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WISSENSCHAFTLICH BETRACHTET

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht sollte méglichst mehr Deckungsbei-
trag aus jedem Webseitenbesucher gewonnen werden, um Wachstum

[

[
zu realisieren bzw. zumindest den Status quo zu wahren. Der groRe

Wunsch eines Webseitenbetreibers ist es daher, die Conversion-Rate der
relevanten Besucher kontinuierlich zu steigern. Ist es ein Zufall, dass
Unternehmen wie Booking.com dies vermeintlich einfach schaffen?
Eher nicht! Noch bedeutsamer ist damit die Frage, wie sie das schaffen?
Ein genauer Blick offenbart die konsequente Anwendung verhaltens-
gkonomischer Heuristiken und damit die Umsetzung von Kenntnissen
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des Neuromarketings bzw. der Psychologie - verifiziert durch kontinu-

ierliches Testen der Hypothesen. Ein entsprechendes Design der Website

kann die Kaufentscheidungen der Konsumenten forcieren und erwar-

tete addquate Muster bereitstellen. Wie menschliches Handeln durch
, das Gehirn gesteuert wird und welche Effekte die Conversion steigern
K konnen, zeigt Tobias Aubele im ersten Teil einer neuen Serie.
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Auf das menschliche Gehirn wirken pro
Sekunde 11.000.000 Bit an Informationen ein,
davon liefert das Auge allein ca. 10 Millionen

Steuerung. System 2 lenkt die Aufmerksamkeit
auf die anstrengenden mentalen Aktivitaten,
die auf sie angewiesen sind, darunter auch
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Tobias Aubele ist Pro-
fessor fur E-Commerce,
insbesondere Conversion-
Optimierung und Usability
an der Hochschule Wiirz-
burg-Schweinfurt. Dariiber
hinaus berdt er KMU im
Bereich Webanalytics &
Website-Optimierung.

Bit. Dies entspricht in etwa der SpeichergréRe
einer klassischen Diskette. Die bewusste Ver-
arbeitungskapazitat, die Ratio, liegt bei ca.
40 Bit, was 0,0004 % der zur Verfligung ste-
henden Informationen entspricht. Dieses mas-
sive Missverhaltnis driickt aus, dass mensch-
liches Handeln durch unbewusste Prozesse
(,Autopilot®) bzw. OptimierungsmaBnahmen
des Gehirns stattfindet. Daniel Kahneman, Psy-
chologe und Nobelpreistréger, unterscheidet
zwei kognitive Systeme und verwendet dafiir

die in der Psychologie tiblichen Namen System 1

und System 2.

Die zwei kognitiven Systeme -
System 1 und System 2

,System 1 arbeitet automatisch und schnell,

weitgehend mihelos und ohne willentliche

komplexe Berechnungen® (Kahneman: Schnel-
les Denken, langsames Denken). System 1, der
Autopilot, arbeitet unterbewusst, parallel und
damit sehr schnell, was jedoch auch Fehler mit
sich bringt bzw. in Kauf nimmt. System 2, das
bewusste Handeln, ist Hochstleistung fiir das
Gehirn, lauft sehr langsam, erschopfend und
gesteuert ab. Das Ergebnis der Berechnung
von 2 + 2 erscheint mithelos zu erreichen, ohne
nachzudenken, wohingegen das Ergebnis von
23 x 24 im Normalfall groRerer Anstrengungen
bedarf. Der Ausdruck ,,im Normalfall* deutet
darauf hin, dass System 1 sehr langsam lernt,
das Erlernte jedoch unmittelbar zur Verfiigung
stellt. Werden identische Informationen per-

manent verarbeitet und die Berechnung 23 x 24

bspw. im taglichen Kontext unentwegt verwen-
det, so tibernimmt System 1 auch diese Ergeb-
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Abb. 1: Der Stroop-Test - bei lautem Vorlesen ist die kognitive Anstrengung garantiert (in Anl. an Phil Barden)

nisbereitstelllung. Alltdgliche Dinge wie
Autofahren werden im Laufe der Zeit
immer mehr zur Routine, zur kognitiven
Leichtigkeit.

