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MARKT INSIGHTS

Wie Shopper
ticken ‘

Was beeinflusst uns bei der Kaufentscheidung? Wie wirken Hunger oder Koffein auf unser Verhalten? Herr Luppold, Herr Oetzel, lhr Buch
Und wie gut kénnen wir Preise vergleichen? Die Autoren Sebastian Oetzel und Andreas Luppold helfen 33 Phanomene der Kaufentschei-

. . . uog dung’ soll helfen, das Kundenver-
mit ihrem aktuellen Buch ,33 Phanomene der Kaufentscheidung”, die Kunden besser zu verstehen. halten im Supermarkt besser zu

verstehen. Wie ticken sie denn?

Der Kauf von Produkten in Super-
markten geht oft mit einer geringen
Beteiligung der Kunden einher. Ent-
scheidungen werden eher im Autopilot-
Modus getroffen. In der Psychologie
und im Marketing spricht man von
schnellem und langsamem Denken.

Was passiert da genau?

Beim langsamen Denken basieren
Entscheidungen auf Nachdenken und
geistiger Konzentration, um die best-
mogliche Kaufentscheidung zu treffen.
Beim schnellen Denken, dem Auto-
piloten, werden sie intuitiv nach ein-
fachen Daumenregeln getroffen.

Zum Beispiel?

Die Art der Darstellung, insbesondere
von Aktionspreisen, kann die Kaufent-
scheidung stark beeinflussen. Bei Prei-
sen unter 100 Euro funktioniert die
prozentuale Darstellung eines Rabattes
deutlich besser. In diesem Fall ist der
Prozentwert des Rabattes groBer als der
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Betrachtet man die wissenschaftliche
Literatur, so scheint an der populdren
Aussage ,Geh nicht hungrig einkaufen’
tatsachlich etwas dran zu sein. Je
groRer der Hunger, umso mehr un-
geplante Einkdufe landen im Einkaufs-
wagen. Das kann wahrscheinlich jeder
bei sich selbst beobachten. Hunger
motiviert uns Menschen, Lebensmittel
zu konsumieren. Der Kauf ist eine
Voraussetzung dafiir. So aktiviert Hun-
ger im Gehirn wahrscheinlich allgemei-
ne Konzepte, die mit dem Kauf von
Produkten zu tun haben. Studien zei-
gen, dass hungrige Kunden auch mehr
Non-Food-Produkte kauften als weni-
ger hungrige. Man sollte also auch
Schuhe, Kleidung oder Elektrogerate
nicht kaufen, wenn man Hunger hat.

Was kann uns noch beeinflussen?
Koffein, wie eine aktuelle Studie aus
dem Jahr 2023 zeigt. Die Autoren
haben herausgefunden, dass Kunden,
die vor dem Einkaufen einen koffein-
haltigen Kaffee tranken, rund 50 Pro-
zent mehr Geld ausgaben und fast
30 Prozent mehr Artikel kauften als
diejenigen, die koffeinfreien Kaffee
oder Wasser tranken. Deshalb sollte
eigentlich jeder Supermarkt einen
Kaffeeautomaten am Eingang haben.
Und natiirlich die Einkaufswagen mit
Becherhaltern ausstatten.

Sind die meisten Kaufe geplant oder
ungeplant?

Ein GroBteil der Kaufentscheidungen
wird erst am Point of Sale, also im
Markt, getroffen. Und selbst wenn
Kaufe geplant werden, verfiigen die
Shopper lber eine Art mentales Budget
fur ungeplante Kaufe. An dieser Stelle
lohnt sich ein Blick in die wissenschaft-

liche Forschung, die die Treiber solcher
ungeplanten Kaufe analysiert.

Was konnen Treiber sein?
Zweitplatzierungen scheinen von allen
MarketingmalBnahmen im Supermarkt
den groBten Einfluss zu haben. Sie
kénnen die Wahrscheinlichkeit eines
ungeplanten Kaufs um fast 40 Prozent
erhohen. Selbst wenn das mentale
Budget bereits ausgeschopft ist, kdnnen
Anreize am Ende des Einkaufs noch

zu zusatzlichen Kaufen fiihren.

Wie gehen Kunden mit der in vielen
Supermarkten anzutreffenden (zu
groBBen) Auswahl um?

Es gibt das beriihmte Marmeladen-
experiment aus dem Jahr 2000: An
Verkostungsstdnden in amerikanischen
Supermérkten wurden entweder sechs
oder 24 Marmeladensorten angeboten.
Am Verkostungsstand mit 24 Marme-
ladensorten verweilten deutlich mehr
Kunden, am Stand mit weniger Sorten
kauften jedoch mehr Kunden. Dies wird
als Choice Overload bezeichnet.

