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Willkommen zum decode Science Update

Die Segmentierung von Kunden ist ein Top-Thema im Marketing. Wir segmentieren Kunden anhand von Demographie,
Einstellungen, Lebensphasen, Lebensstilen, Werthaltungen, Motiven oder funktionalen Bedurfnissen, um daraus Innovationen
abzuleiten, Potenziale zu messen und den Marketing-Mix auszusteuern. Eine Herausforderung dabei ist: Die herkdmmlichen
Segmentierungs-Anséatze haben keinen direkten Bezug zum Kaufverhalten bzw. den Entscheidungen der Kunden, und sie
geben oft nur eine vage Orientierung statt konkreter Vorgaben fir die Umsetzung in Touchpoints.

Forschungen aus dem Bereich der Verhaltens6konomie zeigen einen alternativen Weg zur Kundensegmentierung, der unmittel-
bar da ansetzt, wo alle Marketingaktivitaiten minden sollen: bei der (Kauf-) Entscheidung. Dieser neue Ansatz basiert auf der
Idee, Kunden danach zu segmentieren, wie sie entscheiden

Die Forschung hat die wichtigsten Entscheidungsstrategien von Menschen offen gelegt und dadurch ergeben sich

faszinierende Moglichkeiten fir das Marketing . Dieser Science Update zeigt anhand von Beispielen, wie diese Art der
Segmentierung dabei hilft, (Kauf-) Entscheidungen besser zu verstehen und Angebote passgenau zu adressieren.
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Beispiel 1:
Maximizing vs. Satisficing
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Maximizing vs. Satisficing (1/2)

Das erste Beispiel von Entscheidungsregeln kennt jeder von sich selbst und aus seinem Bekanntenkreis. Es gibt Menschen,

die bei einer Entscheidung immer das Optimum erreichen woll en: Sie haben Extrawlnsche bei der Bestellung im
Restaurant, sie schauen lieber noch in einem zweiten oder dritten Geschaft, ob es dort noch etwas Passenderes gibt, oder
kénnen sich beim Online-Shopping aufgrund der grofRen Auswahl nicht entscheiden, weil es ja eventuell noch eine Handtasche
oder einen Anzug gibt, die noch besser aussehen. Daneben gibt es eine weitere Strategie, sich fir ein Produkt Zu
entscheiden : Wenn ein Hemd passt, wird es gekauft und die Suche ist beendet. Beim erstbesten Anzug, der den Anforde-
rungen entspricht, wird zugeschlagen, oder die Marke ist vertraut und es wird gekauft, ohne auf weitere Details zu achten. Der

Nobelpreistrager Herbert Simon bezeichnet diese beiden Ent

scheidungsstrategien als Maximizing und Satisficing . Die

folgende Gegenuberstellung zeigt, was diese Strategien ausmacht:

* Only the best can
do.

* Constantly worry
about something
else can be better
than the current
choice.

* Happy only when he
or she gets the best.

* Good enough will
do.

* Not worried about
the possibility that
something else
might be better.

* Happy when
something meets
his/her criteria — no
need to be the best

Maximizer bedeutet, nie zufrieden zu sein, immer auf der Suche nach einer
Optimierung und bereit, daftr einen hohen Aufwand in Kauf zu nehmen.

Satisficer wahlen die erste Option, die gerade gut genug ist. Sie wollen
nicht lange suchen und erwarten keinen signifikanten Mehrwert von einer
langeren, aufwéandigeren Suche.

Je nach Thema, Produktkategorie oder Zeitbudget sind wir mal Maximizer,
z.B. bei unserem Hobby, mal Satisficer.
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Maximizing vs. Satisficing (2/2)

Der grof3e Vorteil einer Unterscheidung in Maximizer/Satisficer ist, dass dies direkt beim Entscheidungsverhalten der
Kunden ansetzt. Dadurch wird ein enger Zusammenhang zum Kaufverhalten hergestellt. Eine Studie des bekannten Konsum-
forschers Ratneshwar zeigte dies am Beispiel von Online-Shopping: Maximizer suchen intensiver nach Informationen, und

sie browsen viel langer auf Produktseiten als Satisficer. S atisficer schauen sich weniger Informationen an und sind
insgesamt oberflachlicher in der Bewertung von Angeboten.

