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DER AUTOR

André
Morys ist
Griinder
und Vor-

= stand der
auf Conversion-Opti-
mierung spezialisier-
ten Web Arts AG und
Betreiber des Blogs
konversionsKRAFT.de

André Morys

»Die drei Phasen des Online-

Kaufprozess

So finden Sie die Optimierungs-
hebel im Dschungel der Webkenn-

zahlen

Ins Online-Marketing wird seit vielen Jahren zunehmend mehr Budget gesteckt. Macht man

es richtig, kommen auch immer mehr Besucher auf die eigene Website. Bei der Konversi-

onsrate, also dem Verhiltnis von Besuchern zu Kadufern, hat sich in den letzten Jahren aller-

dings vergleichsweise wenig bewegt. Sie ist noch immer auf einem beschamend und un-

wirtschaftlich niedrigen Niveau. Wie im realen Leben geben Unternehmen lieber Geld aus,

Neukunden via Werbung zu gewinnen, als bestehende Kunden zu halten. André Morys gibt

wertvolle Praxistipps, wie man mehr aus den Besuchern macht, die sich schon im Shop auf-

halten - genauer gesagt, wie man mehr von ihnen zu Kunden macht. Und das Spannende

ist: Diese Art der ,,Neukundengewinnung“ ist viel giinstiger, als standig nur unreflektiert

Menschen iiber Online-Marketing-MaBnahmen in den Shop zu pumpen!

»3,1 % Konversionsrate — was nun?“

Die magische Zahl von 3,1 % Konversionsra-
tendurchschnitt geistert durch Blogs und Konfe-
renzen. Doch was bedeutet diese Zahl tiber-
haupt?

Es ist eine spannende Diskussion dariiber
entbrannt. Dabei geht es um den Sinn und Zweck
von Benchmarks, Uplifts und Optimierungen.
»Die Konversionsrate sagt (iberhaupt nichts aus®,
sagen manche - andere zeigen eindrucksvoll,
wie sich Umsatz und Gewinn durch héhere Kon-
versionsraten vervielfachen.

Dabei ist die Thematik durchaus nutzlich ftr
alle, die online Geld verdienen, Leads generieren
oder sonst irgendeine Form der Wertschopfung
haben. Denn: Konversion bezeichnet nichts an-
deres als einen erfolgreichen Wertschopfungs-
prozess — und Wertschopfung ist das primére
Ziel jedes wirtschaftlich denkenden und han-
delnden Unternehmens.

,,Hilfe, mein Auto féhrt nur 20 km/h!“
Also: Wie bekommen wir Klarheit in den
Dschungel? Ein einfacher Vergleich hilft: Sie sind
stolzer Besitzer eines Autos. Sie fahren mit dem
Auto zufrieden durch die Gegend. Sie wissen,
dass Sie flr eine Strecke von 10 km etwa eine

halbe Stunde Zeit einplanen missen. Damit
haben Sie kein Problem, schlieBlich kommen Sie
ans Ziel.

Solange Sie nicht wissen, dass andere Autos
120 kmbh fahren, sind sie mit ihrem 20-km/h-
Auto voll und ganz zufrieden! Oder anders aus-
gedriickt: Das Gliick liegt im Vergleich. Webana-
lyse-Systeme vergleicht der Webanalyse-Guru
Avinash Kaushik mit den Instrumenten im Auto.
Er erklart jedoch, dass man allein mit einem
Tacho nicht fahren kann. Und man kann erst
recht kein Rennen gewinnen. Anders gesagt: Die
Kennzahl ohne den Vergleich (Benchmark) sagt
nichts aus. Der Rennfahrer wird auch erst dann
nervos, wenn der Konkurrent mit doppelter Ge-
schwindigkeit an ihm vorbeizieht.

Es stimmt also beides: Maximale Geschwin-
digkeit ist das wichtigste Ziel im Rennen - und
ohne Vergleich erkennt man nicht, wo man im
Rennen steht.

