Marktpsychologie ( M / H 1 )
Unternehmen






Markt

Ausrichtung


- Kundenbedürfnisse






- Wettbewerb

Marketing heißt:
Ausrichtung des Unternehmens auf den Kunden

Der zufriedene Kunde ist der Schlüssel zum Verkaufserfolg!!!
Psychologie im Alltag:
· Erziehung von Kindern

Verhalten

Gründe für Verhalten

· Straftäter



Beweggründe & Verhalten

· Eignungsfeststellung

Beweggründe & Verhalten

· Krankheit



Beweggründe & Verhalten


Psychologie:
Lehre vom / Erforschung des Verhalten des / der Menschen und ihren Beweggründen

Marktpsychologie:
Verhalten und Motive von ( potentiellen ) Kunden:

· Kundenbedürfnisse ( Kaufmotive )

· Werbegestaltung

· Verkaufsgespräch


= Teil der Wirtschaftspsychologie ( neben Betriebspsychologie )

Marketing:
„Was verkaufe ich wie an wen?“

· Der Mensch ist Mittelpunkt aller Betrachtungen des Marketing.

· Psychologie:
Verhalten des Menschen

Allgemeines Modell menschlichen Verhaltens








Triebe, Süchte

Mangelerlebnis

Gefühle, Stimmungen





Wille



Erwartung, daß durch ein bestimmtes Verhalten das Mangelerlebnis



Beseitigt werden kann 

Erfahrung, Reflexe / Instinkte





Zielgerichtetes Verhalten
Sinnesorgane
Wahrnehmung









Sehen/Hören/
Gedächtnis









Riechen/Schmecken
Denken









Tasten

Handeln






Endhandlung

            

       Zustand der Sättigung / Zufriedenheit

Kaufentscheidungsformen:

1. Echte Kaufentscheidung


> Informationsbedarf

    = bewußtes Abwägen aller Alternativen
   Werbung = Informationselement

2. Spontane Kaufentscheidung


> Willensbeeinflussung

   = vorher nicht beabsichtigt


   W. = Einwirkungselement

3. Habituelle Kaufentscheidung


> Sicherheit

   = gewohnheitsmäßig



   W. = Bestätigungselement


4. Kontraktierte Kaufentscheidung




   = rigide Marken- / Firmentreue ( starr / festgefahren )

Kaufmotive:
1. Grundnutzen

( Gebrauch, Problemlösung )

2. Zusatznutzen
( Glücksgefühl, Vergnügen, Statussymbol, Selbstbestätigung etc. )

3. Imageeinfluß

Maslow‘sche Bedürfnispyramide:

Stufenbeschreibung


     Übertragbarkeit

5. Selbstverwirklichungsbedürfnisse

Tourismus, Weiterbildung, Hobbies

4. Anerkennungs- / Prestigebedürfnisse

Luxusartikel, Autos, Kredit Karten

3. Soziale Bedürfnisse ( Zugehörigkeit )

Kleidung, Clubs, Getränke

2. Sicherheitsbedürfnisse


Versicherungen, Sicherheitssysteme, Renten

1. Körperliche Grundbedürfnisse

Nahrungsmittel, Medikamente

Einteilung der Triebe:
· Vitale Triebe

( Erhaltungstriebe, z.B. Nahrungsmittel )

· Soziale Triebe

( Gesellschaftstriebe, z.B. Herrschsucht )

· Hedonistische Triebe
( Genußtriebe, z.B. Rauchen )

· Kulturtriebe


( Interessen, z.B. Wissensdrang )

Gründe für unterschiedliche Motivationsstrukturen:

- Prägung

( auch bei älteren Menschen )

- Anlagen

( Geschlecht )

- kulturelle Normen 
( Religion, Staatsformen )

- Alter

- wirtschaftliche Situation

Eisbergmodell nach Sigmund Freud:
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bewußte Motive
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un (unter-) bewußte Motive

3 Instanzen Modell (Freud)

Ein Großteil des menschlichen Verhaltens entsteht durch den fundamentalen Konflikt zwischen dem Bedürfnis, seine Wünsche und Verlangen zu befriedigen und der Notwendigkeit als verantwortungs-volles Mitglied der Gesellschaft zu handeln. Dieser Konflikt wird im Verstand von drei Systemen ausgetragen:

