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1. Einfiihrung und Uberblick

Es gibt eine Unmenge an Daten und Technologien, um Konsumenten und deren Verhalten zu
beschreiben. Man weiss wie sie einkaufen, wann sie im Kaufprozess abspringen und was sie

liken und posten.

Durch die schiere Menge an Daten haben Marketingmanager ein gutes Verstindnis dafiir, wie
sich Konsumenten verhalten. Diese Daten bilden jedoch nicht die Entscheidungsprozesse in
den Kopfen der Konsumenten ab. Und diese Prozesse sind oftmals irrational: Konsumenten
entscheiden sich nicht immer fiir den giinstigeren Stuhl bei gleicher Qualitét (Norton,
Mochon, and Ariely 2012) oder sparen nicht rechtzeitig fiir ihre Altersvorsorge (Thaler
1999).

Konsumentscheidungen werden getroffen, ohne die Vor- und Nachteile rational zu ergriinden
und zu evaluieren (Tversky and Kahneman 1974). Auch wenn in unserer digitalen Welt das
Klick-Verhalten akkurat abgebildet und verfolgt werden kann, bleiben die eigentlichen
Entscheidungsprozesse im Kopf des Konsumenten so eine Black Box (Yoon et al. 2012).

Und diese bleibt Marketingmanagern oftmals verschlossen.

Kognitive Verzerrungen (cognitive biases) helfen, diese Black Box zu 6ffnen und
Konsumentenverhalten zu entschliisseln (Tversky and Kahneman 1974). Kognitive
Verzerrungen geben uns Einblicke, wie Konsumenten selektiv Informationen aufnehmen,
evaluieren und verarbeiten. Die Wissenschaft hat zahlreiche solcher kognitiver Verzerrungen
identifiziert, welche uns einen vertieften Einblick in die Psyche des Konsumenten geben
(Haselton, Nettle, and Andrews 2005). Dank ihnen kénnen effektivere Marketing- und
Kommunikationskampagnen entwickelt werden, welche systematisch die unbewusste

Entscheidungsfindung des Konsumenten adressieren.

Wir stellen in diesem Artikel exemplarisch drei kognitive Verzerrungen fiir unterschiedliche
Phasen des Marketing-Funnels vor (sieche Abbildung 1). Die drei kognitiven Verzerrungen (d.
h. Anthropomorphismus, Kontrollillusion, Effekt der Mitte und die Aversion gegen Extreme)
werden anhand einer einheitlichen Struktur vorgestellt: In einem ersten Schritt beschreiben
wir wie Wissenschaftler die jeweiligen kognitive Verzerrungen mithilfe von Experimenten
entdeckt haben. Anschliessend zeigen wir auf, wie diese kognitiven Verzerrungen mittels

psychologischer Theorien erklért wird. Zuletzt zeigen wir Beispiele auf, wie verschiedenste



Unternehmen diese kognitiven Verzerrungen bereits nutzen, um ihre Marketing- und

Kommunikationsstrategien zu optimieren.

Bewusstsein Evaluation & Abwagung Kauf Loyalitt
(Awareness) (Evaluation & (Purchase) (Loyalty)
Consideration)
« Anthro- * Kontrollillusion * Der Effekt der Mitte
pomorphismus : und die Aversion gegen
e Extreme

Abbildung 1. Uberblick iiber jene kognitiven Verzerrungen, welche in diesem Artikel beispielhaft behandelt werden.

Anschliessend stellen wir unseren Losungsansatz vor, wie kognitive Verzerrungen
systematisch in Marketingkommunikation eingearbeitet und genutzt werden konnen. Wir
nennen dieses System «Bias-Based Creativity». Wir schliessen diesen Beitrag damit ab, die

Bestandteile von «Bias-Based Creativity» und dessen Vorteile zu diskutieren.



2. Beispielhafte Implementation kognitiver Verzerrungen

2.1. Anthropomorphismus

Laut dieser kognitiven Verzerrung nehmen Konsumenten Produkte positiver wahr, wenn
diese Produkte «vermenschlicht» dargestellt werden — beispielsweise die Darstellung des

Produktes als Figur (Hutson 2012).

