäre 7 o, 48 22, 85 

MöglichkeJ t 
zum •stöbern" bieten 10 0, 51 25, 78 

F.t nkauf serlebnis bieten 5 0, 41 16 ,97 

Gewährleistung UbernE>hmen 8 o, 46 21, 39 

Expertisen geben 6 o, 49 24, 00 

Stücke zurUcknehmen 6 o, 51 25, 67 

StUcke besorgen 4 o, 34 11, 63 

problemlos erreichbarer 
Standort 4 o, .10 9. 19 

Tab. 17: Erklärungsbeiträge von Motivationen für Anforderungen von 

Antiquitätenkäufern an Einkaufsstätten - Ergebnisüberblick 

multipler schrittweiser Regressionsanalysen 



Güte der ~ultiplen 
Merkmale Anzahl Multipler t!rkllllteL· Regressionsgleichung 
des lnformalionsverhaltens einbezogener l(orrelation~- Var1anL.-
von Antiquitätenkäufern erklärender Koeffi:llenL anltd.l in\ F-Wert Signifikanz- 1 

Motivationen niveau 

Jntenslve 
Jnfc1rmationssuche 8 0,68 • 45,86 14, 51 ..... 

• al:s llol,L,y 15 0,77 • 59,08 12,51 **** 

• durch gezielte Städtereisen 8 o,~9 • ]5,2] 9,32 **** 

edurch gezielte Auslandsreisen 7 0,5] 20,]5 7,80 **** 

pd::H>ive 
I11fo1·ma t Jonsaufnc::1hme 7 0,61 • j"/. J5 11,75 **** 

c1kt.i.ve 
rntormcttion::;abgaLe 2 o,n 10,n 8,6] **** 

intensiver- lnformalionsaustausch 
Im Preunde.s- und Bekanntenkreis 5 0,5•1 :l~, 10 11, 49 **** 

Mt:d nuny8fu ly!:ichaf t 8 o, ft. 20,02 4,29 **** 

Me i llllOlJS fUhruny 8 0,60 • ](,,5!1 9,86 .... 
Vgl. Tab. 16 (Anhang) 

Tab. 18: Erklärungsbeiträge von Motivationen zum Informationsstil -

Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Regressionsanalysen 

w 
w 
-.J 



Gilte der multiplen 
'l'hematisches Interesse Anzahl Mu HI pJ.e1- erl< 1 ä r:Ler Regressionsgleichung 
von Antiquitätenkäufern einbezogener Kut-relatluus- Varianz-
im Zusammenhang mit erklärender Koetf ld..,111 /1111 el L Jn 1 F-Wert Signif ikanz-1 
Antiquitäten Motivationen n1veau 

Was man im Moment 
wo kaufen kann 4 0,)8 14, 31 6,06 ..... 
Preise und 
Preisentwicklungen 5 o,~2 n,n 14, 91 .... 
Ausstellungs-
und Messetermine 6 0,42 17,23 4,96 .... 
Kunstwissenschaftliche 
Abhandlungen 11 0,51 26,20 4,45 * .... 

ALLildungen und Beschreibungen 
schöner Antiquitäten 3 0, ]~ 12, 12 6,71 **** 

Monographien Uber Kilnstler 7 o,~o 25,03 6,77 **** 

Steuerrechtliche Fragen 9 0,69 • 47,77 14,23 .... 
Antiqultäten 
als Kapitalanlage 6 0,69 • 47,92 21, 93 • ** * 

Was momentan 
stark gefragt ist 4 0,50 25,44 12, 37 .... 
Sammeln mit Gewinn 6 0,66 • 4J,09 18,05 • ". * 

Tab. 19: Erklärungsbeiträge von Motivationen zum thematischen Informations-

interesse - Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Regressions-

analysen 
-,-v:~g-1-.-1-·äb~.-, 6 (Anhang) 

w 
w 
0:, 



\lilt.e der mult::JplP.n 
Nutzung von l\n1.,,hl Mnl t.lpler erkVlrter Regres~tonsgl rt c-h11nq 
Informatlon„quel 1 en fl 111he7.oqe1143r f<orreJation!I- Varianz-
Ober llntlqul t11 ten ~,.kJ::lr~nder Ko„Hl.zlent nnteil In 1 F-Wert SlgnUlknnz- 1 
durch llntiqultlltenk11ufer Mnt l Vött Ionen nJveau 

FachbUcher '° 0,65 • 41,89 9,80 .,,.,,.,,.,, 

Fachzeitschriften ~ 0,47 21,90 9,96 ..... 
Taqes?.eitungen 5 0,)2 10,00 J' 1 J .. 
lluktionskataloge 5 0,47 22,07 7,99 ........ 
1\uktion„besuche r, 0,40 15,81 4,J8 ....... 
Messehesuche r, O, 4.l 18,64 5,35 ...... 
Museumsbesuche 6 0,45 20, OJ 5,84 ....... 
llusstPllungskataloge r, 0,40 16, J 1 4,55 ....... 
Klelnanzc,Jgen ., 0,19 15,58 5,21 ..... 
lluslaqen der Fachgeschäfte 6 0,)9 15,47 4,27 .. * ... 

