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André Morys

So finden Sie
Conversion-Killer (2/3)

Conversion-Optimierung ist ja eigentlich doch das Einfachste auf der Welt. Fehler finden -

DER AUTOR

André Morys ist Griin-
der und Vorstand der
Web Arts AG und Her-
ausgeber des Blogs kon-
versionsKRAFT.de. Er ist
Dozent an der TH Mit-
telhessen und Autor des

Buchs ,,Conversion-Opti-

mierung®.

Rund um einen Konferenztisch sitzen vier Ge-
stalten vor ihren Notebooks zusammen. Sie star-
ren auf ihre Bildschirme und diskutieren wild
tiber ein Problem, das sie entdeckt haben. Schnell
keimt eine Idee auf, wie man das Problem l6sen
und sogar mithilfe eines A/B-Tests beweisen
kénne, dass es funktioniert. ,Wir brauchen unbe-
dingt dieses Bild einer sympathischen Call-Cen-
ter-Frau, sonst bemerkt niemand die Telefonnum-
mer!”, fordert einer der Teilnehmer. Ein anderer
erganzt: ,Genau. Oder einen Mann, nicht alter
als 30. Lasst uns mal einen ganz anderen Weg
gehen.”

So oder so dhnlich geht es zu, wenn in den
Biiros vieler Portal- oder Shopbetreiber dariiber
~gebrainstormt® wird, was man als Nachstes opti-
mieren sollte. Vor allem bei der Frage, wie die op-
timierte Version genau umzusetzen sei, herrscht
vielerorts mehr Fantasie als System.

Ich halte diese Vorgehensweise fiir einen der
schlimmsten Conversion-Killer Giberhaupt. ,Wir
sitzen mal zusammen und Giberlegen gemeinsam
in einem Brainstorming, was das Problem unseres
Shops ist.” Die personliche Sichtweise des Desig-
ners, Online-Marketers, Griinders oder Program-
mierers wird dabei einfach auf die Online-Nut-
zer Ubertragen. Dabei betrachten die Nutzer die
Seite mit ganz anderem Wissen und ganz anderen
Erfahrungen. Sie sehen die Seite im Vergleich zu
denen der Wettbewerber. Am Schluss werden es
ganz andere Faktoren sein, die in Wirklichkeit den
Nutzer zum Verlassen der Seite bringen, als die
vier in der soeben gezeigten Runde jemals identi-
fizieren werden. Warum? Weil ihnen das System
fehlt, mit dem sie die eigene Seite mit den Augen
eines Nutzers betrachten konnen.

Fehler beheben - fertig. Leider zeigt sich, dass sich die Fehler auf der Website (wir nennen
sie einfach ,Conversion-Killer”) sehr ungern finden lassen. Im zweiten Teil unserer Serie
stellt André Morys ein einfaches und praktikables Modell vor, das bei der Fehlersuche wie

eine breit nutzbare Schablone weiterhilft: Das Sieben-Ebenen-Conversion-Framework.
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Abb. 1: : Das 7-E-Conversion-Framework

Ein System zum besseren
Erkennen der echten
Conversion-Killer

In der letzten Ausgabe der Website Boosting
habe ich bereits das 7-E-Conversion-Framework
vorgestellt. Ein Framework definiert die we-
sentlichen Rahmenbedingungen, es liefert eine
Grundlage, um schneller und besser die echten
Conversion-Killer aus Nutzersicht identifizieren
zu kénnen.

Das besondere am 7-E-Framework ist, dass
die grundlegenden Faktoren, die bei jedem Nut-
zer zur Conversion fiihren, in der zeitlichen Rei-
henfolge abgebildet werden. Das hilft, die einzel-
nen Schwachstellen besser zu erkennen. Bei der
Analyse von Websites ist nicht immer das Bud-
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get fiir einen echten Probandentest vor-
handen. Und Probanden erzahlen nicht
immer alles, was bei ihrer Entscheidung
auch unterbewusst passiert. Daher ist
es so wichtig, Expertenevaluationen von
Seiten durchzuftihren, um Schwachstel-
len (Conversion-Killer) besser zu iden-
tifizieren.