1. ES

> angeborene / unbewußte Triebregungen („party animal of the mind“)

agiert nach dem ‚pleasure principle‘, das Verhalten wird durch das vorrangige Streben geleitet, Vergnügen zu maximieren und Schmerz/Unangenehmes zu vermeiden    

2. ICH

> Abwehrmechanismen, z.B. Verdrängung in das Unterbewußte

verhandelt zwischen ES und ÜBER-ICH, „Schiedsrichter“, findet Wege, die das ES befriedigen und gleichzeitig akzeptabel für die Außenwelt sind

3. ÜBER-ICH
> Gewissen einer Person



   arbeitet, um das ES davon abzuhalten, selbstsüchtige Befriedigung zu suchen

Freuds Theorie hebt die mögliche Bedeutung unbewußter Motive für Kaufentscheidungen hervor.

Des weiteren zeigt es die Möglichkeit auf, daß das ICH sich auf die Symbolträchtigkeit eins Produktes verläßt, um den Kompromiß für die Befriedigung des ES und die Einschränkungen durch das ÜBER-ICH zu finden.

Ernest Dichter ( 1907 – 1991 )
   

· „Vater der Motivforschung“

· „Produkte mit den Augen des Verbrauchers sehen“

Dichters Theorie basierte größtenteils auf Freuds psycho-analytischen Interpretationen, mit einer starken Betonung der unterbewußten Motive. Eine Grundannahme ist, daß sozial nicht akzeptable Bedürfnisse durch akzeptable „Ventile“ kanalisiert und ausgelebt werden.

Motivforschung verläßt sich dabei auf Tiefen-Interviews mit Individuellen Verbrauchern.

Hauptmotive für Konsum, wie sie von Dichter identifiziert wurden:

Macht


Produkte, die Zucker enthalten, elektrische Eisenbahn, „power tools“

Männlichkeit

Kaffee, schwere Schuhe, Naßrasierer

Sicherheit
Krankenhaus-Pflege, Eiscreme (sich wieder wie ein geliebtes Kind fühlen), eine gefüllte Schublade mit sauber gebügelten Hemden

Erotik
Süßigkeiten (zum dran lecken), Handschuhe (von Frau „ausgezogen“), ein Mann zündet die Zigarette einer Frau an (Spannungsmoment, dann Entspannung)

Moralische Reinheit/

Sauberkeit
Weißbrot, Baumwollstoffe

Weitere Motive:
Soziale Akzeptanz, Individualität, Status, Weiblichkeit, Belohnung, Herr über die Natur, Magie / Mystery, das Gefühl mit etwas verbunden zu sein

Typen =
Menschen, die alle Merkmale einer charakteristischen Gruppe vollständig aufweisen

Zielgruppen im Markt


Soziodemographische Kriterien



( Geschlecht, Alter, Familienstand, Beruf, Einkommen, Region )

Typen

+


Psychographische Kriterien



( spezielle Kaufmotive, Lebensstil, Einstellung )


Typenlehre:
Bestimmte Eigenschaftskomplexe werden zu „Typen“ zusammengefaßt



> Körperbautypologie nach E. Kretschmer (Pykniker etc.)

Typologie nach C.G. Jung:

Extra-





Intro-




vertierte Menschen

Probleme der Typologien im Marketing:





Stichprobe (...Frauen, die Parfum benutzen)

1. Persönlichkeits-
2. Interessen
   3. Freizeit-
     4. Soziodemo-   
 5.Verwendung

    merkmale

   (z.B. Mode)
       aktivitäten
         graph. Daten
     v. Parfum

(z.B. Durchsetzungs-
  

    (z.B. Theater
        (z.B. Alter etc.)
   (Wie oft etc.)

fähigkeit)



      Sport etc.)






Auswertung




          Clusteranalyse



(Zusammenfassung in homogenen Gruppen,



Abstand zw. Gruppen soll möglichst groß sein)




      5 – Typen (empirisch)
> Mischtypen !!!
  (Eindeutige Einordnung)

> Gefahr der Vereinfachung (Oberflächlich!!!)