Den Menschen werden die Systeme
meist unmittelbar bewusst, sobald
diese in Konflikt miteinander geraten.
Das klassische Beispiel von Kahneman
ist die folgende Aufgabe:

Ein Schldger und ein Ball kosten
zusammen 1,10 €. Der Schldger kos-
tet 1 € mehr als der Ball. Was kostet
der Ball?

Intuitiv und schnell erscheint das
Ergebnis: 10 Cent. System 1 liefert
unmittelbar eine Antwort, die hochst
plausibel klingt.

Bei genauerem Nachdenken ist die
richtige Antwort 5 Cent. Typischerweise
iberwacht System 2 die Handlungen
und Gedanken, welche von System 1
vorgeschlagen werden. In Abhédngigkeit
vom Aktivitdtsniveau wird eine intui-
tive Losung entweder verworfen oder
akzeptiert. Generell meiden Menschen
kognitive Anstrengungen und vertrauen

ihren Intentionen. Ein Stroop-Inter-
ferenz-Test (benannt nach J. Ridley
Stroop) offenbart ebenfalls die kog-
nitive Herausforderung, wenn Farben
nicht zum Inhalt passen (Abb. 1). Pro-
banden, welche die folgenden Farben
laut vorlesen missen, machen mehr
Fehler und bendtigen zeitlich langer, als
wenn die Farbe und das Wort sich ent-
sprechen.

Die ausschlieBliche Verarbeitung
der 40 Bit wére zu gering, um das
Leben aktiv bestreiten zu kénnen. Aus
diesem Grunde ist der Autopilot (intui-
tiv, System 1) von groBer Bedeutung,
welcher im Zusammenspiel mit dem
kognitiven Denken das Verhalten hochst
effizient bestimmt. System 2 wird dann
aktiv, wenn System 1 keine Antwort
bereitstellt bzw. etwas Uberraschendes
eintritt.

Die groBe Macht des Autopiloten
wird bei der Betrachtung von Abb. 2

LWir versuchen,
intensives Nachdenken
wann immer moglich zu

vermeiden.”

deutlich. Intuitiv erscheint die obere
Linie langer. Auch wenn die Lange nach-
gemessen wird, damit System 2 iiber-
zeugt wird und eindeutig weiB, dass

die Linien gleich lang sind, erscheinen
sie beim Betrachten immer noch unter-
schiedlich in der Lange. Das Spannende
daran ist, dass der eigene Wille die
Wahrnehmung nicht verdndern kann.

Heuristiken - einfache
Verfahren fiir schwierige
Fragen

Der Mensch bildet sich sehr schnell
eine Meinung bzw. empfindet intuitiv
Gefiihle, auch fiir Dinge bzw. Situatio-
nen, die er nicht kennt. Nach Kahneman
werden intuitive Meinungen dadurch
gebildet, dass System 1 bei einer
unbefriedigenden Antwort auf eine
schwierige Frage eine dhnliche Frage
findet und diese ersatzweise beant-
wortet. Mittels einfacher Verfahren,

Abb. 2: Bei der Miller-Lyer-Illusion dominiert die Einschatzung von System 1
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Heuristiken genannt, werden direkte,
jedoch ggf. unvollkommene Antworten
auf schwierige Fragen gefunden. Diese
Heuristiken, einfache (Hilfs-)Regeln,
denen Menschen bei Entscheidungen
folgen, sind von groBer Bedeutung fiir
das Verhalten und gleichzeitig Basis
fir kognitive Verzerrungen, die feh-
lerhaften Neigungen im Denken und
Urteilen. In der Website Boosting #33
wurde bereits auf die Unvollkommen-
heit des Homo oeconomicus hingewie-
sen und sechs universelle Prinzipien
der Beeinflussung von Robert Cialdini
erldutert. Diese psychologischen
Trigger werden bei der Gestaltung von
Webseiten bevorzugt angewendet, da
sie eine Verhaltensverdnderung her-
vorrufen kénnen. Social Proof, d. h.
die soziale Bewadhrtheit bspw. in Form
von Kundenrezensionen, ist bei vielen
Webseiten anzutreffen.

