Inhaltsverzeichnis

1 Konsumentenund Verhalten .......................................
1.1 Was ist Konsumentenverhalten? .................................

1.2 Warum ist Wissen iiber Konsumentenverhalten wichtig? ..............

1.3 Erklarungsmodelle des Konsumentenverhaltens . ....................
1.3.1 Totalmodelle des Konsumentenverhaltens ...................

1.4 Uberblick iiber die Themen des Konsumentenverhaltens . . ............
1.5  EEMHE: o cvmvs sovivn piaee S e aii S0ssh, S e st o s e o

2 Konsumentenverhaltensforschung ......... ... .................. ...
2.1 Gegenstand und Aufgaben der Konsumentenverhaltensforschung . .
2.2 Grundlegende Forschungsansitze . .........
2.2.1 Quantitative Forschungsmethoden . .
2.2.2 Qualitative Forschungsmethoden ..........................
2.2.3 Mixed Methods als Verkniipfung der Forschungsansitze . .......
2.3 Primie-ve. SelabdBforsehong .« cvve savin vvnin ovees sevaies s
24 Formen der INfOrmationSEeWINMUIE ... . voi s vonwns wasis awswmsss e
2.4.1 Befragungen und Operationalisierung von Konstrukten . ........
2.4.2 Beobachtung von Probandinnen und Probanden ..............
2.4.3 Apparative Verfahren und Consumer Neuroscience ............
2.4.4. Experimente und der Nachweis von Kausalitdt ...............
S3  LEMIIHE oo o vmemon vommms s e s 5o Suses SoAtn s s

3 Motivation . ... ...ttt
3.1 Merkmale motivierten Handelns . ............cciviriniiinennn...
311 Moty und Mobivabion . . <. oo covne csvme vosasvas eveie s s

3.1.2 Streben nach Wirksamkeit .................c0iiiiriirenn..

3.1.3 Zielengagement und Zieldistanzierung . .. ...................

Vil



Vi Inhaltsverzeichnis
3.2 Motivation als Produkt von Person und Situation . . .................. 36
3.2.1 Personenfaktoren . ......c.oviuiitiieniii s 37

3.2.2 Situationsfaktoren . ..ottt 38

3.3 Konsumentenverhalten durch Motivationstheorien erklaren ........... 39
3.3.1 Inhaltstheorien der Motivation .............c.cciiiuinunennnn 39

3.3.2 Prozesstheorien der Motivation: Die VIE-Theorie ............. 41

3.3.3 Theorie des regulatorischen Fokus ......................... 43

334 LewinsFeldtheorie . ........couiiiiiniinr i rrnns 44

3.4 Motive des Konsumentenverhaltens .. ........ ... ..ooiiiiia.n. 46
3.4.1 Verhaltensiibergreifende Konsumentenmotive ................ 46
3.4.2 Verhaltensspezifische Konsumentenmotive .................. 47

3.5 Messung VOn MOLIVEN . ..ottt 48
3.6 Lernhilfe .. ...t i i e e e 50
Weiterfilhrende Literatur . .. ... .ottt it eaneenes 51
A EIOOM . . ottt et ittt e e e e 53
4.1 Kennzeichen von Emotionen ........... .. ciiiieirinniiennennann 54
4.1.1 Merkmale von Emotionen . .. .......ooouiiininennnenn.n 54
4.1.2 Komponenten einer Emotion ............. ..o 56

4.1.3 Von der Konsumenten-Emotion zur Konsumenten-Motivation ... 57

4.2 Emotionstheorien zur Erklarung des Konsumentenverhaltens .......... 58
4.2.1 Biologische ANSHIZE ..........cooiviiiiiiiiiiiiia 58
422 Kognitive ANSAIZE . ... ..o vvvnvrir i 61

4.3 Konsumenten-Emotionen messbar machen ..................... ... 64
43.1 VerbaleVerfahren ...........couiriiriiiniinianrannnnnns 65

4.3.2 Apparative Verfahren ......... .. .. i 66

44 Lernhilfe . ...ttt it it s 66
Weiterfilhrende Literatur ... ... ...v ittt iei i nananenns 67
5 Kognition ... ........ it e e 69
5.1 Aufmerksamkeit und Informationsselektion .. ...................... 71
5.1.1 Aufmerksamkeit als serieller Flaschenhals . .................. 71