Panel A: Propensity to Browse

Market Lett (2009 20:155-167

DOE 101007 511 002-M0E-9063 -0 5
Propensity to
Browse 4
The time-harried shopper: Exploring the differences 3
between maximizers and satisficers

2

Tilottama G. Chowdhury - S. Ratneshwar - Smaller Larger
Pr : Assortment Assortment
aggvan Mohanty
B Satisficers ® Maximizers

Die Entscheidungsstrategie hat Auswirkungen auf die Art und Weise der effektivsten Angebotsprasentation. Maximizer brauchen
die Auswahl vieler Optionen, bei Satisficern hingegen erhéht eine Reduktion der Angebote oder eine Vorauswahl die Kaufwahr-
scheinlichkeit. Bei Maximizern ist die Moglichkeit, Optionen gegenuberzustellen, hilfreich, bei Satisficern ist dies kontraproduktiv.
Unterscheidet man nicht nach diesen beiden Gruppen, zum Beispiel bei Befragungen oder Tests, erhalt man einen Mittelwert,
der keine der beiden Segmente bzw. Entscheidungsstrategien optimal bedient.

Wichtig dabei ist, dass dies keine Unterscheidung in (Personen-) Typologien im klassischen Sinne ist, sondern eine
Unterscheidung von Entscheidungsstrategien . Dieselbe Person kann in einer Produktkategorie eine Maximizing-Strategie
praferieren und in einer anderen eine Satisficing-Strategie. So kann jemand bei Mode und Kleidung die erstbeste Jeans kaufen,
aber bei Unterhaltungselektronik nur das Beste haben wollen. In jeder Produktkategorie kann das Verhéaltnis Maximizer und
Satisficer also unterschiedlich sein.
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Maximizing vs. Satisficing:
Implikationen fir die Marketingpraxis (1/2)

Da sich Maximizer und Satisficer in ihrem Verhalten deutlich unterscheiden, ist es wichtig, diese beiden Entscheidungs-
strategien zu kennen und das Marketing darauf anzupassen.

Wenn eine Kategorie aus einer Vielzahl von Satisficern besteht — das ist insbesondere bei Markten mit hohem Entwicklungs-
stand (high maturity markets) der Fall — erzeugen inkrementelle Innovationen weit weniger Elastizi tat als in Kategorien, in
denen Maximizer in der Uberzahl sind. Fiir Satisficer ist es wenig motivierend, wenn etwas besser oder verbessert daher
kommt, weil sie mit der bestehenden Lésung zufrieden sind. Sie streben nicht das Optimum an, sondern sind daran interessiert,
das Risiko und den Aufwand zu minimieren. Viele Innovationen scheitern, weil sie an Maximizer gericht et sind, faktisch
aber Satisficer in vielen Produktkategorien dominieren . Rory Sutherland, Marketingstratege und Vice President von Ogilvy
in UK, formuliert es so:

“Most people, in most fields of consumption, most of the time are NOT maximisers at all. They are something completely
different. They are satisficers. What they are doing is not using insane amounts of mental energy to attempt to optimise every
decison. They are instead simply trying to avoid making a decision that is actually bad or which might cause them to look or feel
foolist. For those people, good enough generally is. (...) The vast bulk of the money in any market at any time is in the
hands of Satisficers .”

Es kann sich lohnen, fur Satisficer die Produkt-Funktional itaten zu reduzieren und die geringeren Produktionskosten als
Preisvorteil an den Kunden weiterzugeben. Der Erfolg von Aldi oder McDonalds basiert auf diesem Prinzip: Sie haben nicht die
besten Produkte oder den besten Geschmack, aber die Qualitat ist gut genug. Es geht bei Konsum sehr oft darum, nicht das
Beste zu kriegen, sondern das Risiko zu vermeiden, enttauscht zu werden.

Dabei gibt es eine Herausforderung: Befragt man Kunden, was sie sich winschen, scheinen die Maximizer immer zu
dominieren. Die klassische Art der Kundenbefragung aktiviert die Maximierungs-Strategie . Um diese Verzerrung zu um-
gehen, helfen verhaltensbasierte Ansatze , wie zum Beispiel die Beobachtung des realen Such- und Kaufverhaltens . Um
herauszufinden, wie das Verhaltnis Maximizer/Satisficer in einer Produktkategorie ist, kann zudem auf diverse, validierte Mess-
instrumente und Skalen zurtickgegriffen werden.
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Maximizing vs. Satisficing:
Implikationen fiir die Marketing-Praxis (2/2)

Die Segmentierung nach Entscheidungsregeln kann ein Sprungbrett fur die Optimierung der Angebotsgestaltung sein (z.B.
Anzahl ausgelobter Optionen oder SKUs), aber auch fur den Verkaufsprozess selbst: So fuhlen sich Kaufer mit einer
Maximizing-Strategie unter Druck gesetzt, wenn ein Verkaufer sie von einem Produkt Uberzeugen will. Der Verkaufsprozess ist
also effizienter, wenn der Verkaufer sich der bevorzugten Entscheidungsstrategie der Kunden anpasst.