Bei Verknappung (Scarcity) kom-
men sicher sofort Websites in den
Sinn, die ,nur noch drei Artikel auf
Lager haben“ oder deren Hotelzim-
mer bald ausverkauft sind, da nur
noch eines verflighar ist, gleichzeitig
eine Person dieses Angebot gerade
betrachtet und heute schon siebenmal
gebucht wurde (Abb. 3). Dazu sind die
Preise in den letzten 12 Tagen gestie-
gen. Gepaart mit den Vorziigen von
kostenloser Stornierung ein unmiss-
verstandlicher Hinweis hinsichtlich
der Buchungszeitpunktes: Wenn nicht
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Abb. 4: Suchergebnisseite bei ab-in-den-urlaub.de

Nicht alle Mittel
der Conversion
Optimierung durch
psychologischen
Triggern sind legal.
Die Kanzlei Harting

stellt unter http://
einfach.st/haert ein
niitzliches White-
paper als PDF zu
rechtlichen Aspekten
der Conversion Opti-
mierung bereit.
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jetzt, wann dann?
Der Mitbewerber
ab-in-den-urlaub.
de (Abb. 4) ,spielt”
nicht mit diesen
Prinzipien (,Eile
ist geboten: Hier
ist richtig viel los,
Wiirzburg wird
nachgefragt und
ich mochte das
letzte rabattierte
Zimmer haben!®)
und wird dadurch

wahrscheinlich vergleichsweise gerin-
gere Abschlussraten vorweisen. Die
Information, dass 24 von 27 Hotels
verfiighar sind (=fast alle), steht in
einer Dissonanz zur deutlich hervor-
gehobenen Zahl 12%. Erst bei genau-
erem Hinschauen und Nachdenken
ergibt sich die passende Logik: 12%
sind nicht mehr verfiigbar. Durch das
forcierte Nachdenken wird sehr offen-
sichtlich: keine Eile, sind noch 88%
verfiighar, da findet sich ggf. noch

ein glinstiges Zimmer. Dabei sagte
Steve Krug schon im gleichnamigen
Klassiker: ,Don"t make me think!®.

Der Last-Minute Gutschein domininert
ebenfalls das Design und sorgt fiir wei-
tere Ablenkung von der eigentlichen
Suchintention, der Buchung eines Zim-
mers in Wiirzburg zu einem definierten
Zeitpunkt.

Die Erfolge der Methoden werden
bei Booking durch permanente A/B-
Tests verifiziert (,We don‘t change
anything on our website without first
validating it (traditionally through A/B
split testing)”, http://einfach.st/boo-
kab). Der Nachweis der Wirksamkeit
von verhaltensékonomische Heuristi-
ken ist dadurch erst gegeben - keine
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-Eine vermeintlich
gute Chance zu
verpassen, macht uns

ganz kirre!”

Ubernahme ohne Test! Neben der
Validitat von MaRnahmen kann bzw.
wird ein umfassendes Detailwissen
iber Verhaltensweisen der Besucher
erlangt. Komplexes menschliches Han-
deln wird somit ,,greifbarer” und kann
zielgerichtet in die Kampagnenkonzep-
tion eingeflochten werden.

E-Commerce bedarf des
Wissens aus der Psycholo-
gie - Fokus Mensch anstatt
technischer Visits

Wissen aus dem Bereich der Kon-
sumpsychologie ist fiir ein erfolgreiches
E-Commerce in Zeiten deckungsbeitrags-
optimierter Online-Marketing-Kampag-
nen unerldsslich. In der deutschsprachi-
gen Wikipedia sind einige Heuristiken
erliutert, die menschliches (irrationales)
Verhalten veranschaulichen (http://
einfach.st/wikikog). Es lohnt ein Blick
auf die englischsprachige Seite, welche
inhaltlich noch deutlich umfassender ist
(http://einfach.st/bias).