2.1.1. Experimente
Wissenschaftler testeten den Effekt des Anthropomorphisierens indem sie zwei
Konsumentengruppen eine grafische Darstellung eines Autos bewerten liessen (Hart and
Royne 2017). In der ersten Gruppe wurde das Auto ohne menschliche Ziige dargestellt, das
heisst es war nicht anthropomorphisiert. Die zweite Konsumentengruppe sah ein Auto,
welches nahezu identisch zum ersten Auto war. Die Unterschiede waren wenige zusétzliche
Striche, die zwei Augen und einen Mund und somit ein menschliches Gesicht andeuteten.

Diese Autos sind in Abbildung 2 dargestellt.

Nicht anthropomorphisiert Anthropomorphisiert
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Abbildung 2. Getestete Autoabbildung in Hart und Royne (2017).

Die Konsumenten bewerteten die zweite Autoabbildung eindeutig besser als die Erste: Thre
Einstellung zum anthropomorphisierten Auto war 17 % und zur entsprechenden Automarke
6 % positiver. Ein paar wenige Anderungen, welche ein menschliches Gesicht suggerierten,
hatten also einen bedeutenden Anteil daran, wie positiv ein Auto und die entsprechende

Marke wahrgenommen wurde.

Wissenschaftler an der Universitét St. Gallen haben festgestellt, dass diese Effekte

keineswegs auf Autos und deren Vermenschlichung beschréinkt sind — auch bei anderen



Produkten funktioniert der Effekt (Landwehr, McGill, and Herrmann 2011). Zusétzlich kann
Mimik verwendet werden, um das vermenschlichte Produkt mit weiteren Informationen
aufzuladen (beispielsweise mit mehr Informationen zu Gemiitszustand, Personlichkeit etc.).
So konnen Mobiltelefone wie in Abbildung 3 — durch unterschiedliche Anordnung der

Knopfe — «traurig» oder «frohlich» erscheinen.

«Trauriges» Telefon «Frohliches» Telefon

Abbildung 3. Getestete Mobiltelefone mit Mimik in Landwehr, McGill und Herrmann (2011).

Im Experiment wurde festgestellt, dass Konsumenten das «fréhliche» Telefon 29 % positiver
wahrnehmen als das «traurige» Telefon. Ahnlich wie beim Auto, kénnen subtile Anderungen
im Produktdesign, welche das Produkt «menschlicher» erscheinen lassen, die
Konsumentenwahrnehmung fundamental verdandern. Zusétzlich iibertragen Konsumenten
Assoziationen, die sie mit frohlichen Gesichtern haben, auf das «fréhliche» Produkt und

nehmen es daher positiver wahr als das «traurige» Telefon.

2.1.2. Theorie
Menschen neigen dazu Muster zu erkennen, wo in Wahrheit keine sind. So sehen wir zum
Beispiel Muster in der Form von Tieren, Figuren oder Objekten in Wolken- und
Sternformationen. Besonders Gesichter sind starke Muster. Diese rasch zu erkennen und zu

interpretieren ist fiir Menschen aus evolutionirer Sicht tiberlebenswichtig. Wenn nun Stimuli



— Telefone oder Autos wie in den Beispielen — so gestaltet werden, dass sie «Gesichterny»
entsprechen, assoziieren Konsumenten mehr Eindriicke mit thnen. Zusitzlich empfanden
Konsumenten beim «frohlich» dargestellten Telefon Freude und préferierten daher dieses

Produkt.

2.1.3. Marketing-Beispiele
Viele Werbetreibende nutzen — bewusst oder unbewusst — den Effekt des
Anthropomorphismus. Denken Sie bitte an die Werbung eines Reifenherstellers! Die
Mehrheit von Thnen wird sich wahrscheinlich an die Michelin-Werbung erinnern, welche sich

durch die anthropomorphisierte Figur des

«Michelin-Mannchens» pragnant in unserer Erinnerung verankert hat. Es scheint auch, dass
andere Hersteller — wie zum Beispiel Ferrero — diesen Effekt derart fiir sich entdeckt haben,
dass sie gleich mehrere ihrer Produkte in Werbungen anthropomorph darstellen (siehe
Abbildung 4). So wird beispielsweise der Schokoriegel als Figur dargestellt. Besonders
Produktkategorien, in welchen die Produkte sich funktional kaum unterscheiden, scheinen

von anthropomorphen Darstellungen zu profitieren.