Die Zuverldssigkeit eines Frame-
works ist dabei besonders wichtig. Es
soll verhindert werden, dass genau das
oben beschriebene Szenario geschieht:
Es wird eine vermeintliche Schwach-
stelle gefunden und die dazu passende
Optimierung konzipiert. Es wird Zeit
(und damit Geld) in die Umsetzung ge-
steckt, ein A/B-Test wird aufgesetzt, um
die Optimierungsidee zu tiberprifen.
Der Test muss mindestens zwei Wochen
laufen - bei Seiten mit weniger Traf-
fic dauert es auch mal langer, bis die Er-
kenntnisse wirklich statistisch signifi-
kant werden. Anders gesagt: Wenn so
ein Test inklusive Analyse und Konzep-
tion vier oder gar sechs Wochen dauert,
gibt es pro Jahr nur acht bis zw6lf Opti-
mierungschancen. Wenn die zu Beginn
entdeckte Schwachstelle gar kein Con-
version-Killer war, dann war die Arbeit
umsonst und die Zeit ist verloren.

»Aus Fehlern soll man lernen®, heift
es so schén. Und dennoch ist das Ler-
nen aus Fehlern nur die zweitbeste Op-
tion. Daher sind viele Erfahrungen,
Probandentests, psychologische Mo-
tivationsmodelle und zu guter Letzt
A/B-Testresultate in die Entwicklung des
7-E-Frameworks geflossen.

In der letzten Ausgabe habe ich das
Framework vorgestellt und die erste
Ebene ,Relevanz” anhand eines Praxis-
beispiels erklart. Heute mochte ich die
ndchsten zwei Ebenen erldutern: Ver-
trauen und Orientierung. Jede Ebene
lasst sich dabei wie eine Art Checkliste
verwenden. Wahrend der Expertene-
valuation kann man sich beispielsweise
die Frage stellen: ,Was tun wir auf un-
serer Seite, um Vertrauen zu erzeugen?“
Die Methodik lasst sich auch gut in der
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Gruppe umsetzen. Dabei kann mit klei-
nen Klebenotizzetteln jeder die zur je-
weiligen Ebene passenden Beobachtun-
gen an eine Wand pinnen.

Jede Ebene verfligt dabei wiede-
rum tber weitere Unterelemente - da-
durch wird das 7-E-Framework zur einer
Art Conversion-Checkliste. Beginnen wir
mit der Vorstellung der nachsten Ebene
des Modells: Vertrauen.

Ebene 2: Vertrauen
Wir kennen das Prinzip sehr gut: In
dem Moment, in dem wir selbst als Nut-

zer auf Websites unterwegs sind, fra-
gen wir uns bei jeder Seite eines neuen,
unbekannten Anbieters: ,Kann ich die-
sem Anbieter wirklich vertrauen?“ Wir
kennen das Prinzip auch aus der Reali-
tat (ich hatte es bereits in dem Artikel
zuvor erkldrt). Angenommen, wir suchen
ein Restaurant in einer fremden Stadt.
Oder ein Geschéft. Vielleicht sogar im
Ausland, im Urlaub. Wir sind mit unzah-
ligen Reizen konfrontiert, die uns blitz-
schnell einen Eindruck verschaffen.
Unser Gehirn ist dazu in der Lage, auf-
grund impliziter Signale wie z. B. Aus-
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sehen, Schaufenster, Dekoration, Name,
Logo, Gesamtzustand, Gepflegtheit, Be-
liebtheit etc. festzustellen, ob ein An-
bieter vertrauenswiirdig ist - oder eben
nicht.