5.1.2 Aufmerksamkeitsstarke Stimuli ........... ... ... .o aL 72

5.1.3 Verarbeitung ohne Aufmerksamkeit ............... ... . ..., 74

5.2 Steuerung der Wahrnehmung des Konsumenten .................... 76
5.2.1 Top-down- und Bottom-up-Wahrnehmung . .................. 76

522 Gestallprinzipien .. .........utiiii i 77

5.3 FErlernen des Konsumentenverhaltens ......... ... . ... ... 78
5.3.1 Konditionierung des Konsumentenverhaltens . . ............... 79

5.3.2 Modelllernen — Von anderen Konsumenten lernen ............. 80

5.4 Reprisentation des Konsumwissens im Gedéchtnis . ................. 81
5.4.1 Die klassische Dreiteilung des Gedichtnisses ................ 81

5.4.2 Wissensreprasentation ... ......ooviiiiiin i 82



Inhaltsverzeichnis IX
5.5 Lernhilfe .. ... . o 84
Weiterfiihrende Literatur . ........ .. .. ... . i i 85
Einstellung . ... ... . 89
6.1 Einstellung und Verhalten .............. ...t iiiiinnnnnnn... 90

6.1.1 Drei-Komponenten-Modell der Einstellung .................. 90
6.1.2 Einstellungs-Verhaltens-Liicke .....................c0v.... 91
IS ROMBRABIIIE o oo vons 256w 2055 16559 (0 TR v.bay 5.0 92
6.14 “Theorsedes geplanten VBrHANEHS «.ouwiw v en cving cisswswin 92
6.2 Messung von Einstellungen ........ ... ... ... ... . . i i, 93
6.3 EmSEROnPSIndering . ouvvvasivns v Fobsh st s Svn dasiis i 95
6.4 Implizite EinstellUaien . . com wonws swans swwms amen s i 97
6.4.1 Verbesserung der Verhaltensprognose durch implizite
BT HEO RO . ooy seinus ssws sipRy v ISR SRR ST § 97
6.4.2 Messung impliziter Einstellungen . ...........ccovvvvvvnnn.. 99
0.5 TOEABIE 50 cruiny G0 G R e o mmn e s e e & 100
Weiterfthrende LREEEIUE « o svuns svsnmavem vmvvis oe sissin &858 iviiis + 101
Entscheidung ...... ... ... ... . . .. ... . i, 105
7.1 Grundlagen der Konsumentenentscheidungsfindung ................. 106
7.1.1 Komponenten von Entscheidungsproblemen ................. 107
7.1.2 Eigenschaften der Entscheidungssituationen ................. 108
7.1.3 Modelle der Konsumentenentscheidungsfindung .............. 109
7.2 Entscheidungstheorien ................cciiiiiiirnrnrnennnnnn. 110
7.2.1 Normative Entscheidungstheorien — Die
RatisoalbUbSICE-TREIIE « « conan vomus wamsses eoy en Saes 99 111
7.2.2 Deskriptive Entscheidungstheorien — Die Prospect-Theorie ... .. 112
o L L L T 116
731 NerflebarkettShelIatil . oo cooeis snsmmmssrsmmm camss §sm s 117
7.3.2 Représentativitdtsheuristik ............ ... .o, 118
T8 ABRSHSHTIRIR v puvin s same s GBS SRR R 119
7.4 Framing- und Kontexteffekte ............. ... oiiiiiiiiiinnn.. 119
7.5 Wie man Konsumentenentscheidungen beeinflusst .................. 120
7.5.1 PHMING . oo\t e ittt et 120
752 NUdging .. ..ottt e i e 121
Gb LemBIMe .. o summssvnns dsanmas sdeuE e ows S0 ENE SRR T BAEH 123
Wentethibirende LIHEMtil ... «oovscvss s e ssrsseemas oo e & s 124
Interindividuelle Unterschiede .................. ... ... ... ... oun. 127
B.1  MaSktSEEmERIBIIIED s s s s oo s esin e e e 128
8.2 Soziodemografische Merkmale . ................ .. coiiiiii... 130
8.2.1 Alter als Beispiel einer demografischen Variable .............. 130
8.2.2 Sozialer Status als Beispiel einer sozio-6konomischen
NATRADIGH o« o000 pames v il ernh s G SF0R% I8 FEET & 132



