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Arno Bublitz

»Websites, die wie Menschen
verkaufen

Jeder normale Verkdufer gestaltet den Verkaufsdialog. Er ermittelt unseren Bedarf, wehrt Einwande ab

und sorgt dafiir, dass wir auch wirklich kaufen. Dieser menschliche Dialog ist fiir uns wichtig. Websites

aber sind keine Menschen - damit sie wirklich erfolgreich verkaufen kénnen, miissen menschliche Ver-

kaufsmuster nachgestellt werden.

DER AUTOR

Arno Bu-
blitz ist In-
haber von
Pragmatic
Experts,
einer Beratung fiir Usa-
bility und Persuasion.
Er lehrt Usability Re-
search an der FH Kiel.

».. mochten Sie Kése auf den Hamburger?*“
Nattrlich wiirden Sie persénlich niemals Ham-
burger essen gehen. Aber trotzdem kennen Sie
diese Art Ansprache. Der Verkdufer auf der an-
deren Seite der Theke fragt Sie, was es noch
sein soll. Und jeder erfolgreiche Verkauf verlguft
nach einem dhnlichen Muster: Es gibt einen Ur-
sprungszustand (Nicht-Kauf) und Motivationen.
Diesen Motivationen stehen Blockaden gegen-
tber. Der Verkdufer sorgt schlieBlich dafiir, dass
Sie tatsédchlich kaufen. Er tiberwindet die Blo-
ckaden und verstarkt Ihre Motivation. Diese In-
teraktion von Mensch zu Mensch ist wichtig fir
den Verkaufsprozess.

Bedarfsermittlung - Einwand-
behandlung - Abschluss

Der Verkaufer fragt, was Sie wiinschen, und
schlieBt daraus, was er Ihnen noch verkaufen
kénnte. Der Verkdufer im Autohaus erkennt nach
wenigen Sekunden Gesprach ganz genau, wie er
Ihnen den sportlichen Mittelklasse-Kombi pra-
sentieren sollte. Legen Sie besonders viel Wert
auf die Sicherheit, dann wird er die Sicherheits-
merkmale hervorheben. Ist Thnen ein sportli-
ches Aussehen oder Fahrverhalten wichtig, dann
wird er im Verkaufsgesprdch den Schwerpunkt
darauf legen. Dieser erste Schritt ist die Be-
darfsermittlung.

Bedarfsermittlung findet im Internet verteilt
statt. Ein Kunde wird sich tiber eine Kamera auf
Websites von Profi-Fotografen informieren, tiber
Features der Kamera beim Hersteller und tiber
Preise und Erfahrungsberichte bei Amazon,
Guenstiger.de oder anderen Plattformen. Seine
Informationssuche wird er tiber Suchmaschinen
dirigieren. Ein direkter Zugriff auf den Nutzer-

dialog ist Ihnen also verwehrt. Indirekt konnen
Sie Search-Engine-Optimization anwenden.
Aber die Bedarfsermittlung geht auf Threr Web-
site weiter: Ist der Nutzer bei Thnen gelandet,
dann ist Thr Interesse, dass der Kunde erstens
einen moglichst groBen Warenkorb zusammen-
stellt und dann zweitens den Kauf auch ab-
schlieBt. Usability spielt dabei eine groRe Rolle:
Wenn der Kunde sich nicht zurechtfindet, dann
hat er keinen SpaR bei der weiteren Auswahl.
Und er wird den Kauf wahrscheinlich auch nicht
abschlieBen, denn ein Mangel an Usability min-
dert das Vertrauen in die Site. In den Bereich
Bedarfsermittlung geh6rt auch das Cross- und
Upselling. Wie kénnen wir erreichen, dass Nut-
zer zusatzliche oder teurere Produkte in den
Warenkorb legen? Soziale Bestatigung wirkt na-
trlich:

Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften auch
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Abbildung 1: Soziale Bestatigung beim Cross- und Up-
selling

Ein weiteres Mittel ist zum Beispiel das Aus-
nutzen von Kontrast: Sucht der Kunde eigentlich
nach einem preiswerten Produkt, dann kdnnen
wir in der Kategorie oder im Suchergebnis auch
wesentlich teurere Produkte anzeigen. So er-
scheinen mittlere Produkte plétzlich nicht mehr
so teuer. (siehe Abb. 2)
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Abbildung 2: Kontrast. Sixt online arbeitet nicht nur mit Kontrast,
sondern auch mit der alten Erkenntnis, dass der erste Eintrag am ein-
fachsten auszuwahlen ist. Und es ist nicht der preiswerteste Wagen.

Abbildung 3: Ingrid mag vielleicht nicht so hiibsch aussehen wie die
Call-Center-Agentin von der Stock-Photography-Website ... Aber sie
erzielt eine mehr als 150 % héhere Conversion-Rate.