Genau so ist es mit der Konversionsrate. Pla-
titiden wie ,,100 % Konversionsrate gibt es
nicht” sind ebenso unsinnig wie ,Wenn ich alles
kostenlos mache, habe ich 100 % Konversions-
rate”. Beides habe ich schon aus dem Munde an-
erkannter Experten gehort. Beides stimmt zwar
prinzipiell - hilft aber einfach nicht weiter.
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€ 6.230 Mio
Brutto Werbespendings
Online 2011

laut Nielsen Media Research

Werden nie
ein Kunde
werden

Es existiert ein riesiges,

sofort umsetzbares
Optimierungspotenzial

Konnten

17 - 24% Potenzial
heute Kunde Laut MarketingSherpa Marketing Benchmark,

werden Best-Practice- & Potenzial-Analyse Web Arts AG

VTR 3,1 % CR im Durchschnitt = Netto-Response

Abb. 1: Potenzial erkennen - Marketing Scherpa Grafik

Webanalyse-Systeme messen
immer mehr und immer genauer

Die Konversionsrate sagt aus, wie
effizient eine Website neue Kunden ge-
winnt. Im Wettbewerb ist entscheidend,
wie gut das Unternehmen im Vergleich
zum Wettbewerber Kunden gewinnen
kann. Wer schneller und effizienter
wachst, kann dem Wettbewerber im
Idealfall Kunden abnehmen - ein strate-
gischer Wettbewerbsvorteil.

Gerade weil eine hohe Kundenge-
winnungsrate (nichts anderes ist die
~Konversion®) ein strategischer Wettbe-
werbsvorteil ist, wird es wichtig, dass
Unternehmen Antworten auf folgende
Fragen bekommen:

» Wie gut oder schlecht ist meine eigene
Konversionsrate (im Wettbewerbsver-
gleich)?

» Wie hoch ist das Potenzial fiir Opti-
mierungen?

» Was sind die wichtigen Kennzahlen fiir
die Optimierung?

» Wie kann ich diese Kennzahlen richtig
interpretieren?

Zur groben Orientierung haben wir Der Vergleich zeigt uns, dass zwi-
bei Web Arts bereits 2009 eine Studie schen Durchschnitt und Best Practice
mit 120 Shopbetreibern durchgefiihrt, rund 900 % Unterschied liegen. Doch
um die Verteilung von Konversionsraten  welche individuellen Zahlen helfen, bei
deutscher Onlineshops zu ermitteln. der Optimierung den richtigen Ansatz-
AusreiBer durch besondere Geschéfts- punkt zu finden? SchlieBlich produzie-
modelle, Zahlen aus Affiliate-Traffic etc.  ren die Webanalyse-Systeme Unmengen
wurden dabei herausgefiltert, um einen  an Daten und Zahlen, die schwer inter-

Vergleich zu ermoglichen: pretierbar sind.
Konversionsraten deutscher Onlineshops
50%
43%
40%
30%
21%
20% 19%
10% 8%
7%
% N
unter1% 1,0% - 2,9% 3.0% - 4,9% 5.0% - 7,9% 8-20% > 20%
B Gesamtkonversionsrate (Unique Visits / Bestellungen) ® 2011 Web Arts AG, www.web-arts.com

Abb. 2: Konversionsraten deutscher Onlineshops, Studie von 120 Onlineshops, erschienen
bei iBusiness.de
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Drei-

Nicht den Uberblick verlieren -
aus der Realitdt lernen

Wer den Vergleich zur Realitét sucht,
der findet Klarheit in den Kennzahlen aus
der Webanalyse. Die Frage lautet: Was
sind die kritischen Wendepunkte in
einem Kaufprozess? Wenn wir verstehen
wollen, welche Wendepunkte aus Sicht
der Kunden die Kaufentscheidung préa-
gen, dann lasst sich eine Kaufsituation in
drei Phasen unterteilen:

A) Schaufenster-Phase
B) Produktsuche
() Kassensuche

Dabei vergleichen wir den Online-
Kauf bewusst nicht mit dem Lebensmit-
tel-Einkauf im Supermarkt. Der wochent-
liche Supermarkt-Einkauf ist eher mit
einem Beschaffungsprozess (Procure-
ment) zu vergleichen. Wenn Menschen
jedoch mehr oder weniger ,,absichtsarm®
durch eine FuBgéangerzone bummeln und
dabei konkrete Dinge im Kopf haben, die
sie brauchen und kaufen kénnten, dann
sind Motivation und Kaufbereitschaft mit
einer Online-Kaufsituation durchaus ver-
gleichbar. Die drei Phasen verraten uns,
was jeweils im Kopf der Kunden passiert
und welche Kennzahl den Erfolg oder
Misserfolg der Phase beschreibt:

