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10 Thesen zum Verhalten von Konsumenten
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Konsumentenverhalten ist der Ausgangspunkt fur das
strategische Marketing.
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,The Customer determines what a
business is, what it produces and
whether it will prosper.”

Peter Drucker
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Kaufentscheidungen sind komplexer als es hohe
Instore Decision Rates vermuten lassen.
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An der Schwelle zum Kauf entscheidet ein Zusammenspiel vieler Faktoren.

0 Situative Persdnliche
Q\ ﬂ___ Determinanten Determinanten

Segmentierung und
Arbeit mit Personas

Gestaltung von POS
[> und Store-Erlebnis

Verstandnis fur die Nutzung von
|:> subjektive sozialen
Psycho-Logik Dynamiken

Psychologische r@«@ Soziale
Determinanten o Determinanten

www.cmc-consultants.at



Der Homo Oeconomicus existiert nur in der
volkswirtschaftlichen Theorie.

www.cmc-consultants.at



Schade eigentlich, aber Carl gibt es leider nicht.

omG
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Emotionen bestimmen entscheidend,
was wahrgenommen, wie bewertet und
letztlich entschieden wird.

www.cmc-consultants.at



,Wir sind keine denkenden
Maschinen, die fiihlen, sondern
fuhlende Maschinen, die denken.”

Antonio Damasio

omG
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Konsumenten streben nach Affektopt

Kaufentscheidungen dienen haufig der antizipierten Verbesserung des emotionalen Zustands.

Bewertung der Emotionen

von 1 =sehr negativbis 5

sehr positiv
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Instant Gratification — Die Macht des sofort verfiigbaren Nutzens
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Kaufmotivation kommt zu Stande, wenn Produkte
als Mittel zur Befriedigung der aktuellen
Konsumentenbedurfnisse wahrgenommen werden.

~
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Die Shopping Mission determiniert die Bediirfnisse beim Einkaufen.

Utilitaristische Kaufe Hedonistische Kaufe

SHOPPING LIST:




Anstreben und Vermeiden beeinflussen die Entscheidungslogik.

Regulatory Focus
Theory (RFT)

Promotionsfokus Praventionsfokus

cme



Selbst-bezogene Motive bestimmen unser Verhalten.

Self-Affirmation Self-Enhancement Self-Expression
(Selbstbestatigung) (Selbstverbesserung) (Selbstdarstellung)

»50 mochte ich
wahrgenommen
werden.”

,50 mochte ich

HI ”
»Das bin ich. sein
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In unserer dynamischen und kompetitiven
Attention Economy stoBt unser Gehirn an seine Grenzen.
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,Der moderne Mensch muss heute
an einem einzigen Tag mehr
Entscheidungen treffen als ein
Hohlenmensch in seinem ganzen
Leben®.

Aric Sigman
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The Paradox of Choice — Konsumentenverwirrung hemmt Entscheidungen.

Studie von lyengar/Lepper
(2020)

Anteil der Leute, die stehen
bleiben

Anteil der Interessenten,
die kaufen




-

\_

In Entscheidungsprozessen streben Konsumenten nach
kognitiver Entlastung.

~
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Mere-Exposure Effekt - Was uns vertraut ist, beurteilen wir besser.

el

ENIS_ICj :

€€¢C€CCece

Sympathie

Kontakte




Kompromiss Effekt - Die Mitte fuihlt sich richtig an.

Fiir welchen Kaffee wiirden Sie sich entscheiden?




Attraction Effekt - Der Kontext entscheidet liber die Attraktivitat.

Die Attraktivitat einer Option
steigt, wenn eine ahnliche, aber
klar unterlegene Alternative als

Vergleich herangezogen wird.

Convenience

Option B wird
aufgewertet.

Salatkopf




Schlisselinformationen erleichtern die Informationsverarbeitung.




Halo Effekt — Wenn ein Eindruck die anderen Eigenschaften liberstrahilt.




Konsumenten streben nach Konsistenz in ihrem Einstellungssystem.

®» |nkonsistenzen und Dissonanzen werden
als Konflikte erlebt.

= Dissonanzen entstehen vor allem bei

unrealistischen Erwartungen
widersprichlichen Informationen
hohem wahrgenommenen Risiko

vielen Informationen und
Alternativen

ethisch oder moralisch aufgeladenen
Themen

sozialem Druck
nach Kaufentscheidungen

\

cme

= Folgen:
— Selektive Informationsaufnahme
— Informationsumwertung
— Verdrangung
— Aufschieben des Verhaltens

¥

= Implikationen fiir das Marketing:
= Konsistente Botschaften
—> Bestatigung
—> Garantien
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Konsumenten versuchen ihrem eigenen Verhalten
Begrundungen zuzuordnen.

~
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Attribution — Alltagserklarungen helfen der Rationalisierung.

,Jedes Ding will seine Ursache haben.”

Deutsches Sprichwort

Konsumenten versuchen Ereignissen Ursachen und Begriindungen
(interne und externe Attributionen)
zuzuordnen.
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Konsumenten sind Herdentiere, die ihren Konsum an
sozialen Normen und Konventionen ausrichten.

~
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Sozialer Vergleich und soziale Normen kurbeln den Konsum an.

S

SEANLAN und der Vet 8
afFacebook-Freunde.
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Fear of Missing Out als Konsummotor

POP MART
Berlin




Beeinflussung des Konsumentenverhaltens
ist ein Balanceakt.

www.cmc-consultants.at



Nudging Wear-out Effekt

Boosting Reaktanz

. cmo '



"That's one of advertisements
most brilliant accomplishments, to
get us to believe that we're not
affected by it.”

Bernard McGrane

CMG-

Www.cne-consultants..



5 Handlungsempfehlungen
fur das Marketing
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‘Storytelling is the best marketing.

@ [ Konsistentes und konstantes Storytelling ]
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Bleiben wir in Kontaki!

FH-Prof. Dr. Cordula Cerha

cordula.cerha@cmc-consultants.at
WWW.cmc-consultants.at

+43 1 4817037 / +43 676 5499033
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