Einwandbehandlung

Der zweite Schritt ist die Einwand-
behandlung: Wir haben immer auch Be-
denken und Unsicherheiten beim Kauf:
,Ist es das richtige Produkt fiir mich?
Bekomme ich es woanders nicht noch
preiswerter?” Dann ist es die Aufgabe
des Verkaufers, diese Einwdnde zu be-
handeln; er wird von anderen Kunden
berichten, die mit dem Produkt zufrie-
den sind, einen Testbericht zitieren
oder Thnen sagen, dass die Produkte
der Konkurrenz teurer sind und oben-
drein Thre Anforderungen nicht so gut
erfillen. Wenn die Nutzer keinerlei
Zweifel hatten, dann ware das Verkau-
fen, auch im Web, ein Kinderspiel. Ist
es aber nicht. Kaufer im Internet zwei-
feln auf drei Ebenen: Ist das Produkt
das richtige fiir mich? Kann ich dem
Produkt vertrauen? Kann ich dem Hand-
ler vertrauen? Fiir den Aufbau von Ver-
trauen kénnen wir gezielt gestalten. Ein
guter Name mit passender URL ist der

Anfang. Aber es gibt noch mehr Wege:
Wenn wir dem Kunden Vertrauen
schenken, dann wird er uns auch ver-
trauen. Gegenseitigkeit und Sympathie
sind dann am Werk. Eine weitere Mog-
lichkeit ist, das Prinzip Sympathie an-
zuwenden: Bilder von echten Mitarbei-
tern zeigen. (siehe Abb. 3)

Ein ,menschlich” gefiihrter Dialog
hilft ebenfalls: Je verstandlicher und
umgangssprachlicher die Texte einer
Site fiir die Nutzergruppe sind, desto
leichter fallt es den Nutzern, ihr zu ver-
trauen. Ein wunderbares Beispiel ist Fa-
cebook, aber auch im E-Commerce ldsst
sich diese Technik gut nutzen. (siehe
Abb. 4 und 4a)

Abschluss

Selbst wenn der Verkdufer den Be-
darf des Kunden kennt und die Beden-
ken mit Argumenten eingeschrénkt hat,
heiBt dies noch nicht, dass der Kunde
auch wirklich kauft. Aus diesem Grund

gibt es die sogenannten Abschlusstech-
niken. Zum Beispiel ist der Kihl-
schrank, den sich ein Kunde gerade an-
schaut, vielleicht das letzte Exemplar
im Laden. Diese Techniken sind dazu
bestimmt, den K&ufer unter Druck zu
setzen und ihn Entscheidungen treffen
zu lassen, tiber die er sich eben noch
nicht sicher war.

Der klassische Weg hier ist die Ver-
knappung. Die neue Digitalkamera ist
noch nicht einfach so verfiighar. Nur
hier, nur noch zwei Stiick. Ein weiteres
Beispiel: der Sonderverkauf zur Ge-
schaftsaufgabe: Der Kunde denkt so-

€-49;95

Jetzt! € 29,95 =

( Das muss ich haben! }

Abbildung 4: iBood: Prinzip Sympathie in

der Einwandbehandlung: Aus ,.In den Waren-

korb legen* wird das sehr viel menschlichere
»Das muss ich haben!”

will not be shared).

# | Select Method %

How Can We Get A Hold of You? (only if we need t0)

Let us help keep you updated regarding important flight updates on day of trawvel if it becomes necessary (your information

* Phone Number ( ]

Abbildung 4a: Southwest airlines: Alle Angaben im Formular sind umgangssprachlich.
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The Art of Photography: An Approach to Personal

Expression [Taschenbuch]
Bruce Barnbaum [+ (Autor)
Yriririodr (1 Kundenrezension)

Hier klicken Blick ins Buch!

Artof ...
Photography

Preis: EUR 35,98 kostenlose Lieferung. Slehe Detalls.
Alle Preisangaben inkl. MwSt.

Auf Lager.

Verkauf und Versand durch Amazon.de. Geschenkverpackung verfiigbar.

Nur noch 1 Stiick auf Lager - jetzt bestellen.

Abbildung 5: Verknappung als Abschlusstechnik im Online-Handel

# Home | Tarif | Wechseln zu simyo / Kindigungshelfer

Kiindigungshelfer
Wer zu spit kommt, den bestraft die Handyrechnung

Sie méchten Ihren Laufzeitvertrag kiindigen und zu simyo wechseln? Mit dem
Kindigungshelfer erstellen Sie einfach und schnell in wenigen Schritten Ihre Kindigung:

» Vertragsdaten eingeben
» Persénliches Kindigungs-PDF ausdrucken
» Unterschreiben und Abschicken - Fertig!

