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Die Kaufentscheidung1



„Echte“ 
Kaufentscheidungen

Beispielsweise der Kauf eines teuren Notebooks. Hoher 
Informationsbedarf, langwierige Entscheidung.







Impulsive 
Kaufentscheidungen

Point of Sale im Supermarkt. Funktioniert im E-Commerce 
hervorragend im Bereich Up-Sells / Cross-Sells.





Habituelle 
Kaufentscheidungen

Ein Kauf aus Gewohnheit. Beispielsweise bei der 
Zahnpasta, beim Duschgel oder Lebensmittel.





Limitierte 
Kaufentscheidungen

Dem Käufer sind nur wenige Produkte oder Marken in 
dieser Produktkategorie bekannt. Entscheidung je nach 

Laune.





Kaufentscheidung & Kaufpsychologie
Warum kaufen Menschen ein?2



Bedarfsgetrieben

Passiert in der Regel im B2B E-Commerce. Der Kunde 
benötigt einen Artikel, er hat einen Bedarf.





Lustgetrieben

Sehr emotional. Lustkäufe bzw. emotional getriebene 
Käufe, bei denen die Produkte zum Teil gar nicht benötigt 
werden.





Kaufentscheidung & Kaufpsychologie
Warum kaufen Menschen ein?

▪ Bedarfsgetrieben

○ Zahlen, Daten, Fakten

○ Preis

○ Verfügbarkeit

○ Gegebenenfalls After Sales Services etc

▪ Lustgetrieben

○ Emotionale Ansprache

○ Vermittlung warum ich das Produkt in diesem Moment benötige
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Faktoren bei der Entscheidungsfindung3



Produkt-
beschreibung

Enthält die Produktbeschreibung alle relevanten 
Informationen? Ist dem Kunden alles klar?



Bilder und Videos

Wird das Produkt entsprechend gut durch hochwertige 
Bilder dargestellt? Gibt es Videos?



Rücksendung

Ist vor dem Kauf bereits ersichtlich, wie der Rücknahme 
und Retourenprozess abläuft?



Bezahlung

Kann ein Artikel schnell, einfach und sicher bezahlt 
werden? Wird die präferierte Zahlart unterstützt.



Sendungs-
verfolgung

Ist es nach dem Kauf möglich, die Sendung zu verfolgen? 
Sind Informationen transparent dargestellt.



Kundenbewertungen

Haben andere Kunden das Produkt bewertet und 
dementsprechend entsprechend gekauft?



Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit spielt beim Einkaufen immer eine größere 
Rolle. Produkt, Produktion, Verpackung …



Beratung

Welche Form der Beratung kann im Vorfeld stattfinden, 
speziell bei Fragen zum Produkt.



(Express)Versand

Wie schnell wird der gewünschte Artikel geliefert? 
Grundsätzlich das Thema Lieferzeiten.



Kundenbindung

Welche Kundenbindungsmaßnahmen inklusive Vorteile 
durch den Nutzer bestehen und können genutzt werden.
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Psychologische Effekte4



▪ Wir Menschen verfügen über zwei 

“Entscheidungssysteme”

▪ Oftmals System 1 und System 2 

genannt. 

▪ Diese beiden Entscheidungs-

systeme sorgen am Ende des 

Tages dafür, ob eine 

Kaufentscheidung zustande 

kommt oder nicht.

Kaufentscheidung & Kaufpsychologie
Psychologische Effekte - Grundlagen

Quelle: https://casper.com/

Quelle: https://www.linkedin.com/pulse/cognitive-biases-underwriting-nicholas-hartley/



Overconfidence

Selbstüberschätzung, dadurch erkennen Menschen einen 
vorhandenen Bedarf nicht. Kann durch Störer z.B. Popups 

mit gezielten Fragestellungen gelöst werden. Gezielte 
Bereitstellung von Informationen.





Curiosity

Erzeugung von Aufmerksamkeit. Beispielsweise „Insider 
Informationen“ bzw. geschützte Zugänge. Aber keine 
Übertreibung in Richtung Click Bait.







Facial Distraction

Schauen wir Menschen direkt in die Augen, wird viel 
„Rechenleistung“ für die Entschlüsselung von Mimik etc. 
verwendet. Daher keine Bilder verwenden, bei denen man 
Menschen direkt ansieht.





Barnum Effect

Neigung von Menschen, vage und allgemeingültige 
Aussagen über die eigene Person als zutreffend 

anzusehen (Horoskope). Kann eingesetzt werden, wenn 
keine Segmentierung möglich ist.