Abbildung 4. Anthropomorphe Produkte in Ferrero-Werbungen (Quelle: Ferrero).

2.2. Die Kontrollillusion

Laut dieser kognitiven Verzerrung bevorzugen Konsumenten Vorgénge, in welchen sie

gefiihlt die Kontrolle haben — obwohl sie sie effektiv nicht kontrollieren (Thompson 1999).



2.2.1. Experimente
Wissenschaftler fiihrten ein Gliicksspiel-Experiment zur Hohe von Roulette-Einsédtzen durch
(Duclos and Khamitov 2018). Sie gestalteten das Roulette-Rad hierzu so wie in Abbildung 5
um, dass die roten und schwarzen Felder nebeneinander in Blocken dargestellt wurden. In der
extremsten Kondition waren fast die kompletten Hilften des Rades rot oder schwarz. In
dieser Kondition waren die Gewinnwahrscheinlichkeiten sehr klar dargestellt. Der
Konsument versteht intuitiv, dass ein Einsatz auf Rot mit fast 50 % Wahrscheinlichkeit zu
einem Gewinn fiihrt. Diese Kondition verstirkte beim Konsumenten das Gefiihl der

Kontrolle, welches wiederum zu hoheren Wetteinsitzen fiihrte.

Klassisches Roulette- Angepasstes Roulette-Rad | Angepasstes Roulette-Rad
Rad fiir stiirkere Kontrollillusion fiir optimierte
Kontrollillusion

Abbildung 5. Fiir die Kontrollillusion manipulierte Roulette-Rdder (eigene Darstellung basierend auf Duclos und Khamitov,
2018).

In einem weiteren Experiment testeten Wissenschaftler verschiedene Auswirkungen dieser
Kontrollillusion (Atasoy and Morewedge 2018). So fanden sie, dass Konsumenten bereit
waren mehr fiir ein Buch zu bezahlen, wenn es physisch statt digital (z. B. fiir ihren Kindle)
angeboten wurde. Diese unterschiedliche Zahlungsbereitschaft zwischen physischer und
digitaler Version verschwand jedoch, wenn das Buch nur entgeltlich ausgeliehen anstatt
gekauft werden konnte. In diesem Fall waren Konsumenten die digitale und physische

Version des Buches gleich viel wert.

2.2.2. Theorie
Wissenschaftler erkldren die Effekte dadurch, dass Konsumenten beim optimierten Roulette-

Rad oder beim physischen Buch (vs. dem digitalen) ein erhdhtes Gefiihl der Kontrolle hatten.



Spezifisch hatten Konsumenten beim Roulette eine gefiihlt hohere Kontrolle iiber die
Gewinnwahrscheinlichkeit, was zu einem hoheren Wetteinsatz fiihrte (Duclos and Khamitov
2018). Bei den Biichern hatten Konsumenten das Gefiihl, dass das physische Buch
vollstédndig in ihre Kontrolle tiberging. Sie hatten beispielsweise auch das Gefiihl, dass sie das
physische Buch (im Vergleich zu einem digitalen Buch) eher weiterverkaufen konnten

(Atasoy and Morewedge 2018).

