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Wie werden Kunden aktiv:
Ansatzpunkte zur Verhaltensanderung

Univ.-Prof. Dr. Arnd Florack
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INFORMATIONEN KONTAKT

WERBEPSYCHOLOGIE

ONLINE

Herzlich Willkommen!

Auf unserer Internetseite finden Sie
Interessantes und Wissenswertes rund um die
“Psychologie der Werbung”. Neben einer
Einflhrung in die Theorien und Forschungsfelder
der Werbepsychologie bieten wir lhnen Hinweise
auf lesenswerte Biicher zu verschiedenen
Themen sowie Links zu relevanten
Organisationen und Forschungsprojekten.

Die Psychologie der Werbung

2
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www.werbepsychologie-online.at
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Positive Einstellungen zur Umwelt

83% stimmen uberein, dass das Verhalten
der Verbraucher eine Rolle spielen kann!

Hinweis: Osterreich, 2017
Quelle: Eurobarometer Spezial 468
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Wichtigste Grinde fur das Energie sparen, die angegeben werden
| Schutz der Umwelt

| Geld sparen

Zusammenhang zwischen Einstellung dazu und Energiesparverhalten
| KEINER

Nolan et al. (2008). Personality and Social Psychology Bulletin, 34, 913-923.
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| EINSTELLUNG und INFORMATION

Wir sind nicht Uberzeugt

| MOTIVATION

Wir haben nicht die Kraft, das Verhalten umzusetzen und
scheitern an Entscheidungskonflikten

| WEG

Wir wissen nicht wie und denken nicht daran, wenn es
notwendig ware

Wir unterschatzen die wahren Treiber unseres Verhaltens
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3 Ansatzpunkte zur Verhaltensanderung

Informieren

und
uberzeugen
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Welches sind die wichtigsten Probleme, denen Osterreich
gegenubersteht?

Nur 9%:
Umwelt-, Klima- oder Energiefragen

Hinweis: Osterreich, 2018, ab 15 Jahre, n = 1039
Quelle: European Commission



Energie ist schwer greifbar

Distanz

|  Wunsche und Ideale

Nahe
|  Umsetzung

universitat
wien

Trope, Y., & Liberman, N. (2010).
Psychological Review, 117,440-463.
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Herausforderung

| Reaktanz gegentber Werbung

| Breite Streuung von Informationen ist kostenintensiv

Losungsansatz

| Lassen Sie die Konsumenten kommunizieren

| ,Buzz Marketing“ ist definiert als die Verstarkung von Marketingaktivitaten
durch dritte Parteien durch ihren passiven oder aktiven Einfluss.
(Thomas, 2006)
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Die Weitergabe von Informationen ist belohnend!

Dies betrifft insbesondere unsere subjektiven Eindricke
(30-40% Anteil an Gesprachen)

Toma & Hancock,2013; Kross et al., 2013; Skueset al., 2012; Tamir & Mitchell,2012
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Berger(2013). Contagious. Simon & Schuster.
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Anlass

Erstaunlich

Berger(2013). Contagious. Simon & Schuster.
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Anlass

Erstaunlich Emotionen

Berger(2013). Contagious. Simon & Schuster.



Praktischer
Wert Anlass

Erstaunlich Emotionen

Berger(2013). Contagious. Simon & Schuster.
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3 Ansatzpunkte zur Verhaltensanderung

Informieren

und
uberzeugen
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Motive in der Kommunikation ansprechen

| Explizite Motive
Werte, bewusste Praferenzen

Produkte

Z.B. Griskevicius et al. (2010). Journal of Personality and Social Psychology, 98,392-404.
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Motive in der Kommunikation ansprechen

| Implizite Motive
Unbewusste Pradispositionen

Produkte

Z.B. Griskevicius et al. (2010). Journal of Personality and Social Psychology, 98,392-404.



Produkte

Realisierbar
-keit
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Nahe zum Ziel

Aber
Verknappung
erhoht den Wert



Die Realisierbar
J/Anderen” -keit

Produkte

Nolan et al. (2008). Personality and Social Psychology Bulletin, 34, 913-923.
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Die
J/Anderen”
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Beispiel: Status Quo Effekt

|  Wechsel auf neuen
Stromanbieter

| Unsicherheit: Ich weil3
nicht, ob dieser in einem
Jahr die Preise anhebt

| Aber: Dieswissen wir bei
dem aktuellen Anbieter

Kosten auch nicht!
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Nudges

Wenn - dann
Verknupfungen

Trigger



Informieren und Uberzeugen
| Buzz erzeugen
Motivieren

| Auf soziale Normen und nicht-soziale
Kontextfaktoren setzen

| Den Status quo Effekt nutzen oder aufheben
Weg aufzeigen

| Einfache Mechanismen etablieren, die keine
Willenskraft brauchen

und Neg
W