Primacy Effect

Der erste Eindruck bleibt bzw. es gibt keine zweite 
Chance. Eine optimierte Startseite ist daher unerlässlich.





Von Restorff Effect

Überraschende Inhalte verankern sich weitaus stärker als 
uniform gestaltete. Denke an die Old Spice Werbung.





Authenticity

Gegenüber Menschen, die wir als echt und authentisch 
wahrnehmen, sind wir offener und positiver eingestellt. 
Dementsprechend ist mehr „Echtheit“ im Netz ein Game 
Changer.





Social Proof

In Unsicherheitssituationen glauben wir, dass andere 
Personen (die bereits eine Entscheidung gefällt haben) 

mehr spezifisches Wissen über die Situation besitzen und 
aufgrund dessen fundiert entscheiden konnten. Also z.B. 

Testimonials



Decoy Effect

Der Decoy Effect bezeichnet das Phänomen, dass viele 
Menschen sich zwischen zwei Optionen A und B nicht 
entscheiden können (oder die günstigere Alternative A 

wählen). Du brauchst 3 Varianten!





Paradox of Choice

Je mehr Wahlmöglichkeiten wir haben, umso schlechtere 
Entscheidungen treffen wir. Eine Vielzahl von Optionen 
erhöht nicht unsere Entscheidungskapazitäten, sie führt zu 
Unsicherheit und Angst



Endowed Progress 
Effect

Unvollständige Aufgaben erzeugen unangenehme 
kognitive Spannungen, die der Mensch abbauen möchte. 

Beispiel Bestellprozess: Der erste Schritt wird „geschenkt“, 
sodass der Fortschrittsbalken gleich beim zweiten Schritt 

beginnt.





Pain-of-Paying 
Principle

Wir trennen uns ungern von unserem Geld. Daher sollte die 
eigentliche Bezahlung (Schmerz) nicht mit dem Kauf (Lust 
und Vergnügen) zusammenfallen. Einfacher Trick: Kauf 
auf Rechnung, gespeicherte Zahlarten.





Buyer’s Remorse

Zweifel an der Richtigkeit der Entscheidung. Wichtig ist 
daher die Betreuung des Kunden nach dem Kauf.





Zeigarnik Effect

Es liegt in der Natur des Menschen, einmal angefangene 
Dinge zu Ende bringen zu wollen. Ein Single-Page-Check-

Out-Prozess kann aufgrund seiner erhöhten 
Übersichtlichkeit dazu führen, dass nicht die einzelnen 
Schritte, sondern der gesamte Bestellprozess als eine 

Aufgabe wahrgenommen wird.





Illusion of Control

Illusion of Control bezeichnet den Irrglauben von 
Menschen, den Ausgang von Zufallsexperimenten 

beeinflussen zu können. Im Bestellprozess können fiktive 
Entscheidungen abgefragt werden, die für den Prozess 

gar nicht nötig wären.



Commitment and 
Consistency

Konsistenz wird als wünschenswertes soziales Merkmal 
betrachtet und dient als Indikator für Rationalität, 
Vertrauenswürdigkeit und Stabilität. Eine Merkzettel-
Funktion kann dieses Pattern nutzen.



Scarcity

Alles, was knapp ist, hat eine magische Anziehungskraft 
auf uns. Bestandsmeldungen, Buchungs- bzw. 
Verkaufsmeldungen etc.





Mental Accounting

Menschen sortieren finanzielle Transaktionen wie Online-
Einkäufe in verschiedene mentale fiktive Konten ein (z.B. 

Miete, Lebensmittel, Kleidung, Urlaub). Im Idealfall gelingt 
es das Produkt in ein sehr breites Konto einzuordnen, das 

stets ausreichend gedeckt ist.



Hick’s Law

Es besteht ein enger Zusammenhang zwischen der 
Anzahl der Wahlmöglichkeiten und der Reaktionszeit. 

Jede zusätzliche Alternative muss bewertet und 
gegenüber den anderen Optionen abgewogen werden, das 

kostet wertvolle kognitive Ressourcen und Zeit.



Foot-in-the-Door-
Technik

Die Foot-in-the-Door-Technik zerlegt den 
Überzeugungsaufwand in mehrere kleine Teile: Man bittet 
sein Gegenüber zunächst um einen kleinen Gefallen, den 
er oder sie praktisch nicht ausschlagen kann…
z.B. Filterung, Vorauswahl, Merkzettel …
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