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No risk, no fun - so motivieren sich manche vor brenzligen Situationen. Dabei ist gerade die
Risikovermeidung ein existenzieller Teil der menschlichen Entwicklung. Hatten die Vorfahren
in der Steinzeit sehr risikofreudig agiert, ware die besondere Spezies Mensch wahrscheinlich so
nicht existent. Gleichzeitig ist Freude eine der Basisemotionen, welche das Leben und dessen Lauf
maligeblich beeinflusst. Im E-Commerce herrscht eine Einkaufssituation unter Risiko ob des nicht
unmittelbaren Leistungsaustausches vor. Deshalb hilft die Beachtung bzw. das Verstdndnis der
Hintergriinde von Verlustaversion, um restriktive Reaktionen von Websitebesuchern besser zu ver-
stehen und im Idealfall proaktiv gegensteuern zu kénnen. Neben ,Don’t make me think” sollte es
im beim Einkaufsprozess stets ,No risk, just fun” heifden.
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Tobias Aubele ist Pro-
fessor fur E-Commerce,
inshesondere Conversion-
Optimierung und Usability
an der Hochschule Wiirz-
burg-Schweinfurt. Dariiber
hinaus berdt er KMU im

Bereich Webanalytics &
Website-Optimierung.

Menschliches Verhalten ist einfach genial
bzw. genial einfach. Das Handeln wird stark
beeinflusst durch Entscheidungen aus einem
relativen Kontext, welche risikoscheu vollzo-
gen werden unter tendenzieller Bevorzugung
des aktuellen Status quo. Das mag sehr poin-
tiert klingen ob der groRen Eigenschaften,
welche dem klaren Verstand des Menschen und
seinen kognitiven Fahigkeiten zugeschrieben
werden. Doch stellen Sie sich folgende Situ-
ation vor: Henriette bewirbt sich als Projekt-
leiterin in einem Unternehmen, bei dem sie ein
Jahresgehalt von 90.000 € bekommt, was sie
entziickt. Obwohlin den Vertragen geregelt ist,
dass sie nichts aus ihren Vertragsbestandteilen
erzéhlen darf, kann sie ihren Stolz nicht ver-
bergen und erzéhlt es vertraulich nach einigen
Wochen ihren Kollegen. Sie erféhrt dabei, dass
die anderen mind. 100.000 € p. a. verdienen.

Die spannende Frage ist, was geschehen
ware, hdtte Henriette ein Gehalt von 80.000 €
und erfiihre, dass alle anderen 65.000 € ver-

dienen, sie demnach die bestbezahlte Projekt-
managerin ist. Ware sie voraussichtlich in bei
beiden Féllen gleich zufrieden? Wahrscheinlich
nicht. Thre Zufriedenheit tiber ein Gehalt von
90.000 € wiirde im Zusammenhang mit einem
relativ geringeren Gehalt im Vergleich zu den
Kollegen sicherlich getriibt. Obwohl sie in der
zweiten Situation mit 80.000 € weniger ver-
diente, wére sie héchstwahrscheinlich deutlich
zufriedener.

Vergleich und Kontext bestim-
men die Handlung

Der relative Bezug spielt demnach in
Handlungs- und Entscheidungssituation eine
grole Rolle und wurde inshesondere von Dan
Ariely, Verhaltensékonom und Autor des Best-
sellers ,Denken hilft zwar, niitzt aber nichts®,
umfassend erforscht. Die Darstellung von
Produktvariationen hilft den Menschen, leich-
ter eine Entscheidung fir eine Variation zu
treffen, da durch den direkten Vergleich eine



09-10.2016 « WEBSITE BOOSTING CONVERSION OPTIMIERUNG « USABILITY -

ALL-INKL ALL-INKL ALL-INKL ' Premium

3 x Domain 5 x Domain 10 x Domain

150 x Subdomain 250 x Subdomain 500 x Subdomain *
500 x E-Mail 1000 x E-Mail 2000 x E-Mail
5x MySQL 25 x MySaL 50 x MySQL
50 GB Speicher o i 100 GB Speicher § i 250 GB Speicher W ‘
p EU-PREISE . ) EU-PREISE i, - ) EU-PREISE R
| | e o ‘ |

