Den Kaufer besser verstehen

Pladoyer der Autoren fiir eine ganzheitliche Betrachtung der Kaufentscheidung — Sammlung untersuchter wissenschaftlicher Effekte

Marketing beschaftige sich zu
wenig mit dem Kaufer, sind die
Autoren Sebastian Oetzel und
Andreas Luppold tberzeugt. In
ihrem aktuell erschienenen Werk
wollen sie zum Umdenken an-
regen.

Oft wird die Kaufentscheidung nur aus
einer Perspektive betrachtet. Aus der
Sicht der Verhaltensokonomie, der
Psychologie oder der reinen Datenana-
lyse. Dies kann zu falschen Schlussfol-
gerungen fihren, mahnen Sebastian
Oetzel, Professor fiir Marketing an der
Hochschule Fulda, und Andreas Lup-
pold in ihrem im Verlag Springer Gab-
ler neu erschienenen Buch ,,33 Phino-
mene der Kaufentscheidung“. Die Er-
gebnisse der Analysen hingen oft von
mehreren Faktoren ab. Nur durch eine
ganzheitliche Betrachtung — 6konomi-
scher und psychologischer Theorien in
Kombination mit Labor- und Feldex-
perimenten — kénne die Kaufentschei-
dung verstanden werden.

Dazu stellen die beiden Branchen-
Experten 33 Fragen — und liefern die
entsprechenden Antworten. ,Marke-
ting beschaftigt sich immer noch zu
wenig mit dem Kéiufer und mehr mit
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dem Produkt und dem Konsumenten.
Bevor ein Produkt konsumiert werden
kann, muss es aber zunichst gekauft
werden“, meint Co-Autor Luppold, ge-
schiftsfiihrender Gesellschafter des
Beratungsunternehmens Innobrands
und Leading Consultant& Company
Advisor beim Marktforschungsunter-
nehmen Yagora.

Erganzt durch eigene wissen-
schaftliche Studien und Testergebnis-
se in realen Supermarkten, wollen die
Autoren zum Nachdenken und Expe-
rimentieren anregen und Wissen-
schaft sowie Praxis ein Stiick ndher
zusammenbringen. Das Buch bietet
eine in der Form ,einzigartige“
Sammlung verschiedener wissen-
schaftlich untersuchter Effekte der
Kaufentscheidung. Die Verfasser wol-
len dabei helfen, die verdeckten Pro-
zesse besser zu verstehen. Die Fallbei-
spiele sind verstindlich und kompakt
dargestellt sowie mit Tipps flir die
Praxis versehen: von A wie Absolut-
Number-Heuristik bis W wie Werbe-
blocker. Das Geleitwort haben Ale-
xander Lauer (Aldi Nord) und Profes-
sor Bernd Skiera (Goethe-Universitit
Frankfurt) beigesteuert. Iz 28-24
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Inspirationsquelle
fur Ladendesign

Das dLv-,Store Book 2024 ist erschie-
nen. In dem Werk geben Retail-Exper-
ten und Planer Auskunft iiber aktuelle
Themen des Handels, so unter ande-
rem Tina Jokisch, von Schwitzke, Kai
Hudetz vom IFH Koln und Valentina
Kinzel von Kinzel Architecture — um
nur einige Mitwirkende zu nennen. Al-
lesamt stellen wegweisende Projekte
der Shop-, Store und Retail-Szene —
national und international vor. Dazu
gibt es Interviews und Beitrige von De-
sign- und Ladenbauexperten, Licht-
und Materialspezialisten sowie die
Adressen der wichtigsten Projektpart-
ner. Das neue Buch ist ein Kompendi-

um der Retail-Szene im stationdren Be-
reich. ,Der Wert von Design liegt viel-
leicht auch darin, Stereotypen zu bre-
chen und neue Konsumgewohnheiten
zu fordern. Einzelhandelsflichen miis-
sen nicht mehr den traditionellen For-
men entsprechen. Die Designer sollten
die Moglichkeiten nutzen, innovative
Wege zu gehen und Neues zu schaf-
fen.“ Das schreibt Li Xiang, Griinderin
von X+Living Architectural Design
Shanghai im Buch und fordert mehr
Mut im Store-Design. Das ,Store
Book“ versammelt seit elf Jahren ,he-
rausragende” Projekte und dient als In-
spirationsquelle fiir alle, die Laden pla-
nen, einrichten und betreiben. Das
Jahrbuch zeigt 61 Projekte weltweit.
Mit dabei ist der Marktkauf Thomas
Lehr in Paderborn. Iz 28-24

EHI-Leitfaden
zu Handelsgastro

Mehr als 11 Mrd. Euro wurden laut
dem EHI Retail Institute in Kéln im
vergangenen Jahr mit handelsgastrono-
mischen Angeboten umgesetzt. Fiir die
Hindler flihre das potenziell zu hohe-
rer Frequenz, lingerer Verweildauer,
und die positiven Erlebnisse der Kund-
schaft bringe im Idealfall mehr Um-
satz. ,Die Einrichtung einer Gastrono-
mie kann ein Alleinstellungsmerkmal
fir ein Handelsunternehmen sein.
Aber um diese erfolgreich zu imple-
mentieren, bedarf es einer fundierten
Planung®, erklart Olaf Hohmann, Lei-
ter des Forschungsbereichs Handels-
gastronomie beim EHI und verweist

auf den Leitfaden ,Gastronomiepla-
nung im Handel 2024”. Der biete einen
Schnellcheck, mit dem Unternehmen
priifen konnten, welche Voraussetzun-
gen gegeben sein miissen. Tabellen mit
den strategischen und konzeptionellen
Fragestellungen, Tipps und Anregun-
gen zu Planungen, Technik, Produkti-
on, gesetzlichen Vorschriften sowie
Personalthemen und praktische Bei-
spiele veranschaulichten, wie Konzep-
te realisiert werden konnen, um erfolg-
reich zu sein.

Der Leitfaden umfasst Aspekte wie
Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Ko-
operationen und einen Uberblick zu
Mehrwegsystemen. Die 60-seitige Bro-
schiire ist im EHI-Shop fiir 49 Euro zu-
zuglich Mehrwertsteuer erhaltlich — fiir
EHI-Mitglieder kostenlos. Iz 28-24