X Inhaltsverzeichnis
8.3 Psychografische Variablen .............. ... ... ... ... . it 132
8.3.1 Personlichkeit ......................... e 133

TN T0 I ) P 133

8.33 Lebensstile ...... ... i e 135

8.3.4 Interkulturelle Unterschiede ...................... ... ..... 137

8.4 Lernhilfe . ... .. . e 139
Weiterfilhrende Literatur .. ... ... ...ttt iner e, 140

9 SozialeUmwelt ....... ... ... .. i e 143
9.1 Bezugsgruppen . ... ... ...ttt e i 145
9.1.1 Formen von Bezugsgruppen . ............uiiuiiuniinennnns 145

9.1.2 Einfluss von Bezugsgruppen . ...........coiiiiiiirnnn.. 146

9.1.3 Soziale Vergleiche .............. ... . i 147

9.2 Konsumentensozialisalion . ............uiitiiiiiiie . 148

9.3 Normen und Konformitédt .. ....... .. .. . 0. iiirirrnnnn, 149
9.4 Word-of-Mouth und Meinungsfihrer ..................... ... ..... 152

9.5 Soziales Dilemma — Die Kehrseite des Bezugsgruppeneinflusses . ... ... 153

9.6 Lernhilfe ........ .. i e 155
Weiterfithrende Literatur . ... ...ttt i ee s 156

10 Physische Umwelt . .. ....... .. .. i 159
10.1  Wechselwirkungen zwischen Konsumenten und physischer Umwelt ... 160
10.2 Das umweltpsychologische Verhaltensmodell ..................... 162
10.2.1 Stimulus ... e 162

10.2.2 Personlichkeit . ... ... ... i 163

10.2.3 Intervenierende Variable ................... ... ... .. .... 163

10.2.4  Reaktion .. ... . e 164

10.3 Der Kaufkanal als physische Umwelt .. ............ ... ... ... 164
10.3.1 Atmosphire des Kaufkanals ............................ 164

10.3.2 Réumliche Aufteilung des Kaufkanals .................... 168

10.4 Das Produkt als Teil der physischen Umwelt . ..................... 172
10.5 Verkéufer und andere Personen am Pointof Sale . .................. 173
10.5.1 Merkmale des Verkaufspersonals ........................ 173

10.5.2 An- und Abwesenheit anderer Konsumenten ............... 175

10.6 Lernhilfe . ... e 176
Weiterfiihrende Literatur .. ......... ...ttt i, 177

11 Mediale Umwelt .. ... ... ... ... . i i, 181
11.1 Wie Medien zwischen Konsumenten und ihrer Umwelt vermitteln . . . .. 182
I1.1.1  Systematisierung der medialen Umwelt ................... 183