Gesprllche mit Fachhändlern 2 0,35 12,04 9,86 ...... 
Gespräche Im FreundeR-

4 O,JJ 10,93 4,36 ... und Aekanntenkreis 

llntiqultätenmärkte 10 0, r>l 26,<;>o 4,18 ..... 
Trödel- und Flohmärkte 5 0,48 22, 73 ß,29 ..... 

Tab. 20: Erklärungsbeiträge von Motivationen zur Nutzung von Informations-

quellen - Ergebnisüberblick multipler schrittweiser Regressionsanalysen 

Vgl. Tab. 16 (Anhang) 

w 
w 
\0 
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An h an O III 

Fragebogen 
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1. Welches war der Grund für Ihren Besuch auf der Anti-
quitätenmesse in München (Essen/ Münster) ? 

Antwortmöglichkeiten (Mehrfachnennung möglich) 

Ich wollte mich ganz allgerrein über das heutige 
Angebot informieren 

Ich war auf der Suche nach einem ganz speziellen 
Stück 

Mich interessierte der Stand eines bestimmten 
Händlers 

Ich wollte mir eigentlich nur mal wieder schöne 
Antiquitäten ansehen 

Ich hatte mir vorgenommen, etwas zu kaufen 

Ich habe tatsächlich eine Antiquität bzw. einen 
Kunstgegenstand gekauft 

Ich bin mit Bekannten bzw. meiner Familie auf der 
Messe gewesen 

2. Mit Antiquitäten kann man die unterschiedlichsten Vor-
stellungen verbinden. Bitte nennen Sie uns, wenn mög-
lich, drei Begriffe, die Ihnen ganz spontan einfallen, 
wenn Sie an Antiquitäten denken. 

Offene Fragestellung 

3. Wie stark ist Ihr Interesse an den folgenden Antiquitäten 
und Kunstgegenständen? 

Antwortmöglichkeiten skaliert 1 (sehr/ ziemlich/ etwas/ 
kaum/ gar nicht) für : 

Gemälde, Graphik, Silber, Teppiche, Bücher, Schreibmöbel, 
Truhen/Kommoden, Sitzmöbel, Tische, Schränke /Vitrinen, 
Kleinmöbel, Schmuck, Porzellan, Uhren, Ostasiatika, 
Sonstiges 

4. Es gibt die unterschiedlichsten Anstöße, die das Inter-
esse für Antiquitäten wecken können. Wie war das bei 
Ihnen? Wer hat Ihr persönliches Interesse für Antiqui-
täten geweckt, bzw. wie sind Sie das erste Mal mit 
Antiquitäten in Berührung gekommen? 

Offene Fragestellung 

Im Originalfragebogen wurden sämtliche skalierten Ant-
wortmöglichkeiten in Form von Skalen vorgezeichnet, 
so daß die Befragten durch Ankreuzen antworten konnten. 
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5. Es gibt verschiedene Gründe, sich Antiquitäten zu kaufen. 
Wir nennen Ihnen im folgenden eine Reihe solcher Gründe. 
Bitte geben Sie an, wie wichtig diese Gründe für Sie 
persönlich bei einem Antiquitätenkauf sind! 

Antwortmöglichkeiten skaliert ( sehr wichtig/ ziemlich 
wichtig/ etwas wichtig/ kaum wichtig/ gar nicht wichtig) 
für die Statements: 

Für mich sind Antiquitäten Einrichtungs-
gegenstände, die ich gebrauchen und 
nutzen möchte 

Ich kaufe Antiquitäten als Dekoratio~sstücke 
für meine Wohnung 

Ich kaufe Antiquitäten, weil sie zu meiner 
Person passen und mir eine individuelle Note 
verleihen 

