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Warum Konsum ansteckend ist:

Soziale Einflusse auf das Konsumverhalten von Jugendlichen

Univ.-Prof. Dr. Arnd Florack
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WERBEPSYCHOLOGIE

ONLINE

INFORMATIONEN KONTAKT

Herzlich Willkommen! WERBEPSYCHOLOGIE

ONLINE
Auf unserer Internetseite finden Sie
Interessantes und Wissenswertes rund um die
“Psychologie der Werbung”. Neben einer INFORMATIONEN  Forschung - News
g P - Wie kann man i - Ein Tipp fir
Einflhrung in die Theorien und Forschungsfelder °®
'm lovin’it der Werbepsychologie bieten wir Ihnen Hinweise News
) ) . . . o Fin TS .
auf lesenswerte Biicher zu verschiedenen ) ‘Wie kann man Impulskdufe reduzieren? - Ein Tipp fiir
e Aktuelle Nachrichten Konsu.menten
Themen sowie Links zu relevanten « Impulsives Kaufverhalten
Organisationen und Forschungsprojekten. Wir alle kennen die Verfi die von attrakti
ausgeht, wenn wir durch einen Shop schlendern. In der Zeitschrift Applied Cognitive
Suche Psychology ist gerade ein Artikel von unserer Arbeitsgruppe erschienen, der sich mit der
Frage beschaftigt, wie gerade solche Konsumenten, die oft Impulskaufe tatigen, sich
Suchen... gegen reizvolle Ablenkungen schiitzen kdnnen. Die Autoren Benjamin Serfas, Oliver
Bittner und Arnd Florack untersuchten die Wirksamkeit von einer ganz einfachen Wenn
XI N G 2 Such - Dann Regeln, die ungefahr folgende Bedeutung hatte: "Immer wenn ich den
FOLLOW US ON angenehmen Anreiz und ein Prickeln beim Einkaufen verspire, konzentriere ich mich

auf meine Ziele." Tatsachlich konnten sie in einem Laborversuch zeigen, dass die

Formulierung solch einfacher Regeln, die Ablenkbarkeit von Impulskéufern reduziert.
Zukiinftige Forschung muss zeigen, ob sich dies in der Praxis umsetzen lasst.

Eine Zusammenfassung der Studie und der Artikel findet sich auf der Homepage der
Zeitschrift Applied Cognitive Psychology.

E-Mall-Adresse oder Handynummer  Passwort

facebook s e M

http://www.werbepsychologie-online.com

WERBEPSYCHOLOGIE
e e e

Werbepsychologie-
Online
Startseite
Info
Gefallt mir Nachricht senden Tellen Mehr ~
Fotos
»Gefalit mir-Angaben 1 "
. w Werbepsychologie-Online Community
Beitrdge B N 5. November um 07:00 - €
Wer sich gerade im Master befindet, vielleicht mit einem Marketing- Q
| Eine Selts o 1 kénnte Interesse an dem Marketing PhD
Programm der London Business School haben. Die Anmeldefrist lauft noch
bis 8. Janner 20171 EEHSONEN >

Marketing PhD Programme | London Business School 305 ,Gefallt mir*-Angaben

Information about the marketing PhD programme at London Business School.
LONDON.EDU INFO >
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Advertising Literacy / Marketplace Metacognitions

|  Wissen Uber Intentionen und Taktiken von Werbung und Marketing

(Rozendaal et al., 2002; Wright, 2002)
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Jugendliche haben umfangreiche Erfahrung mit Medien jeglicher Art, Werbung und
Marketing '

Jugendliche wissen, dass Werbung versucht,

v" Aufmerksamkeit zu erzeugen
das Verlangen nach einem Produkt zu erh6hen
die Erinnerung an Produkte beeinflusst

das Produkt in gutem Licht darzustellen

D N N NN

uns deutlich zu machen, dass wir uns mit dem Produkt besser fuhlen und
besser angesehen sind ?

('Daten aus Oberosterreich: Studie Education Group, 2015; 2Boush, Friestad, & Rose, 1994)
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Phasenmodell der Marketingkommunikation

Informieren
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Buzz-Marketing

| Hat den Term virales Marketing abgelost

| “Buzz marketing is defined as the amplification of initial marketing efforts
by third parties through their passive or active influence.” (Thomas, 2006)
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Wir sprechen am meisten Uber unsere subjektiven Erfahrungen und
Einschatzungen (30-40% Anteil an Gesprachen)!

Die Weitergabe solcher Informationen ist belohnend!
Jugendliche geben Informationen weiter, ,damit” es ihnen besser geht.

Aber:

- Korrelation zwischen Facebook-Nutzung und Well-Being nicht klar!
- Gesteigerte Facebook-Nutzung geht Abnahme in Well-Being-Voraus!

