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Die Freude ist groB8, wenn die Suchmaschinenoptimierung Friichte;getragen hat und die

Besucherzahlen des Online-Shops in die Hohe schnellen. Doch die Erniichterung ist umso

groBer, wenn man sich anschaut, wie viele der Besuicher auch tatsachlich kaufen. Andreas

Schwend erklart, was man dagegen tun kann.

Konversionsrate =

Aktionen

x 100 (in Prozent)

Besucher

Abb. 1: Einfache Kennzahl mit groRer Bedeutung
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Studien zeigen, dass sich im Schnitt 97 Pro-
zent der Kunden gegen einen Shop entscheiden
und nicht dort kaufen, obwohl sie es auf die
Shopseiten geschafft haben. Gerade einmal 3
Prozent oder weniger ,konvertieren® vom Besu-
cher zum Kaufer. Dabei zeigt uns der Markt in
den USA, dass auch zweistellige Raten méglich
sind. Wie dsst sich also die Konversionsrate
messen, wie kénnen mogliche Ursachen fir
niedrige Konversionsraten entdeckt werden und
welche Méglichkeiten gibt es, die Konversion
dauerhaft zu verbessern?

1. Was du nicht messen kannst, kannst
du nicht lenken ...

Die Konversionsrate ist zundchst einmal nur
eine Kennzahl von vielen, und noch nicht einmal
eine sonderlich komplexe. Im Allgemeinen misst
die Konversionsrate (KR), wie viele Besucher
einer Webseite eine bestimmte Aktion ausge-
fihrt haben.

Aktionen konnen der Klick auf einen Teaser,
das Legen eines Produktes in den Warenkorb
oder der Kauf eines Produktes sein. Betrachtet
man die Konversionsrate aus Sicht eines Prozes-
ses, so kann man zwischen Micro- (einzelne Pro-
zessschritte) und Macro-KR (gesamter Prozess)
unterscheiden.

Bei 10.000 eindeutigen Besuchern pro Tag
und 300 Einkédufen im selben Zeitraum ergibt
sich somit eine Sales Conversion Rate (SCR) von

3 Prozent. Weitere Macro-KR sind die Anzahl
aller Kontaktanfragen im Verhaltnis zu den Be-
suchern (englisch: Lead Conversion Rate) oder
die Rate aller neuen Newsletter-Abonnenten.

Das Messen tibernehmen fir Sie Web-Analy-
tic-Tools wie das kostenlose ,Google Analytics”
oder zahlreiche kostenpflichtige Losungen wie
z. B. ,econda Shop Monitor*. Es empfiehlt sich,
zundchst einmal die SCR zu bestimmen und
dann bei Bedarf genauere Analysen durchzufiih-
ren. Umfragen, z. B. die Usegate Expertenbefra-
gung ,Bekanntheit der Conversion-Rate - 2002“
zeigen namlich, dass 45 Prozent aller E-Com-
merce-Verantwortlichen gar nicht wissen, was
eine Konversionsrate ist und gerade mal 15 Pro-
zent konnen diese auch korrekt fiir Thren Shop
benennen.

2. Viel Raum fiir Verbesserung.

Wenn Sie nun festgestellt haben, dass der
eigene Shop eine KR von 2,8 Prozent hat, kann
Thnen folgende Studie helfen, die KR Thres eige-
nen Shops besser einzuordnen.

Zwischen sehr schlechten und sehr guten KR
kann schon mal eine Differenz von mehreren
100 Prozent liegen. Im Vergleich mit den USA
ist die Verteilung der KR dort gegeniiber
Deutschland insgesamt eher in Richtung der
mittleren bis hoheren Bereiche verschoben.
Eine Erklarungsméglichkeit ist die hohere
Marktdurchdringung des E-Commerce in den
USA. Es wird also zunehmend schwieriger wer-
den, neue Benutzer auf den eigenen Online-
Shop zu leiten. Wenn also nicht mehr Nutzer auf
die Seite kommen, dann sollen diejenigen, die
schon da sind, doch wenigstens etwas kaufen.
Genau hier setzt die KR-Optimierung an.

Da jegliche Optimierung aber zunéchst ein-
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Abb. 2: Die KR l&sst sich sowohl fiir einzelne Prozessschritte als auch fiir den Gesamtprozess ermitteln

mal Aufwand bedeutet und damit auch
Kosten verursacht, wére es fatal, an der
falschen Stelle zu optimieren.

3. Wo verlassen meine Kunden
den Shop?

Dazu betrachten wir noch einmal
den am Anfang vorgestellten Prozess
anhand eines realen Beispiels aus dem
Online-Weinhandel.

