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André Morys

So finden Sie
Conversion-Killer (3/3)

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

- Fehler beheben - fertig. Leider zeigt sich, dass sich die Fehler auf der Website, die be-
riichtigten ,Conversion-Killer”, sehr ungern finden lassen. Lesen Sie im dritten Teil unserer
Serie des Conversion-Experten André Morys, wie man mit einem einfachen Modell bei der
Fehlersuche zielgerichtet und effizient vorgehen kann: Das Sieben-Ebenen-Conversion-Fra-

mework.
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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®.

Das Durchfiihren von Nutzertests hat sich in-
zwischen als Standardmethode zur Identifikation
von Schwachstellen einer Website oder eines
Onlineshops etabliert. Vielen Betreibern eines
Webangebots ist jedoch nicht klar, dass ein Nut-
zertest (Usability-Lab) nicht alle Schwachstel-
len entdecken kann. In den letzten beiden Teilen
des Artikels wurde beschrieben, wie das unsys-
tematische Vorgehen bei der Schwachstellensu-
che zu schwachen Optimierungshypothesen fiih-
ren kann.

Dass auch ein Nutzertest nie die ,gesamte
Wahrheit® zutage fordern kann, liegt daran, dass
den meisten menschlichen Entscheidungen be-
stimmte unterbewusste Prozesse zugrunde lie-
gen, die in einem normalen Usability-Lab nicht
erkannt werden. Zum einen ist meist die Aufga-
benstellung (Szenario) des Labs nicht geeignet,
zum anderen gibt es wenige Moglichkeiten, die
unbewussten Entscheidungsprozesse sichtbar zu
machen.

Daher sind im 7-E-Conversion-Framework Er-
kenntnisse aus der Verhaltensdkonomik veran-
kert, die im realen Entscheidungsprozess der
Nutzer eine wichtige Rolle spielen. Diese Ele-
mente sind sehr wichtig, um die wahren Conver-
sion-Killer zu finden.

Ein Framework hilft,
Conversion-Killer zu finden

In den letzten beiden Ausgaben der Web-
site Boosting wurde das 7-E-Conversion-Frame-
work bereits vorgestellt. Es beinhaltet die sieben
wichtigsten Faktoren in einer zeitlichen Abfolge,
die fuir das Erreichen einer ,,Conversion® erfillt

werden missen. Dieses Modell hilft wie eine
Art Schablone, Schwachstellen auf einer Web-
site oder in einem Onlineshop zu finden. Dabei
ist es besonders hilfreich, dass die Faktoren in
ihrer zeitlichen Abfolge aus Nutzersicht darge-
stellt werden.

Das Framework kann so als Grundlage fiir
eine Expertenevaluation dienen. Da im 7-E-Con-
version-Framework auch Prinzipien aus Kon-
sumpsychologie und Verhaltensokonomik ent-
halten sind, liefert diese Methode unter anderem
die Erkenntnisse, deren sich Nutzer in einem Nut-
zertest nicht bewusst sind. Daher ist die Analyse
einer Website mithilfe des Frameworks oft der ef-
fizienteste Weg, um erste Optimierungshypothe-
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Abb. 1: : Das 7-E-Conversion-Framework



07-08.2013 « WEBSITE BOOSTING

CONVERSION « USABILITY -

& 0511.956 56 56

Mo.-Fr. 8-20 Uhr, Sa. 10-16 Uhr

ITERENONERE

sen fiir einen A/B-Test zu gewinnen.