Ganz genauso verhélt es sich auf
Websites. Interessanterweise sind es

fast die gleichen Faktoren wie in der Re-

alitat, die uns zeigen, ob der Anbieter
vertrauenswiirdig ist. Wir konnen auf
drei grundlegende Faktoren zuriickgrei-
fen, um Vertrauen auf Websites und On-
lineshop zu erzeugen:
» Credibility Based Webdesign
» Social Proof
» Autoritat

Dabei haben die einzelnen Faktoren
auch Einfluss aufeinander und unterein-
ander. Beginnen wir vorn:

Vertrauensfaktor 1:
Credibility Based Webdesign

Die Restaurantgeschichte hat be-
reits gezeigt, wie wichtig duRere Ein-
driicke bei der Bewertung der Vertrau-
enswirdigkeit sind. Noch wichtiger ist,
wie schnell dieser erste Eindruck im
Kopf des Nutzers entsteht. Die Informa-
tionswissenschaftler David Robins und
Jason Holmes von der Kent University
haben in der 2008 erschienenen Studie
~Aestetics and Credibility in Web Site
Design” herausgefunden, dass es im
Durchschnitt nur 2,3 Sekunden dauert,
bis ein Internetnutzer ein Urteil Giber
die Glaubwirdigkeit einer Seite gefallt
hat. Dabei ist besonders interessant,
wie wichtig die subjektiv wahrgenom-
mene Asthetik der Seite fiir den Nutzer
ist. ,Schén = Gut* kénnte die Gleichung
im Kopf der Nutzer lauten, denn eine
hohe Asthetik hat eine hohe Glaubwiir-
digkeit zur Folge.

Eine wichtige Grundlage vertrauens-
wiirdiger Gestaltung scheint dabei der
Faktor ,,Ordnung® zu sein. Gestaltungs-
elemente, die durcheinander, chao-
tisch oder nicht nachvollziehbar wirken,
schrecken ab, ganz so wie in unserem
Beispiel aus der realen Welt ein unauf-
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1647 Antrage
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21:53 Uhr
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Abb. 4: bon-kredit.de zeigt prézise die Anzahl
der Besucher und Antrége pro Tag an und er-
zeugt dadurch einen Social-Proof-Effekt

gerdumtes oder ungepflegtes Restau-
rant. Warum ist das so? Ganz einfach,
weil sich erfolgreiche und damit ver-
trauenswiirdige Anbieter die Pflege leis-
ten konnen. Ordnung und Pflege sind
kostspielig — ebenso wie eine sinnvolle
Gestaltung des Angebots im Web. Nur
kleine und nicht erfolgreiche (und damit
wenig vertrauenswiirdige) Anbieter kén-
nen sich die gute Gestaltung einfach
nicht leisten.

Das Prinzip der glaubwiirdigen Ge-
staltung l&sst sich gut nachvollziehen,
wenn man sich die beiden Screenshots
von maxda.de und bon-kredit.de im
Vergleich anschaut. Die Gestaltung
von maxda.de folgt einer Art ,,Baukas-
ten-Prinzip“, die Elemente sind einiger-
malen ordentlich angeordnet. Hinzu
kommt, dass die Elemente erwartungs-
konform platziert sind, d. h. die Naviga-
tion steht oben, das Logo ist oben links,
darunter eine groBe Teaserfldche. So
kennt man es von vielen Landingpages*,
daher kann die Gestaltung prinzipiell
als vertrauenswiirdig eingestuft werden,
auch wenn es zahlreiche Mangel gibt.

Im Gegensatz dazu wirkt die Seite
von bon-kredit.de recht selbstgestrickt
und altbacken. Die Elemente oben, links
und rechts sind nicht nach einem Prin-
zip ausgerichtet, sehr viel Text wirkt
chaotisch und unaufgerdumt. Ein ein-
deutiges Logo im Sinne einer Bildmarke
ist nicht zu erkennen, der Schriftzug

,Bon® erstrahlt stattdessen im Charme
einer 50er-Jahre-Schriftart. Es lassen
sich direkt die Prinzipien erkennen,
mit deren Hilfe bon-kredit.de eine ver-
trauenswirdigere Gestaltung erhalten
kénnte. Dies zeigt, wie wichtig der Ver-
gleich mehrerer Seiten untereinander
ist (Benchmarking).

Vertrauensfaktor 2:
Social Proof

Menschen sind Rudeltiere. Das zeigt
sich auch in der bereits beschriebenen
Restaurant-Auswahl-Situation immer
wieder sehr gut anhand eines einfa-
chen Gesetzes: Niemand geht gern in
ein leeres Restaurant. Warum? Weil es
dort, wo viele Menschen sind, gut zu
sein scheint. Wo niemand ist, scheint es
ein Problem zu geben. Genau so ist es
auch mit Ladengeschaften. Das soziale
Umfeld von Menschen hat einen massi-
ven Einfluss auf deren Verhalten - vor
allem, wenn es um Kaufverhalten geht.