A) Schaufenster-Phase
Ein Kaufhaus oder ein Geschaft zu

betreten, ist fiir Kunden ein gewisser
Aufwand. Sie miissen sich orientieren,
haben Laufwege - ganz dhnlich wie in
einem Onlineshop. Daher versuchen
Kunden, vor Betreten des Geschafts zu
bewerten und zu antizipieren, ob sich
der Aufwand lohnen wiirde. Zwei ent-
scheidende Aspekte bei dieser Bewer-
tung sind das duBere Erscheinungshild
des Geschéfts und die in Schaufenstern
prasentierte Ware. Potenzielle Kunden
stellen sich vor dem Betreten eines La-
dens drei Kernfragen:
a) Wie hoch ist die Chance, dass ich

hier das Passende finde? (Relevanz)
b) Ist das Geschaft zu billig oder zu

teuer? (Relevanz/Vertrauen)
c) Ist das tiberhaupt ein seriéser An-

bieter? (Vertrauen)

Diese drei Kernfragen kénnen po-
tenzielle Kunden auf Basis impliziter
Signale innerhalb von Sekunden beant-
worten. Dabei reicht der Gestaltungs-
stil der Schaufenster oder eine bri-
chige Fassade bereits aus, um eine der
Kernfragen mit ,,Nein“ zu beantworten.
Das Resultat: Das Schaufenster konnte
den potenziellen Kunden nicht in den
Laden ziehen.

In Onlineshops sind die Schaufens-
ter die Landingpages*. Und wir wissen:
Jede Seite eines Onlineshops ist eine
Landingpage. Die Antworten der poten-
ziellen Kunden auf ihre drei Kernfragen
lassen sich messen - in Form der Boun-
cerate. Bounces sind Besucher, die sich
das Schaufenster kurz anschauen und
entscheiden, den Besuch an dieser
Stelle bereits abzubrechen. Im Gegen-
satz zur Exitrate, die aussagt, wie viele
Besucher insgesamt an einer Stelle den
Laden verlassen, beschreibt die Boun-
cerate bewusst nur die Besuche, die
sich auf diese eine Seite beschranken.

Daher kommt der Bouncerate* eine
ganz besondere Bedeutung zu, denn
die Besucher der Schaufenster haben
anders als beim echten Kaufhaus meist
richtig viel Geld gekostet. Angesichts
Tausender oder Zigtausender Landing-
pages eines Onlineshops ist die Auf-
gabe daher, sich auf die wichtigsten
Landingpages zu konzentrieren. Die
erste Kennzahl kénnen Sie also meist
nur mit einem individuellen Report im
Webanalyse-System ermitteln. Gehen
Sie wie folgt vor:

* siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com/glossar
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a) Ermitteln Sie die wichtigsten Lan-
dingpages
- Landingpages mit den meisten Be-
suchern
- Landingpages mit den hochsten
Traffic-Kosten

b) Ermitteln Sie die Bouncerate dieser
Landingpages

c) Beginnen Sie bei der Optimierung
mit den Landingpages mit den
héchsten Bouncerates

Eine wichtige Frage lautet hier:
Was ist eine hohe Bouncerate? Diese
Frage ldsst sich nur mithilfe des zuvor
genannten Auto-Beispiels beantworten.
Mit gesundem Menschenverstand wird
uns klar, dass es O % Bouncerate wohl
kaum geben wird, 100 % Bouncerate
hingegen waren ein eindeutiger Hin-
weis darauf, dass auf der Seite etwas
falsch lauft. Aus der Erfahrung vieler
Projekte in unterschiedlichsten Mark-
ten und Geschéftsmodellen weil3 ich,
dass bis zu 40 % Bouncerate normal
sind - auch am besten Schaufenster
des erfolgreichsten Geschafts gehen
potenzielle Kunden einfach vorbei,
weil sie spater kaufen méchten oder an
einer anderen Stelle schauen wollen.
Wenn eine Bouncerate einen Bereich
von 50 % Ubersteigt, dann heift das
jedoch, dass mehr als die Hélfte des
Webmarketing-Budgets verbrannt wer-
den. Wenn das passiert, stimmen wich-
tige Parameter von Werbemittel/Key-
word/Kampagne mit der Landingpage
nicht tiberein (sprich: Sie haben die
falschen Leute vor das Schaufenster
geholt) oder die Landingpage kann die
Kunden nicht tiberzeugen - in beiden
Féllen ein Indikator fir ein hohe Opti-
mierungspotenzial.