In der letzten Ausgabe habe ich die
Ebenen ,Vertrauen“ und ,Orientierung”
anhand von Praxisbeispielen erldutert.
Heute werden die letzten vier Ebenen
erklart: Stimulanz, Sicherheit, Komfort
und Bewertung. Jede Ebene ldsst sich
dabei wie eine Art Checkliste verwen-
den. Wahrend der Expertenevaluation
kann man sich beispielsweise die Frage
stellen: ,Was tun wir auf unserer Seite,
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bestimmten Punkt immer fragen: ,Sollte
ich das jetzt und hier wirklich tun?*
Sein innerer Dialog wird abwégen und
er wird versuchen, eine Antwort auf fol-
gende Fragen zu finden: ,,Gibt es auf an-
deren Seiten eventuell bessere (giinsti-
gere) Alternativen?” ,Was bringt mir das
hier tiberhaupt?” Eventuell stellen Nut-
zer die gesamte Kaufabsicht infrage.

Jeder kennt diesen inneren Dialog
auch vom eigenen Einkaufsverhalten.
(Ja, es ist normal, sich solche Fragen
selbst zu stellen.) Das Medium Internet
macht es jedoch im Gegensatz zur Ein-
kaufssituation im realen Leben beson-
ders leicht, zu vergleichen. Daher ist die
Ebene ,Stimulanz“ aus Sicht der Conver-
sion-Optimierung ein besonders wichti-
ger Faktor.

Das Ziel der Arbeit auf dieser Ebene
ist es, dem Nutzer moglichst implizit
klarzumachen, dass sich ein ,Weitersu-
chen” nicht lohnt. Eine Strategie kann es

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 2+3: Zwei Landingpages* zum Thema Risikolebensversicherung im ,Stimulanz-Check®.

sein, einen alleinstellenden Wert hervor-
zuheben, eine Eigenschaft, die kein an-
derer Wettbewerber bieten kann. Eine
andere Methode ist es, die Begrenztheit
eines Angebotes zu betonen. Dies sind
die zwei Stimulanz-Faktoren, die ich
hier vorstellen méchte, es gibt jedoch
noch viel mehr:

» Unique Value Proposition

» Verknappung

Stimulanz-Faktor 1:
Unique Value Proposition

Die sogenannte Value Proposition ist
die explizite oder implizite Darstellung
des Nutzwerts einer Sache. Explizit ist
es dann, wenn es eindeutig beschrieben
wird (,Dieser Akku halt mehr als 1.000

Ladevorgédnge®), implizit heift, dass der
Wert Giber Bilder oder Ahnliches ,.co-
diert” wird. In dem ersten Teil dieser
Serie wurden die Prinzipien im Bereich
,Relevanz“ erldutert, denn Nutzer su-
chen primédr nach einem Nutzwert.

In diesem Bereich mochte ich jedoch
die Alleinstellungskraft solcher Werte
verdeutlichen, denn darin liegt - neben
dem Aspekt der Relevanz - ein weite-
rer sehr wichtiger Faktor, den wir in der
Conversion-Optimierung nutzen kén-
nen. Die simple Antwort auf die Frage
~Warum sollte ich nicht noch einmal wo-
anders nach einem besseren Angebot
schauen?” lautet ganz einfach: ,Weil
es das nur hier gibt und nirgends an-
ders.” Urspriinglich lautet die korrekte
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Bezeichnung fiir dieses Alleinstellungs-
merkmal ,,USP - Unique Selling Propo-
sition“. Eine wichtige Anforderung ist
jedoch, dass dieses Alleinstellungsmerk-
mal einen ,veritablen Kundenvorteil” -
also einen Nutzwert - darstellt. Daher
bevorzuge ich die Bezeichnung Unique
Value Proposition als Verbindung aus
USP und Value Proposition.

Die beiden Screenshots (Abb. 2 und
3) zeigen zwei typische Landingpages
fir das Keyword ,,Risikolebensversiche-
rung”. Es wird auf den ersten Blick klar,
welcher der beiden Anbieter (auch aus
Relevanzgriinden) seine Nutzwerte in
Form von Bulletpoints hervorhebt.