Für mich sind Antiquitäten eine beständige 
und krisensichere Wertanlage 

Ich spekuliere mit dem hohen Wertzuwachs 
von Antiquitäten 

Antiquitäten bedeuten für mich ein Stück 
Selbstverwirklichung 

Ich habe einfach den Wunsch, Antiquitäten 
zu besitzen 

Ich bin leidenschaftlicher Sammler 

Ich kaufe Antiquitäten aus meinem persönli-
chen Bedürfnis, von ästhetischen Dingen 
umgeben zu sein 

Ich kaufe Antiquitäten als Geschenke, mit de-
nen ich anderen eine Freude bereiten möchte 

Ich kaufe Antiquitäten, weil mir die heutigen 
Möbel nicht zusagen 

Antiquitäten bieten steuerliche Vorteile, die 
ich auch gerne nutzen möchte 

Ich kaufe Antiquitäten, weil ich mit Ihnen 
Wertvorstellungen verbinde, die früher noch 
von Bedeutung waren, aber in der heutigen 
Zeit verlorengegangen sind 

Ich kaufe Antiquitäten, weil sie für mich ein 
Hobby, eine Freizeitbeschäftigung sind 

Fortsetzung 
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Fortsetzung 

Es gibt verschiedene Gründe, sich Antiquitäten zu kaufen. 
Wir nennen Ihnen im folgenden eine Reihe solcher Gründe. 
Bitte geben Sie an, wie wichtig diese Gründe für Sie 
persönlich bei einem Antiquitätenkauf sind! 

Antwortmöglichkeiten skaliert ( sehr wichtig/ ziemlich 
wichtig/ etwas wichtig/ kaum wichtig/ gar nicht wichtig) 
für die Statements: 

An einem Antiquitätenkauf reizt mich besonders 
die Chance, eine Trouvaille bzw. ein "Schnäpp-
chen" zu machen 

Den größten Spaß beim Antiquitätenkauf macht 
mir die Suche nach einem Stück 

Ich kaufe Antiquitäten, weil mich die Atmosphä-
re bzw. die Art und Weise, wie man sie ein-
kauft, anspricht 

Die Vorliebe für Antiquitäten hat in unserer 
Familie Tradition 

Ich kaufe Antiquitäten, weil man auf qualität-
volle Stücke mit Recht stolz sein kann 

Ich kaufe Antiquitäten, weil ich in einer be-
ruflichen bzw. gesellschaftlichen Stellung bin, 
in der eine repräsentative Wohnungseinrichtung 
mit dazu gehört 

Antiquitäten bieten mir einen Ausgleich für das 
Ubermaß von Technik, Perfektion und Streß in 
meiner Umgebung 

Antiquitäten zu kaufen empfinde ich als eine 
wichtige Aufgabe, da ich damit Kultur- bzw. 
Kunstgegenstände bewahren helfe 

Ich kaufe Antiquitäten, da mir die meisten der 
anderen Ausdrucksformen der modernen Kunst 
verschlossen bleiben 

Mit Antiquitäten verbinde ich Erinnerungen an 
meine Eltern und Großeltern 

Ich kaufe Antiquitäten, da die heutige Hand-
werkskunst zu gleichen Leistungen nicht mehr 
fähig ist 

Ich kaufe Antiquitäten, da sie aus schönen und 
wertvollen Naturstoffen gefertigt sind 
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6. Im folgenden haben wir einige Fragen zu Ihrem per-
sönlichen Antiquitätenbesitz. 

(a)Denken Sie zunächst ganz allgemein an Ihre Antiquitäten. 
Es gibt da unterschiedliche Möglichkeiten wie Ihre 
Antiquitäten zusammengestellt sein können. Welche der 
folgenden Aussagen trifft auf Sie persönlich zu? 

Antwortmöglichkeiten (Einfachnennung) 

Ich besitze keine Antiquitäten 

Ich besitze Antiquitäten nur eines einzigen und zusätzlich 
nach bestimmten Kriterien eng eingegrenzten Sachgebiets 

Ich besitze Antiquitäten eines einzigen aber nicht weiter 
eingegrenzten Sachgebiets 

Ich besitze Antiquitäten mehrerer und jeweils zusätzlich 
nach bestimmten Kriterien eng eingegrenzter Sachgebiete 

Ich besitze Antiquitäten mehrerer aber jeweils nicht weiter 
eingegrenzter Sachgebiete 

