Unternehmerweb begriifRt Sie bei der kostenlosen

Seminarabendreihe ,,UnternehmerWissen”

Seminarabend-Thema: Was der Kunde wirklich wahrnimmt, und wie er entscheidet
Vortragender: Mario Typplt, Inhaber producting team, Erfinder d. Quaterback. Methode
Dauer: 45-minutiger Impulsvortrag - anschliefend Praxisteil
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Kostenloser Wissenstransfer fiir lhren Informationsvorsprung!



Ihr Produkt. Inr Tfeam. Inr producting team.

Featuring...your business!




%%%%D‘ i producting... ?

Producting ist ein interner Prozess der die Wertschopfung des bestenhenden Produkt-/
Dienstleistungsportfolios ausreizt.

Producting schafft monetare Unternehmenswerte durch punktgenaue Positionierung.
Ausgehend vom Produkt.

Producting team PMA, unterstlfz Sie beim Aufsetzen und als Begleiter Inres individuellen
producting feams. Vor Ort in Inrem Unternehmen. Mit Inrem Produkt. Mit Ihrem Team.

/’—’ Featuring...your business!

Q




%%%@6 m Von Motiven und der Wahrnehmung

Was der Kunde wirklich wahrmimmt und wie er entscheidet.

Wie Sie sich die Motive |hrer Kunden zu Nufze machen konnen.




%@% m Praxisteil

Sie als Person, |hr Produkt, Inre Marke, |hr Unternehmen stehen im Mittelpunkt:

Motivprofil:

/’—’ Featuring...your business!

Q
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tQQm Die Grundlage der Entscheidung

Sind wir Frau/Herr unserer Selbst?

Daniel Kahnemann erhielt 2002 den Nobelpreis fur
Wirtschaftswissenschaften fur die Erkenntnis, dass, 80% der
Kaufentscheidungen nicht nach dem Nutzen gefallt werden,
sondern unferbewusst, emaotional, anhand von Werten.

Er hat dabei die Forschungsergebnisse seines 1996
verstorbenen Kollegen Amon Tversky ausgewertet.

Das limbische System (4) ist auBerhallb unseres Bewusstseins
angesiedelt.
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Die Grundlage der Entscheidung

Wie entstehen Werte?

Soziales Lernen
Umwelt

Religion
Traditionen
Fahigkeiten
Uberzeugungen
Wuansche
Angste
Erfanrungen
Gesellschaftliche Werte
Trends
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Werte sind die Grundlage unserer Lebenseinstellung.
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Die Grundlage der Entscheidung

Die aktuellen gesellschaftlichen Werte

* Mobilitat als Ausdruck eines neuen Lifestyles

* Gesundheit, die neue Form der Wellnessbewegung
* Individualisierung — immer und uberall

* Selbstfindung und Spiritualitat

« Asthetik wird zum Moralersatz

* /eit/Ruhe, die Moglichkeit zum Innehalten

* Aufmerksamkeit, ich bin wichtig

* Umwelt muss berucksichtigt werden

* Sicherheit, das BedUrfnis nach Garantiewerten
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produeting
PRODUKT MARKETING AGENEURenm Die Grund|Gge der EnTSCheldung

Sind wir Frau/Herr unserer Selbst?

Doris Bischoff-Kohler und Norbert Bischoff erforschten am
Max-Planck Institut und betitelten es ,Drei-Motive-System™
des ,Zurcher Modells® der sozialen Motivation:

Die Werte, nach welchen entschieden wird, sind Motiven
zuzuordnen.
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Die Grundlage der Entscheidung

Die Motive anhand deren wir entscheiden

Bischoff: Autonomie-Motiv Erregungs-Mofiv Sicherheits-Motiv
Himforschung: Wutsystem Suchtsystem Angstsystem
Hans Georg Hausel: Dominanz Stimulanz Balance

http://www.nymphenburg.de/dr_haeusel_live.hfml
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team Das Arbeiten mit den Werten und Motiven

Manfred Enzimuller hat das marketingtechnische Arbeiten mit diesen
Motiven und den darin enthaltenen Werten bei der Beurteilung der
Marketinginstrumente mit der MIK-Methode etabliert.