Dabei stellt die Hannoversche zu-
ndchst drei Leistungsmerkmale als Value
Proposition dar: Preis-Leistungs-Ver-
haltnis, Bewertungen in Tests und fle-
xible Anpassungsmoglichkeiten. Diese
Merkmale finden sich unter Umsténden
auch bei anderen Anbietern. Als Néchs-
tes wird der Punkt ,Sofortschutz bei An-
tragseingang” genannt - ein Leistungs-
merkmal, dass wahrscheinlich nicht
viele Anbieter haben.

Als letzten Punkt (Faustregel: Das
Wichtigste zuerst, das Zweitwichtigste
zuletzt!) wird ein kostenloser Reisefiih-
rer im Bundle angeboten. Bundles sind
erprobte Methoden, um Alleinstellung
zu schaffen. Uber die Sinnhaftigkeit die-
ser Kombination ldsst sich streiten - es
ist jedoch ein glaubwiirdiges Gesamtpa-
ket, dass es in dieser Kombination zwei-
felsfrei nicht woanders geben wird.

Im Gegensatz dazu sind die Value
Propositions bei der HUK24 sehr schwer
zu identifizieren. Rechts unten stehen
Leistungsmerkmale, die alle auf das Pro-
dukt abzielen. Es gibt kein erkennbares
Alleinstellungsmerkmal.

Es zeigt sich, dass ein Alleinstel-
lungsmerkmal entweder vorhanden ist
und nur dargestellt werden muss (ein-
fach) oder dass es vom Produktmanage-
ment entwickelt werden muss. Beson-
ders im E-Commerce wird es schwer,
von den eigentlichen Leistungsmerkma-
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Abb. 5: Lagerbestandsanzeige als Verknappungselement bei the-affair.com

len Sortiment, Preis, Lieferzeit und Ver-
sandkosten wegzukommen und echte
Alleinstellung zu schaffen. So begann
Zalando damit, die Riicksendefrist auf
100 Tage zu setzen, um Alleinstellung
zu schaffen (retourentechnisch ein teu-
res Versprechen), andere Versandhénd-
ler arbeiten mit Eigenmarken und exklu-
siven Sortimenten.

Ein meist unentdeckter und deut-
lich giinstigerer Weg sind Verpackungen
(siehe Abbildung 4).

In der Verpackung steckt aus Sicht
der Marke ein hohes emotionales Poten-
zial. Das Auspackerlebnis ist eines der
wichtigsten Elemente der ,User Experi-

ence”. Nicht umsonst werfen viele Kun-
den die Verpackungen (und Einkauf-
staschen) ihrer Lieblingsmarken nicht
ohne Weiteres weg. Bei ebay erzielen
Apple-Verpackungen immer wieder un-
glaublich hohe Preise.

Doch nicht immer sind solche Ein-
griffe in das Angebot und die Produktpo-
litik eines Unternehmens méglich, daher
ist es fir viele Conversion-Optimierer
schwer, echte Alleinstellung zu schaffen.
Um so wichtiger ist es daher, noch wei-
tere Werkzeuge parat zu haben, die Sti-
mulanz erzeugen, wie zum Beispiel ,Ver-
knappung®.
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Abb. 6: Hervorhebung des kurzen Aktionszeitraums brachte hier 136,3 % mehr Umsatz

Stimulanz-Faktor 2:
Verknappung

Die drei Psychologen Worhel, Lee
und Adewole zeigten in einem einfachen
Experiment mit Keksen bereits im Jahr
1975 die Auswirkung von Verknappung
auf die Bewertung und Entscheidung von
Menschen. Sie gaben einer Gruppe einen
Teller mit zehn Keksen und einer anderen
Gruppe einen Teller mit nur zwei Keksen.
Die Probanden mit nur zwei Keksen be-

werteten die Kekse preislich um 21,6 Pro-

zent besser verglichen mit der Gruppe,
die zehn Kekse auf dem Teller hatte.

