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Unabhéngig von soziodemografischen Faktoren
oder personlichen Einstellungen, die den Lebens-
wandel prigen (z.B. Streben nach Nachhaltigkeit),
untersuchen diverse Studien eher allgemeine
markt- und konsumbezogene Motive und Verhal-
tensweisen, nach denen Konsumenten zu Ziel-
gruppen formiert werden konnen. In seiner Studie
identifizierte Mishra (2015) fiinf Typen, die sich im
Hinblick auf ihre Konsumgewohnheiten und die
dahinter stehenden Entscheidungsmechanismen
unterscheiden. Sie reichen von aufmerksamen,
preis- und qualitdtsbewussten Konsumenten bis hin
zu eher uberforderten, unzufriedenen und wenig
loyalen Konsumenten. Laut der Studie von Bar-
bopoulos und Johanson (2016) lassen sich die
grundlegenden Ziele, welche die Entscheidungen
und das Verhalten von Konsumenten beeinflussen,
in Kategorien zusammenfassen: Durch ihr Konsum-
verhalten streben Menschen danach, ihre Ressour-
cen zu erweitern bzw. zu erginzen (Zuwachsziel),
sie wollen, dass ihr Verhalten in Einklang mit indi-
viduellen und sozialen Werten steht (normatives
Ziel) und sie mdchten ihre Stimmung positiv be-
einflussen (hedonistisches Ziel). Aus den Erkennt-
nissen (ber diese grundlegenden Motive lassen sich
Schlussfolgerungen im Hinblick auf die Gestaltung
werblicher Kommunikation ableiten. Hilfreich fiir
den Fall, dass fiir ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung mehr als eine Zielgruppe angesprochen wer-
den soll, sind auch die Befunde der Studie von Al-
pert und Saxton (2015): Die Autoren fanden her-
aus, dass Synergieeffekte erzielt werden konnen,
wenn die Inhalte der Botschaften zwar jeweils ziel-
gruppenspezifisch sind, sich aber nicht zu stark
widersprechen.

Neben den grundlegenden Zielen der Konsu-
menten beeinflussen auch individuelle Merkmale
die Verarbeitung und Bewertung von Marketing-
und Werbekommunikation, zum Beispiel ob sich
eine Person als eher autonom und unabhangig
wahrnimmt oder sich eher verbunden mit anderen
und eingebettet in eine soziale Gemeinschaft flihlt
(vgl. die Studie von Yang, Stamatogiannakis und
Chattopadhyay, 2015). Wenn das Selbstbild stark
von der Einschdtzung anderer abhéngt und die
Angst besteht, negativ beurteilt zu werden, kann
dies das Konsumverhalten ebenfalls enorm beein-
flussen. Laut der Studie von Roberts, Manolis und
Pullig (2014) besteht unter diesen Umsténden die
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Gefahr, dass impulsives Konsumverhalten (ein Ver-
halten, das laut Experten zunimmt) als Bewélti-
gungsstrategie dient, um den Selbstwert zu regu-
lieren.

ie entscheiden sich Konsumenten angesichts

der Vielfalt der angebotenen Produkte und
Dienstleistungen? Gibt es bestimmte Entschei-
dungsstile und wenn ja, welche Kriterien beein-
flussen sie? Der Autor befragte dazu 639 Personen
im Alter zwischen 18 und iiber 60 Jahren in Indien
mit Hilfe des sogenannten Consumer Styles Inven-
tory: Hierfiir wurden die Teilnehmer mittels mehr-
stufiger Clusteranalysen zu fiinf Gruppen klassifi-
ziert. 1) Konsumenten, die nach Perfektion und
Qualitat suchen (Cluster 1: 16,9 %): Sie haben einen
hohen Qualitatsanspruch und besitzen ausgeprag-
tes Markenbewusstsein sowie Markenloyalitét. In
dieser Gruppe wurden die geringsten Werte im
Hinblick auf Preissensibilitit und Ratlosigkeit durch
Uberangebot erhoben, gleichzeitig zeigten sich nur
geringe Unzufriedenheitswerte. 2) Preisbewusste
Konsumenten (Cluster 2: 18,4 %) haben ein ausge-
prégtes Preisbewusstsein, prinzipiell SpaB am Ein-
kaufen und sind in der Regel loyal gegeniiber ihren
Einkaufsstétten. Im Gegensatz zu Cluster 1 sind
sie wenig impulsiv und wenig qualitdtsbewusst.
3) Mode- bzw. trendorientierte Konsumenten (Clus-
ter 3: 28,9 %) legen besonderen Wert auf aktuelle
Mode und Trends und haben ein ausgepragtes Mar-
kenbewusstsein bzw. eine ausgepragte Marken-
und Store-Loyalitédt. Einkaufen ist fiir sie mit SpaB
verbunden, mit einem breiten Warenangebot fiihlen
sie sich nicht iberfordert. Darliber hinaus legen
sie Wert auf Qualitat und sind gleichzeitig eher we-
niger preisbewusst. 4) Unzufriedene, frustrierte
Konsumenten (Cluster 4: 20,9 %) finden Einkaufen
insgesamt eher unangenehm, sind haufiger mit
dem Ergebnis unzufrieden und fiihlen sich durch
das ,Uberangebot* iiberfordert. Sie sind wenig loyal
gegeniiber Marken und legen hédufiger impulsives
Kaufverhalten an den Tag. Das Qualitdtshewusst-
sein ist eher gering ausgeprégt. 5) llloyale Konsu-
menten (Cluster 5: 14,8 %) sind preisbewusst, aber
haufig unzufrieden mit ihren Konsumergebnissen
und tiberfordert vom Warenangebot. Sie haben die
niedrigsten Werte im Hinblick auf die Loyalitat ge-
geniiber Marken und/oder Einkaufsstatten.