3 rorete CEEEED
ol b DETAILS
3 Monate

o kostenlos WAEEIIEIANA

G o
s  DETAI
3 Monate

. kostenlos AN

. 2250 » DETAILS
’ 3 Monate

-
. kostenlos WASETTIA

Abb. 1: Vergleich erméglicht Bewertung und Entscheidung (Quelle: Screenshot www.all-inkl.com)

implizite Bewertung stattfindet (siehe Psychologischer Wert
Abb. 1; die Pakete erfahren durch den 1'

direkten Vergleich, aus dem Kontext,
ihre Bewertung). Des Weiteren kann =

eine Variation dadurch eine subjek-

tive Aufwertung erhalten, dass sie neutraler -
im Vergleich zu einer anderen Alter- Referenzpunkt

native besonders attraktiv erscheint.
Sofern eine Variation ausschlieBlich

Gewinne

dazu dient, die Aufmerksamkeit auf ‘ ‘ ) Betrag €
ein anderes Produkt zu lenken, d. h. 2000 -1000 1000 2000
als Koder (engl. ,decoy”) fungiert, so -
spricht man vom sogenannten Decoy-
Effekt (siehe Huber/Payne/Puto 1982: —
http://einfach.st/fuqua). Verluste
Risikoaversion und
Verlustaversion als -
iiberlebenswichtige -
Faktoren
Neben der Relativitdt bzw. dem Abb. 2: Neue Erwartungstheorie (in Anl. an: Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 348)
Kontext ist die Risikoaversion des
Menschen eine treibende Determi- oder 500 € sicher erhalten. Teil der Personen bei Situation 1 die
nante von Entscheidungen. Kahneman 2. Zusdtzlich zu Ihrem bisherigen sichere Option, wahrend bei der zwei-
und Tversky fiihrten sehr viele Experi- Vermdgen erhalten Sie 2.000 €. ten Situation die groBe Mehrheit das
mente zum menschlichen Verhalten Jetzt sollen Sie sich fiir eine die- Glick im Spiel sucht. Die Erklarung
unter dem Aspekt von Risiko durch ser Optionen entscheiden: Eine dieses Verhaltens liefert die neue
(siehe Kahneman, 2014: Schnelles 50-prozentige Wahrscheinlichkeit, Erwartungstheorie, welche bildhaft in
Denken, langsames Denken). Sie kon- 1.000 € zu verlieren (Miinzwurf) Abb. 2 dargestellt wird. Diese fuBt auf
zipierten zwei Situationen, bei denen oder 500 € sicher verlieren. den folgenden drei Merkmalen:
sich die Menschen jeweils entscheiden Erstens, dass die Beurteilung
mussten: Im Prinzip sind beide Entschei- auf einem neutralen Referenzpunkt
1. Zusdtzlich zu Threm bisherigen dungssituationen identisch, da bei erfolgt. Dies ist bei finanziellen Ergeb-
Vermdgen erhalten Sie 1.000 €. Wahl der sicheren Alternative 1.500 €  nissen der Status quo, kann jedoch
Jetzt sollen Sie sich fiir eine die- zu Buche stehen und durch Gliicks- bspw. fiir eine erwartete Gehalts-
ser Optionen entscheiden: eine spiel entweder am Ende 1.000 € erh6hung das erachtete Ergebnis sein.
50-prozentige Chance, 1.000 € zu  oder 2.000 € {ibrig bleiben. Dennoch Punkte tber dem Referenzpunkt sind
gewinnen (bspw. durch Miinzwurf)  nimmt bei einer Befragung der groRe Gewinne, unterhalb Verluste.
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Zweitens, das Prinzip der abneh-
menden Empfindlichkeit (Weber‘sches
Gesetz) gilt auch fir Vermogens-
anderungen. Das Weber‘sche Gesetz
besagt, dass der wahrgenommene
Unterschied zweier Reize sich nicht
konstant andert, sondern vom
bestehenden Niveau abhdngig ist.

Das heilt, die verdnderte Helligkeit in
einem Raum mit fiinf Kerzen zu zehn
Kerzen ist wahrnehmbar, die Anderung
von 500 zu 505 wahrscheinlich nicht.
Folglich ist die subjektive Differenz,
d. h. das ,Mehr an Freude” zwischen
100 und 200 € Gewinn groBer als
die subjektive Differenz zwischen
10.000 € und 10.100 €. Hier spiegelt
sich ebenfalls die oben angesprochen
Relativitat wider.

Letztlich ist die Verlustaversion ein
wichtiger Bestandteil menschlichen
Verhaltens, d. h., Verluste werden
starker gewichtet als Gewinne. Dies
ist evolutionsgeschichtlich bedingt, da
Lebewesen héhere (berlebenschancen
haben, wenn sie bedrohliche Situa-
tionen vermeiden bzw. vorsichtiger
agieren.