Doch der eigentliche Verknappungs-
effekt kam in einer weiteren Gruppe zu-
stande. Hier wurde ebenfalls ein Teller
mit zehn Keksen gereicht - es wurden
jedoch recht schnell acht Kekse wieder
weggenommen. Die Begriindung: Fiir an-
dere wartende Gruppen wiirden auf ein-
mal mehr Kekse benotigt als geplant.

Das Uberraschende Ergebnis: Diese
Gruppe bewertete die Kekse (Geschmack,
Verlangen, Preiseinschétzung) um ein
Vielfaches besser. Das Verlangen war ge-
stiegen. Der Preisvorschlag war 53,8 Pro-
zent hoher als bei der Kontrollgruppe mit
zehn Keksen auf dem Teller. Wie kann es
passieren, dass die Verfligbarkeit des An-
gebots sogar unseren Geschmack beein-
flusst?

Es ist die Angst, etwas zu verlieren
(engl. ,Loss Aversion®), die die rationa-

len Entscheidungsprozesse aushebelt.
So arbeiten vor allem Anbieter, die ein
begrenztes Kontingent einer Sache ver-
markten, sehr gern mit dem Element der
Verknappung. Bekannt sind vor allem
Tourismus- und Hotel-Portale wie z.B.
»booking.com*® fiir ihre deutliche Kenn-
zeichnung: ,Nur noch 2 Zimmer verfiig-
bar.“ Wesentlich herausfordernder ist es
hingegen, Verknappung dort einzusetzen,
wo die Warenverfligbarkeit eigentlich ein
Leistungsmerkmal ist. Amazon macht es
vor, indem stets geschrieben wird: ,Noch
2 Artikel verflighar.” Deutlich implizitere
und authentischere Beispiele gibt es je-
doch auch im E-Commerce wie z. B. bei
the-affair.com. Dieser Shop zeigt den La-
gerbestand stets visuell und dezent an,
ohne dabei reiRerisch zu wirken (Abbil-
dung 5).

Eine weitere Moglichkeit ist die zeit-
liche Verknappung durch die Begren-
zung der Angebotsgiltigkeit. Oft wer-
den die Signale, die dem Konsumenten
eine solche Verknappung klar kommuni-
zieren sollen, nicht eindeutig tibertragen.
Im nachfolgenden Beispiel wurde z. B. in
einer E-Mail-Kampagne die kurze Lauf-
zeit der Aktion starker hervor gehoben.
Dies fiihrte zu 136 Prozent mehr Umsatz
gegentliber der Variante, die den Preis-
vorteil in der Headline in den Vorder-
grund brachte (Abbildung 6).

Weitere Stimulanz-Faktoren

Dies sind nur zwei von unzahligen
Faktoren, die die Kaufentscheidung von
Konsumenten positiv stimulieren kén-
nen. In meinem Buch ,,Conversion-Opti-
mierung” gehe ich noch detaillierter auf
weitere Faktoren wie z. B. Spieltrieb (Ga-
mification), Wettbewerb sowie Jagd- und
Sammeltrieb ein.

Ebene 5: Sicherheit

Verkaufsexperten wie der US-Ameri-
kaner Michael T-Bosworth (,,Solution Sel-
ling") haben bereits Ende der 1970er-
Jahre herausgefunden, dass kurz vor dem
positiven Abschluss eines Verkaufsge-
sprachs der Kunde meist sogenannte Si-
cherheitsfragen stellt. Dazu gehoren ty-
pische Einwande wie z. B.: ,Was mache
ich denn im Garantiefall?“, oder: ,Kann
ich die Hotline auch am Wochenende er-
reichen?” Ein guter Verkdufer weiR, dass
in dem Moment, in dem der Kunde sol-
che Sicherheitsfragen stellt, die Kaufent-
scheidung eigentlich schon fast gefallen
ist. Er muss nur noch die letzten Ein-
wande und Bedenken kldren, um zum Ab-
schluss zu kommen.

