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Konsumentenpsychologie_

Untersucht das Verhalten und die Entscheidungsprozesse von 
Menschen als Konsumenten, insbesondere im Hinblick auf den 
Kauf von Produkten und Dienstleistungen.

Analysiert, wie und warum Konsumenten Entscheidungen treffen, 
welche emotionalen und kognitiven Prozesse dabei eine Rolle 
spielen und wie diese von Marketingmassnahmen beeinflusst 
werden können.
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“We must learn what customers really want, not what they 
say they want or what we think they should want."

Eric Ries
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«The real currency of any 
loalty program lies in it’s 
ability to drive changes in 
consumer behavior.»
David Feldmann, Global Loyalty Strategist, 2016
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Konsumentenpsychologie als wichtige Grundlage für 
die Ausgestaltung von Loyalitätsprogrammen_
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Operant Conditioning

Endowed Progress Effect

Goal Gradient Effect

Customer Delight and 
Decision Affect Theory

Priming bias

Cognitive Dissonance Theory

Social Identity Theory

Expectancy-Value Theory

Behavioural and Attitudinal 
Commitment Theory

Representativeness heuristic

Loss Aversion bias

Sunk Cost Effect bias

Scarcity bias

Social proof bias

Norm of Reciprocity

Moral Self-Licensing bias

Time Hyperbolic Discounting bias



Spontane Antwort auf diese Fragen_

1. Ein Baseballschläger und ein Baseball kosten zusammen CHF 1.10. Der Schläger kostet 
CHF 1 mehr als der Ball. Wie viel kostet der Ball?

2. Sie sind einer von drei Teilnehmenden an einem Wettlauf. Am Ende überholen Sie den 
Läufer, der bis dahin auf dem zweiten Platz lag. Auf welchem Rang landen Sie am 
Ende?

3. Marys Mutter hatte vier Kinder. Die jüngeren drei heissen Frühling, Sommer und 
Herbst. Wie heisst das älteste Kind?
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Quelle: Thinking, Fast and Slow, D.Kahneman



Spontane Antwort auf diese Fragen_

1. Ein Baseballschläger und ein Baseball kosten zusammen CHF 1.10. Der Schläger kostet 
CHF 1 mehr als der Ball. Wie viel kostet der Ball? -> 5 Rappen

2. Sie sind einer von drei Teilnehmenden an einem Wettlauf. Am Ende überholen Sie den 
Läufer, der bis dahin auf dem zweiten Platz lag. Auf welchem Rang landen Sie am 
Ende? -> zweiter Platz

3. Marys Mutter hatte vier Kinder. Die jüngeren drei heissen Frühling, Sommer und 
Herbst. Wie heisst das älteste Kind? -> Mary
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Quelle: Thinking, Fast and Slow, D.Kahneman



Zwei kognitive Systeme_
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System 1
“Autopilot“

System 2
„Reflexiv“

• Unkontrolliert
• Mühelos
• Assoziativ
• Schnell
• Unbewusst
• Erlernt

• Kontrolliert
• Bemüht
• Deduktiv
• Langsam
• Bewusst
• Regelkonform

Quelle: Nudge, R.Thaler & C.Sunstein

Schnelles 
Denken

Langsames 
Denken

Quelle von Irrtümern & 
kognitiven Verzerrungen



Endowed Progress Effect_

Wenn Menschen durch einen künstlich geschaffenen Fortschritt 
näher ans Ziel gebracht werden, steigt ihre Motivation, das Ziel zu 
erreichen.
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Quelle: J.Nunes & X. Drèze, 2006



Endowed Progress Effect_
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vs.

1 2 3 4

5 6 7 8

8x Autowäsche –> 9.Gratis

1 2 3 4 5

6 7 8 9 10

10x Autowäsche –> 11.Gratis

19% : 34%

Quelle: J.Nunes & X. Drèze, 2006



Bis zu

71%
Treuerabatt

Mit 1 vollen Sammelkarte 
z. B. Besteckset, 3-teilig

9.95 statt 34.95
71 % Treuerabatt

Vom 27.3. bis 27.8.2025
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Phänomen, bei dem von einer Person mehr Anstrengung 
ausgeübt wird, um ein Ziel zu erreichen, je näher sich diese Person 
diesem Ziel befindet.

14

Goal Gradient Effect_

Quelle: C.L. Hull, 1934 & R.Kivetz et al, 2006
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500 Punkte 
geschenkt beim 

nächsten Einkauf
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Customer Delight and Decision Affect Theory_

Werden Kunden unerwartet begeistert, stellt sich eine sehr hohe 
Zufriedenheit ein – ein Effekt, der als 'surprise & delight’ bekannt ist.

Begeisterte Kunden zeigen nachweislich eine höhere Loyalität 
gegenüber einem Unternehmen als zufriedene Kunden.
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Quelle: R.L. Oliver et al, 1997 & B.A. Mellers et al, 1997 & B.Berman, 2005
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Menschen haben die Tendenz, Objekte auf Grundlage einer 
begrenzten Anzahl von Ähnlichkeiten zu vergleichen und 
einzuordnen, anstatt sich auf fundierte Statistiken oder Fakten zu 
stützen.
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Representativeness heuristic_

Quelle: D.Kahneman & A.Tversky 
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100 
Punkte

1% 
Rabatt

=
CHF 1

=
CHF 1
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Loss Aversion bias_

Der Schmerz, etwas zu verlieren, fühlt sich doppelt so stark an 
wie die Freude, das Gleiche zu gewinnen.
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Quelle: D.Kahneman & A.Tversky, 1979 
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TAKE AWAY_

§ Loyalitätsprogramme zielen darauf ab, das Kundenverhalten zu beeinflussen. 

§ Die Konsumentenpsychologie bietet eine fundierte, forschungsbasierte Grundlage, 
um Loyalitätsprogramme so zu gestalten, dass die Chancen für eine erfolgreiche 
Beeinflussung der gewünschten Verhaltensänderungen maximiert werden.

§ Zahlreiche Theorien der Konsumentenpsychologie finden praktische Anwendung bei 
Loyalitätsprogrammen. 

§ Die Wirkung dieser Theorien auf Einstellung und Verhalten von Kunden wurde in 
vielen praktischen Studien und Tests nachgewiesen. 
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Buchempfehlungen_
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www.loyaltytalk.com
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Vielen Dank für die 
Aufmerksamkeit!