Das tatsdchliche Klickverhalten
eines Webseitenbesuchers ist nicht un-
bedingt derart linear, wie die Grafik
vermuten ldsst. Fest steht jedoch:
Wurde der Kaufprozess einmal verlas-
sen, so werden die weiteren Schritte
nicht durchgefihrt. Dies sollten Sie bei
der Optimierung beriicksichtigen. So
macht es wenig Sinn, die Startseite zu
optimieren, wenn der Grol3teil der Be-
sucher erst im Checkout-Prozess aus-
steigt. Des Weiteren kann man sich
unter Umstanden teure neue Features
auf den Produktdetailseiten sparen,
wenn nur wenige Benutzer tiber die
Startseite hinauskommen.

Sie sind nun in der Lage, das Pro-
blem zu messen und es innerhalb des
Kaufprozesses zu lokalisieren. Es stellt
sich nun jedoch die Frage, wieso Ihre
Kunden den Shop an gewissen Stellen

verlassen. Eins ist sicher: Die Zahlenko-

lonnen in Threm Webanalyse-Tool wer-
den es Ihnen leider nicht verraten.
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Abb. 3: Niedrige Konversionsraten sind in Deutschland noch weit verbreitet

4. Warum verlassen meine Kun-
den den Shop?

Auf der Suche nach einer Antwort
auf diese Frage finden Sie schnell Ange-
bote wie ,108 Wege zur KR-Optimie-
rung”, ,10 geheime Tipps fiir bessere
KR* usw.

Diese Checklisten haben ihre Be-
rechtigung und stellen eine Moglichkeit
dar, die KR durch eventuelle ,,Quick
Wins“ zu steigern. Sie sind jedoch oft-
mals sehr speziell und verbessern nur
punktuelle Aspekte innerhalb des Kauf-
prozesses.

Es gibt aber auch ein Modell, wel-
ches versucht, den Entscheidungspro-
zess Threr Kunden abzubilden.

Das Verhaltensmodell von B. J. Fogg
(pdf unter http://einfach.st/fogg) vereint

Erkenntnisse aus der experimentellen
Psychologie und der Mensch-Computer-
Interaktion. Um den Kunden zu einer
gewissen Aktion, z. B. dem Kauf, zu

iberzeugen, bedarf es dreier Vorausset-

zungen: Motivation, Fihigkeit und
Ausloser.

» Identifizieren Sie diejenigen Fakto-
ren, welche die Motivation positiv be-
einflussen, und stellen Sie diese in
den Vordergrund. Das miissen nicht
unbedingt harte Fakten wie der Preis
sein, vielmehr kann durch Emotionen
die notwendige Handlungsbereit-
schaft geschaffen werden. Fogg nennt
als Motivationsgriinde u. a. Vergni-
gen, Hoffnung oder soziale Anerken-
nung. Alle sozialen Netzwerke bedjie-
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Besucher Konversionsraten
] » Der dritte und letzte Faktor zur Uber-
718000 Startseite
) 28 windung der Aktionsschwelle ist der
Ausloser. In Bezug auf das Medium
275000 roduktdetailseite 3 X o
) Internet trifft man hier am haufigsten
6% 0,46% .
auf sogenannte Call-to-Action-Ele-
=S Warenkorb
) mente. Im gesamten Kaufprozess, von
21% der Startseite bis zum Warenkorb,
3325 Keur sollten diese Elemente immer sicht-
bar und prominent platziert sein. Zei-
gen Sie Ihrem Kunden, dass er das

Abb. 4: Finden Sie heraus, wie viele Besucher Ihre Seite wo verlassen

BJ Fogg Verhaltensmodell el
Hohe
Motivation
Ausloser
Niedrige
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Abb. 5: Konversion benétigt Motivation, Féhigkeit und einen Ausloser

Sehen Sie das Testen nicht als ldstige

nen sich zum Beispiel des letzteren

Motivationsgrundes.

Pflicht, sondern als einmalige Moglichkeit

» Die zweite Voraussetzung ist die Féa-
higkeit, eine bestimmte Aktion durch-
zuftihren. Training ist eine Méglich-
keit. Aber der Mensch versucht, wann

an. Sie ersparen sich Diskussionen tber
Geschmadcker oder subjektive Eindriicke.
Sie konnen Ideen auch mal pragmatisch
und spontan testen. Es entscheidet allein
die KR und damit auch der Umsatz.

immer moglich, Aufwand zu vermei-

den. Einfachheit definiert sich nicht
allein durch den geistigen Anspruch,
der an Ihren Kunden gestellt wird. Thr
Kunde muss auch die Zeit oder das
Geld haben, um die gewiinschte Ak-
tion durchzuftihren. Motivation und
Féhigkeit stehen dabei in einer Aus-
tauschbeziehung. Fehlende Fahigkeit

kann durch héhere Motivation ausge-
glichen werden. Beispielsweise wird
Ihr Kunde die Strapazen einer Regis-
trierung auf sich nehmen, wenn er im
Gegenzug von den Vorteilen Threr
Kundenkarte profitiert.

