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André Morys

\Verzerrtc Realitaten

DER AUTOR

André Morys ist Grinder
und Vorstand der Web Arts
AG und Herausgeber des
Blogs konversionsKRAFT.
de. Er ist Dozent an der TH
Mittelhessen und Autor des

Buchs ,Conversion-Opti-
mierung®.

In den letzten Ausgaben konnten Sie ausfiihrlich nachlesen, welche verschiedene Arten
der Realitdtsverzerrung bei Thren Webbesuchern auftreten kénnen. Was in der Wahr-
nehmungspsychologie gut bekannt ist, wird noch immer von den meisten Website- oder
Shopbetreibern nicht entsprechend beriicksichtigt. Menschen nehmen Informationen oft
verzerrt auf und ihr Gehirn interpretiert vieles anders, als man das beabsichtigte. Als
Ergdnzung zu den bisher bereits bekannten Verhaltensmustern zeigt dieser Beitrag vier
weitere Prinzipien, die sich bei A/B-Tests als dulierst wirksam herausstellten. Diese kog-
nitiven Verzerrungen spielen eine grofRe Rolle bei Entscheidungsprozessen von Online-
Nutzern und konnen gut eingesetzt werden, um Online-Shops, Check-out-Formulare oder
Leadgenerierungs-Seiten zu optimieren. Der bekannte Conversion-Experte André Morys

gibt Thnen jeweils konkrete Tipps, wie man gewinnbringend damit umgehen kann.

Die ganze Zeit war es egal. Doch auf einmal
drehen sich alle Gedanken nur noch um dieses
eine Hotelzimmer. Panik! , Letzte Buchung vor
zwei Minuten! Hoffentlich ist das Zimmer nicht
gleich weg.” Jetzt heift es, schnell handeln!

Wer kennt diese Situation nicht aus dem
eigenen Leben? Der Mechanismus hat aus psy-
chologischer Sicht einen Namen: Verlustangst
heilt diese kognitive Verzerrung, die vor allem
durch den Anbieter Booking.com verstarkt
genutzt wird. Kognitive Verzerrungen (engl.
»Cognitive Bias®) sind unterbewusste Denk- und
Verhaltensmuster, die aus rationaler Sicht feh-
lerhaft sind.

Prinzip 1: Innerer Dialog

Du fiihrst in deinem Kopf Selbstgesprache?
Du horst deine Gedanken? Keine Sorge, das ist
normal. Innerhalb bestimmter Grenzen jeden-
falls. Die permanenten Gedankenstrome mani-
festieren sich bei den meisten Menschen mehr
oder weniger intensiv in Form von Worten. Man-
che Menschen haben sogar gelernt, den inneren
Dialog zu , kultivieren® und dadurch ihre Gedan-
ken in eine positive Richtung zu steuern.

Der innere Dialog fiihrt jedoch oft auch zu
katastrophalen Resultaten - aus Sicht eines
Webdesigners. So konnten spontane Gedanken
beim Anblick eines komplexen Formulars die
Motivation zum Ausfillen deutlich senken.

So wird manchmal bereits ein Grundstein
fir die Nicht-Konversion gelegt, weil es das

Angebot nicht schafft, sich in den Strom der
Gedanken zu legen. Mit ,,in den Strom legen”
ist gemeint, dass gut gestaltete Seiten oder
Formulare den Gedanken der Nutzer folgen.

Im Idealfall greifen sie den inneren Dialog in
Form typischer Fragen auf und ,kultivieren* ihn
- ahnlich wie ein Sportler, der sich zu Hochst-
leistungen motiviert, indem er seinen inneren
Dialog steuert.