* Macht e Inspiration ¢ Konstanz

Fur die Arbeit wurden spezielle methodische Coaching-Verfanren auf Basis
von Inferviews und Checks entwickelt.
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Die Grundlage der Entscheidung

Werte die unsere Lebenseinstellung definierenauszug)

Macht
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Das sichtbar machen der Werte und Motivauspragung nach MIK- Methode




Die Grundlage der Entscheidung

producting
tecam

Werte die unsere Lebenseinstellung definierenauszug)

Macht
Inspiration
Konstanz

Das sichtbar machen der Werte und Motivauspragung nach MIK- Methode
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Die Grundlage der Entscheidung

Werte die unsere Lebenseinstellung definierenauszug)

Macht
Inspiratjq_n
Konstanz

Das sichtbar machen der Werte und Motivauspragung nach MIK- Methode
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Die Grundlage der Entscheidung

Werte die unsere Lebenseinstellung definierenauszug)
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Asthetik
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Das sichtbar machen der Werte und Motivauspragung nach MIK- Methode
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tcgm Das Arbeiten mit den Werten und Motiven

Wie kann man damit auch praktisch arbeiten?

Beispiel: Nahrungsergdnzungsmittel




Vom Produktnutzen der NEM...

producting
tecam

Die Funktion des Produktes und was der Kunde davon hat?




prodyucting
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

tcam Vom Produkinutzen der NEM. ..

Die Funktion des Produktes und was der Kunde davon hat?
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tcam Vom Produkinutzen der NEM. ..

Die Funktion des Produktes und was der Kunde davon hat?

STOP!

Spezifischer funkfionaler Nutzen
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tcam Vom Produkinutzen der NEM. ..

Die Funktion des Produktes und was der Kunde davon hat?

STOP!
Warum?

Spezifischer funkfionaler Nutzen




ETING AGEN l@ . .
tQQm Die Grundlage der Entscheidung

Sind wir Frau/Herr unserer Selbst?

Daniel Kahnemann erhielt 2002 den Nobelpreis fur
Wirtschaftswissenschaften fur die Erkenntnis, dass, 80% der
Kaufentscheidungen nicht nach dem Nutzen gefallt werden, sondern
unterbewusst, emotional, anhand von Werten.

Er hat dabei die Forschungsergebnisse seines 1996 verstorbenen Kollegen
Amon Tversky ausgewertet.
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zum emotionalen Produkt-/ Motivumfeld ...

... eines fiktiven Nahrungsergdnzungsmittels!

Macht
Inspiration
Konstanz
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zum emotionalen Produktprofil ...

... eines fiktiven Nahrungsergdnzungsmittels!
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Details im Vortrag: ,,Das Motiv der Kunden als Grundlage fiir Vermarktungs-Strategien, am 21.4.2010
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zum emotionalen Produktprofil ...

. eines fiktiven Nahrungsergdnzungsmittels!

Macht

Beispiel:

Details im Vortrag: ,,Das Motiv der Kunden als Grundlage fiir Vermarktungs-Strategien, am 21.4.2010
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zum emotionalen Produktprofil ...

... eines fiktiven Nahrungsergdnzungsmittels!

8 Produktidentitaf - Produk’rphilosoprlie
> SRaal Gl <
Markenidentitat - Markenleitbild
— "' "
Beispiel:

Details im Vortrag: ,,Das Motiv der Kunden als Grundlage fiir Vermarktungs-Strategien, am 21.4.2010
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zum emotionalen Produktprofil ...

... eines fiktiven Nahrungsergdnzungsmittels!

= c ;\“"‘;‘ /i
S Produktidentitcit - Produkiphilosophie
= I i <
Markenidentitait - Markenleitoild
Beispiel:

Details im Vortrag: ,,Das Motiv der Kunden als Grundlage fiir Vermarktungs-Strategien, am 21.4.2010
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Wie kann dieses Wissen Eingang ins Marketing finden?




pleducting
PRODUKT MARKETING AGENtUR

Wie kann dieses Wissen Eingang ins Marketing finden?

Wie erfolgt Wahrnehmung?




Der Weg der Wahrmehmung

pieducting
tcam

Wie erfolgt die Wahrnehmung?

« Spricht mich das an?*
Moment- «optisch- visuell, horen, fuhlen

geddachtnis §  «daher Farben, Sujet und Logo ausschlaggebend
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Der Weg der Wahrmehmung

Wie erfolgt die Wahrnehmung?

« Spricht mich das an?*
MOFT_\_GHT- «optisch- visuell, horen, fuhlen
gedachtnis | «daher Farben, Sujet und Logo ausschlaggebend

*Meinungsbildung durch inhaltliches Auseinandersetzen
Kurzzeit- -Inhalflicher Werteabgleich und Stimmigkeit in sich
geddachtnis §  «bildhafte Informationen, Slogan, Textur (Beschreibung)
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Der Weg der Wahrmehmung

Wie erfolgt die Wahrnehmung?