Im Umkehrschluss wirkt sich wahrgenommen fehlende Kontrolle negativ auf die
Kaufentscheidung aus. So waren Konsumenten nicht bereit, fiir entgeltlich ausgelichene
physische Biicher mehr zu bezahlen als fiir deren digitale Versionen, denn im Falle des
Ausleihens erlangten sie nie die gefiihlte vollstindige Kontrolle tiber die Produkte (weder
physisch noch digital, Atasoy and Morewedge 2018). Die Konsequenzen mangelnder
Kontrolle zeigte auch die folgende Studie der Universitit St. Gallen zu Auto-Konfiguratoren
(Fuchs and Gollnhofer 2020): Manche Konsumenten berichteten am Anfang der Befragung,
dass sie beheizte Sitze in threm Auto wiinschten. Wenn sie diese im Konfigurator frei
auswdhlen konnten, statteten sie ihr Auto dementsprechend mit beheizten Sitzen aus. Wurde
Konsumenten die Sitzheizung jedoch durch «Konfigurationskonflikte aufgezwungen» (bspw.
bedingte die Auswahl von Ledersitzen automatisch die Auswahl von Sitzheizung), brachen
sie die Konfiguration eher ab. Der Verlust der gefiihlten Kontrolle fiihrte zu einem Abbruch

der Konfiguration, obwohl das konfigurierte Produkt ihren Préferenzen entsprach.

2.2.3. Marketing-Beispiele
Viele Marken nutzen — wiederum bewusst oder unbewusst — die Effekte der Kontrollillusion.
Ein Beispiel ist der Schweizer online-Vermogensverwalter TrueWealth. Kunden miissen bei
der Registrierung bei TrueWealth 10 Fragen beantworten, um ihren Investmentmix
festzulegen. Dieser wird Kunden am Ende des Fragebogens présentiert und dem Kunden wird
die Option gegeben, diesen Mix anzupassen. In Gesprachen mit Kunden fanden die Autoren
heraus, dass kaum ein Kunde den vorgeschlagenen Investmentmix anpasst. Ist diese Option
daher nutzlos? Im Gegenteil! Alle Kunden berichteten von einem wohligen Gefiihl, da sie
den Investmentmix jederzeit noch anpassen konnten. Alleine die Existenz der
Anpassungsoption schafft Sicherheit, obgleich die wenigsten Konsumenten diese Option in

Anspruch nehmen. Ein weiteres Beispiel ist der Autohersteller Tesla. Es ist erklartes Ziel



Teslas!, moglichst viele Autos tiber den Online-Konfigurator zu verkaufen — was auch kaum

einem anderen Autohersteller besser gelingt.

Mit ein Grund dafiir ist, dass Teslas Konfigurator bei Konsumenten das Gefiihl der Kontrolle
fordert. So wird Konsumenten auf der Tesla-Webseite mitgeteilt, dass die Konfiguration ihres
Fahrzeugs noch nach dem Kauf anpassbar ist. Dariiber hinaus bietet Tesla den Kdufern auch
die Moglichkeit, ein konfiguriertes und bereits in Empfang genommenes Fahrzeug
zuriickzugeben (siehe Abbildung 6). Diese Art der Kommunikation erhoht die

Kontrollillusion und bringt Konsumenten dazu, den digitalen Kauf zu wagen.

Bezahlung

Heute fallig, um lhre Bestellung abzuschliessen: CHF 2'000.

Sie kdnnen die Konfiguration lhres Fahrzeugs nach der Bestellung noch &ndern.
Zudem kénnen Sie lhr Fahrzeug zurlickgeben, gegen volle Rickerstattung |hrer
geleisteten Zahlungen. Vorausgesetzt die Rickgabe erfolgt innerhalb von 7
Tagen oder mit einem Kilometerstand von weniger als 1.600 km, je nachdem

was zuerst eintrifft. Weitere Informationen

( Kreditkarte )

Abbildung 6. Screenshot von Teslas Online-Konfigurator (Quelle: Tesla.com).

2.3. Der Effekt der Mitte und die Aversion gegen Extreme

Laut dieser kognitiven Verzerrung bevorzugen Konsumenten bei Auswahlmoglichkeiten
zwischen drei oder mehreren Optionen die mittleren Optionen (Simonson 1989; Simonson

and Tversky 1992; Teigen 1983).