Versuchen Sie, die Landingpages
mithilfe der oben genannten Kernfra-
gen aus Nutzersicht zu tberpriifen und
entwickeln Sie Optimierungshypothe-
sen, die sich mit A/B-Tests validieren
lassen.

B) Produktsuche

Die aus Optimierungssicht schwie-
rigste Phase eines Kaufprozesses ist
die Zeit, die zwischen dem Betreten
des Geschéfts und der eigentlichen
Kaufentscheidung liegt. Im mentalen
Modell des Kunden existiert eine Vor-
stellung, wie das gewiinschte Produkt
aussehen soll, wie es heifit, wo es zu
finden sein misste und was es kosten
darf. Bis zur eigentlichen Entscheidung
sind unzéhlige kleine Zwischenent-
scheidungen notig (gehe ich zuerst in
das 3. 0G oder suche ich zuerst hier
unten?), die sehr stark das subjektive
Zufriedenheitsgefiihl des potenziellen
Kunden beeinflussen. Die Kernfragen
potenzieller Kunden lauten:

a) Wo muss ich tiberhaupt hin?
(Orientierung)

b) Warum sollte ich das jetzt
und hier kaufen? (Stimu-
lanz)

c) Wird das kompliziert
werden? (Komfort)

Dabei sinkt die Kaufmotivation, je
ldnger die Suche nach dem gewiinsch-
ten Produkt dauert (sie kennen das si-
cher aus der eigenen Erfahrung). Im
Idealfall endet die Phase mit einem Ar-
tikel, den der Kunde aus dem Regal in
die Hand nimmt und sich nach kurzer
Uberlegung sicher ist, dass er dieses
Produkt kaufen méchte. Diese Phase
kann in einem Onlineshop mehrere Mi-
nuten, Stunden oder sogar Tage dau-
ern, da der Besuch (anders als im ech-
ten Leben) an jeder beliebigen Stelle
abgebrochen und spater fortgesetzt
werden kann. In dieser komplexen
Phase des Kaufprozesses sind zwei
Faktoren entscheidend: Wie viele Kun-
den brechen den Kaufprozess ab,
indem sie den Shop verlassen, ohne
ein Produkt gesehen zu haben, und wie
viele Kunden, die sich ein Produkt an-
geschaut haben, legen eines in den Wa-
renkorb?

* siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com/glossar

BUCHTIPP

,Warum moti-
viert Ihr Online-
shop nicht zum
Kauf?“ Dieser
zentralen Frage

Conversion
Optimierung

geht Morys auf
kurzweilige und
ebenso praxis-
nahe Weise in seinem neuen Buch
nach und gibt geldwerte Tipps und
Hinweise, wie sich der eigenen Um-
satz steigern ldsst.

André Morys: Conversion-Optimierung -
Praxismethoden fiir mehr Markterfolg im
Web, 222 Seiten, erschienen 10/2012 im
entwickler. press Verlag, ISBN 978-
3868020663, 29,95 €

Beide Kennzahlen sind nicht einfach
zu ermitteln, da sie nicht als Standard
in den meisten Webanalyse-Systemen
zu finden sind, auch hier werden indivi-
duelle Reports benétigt. Sie kénnen sich
jedoch behelfen - dhnlich wie bei den
Landingpages:

a) Ermitteln Sie
- Kategorieseiten mit den meisten
Aufrufen
- Suchergebnisseiten (Suchbegriffe)
mit den meisten Aufrufen

b) Ermitteln Sie die Exitrates dieser Sei-
ten

c) SchlieBen Sie die Seiten aus, die Sie
schon als Landingpages identifiziert
haben

d) Beginnen Sie bei der Optimierung
mit den Seiten mit der hochsten Exi-
trate

Exits haben viele Griinde - schlieR-
lich muss jeder Besuch an irgendeiner
Stelle enden und nur wenige Prozent
enden im Checkout*. Daher ist es
schwer méglich, dhnlich wie bei den
Bouncerates der Landingpages, ein Zah-
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Abb. 3: Typische Exitrates zwischen Warenkorb und Checkout

lenkonstrukt als Benchmark zu entwi-
ckeln. Bei der Anndherung an sinnvolle
Zahlen hilft die Vorstellung, dass das
Ziel (Micro-Conversion) einer Kategorie-
, Listen- oder Suchergebnisseite der
Klick auf ein Produkt sein sollte. Es kén-
nen jedoch zu viele Faktoren dazu fiih-
ren, dass in eine andere Kategorie ge-
klickt oder eine neue Suche ausgefiihrt
wird. Der Klick in die Produktebene ist
also keine valide Kennzahl. Die Exitrate
nahert sich dem Problem von der ande-
ren Seite: Das Beenden des Besuchs auf
der Ebene von Kategorie- oder Sucher-
gebnisseiten kann am allerwenigsten
ein sinnvolles Ziel sein.

