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Das menschliche Gehirn: zentraler Motor des Kaufverhaltens LM%:

Hypothalamus
Amygdala ’
Hippocampus

(Quelle: Homburg/Krohmer 2006)
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Zentrale Rolle der Informationsverarbeitung fur das IMU .

Kaufverhalten: Gedachtnismodell Marketing B
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“Kundenzufriedenheitsfalle”: Hohe Bedeutung von IMU ..

Informationsbeurteilungsprozessen Marketing B
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Allgemeine Trends im Kauferverhalten und IMU .

Informationsbeurteilung Marketing B
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Eigene Forschungserkenntnisse: Markenpersonlichkeit als IMU .

zentraler Treiber des Kaufverhaltens Marketing Il

Beispiel eines Markenpersonlichkeitsprofils

Aufrichtigkeit

Robustheit Erregung/Spannung

Attraktivitat Kompetenz

(Dimensionen nach Aaker 1997)



Fit zwischen Markenpersonlichkeit und Konsumenten- IMU .

personlichkeit: wichtiger Treiber des Kaufverhalten Marketing I

Fit Kein Fit
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“An echten Kurven getestet.
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Bedeutung der Selbstkongruenz fir das Kaufverhalten (1) LM%:
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Bedeutung der Selbstkongruenz fir das Kaufverhalten (2) LM%:
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Need for Cognition beeinflusst die Wirkung der IMU .

Selbstkongruenz Marketing

G, =68 Gruppe 1: Niedriger “Need for Cognition”
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Need for Emotion beeinflusst die Wirkung der
Selbstkongruenz

IMU .

Marketing i

Gy =355
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Zentrale Implikationen fir das Management IM .Ul
Marketing i
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