2.3.1. Experimente
An der University of California at Berkeley und der San Francisco State University fiihrten
Wissenschaftler ein Experiment durch (Raghubir and Valenzuela 2006). Die Studenten
sollten jene Plitze in einem Horsaal nennen, auf welche sie sich in unterschiedlichen
Situationen und abhingig von ihren Zielen setzen wiirden. Wenn sich die Studenten gut

vorbereitet fiihlten oder wollten, dass sich der Professor an sie erinnerte, setzten sie sich in

1 Quelle: https:// www.wsj.com/articles/tesla-takes-new-road-in-pushing-car-sales-online-only-11551620986




die Mitte. Abbildung 7 zeigt, dass wenn sie schlecht vorbereitet waren, sie sich eher an die
Rénder des Horsaals setzten. Das Experiment zeigt auf, dass der Mitte des Horsaals intuitiv
mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird und dass die Mitte intuitiv mit Besserem oder

Wichtigerem in Verbindung gebracht wird.

Experimentalkondition Anzahl der Platznennungen

«Wo wiirden Sie sich

hinsetzen, wenn Sie sich

schlecht auf die Vorlesung

vorbereitet haben?»

«Wo wiirden Sie sich

hinsetzen, wenn Sie sich gut

auf die Vorlesung

vorbereitet haben?»

«Wo wiirden Sie sich
hinsetzen, wenn Sie wollen,

dass der Professor sich an

Sie erinnert?»

Abbildung 7. Uberblick iiber die Sitzplatzwahl je nach Experimentalkondition in Raghubir and Valenzuela (2006).

Anderen Wissenschaftlern gelang es in Experimenten aufzuzeigen, wie sich dieser Effekt der
Mitte in Kaufentscheidungen niederschligt (Shaw et al. 2000). In Experimenten liessen
Wissenschaftler Konsumenten eines von 3 identischen Produkten auswéhlen. Bei der
Entscheidung zwischen 3 nebeneinander angeordneten, identischen Stiften wéhlten jeweils
76 % der Teilnehmer das Produkt in der Mitte — die Produkte am Rand wurden nur zu jeweils
12 % ausgewdhlt. Das ist erstaunlich, denn bei 3 identischen Produkten sollte jedes zu je 33
% gewihlt werden. Die Wissenschaftler konnten somit zeigen, dass Konsumenten eher

Produkte wihlten, die sich in der Mitte befanden.

2.3.2. Theorie
Die Wissenschaft prisentiert zwei Erklarungen fiir den Effekt der Mitte und die Aversion
gegen Extreme: Der erste Ansatz besagt, dass Konsumenten sich bei neuen Situationen,
Bildern oder Gegenstdanden zuerst auf die Mitte fokussieren (Tatler 2007). Fokus und

Priferenz bilden anschliessend einen sich selbstverstirkenden Effekt (Atalay, Bodur, and



Rasolofoarison 2012): Wir priferieren, worauf wir uns fokussieren und wir fokussieren uns
auf das, was wir priferieren. Dies flihrt dazu, dass Konsumenten sich fiir die Produkte oder

die Optionen in der Mitte entscheiden.

Der zweite Erklarungsansatz besagt, dass Konsumenten tendenziell versuchen, extreme
Optionen zu vermeiden (Raghubir and Valenzuela 2006). Vor allem bei Auswahlsituationen,
bei denen aus der Sicht der Konsumenten grosse Unsicherheit besteht (z. B. wegen hohem
Risiko, fehlendem Wissen oder fehlende offensichtliche Unterschiede) ist die zweite
Erkliarung sinnvoll: Konsumenten nehmen Optionen der Mitte als «Durchschnittsoptionen»

wahr und koénnen mit dieser Wahl Extreme und somit potenzielle Fehlkdufe vermeiden.

2.3.3. Marketing-Beispiele
Viele Unternehmen nutzen den Effekt der Mitte und die Aversion gegen Extreme in
Kaufentscheidungen. In der Gastronomie verkauft sich zum Beispiel oft der zweitglinstigste
Wein auf der Speisekarte am besten?. Géste wollen einen giinstigen Wein bestellen,

entscheiden sich aber fiir den zweitglinstigsten, weil sie Extreme scheuen.