Versuchen Sie also, nach Optimie-
rungsansdtzen auf den Seiten zu su-
chen, auf denen Sie die meisten Kunden
verlieren. Die eigentliche Kaufentschei-
dung féllt jedoch meist auf einer Pro-
duktdetailseite. Die Verkaufsleistung
von Produktdetailseiten lasst sich daher
gut mit der Add-to-Cart-Conversion* von

Produktseiten messen. Gehen Sie dazu
genau wie bei den beiden zuvor genann-
ten Kennzahlen vor und suchen Sie nach
Produktseiten mit viel Traffic und der ge-
ringsten Add-to-Cart-Conversion. An die-
sen Stellen verlieren Sie die meisten
Kunden.

C) Kassensuche

Im echten Leben beginnt an dieser
Stelle die fir den Verkaufer unkritischste
Phase. Die Kaufentscheidung ist gefallen,
und sofern die nédchste Kasse in Reich-
weite ist und nicht eine 30 Meter lange
Schlange wartender Kunden davor steht,
ist der Kauf in trockenen Tiichern. Auch
an dieser Stelle sind die Kernfragen, die
sich potenzielle Kunden stellen, im ech-
ten Leben und im Internet in etwa ver-
gleichbar. Im Onlineshop ist die Ab-
bruchmotivation jedoch deutlich hoher
als im Kaufhaus (was hauptséchlich an
dem enormen Aufwand liegt, ein anderes
Kaufhaus zu finden und das Produkt er-
neut zu suchen). Die Kernfragen lauten:

a) Wie kompliziert wird es wirklich?
(Komfort)

b) Welche Risiken gibt es? Habe ich Ga-
rantie? (Sicherheit)

c) Ist das wirklich eine gute Idee? (Be-
wertung?)

Ahnlich wie in der Schaufenstersitua-
tion sind Kunden dazu in der Lage, diese
Fragen innerhalb weniger Sekunden zu
beantworten. Anders als in der komple-
xen Suchsituation, in der sich die Kauf-
motivation der Kunden tber eine ldngere
Zeit entwickelt und tiber viele Ebenen
und Elemente als Trigger verteilt, ist es

hier ein zentraler Punkt, an dem die
Entscheidung fallt - eine Art ,,Single-
Point-of-Failure” im Kaufprozess. Erfah-
rungsgemaR verlieren Onlineshops zwi-
schen 40 % und 80 % aller Kunden, die
sich bereits durch den komplexen mitt-
leren Entscheidungsteil gearbeitet
haben, an dieser Stelle.

Damit werden die Warenkorbseite
und die darauf folgenden Checkout-Sei-
ten zu einem idealen Optimierungshe-
reich. Die entscheidende Kennzahl ist
hier erneut die Exitrate. Anders als bei
den mehrere Seiten umfassenden Berei-
chen zuvor missen Sie hier jedoch nicht
nach den Seiten mit den hochsten Ab-
bruchquoten suchen - es gibt jeweils
nur eine Seite.

Eine typische Verteilung der Exits
gleicht einem liegenden Hockeyschlager
sieht man in Abbildung 3.

Fazit: Es kommt darauf an.
(Nein!)

Sind 60 % Bouncerate o. k.7 Sind
40 % Exit im Warenkorb o. k.? ,Es
kommt darauf an ...“ werden die meis-
ten Experten sagen. Und das stimmt na-
tirlich auch. Es kommt darauf an, wel-
ches Produkt von welchem Héndler an
welche Leute zu welchem Preis verkauft
wird.

Dennoch hilft Thnen diese Sicht-
weise nicht. Daher empfehle ich, dass
Sie sich fiir die Phasen A) und B) die fiir
sie am schlechtesten funktionierenden
relevanten Seiten heraussuchen und
dort mit der Optimierung beginnen.

Nutzen Sie den Vergleich mit der
Realitdt, um aus dem Dschungel der
Kennzahlen die herauszufiltern, die fir
die drei Phasen der Kaufentscheidung
wirklich relevant und fiir Thre Optimie-
rung hilfreich sind.9

* siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com/glossar