> manche Leute wollen nicht in eine Schublade gesteckt werden

Beispiel:
Hausfrauentypologie



Unterscheidungskriterien:

· Beruf

· Alter

soziodemographische Merkmale 

· Einkommen

· Produkteinstellung

· Kaufeinstellung




· Lebenseinstellung


psychographische Merkmale

· Rolleneinstellung

· Kommunikationseinstellung

3000 

        Hausfrauen

Befragung

     ( repräsentativ )






Auswertung






Übereinstimmung bestimmter Datenbefunde (Clusteranalyse)







TYPOLOGIE

Typologien in der Praxis / im Marketing

a. 
Allgemeine Kundentypologien 
(> Life-Style)

b.
Produktbezogene Typologien
(> z.B. Modeltypen) ( Wer kauft unser Produkt?)

c.
Markenbezogene Typologien
(> z.B. Parfum)
(Hat BMW andere Kunden als VW?)

zu a.:
Lifestyle Typologie:

· traditioneller

· moderner

Lebensstil

· gehobener

· Persönlichkeitsstärke

zu b.:
z.B. PKW – Benutzer, Mode Stile

zu c.:
z.B. Lesertypologien, Parfum – Verwenderinnen

Lernen:

Erwerben oder Verändern von Reaktionen, die überdauernd sind

Pawlowscher Hund:

Hund

Glockenton

Fressen

erhöhte Speichelbildung (REFLEX)



Assoziationsbildung zwischen Glocke und Fressen, erlernter Reflex

Klassische Konditionierung, gilt hauptsächlich für Reaktionen die durch das „autonomische“ (Speichelbildung) und Nervensystem (Zwinkern) gesteuert werden.

Ähnliche Effekte bei komplexeren Reaktionen möglich (z.B. kann Kredit Karte konditionierter Schlüssel für höhere Ausgaben werden)


Stimulus Generalization:

die Tendenz, Stimuli, die dem ankonditionierten Stimulus ähnlich sind, als Stimulus anzunehmen (Hund > Glockenähnlicher Ton)

Stimulus Discrimination:
wenn dem CS nicht ein UCS folgt

Lernforschung:

3 Theorien
· Assoziationstheorie I (v. Skinner)

> Behaviorismus:

stimulus (Reiz)


response (Reaktion)

  Lernen = Verknüpfung zwischen Reizen und Reaktionen

· Gesetz der Übung

Je häufiger etwas gemacht wird, desto schneller klappt es / geht es von der Hand

· Gesetz des Erfolges / der Belohnung / der Verstärkung

Verbindung des Lernens mit einem Erfolg / einer Belohnung; höherer Lerneffekt

· Vermeidungslernen

z.B. Stromschlag beim falschen Weg > nicht so erfolgreich

Beispiel für Marketing:

· Learning by doing:
Produkt selbst ausprobieren

> Gratisproben

· Lernen mit Belohnung:
> Treueprämien

> Garantieverlängerung

· Klassische Assoziationstheorie (v. Ebbinghaus)

> Lernen = Verknüpfung von einzelnen Bewußtseinsinhalten

   
Assoziationsbildung unter verschiedenen Bedingungen


z.B.
Lernmenge (verteilt, „weniger ist mehr“)



Lerninhalt (unterschiedlicher ist besser)



Wiederholungen (vor allem am Anfang)

Beispiel für die Werbung:

· Wenig Info z.B. nur einen Vorteil des Produktes sagen

· Immer neue Spots für den gleichen Inhalt

· Am Anfang viele Spots, danach immer weniger

· Klassische Konditionierung in Magazinen etc. nicht sehr effektiv, da die Rangfolge der Wahrnehmung der Stimuli nicht kontrolliert werden kann ( Jingle > Produkt )

· Erst UCS, dann CS

· Stimulus generalization:
Versuch, den UCS auf andere Produkte zu übertragen

· Family branding, product line extensions, licensing

Look-alike packaging

· Stimulus discrimination:
Versuch, durch Hervorheben der besonderen 

Produktmerkmale sich von der Konkurrenz abzusetzen

· Stimulus discrimination zu fördern

· Kognitives Lernen

· Resultat eines mentalen Prozesses

· Das Lernen anhand von Problemlösungen, Zusammenhänge verstehen

· Bsp.: Affe, zwei Bambusstöcke, Banane

· Beobachtungs-Lernen:

modeling, d.h. das Verhalten anderer imitieren

(attention, retention, production processes,motivation)