Ich besitze Antiquitäten unterschiedlichster Art 

(b)Wenn Sie nun einmal an eines Ihrer antiken Möbel denken, 
wie würden Sie dieses Stück beurteilen? Wenn Sie kein 
antikes Möbel haben, wozu auch alle Arten von Kleinmöbeln 
wie Schatullen, Kästchen, Ständer, Tischehen etc. gehören, 
wählen Sie bitte eine andere Antiquität aus Ihrem Besitz. 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die beschreibenden Merkmale : 

dekorativ, qualitätvoll, gebrauchsfähig, selten, wertbe-
ständig, exklusiv, anziehend, zeitlos, individuell, 
original, wertvoll, schön, repräsentativ, solide gearbei-
tet, künstlerisch bedeutend, ausdrucksstark, ausge-
fallen, stilecht, wiederverkäuflich, mobil, alt, funktio-
nal/praktisch 

(c)Was für eine Antiquität haben Sie gerade für Ihre Be-
urteilung herangezogen? 

Offene Fragestellung 

(d)Welchen genauen Platz hat das betrachtete Stück in Ihrer 
Wohnung? ---

Offene Fragestellung 
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7. Es gibt die unterschiedlichsten Möglichkeiten, wie es 
zu einem Antiquitätenkauf kommen kann. Bitte sagen Sie 
uns, in welchem Ausmaß die folgenden Aussagen auf Ihr 
persönliches Verhalten zutreffen. 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die Statements: 

Ich plane einen Antiquitätenkauf ganz gezielt und 
informiere mich vorher gewissenhaft 

Ich entschließe mich meist spontan zum Kauf, wenn 
ich ein zusagendes Stück finde 

Eine Antiquität wird nur dann gekauft, wenn auch 
die anderen Familienmitglieder einverstanden sind 

Ich entscheide in der Regel allein, wenn eine 
Antiquität angeschafft werden soll 

Auch wenn ich eigentlich nicht die Absicht hatte, 
etwas zu kaufen, kommt es schon vor, daß ich eine 
Antiquität mit nach Hause bringe 

8. Ein Antiquitätenkauf kann von unterschiedlichen Gefühlen 
und Gedanken begleitet werden. In welchem Ausmaß ent-
sprechen die folgenden Aussagen Ihren persönlichen 
Erfahrungen? 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die Statements : 

Ich habe beim Kauf öfter das Gefühl, daß eine 
ähnlich gute Gelegenheit so schnell nicht wieder 
kommt 

Wenn man bei einer Antiquität, die einem gefällt, 
nicht sofort zugreift, wird sie einem meist vor 
der Nase weggeschnappt 

Antiquitäten muß man jetzt kaufen, denn das An-
gebot wird ständig geringe 4 und die Preise stei-
gen schnell 
Nach dem Kauf von Antiquitäten habe ich schon mal 
das Gefühl gehabt, doch nicht ganz das richtige 
Stück gekauft zu haben 

Gerade nach einem Kauf fallen mir ähnliche Anti-
quitäten bei anderen Händlern besonders auf, und 
ich vergleiche sie mit meiner eigenen 



346 

9. Beim Kauf einer Antiquität kann man seine Auswahl nach 
verschiedenen Gesichtspunkten treffen. Bitte geben Sie 
jeweils an, wie wichtig die im folgenden genannten Merk-
male für Sie persönlich sind. 

Antwortmöglichkeiten skaliert (sehr wichtig/ ziemlich 
wichtig/ etwas wichtig/ kaum wichtig/ gar nicht 
wichtig) für die Merkmale : 

Dekorationswert, Qualität, Gebrauchsfähigkeit, Selten-
heit, Wertbeständigkeit, Exklusivität, Anziehungskraft, 
Zeitlosigkeit, Individualität, Originalität, Wert, 
Schönheit, Repräsentativität, solide Verarbeitung, 
künstlerische Bedeutung, Ausdrucksstärke, Ausgefallen-
heit, Stilechtheit, Wiederverkäuflichkeit, Mobilität, 
Alter, Funktionalität/Praktikabilität 

1o. Es gibt unterschiedliche Einkaufsquellen für Antiqui-
täten. Wo haben Sie bisher Ihre Antiquitäten gekauft? 