Wie sieht so etwas aus? Im Gegensatz zum
eigentlich unkomplizierten Check-out eines
Notebooks ist die Recherche einer Immobilien-
Finanzierung beispielsweise eine wirklich kom-
plexe Angelegenheit. Daher ist es in diesem Fall
besonders wichtig, den Prozess nicht in Form
eines riesigen Formulars abzubilden. Stattdes-
sen agiert das Formular vergleichbar mit einem
Berater, der Fragen stellt. Die erste Frage lautet:
,Was fiir eine Immobilie méchten sie finanzie-
ren?, und alle darauf folgenden Fragen veran-
dern sich auf Basis der Antwort.

Zusatzlich streut das Formular auch kleine
positive Feedbacks ein, wie dies ein Mensch in
einer Konversation auch tun wiirde. Zu Beginn
einer neuen Frage steht dann z. B. ,,GroBartig!*,
bevor mit der eigentlichen Frage gestartet wird.

&

Konkrete Tipps:

» Detaillierte Formularanalysen und Abbre-
cherbefragungen nutzen.

» A/B-Test: Komplexe Formulare in ,,Konver-
sationen“ umwandeln.
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+/ Lieferung und Zahlung Bestellung dberprifen

* = Erforderliches Feld

Senden / Bestétigung

 Norton

Noch Fragen?

Jetzt chatten > -

Lieferung an

Rechnungsanschrift der Karte liefern.

Um evtl. Missbrauch Ihrer Karte vorzubeugen, knnen wir eine Bestellung {iber EC Karte nur an die

-0
Warenkorbdetails priifen
Latitude E7270

Dell Latitude 2.429,23€
270

Um Probleme und durch die i von an

Anrede %) [-vomame (@] " Nachname

* Firma

* Adresse

4 Ein weiteres Adressfeld fiir StraBe hinzufiigen
*Ort

* Postleitzahl

Lieferpartner weiterg: und auf die

Lieferung beschleunigen.
= Eine Telefonnummer hinzufiigen.
* Telefonnummer (tagsiiber)

Vorwaht Nummer

ive Adressen zu
vermeiden, geben Sie hier bitte die Adresse ein, an der Sie die Bestellung entgegennehmen kénnen.

Klicken Sie hier, wenn Sie damit einverstanden sind, dass wir lhre Telefonnummer an unsere
il . Dies kann die Abwicklung lhrer

E7:
Menge : 1

Zwischensumme

2.429,23€

!’reisnachlass -850,23 €|

Summe Summe
exkl. Mwst. inkl.
Mwst. Mwst.
1.579,00 € 19,00% 1.879,01 €

Gesamtlieferkosten 25,00 € 19,00% 29,75 €

eis  1.604,00 € 1.908,76 €

Abb. 1: ,Das sieht kompliziert aus®, konnte ein spontaner erster Gedanke sein, der dem Betrach-

ter beim Anblick des Dell-Check-outs kommt

=y

Single Family Home

'
@/

Townhome

Great! What type of property are you purchasing?

Condominium

-y

Multi Family Home Manufactured or

Mobile Home

Abb. 2: Lendingtree.com macht aus einem Formular eine Konversation, um den inneren Dialog

der Nutzer aufzugreifen

» Positives Zwischen-Feedback
geben.

» Fragen, die Nutzer im Kopf haben,
beantworten.

Prinzip 2: Cheering

Die Auswertung Hunderter A/B-
Tests, die von konversionsKRAFT
durchgefiihrt wurden, ergab, dass die
Steigerung der Nutzermotivation im
Schnitt zu finfmal hoheren Uplifts
fuhrt als das Beseitigen von Barrieren.
Letzteres wird oft durch Vereinfachung
der Funktionalitat erreicht - doch wie
motiviert man Nutzer?

Was wie ein Ding der Unmoglichkeit
klingt, wurde im vorangehenden Prinzip
bereits kurz erklart: Auf den Zwischen-
schritten gibt es stets kurzes positives
Feedback. Isoliert betrachtet kann man
diesen Effekt auch als ,Cheering®, also
zujubeln oder anfeuern, bezeichnen.

