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Diese Woche bin ich auf einen brillanten Bericht dariiber gestoflen, wie
Menschen ihre Kaufentscheidungen treffen. Fiir meine Arbeit an der Online-
Bestell-App fiir Lebensmittel suche ich stindig nach wissenschaftlichen Quellen,
um Performance, Conversion und Online-Umsatz zu verbessern. Dieser Bericht
von Google behandelt sechs Verzerrungen, die die Entscheidungsfindung bee-
influssen. Es lohnt sich, den vollstiandigen Bericht zu lesen; ich erklare Thnen,
warum.

Kaufentscheidungsprozess

Der Kaufentscheidungsprozess ist der Entscheidungsprozess, den Verbraucher in Bezug
auf Markttransaktionen vor, wéihrend und nach dem Kauf einer Ware oder Dienstleistung
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anwenden. Er ist seit vielen Jahrzehnten Gegenstand akademischer Forschung. Wenn Sie
wissen, wie Kunden ihre Entscheidungen treffen, ist es moglicherweise moglich, diese
positiv zu beeinflussen.
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Elmo Lewis' theoretical customer Ehrenberg's model emphasises
journey from the moment a brand or the importance of post-purchase
product attracts consumer attention experience and interaction (nudges).

to the point of action or purchase.

6. First and Second

2. The Funnel Moments of Truth

William Townsend's adaptation A.G. Lafley builds on Carlzon's moment
of AIDA. Introduced the funnel of truth, distinguishing between looking
concept. at the product and then using it with the

first and second moments of truth.

3.DAGMAR

Not intended as a decision-making 7. The McKinsey consumer
model, but Russell Colley adds an decision journey

important pre-awareness stage to McKinsey's "active evaluation” stage
the funnel. updates decision-making to reflect

a less linear, active process and
introduces the “loyalty loop”.

4. Moment of Truth

1986
Jan Carlzon's model, captured in

his claim that; "Any time a customer 8.ZMOT

comes into contact with a business, Google extends Carlzon's and Lafley's
howeverremote, they havean moments of truth with the “zero moment
opportunity to formanimpression"”. of truth” - when you start to learn about a

product or service for the first time.

FEine kurze Geschichte der Entwicklung von Marketingmodellen (Rennie Et Al., 2020)

Im Marketing-Jargon werden oft Ausdriicke wie "Purchase Funnel”, "Customer Jour-
ney” oder "Path to Purchase” verwendet. Im Grunde ist das alles dasselbe: Buzzword-
Bingo! Dennoch hat dieses Forschungsfeld zunehmend an Bedeutung gewonnen. Der
Ausbruch des COVID-19-Virus im Jahr 2020 hat das Online-Geschéaft enorm hervorge-
hoben.

Untersuchung des "Messy Middle”

Der Bericht konzentriert sich auf das, was die Forscher das "Messy Middle” nennen,
es befindet sich zwischen den Zustianden "Exploration” und ”"Evaluation”. Verbraucher
erkunden ihre Optionen und erweitern ihr Wissen und ihre Auswahlmdoglichkeiten. Dann
(entweder sequenziell oder gleichzeitig) bewerten sie die Optionen und grenzen ihre
Auswahl ein. Es wird als Schleife modelliert, um die nichtlineare Natur des "Messy Mid-
dle” zu beschreiben, mit seinem Iterieren zwischen den Zustdnden, bis eine Kaufentschei-
dung getroffen wird. Die Hauptfrage, die sich die Forscher stellen, ist: Was kon-
nen Sie tun, um sicherzustellen, dass Thr Produkt oder Ihre Dienstleistung
gewinnt? Wie iiberzeugen Sie jemanden davon, mit dem Stébern aufzuhoéren
und tatsichlich das zu kaufen, was Sie verkaufen?



Exploration /  Evaluation

Das Messy-Middle-Modell (Rennie Et Al., 2020)

Homo-not-so-economicus

Es scheint, dass sich die meisten Verhaltenswissenschaftler jetzt einig sind, dass unser
Entscheidungsapparat sowohl Vernunft als auch Emotionen beinhaltet. Er ist nicht rein
rational! Aus einer umfangreichen Liste von mehr als 300 Prinzipien, die in den let-
zten 50 Jahren der akademischen Verhaltenswissenschaften kodifiziert wurden, haben die
Forscher eine priorisierte Liste von nur 6 Verzerrungen (Biases) destilliert, die sie als eng
mit den Erkundungs- und Bewertungszustanden ihres Modells verbunden erachten.
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Sechs Einflussfaktoren auf den Kaufentscheidungsprozess (Think with Google)

« Kategorie-Heuristiken: Kurze Beschreibungen der wichtigsten Produktspezi-
fikationen konnen Kaufentscheidungen vereinfachen.

o Macht des Jetzt: Je linger man auf ein Produkt warten muss, desto schwécher
wird das Angebot.

e Social Proof: Empfehlungen und Bewertungen von anderen konnen sehr iiberzeu-
gend sein.

« Knappheitsbias: Je geringer der Lagerbestand oder die Verfiigbarkeit eines Pro-
dukts ist, desto begehrenswerter wird es.

o Autoritatsbias: Beeinflussung durch einen Experten oder eine vertrauenswiirdige
Quelle.

o Macht der Gratiszugabe: Ein kostenloses Geschenk zu einem Kauf, selbst wenn
es nichts damit zu tun hat, kann ein starker Motivator sein.

Die Forscher nutzten diese Biases als Grundlage fiir ein grof§ angelegtes (sie sind
Google...) Einkaufsexperiment mit echten Kéufern, das 310.000 Kaufszenarien in den
Bereichen Finanzdienstleistungen, Einzelhandel, Konsumgtiter, Versorgungsunternehmen
und Reisen simulierte.

Erstaunliche Ergebnisse

Was mich erstaunt, ist, dass eine vollig fiktive Marke einen signifikanten Marktanteil
gewinnen kann, wenn man die sechs Biases gleichzeitig anwendet (z. B. durch die Schaf-
fung eines ”"Supercharged Product”). Ihre Ergebnisse zeigten nicht weniger als 28 %
Marktanteil im schlimmsten Fall, bis zu 87 % fiir einige Kategorien wie Autoversicherun-
gen!
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Fiktive Marken, erfunden von den Forschern, gewannen nach Anwendung der sechs Ein-
flussfaktoren signifikante Marktanteile (Rennie Et Al., 2020)
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Priferenztransfer von der urspringlichen Wahl zur fiktiven Marke, pro Finkaufskategorie
(Rennie Et Al., 2020)

Fazit

Lesen Sie den vollstandigen Bericht, um ein vollstandiges Verstandnis des Messy Middle
und der verhaltenswissenschaftlichen Prinzipien zu erhalten, die die Forscher untersucht
haben.

Nutzen Sie verhaltenswissenschaftliche Prinzipien zu Ihrem Vorteil, nicht um den
Kunden zu einer Entscheidung zu zwingen, sondern indem Sie seinen "normalen” Einkauf-
sprozess optimal unterstiitzen. Geben Sie ihm die Informationen und die Sicherheit, die
er braucht, um sich fir einen Kauf bei Thnen zu entscheiden (und halten Sie, was Sie
versprechen)!


https://willem.com/etcetera/2020-07_Decoding_Decisions_The_Messy_Middle_of_Purchase_Behavior.pdf
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