Im Folgenden werden ausgewdhlte
Heuristiken erldutert. Jedoch gleich zu
Beginn der Hinweis: Nicht jede Heuristik
muss bei den einzelnen Personas (bzw.
Zielgruppen) eine positive Wirkung auf
die Conversion-Rate haben. Deshalb
immer die Konzepte mit entsprechenden
Hypothesen testen. Mittels des Tests
,Hypothesis Creator” auf whatsmy-
conversionrate.com (http://einfach.st/
myconr) kann sehr einfach eine vollstén-
dig und fokussierte Hypothese formu-
liert werden (Abb. 5).

Priming - den Weg fiir die
Besucher bahnen

Wenn bspw. der Satz ,Der Duft frisch
gewaschener Wéasche ist im ganzen
Haus zu riechen!” zu lesen war, wird das

Test Hypothesis Creatorfeta

ting your split
Ips you.

Agreat test hypo! contains all the information

needed for anyone to replicate the test, at any time.
out the empty form fields
What did you observe?

We observed

What do you intend to change?

We planon

What segment do you wish to target?
W wish to target
What do yau expect to happen after the change?

‘We expect the change will make

How will you validate the outcome?

We'll know when we observe that

What do you expect?

We expect o see

For how long do you plan the test to run?

We plan to run the test for at least

Create A Real Hypothesls ™

Your Real Hypathesis ™ reads

Please fill in the form fields above to access your hypothesis.

Great Books on Conversion Rate
Optimisation

Forms That Work by Carclire Jarett
Alwzays Be Testing by Bryan Eisonberg

The Definitive Guide to Testing and Tuning
for Conversions by Tim Ash

ou Should Test That by Chrs Goward

Acknowledments

Prafar a diffarant approach Tr

Start testing today!

Visual Website Optimizer

Optimizely

Convert

Abb. 5: Hypothesenkonfigurator auf whatsmyconversionrate.com
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Abb. 6: Priming-Effekt im Check-out (Quelle: blue-tomato.com)

Wortfragment ,S ET_E® gewisse Asso-
ziationen hervorrufen. Tendenziell eher
Seife als Seite oder Seide. Der Priming-
Effekt, auch Bahnungs-Effekt genannt,
lenkt die Antwort des Wortfragments in
die Richtung, welche durch den ersten
Stimulus (gewaschene Wasche, Geruch)
»gebahnt wurde. Der mentale Pfad
wurde vorgetreten und gleichgerichtete

Stimuli haben tendenziell leichtes Spiel.
Dieser Effekt tritt selbstverstandlich
auch bei der Betrachtung von Webseiten
ein (Abb. 6).

Obwohl der potenzielle Kaufer ggf.
keinen Gutscheincode einlésen wollte,
fordern sowohl das Wording ,,Bitte gib
deinen Gutscheincode ein, um die Ver-
glinstigung in Anspruch zu nehmen!* als
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Abb. 8: Erster Eindruck von Strumpfhosen bei funnylegs.de

auch der einzige Button im sichtbaren
Bereich ,,Gutscheincode einlésen® die
aktive Suche nach einem Gutscheincode.
Das Verhalten der Nutzer wird (unterbe-
wusst) in eine Richtung gelenkt, welche
neben einer Minderung des Warenkorbs,
ggf. Zahlung einer Affiliatepréamie, im
Extremfall das Abwandern zum Mitbe-
werber zur Folge haben kann. Die domi-
nanten Gutscheinfelder adressieren die
Angst, etwas zu verpassen (FoMO: ,fear
of missing out*).

Generell hat das Design unmittelba-
ren Einfluss auf die Erwartungshaltung
der Besucher. Farben, Text und Bilder

erzeugen u. a. eine Vorstellung tiber

die Preiswiirdigkeit bzw. das Image der
Website. Ohne die Marke zu kennen
wirkt die Darstellung in Abb. 7 wirkt auf
den ersten Blick gegeniiber Abb. 8 exklu-
siver, hochpreisiger. Dies wird durch die
Gewahrung von viel WeiRraum, die klare
Ordnung/Struktur sowie die Vermeidung
greller Farben/eindeutiger Preissignale
unterstiitzt (siehe Raluca Budiu: ,,Pri-
ming and User Interfaces", http://einfach.
st/nielsen7). Im Schaufenster einer exklu-
siven Boutique ist meist ebenfalls nur ein
Kleidungsstiick ausgestellt.