Manche Verkaufer sind sogar der
Meinung, dass das Provozieren eines sol-
chen Einwands ihre Verkaufschancen er-
hohen kénnte. Im Onlinegeschaft gilt das
sicher nicht, hier gilt es zunachst heraus-
zufinden, was die typischen Bedenken
kurz vor dem Abschluss (also der Conver-
sion) denn Giberhaupt sein kénnen.

Nicht umsonst sind daher Metho-
den wie Commercial Ethnography oder
die Entwicklung von Personas im Bereich
des UX-Designs populdr geworden. Wah-
rend es bei der Commercial Ethnography
darum geht, Konsumenten in ihrem ,na-
tirlichen” Lebensraum zu beobachten
und daraus sinnvolle Ableitungen fiir das
Onlinegeschéft zu finden, werden bei der
Entwicklung von Personas archetypische
Kunden und ihre Angste in einem Work-
shop modelliert. Bei beiden Methoden
geht es darum, den Kunden und seinen
inneren Dialog (inklusive Angste und Be-
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denken) genauer kennenzulernen.

Eine pauschale Art, Sicherheitsbe-
denken zu zerstreuen, sind kostenlose
Services. Dan Ariely, Professor fiir Psy-
chologie und einer der weltweit fiih-
renden Experten in Fragen der Verhal-
tensokonomik, demonstrierte ebenfalls
in einem Experiment mit StiRigkeiten
die Kraft irrationaler Verhaltensmus-
ter. Er bot zwei Arten von Pralinen an:
einen Lindt-Triiffel (wert ca. 50 Cent)
zum Preis von 15 Cent und einen Hers-
heys Kiss (vergleichbar mit einem Fer-
rero-Kiisschen) fiir 1 Cent. 73 Prozent
aller Probanden entschieden sich fiir den
Lindt-Triiffel. Die Erklarung ist einfach,
denn schlieBlich hatte dieses Produkt
den groReren Preisvorteil (ca. 35 Cent Er-
sparnis).

Das Ergebnis drehte sich jedoch fast
komplett, als Ariely auf einmal den Preis
beider Produkte um 1 Cent senkte. Der
Lindt-Truffel kostete jetzt 14 Cent und
Hersheys Kiss O Cent. Er war kostenlos.
69 % aller Probanden entschieden sich
nun fir das kostenlose Produkt. Die Er-
klarung der Verhaltensékonomen fiir die-
ses Verhalten ist erneut Verlustangst,
also die Angst, von dem begrenzten kos-
tenlosen Angebot nichts abzubekommen.
Dieser Effekt wird auch im englischspra-
chigen Raum ,The Power of Free® ge-
nannt — die Kraft des Kostenlosen, die
die Entscheidung des Konsumenten zu-
gunsten der 0,00-Euro-Variante dreht.

Ein weiterer Aspekt dieses Effekts ist
die Beseitigung aller Risikofaktoren. Da
das Angebot nicht mehr mit Kosten ver-
bunden ist, gibt es in einer Kosten-Nut-
zen-Analyse auf einmal eine deutliche
Verlagerung der Verhiltnisse. Genau die-
sen Aspekt nutzen Anbieter, die ihr Ange-
bot in einer kostenlosen Testversion fiir
einen begrenzten Zeitraum oder in einem
limitierten Leistungsangebot zuganglich
machen (,Freemium-Modell®).

Der Fokus verlagert sich je nachdem,
ob der Standard die kostenlose Variante
ist oder nicht. Bei ,Things® ist der Stan-
dard das Kaufen einer Lizenz zu 49 $, die
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time doing stuffl
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Abb. 7+8: Wahrend Wunderlist eine kostenloses Freemium-Angebot hat, bietet ,Things” eine

14-tagige Trial-Version an

kostenlose Testversion lauft nur 14 Tage.
Bei Wunderlist ist die kostenlose Lizenz
der Standard, es gibt auf Wunsch eine
Pro-Version, auf die sich upgraden lésst.
Im E-Commerce wird es schwieri-
ger, kostenlose Anreize zu schaffen, um
Sicherheitsbedenken zu zerstreuen.