Antwortmöglichkeiten (Mehrfachnennungen möglich) : 

auf Kunst- und Antiquitätenmessen 

auf Auktionen durch schriftliches Gebot 

auf Auktionen durch persönliches Gebot 

von anderen Privatleuten 

in einem Kunst- und Antiquitätengeschäft, welches 
sich auf Kunstgegenstände meines persönlichen 
Interesses spezialisiert hat 

in einem Kunst- und Antiquitätengeschäft, welches 
Kunstgegenstände unterschiedlichster Art führt 

in einem Fachgeschäft, welches überwiegend andere 
Dinge wie z.B. Einrichtungsgegenstände und nur 
nebenbei Kunstgegenstände verkauft 

im Trödelladen 

auf Antiquitätenmärkten 

beim Versandhandel durch Katalogbestellung 

auf Trödel- und Flohmärkten 
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11. Worauf legen Sie persönlich beim Einkauf Ihrer Anti-
quitäten besonderen Wert? Bitte beurteilen Sie die 
folgenden Aussagen, inwieweit sie auf Ihre eigenen 
Wünsche und Anforderungen an ein Antiquitätengeschäft 
bzw. Auktionshaus zutreffen. 

Antwortmöglichkeiten skaliert (sollte sehr zutreffen/ 
sollte ziemlich zutreffen/ sollte etwas zutreffen/ 
sollte kaum zutreffen/ sollte gar nicht zutreffen) 
für die Statements : 

sichere und verläßliche Beratung bieten 

elegant und großzügig wirken 

breite Auswahl in einem Spezialgebiet bieten 

hohe fachliche Qualifikation der Verkäufer 
garantieren 

beim Preis mit sich handeln lassen 

einen bekannten Namen und einen guten Ruf 
besitzen 

ohne viel Zeitaufwand und Mühe erreichbar sein 

die Chance bieten, auch einmal ein "Schnäpp-
chen" zu machen 

Antiquitäten unterschiedlichster Art führen 

die Möglichkeit geben, selbst herumzustöbern 

ohne große Umstände ein spezielles Stück be-
sorgen können 

den Antiquitätenkauf selbst schon zum Erlebnis 
werden lassen 

ein Stück, das mir nicht mehr gefällt, zurück-
nehmen 

nur Stücke von Spitzenqualität führen 

eine etwas verstaubte und liebevolle Atmosphä-
re besitzen 

die Richtigkeit der gemachten Angaben über die 
Verkaufsstücke garantieren 

zu jeder Antiquität eine Expertise geben 

auch Kleinigkeiten, die sich als Geschenke 
eignen, anbieten 

beim Aufbau einer Sammlung'beraten können 

12 . Wieviel Geld würden Sie höchstens für eine einzelne 
Antiquität ausgeben? 

Offene Frage mit der Nennung eines DM-Betrages 
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13. Es gibt verschiedene Möglichkeiten, sich über Antiqui-
täten zu infonnieren. In welchem Ausmaß nutzen Sie die 
nachfolgend genannten Informationsmöglichkeiten? 

Antwortmöglichkeiten skaliert (regelmäßig/ häufig/ 
gelegentlich/ selten/ nie) für : 

Fachbücher, Fachzeitschriften, Tageszeitungen, Auktions-
kataloge, Auktionsbesuche, Messebesuche, Museumsbesuche, 
Ausstellungskataloge, Kleinanzeigen, Auslagen der Fach-
geschäfte, Gespräche mit Fachhändlern, Gespräche im 
Freundes-oder Bekanntenkreis, Besuch von Antiquitäten-
Märkten, Besuch von Trödel- und Flohmärkten 

14. Wie informieren Sie sich im allgemeinen iiber Antiquitäten? 
Welche der genannten Aussagen trifft für Sie persönlich zu? 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die Statements : 

Ich suche intensiv nach Informationen über 
Antiquitäten 
Ich überlasse es dem Zufall, Neues über Anti-
quitäten zu erfahren 

Ich benutze einen Großteil meiner Freizeit, um 
mich über Antiquitäten zu informieren 

Ich unternehme gezielt Reisen in andere Städte, 
um mich über Antiquitäten zu informieren 

Ich unternehme gezielt Reisen ins Ausland, um 
mich über Antiquitäten zu informieren 

Mich interessieren Informationen über Antiqui-
täten nur am Rande 

15. Welchen Themen schenken Sie im Zusammenhang mit Antiqui-
täten und dem Antiquitätenmarkt Ihre besondere Aufmerk-
samkeit? 