Die Abb. 2 zeigt den psychologi-
schen Wert von Gewinnen und Verlus-
ten. Der s-formige Verlauf dokumen-
tiert die abnehmende Empfindlichkeit
fiir Gewinne und Verluste. Das heift,
ein Gewinn von 100 € im Vergleich zu
200 € wird subjektiv deutlicher wert-
voller erachtet als eine Steigerung von
10.000 auf 10.100 €. Weiterhin ist
die Reaktion auf Verluste starker als
die Reaktion auf Gewinne, daher sind
die beiden Kurven des S nicht sym-
metrisch.

Bezogen auf das obige Beispiel
liegt der Referenzpunkt bei Situation
1um 1.000 € tber dem aktuellen Ver-
mogen. Eine Steigerung auf 1.500 €
durch die risikolose Variante ist damit
ein Gewinn. Bei Situation 2 liegt der
Referenzpunkt 2.000 € tiber dem Ver-
mégen, ein Rickgang auf die sicheren
1.500 € gleicht damit einem Verlust

Koénnen Sie die Liicke flllen?

Die gesetzliche Krankenversicherung deckt oft nur einen Teil
der Kosten fdr Ihren Gesundheitsschutz. Erfahren Sie am
Beispiel von 3 Kostenfallen, wie grof Ihre Veersorgungslicke
ist und wie eine Zusatzversicherung von AXA Ihren
Eigenanteil minimieren kann
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Abb. 3: Zahnverlust bzw. Umgang mit Versorgungsliicken visuell erfahren (Quelle: Screenshot

www.axa.de)

(ergénzende Details siehe Kahnemann:
Schnelles Denken, langsames Denken).

Chancen der Verlust-
aversion erkennen und
werblich nutzen

Die Erkenntnisse der Erwartungs-
theorie werden im Marketing aktiv
genutzt, inshesondere bei Branchen,
bei denen Menschen eine Entschei-
dung unter Risiko treffen (Versiche-
rungen, Reisen, Risikosportarten etc.).
Versicherungen sollen durch die Absi-
cherung von Verlusten ein positives
Gefiihl stiften. Sie reagieren auf die
individuelle Risikobereitschaft und
Risikowahrnehmung der Menschen
mit entsprechenden Leistungspake-
ten (siehe Abb. 3; es ergibt sich eine
Versorgungslicke von 550 € ohne
entsprechende Versicherung). Ins-
besondere der materielle Verlust wird
in diversen Abstufungen mittels Ver-
sicherungen auf Dritte verlagert, dafiir
werden im Gegenzug entsprechende
Provisionen bezahlt. In Summe wird
fiir eine kleine Pramie (im Vergleich
zum potenziellen Schaden) ein Risiko
minimiert bzw. komplett eliminiert.
Mittels interaktiver Banner bzw.
Grafiken reagieren Unternehmen auf
entsprechende Verlustangste bzw. das
individuell vorherrschende Risiko-
empfinden und sorgen damit fiir die
entsprechende Relevanz.

Grundsatzlich kann das indivi-

duelle Ausmal der Verlustaversion
abgeschatzt werden, wenn folgendes
Experiment betrachtet wird: Sie wer-
fen eine Miinze; bei Zahl verlieren

Sie 1.000 €, bei Kopf gewinnen

Sie 1.200 €. Wiirden Sie auf dieses
Gliicksspiel eingehen? Ein rational
handelnder Homo oeconomicus

wirde dies auf jeden Fall tun, da der
Erwartungswert positiv ist (Chance
auf Gewinn ist 50 %, Gewinn > Ver-
lust). Die meisten Menschen wiirden
dennoch diese Wette ablehnen, da die
psychologischen Kosten eines Verlusts
(hier 1.000 €) den psychologischen
Nutzen eines Gewinns (hier 1.200

€) iiberwiegen. Was ist damit der
niedrigste Gewinn, den ich persénlich
brauche, um die 50:50-Wahrschein-
lichkeit eines Verlustes auszugleichen?
1.500 € oder gar 2.000 €, d. h. die
doppelte Hohe des Verlustes? In Expe-
rimenten wurden Raten zwischen 1,5
und 2,5 nachgewiesen, d. h., Menschen
wiirden eine entsprechende Ent-
scheidung nur dann treffen, wenn der
erwartete Nutzen deutlich iber den
Kosten liegt (Novemsky/Kahneman:
The Boundaries of Loss Aversion,
2005).