Verhalten wir uns grundsatzlich so?
Nein, es gibt zahlreiche Studien, die
zeigen, dass die Ergebnisse des Ex-
periments nicht verallgemeinert werden
kénnen. Wir haben einmal ein ahnliches
Experiment fiir einen Schokoladen-
hersteller bei einer Preisaktion durch-
gefiihrt. Hier ist das Ergebnis umge-
kehrt. Bei preisreduzierter Tafelschoko-
lade scheint eine groRe Auswahl die
Kunden eher zum Kauf und damit zum
Ausprobieren verschiedener Sorten zu
motivieren. Und schlieBlich ist eine
groBe Auswahl ein wichtiger Wettbe-
werbsvorteil von Vollsortimentern.

Sie sind der Meinung, Marketing
beschaftige sich zu wenig mit den
Kaufern. Warum?

Bevor wir ein Produkt konsumieren
konnen, missen wir es vorher kaufen.
Das heift: Ohne Shopper kein Consu-
mer — ein Aspekt, den Marketingver-
antwortliche haufig vernachlassigen.
Sie fokussieren sich immer noch deut-
lich mehr auf die Konsumenten als auf
die Kaufer. Das ist historisch bedingt,
weil der ,Point of Purchase' (Ort des
Einkaufens) eher dem Vertrieb iiber-

lassen wurde. Deshalb sollte eigentlich
jeder Marketingverantwortliche auch
eng mit den Handelspartnern zu-
sammenarbeiten oder mit Beratern,
die die Shopper, die Handler und die
Hersteller verstehen kdnnen.

Sie haben eigene wissenschaftliche
Studien betrieben und Tests durch-
gefiihrt. Zu welchen Ergebnissen sind
Sie gekommen?

Das Regal und der Point of Sale sind
der ultimative Test fiir den Erfolg eines
Produkts oder einer auf den Shopper
ausgerichteten MaBnahme. Wir waren
oft tiberrascht, dass die Ergebnisse
anders ausfielen, als wir erwartet
hatten. Beispielsweise haben wir fest-
gestellt, dass die Einfiihrung einer
zusétzlichen, kleineren PackungsgroRe
im Regal plétzlich den Absatz des
Standardproduktes gesteigert hat,
anstatt es zu kannibalisieren.

Was hat Sie noch iiberrascht?
Uberraschend war auch, wie hoch das
Optimierungspotenzial bei Zweitplatzie-
rungen ist. Fiir einen Fachartikel haben
wir einmal 230 Promotion-Uplifts aus
40 durchgefiihrten Marktforschungs-
projekten untersucht. Die Daten stam-
men aus acht verschiedenen Super-
marktkategorien. Allein durch die Varia-
tion der Eigenschaften der Zweitplatzie-
rung — etwa Ort, Zeitpunkt oder Aktions-
motto auf dem Topschild — lassen sich
sehr unterschiedliche Uplifts erzielen.
Mit der besten Variante kann man den
Uplift um bis zu 200 Prozent erhéhen.

Was konkret konnen Kaufleute tun,
um sich noch besser auf die Kunden
einzustellen?
Wissenschaftliche Erkenntnisse lassen
sich nicht pauschal auf alles tiber-
tragen. Dafiir sind die Themenfelder
rund um die Kaufentscheidung oft viel
zu komplex. Mit unserem Buch wollen
wir Wissen vermitteln und inspirieren.
Auch in der Zusammenarbeit zwischen
Handel und Herstellern raten wir zum
Wissensaustausch und zu Experimen-
ten, also zu Markttests. Sie sind der
Goldstandard, wenn es darum geht,
die wahren Treiber von Kaufentschei-
dungen zu verstehen.

Interview: Svenja Alberti
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Den Kaufer
besser verstehen

.33 Phdnomene der Kaufentschei-
dung"” der Autoren Sebastian
Oetzel und Andreas Luppold soll
helfen, die Kaufentscheidungen
der Kunden besser zu verstehen.
Die Experten fiir Shopper Marke-
ting und Shopper Research stellen
in 33 Kapiteln relevante Einfluss-
faktoren und
Phdnomene der
Kaufentschei-
dung vor.

Springer
Gabler Verlag,
39,99 Euro,
ISBN = 978-3-
658-42860-0

33 Phanomene

der Kaufentscheidung
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