Antwortmöglichkeiten skali.ert ( siehe Frage 14 ) für 
die Statements: 

Was man im Moment wo kaufen kann/ Preise und Preisent-
wicklungen/ Ausstellungs- und Messetermine/ kunst-
wissenschaftliche Abhandlungen/ Abbildungen und Beschrei-
bungen schöner Antiquitäten/ Monographien über Künstler/ 
steuerrechtliche Fragen/ Antiquitäten als Kapitalanlage/ 
was momentan stark gefragt ist/ Sammeln mit Gewinn/ 
Dokumentationen über Antiquitäten, die den eigenen 
möglichst ähnlich sind 
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16. Man kann sein Leben in sehr vielfältiger Weise gestal-
ten. Wir nennen Ihnen im folgenden einige Aktivitäten 
bitte geben Sie an, in welchem Ausmaß Sie diese per-
sönlich ausüben 

Antwortmöglichkeiten skaliert (regelmäßig/ häufig/ 
gelegentlich/ selten/ nie) für die Aktivitäten: 

aktiv Sport treiben/ Museums-, Theater- und Konzertbe-
suche machen/ private Auslandsreisen unternehmen/ gut 
und exklusiv Essen gehen/ gehobene Literatur lesen/ 
an gesellschaftlichen Ereignissen teilnehmen/ dem per-
sönlichen Hobby nachgehen/ mit der Familie etwas unter-
nehmen/ Tageszeitung lesen/ Freunde und Bekannte tref-
fen/ die Wohnung neu gestalten 

17. Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, Wünsche und 
Ziele. In welchem Ausmaß stimmen Sie den folgenden Aus-
sagen zu? 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die Statements : 

Ich möchte als Person von anderen anerkannt und 
gemocht werden 

Ich möchte mich deutlich vom Durchschnittsmenschen 
abheben 

Ich möchte mehr als bisher aus meinem Leben machen 

Ich möchte gern meinen Freundeskreis erweitern 

Ich möchte mein eigenes Leben führen, was 
andere dabei von mir denken, ist mir egal 

Ich möchte mein Leben genießen und mich nicht 
mit den Sorgen von morgen belasten 

Ich möchte meh~ materielle Sicherheit erlangen 

Ich möchte eine unverwechselbare Persönlichkeit 
darstellen 

Ich möchte, daß sich meine Freunde und Bekannte 
auch bei mir Zuhause wohlfühlen 

Ich möchte intensiver meinen Hobbys nachgehen 

Ich möchte als eine gepflegte Erscheinung mit 
sicherem Auftreten gelten 

Ich möchte beruflich weiterkommen 

Ich möchte mehr von der Welt sehen 

Ich möchte gern für meine Zukunft und die mei-
ner Kinder vorsorgen 

Ich möchte mich in meiner Wohnung besser als 
bisher einrichten 
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18. Antiquitäten sind oft Gegenstand von Gesprächen mit 
Freunden und Bekannten. Welche Beobachtungen haben Sie 
persönlich bei solchen Gesprächen gemacht? Bitte geben 
Sie uns an, in welchem Ausmaß Sie aus eigenen Erfahrungen 
den folgenden Aussagen zustimmen. 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die Statements : 

Wir führen in unserem Freundes- und Bekannten-
kreis oft Gespräche über Antiquitäten 

Ich habe Freunde bzw. Bekannte, auf deren Urteil 
ich bei Antiquitätenkäufen großen Wert lege 

Ich habe bei Freunden bzw. Bekannten das Inter-
esse für Antiquitäten geweckt 
Ich glaube, meine Freunde bzw. Bekannten beneiden 
mich ein wenig um meine Antiquitäten 

Ich habe den Ruf, über Antiquitäten gut Bescheid 
zu wissen und werde oft um meine Meinung gefragt 

Ich kenne Leute, die in Gesprächen ganz schön mit 
ihren Antiquitäten prahlen 

19. Welche Eigenschaften verbinden Sie in Ihrer persönlichen 
Vorstellung ganz allgemein mit Antiquitäten? 

Antwortmöglichkeiten skaliert (siehe Frage 18 ) für 
die Eigenschaften: 

dekorativ, qualitätvoll, gebrauchsfähig, selten, wertbe-
ständig, exklusiv, anziehend, zeitlos, individuell, 
original, wertvoll, schön, repräsentativ, solide gear-
beitet, künstlerisch bedeutend, ausdrucksstark, ausge-
fallen, stilecht, wiederverkäuflich, mobil, alt, 
funktional/praktisch 

2o. Wir nennen Ihnen nun einige Eigenschaften, mit denen man 
einen Antiquitätenkäufer beschreiben kann. Welche dieser 
Eigenschaften treffen nach Ihrer Meinung für Sie per-
sönlich eher zu? Bitte entscheiden Sie für jedes 
Eigenschaftspaar, wo Sie Sich selbst tendenziell ein-
ordnen. 