Abbildung 6: Der Kiindigungshelfer als Mittel, dem Kunden ein schriftliches Bekenntnis zu
entlocken. Hier beim Mobilfunker Simyo

Kundenstimmen zu Nubert

Kundenriickmeldungen aus dem Gastebuch, E-Mails sowie aus Briefen und Faxen.

Kundenstimmen: 1 bis 15 von 505

SRRERf 2 s - s BT

Seite: 1 von 34 W

Kundenstimmen: pro Seite

[ 22.11.2010

Bewertet von: Patrick K.

Bewertung:
Service wird hier nicht nur "groB" geschrieben scndern auch gelebt.

@ 05.09.2010

Bewertet von: C.T.

Bewertung:

Satisfaction... ja das kann man erreichen, wenn man eine kemplette High-End Stereoanlage bei Nubert kauft. Der Wunsch zu
dieser kam durch Freunde und Bekannte, welche sehr gute Anlagen besitzen. Nach der sehr griindlichen Evaluationsphase
mit dem Besuch der High-End Messen in Minchen und der Schweiz, probehdren in Hifi-Geschaften und dem Lesen der

Abbildung 7: Kunden-Testimonials beim Lautsprecher-Hersteller Nubert

Information Architecture for the World Wide Web [Taschenbuch]
Louis Rosenfeld (Autor), Peter Morville (Autor)
(44 Kundenrezensionen)

Hier Klicken Blick ins Buch!

HHHHL

Statt: EUR-28:95
Jetzt: EUR 26,95 kostenlose Lieferung. siehe petalls
Sie sparen: EUR 2,00 (7%)
Alle Preisangaben inkl. MwStL.

Auf Lager.
Verkauf und Versand durch Amazon.de. Geschenkverpackung verfligbar.

Information
Architecture

for tine Woeried Widde Wb

Nur noch 1 Stiick auf Lager - jetzt bestellen.

Lieferung bis Dienstag, 30. November: Bestellen Sie in den ndchsten 9 Stunden und 35
Minuten und wahlen Sie Overnight-Express an der Kasse. Siehe Details.

96 neu ab EUR 22,61 5 gebraucht ab EUR 20,44

ORELLY P ———

Weitere Ausgaben Amazon-Preis Neu ab Gebraucht ab

Abbildung 8: Produktbewertungen bei Amazon geben genau Auskunft: Wie bewerten die an-
deren Kunden das Buch? Welche Bewertungen haben sie zu anderen Produkten abgegeben.
So kénnen wir feststellen, ob der Rezensent uns selbst dhnlich ist.

fort: Schnell kaufen, bevor alles weg ist
(er weiB nicht, dass der Handler extra
fur diesen Sonderverkauf sein Lager ge-
fillt hat). Oder es sind nur noch drei
Exemplare des Buches auf Lager. (siehe
Abb. 5)

Eine weitere Abschlusstechnik zum
Beispiel ist es, wenn Bekenntnisse des
Kunden genutzt werden. Ein besonders
elegantes Beispiel ist der Kiindigungs-
helfer bei SIMYO. Die Firma bietet
einen Online-Assistenten. Dieser hilft,
die richtigen Angaben fiir die Kiindi-
gung des alten Vertrags zu sammeln
und daraus einen rechtlich sicheren
Kiindigungsbrief zu erstellen. An dieser
Stelle entsteht formell keine Verpflich-
tung. Aber die Gegenseitigkeit und die
Schriftform machen aus diesem ,,unver-
bindlichen Assistenten eine sehr wir-
kungsvolle Abschlusstechnik. (siehe
Abb. 6)

Welche Prinzipien liegen den
Verkaufstechniken zugrunde?
Die Verkaufstechniken nutzen in
Jahrtausenden entstandene Abkiirzung-
en in unserem menschlichen Entschei-
dungsverhalten. Die sechs wichtigsten
sogenannten Persuasions-(Uberzeu-
gungs-)Prinzipien sind:

Gegenseitigkeit

Bekommen wir ein Geschenk, so
fihlen wir uns dem Schenkenden ver-
pflichtet. Und oftmals zahlen wir mehr
zuriick, als wir bekommen haben. Im E-
Commerce lassen sich gut anwenden:
kostenloser Versand, Warenprobe oder
ein Gutschein. Aber auch exklusive
oder nitzliche Informationen wirken.