Diese Information l6st (trotz unor-
dentlicher Gestaltung) einen Gedan-
ken aus: ,Wenn so viele Menschen dort
einen Antrag einreichen, kann es ja
nicht unserios sein ...“, (denn sonst hat-
ten die ja einen Haken gefunden). Es
zeigt sich auch ein weiteres Prinzip
an diesem Beispiel sehr gut. Zwischen
den beiden Faktoren ,Gestaltung” und
»S0cial Proof” gibt es eine Hierarchie.
Diese Hierarchie existiert auch im wah-
ren Leben und sie besagt, dass Social
Proof den duleren Eindruck schlagen
kann. Wenn das Restaurant nicht per-
fekt aussieht, ein guter Freund es aber
empfohlen hat, wird die Empfehlung des
Freundes wahrscheinlich mehr wirken.
Ahnlich kénnte es sich mit der Seite von
bon-kredit.de verhalten. Dies soll aber
nicht zur schlechten Gestaltung animie-
ren - besser ist es, beide Faktoren posi-
tiv zu beeinflussen.

Ebenso zu Social Proof zahlen Kun-
denbewertungen. Diese lassen sich so-
wohl bei maxda.de (in Form eines ek-
omi-Widgets) als auch bei bon-kredit

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 5: Zalando nutzt die beiden Giitesiegel ,Trusted Shops” und ,TiV* prominent im Header, um Vertrauen herzustellen*

(direkt unter der Box mit der Anzahl der
Antrége) finden. Dabei ist es auch hier
vorteilhaft, die Anzahl der Bewertungen
sowie den Durchschnitt zu nennen, um
den optimalen Effekt zu erhalten.

Vertrauensfaktor 3:
Autoritit

Bleiben wir bei dem Restaurantbei-
spiel. Das Prinzip der Autoritdt kennen
wir in Form von Sternen, Giitesiegeln
und Auszeichnungen. Die Autoritat sind
Experten, die das Restaurant bewer-
tet und fiir gut befunden haben. Glei-
ches passiert bei Stiftung Warentest,
beim ADAC-Campingfiihrer oder beim
Michelin Guide. In der Online-Welt sind
es exakt die gleichen Mechanismen, die
den bekannten E-Commerce-Giitesie-
geln eine immer weiter steigende Be-
liebtheit bescheren.

Neben dem Einsatz von Giitesiegeln
eignen sich auch ,autoritdre” Personen
zur Erzeugung einer vertrauenswiirdi-
gen Wirkung. Dazu zahlen z. B. Promi-
nente, die ihren Namen und ihr Gesicht
fir ein Testimonial hergeben, oder aber
auch einfach nur Berufsgruppen, die fur

Viele weitere Fakto-
ren und psychologi-
sche Hintergriinde
zur Conversion-
Optimierung verrat

Conversion
Optimierung

André Morys in
seinem Buch
,Conversion-Op-
timierung®, das
bereits in der dritten
Auflage erschie-

nen ist (ISBN:
3868020667).

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

ein bestimmtes Produkt als Autoritat
gelten. ,90 Prozent aller Zahnarztfrauen
verwenden Blendabla“ - eine Aussage,
die das Autoritdtsprinzip ebenso deut-
lich zeigt wie Dr. Best in seinem weilen
Kittel beim Erldutern einer biegsamen
Zahnbiirste.

Bei allen Autoritatssignalen muss je-

doch sichergestellt sein, dass der Aus-
steller des Siegels wirklich als Autoritat
gilt. Nichts ist schlimmer, als ein un-
glaubwiirdiges oder gar selbst gemach-
tes Gitesiegel. Und genau in diese Falle
tappt eine der beiden analysierten Web-
sites:

Garantiert:
3-Sterne-Qualitat

Abb. 6: Vertrauensfalle: bon-kredit.de zeigt an
prominenter Stelle ein unbekanntes Siegel als
Qualitatszertifikat

Stellen Sie also sicher, dass alle ver-
wendeten Autoritdtssignale bei Ihrer
Zielgruppe glaubwiirdig wirken und be-
kannt sind.