Diese Form des subtilen positi-
ven Feedbacks kennt jedermann aus
Gesprachen. Ein guter Autoverkdufer
wird seinen Kunden in seiner Auswahl
bestatigen. Vor allem bei kognitiv
anspruchsvollen Auswahlprozessen (z.
B. bei der Wahl der Innenausstattung
aus Hunderten Kombinationsmoglich-
keiten) wird der Fachmann den Kunden
bekraftigen. ,Eine gute Wahl*, wird er
sagen.

Besonders gute Verkaufer begriin-
den ihr zustimmendes Feedback sogar,
indem sie eine positive Eigenschaft
der Auswahl betonen: ,Eine gute Wahl,
diese Farbe ist besonders pflegeleicht!*
Innerlich wird der Kunde einen kleinen
Haken an seine Entscheidung machen,
eventuelle Zweifel im Auswahlprozess
werden im Keim erstickt.

Online wird dieses einfache Prinzip
leider nur sehr selten genutzt. Wahr-

1 Zimmer ausgewahlt
€ 160,65

i Frihstick inbegriffen

Ich reserviere

Volltreffer! Sie haben den
besten Preis!

Sofortige Buchungs-
bestédtigung

Abb. 3: Booking.com nutzt einen sehr auf-
merksamkeitsstarken Platz direkt unter den
Buttons, um die Entscheidung des Nutzers
positiv zu bestétigen

scheinlich liegt das daran, dass den
Website- und Shop-Verantwortlichen
gar nicht klar ist, welche Art von Feed-
back dem Nutzer wichtig ist. Dies geht

nur dann zielgerichtet, wenn tiber quali-

tative Methoden wie z. B. Personas und
Customer-Journey-Mapping aufgedeckt
wurde, was fir den Nutzer im jeweili-
gen Schritt wesentlich ist.

Konkrete Tipps:

» Personas entwickeln, um die Ziele
der Nutzer zu kennen.

» A/B-Test: Positives Feedback
in mehrschnittigen Formularen
(Check-out) testen.

» Kleine sympathische Aufmerksam-
keiten liefern (Icons, Herzchen
etc.).

Prinzip 3:
Nonsense Math Effect

,Uber 100.000 Kunden!*, ,Bis zu
200 Prozent sparen!” - das typische
Marketing-Blabla prallt in der Regel an
dem Relevanz-Filter der meisten Nutzer
ab. Das liegt unter anderem daran, dass
das menschliche Gehirn darauf kondi-

tioniert ist, nur niitzliche und glaubwiir-

dige Informationen aufzunehmen.
Doch was macht Informationen
glaubwiirdig? Der schwedische Mathe-
matiker Kimmo Eriksson publizierte
eine wissenschaftliche Arbeit in zwei
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Versionen. Die eine Version kam ohne
mathematische Formeln aus, in der
anderen Version verwendete er mathe-
matische Begriffe und Formeln, um
seine Arbeit zu erklaren.

Rund 200 Probanden sollten die
Qualitat der Arbeit begutachten. Dabei
fiel auf, dass die zweite Variante mit
mathematischen Formeln als signifikant
glaubwiirdiger eingestuft wurde (Quelle:
http://einfach.st/sjdm?2).

Ahnliches passiert teilweise auch
in der Werbung und auf Websites.
Shampoos haben einen ,,Ceramide-
Kreatin-Komplex*, der auch mit pseudo-
wissenschaftlichen Illustrationen auf
der Packung belegt wird. Jedes andere
Shampoo ohne diesen Wirkmechanis-
mus schneidet in der subjektiven Ein-
schatzung des Laien schlechter ab.

Wie l&sst sich der Effekt auf Web-
sites nutzen? Auch hier zeigt booking.
com, wie man es machen kann. Anstatt
gerundete Zahlen und Marketing-Super-
lative zu verwenden, zeigt man exakte
Zahlen, um die Glaubwirdigkeit zu
erhéhen.

