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Kurzfassung 

Bedingt durch den im Konsumgütermarkt vorherrschenden Wettbewerb, den fortlaufenden 

Konsumentenverhaltensänderungen sowie aufgrund des Aufkommens von Innovationen im 

Allgemeinen werden Unternehmen vor neue Herausforderungen gestellt. Ein Verständnis 

dieser Einflussfaktoren ist somit entscheidend für den Unternehmenserfolg.  

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Einflüsse von Innovationen auf das Konsumen-

tenverhalten zu identifizieren und zu zeigen, wie dieses Verständnis hinsichtlich des Mar-

keting-Mix implementiert werden kann. Es werden Trends und Konstrukte zur Erklärung 

des Konsumentenverhaltens und Grundlagen zu Innovationen in Hinsicht auf den Marke-

ting-Mix beleuchtet. In diesem Kontext wird das Produkt Thermomix als praxisnahes Bei-

spiel herangezogen. So wurde eine quantitative Studie durchgeführt, welche analysiert, ob 

eine Konsumentenverhaltensänderung aufgrund der gegenwärtigen Nutzung der Küchen-

innovation Thermomix hervorgerufen wird. Schließlich wird ein Ausblick für mögliche Hand-

lungsempfehlungen für das Marketing-Mix des Thermomix gegeben. Im Rahmen der Ana-

lyse und Interpretation von den zu Beginn definierten Hypothesen wurde ersichtlich, dass 

sich des Konsumentenverhalten von den Personen, die einen Thermomix nutzen, teilweise 

verändert. Diese Personen kochten zwar nicht vielfältiger, jedoch wurde die Hypothese be-

stätigt, dass Personen mit geringerer Kocherfahrung ihr Essen als genüsslicher empfanden 

als ohne den Einsatz des Gerätes. Außerdem zeigten die Erhebungsergebnisse auf, dass 

Thermomix-Nutzer weniger Restaurants besuchten bzw. bei Lieferdiensten Essen bestell-

ten und im Allgemeinen nachhaltiger agierten.  

Daraus lässt sich erkennen, welche innovativen Technologien und Marketingstrategien eine 

tatsächliche Veränderung im Konsumentenverhalten hervorrufen, wodurch Unternehmen 

anhand dessen Umsetzung Konsumentenbedürfnisse umfassender adressieren könnten. 
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Abstract 

Companies are facing new challenges due to the competition prevailing in the consumer 

goods market, as well as continuously changing consumer behaviour and the appearance 

of innovations in general. Therefore, an understanding of these influencing factors is crucial 

for corporate success.  

The purpose of this paper is to identify the impact of innovations on consumer behaviour 

and how this knowledge can be implemented within the Marketing Mix. Models to explain 

consumer behaviour, trends and the fundamentals of innovations in terms of the marketing 

mix are emphasized. In this context, the product Thermomix is used as a practice-oriented 

example. Hence, a quantitative study was conducted, which analyses whether a shift in 

consumer behaviour is caused due to the use of the kitchen innovation Thermomix. After-

wards, an outlook for possible recommendations regarding the marketing mix of the Ther-

momix is given. Within the scope of the analysis and interpretation of the beforehand de-

fined hypotheses, it became evident that the consumer behaviour of Thermomix-users 

changed to some extent. Although these users did not cook more variety, it was confirmed 

that people with less cooking experience considered their food to be more enjoyable than 

without the use of the appliance. In addition, the survey indicated Thermomix-users visited 

fewer restaurants and ordered less from food delivery services. Moreover, they generally 

acted in a more sustainable manner. 

This allows to identify which innovative technologies and marketing strategies cause an 

actual change in consumer behaviour, enabling companies to address consumer demands 

more comprehensively.
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