Bei genauer Betrachtung der Ver-
lustzone in Abb. 2 zeigt sich eine wei-
tere interessante Tatsache: Bei einer
Wahl zwischen ausschlieBlich schlech-
ten Alternativen ergibt sich aufgrund
der Kurvenkrimmung eine Risiko-
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Abb. 4: Kommunikation kostenlosen Testens zur Reduzierung von Risiko (Quelle: Screenshot www.

hotjar.com/compare-our-plans)

freude. Es fuhlt sich daher ,schlim-
mer“ an, 900 € sicher zu verlieren als
1.000 € mit einer Wahrscheinlichkeit
von 90 % zu verlieren. Diese Tatsache
spiegelt tragischerweise den Sachver-
halt wider, weshalb auch bei groRen
Verlusten weiterhin an Gliickspielen
teilgenommen wird.

Copywriting nicht als
elementarer Bestandteil der
Conversion-Optimierung
Daraus ergeben sich zusétzliche
Implikationen fiir das Online-Mar-
keting hinsichtlich der Kundenkom-
munikation. Neben den iiblichen
Sicherheitsstandards wie SSL und
Vertrauenssignalen wie Bewertungen
(Social Proof), Testimonials, Siegel,
Garantien etc. ist inshesondere das
Wording von groRer Bedeutung. Wird
in einer Kampagne der Schmerz,
,100 € zu verlieren®, wenn nicht zur
Premium-Variante gewechselt wird,
kommuniziert, ist diese Nachricht
wahrscheinlich aktivierender als
,100 € zu gewinnen® durch genau die-
sen Wechsel. Conversion-Optimierung
bzw. A/B-Testing sollte inshesondere
unter dem Aspekt des Texting verstan-
den werden, d. h., kleine Anderungen

in der Wortwahl kénnen groBe Ande-
rungen nach sich ziehen. Des Weiteren
sind Gratisproben/Testzeitraume von
hoher Relevanz. Neben dem Aspekt
der Reziprozitat (,Zwang® des Revan-
chierens) wird der personliche Refe-
renzpunkt verschoben, was bei einem
spateren Verlust zu negativen Gefiih-
len fuihrt. Eng damit verbunden ist der
Endowment-Effekt (Besitztumeffekt),
welcher besagt, dass Menschen ein
Gut bedeutsamer einschadtzen, wenn
sie es besitzen. Hotjar, ein Tool zur
effektiven Optimierung der Website,
kommuniziert neben einem risikolosen
15-Tage-Test ohne Kreditkarte eine
kostenlose Variante (Abb. 4). Sobald
das Tool eingesetzt wird, der Wert
wahrend der Testphase ,gefiihlt* bzw.
erlebt wird, werden anschlieBende
Stornierungen unwahrscheinlicher.
Alternativ gibt es eine kostenlose Ver-
sion, welche ebenfalls Risikoaversion
unterstitzt und ggf. in ein kosten-
pflichtiges Paket miindet.

Eine weitere Auswirkung der Ver-
lustaversion ist der ,,Status Quo
Bias*“, d. h. die Tendenz, den aktuellen
Zustand/die persénliche Situation
nicht zu verdndern, da die Gefahr
einer Benachteiligung grolBer erscheint

Status Quo Bias 1991; http://einfach.
st/princt3). Unter diesen Aspekt fallen
Routinen wie die identische Routen-
wahl bei der Fahrt zum Arbeitsplatz
sowie die Tendenz, die Vertrage des
Internet-Providers, Stromanbieter oder
des Mobilfunkpartners nicht nach dem
Ende der Vertragslaufzeit zu kiindigen.
Zusammenfassend ldsst sich sagen,
dass menschliches Verhalten zum
tiberwiegenden Teil unbewusst statt-
findet (System 1). Kaufentscheidungen
werden lt. Gerald Zaltman, Professor
an der Harvard Business School, zu
95 % mit dem Unterbewusstsein
getroffen. Die personliche Meinung,
dass eine Entscheidung rational und
gut getroffen wurde, ist demnach
meist nicht zutreffend. Dem rationalen
Denken (System 2) wird nur ein kleiner
Teil der Entscheidungen vorgelegt.
Betrachtet man selbstkritisch eigene
Entscheidungen, inshesondere unter
Risiko, so wird die neue Erwartungs-
theorie von Kahneman und Tversky
mit dem tendenziell risikoaversen,
vorsichtigen und Status-quo-prafe-
rierenden Ausgang schnell vor Augen
gefiihrt. Auch die negativen Aspekte
der Aversion werden bildhafte Realitat,
d. h., wenn es nichts mehr zu verlie-
ren gibt, alles aussichtslos erscheint,
werden Menschen plétzlich sehr risiko-
freudig und setzen schlussendlich alles
aufs Spiel - mit ungewissem Ausgang.
In diesem Sinne: Erkennen Sie Thr
eigenes Ausmaf der Risikoaversion
und erfahren das Maximum an Freude -
no risk, just fun! 9
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