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Der Zero
Moment of Truth

Die Digitalisierung hat die Customer Journey
grundlegend verdndert. Vorbei die Zeiten, in
denen gutes Push-Marketing den potenziellen Kun-
den in den stationdren Handel treibt, wo er sich
dann alleine oder mithilfe eines Verkdufers ein Pro-
dukt aussucht. Entscheidend ist heutzutage der
Zero Moment of Truth, der Augenblick, in dem der
Kunde ein Bediirfnis verspiirt und anfangt, sich
online iiber Produkte zu informieren, die dieses
Bediirfnis befriedigen.

In Anbetracht der Fiille von Informationskanéilen
ist es fiir Marketer enorm schwierig geworden, den
Zero Moment of Truth passend zu bedienen. Genau
hier setzt die kiirzlich im renommierten ,,Journal of
Marketing®“ erschienene Studie ,Path to Purpose?
How Online Customer Journeys Differ for Hedonic
Versus Utilitarian Purchases® der Forscher um Jing-
jing Li von der University of Virginia an.

In einer Analyse von Online-Kdufen im Wert von
1,2 Millionen US-Dollar in 20 Produktkategorien
untersuchen die Forscher iiber einen Zeitraum von
zwei Jahren, wie Konsumenten Suchmaschinen,
Produktseiten, soziale Medien, Produkt-Reviews
und Webseiten mit Rabattangeboten im Verlauf der
Customer Journey nutzen. Sie unterscheiden dabei
zwischen hedonischen Produkten, die dem Konsu-
menten Genuss und Freude bereiten, wie etwa Spiel-
zeug, und utilitaristischen Produkten, die eher
einen praktischen Nutzen aufweisen, wie zum Bei-
spiel Bliromaterial.

Hedonische und utilitaristische Produkte

Die Ergebnisse zeigen, dass sich Konsumenten
schon zwei Wochen vor dem Kauf hedonischer Pro-
dukte liber Social-Media-Seiten und die Produkt-

Prof.Dr.
Marko Sarstedt
ist Professor flr Mar-
keting an der Otto-
von-Guericke-
Universitat Magde-
burg, Vorstand
Wissenschaft/Inno-
vation im DMV und
Mitglied im Marketing
Club Potsdam. Er be-
richtet in jeder zwei-
ten Ausgabe liber
Forschungsergebnis-
se, die Marketing-
profis bei ihrer Arbeit
weiterhelfen.

marko.sarstedt@ovgu.de

Kolumne

seite des spezifischen Einzelhdndlers informieren.
Im Gegensatz hierzu nutzen Konsumenten bei utili-
taristischen Produkten zu diesem Zeitpunkt zu-
néchst Produkt-Reviews. Unmittelbar vor dem Kauf
kommen dann Suchmaschinen, Webseiten mit Ra-
battangeboten und Produktseiten anderer Einzel-
héndler zum Einsatz.

Demnach sollten Verkdufer von eher hedoni-
schen Produkten vor allem in ihr Social-Media-Mar-
keting investieren, da Konsumenten diesen Kanal
mittlerweile konsequent fiir die Informationssuche
verwenden. Aufgrund des affektiven Charakters he-
donischer Kdufe sollten Einzelhidndler zudem die
User Experience ihrer Produktseiten im Blick haben.
Konsumenten, die hiufig die Produktseite besu-
chen, kénnen durch Coupons effektiv zum Kauf be-
wegt werden.

Verkéaufer von utilitaristischen Produkten sollten
hingegen Benchmark-Analysen anwenden, um zu
verstehen, ob ihre Preise iiber oder unter den Markt-
preisen liegen und was potenzielle Kunden sehen
und erleben, wenn sie nach dhnlichen Produkten
suchen.

Benchmarking-Tools, die eine Echtzeitanalyse
von Metriken, Sonderangeboten und Produktbewer-
tungen liefern, sind hilfreich. Da Konsumenten kurz
vor dem Kauf utilitaristischer Produkte verstérkt
Suchmaschinen nutzen, spielt fiir Anbieter das
Search Engine Marketing eine besondere Rolle. Da
SEO den organischen Traffic am Anfang, SEA jedoch
die Conversion gegen Ende der Journey erhoht,
sollte SEA gegeniiber SEO der Vorrang eingerdumt
werden. Anbieter utilitaristischer Produkte sollten
Schliisselworter wihlen, die sich mehr auf die Pro-
dukteigenschaften und -vorteile beziehen, da ent-
sprechenden Kiufen in der Regel mehr Produktver-
gleiche vorausgehen. ©
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Schlisselbotschaften

» Der Kauf hedonischer und utilitaristischer
Produkte geht mit unterschiedlichem
Informationsverhalten einher.

» Anbieter hedonischer Produkte sollten sich
auf Social-Media-Marketing und die Opti-
mierung der User Experience ihrer Produkt-
seiten fokussieren.

»  FUr Anbieter utilitaristischer Produkte spielt
SEA eine herausragende Rolle.
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