Sozialisationsforschung:
Gruppenpsychologie:
Gruppe = 
mindestens 2 Personen, gemeinsames Ziel oder gemeinsame Interessen, Interaktion (Kommunikationsmöglichkeit), Normen (latent oder offen)

Einstellungen:
fest, vorgefertigt

Meinungen:
beeinflußbar

Gruppenarten:
· Primärgruppe (Familie) / Sekundärgruppe ( Sportverein)

· Mitglieds- (Clique) / Bezugsgruppe (noch nicht dabei, zeigt aber schon Verhalten der Gruppe)

· Statussymbol


Leitbilder





berühmte Personen ( = Zentralpersonen )


Probleme:
- Ablehner




   Negatives Verhalten




- Transferprobleme




   Schumacher:
Motorenöl (+)






Fertighaus (?)

Leitbilder
anonyme Models (Ausstrahlung)

Segmentation:

a. Zielgruppenbezogen:

Ermittlung von Branchengruppen mit weitgehend homogener Bedürfnisstruktur



> TYPOLOGIE
b. Marken- / Produktbezogen:
wichtigste Verbraucherbedürfnisse werden ermittelt


Suche nach Marktnischen


> POSITIONIERUNG
Image:
= Gesamtbild, das man sich von einem Objekt oder einer Person macht, mit dem (der) man sich in irgendeiner Weise auseinandersetzt ( > hauptsächlich durch Kontakt geprägt (Mund zu Mund) )

Werbepsychologie

Werbung = 
Die verkaufspolitischen Zwecken dienenden absichtliche und zwangsfreie Einwirkung auf Menschen mittels spezieller Kommunikationsmittel (Behrens)

Werbung

Sinnesorgane

- Auge


83



- Ohr


11



- Geschmackssinn
1,5



- Geruchssinn

3,5



- Tastsinn

1







  100%

Gehirn

Bewertung (Anmutung)




wenn positiv



Reaktion (selektive Wahrnehmung)

Anmutung = Gefühlsmäßig

Aktualgenese:




REIZ



Unterbewußte Bewertung




   im Gehirn (Anmutung)

positiv







negativ / neutral

Reiz wird näher






Reiz wird nicht näher analysiert

analysiert

Wahrnehmungspsychologie:
1. Elementenpsychologie:
Je größer der Reiz, desto größer die Empfindung, aber nur bis zur Sättigungsgrenze


( Bsp. 1 Moped, 10 Mopeds, 100 Mopeds )

2. Gestaltpsychologie:
Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile


> Die Reizgestaltung ist das Wichtigste, PRÄGNANTE REIZE
· Gesetz der Einfachheit:
möglichst einfache Symbole / Schrift verwenden

· Gesetz der Nähe




Es wird eher wahrgenommen, was nah beieinander liegt, was abseits liegt wird eher übersehen.

· Gesetz der Geschlossenheit


s.o.

· Gesetz der Gleichheit







Wird als Einheit aufgefaßt, gehört zusammen.

· Kontrastgesetz (Figur – Grund – Gesetz)
„Hemden“


Hell auf Dunkel & anders herum

Prägnant gestellter Reiz wird besser wahrgenommen als nicht prägnanter Reiz !!!!

3. Ganzheitspsychologie (Leipziger Schule)


= die Gesamtheit des Erlebens muß berücksichtigt werden

Lernpsychologische Aspekte / Werbegestaltung
· Prägnante Werbung wird besser behalten

· Angenehme Atmosphäre verbessert Lernerfolg

· Unvollständige Werbung verbessert Lernerfolg ( Zeiganink – Effekt, d.h. es besteht die Tendenz, sich mit unvollständigen Sachen zu beschäftigen, AHA - Effekt )

· Verschiedene Darstellungen ( zum gleichen Thema / Produkt ) günstiger als immer dieselbe Gestaltung ( > Gefahr der Habituierung ( Gewöhnung ) )

Motivationspsychologische Aspekte

· Motive, die eine erlebnismäßige Beziehung zum umworbenen Produkt haben

Gefahr:
Schlüsselreize, die von der eigentlichen Werbebotschaft ablenken


Beispiele:
Sex  >


Babies  > Frauen

Es muß ein Zusammenhang bestehen !!!