Ebene 3: Orientierung

Wenn der Besucher Ihrer Seite an-
fangt zu schauen, wo er klicken muss,
um weiterzukommen, haben Sie be-
ziiglich der ersten beiden Ebenen be-
reits alles richtig gemacht. In weni-
ger als vier Sekunden hat der Besucher
die wichtigsten Elemente in einem ers-
ten Blickverlauf ,,gescannt” und Ihr An-

gebot als relevant und vertrauenswiir-
dig eingestuft (sonst wiirde er nicht
schauen, wo es weitergeht). Alle ande-
ren Besucher haben die Seite jetzt be-
reits verlassen. Defizite in den ersten
beiden Ebenen kdnnen Sie im Web-Ana-
lytics-System in Form der Bounce-Rate
messen.

Doch freuen Sie sich nicht zu friih,
denn schlieBlich muss der Besucher nun
sein Anliegen in die Logik Threr Website,
deren Buttons und Navigationselemente
ibersetzen. ,Wo genau soll ich jetzt kli-
cken und was wird dort passieren? Gibt
es eine Aktion, bei der ich richtig bin?*,
lauten die Fragen, die jedem Nutzer
an dieser Stelle durch den Kopf gehen.
Auch hier gibt es hilfreiche Grundprinzi-
pien zur Verbesserung der Orientierung,
von denen ich zwei im Folgenden ndher
erldutern méchte:

» Visuelle Hierarchien
» Paradox of Choice

Orientierungsfaktor 1:
Visuelle Hierarchie

Der sichtbare Bereich einer Website,
der Viewport, enthalt fiir das mensch-
liche Gehirn eine derart groRe Menge
an Informationen, dass Menschen sich
das schnelle ,Abscannen® einer Seite
angewohnt haben. Bis auf wenige Aus-
nahmen ist das Resultat ein typisches
F-Muster, das im Eyetracking® entsteht,
wenn Online-Nutzer sich einen Uber-
blick verschaffen.

Damit sie das Wichtige vom Unwich-
tigen trennen konnen, ist es unheim-
lich wichtig, sogenannte visuelle Hi-
erarchien zu schaffen. Besonders bei
der Orientierung ist es nétig, die Suche
nach klickbaren Elementen (,,Call-to-
Action®) zu erleichtern. Bereits in den
ersten Sekunden werden Besucher
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Abb. 7: bei maxda.de kommt ,,BOB" - der ,,Big
Orange Button“ - zum Einsatz

einer Website danach schauen, wel-
che Klick-Optionen es gibt - obwohl sie
noch gar nicht klicken méchten. Dieser
Tatsache ist der Siegeszug von ,BOB* -
dem ,,Big Orange Button® - zu verdan-
ken. Wahrscheinlich, weil Orange eine
Farbe ist, die relativ selten auf Websi-
tes vorkommt und dadurch haufig einen
guten Farbkontrast darstellt (die meis-
ten Websites sind schlieBlich blau), fin-
den wir so haufig orangefarbene But-
tons.

Wenn wir im Gegensatz dazu
bon-kredit.de anschauen, stellen wir
fest, dass es nicht die eine hervorge-
hobene (primére) Call-to-Action gibt,
sondern dass zahllose Navigationsele-
mente und Textlinks im Wettbewerb ste-
hen und um die Aufmerksamkeit des
Nutzers kdmpfen. Die Antwort auf die
Frage, welche Aktion die sinnvollste ist,
bleibt die Website dem Besucher schul-
dig. Durch dieses Fehlen klarer Hierar-
chien wird dem Besucher ein zusatzli-
cher kognitiver Aufwand abverlangt - er
muss alle Elemente auf der Suche nach
der besten Option analysieren und be-
werten.

Erleichtern Sie Thren Besuchern die
Auswahl und betonen Sie, wenn mog-
lich, wichtige Elemente durch visuelle
Hierarchien. Reduzieren Sie im Gegen-

zug unwichtigere Elemente, indem Sie
sie visuell abschwachen.