Moment-
gedachtnis

Kurzzeit-
geddachtnis

« Spricht mich das an?*
*opftisch- visuell, horen, fuhlen
«daher Farben, Sujet und Logo ausschlaggebend

*Meinungsbildung durch inhaltliches Auseinandersetzen
Inhalflicher Werteabgleich und Stimmigkeit in sich
bildhafte Informationen, Slogan, Textur (Beschreibung)
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tQQm Von der Zielgruppe. ..

Soziodemografische Beschreibung
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tecam ...zur K&ufergruppe

Innerhalb der Zielgruppe gibt es Personen, deren Werteprofil jenem ihres Produktes entspricht.

Soziodemografische Beschreibung

Das sind dann Kaufergruppen.

Details im Vortrag: ,,Das Motiv der Kunden als Grundlage fiir Vermarktungs-Strategien, am 21.4.2010
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zu den Sinus.Mileus®

1
Oberschicht/ Sinus B1 :
Mittelschicht

! ! Sinus A12 Sinus B12 . Performer
Konservative Postmaterielle 66
114 91

2

Mittelschicht Burgerliche Mitte Experimentalisten
89 23
< Sinus BCS
3 Hedonisten
Untere 42
Mittelschicht / Sinus B3
Unterschicht sumorientierte Basis
: 110
v © Sinus Sociovision

Soziale A: Traditionelle Werte B: Modernisierung | C: Modernisierung Il
Lage Pflichterfullung, Individualisierung, Genuss, Experimentier-

Grund- Ordnung Selbstverwirklichung freude

orientierung




e ducting
PRODUKT MARKETING AGENtUR

Quarterback.Methode®

Zielgruppen in Form
von
Bestandskunden,
beschriebener
Segmente
vorselektierter
Interessensgruppen

oder

Kaufergruppen
anhand der
Motivorientierung
und Wertewelieh

Inspiration

Einsafzbereiche

Sortimentsplanung, Vertriebsplanung,
Marketingplanung,  Medioplanung,  Personal
Recruiting, Werbebudget-Planung, Direct

Marketing, Werbemittelproduktion, Marketingmix,

Prufung der
Kommunikationsinhalte

auf Motiv— und Werteresonanz

Sinus B1

Etablierte Sinus C12

89 Moderne

Sinus B12 Performer

Postmaterielle 66
Konstanz]
. SinusB2 Sinus C2
Burgerliche Mitte Experimentalisten
89 23

Sinus BC3 )
Hedonisten Psychografische
42 Zuordnungen
Sinus B3 onhar_wd d?l’
sumorientierte Basis Mosq!c M!Ileus®:
110 Mosaic Milleus®ist

eine eingetfragene
Marke der microm

© Sinus Sociovision

Filiaimarketing, Kundenbindung, Soziale Micromarketing;

; .. Lage Systeme und
Neukundengewinnung, Reaktivierung verlorener Grund- Consult GmbH und
Kunden, Nicht-Kunden Analyse, Standort-Auswahl, orientierung gﬂusb zOCiOViSiOH

oy e " MOH.
Qualitdtssicherung, uvm. Angebot




Pf@d Die Steuerung der Meinungsbildung, der
CIRSREES AGE"t”"eQm Praferenz, der Entscheidung

Wie kann man die Meinungsbildung, Praferenzibildung und die Entscheidung
steuern?




Pf@d Die Steuerung _(_der Meinungsbildung, der
e AGE"t‘”‘ am Praferenz, der Enfscheidung

Die optimale Konstellation!

Beispiel: Produkiwelt

m Produkiwelt

Macht Inspiration Konstanz



Pf@d Die Steuerung der Meinungsbildung, der

RODUKT MARKETING AGENtU

ecam Praferenz, der Enfscheidung

Die optimale Konstellation!

Beispiel:

m Produktwelt
m Kaufergruppe

Macht Inspiration Konstanz



Pf@d Die Steuerung der Meinungsbildung, der

RODUKT MARKETING AGENtU

ecam Praferenz, der Enfscheidung

Die optimale Konstellation!

Beispiel:

m Produkiwelt
m Kaufergruppe
Werbemittel

Macht Inspiration Konstanz



Pf@d Die Steuerung der Meinungsbildung, der

RODUKT MARKETING AGENtU

ecam Praferenz, der Enfscheidung

Die optimale Konstellation!