Antwortmöglichkeiten im Polaritätenprofil für : 

Pessimistisch - optimistisch/ risikofreudig - risiko-
scheu/ introvertiert - extravertiert/ impulsiv -
planend/ entscheidungsfreudig - entscheidungsschwach / 
rational - emotional/ kontaktfreudig -kontaktscheu/ 
geschmackssicher - geschmacklich unsicher/ musich -
nicht musisch/ konservativ - progressiv/ selbstsicher -
unsicher/ kritisch - unkritisch/ fortschrittlich -
traditionsbewußt / gefühlsarm - gefühlsbetont/ angepaßt-
individualistisch 
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21. Sie finden im folgenden eine Reihe von Aussagen, die 
man von Antiquitätenkäufern hören kann. Bitte geben 
Sie an, in welchem Ausmaß Sie persönlich jeweils diesen 
Aussagen zustimmen. 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die Statements : 

Antiquitäten sind eine ebenso sichere Geldanlage 
wie ein Sparbuch 

Antiquitäten sind genauso Spekulationsobjekte 
wie unsichere Aktien 

Antiquitäten dienen vielen Menschen ebenso wie 
Häuser, Autos oder teurer Schmuck als Status-
symbol 

Teure Antiquitäten sollte man sich erst leisten, 
wenn man sonst alles Notwendige hat 

Antiquitäten erinnern die Menschen an die gute 
alte Zeit 

Antiquitäten passen zu jeder Einrichtung 

Antiquitäten verleihen ihrem Besitzer eine 
individuelle Note 

Ich werde gern auf meine Antiquitäten ange-
sprochen 

Es macht Spaß, auch ab und zu ein Stück wieder 
mit Gewinn zu verkaufen 

Menschen, die sich teure Antiquitäten leisten 
können, sind zu beneiden 

Beim Antiquitätenkauf besteht auch heute noch 
die Chance, Trouvaillen zu machen 

Nur Spitzenstücke finden auch in schlechten 
Zeiten einen Käufer 

Ohne Fachkenntnisse kommt man beim Antiquitä-
tenkauf nicht aus 
Im Moment gibt es eine regelrechte Antiqui-
tätenmode 

Antiquitätenkäufer sind ein ganz bestimmter 
Typ von Menschen 

Ein Antiquitätenkauf bleibt immer ein finanziel-
les Wagnis 



352 

Wenn man Antiquitäten erst einmal besitzt, kann 
man sich nur sehr schwer wieder davon trennen 

Antiquitäten haben einen großen "Schwarzmarkt" 

Mit Antiquitäten ist zumeist auch eine Geschichte 
verbunden, wie man sie erworben hat 

Mit Antiquitäten kann man sich wohltuend von 
einer "normalen" Wohnungseinrichtung abheben 

Antiquitäten demonstrieren einen kultivierten 
Lebensstil 

Antiquitäten sind Ausdruck eines Kunstverständ-
nisses ihres Besitzers 

An Nachahmungen und Replikaten kann man sich 
genauso freuen wie an Originalen 

Im Antiquitätenmarkt kommt es immer wieder zu 
spektakulären Preisentwicklungen 

Der Preis einer Antiquität wird ausschließlich 
durch seine Qualität bestimmt 

Die Preise für Antiquitäten regulieren sich 
durch das Zusammenspiel von Angebot und Nach-
frage 

Es gibt viele Antiquitätenkäufer, die ohne 
Sachverstand kaufen, aber mit ihren Antiquitä-
ten angeben 

22. Es gibt vielfältige Möglichkeiten, Wohnstile und Wohn-
atmosphären zu beschreiben. Wir nennen Ihnen hierzu 
im folgenden eine Reihe von Eigenschaftswörtern. Bitte 
geben Sie jeweils an, in welchem Ausmaß diese Eigen-
schaften auf Ihre eigene Wohnung zutreffen. 

Antwortmöglichkeiten skaliert (trifft sehr zu/ trifft 
ziemlich zu/ trifft etwas zu/ trifft kaum zu/ trifft 
gar nicht zu) für die Eigenschaften: 

nüchtern, elegant, individuell, dezent, unkonventionell, 
verspielt, gemütlich, praktisch/fuktionell, exklusiv, 
rustikal, repräsentativ, modern, aufwendig, dekorativ, 
zeitlos, schön, ausgefallen 
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Fragen zur Soziodemographie 

1. Geschlecht 

2. Wie alt sind Sie? 

3. Welcher beruflichen Tätigkeit gehen Sie nach? 

Selbständig in Handel, Gewerbe, Industrie 

Selbständig in einem freien Beruf (z.B.Arzt,Anwalt) 