Ebenfalls bedienen sich viele Unternehmen, die in Wirklichkeit nur ein einziges Produkt
anbieten, dieses Effekts. So bietet beispielsweise das Unternehmen Typeform (ein Anbieter
von Umfragesoftware) mithilfe kiinstlicher Begrenzung der Funktionen mehrere Versionen
des gleichen Produkts wie in Abbildung 8 an. Kaufer fiihlen sich dadurch® mit der Wahl des

Produktes in der Mitte (Paket: Professional) am sichersten.

2 Quelle: https://www.atlasobscura.com/articles/second-cheapest-wine

* Typeform wendet hier auch noch andere kognitive Verzerrungen wie Decoy Pricing und den von Restorff
Effekt an.
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Abbildung 8. Screenshot der Typeform-Webseite (Quelle: Typeform.com).

Das Gleiche gilt auch fiir physische Produkte: So offeriert beispielsweise Peloton — ein
Anbieter innovativer Fitnessgeréte — nicht nur ihr Kernprodukt, den Hometrainer. Stattdessen
werden verschiedene Versionen wie in Abbildung 9 angeboten, welche unterschiedliche
Zusatzausstattungen inkludieren. Hier kann sich der Konsument wieder mit einem wohligen

Gefuhl fiir eines der beiden Produkte in der Mitte entscheiden.

o
{@.II 1

BASICS PACKAGE ESSENTIALS PACKAGE WORKS PACKAGE

$2,245 $2,404 $2,494 $2,694

Pl =t
=

+
-

—‘o

FAMILY PACKAGE

As low as $58/month for
39 months at 0% APR

As low as $62/month for
39 months at 0% APR

As low as $64/month for
39 months at 0% APR

As low as $70/month for
39 months at 0% APR

Includes Includes Includes Includes
Peloton Bike Peloton Bike Peloton Bike Peloton Bike
1 Yr. Limited Warranty 1 Yr. Limited Warranty 1 Yr. Limited Warranty 1 Yr. Limited Warranty
Home Delivery Home Delivery Home Delivery Home Delivery
Shoes (1 Pair) Shoes (1 Pair) Shoes (2 Pairs)
Weights (1 Pair) Weights (1 Pair) Weights (1 Pair)
Headphones (1 Pair) Headphones (1 Pair) Headphones (2 Pairs)
Heart Rate Monitor Heart Rate Monitor (2)
Bike Mat Bike Mat

Water Bottles (2)

Abbildung 9. Screenshot der Peloton-Webseite (Quelle: Onepeloton.com,).
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3. Der systematische Einsatz kognitiver Verzerrungen in der

Marketingkommunikation

3.1.Bias-Based Creativity

Die verschiedenen kognitive Verzerrungen kdnnen entlang des ganzen Marketing-Funnels
eingesetzt werden. Im Folgenden zeigen wir auf, wie kognitive Verzerrungen entlang des
Marketing-Funnels dem Konsumenten eine ,,bessere Entscheidungsfindung erlauben und
auf die Marketingziele der Werbetreibenden einzahlen. Dieses System nennen wir «Bias-

Based Creativity». Es ist schematisch in Abbildung 10 dargestellt.

Es bleibt anzumerken, dass es wichtig ist, den feinen Grat zwischen Manipulation und
Inspiration zu beachten. Von Manipulation ist zu sprechen, wenn kognitive Verzerrungen auf
solch eine Art eingesetzt werden, dass sie beispielsweise Unwahrheiten vermitteln (z. B.
wenn sie suggerieren wiirden, dass es sich um ein gesundes Produkt handelt, obwohl dies so
nicht der Fall ist). Von Inspiration ist zu sprechen, wenn tatséchliche Vorteile, Inhaltsstoffe,
Features etc. so kommuniziert werden, dass dem Konsumenten eine ,,bessere*

Entscheidungsfindung ermdglicht wird.