Beispiel:

® Produktwelt
m Kaufergruppe

Werbemittel
m Marketing-Mix

Macht Inspiration Konstanz



Einsatzbeispiele
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tzam Beispiel 1: Chancenauswertung

Viele Konsumenten finden sich aber im vielfaltigen Angebot nur schwer zurecht und konnen
mit den oft dnhnlich beworlbenen aber unterschiedlich zusammengesetzten Produkten, die
noch dazu (noch) nicht einheitlich gekennzeichnet sind, kaum etwas anfangen.

AK-Erhebung, Nahrungserganzungsmittel, Petra Lehner, 11/2004
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tzam Beispiel 1: Chancenauswertung

Viele Konsumenten finden sich aber im vielfaltigen Angebot nur schwer zurecht und konnen
mit den oft dnhnlich beworlbenen aber unterschiedlich zusammengesetzten Produkten, die
noch dazu (noch) nicht einheitlich gekennzeichnet sind, kaum etwas anfangen.

Chance !l

AK-Erhebung, Nahrungserganzungsmittel, Petra Lehner, 11/2004
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tQQm Beispiel 1: Chancenauswertung

Wahrheitsgehalt der Werbeaussagen

» 10% Aussagen ok im Bezug auf tatsachlichen ,Wert" des Produktes
= Q0% Aussagen zur IreflUhrung geeignet
davon
68% zu allgemeine Aussagen, daher nicht verifizieroar
32% nicht ausreichend durch Zusammensetzung und/oder bzw.anerkannte
wissenschaftliche Daten zur Wirkung der Nahrstoffe belegt

AK-Erhebung, Nahrungserganzungsmittel, Petra Lehner, 11/2004
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EQQm Beispiel 1: Chancenauswertung

Wahrheitsgehalt der Werbeaussagen

» 10% Aussagen ok im Bezug auf tatsachlichen ,Wer" des Produktes
» 90% Aussagen zur Ireflhrung geeignet
davon
68% zu allgemeine Aussagen, daher nicht verifizieroar
32% nicht ausreichend durch Zusammensetzung und/oder bzw. anerkannte
wissenschaftliche Daten zur Wirkung der Nahrstoffe belegt

Chance !l

AK-Erhebung, Nahrungserganzungsmittel, Petra Lehner, 11/2004
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tQQm Beispiel 1: Chancenauswertung

Wahrheitsgehalt der Werbeaussagen

* 10% Aussagen ok im Bezug auf tatsachlichen ,Wert" des Produktes
» Q0% Aussagen zur Ireflhrung geeignet
davon
68% zu allgemeine Aussagen, daher nicht verifizieroar
32% nicht ausreichend durch Zusammensetzung und/oder bzw. anerkannte
wissenschaftliche Daten zur Wirkung der Nahrstoffe belegt

Chance !l

Chance !l

AK-Erhebung, Nahrungserganzungsmittel, Petra Lehner, 11/2004
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tQQm Beispiel 2: Leidensdruck

Beispiel 2. Das Arbeiten mit dem Leidensdruck




t Beispiel 2: Das arbeiten mit dem Leidensdruck

Beispiel eines personlichen Motivprofiles

Macht
Inspiration
Konstanz
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Beispiel 2: Das arbeiten mit dem Leidensdruck

Situative Motiv-Dominanz

Macht
Konstanz




pledUctnG
PRODUKT MARKETING AGEN JUR

teqm Beispiel 2: Das arbeiten mit dem Leidensdruck

Personen mit gefuhlter zu geringer Befriedigung des Konstanz-Motives

(Arbeitsannahme)

Macht
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Inspiration
Konstanz
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thm Beispiel 2: Das arbeiten mit dem Leidensdruck

Aktive Suche zur Auflosung des Leidensdruckes = Bedrufnisbefriedigung

(Arbeitsannahme)

Macht
Inspiration
Konstanz
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tecam Beispiel 3: Positionierung

Beispiel 3: Priifung der Positionierung
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Beispiel 3: Positionierung

Grund zur Einnahme von NEM

Macht
Inspiration
Konstanz
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Beispiel 3: Positionierung

Grund zur Einnahme von NEM

Schlech
Bequemlichkeit
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Macht
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tecam Beispiel 3: Positionierung

aktuelle gesellschaftliche Werte & Trends
von Nahrungsergdnzungsmittel!

Macht

spiration

g | . \%
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ndheitserhaltung/ "‘7
erstiitzung der Heilung
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tQQm Wie kann das gepruft werden?