Auch fir den After-Sales hat dies wichtige Konsequenzen. Studien zeigen, dass Werbung vor allem von Menschen elaboriert
verarbeitet wird, die das Produkt gerade gekauft oder den Service gerade genutzt haben. Da Maximizer in der Regel unzufrie-
dener mit ihrer Entscheidung sind (,,... vielleicht hétte ich doch besser...”), missen Botschaften an Maximizer die Gute der
Entscheidung und die Vorteile gegentiber anderen Optionen herausheben. Insgesamt zeigen diverse Studien, dass Maximizer
weniger loyal sind bzw. spezifisch angesprochen werden mussen, um loyal zu werden oder zu bleiben.
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Beispiel 2:
Persuasive Profiling
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Persuasive Profiling (1/3)

Stellen wir uns vor, wir méchten ein Buch kaufen. Wir stébern durch das Angebot, in einem Geschaft oder im online-Shop, um
eine Entscheidung zu treffen. Es gibt sehr viele Optionen, und die Auswabhl fallt dadurch nicht leichter. Nicht nur die Buchtitel und
deren Inhalte unterscheiden sich, auch die Verkaufsargumente , die zu den Bichern gegeben werden, sind verschiedene:
Einige Blcher stehen auf der Bestseller-Liste, andere sind gerade im Angebot, wieder andere sind fast vergriffen oder werden
von Autoren empfohlen, die wir schatzen. Nun zeigen Forschungen, dass nicht nur das Buch - bzw. allgemein ein Produkt —
sondern auch diese peripheren Verkaufsargumente, eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung  spielen.

o Nur noch 9 auf Lager

EPIEEEL Angebot lauft noch:
BESTSELLER ]&f{f{f{jﬁf (24 Kundenrezensicnen)
Std. Min. Sek

Bereits 47 verkauft

Es zeigt sich, dass sich Menschen darin unterscheiden, auf welche Verkaufsargumen te sie am starksten reagieren . Es
gibt Menschen, die starker auf das Bestseller-Argument reagieren. Andere werden eher von einer Experten-Empfehlung
Uberzeugt. Interessant dabei ist, dass diese Disposition Uber die Produktkategorien hinweg stabil ist, d.h. wenn wir auf das
Bestseller-Argument bei Blchern starker reagieren, dann tun wir das auch bei anderen Produkten.

Darum geht es beim Persuasive Profiling: die Segmentierung der Konsumenten anhand ihrer (impliziten) Pr aferenzen fur

bestimmte Verkaufsargumente. Je nach Préaferenz werden die Angebote anders ausgelobt, um dadurch die Wahrscheinlich-
keit einer Kaufentscheidung zu erhéhen.
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Persuasive Profiling (2/3)

Um diesen spannenden Ansatz besser zu verstehen, schauen wir uns die psychologischen Prozesse dahinter an. Das zentrale
Konzept sind automatisierte Entscheidungsregeln (Heuristiken) . Diese Entscheidungsregeln werden — ahnlich wie Gewohn-
heiten — von einem Signal aktiviert und beeinflussen dann automatisch die subjektive Attraktivitdt des Produktes und damit die
Kaufwahrscheinlichkeit. Die Forschung hat eine ganze Reihe dieser Heuristiken offen gelegt und viele davon sind in der
Marketingpraxis langst im Einsatz. Schauen wir uns einige Beispiele an:

Social Proof-Heuristik : Kaufen, was andere kaufen bzw. empfehlen. ~ ¥¥eir [v) (24 Kundenrezensionen)

Authority-Heuristik : Kaufen, was Experten empfehlen. ] r

Angebot lauft noch:

Scarcity-Heuristik : Kaufen, was nur noch kurz im Angebotist. | KIENER N h O auf L
sta M Sek ur moc dall dfer

[STIFTUNG WARENTEST
Testsieger
“(GUT)

2/2007
7

Neu ist die ldee, Kunden danach zu segmentieren, wie stark sie auf die einzelnen Heuristiken reagieren, und die
Darstellung des Angebots daraufhin anzupassen . Diese Heuristiken gibt es bei uns allen, und wenn sie aktiviert werden,
beeinflussen sie automatisch unser Verhalten. Einige von uns reagieren besonders stark auf Experten-Empfehlungen, andere
auf das, was andere Kunden gekauft haben usw. Misst man nun die Reaktion von Kunden auf die unterschiedlichen Heuristiken,
erhalt man ein Persuasive Profile fur jeden Kunden, das zeigt, auf welche Heuristik er reagiert.