Bewusstsein Evaluation & Abwigung Kauf Loyalitit
(Awareness) (Evaluation & (Purchase) (Loyalty)
Consideration)

h———— --------------------
I EE—— 11 R VT ]
: i Bias-Based ¥ :
! -
: Bias-Based Campaignin i % i BlasBased i
i paigning i i | Loyalization ]
i i i i
i ] ! |

Abbildung 10. Uberblick iiber die Bestandteile von "Bias-Based Creativity"

3.1.1. Bias-Based Campaigning
Konsumenten werden mit unzdhligen Werbebotschaften pro Tag liberflutet. Manche Quellen
geben an, dass der durchschnittliche Konsument mit 6.000-10.000 Werbebotschaften
konfrontiert wird (Barden 2013). Wie konnen Marken zu den gewlinschten Zielgruppen
durchdringen? Bias-Based Campaigning ist relevante Kommunikation, welche im Kopf des

Konsumenten ankommt und sie/ihn bewegt. Beispielsweise konnen iiber den gezielten
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Einsatz von kognitiven Verzerrungen das Bewusstsein fiir Organspenden oder fiir neue

Produktinnovationen erhoht werden.

3.1.2. Bias-Based Conversion
Konsumenten werden am Verkaufspunkt (Point-of-Sale) oder auch im E-Commerce mit einer
Vielzahl von Produktalternativen konfrontiert, zwischen denen sie sich entscheiden miissen.
Zudem kommen jdhrlich zahlreiche Produktinnovationen auf den Markt, jedoch iiberlebt nur
ein kleiner Anteil von ihnen das erste Jahr. Wie konnen Marken sicherstellen, dass sich der
Kunde fiir ihr hochqualitatives Produkt entscheidet? Durch kognitive Verzerrungen kénnen
Produktfeatures auf solch eine Art und Weise kommuniziert werden, sodass der Mehrwert

des Produkts zum Konsumenten durchdringt. Dies fiihrt zu einer hoheren «Conversion Rate».

3.1.3. Bias-Based User Experience
Verkauf sollte nicht als ein isolierter transaktionaler Moment gesehen werden, sondern eher
als das Resultat einer Verkettung einer Vielzahl von Marken-Touchpoints. Diese Verkettung
nennt man Consumer Journey. Wie kdnnen Marken die Consumer Journey moglichst optimal
ausgestalten? Kognitive Verzerrungen helfen die sogenannten «painpoints» oder auch
«frictions» zwischen den unterschiedlichen Touchpoints abzuschwichen. Beispielsweise
konnen Webseitenelemente so ausgestaltet werden, dass der Konsument diese mit einem
moglichst geringen Aufwand verarbeiten kann. Dies fiihrt zu einer reduziertem

Kundenabwanderung und erhoht gleichzeitig die Kundenzufriedenheit.

3.1.4. Bias-Based Loyalization
Neue Kunden zu gewinnen kostet Unternehmen im Schnitt 5 Mal mehr, als aktuelle Kunden
zum Bleiben zu bewegen (Gallo 2014). Wie konnen Marken die Loyalitdt ihrer Kunden
erhohen? Mithilfe von kognitiven Verzerrungen konnen langfristige Kundenbeziehungen
aufgebaut werden, welche sich in einer hoheren Kundenbindungs- und

Kundendurchdringungsrate widerspiegeln.

3.1.5. Bias-Based Segmentation
Die Fragmentierung einzelner Zielgruppen und der grundlegende Wandel des
Medienkonsums erschweren breitenwirksame und spezifische Kommunikation. Es ist
géngige Praxis, Zielgruppen auf demographischen Variablen zu basieren. Die Segmentierung
nach demographischen Variablen stosst jedoch schnell an ihre Grenzen. Wie konnen Marken
ihre Kunden besser segmentieren? Kognitive Verzerrungen konnen auch als Grundlage fiir

die Kundensegmentierung genutzt werden. Mithilfe innovativer Clustering-Algorithmen wird
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nicht nur die effektivste Marketingmassnahme (basierend auf kognitive Verzerrungen)
identifiziert, sondern auch die Segmente, welche am besten auf die jeweiligen

Marketingmassnahmen reagieren.

3.2.Die Vorteile des systematischen Einsatzes kognitiver Verzerrungen

in der Marketingkommunikation

Kognitive Verzerrungen sind nicht nur ein wissenschaftliches, abstraktes Konzept. Richtig
eingesetzt stellen sie offensichtliche Vorteile fiir die Kommunikation dar — sie machen diese

kreativer, datengestiitzter, agiler und effektiver.