Die hier identifizierte dritte Gruppe entspricht in
etwa der, die Flynn und Goldsmith (2016; siehe
Literaturliste) in ihrer Studie als ,Super-Konsu-
menten“ bezeichnen. In einer Befragung von 351
U.S.-Amerikanern reprasentierten sie ein Segment
von Konsumenten, die (berdurchschnittlich stark
durch materialistisches Denken, Markenbewusst-
sein und Statusstreben motiviert sind. Gleichzeitig
zeichnen sie sich durch gute Kenntnis des Marktes,
hohe Shopping-Frequenz und groBere Ausgaben-
bereitschaft aus. Im Schnitt waren diese ,,Super-
Konsumenten® jlingere Personen beiderlei Ge-
schlechts.
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ie Autoren der vorliegenden Studie gehen

davon aus, dass Konsumentenverhalten von
drei Hauptzielen motiviert ist: dem Ziel, personli-
che Ressourcen zu erweitern (Zuwachsziel), dem
Verlangen danach, die Stimmung und das eigene
Energielevel positiv zu beeinflussen (hedonisti-
sches Ziel) und dem Wunsch danach, sich im Ein-
klang mit individuellen und sozialen Werten zu
verhalten (normatives Ziel). In drei Studien beant-
worteten insgesamt 731 junge Erwachsene Fragen
zu Konsummotiven im Hinblick auf unterschiedliche
Produktkategorien. Die Auswertung der Daten
ergab insgesamt fiinf Motivdimensionen, die sich
den oben genannten Hauptzielen zuordnen las-
sen: 1) sparsames/wirtschaftliches Konsumver-
halten, das durch okonomische Erwagungen ge-
pragt ist (z.B. preisbewusst einzukaufen, sich
Uber Rabatte zu informieren). 2) Das Motiv, durch
den Erwerb bestimmter Produkte und Dienstleis-
tungen den zukiinftigen Lebensstandard vorzube-
reiten bzw. zu sichern, zum Beispiel durch den
Abschluss einer Lebensversicherung. 3) Ein weite-
res Ziel ist, den eigenen moralischen Normen zu
entsprechen und mit dem Konsum bestimmte
Standards zu erfiillen (z.B. beim Konsum auf Um-
weltvertraglichkeit zu achten). 4) Soziale Normen
motivieren ein Konsumverhalten, das durch inter-
personale Einfliisse gepragt ist und sich stark
nach der Meinung anderer Personen(gruppen)
richtet. Hiermit sind Konsumenten gemeint, die
beispielsweise eine bestimmte Kleidungsmarke
kaufen, die in der Gruppe getragen wird, zu der
man ,gehdren” will. 5) SchlieBlich ist ein weiteres
Ziel gepragt durch den SpaB und die Freude — im
Sinne von Zufriedenheit, Stimulation, Aufregung,
Komfort —, die mit dem Konsum verbunden sind.