Schwierige Entscheidungen fiihlen
sich unangenehm an. Jeder, der einmal
in Eile an einem Flughafen den richtigen
Weg zum Gate gesucht hat, kennt das
Gefiihl, wenn zu viele Auswahlméglich-
keiten sogar verdngstigend wirken kén-
nen. In der schlimmsten Form fiihrt der
Effekt der Uberauswahl sogar zum kom-
pletten Zusammenbruch der Nutzermo-
tivation. Dieser Effekt ist bekannt unter
dem wohlklingenden Namen ,,Paradox
of Choice".

Orientierungsfaktor 2:
Paradox of Choice vermeiden

Sheena Iyengar und Mark Lepper
untersuchten im Jahr 2000 in einer
Art A/B-Test in der Realitdt, was pas-
siert, wenn Menschen mit einer zu gro-
Ren Auswahl konfrontiert werden. Dazu
stellten sie Probiertische mit Marme-
lade auf. Der eine war mit sechs Sorten
bestiickt, der andere mit 24 Sorten.

Das Spannende: Der Tisch mit der
grolBeren Auswahl lockte 60 Prozent der
Ladenbesucher an, wéhrend der Tisch
mit der kleineren Auswahl nur 40 Pro-
zent zum Probieren verfiihren konnte.
Ist mehr Auswahl also besser? Keines-
falls. Denn von dem Tisch mit der gro-
Ren Auswahl kauften nur 2 Prozent der
Kunden auch tatsachlich etwas. Die
kleine Auswahl war in Bezug auf die
Verkaufsleistung mit 12 Prozent um das
Sechsfache iiberlegen. (Dieses Experi-
ment zeigt ganz nebenbei eindrucksvoll,
warum man niemals auf Micro-Conversi-
ons optimieren, sondern stets das Mak-
ro-Goal, also Kauf bzw. Revenue, unter-
suchen sollte.)

Woher kommt dieser Effekt? Zu-
nachst werden Konsumenten von einem
groBen Angebot angezogen, es gibt
Thnen das Gefiihl der freien Auswahl-
moglichkeit. Im Zuge der dann stattfin-
denden Auswahl wird jedoch klar, dass
der Prozess deutlich komplexer wird
als bei einer kleineren Auswahl. Noch

ﬁ@'ﬂ%
ﬁ%‘%!ﬁf

Abb. 8: Typischer Conversion-Killer:
(berangebot im Onlineshop
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Abb. 9: Amazon macht's vor: Erst kommt der Filter, dann die Ergebnisliste

schlimmer: Wenn das Angebot tber- Ohne deutlich sichtbare Filter zur

haupt nicht mehr Giberschaut werden Einschrankung des Angebots steigt auf
kann, steigt die Gefahr, eine Option zu so einer Seite (Abbildung 8) fast jeder
ibersehen - es droht eine Fehlentschei-  Nutzer aus. Amazon geht zum Beispiel

version-Rate* sinkt, je mehr Auswahl
die Besucher haben.

Fazit:

Uberpriifen Sie Ihren Onlineshop
oder Thre Website stets im Vergleich mit
Wettbewerbern. Die einzelnen Ebenen
des 7-E-Conversion-Frameworks kon-
nen Sie als ,Leitplanken” bzw. Check-
liste verwenden, um aus dem Blickwin-
kel der Nutzer die richtigen Faktoren zu
identifizieren. Dabei konnen Sie die ei-
genen Schwachstellen ebenso wie die
Best Practices der Wettbewerber besser
erkennen. Diese Hypothesen lassen sich
priorisieren und in A/B-Tests validieren.

In der folgenden Ausgabe werden

dung. Der groBere kognitive Aufwand so weit und stellt den Filter als ,,Bera- die ndchsten Ebenen erklart: Stimulanz
und die Angst vor einer Fehlentschei- tungselement” vor die Liste, um mehr und Sicherheit. Viel Erfolg beim Opti-
dung zerstéren letztlich die Kaufmoti- Nutzer das Ergebnis einschranken zu mieren!

vation. lassen. Man wei3 genau, dass die Con-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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