Sozialpsychologische Aspekte

· Werbung, die Menschen zeigt, wird stärker beachtet (jemand ins Restaurant, alle gucken)

· Leitbilderwerbung ( Modell mit idealen / typischen Eigenschaften )

· Zentralperson ( Persönlichkeiten, Prominenz )

Werbewirkungsmodell:
A
ttention

I
nterest

D
esire

A
ction






Werbewirkung
Emotional


Kognitiv


         Affektiv-Kognitiv




     ( Verstandsmäßig)

Anmutungs-
Aktivierung
Wahrnehm-
Text-
Erinnerung
Einstellung / Kaufbereitschaft

qualität



barkeit

verständ-







lichkeit

        gefühlsmäßige


verstandsmäßige

Weiterverarbeitung

Wirkung


      Wirkung 



Alle 6 Punkte werden nie berücksichtigt, da dies zu teuer und zu zeitaufwendig wäre.

Manipulation =
Beeinflussung eines Menschen ohne / mit / teilweise mit Zulassen des Beeinflussenden

Beispiel:
1. Unterschwellige Werbung ( Packard – Beispiel )


2. Getarnte Werbung ( z.B. Produktplacement (Zippo), Sponsoring )


3. Zielgruppe:
Kinder und Jugendliche




Beispiele:
- „Realität“ des Werbefernsehens






- „kindergerechte“ Einkaufswagen






- Zigarettenproben bei Sportveranstaltungen


4. Beeinflussung der Kaufentscheidung durch „face to face“ – Kontakt


     Beispiele:
Haustürverkauf

Verkaufsfahrten




Telefonverkauf

Opinion - leader




„Tupper“ Parties 

Kroeber-Riel:
Anforderungen an die Werbung von morgen
· mehr Aktivierungskraft

· keine austauschbaren Werbebotschaften

· mehr Bildinformation

· kurze und prägnante Texte

Werbestreuung:
· Sommerloch:
Werbeaufkommen sinkt, insbesondere bei Printmedien, weil Menschen im

Urlaub
ABER:
Mehr Zeit für Anzeigen (Beachtungschancen!!!!)

· Plazierung:

letzte Seite Stern, Spiegel

Wissenschaftlich nicht erwiesen !!!

· Heftstärke:

statistisch vermindert sich die Beachtung

( aber gute Werbung setzt sich trotzdem durch )

· Redaktionelle Themen:
können Werbewirkung trotz höherer Konkurrenz verstärken

· Häufigkeit:

abhängig vom Produktlebenszyklus (am Anfang häufiger)

Verkauf:
Der Sinn des Verkaufens ist es, dem Kunden ein gutes Gefühl über den Kauf und über seine eigene Person zu vermitteln.

Kundenorientiert 9 


        X



    1

1 9 Leistungsorientiert


9/1 – Typ
Verkaufen um jeden Preis

1/1 – Typ 
keine Lust weder x noch y

1/9 – Typ
nur Kundenorientiert, keine Empfehlung

5/5 – Typ
Ideal

Grid / Gittertechnik:
Verkäuferverhalten:
 

· sicheres Auftreten

· Kenntnis der Kundenprobleme

· Sprache und Ausdruck

· Einfühlvermögen und zwischenmenschliche Beziehungen (soziale Kompetenz)

· Durchsetzungsvermögen

· Engagement

Aufbau eines Verkaufsgesprächs:
1. Bedürfnisforschung
> W – Fragen

2. Angebotspräsentation

3. Stellungnahme des Kunden

4. Begründung des Angebots, Dissonanzabbau

5. Abschluß: positive Verstärkung

W – Fragen:
Non – Direktive Gesprächstechnik

Verkäufer muß:

- eine auf den Kunden zugeschnittene Problemlösung anbieten (Erfolgserlebnis)

- sich in das Kundenimage einordnen und das Imageerleben umsetzen

- kognitive Dissonanzen / Unklarheiten des Kunden abbauen

- begrenzte Gedächtnis – und Aufnahmespeicherkapazität des Kunden berücksichtigen