Die Ziele 1 und 2 lassen sich unter dem eher
6konomisch orientierten Hauptziel subsumieren und
differenzieren, wie Konsumenten sich mit der Niitz-
lichkeit von Produkten und Dienstleistungen be-
schéftigen. Die Ziele 3 und 4 beziehen sich auf
individuelle bzw. soziale Normen, die Einfluss auf
das Konsumverhalten haben. Die Autoren gehen
davon aus, dass die mit den Zielen 1 bis 4 verbun-
denen Motive eine individuelle Auspragung haben,
die sowohl (iber die Zeit als auch iiber unterschied-
liche Produktklassen hinweg relativ stabil ist. Sie
sind daher zur Analyse und Beschreibung von Ziel-
gruppen durchaus hilfreich. Die mit dem hedonis-
tischen Ziel (5) assoziierten Motive sind dagegen
eher situativ und produktabhéngig.

ersonen unterscheiden sich im Hinblick auf ihr

Selbstbild: Sie kénnen sich eher als autonom
und unabhangig von anderen wahrnehmen oder sie
sehen sich eher als Teil einer sozialen Gemeinschaft
und verbunden mit anderen. Nach Ansicht der Au-
toren beeinflusst dieses Selbsthild auch das Kon-
sumverhalten. Dartiber hinaus sei es diesbeziiglich
wichtig, welche generellen Ziele verfolgt werden:
entweder die Verbesserung eines Zustands oder
die Beibehaltung eines Zustands. In der vorliegen-
den Studie wurde untersucht, wie Selbstbild und
generelle Ziele miteinander interagieren und wel-
chen Einfluss sie auf das Konsumverhalten haben.
Dazu flihrten die Autoren fiinf Experimente mit
insgesamt 707 Erwachsenen in China und den USA
durch. Die Probanden wurden mit Szenarien kon-
frontiert, bei denen die Ziele der darin beschrieben
Personen manipuliert waren, wie zum Beispiel das
Ziel, die tdgliche Zeit fiir Fitnessiibungen zu erhdhen
oder sie mindestens beizubehalten. Als abhangige
Variable wurde unter anderem gemessen, fiir wie
motivierend die Probanden die in den Szenarien
thematisierten Ziele fiir sich selbst hielten. Wie sich
zeigte, waren fiir eher autonome und unabhéngige
Personen Ziele mit Verdnderung attraktiver, wéh-
rend fiir Personen mit einer eher interdependenten
Selbstwahrnehmung die Ziele der Erhaltung gro-
Bere Bedeutung hatten. Probanden mit unabhéngi-
gem Selbsthild glaubten auch eher daran, Ziele
erreichen zu kénnen und waren besser dazu in der
Lage, die entsprechende Umsetzung zu planen.
Fiir Probanden mit interdependentem Selbstbild
waren dagegen die Ziele, die den Ist-Zustand er-
halten, eher erreichbar und die dafiir benétigten
Schritte besser identifizierbar.

In einer weiteren Studie wurden insgesamt
1607 Posts auf einer Website ausgewertet. Auf
dieser Seite formulieren Teilnehmer selbstgewdahlte
Ziele und setzen sich damit der 6ffentlichen Kont-
rolle aus. Auch hier fand man deutliche Zusam-
menhénge zwischen der Selbstwahrnehmung
und den gewdhlten Zielen. Interessant ist die Er-
kenntnis fiir die Segmentierung von Zielgruppen
und deren werbliche Ansprache. Dies kann fiir
die Positionierung von Produkten und Dienstleis-
tungen auf unterschiedlichen Markten wichtig
sein. So kann man beispielsweise davon ausge-
hen, dass Marketingkommunikation, die mit Zielen
im Zusammenhang mit Verénderung argumentiert,
in individualistischen, auf Autonomie und Unab-
héangigkeit fokussierten gesellschaftlichen Kon-
texten erfolgreicher ist.
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n der Regel werden Produkte bzw. Marken sowie
die entsprechende Marketing- und Werbekom-
munikation auf ein bestimmtes Marktsegment hin
zugeschnitten. Wenn jedoch mehrere dieser Seg-
mente erreicht werden sollen, stellt sich die Frage,
ob die Botschaften den jeweiligen Zielgruppen an-
gepasst werden missen. Und wenn ja, kann man
davon ausgehen, dass durch unterschiedliche Bot-
schaften zielgruppeniibergreifende Synergieeffekte
erzielt werden konnen? Die Autoren fiihrten dazu ein
Experiment durch, an dem insgesamt 688 junge
Erwachsene teilnahmen. Sie sahen jeweils zwei
Anzeigen fiir das gleiche Produkt, wobei eine An-
zeige an die Zielgruppe Ménner adressiert war,
die zweite Anzeige sprach Frauen als Zielgruppe
an. Produktinformation und Kaufargumente wur-
den entsprechend angepasst. Variiert wurde die
Reihenfolge der Prasentation der beiden Anzeigen:
Manner sahen zuerst die Anzeige fiir die Zielgrup-
pe Manner, danach die Anzeige fiir die Zielgruppe
Frauen und bei den Frauen wurde umgekehrt vor-
gegangen. AnschlieBend wurden die Einstellungen
gegeniiber der Anzeige und gegeniiber dem Pro-
dukt sowie die Kaufintention gemessen. AuBerdem
fragte man die Probanden, welchen Effekt die zwei-
te Anzeige hatte (z.B. ,, ... hat bei mir noch mehr
Interesse ausgelost“). Die Teilnehmer reagierten
generell positiver auf Anzeigen, die sich an ihre
eigene Zielgruppe richteten als auf die Anzeigen,
die die ,fremde“ Zielgruppe ansprachen. Die posi-
tivsten Einstellungen gegeniiber Werbung und Pro-
dukt wurden gemessen, wenn die Teilnehmer zu-
nachst mit der Anzeige, die sich an die fremde
Zielgruppe richtete, konfrontiert wurden und an-
schlieBend die Botschaft rezipierten, die die eige-
ne Zielgruppe ansprach. Wurden die Anzeigen in
umgekehrter Reihenfolge présentiert, sanken die
positiven Bewertungen und das Kaufinteresse sig-
nifikant. Die genannten Effekte traten insbesondere
bei denjenigen auf, die ein eher mittleres Involve-
ment in Bezug auf die Produktklasse hatten.
Wenn ein Produkt bzw. eine Marke in zwei
Marktsegmenten etabliert werden soll, ist es laut
den Autoren ratsam, die relevanten Zielgruppen
auf unterschiedliche und zwar zielgruppenadaquate
Art und Weise anzusprechen. Dabei ist es im Sinne
des Neuigkeitenwerts sinnvoll, wenn die zielgrup-
penspezifischen Botschaften in einer bestimmten
Reihenfolge wahrgenommen werden — wenn zu-
nachst die ,fremde“ Zielgruppe angesprochen
wird und anschlieBend die eigene, kann mit einem
positiven Synergieeffekt gerechnet werden. Laut
den Autoren ist es zusétzlich sinnvoll, die Inhalte
der zielgruppenspezifischen Kommunikation so zu
wahlen, dass sie sich nicht widersprechen, son-
dern ergdnzen.