11.1.2 Medien der Individual- und Massenkommunikation ......... 184

11.2  Erkldrungsansitze der Medienwahl und -nutzung .................. 185

11.2.1 Rationale Medienzuwendung ................cc0iivunn.. 185



Inhaltsverzeichnis X|

12

13

11.2.2 Habitualisierte Medienzuwendung ....................... 187
11.2.3 Emotional motivierte Medienzuwendung . ................. 188
11.3 Die Wirkung der medialen Umwelt auf den Konsumenten ........... 189
11.3.1 Wissenskluft und Wissensillusion .. ...................... 189
1132 Flow-Erleben......... ..o 190
Hi33: Sobial MEEE cnuswom cneu v s saihyaos s i 191
114 Lernhilfe ... .. o e e e 192
WellerhUhrentle VABERIIE: i curascifnile 1 sme wmmms pmeis nmn s s s b 193
Digitales Konsumentenverhalten ................................... 195
12.1 Was ist digitales Konsumentenverhalten? ......................... 196
122, Dagitates Kbufverhaltenl o.ovan cavamssnoscimn svme ey anem i 198
12.2.1 Digitale Kandle und Omnichanneling . . ................... 198
12.2.2 Digitale Produkte und Dienstleistungen ................... 200
123 SOCIALMBIIA . v ow oy v wow s sma v b v o ame s a@e a8 e i 203
12.3.1 FormenvonSocialMedia ................covvvinin... 203
123.2 Social-Media-INOuencer ... cvvseusvvnenas samns sveisees 204
12.3.3 Wie Social Media Konsumentenverhalten beeinflusst ........ 205
I RECRUEY o 0% 5ttt S bt bt A e S o B sy Rt SRS 206
1241 Rl BRI 4 vavsnn s scaom: somes snsws s0eis s Eoans 206
12l NVichal BEsahiy N o covemmnmns snens wams savme swsmimmes 207
1243 Augmented Reality (AR) .......cciiiiiiiiiiiinnnenn., 207
12:8. LBIRIIE <. vvniive vinns anvimss i s saien Spae SWweE oy et 211
Weiterfilhrende Literatur .......... ...ttt 212
Nachhaltiges Konsumentenverhalten . . .............................. 217
13.1 Nachhaltiges Konsumentenverhalten ............................ 219
13.2 Formen des 6kologisch nachhaltigen Konsumverhaltens ............. 221
13.2.1 Effizientes Konsumverhalten — mehr Output pro Input ....... 221
13.2.2 Suffizientes Konsumverhalten — wenigeristmehr ........... 223
13.2.3 Zirkuldres Konsumverhalten — Mehrweg und Recycling ... ... 224
133 EBinstelongs-Verhaltens-18eke - . v vovssmmas sme v sowsm samen s 225
138 SHIET: Verlslten A0GBIR ».oonmcvmam s vimaies 5amas v namsn e 229
1341 SoRABBIRRE v vvovs g vy se (R pREEy s praT e 229
P340  CEWOBBHEIIEN v v s movinm. v 6@ sy s & 231
1343 Individuelles Selbst .. .. co.oih vasii iiainsines aiasanis i 233
13.44 Emotionen und Kognitionen ..........ccoiviviieaneannen 234
EEND NEIETREIR . cowmnamioys sonds MRS R el bR A S & 235
135 LEembile sosos o ons im it ivas dasds iimesmpy Meimaues ovwa o 236

WEIHCHTIhIERAe THEFAIIT v vomas avees s soinbe s e s i s e 237



Xl Inhaltsverzeichnis
14 Kollaboratives Konsumentenverhalten . ............................. 241
14.1 Was ist kollaborativer Konsum? .. ... .. 242
142 Kollaborativer Konsum im Collaborative Space . ................... 243
14.2.1 Konsumart (zugangsbasierter vs. wiedereigentumsbasierter
KONSUM). « . v ve ettt i ie e nens 243
14.2.2 Giiterherkunft (konsumenteneigene vs. unternechmenseigene
L1112 3 T R R 245
14.2.3 Kompensationsart (mit vs. ohne monetire Gebiihr) .......... 245
14.3 Geschiftsmodelle des kollaborativen Konsums. ... ................. 246
14.3.1 Pseudo Sharing Economy ............coiiiiuiiriann. 246
143.2 Sharing Ecology. .. ..o 247
14.3.3 Redistribution Markets. . .. ... 247
14.3.4 Redistribution COMMUNILES . .. oo v vee vt inrrorronnns 247
14.4 Kollaborativer Konsum durch Sharing und Pseudo Sharing . .......... 248
14.5 Treiber des kollaborativen Konsums ... ... 249
14.6 Lernhilfe . . vvver e i ettt et e it ia e 252
Weiterfilhrende LIETatUr. . . ..ot v et e oot e e e i i na e e aenes 253
15 Konsumentenverhaltenim Wandel .. ............. ... ... o 255
15.1 Megatrends mit Einfluss auf das Konsumentenverhalten ............. 256
15.2 Postmaterialismus-Hypothese ... ... ... ..o i 258
15.3 Gesundheitsbewusstes Konsumentenverhalten . .................... 260
154 ANGKOMSUIT © . v vttt e e et e i iie e e anae e e nnssesens 261
15.5 Kompensatorischer Konsum ....... ... ... i 263
15.6 Lernhilfe. . ..ottt ettt e 264
Weiterfilhrende LIteratur. . . . ... vvit it i s it eans s 265

SHChWORVErZeIChNIS. . . . .o ottt et ettt e 269



	Inhaltsverzeichnis
	[Seite 1]
	[Seite 2]
	[Seite 3]
	[Seite 4]
	[Seite 5]
	[Seite 6]