Persuasion Profile:

Beispiel eines Persuasion-Profils: Das Profil zeigt, wie stark ein Kunde auf
unterschiedliche Heuristiken reagiert. In diesem Beispiel zeigt sich der geringste
; X 3 Effekt bei der Authority-Heuristik (Experten-Empfehlung) und der starkste Effekt
:;:s“m”:): —or bei der Consensus-Heuristik (was andere Kunden empfehlen). Entsprechend
xii kann das Angebot spezifisch flr diese Praferenzen ausgelobt werden.

o
Effect

Normal Page:
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Persuasive Profiling (3/3)

Das folgende Beispiel illustriert das Prinzip des Persuasive Profilings: Philips Direct Life ist ein Programm, mit dem die Kunden
ihre physischen Aktivitaten tberprifen kdnnen, um ein gestinderes Leben zu fihren. Dazu ist es notwendig, dass die mit einem
speziellen Gerat erfassten Aktivitatsdaten (z.B. Anzahl Schritte pro Tag) hochgeladen werden. Um nun die Kunden dazu zu
bringen, ihre Daten auch wirklich hochzuladen und den Service nachhaltig zu nutzen, werden sie mit Hilfe einer E-Mail regel-
manRig daran erinnert, ihre Daten zu aktualisieren. Je nach Persuasive Profile der Kunden werden die Texte in der E-Mall
angepasst . Wenn jemand stark auf die Social Proof-Heuristik reagiert, wird ihm in der E-Mail mitgeteilt, wie viele andere
Kunden an dem Programm teilnehmen und wie oft sie im Schnitt ihre Daten hochladen. Reagiert jemand stéarker auf die
Authority-Heuristik, fokussiert die Mail auf Aussagen oder Empfehlungen von Experten (z.B. Arzte).

Reminder E-Mall Persuasive Profile Adaptierte Textbausteine
Social Proof Email

1. People like you who connect their Activity Monitor
ams . . . . frequently with their PC are more likely to benefit from
Philips Reminder Email Persuasion Profile: the program and obtain a healthy lifestyle!

How you doing? We hope all is well. Itis$3$ days since the last Join the group!

AL (Searcity): X
time you connected your Activity Monitor. A2 (Authority): ——
[ $ Message $ | " n,"’
-

We would like to remind you to connect it to your PC soon and stay in

Authority Email

Dear ($ firstname § 3. 6. Thousands of people are participating actively in the
crm e ot e " program and they stay connected at least once a week.

*A persuasion profile is a collection of the
estimates of the effect of persuasion principles
The DirectLife Team for each individual user

1. Experi d T d frea ploads of
‘your activity data. This will help you to gain more insight
and be more active!

3. Activity experts recommend moderate to high activity on
a daily basis and ing to the . . . fi will help
you to reach this target!

Durch die Anpassung der E-Mails an das individuelle Persuasive Profile der Nutzer konnte die Response-Rate signifikant
(> 100%) gesteigert werden. Das Uberrascht nicht wirklich, da Uber den Einsatz von Persuasive Profiles bzw. entsprechend
angepasster Kommunikation jeder Nutzer passgenau angesprochen wird.
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Implikationen fur das Marketing

Mit der Segmentierung nach bevorzugten Entscheidungsregeln bzw. Heuristiken steht ein zusatzlicher Segmentierungsansatz
zur Verfigung, der konkrete Ableitungen fur die Umsetzung bietet (z.B. Ausgestaltung von E-Mails, Websites oder Promotions)
und der direkt bei der Kaufentscheidung ansetzt.