3.2.1. Kreativere Marketingkommunikation
Kommunikationsmassnahmen gleichen sich oftmals sehr stark. Das liegt besonders an den
folgenden zwei Punkten: Erfolgreiche, althergebrachte Kommunikationsmassnahmen werden
oft unkritisch und unreflektiert fiir das neue Jahr iibernommen. Oder Marken wihlen einen

dhnlichen Ansatz wie andere Marken in der gleichen Produktkategorie.

Kognitive Verzerrungen erlauben es, diese Scheuklappen abzulegen. Neue Gedankenmuster
werden offengelegt und auch Inspiration {iber die Grenzen von Industrien und
Produktkategorien hinweg fliesst mit ein. Das Resultat ist kreativere Kommunikation, die

ankommt und wirkt.

3.2.2. Datengestiitztere Marketingkommunikation
Kommunikationsmassnahmen sind oftmals auf Intuition gestiitzt, das heisst wichtige
Entscheidungen im Marketing und der Kommunikation werden dem Bauchgefiihl von
einigen Managern tiberlassen. Die Marktforschung bietet heutzutage, basierend auf
Interviews und/oder Fokusgruppen, eine hilfreiche Unterstiitzung in der
Entscheidungsfindung. Diese methodischen Ansétze haben aber auch einen gravierenden
Nachteil: Zum Beispiel basieren Resultate und Handlungsempfehlungen auf der

Selbstauskunft von Konsumenten.

Ein experimenteller Ansatz — wie ihn die Anwendung kognitiver Verzerrungen voraussetzt —

macht die Kommunikation noch datengestiitzter und evidenzbasierter. Hier zeigt sich
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besonders viel Potenzial, denn weniger als ein Drittel der Schweizer Unternehmen setzen

Experimente im Rahmen von Marktforschungsaktivititen ein®.

3.2.3. Agilere Marketingkommunikation
In unserer heutigen Zeit, welche von Volatilitdit und Unsicherheit geprégt ist, funktionieren
jéhrliche Kommunikationspldne nur noch beschrinkt. Daher gilt es auch fiir die

Kommunikation, sich agiler aufzustellen.

Die Verwendung kognitiver Verzerrungen in der Kommunikation unterstiitzt Marken bei
einer agileren Kommunikation, da kognitive Verzerrungen hohen Zeitersparnisse bieten
konnen. Erstens bauen kognitive Verzerrungen auf einer soliden, theoretischen Grundlage
auf, welche von international renommierten Wissenschaftlern entwickelt wurden. Dies
erlaubt es Marken, auf robusten Resultaten der Grundlagenforschung aufzubauen. Zweitens
konnen Potenziale wie auch Fehlschldge (z.B. Widerspriiche zum eigenen Markenimage)
frith erkannt und analysiert werden. Dies dank der Verwendung von Experimenten und
kontinuierlichem Testen. Von der ersten Idee bis zur Implementierung vergehen in der Regel

nur wenige Wochen.

3.2.4. Effektivere Marketingkommunikation
Effektive Kommunikation besagt, dass das Beabsichtige auch beim Gegeniiber ankommt. Die
Kommunikation ist umso effektiver, je besser man den Gegeniiber versteht. Ahnlich zu
unseren zwischenmenschlichen Beziehungen, bei denen wir iiber die Lebenszeit die
Effektivitdt unserer Kommunikation mit Mitmenschen steigern, konnen auch Marken dies

lernen.

Kognitive Verzerrungen helfen, dass Marken den Konsumenten besser verstehen und sich in
ihn hineinversetzen konnen. Dadurch wird nicht nur Mehrwert fiir die Marke geschaffen,

sondern auch fiir den Konsumenten, welcher informierter Kaufentscheidungen treffen kann.

4 Quelle: https://blog.zhaw.ch/marketingmanagement/schweizer-unternehmen-nutzen-die-verhaltensoekonomie-
zu-wenig/
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