Konkrete Tipps:

» Prinzipien illustrieren und visuali-
sieren.

» Bezug zu wissenschaftlichen Quel-
len herstellen.

» Echte, prazise Zahlen nennen statt
»Marketing-Blabla“.

Prinzip 4: Negatives
Reinforcement

Ein Werbelayer unterbricht den
Leser auf einer Nachrichtenseite unsanft
und legt sich ordinar Gber den Inhalt.
Instinktiv geht die Maus nach oben
rechts, um das kleine x fir die Schlie-
Ren-Funktion zu bet&tigen. Doch da ist
keins. Wie ldsst sich der Layer wieder
schlieBen? Einfach auBerhalb des Layers
klicken? Funktioniert nicht. Der Nutzer
liest den Inhalt des Layers. Es geht um
einen kostenlosen Download, darunter
ist der , Jetzt-herunterladen®-Button.

vornehmen?

1.125.104 Unterkiinfte weltweit

Inklusive 573.329 Ferienunterk{infte in 105.021 Reisezielen
in 225 Landern und Gebieten

Méchten Sie Anderungen an lhrer Buchung

Andern Sie lhre Daten, fragen Sie einen Parkplatz an
oder stornieren Sie mit nur wenigen Klicks.

111.950.000 Bewertungen, denen Sie
vertrauen kénnen

Keine Tricks oder Hintertliren. Unsere Bewertungen
werden nur von echten Gésten geschrieben.

Abb. 4: Booking.com verwendet prézise Zahlen, um die Glaubwiirdigkeit zu erh6hen; obwohl in
der Aussage kein Mehrwert steckt, steigert dies die Aufmerksamkeit und das Vertrauen in die

Information

Give me this FREE eBook

That's abandonment Ouch...

Would you like to learn how you can

GROW YOUR BUSINESS

BY RECOVERING ABANDONING VISITORS?

NO

I don’t need more customers

Abb. 5: Negatives Reinforcement durch sekundéren Button mit ,Nein-Option® - hier die ,harm-
losere” Version mit SchlieBen-Funktion oben rechts

Ein kleiner, unscheinbarer Text
unter dem Button sagt: ,Ich verzichte
auf das Wissen aus dem kostenlosen
PDF und surfe weiter.” Die Gedanken
des Nutzers kreisen um den Nutzwert

des PDFs. ,Sollich die Chance verstrei-

chen lassen? Oder doch lieber das PDF
sichern?”
Dieses Beispiel hat zwei Ebenen.

Auf der einen Seite gibt es einen diste-

ren Moment fiir alle Freunde positiver
UX. Sobald ein Nutzer in seiner Nut-
zungsfreiheit beschnitten und dadurch
eine Aktion erzwungen wird (,,Sie
konnen die Werbungin 5 ... 4..3.2.1
Sekunden iiberspringen®) ist dieser
zundchst genervt - und das ist nicht
gut.

Auf der zweiten Ebene fiihrt das
Entfernen der SchlieBen-Funktion zu
der logischen Konsequenz, dass sich
der Nutzer mit dem Inhalt des Lay-

ers und vor allem mit der negativen
Auswirkung des Nicht-Downloadens
beschaftigen muss. Diese Verstarkung
einer negativen Folge kennen wir sonst
nur von Fehlermeldungen auf unserem
Rechner, die uns vor Schaden bewahren
mochten: ,Mdchten Sie die 1.435 Fotos
wirklich [6schen?®, ist in diesem Fall
eine Sicherheitsabfrage, die den Fokus
auf die Konsequenzen unseres Han-
delns legt.

Konkrete Tipps:

» Nicht-Handeln als Button/Funktion
integrieren und Nutzung tracken.

» Negative Konsequenzen des Nicht-
Handelns kommunizieren.

» A/B-Test-Idee: Bei Exit-Intent-Lay-
ern das Entfernen des SchlieBen-X
testen. 1