Richtige tut, dass er nur noch einen
Klick von der Bestellung entfernt ist
oder dass er jetzt die Sonderaktion
nutzen kénnte.

Verlassen Thre Kunden den Shop
und fithren nicht die gewiinschte Aktion
aus, dann sollten Sie gezielt die einzel-
nen Faktoren analysieren und dem zeit-
lichen Ablauf des Kaufprozesses zuord-
nen.

5. Glaube keinem Experten
auBer dem Kunden!

Die dritte Moglichkeit herauszufin-
den, wieso Kunden nicht in Ihrem Shop
kaufen, klingt banal, aber sie wird sel-
ten eingesetzt. Fragen Sie doch einmal
Ihre Kunden. Sie werden erstaunt sein,
welche Einblicke Sie durch die Sicht
von aufen bekommen werden. Anfan-
gen kann man mit einer einfachen On-
line-Umfrage, was dem Kunden gefallen
oder nicht gefallen hat. Leider errei-
chen Sie damit nur schwer die Nicht-
Kaufer. Thr Kunde hat ja die Seite be-
reits verlassen und kann im Allgemei-
nen nicht mehr kontaktiert werden, es
sei denn, es war ein wiederkehrender
Stammkunde.

An dieser Stelle kann dann eine
bunte Mischung an qualitativen Analy-
semethoden zum Einsatz kommen.
Identifizieren Sie zundchst typische,
nicht theoretische Nutzer Ihrer Web-
seite und analysieren Sie das Kunden-
verhalten. Als Methoden bieten sich
Konsumenten-Interviews (Denke-Laut-
Methode) sowie Usability-Labs, unter-
stiitzt durch Eye- und Mousetracking an.
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6. Testen Sie Ihre aufgestellten
Hypothesen!

Nun ist es endlich so weit. Sie
haben eine Checkliste von 10 ausge-
zeichneten KR-Tipps vor sich liegen.

Entweder Sie vermuten, dass es Schwa-

chen in der Aktivierung Threr Kunden
durch fehlende Call-to-Actions gibt,
oder Sie haben vielleicht im Eyetra-
cking mit Probanden herausgefunden,
dass keiner Ihre Servicehotline wahr-
nimmt. So unterschiedlich die Pro-
bleme sein mogen, eins haben sie ge-
meinsam: Sie wollen getestet werden.

Die Wirkung Threr KR-Optimierung wird

ohne Testen nicht erkennbar sein. Es
schlieRt den Prozess aus Messen, Ver-
stehen und Optimieren ab und liefert
Ihnen konkrete Ergebnisse. Falls der
Test fehlschlagt, verlieren Sie etwas
Umsatz fir einen Tag, ist er ein Erfolg,
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werden Sie Thren Umsatz dauerhaft ge-
steigert haben.

Fir die KR-Optimierung eignet sich
als Testmethode das A/B- oder multiva-
riate Testing. Hierzu variieren Sie
ganze Webseiten oder nur einzelne Ele-
mente und lassen diese Versionen ge-
geneinander antreten. Die Methoden
unterscheiden sich also in der Anzahl
der zu testenden Varianten und in der
bendtigten Anzahl von Besuchern, die
Sie fur signifikante Testergebnisse be-
nétigen. Mit dem Google Website Opti-
mizer steht Ihnen hierfir ein kostenlo-
ses und unkompliziertes Tool zur Verfi-

gung.

7. Ganzheitliche KR-Betrachtung
fiihrt zum Ziel.

Mit der KR liegt Thnen eine Kenn-
zahl vor, die Sie gezielt bestimmen kon-

¢ Meinungsfihrerschaft
e jahrlicher Branchenreport

® Expertenaustausch

e Jobplattform

¢ Verglinstigungen fur Auszubildende

nen und deren Verbesserung sofort po-
sitive wirtschaftliche Auswirkungen
hat, vorausgesetzt, Sie betrachten sie
nicht unabhdngig vom Umsatz. Eine KR-
Optimierung ist dann am wirksamsten,
wenn Sie alle Schritte des Kaufprozes-
ses einbeziehen und nicht das Heil in
einer einzigen Mafnahme suchen.

Schaffen Sie Motivation durch Al-
leinstellungsmerkmale, optimieren Sie
die Usability, um die Fahigkeiten Ihrer
Kunden nicht tiberzustrapazieren, und
sorgen Sie flr den richtigen Ausldser
als Kaufanreiz. Und wenn Sie diesen
Ratschlagen nicht glauben mochten:
Auch nicht schlimm, dann lassen Sie
Ihre Kunden entscheiden - Sie wissen
ja jetzt, wie das geht!
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