Bekenntnis und Konsistenz

Uns Menschen ist es wichtig, in un-
seren Einstellungen konsistent zu blei-
ben, ganz besonders, wenn wir ein 6f-
fentliches oder schriftliches Bekenntnis
abgegeben haben. Je miihsamer die
Entscheidung oder das Verfassen des
Bekenntnisses ist, desto wichtiger ist
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Cyber Monday: Tag der Tiefstpreise

Blitzangebote bis -80%

Abbildung 9: Auf einen Tag beschrankte Angebote bei Amazon... Subtil dargestellte Verknappung fordert den Verkauf.

die Konsistenz. Typische Anwendung:
Der ,Like-Button®“ (schwache Wirkung)
oder das ausfiihrliche Kunden-Testimo-
nial (starke Wirkung). Aber auch der
Kindigungshelfer von Simyo fallt hier
hinein. (siehe Abb. 7)

Soziale Bestadtigung

Wir gleichen unser Verhalten lau-
fend mit dem unserer Umwelt ab. Was
unsere Mitmenschen, bevorzugt solche
wie wir selbst, tun, das machen wir
nach: ,Kunden, die dieses Produkt an-
sahen, kauften ...“ oder Produktbewer-
tungen. (siehe Abb. 8)

Sympathie

Wir interagieren gerne mit Men-
schen, die wir mégen. Das konnen ei-
nerseits besonders schone Menschen
sein, Prominente oder auch Menschen,
die uns dhnlich sind. Vor allem aber in-
teragieren wir gerne mit Menschen, die
freundlich sind. Typisch sind Stock-
Photos von besonders hiibschen Call-
Center-Agents oder auch Prominenten.
Echte Bilder von echten Call-Center-
Agents, also Menschen wie uns, wirken
aber ebenfalls.

Autoritat
Wir gehorchen Autoritdten. Das ist
so seit unserer Kindheit. Autoritats-In-

dikatoren sind Kleidung (Arztkittel, Uni-

form, ein férmlicher Anzug), Titel (z. B.

Doktor) oder auch einfach die Bekannt-

heit eines Prominenten. Typische Mit-

tel: der Zahnarzt in der Zahnpasta-Wer-

bung, die Laborantin im Kosmetik-
Labor, die Ergebnisse wissenschaftli-
cher Tests.

Die Verkaufs-

, , techniken nutzen
in Jahrtausenden
entstandene Abkurzung-
en in unserem menschli-
chen Entscheidungs-
verhalten.

Verknappung

Dies ist eines der starksten Mittel
im Persuasion Engineering. Wir sind
darauf programmiert, knappe Waren
mehr zu begehren als frei verfligbare.
Hinzu kommt eine soziale Komponente:
Knapp heilt auch, dass andere Men-
schen dieses Produkt offenbar eben-
falls begehren. Exklusive, also knappe
Informationen erachten wir tibrigens
als glaubwiirdiger. Beispiele im E-Com-
merce: hohe erzielte Preise bei Online-
Auktionen, zeitlich begrenzte Sonder-
verkdufe oder Shopping-Clubs. (siehe
Abb. 9)

Natirlich kénnen wir die Verkaufs-
techniken nicht 1:1 Gibertragen. Wenn
man jedoch die Persuasions-Prinzipien
nimmt und auf Websites adaptiert,
dann funktioniert das sehr gut. Man
spricht dabei vom Persuasion Enginee-
ring.

Drei Schritte zur Auswahl der
richtigen Techniken

Einzelne Prinzipien-Techniken ma-
chen noch keinen Dialog. Und hier kom-
men wir zum wirklichen Unterschied
zwischen Persuasion Engineering und
persénlichem Verkauf: Der Verkaufer

kann sich auf jeden Kunden individuell
einstellen. Eine Website miissen wir
strukturiert gestalten und auf unsere
Nutzer als Gruppe ausrichten. Drei
Schritte fithren zu den passenden Tech-
niken fur Thre Nutzen.

1) Ausrichtung der Gesamt-Tonalitat auf
die Motivationen und Einstellungen
Ihrer wichtigsten Nutzergruppen.
Hierzu kann man die bestehenden
User-Experience-Personas um Moti-
vationen, Blockaden, Einstellungen
und Vorurteile erweitern und inner-
halb ihres Umfeldes abbilden. Als
Grundlage fiir diese Persona-Erweite-
rungen dienen alle Ergebnisse der
Nutzer- und Marktforschung. Tiefen-
interviews, die gezielt auf die Ent-
scheidungsmomente ausgerichtet
sind, bieten die solideste Grundlage.

2) Auf der Basis von Schritt 1 wird ein
sogenannter Persuasion-Flow erar-
beitet: (Iber den gesamten Konversi-
ons-Trichter werden fiir die Ziel-Per-
sonas passende Grundprinzipien
ausgewahlt. Dabei kann es auch
sinnvoll sein, verschiedene alterna-
tive Ansétze zu erarbeiten.

3) AbschlieRend werden fiir jeden Per-
suasion-Flow die gewahlten Prinzi-
pien in Interaction-Elemente umge-
setzt. Fir die einzelnen Elemente
sollten auch Alternativen gestaltet
und mittels AB-Tests ausgewahlt wer-
den. Wie das Beispiel der Call-Cen-
ter-Agents zeigt, konnen kleine Ver-
anderungen erhebliche Wirkungen
haben. 1