n der vorliegenden Studie ging es um unkontrol-

liertes Konsumverhalten. Dieser Begriff bezeichnet
die Tatsache, dass Konsumenten ein chronisches
Kaufverhalten entwickeln, das sie nur schlecht
oder gar nicht kontrollieren kdnnen und das primér
dem Zweck dient, einer negativen Stimmung ent-
gegenzuwirken. Daraus konnen sich negative Kon-
sequenzen ergeben, wie z.B. Uberschuldung. Die
Autoren gehen davon aus, dass zwanghaftes Kauf-
verhalten mit dem Selbstwert der Konsumenten
zusammenhéngt und fiihrten eine Umfrage und
zwei Experimente mit insgesamt tiber 800 Proban-
den durch, um diese Annahme zu untersuchen.
Erhoben wurden unter anderem das AusmaB, in
dem Personen ihren Selbstwert von anderen und
duBeren Umstanden abhangig machen, die Furcht
vor negativen Urteilen und die Wichtigkeit, sich
einer sozialen Gruppe zugehorig zu fiihlen. Tatséch-
lich zeigte sich, dass impulsives Kaufverhalten
stérker ausgeprégt ist, wenn die Konsumenten ihren
Selbstwert von anderen oder duBeren Gegeben-
heiten abhéngig machen, das heiBt, in der aktuellen
Situation kein stabiler Selbstwert besteht. Dieser
Zusammenhang wird zum einen durch die Furcht
vor negativer Bewertung der eigenen Person (z.B.
»Ich mache mir Sorgen dartiber, was andere (iber
mich denken®) vermittelt. Zum anderen tritt dieser
Effekt auf, wenn es fiir die eigene Identitat wichtig
ist, welchen Eindruck man auf andere macht. Die
Befunde der Experimente zeigen dariiber hinaus,
dass zwanghaftes Kaufverhalten dann auftritt, wenn
sich die Konsumenten in einer Situation psychischer
Anspannung befinden, die mit dem Gefiihl von
Angstlichkeit einhergeht.

Wie es scheint, ist impulsives und unkontrol-
liertes Kaufverhalten eine Mdglichkeit, negative
Emotionen zu bewadltigen, die aus der Bedrohung
des Selbstwerts entstehen. Durch Konsumverhal-
ten kann, zumindest tempordr, der soziale Status
nach auBen unterstiitzt bzw. gefestigt werden. Kon-
sum kann somit auch als Strategie zur Bewadlti-
gung von Problemen dienen. Die Autoren gehen
davon aus, dass die Prdvalenz impulsiven Kauf-
verhaltens zunimmt (in der vorliegenden Studie
wurden 14 Prozent der Probanden als solche klas-
sifiziert) und dass inzwischen der Anteil von Méan-
nern mindestens ebenso hoch ist wie der von
Frauen.
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