Angestellter/e 

Bearnter/e 

Facharbeiter/in, Arbeiter/in 

Hausfrau 

Schüler/in 

Auszubildender/e 

Student/in 

Rentner/in 

4. Wieviel Personen leben ständig in Ihrem Haushalt, 
Sie selbst eingeschlossen? 

5. Welche abgeschlossene Schulbildung besitzen Sie? 

Volks-, Hauptschule ohne abgeschlossene Lehre 

Volks-, Hauptschule mit abgeschlossener Lehre 

weiterführende Schule ohne Abitur 

Abitur, Reifeprüfung 

Studium 

6. Wie ist Ihr Familienstand? 

7. Welcher Konfession gehören Sie an? 

8. Wieviel Personen haben in Ihrem Haushalt ein eigenes 
Einkommen? 
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8. Wenn Sie einmal zusammenrechnen: wie hoch ist dann 
das monatliche Netto-Einkommen Ihres gesamten Haus-
haltes? 

unter 1.ooo DM 

1.ooo bis unter 2.ooo DM 

2.ooo bis unter 3.ooo DM 

3.ooo bis unter 4.ooo DM 

4.ooo bis unter 5.ooo DM 

5.ooo bis unter 6.000 DM 

6.000 und mehr 

1o. Wie groß ist der Ort oder die Stadt in der Sie leben? 

unter 10. 000 

10. 000 bis unter 100. 000 

100. 000 bis unter Soo. 000 

Soo. 000 bis unter 1000. 000 

1000. 000 und mehr 
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In den letzten Jahren haben die Verkaufsfunktionen im Marketing wieder eine zunehmende 
Bedeutung erlangt. Dabei tritt die Frage nach der Vorteilhaftigkeit von Handelsvertretern und 
Reisenden im Vertrieb erneut in den Vordergrund. Die vorliegende Arbeit unternimmt eine 
vergleichende Analyse der Leistungen und Funktionen der Absatzformen aus Hersteller- und 
Kundensicht. Auf der Basis einer Befragung von insgesamt über 1000 leitenden Unternehmens-
angestellten und Selbständigen aller Branchen und Betriebsformen liegt erstmals für die Bun-
desrepublik Deutschland eine umfassende Untersuchung zur Beurteilung von Handelsvertre-
tern und Reisenden vor. 
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einheitlicht werden können (Standardisierung) oder länderspezifisch entwickelt werden müssen 
(Differenzierung), wird stark kontrovers geführt. Die vorliegende Arbeit strukturiert und ana-
lysiert die Bedingungen, unter denen eine Standardisierung internationaler Werbekonzeptio-
nen möglich erscheint. Unter Berücksichtigung der Ergebnisse einer empirischen Untersuchung 
bei 32 international tätigen Werbeagenturen werden alternative Gestaltungsmöglichkeiten in-
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stärkt das «soziale Verhalten» in den Mittelpunkt des Interesses. Dabei steht das Bemühen im 
Vordergrund, wesentliche Einflussgrössen des Verhaltens aufzudecken und zu systematisieren. 
Die vorliegende Arbeit untersucht den Erklärungs- und Prognosegehalt der verhaltenswissen-
schaltlichen Konstrukte «Einstellung» und «lnvolvement• für das soziale Verhalten und ver-
sucht eine Integration beider Variablen in einem multivariablen Erklärungskonzept. Die Be-
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Die strategische Marketingplanung im Handel muss auch heute noch als vergleichsweise wenig 
beachtetes Problemfeld angesehen werden. Vielmehr stehen sowohl in Theorie als auch in Pra-
xis Fragestellungen der taktisch-operativen Planung im Mittelpunkt. Die vorliegende Arbeit 
analysiert die planerischen Probleme des Marketing im Handel aus strategischer Sicht und zeigt 
am Beispiel der Betriebsform Warenhaus die systematische Entwicklung eines strategischen 
Marketing-Planungssystems auf, in dessen Mittelpunkt die Anwendung der aktuell stark disku-
tierten Portfolio-Methode steht. 
Aus dem Inhalt: Strategisches Planungssystem im Handel - Diskussion der Anwendung der 
Portfolio-Methode in Warenhäusern - Ziele und Zielsysteme in Warenhäusern - Entwicklung 
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Die Entwicklung des Kundendienstes zu einem bedeutenden Instrument der Marketingpolitik 
ist vor dem Hintergrund gesättigter Märkte, differenzierter Kundenbedürfnisse und verstärk-
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