Im Bereich des Shopper-Marketings hat dies etwa Implikationen fur die Mechanik von Promotions . Wenn ein Hersteller zum
Beispiel weil3, dass REWE-Kunden stark auf die Scarcity-Heuristik reagieren, kénnen die Promotions entsprechend ausge-
steuert werden (z.B. ,,Angebot nur noch erhaltlich bis Montag®, ,nur 4 Stick pro Person” etc.). Wenn die meisten seiner Kunden
hingegen starker auf die Social Proof—Heuristik reagieren, kann die Promotion oder das Display entsprechend gestaltet werden.
Das kann soweit gehen, dass im Handel die Anzahl Facebook-Likes fir ein Produkt angezeigt werden, wie dies C&A in Brasilien
umsetzt.

Beispiel fur den Einsatz der Social Proof-Heuristik: In C&A Filialen in Brasilien
wird angezeigt, wie viele Facebook-Likes ein Kleidungsstiick erzielt, wie beliebt
es also bei anderen Kunden ist.

Am weitreichendsten sind die Implikationen flr das E-Commerce . Anders als in der Offline-Welt kann hier das Persuasive
Profile einer einzelnen Person identifiziert werden. Wenn ein Online-Handler oder Informationsanbieter weil3, auf welche
Verkaufsargumente bzw. Heuristiken ein User starker reagiert, kann er Werbung und Angebotsprasentation sehr einfach
spezifisch daraufhin ausrichten.

Da die Forschung zeigt, dass unsere Praferenzen fur bestimmte Heuristiken Uber Produktkategorien hinweg stabil sind, kbnnen
Online-Handler solche Profile auch weitergehend nutzen. Wenn man weil3, auf welche Argumente jemand bei Blichern reagiert,
kann man diese Argumente auch fur den Verkauf anderer Produktkategorien, zum Beispiel Kleidung, verwenden. Persuasive
Profile kdnnen so einen erheblichen monetaren Wert haben.
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|WII R Ia Dl
MAGAZINE

Welcome to the Brave New World of
Persuasion Profiling

Artikel in WIRED zum Thema Persuasion Profiling.

http://www.wired.com/magazine/2011/04/st essay persuasion profiling/

Journal of Interactive Marketing

Volume 26, Issue 3, August 2012, Pages 176—185

Heterogeneity in the Effects of Online Persuasion
Maurits Kaptein® o d . B Dean Eckles® &

® Eindhoven University of Technology, The Netherdands
® Phiips Research, The Netherands

= Stanford University, USA

N Eine aktuelle Studie zum Thema Persuasive Profiling.
" Es wird gezeigt, dass und warum individuelle Profile

= wichtig sind, um den Erfolg von Online-Marketing zu
= erhohen.

http://vvww.sciencedirect.com/science/article/pii/81094996812000035i
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In eigener Sache: Neues Buch (in Englisch)

e

In Zusammenarbeit mit Phil Barden, Managing Director von decode UK, haben wir ein
neues Buch fertiggestellt. Es fasst die neuesten Erkenntnisse aus der
Wissenschaft dartber zusammen, warum wir kaufen, was wir kaufen:

- Decision Science — Was unsere Entscheidungen bestimmit.

- Occasion Based Marketing — Wie die Situation das Kaufverhalten beeinflusst.
- Behavioural Economics — Welche Einsichten die Verhaltensokonomie liefert.
- Wahrnehmung — Wie Aufmerksamkeit erreicht wird.

Der neuste Stand der Forschung wird am Beispiel vieler Cases — von der Produkt-
entwicklung bis zu interaktiven Medien —  fir die Marketingpraxis aufbereitet. Der
bekannte Marketing-Vordenker Rory Sutherland hat das Vorwort verfasst.

Decoded — The Science Behind Why We Buy erscheint im Februar 2013 im
renommierten Wiley Verlag (ca. 250 Seiten).

Wir informieren Sie gerne , sobald das Buch erhaltlich ist. Schicken Sie uns dazu
einfach eine kurze Mail mit dem Betreff Decoded-Buch an info@decode-online.de.
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Anmeldung zum Science Update

Oftmals wird der decode Science Update an Kollegen weitergeleitet. War dies bei Ihnen der Fall? Eine Anmeldung sichert
Ihnen den Zugang zu allen bisherigen und zukiinftigen Science Up  dates.

Anmeldung unter: http://www.decode-online.de/science-update/
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Willkommen im Dialog

decode Marketingberatung GmbH

Graumannsweg 19
D — 22087 Hamburg
Telefon: 040 / 227 59 208

info@decode-online.de

www.decode-online.de
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Dr. Christian Scheier Dirk Held Cornelia Bruns
Geschaftsflihrung Geschéftsfiihrung Customer Relationship Management
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