Loss aversion - Risiko
vermeiden - lautet die
menschliche Devise

Angenommen, Sie werfen eine
Miinze, bei,,Zahl“ verlieren Sie 1.000
Euro, bei ,,Kopf“ gewinnen Sie 1.100
Euro. Wiirden Sie darauf eingehen?

Die Gewinn-/Verlustwahrscheinlich-
keit ist jeweils 50 %, d. h., der erwartete
Nutzen ist durch den héheren Gewinn-
wert positiv. Dennoch lehnen die meisten
Menschen den Gewinn ab, die Furcht
(,Schmerzen®), 1.000 Euro zu verlieren,
ist starker als die Hoffnung (,,Beloh-
nung®), 1.100 Euro zu gewinnen.

Ahnlich verhalt es sich bei folgender
Wahl: Sie werfen eine Miinze. Bei Kopf
gewinnen Sie 100 Euro, bei Zahl nichts.
Alternativ bekommen Sie sicher 46 Euro.
Intuitiv wahlen die meisten die sichere
Wahl. Menschen zeigen generell die Ten-
denz zur Verlustaversion. Wieder kann
die Seite von Booking.com als schones
Beispiel herangezogen werden, wie dies
im Webdesign verankert werden kann.
Die Angst, dass die Preise steigen kénn-
ten, forciert die unmittelbare Buchung
(Abb. 9). Verknappung starkt diesen
Effekt zusatzlich.

Apropos Schmerz: In einer fMRT
(funktionelle Magnetresonanztomo-
grafie) ist der Preis bzw. der Verlust
von Geldmitteln physischem Schmerz
gleichzustellen. Die Publikation von
Brian Knutson (,,Neural Predictors of
Purchases”, http://einfach.st/cellpdf)
erldutert und visualisiert detailliert das
Zusammenspiel zwischen Gewinn und
Verlust mit den korrespondierenden
Gehirnregionen. Der finale Kauf ist letzt-
lich ein Abwdgen dieser beiden Faktoren

SWenn wir eines
nicht leiden kénnen,
sind das mogliche

Verluste!®



- USABILITY » CONVERSION OPTIMIERUNG

80

WEBSITE BOOSTING » 05-06.2016

Buchen Sie dieses Apartment

Verfligharkeit
Check-in-Datum Check-out-Datum
[ 2. Marz 2016 o 3. Marz 2016

1 Nacht

Aparimentiyp Der Preis heute

Presise gl o pra-mpersrsa——— T
Im Apartmenipreis inbegriffen: 7% |
5 % Touri

Bestimmungen

Bei Gésten belisht] Dieses Zimmer ist sehr gefragt und zur Zeit die erste Wahl bei Gasten. |

@ Aulunserer Seile isl diese Unberkunil wahi scheinfich in den ndchsten 2 Tagen ausgebuchl

=]

Preise kinnten steigen, also bestatigen Sie Ihfe Buchung heute.

<& Besipreisgarante

Anzahl der Ferienwohnungen

Reservierung

» Aparment -3 B [~ Wi

s
37 o Spiiknaschine - nicht kostentrel

a % | = g stomierbar ir i i

Fil cigenes Badezimmer Flachbid-TV Wir sind an |hrer

= ] € 153,?5 Seile — lhre Buchung

T Kozlenfreles WLAN Welieres totitipes + Frunstuck €13 Iet sicher E

Sehr gefragl! Schndppchen

E Personen sehen
sich gerade dieses
Aparthotel an

Abb. 9: Booking.com forciert die Verlustaversion

amazon..
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Mein Konto Prime

amazonPrime

Ihre Amazon Prime-Vorteile:

Neu | Prime Music

Unbegrenzt Musik héren, Chne Werbung,

Haren Sie Ihre Lisblingsmusik oder entdecken Sie mit Hile unserer parsoniichen
Empiéshiungen neue Bands und Konster. Mit der Amazon Music App konnen Sie
Prime-Alben, -Songs oder -Playlists zusatzich auf mobde Gerate hesunteriaden, um
sie auch offine abzuspielen

Erfueen Sie mehr tber Prime Music

Abb. 10: Amazon Prime kostenlos testen

im Gehirn und damit bereits im fMRT
prognostizierbar.