Verband der Marketing- und Multimedia Coaches
entwickelt laufend neue Checks und Coaching-Tools, um Sie bei der Optimierung zu begleiten

Cl- Coaching, CD, CB, CC
Werbemittel- Analyse
Sujet-Check

Web-Check
Markenbestimmung
Agenturbriefing

http://www.marketing-multimedia-coach.at
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tecam Workshop- Aufldsung

Die Zuordnung der Motive
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Wahrnehmung/ Kaufmotiv

... ist das Beste Macht
... WO das/die ist/sind, ist oben Macht
... die sind akfiv Macht
.. das bin ich mir wert Macht
.. das Beste ist gerade gut genug Macht
.. die sind der Konkurrenz immer einen Schritt voraus Macht
.. Sie bietet/n die elitére Note Macht
... steht fur Kompetenz Macht
.. ist/ sind perfekt Macht
.. das sind die MarkifUhrer Macht

Copyright, Manfred Enzimuller

Auszug aus dem MMC-Tool Markenkommunikationsprofil; lizenziertes Produkt von Manfred Enzimuller

Eingeschrankte Freigabe zur ausschlieBlichen Verwendung innerhalb des Vorirags "Was der Kunde wirklich wahrnimmt und wie er entscheidet”, von
und fur Mario Typplt;
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tecam Workshop- Aufldsung

Die Zuordnung der Motive
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Wahrnehmung/ Kaufmotiv =
.. immer fur Neuheiten gut Inspiration
.. sorgen fur Abwechslung Inspiration
.. damit kann man die Welt neu entdecken Inspiration
.. macht Schluss mit Langeweile Inspiration
.. die/es ist anders Inspiration
.. jetzt will ich es wissen Inspiration
.. das muss man erleben Inspiration
.. das gbénne ich mir Inspiration
.. verschafft mir Individualitat Inspiration
.. gibt mir Freineit Inspiration

Copyright, Manfred Enzimuller

Auszug aus dem MMC-Tool Markenkommunikationsprofil; lizenziertes Produkt von Manfred Enzimuller

Eingeschrankte Freigabe zur ausschlieBlichen Verwendung innerhalb des Vorirags "Was der Kunde wirklich wahrnimmt und wie er entscheidet”, von
und fur Mario Typplt;
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tecam Workshop- Aufldsung

Die Zuordnung der Motive
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Wahrnehmung/ Kaufmotiv

... das bringt mir Harmonie Konstanz
... Sicher ist sicher Konstanz
.. Das ist Stabilitat Konstanz
.. das funktioniert Stérungsfrei Konstanz
.. das ist Service Konstanz
.. einfach fraditionsbewusst Konstanz
.. €in guter Partner Konstanz
... darauf kann man sich verlassen Konstanz
.. das ist solide Arbeit Konstanz
... die ist/sind preisgl'.]ns’rig . Konstanz

Copyright, Manfred Enzimuller

Auszug aus dem MMC-Tool Markenkommunikationsprofil; lizenziertes Produkt von Manfred Enzimuller

Eingeschrankte Freigabe zur ausschlieBlichen Verwendung innerhalb des Vorirags "Was der Kunde wirklich wahrnimmt und wie er entscheidet”, von
und fur Mario Typplt;
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lhr Gewinn

Werbemittel-Analyse

= Coach/Soll

=== Eigeneinschatzung

Copyright, Manfred Enzimuller und Verband der Marketing- und Multimedia Coaches

Werbemittel-Analyse; lizenziertes Produkt von Manfred Enzimuller
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tenm Ausblick

21.4.2010: Das Motiv der Kunden als Grundlage fur Vermarktungsstrategien
Ist das Arbeiten mit Kundenmotiven auch im B2B einsetzibar?

Das arbeiten mit dem funktionalen Nutzen und emotionalen Werten
Das arbeiten mit Kaufergruppen nach der Quarterback.Methode®
Entwicklung eines Vermarkfungskonzeptes

30.6.2010: Die Bedeutung der Marke im Geschdftsleben
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Herzlichen Dank!

producting team
Unternehmensberatung & Produkt Marketing Agentur

Mario Typpilt

Tel: 0043 1 324 1000

E-Mail: mario.typplt@producting.at

Web: www.producting.at
www.quarterbackmethode.at

Blog: www.producting.unternehmerweb.at



mailto:mario.typplt@producting.at
http://www.producting.at/
http://www.quarterbackmethode.at/
http://www.producting.unternehmerweb.at/