(Toma & Hancock, 2013; Kross et al., 2013; Skues et al., 2012; Tamir & Mitchell, 2012)
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Lanss

Information als
soziale Wahrung

N

(Berger, 2013)
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Information als
soziale Wahrung

\ Geschichten

(Berger, 2013)
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Erstaunliche Information

Beispiel
| Burger King (Japan)

(Quelle: © Burger King)
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Information als
soziale Wahrung

Geschichten

Praktischer
Wert

Erstaunlich

(Berger, 2013)



Beispiele

Foren
Blogs
Bewertungen / Reviews

Flash Sales

Psychologische Mechanismen

(Berger, 2013)

Bindung / Prosoziales Verhalten
Aufbesserung der Stimmung
Reziprozitat

Selbstwerterhohung
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Information als
soziale Wahrung

Geschichten
Praktischer
Wert

Erstaunlich

(Berger, 2013)
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Beispiel
| Edeka: ,Supergeil®-Videos

Psychologischer Mechanismus

| Prinzip der Aktivierung
durch Emotionen

(Quelle: Youtube, © Edeka)
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Information als
soziale Wahrung

I

Praktischer

Geschichten

Emotionen

Erstaunlich

(Berger, 2013)
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Beispiel

| Mittagessen

Psychologische Mechanismen
| Prinzip der Aktivierung
| Zeitlich
| Haufigkeit
| Assoziationen

| Kontext
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Studie (Berger & Schwartz, 2011)

| Analyse von Konversationen von Uber 2.000 Buzz-Agents und Uber 300
Produkten

Gesprache
| Kurzfristig
| Mehr bei interessanten Produkten
| Langfristig
| Mehr bei Auslosern in der Umwelt (auch langfristig!)
| Mehr bei Sichtbarkeit der Produkte

(Berger & Schwartz, 2011)
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Phasenmodell der Marketingkommunikation

Motivieren




Bedurfnisse




Das Genuss-Prinzip

Biologische

Bediirfnisse Sicherheit Bindung

Jugendliche mogen Spal3, Genuss
und Komfort.

Selbstwert Neugier Schonheit

Selbst-
verwirklichung

(Florack & Scarabis, in Druck)
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Ansteckung

Bedurfnisse
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Beispiel

| Flashmobs

Psychologische Mechanismen Liverpool Street Station, Januar 2009

| Soziale Identitat | Mehr als 16 Millionen Zugriffe

|  Nachahmungsaktion mit Uber
13.000 Teilnehmerlnnen

| Imitation / Deskriptive Norm

| Sozialer Druck

(Quelle: Youtube)
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Distanz zum
Ziel

Ansteckung

Bedurfnisse




Distanz zum Ziel

Gefuhlte Nahe zum Ziel

O 00 0®
O 00 0®
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34% bekommen eine Gratiswasche

O 000
O 00 O

19% bekommen eine Gratiswasche

(Nunes & Dreze, 2006 )
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Distanz zum Ziel

| Preisreduktion
| 50% reduziert = schon fast gekauft

| Shopping Momentum: Einem Kauf
folgt ein weiterer

(Dhar et al., 2007; Higgins & Scholer, 2002; Kivetz & Zheng, in press)
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Distanz zum
Ziel

Ansteckung Knappheit

Bedurfnisse
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Beispiele
| Zeitlich begrenzte Verkaufe

| Zugang nur Uber Einladung

Psychologischer Mechanismus
Exklusivitat (sagt etwas uber Mitglieder)

|
| Zeitliche Knappheit (sagt etwas uber das Produkt)
| Antizipiertes Bedauern
| Zusatzlicher Treiber

| Spielerische Aspekte

| Kommunikation wird Uber langeren Zeitraum gefuhrt

(Sehnert et al., 2014)
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Distanz zum
Ziel

Ansteckung Knappheit

Bedurfnisse Engagement
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Die Bedeutung von “Engagement”. Der lkea-Effekt

Gebot fur eine lkea-Box

90
80
70
60

Cent (US) 28

30
20
10

0

Bauer Andere

(Norton et al., 2012; N = 52 Studierende)



Ty

o Wniversitat

Phasenmodell der Marketingkommunikation




Beispiel

|  Budweiser

Psychologischer Mechanismus
| Prinzip der Aktivierung
| Zeitlich
| Haufigkeit
| Assoziationen

| Kontext: BegrifRung

g% wniversitat

(Quelle: Youtube)
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Beispiel
| Marlboro

Psychologischer Mechanismus
| Prinzip der Aktivierung
| Zeitlich
| Haufigkeit
| Assoziationen

| Kontext: Unentschiedenheit

(Quelle: © Marlboro)
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Beispiel
| Kitkat

Psychologischer Mechanismus
| Prinzip der Aktivierung
| Zeitlich
| Haufigkeit
| Assoziationen

| Kontext: Kaffeepause

(Berger, 2013)



universitat
wien

~

Implizite
Selbstregulation

Schnell, leicht und
automatisch

o Automatische - /
Implizit Assoziationen / ‘L
Bewertungen
Implizit | . Implizit
_____________________________ >
Gedachtnis
$
Explizit [ Explizit
s Wissen
T Explizit Beurteilungen T
4 Advertising ) 4 Explizite Selbstregulation
Literacy
Braucht
Market - Ressourcen
Metacognitions - Erinnerung
\_ Y, \_ " Bewusstes Ziel Y,

(Buttner, Florack, & Serfas, 2014)
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Beispiel fur die Automatisierung der Selbstregulation

Wenn ich einen dann klicke ich

24h Sale sehe, das Angebot weg.