Eng mit der Verlustaversion ist der
Endowment-Effekt (,,Besitztumseffekt®)
gekoppelt, welcher besagt, dass ein Gut
als wertvoller eingeschatzt wird, wenn es
bereits im eigenen Besitz ist. Angenom-
men, Sie besitzen ein Helene-Fischer-
Ticket zum Originalpreis von 99,- €. Sie
wollten unbedingt zu diesem Konzert
und wéren bereit gewesen, bis zu 300 €
daftir zu bezahlen. Im Internet werden
die Tickets fur dieses ausverkaufte Kon-
zert fiir 900 € verkauft. Verkaufen Sie
das Ticket oder gehen doch zum Konzert
Thres Idols? Im Normalfall werden Sie
das Konzert besuchen, da Ihr niedrigster
Verkaufspreis tiber 900 € liegt und Ihr

maximaler Kaufpreis bei 300 €. Der
Besitz hat den Wert verdndert - der
Verkaufspreis ist hoher, als man selbst
bereit ist, dafiir zu bezahlen (Richard
Thaler: ,Toward a positive theory of con-
sumer choice®). Nutzer des kostenlosen
30-Tage-Tests bei Amazon Prime werden
gewillt sein, das Angebot risikolos aus-
giebig zu nutzen (Abb. 10). Gerade durch
diese Probe-Nutzung wird der Endow-
ment-Effekt forciert, da bspw. in Amazon
Music die Lieblingsmusiker zu Playlists
zusammengestellt werden, Wunsch-
listen aufgebaut werden, Sparabos von

Windeln konfiguriert werden, Versandad-
ressen und Zahlungsdaten fiir 1-Klick-Be-

stellung eingetragen werden, ausgiebig
Videostreaming stattfindet etc.

Die Wahrscheinlichkeit, dass der Pri-
me-Dienst ob des Mehrwerts, welchen er
wédhrend der Nutzung erfahren hat, nach
30 Tagen gekiindigt wird, ist sehr gering.

Der IKEA-Effekt ist eng mit dem
Endowment Effekt verbunden: eigenes
Mitwirken steigert die Wertschatzung
des Objektes. D.h. das eigenhandige
Zusammenbauen von Kallax & Co. fiihrt
zu einer Aufwertung des Produktes -
Kallax wird zum wertvollen Designregal
(Michael Norton: ,, The IKEA-Effect”
http://einfach.st/hbs6). Selbstversténd-
lich funktioniert dies nicht nur bei IKEA-
Produkten, sondern generell bei der
Beteiligung des (potentiellen) Kunden.
Der Kinderwagen-Konfigurator bzw.
personalisierte Produkte sind nur ein
Anwendungsbeispiel aus dem E-Com-
merce.

Fazit: Das menschliche Handeln
ist nur in geringem AusmalRe rational
gesteuert. Durch Heuristiken erfahrt das
Gehirn eine Entlastung und fallt unbe-
wusste (Konsum-)Entscheidungen. Im
Marketing werden diverse dieser Muster
(Pattern) angewendet, um das Verhalten
letztlich zu lenken und bspw. auf einer
Website die Conversion zu forcieren.

Das Losen der folgenden Denksport-
aufgabe (Shane Frederick, Cognitive
Reflection Test) wird Thnen nochmals
die Besonderheiten der beiden Systeme
1 und 2 vor Augen fiihren: ,Wenn 5
Maschinen 5 Minuten brauchen, um 5
Gerdte herzustellen, wie lange brau-
chen dann 100 Maschinen, um 100
Gerdte herzustellen?“

In der ndchsten Ausgabe werden
jeweils weitere spannende und vor
allem niitzliche psychologische Effekte

vorgestellt, die das Nutzerverhalten
lenken und bei intelligentem Einsatz
den Umsatz einer Website weiter
steigern kdnnen.