SchlieBlich geht es nicht nur um die Leis-

tung des Versandhandlers, sondern auch

um die Kosten der Ware an sich. Die Qua-

litdt eines Kundenservice muss gut sein,
auch wenn der Service kostenlos ist. Zu-
sdtzlich werden kostenloser Versand und
Rickversand ebenso wie kostenlose Hot-
lines inzwischen zum Standard. Wer der-
art intensiv investiert, der sollte sicher-

stellen, dass die Botschaft beim Nutzer

auch wirklich ankommt. Zappos.com
kann hierbei als Best Practice gelten. Die
Information tiber kostenlosen Versand
und Riickversand wird konsistent in alle
Templates gespielt. Spatestens in Waren-
korb und Check-out wird die Kommunika-
tion dazu jedoch immer deutlicher.

Unabhéngig von den Kosten fiir eine
Sache empfiehlt es sich, alle moglichen
Einwédnde und Bedenken am kritischs-
ten Punkt auszurdumen. Warenkorb und
Check-out sind daher geeignete Seiten,
um zum Beispiel ,hadufige Fragen“ zu be-
antworten, Kundenservice-Moglichkeiten
explizit zu erkldren und auch Garantien
und ihre Bedingungen besser zu erldu-
tern.
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Oft sehe ich Shops, die aufwendige
und kostenintensive Services (Hotline,
Garantien, etc.) bieten und es verséu-
men, diese Leistungen auf Warenkorb
und Check-out explizit darzustellen. Wa-
renkorbseiten haben meist Exit-Rates
von iber 50 %, d. h. Nutzer mit einer
konkreten Kaufabsicht kénnen nicht in
den Check-out ,konvertiert” werden.
Meist sind es offene Fragen und fehlende
Informationen, die dazu fihren. Das Kl&-
ren dieser Einwédnde kann die Exit-Rate
in diesem Schritt senken.

Wir sind jedoch noch nicht am Ende
der Conversion-Reise aus Nutzersicht an-
gelangt, denn im nachsten Schritt geht es
um hirntechnisches Energiesparen.

Ebene 6: Komfort

Das menschliche Gehirn verbraucht
rund 20 Prozent der gesamten Energie
des Korpers. Im Verhéltnis zu seinem Ge-
wicht ist es damit ein wahrer Energie-
fresser. Energie ist jedoch Gberlebens-
notwendig - daher ist das Gehirn auch
ein Meister im Energiesparen. Es er-
scheint daher vollig logisch, dass jeder
Mensch danach strebt, kognitive Auf-
wande zu vermeiden.

Genau das passiert, wenn Nutzer auf
dem Hohepunkt ihrer emotionalen Kauf-
motivation auf ein langweilig gestaltetes
und kompliziert aussehendes Formular
treffen. Aus technischen Griinden endet
fast jede Conversion in einem Formular -
schlieBlich miissen die nétigen Daten fir
die Transaktion abgefragt werden.

Das menschliche Gehirn hasst kogni-
tiven Aufwand und versucht, solche Be-
lastungen zu vermeiden, wo es nur mog-
lich ist. Im Kopf lauft eine Bewertung ab,
die sich fragt ,Muss das jetzt sein?“ und
die positive Handlungsbereitschaft (Be-
lohnung) gegen den zu erwartenden Auf-
wand (Kosten) setzt. Diese Analyse lauft
permanent - nicht nur bei Formularen.
Der Bruch zwischen emotionaler Ein-
kaufswelt und kognitivem Aufwand ist je-
doch an keiner Stelle so hoch wie zwi-
schen Produktdetailseite und Check-out.

24/7 Customer Service (800) 927-7671 Help  @RJ Live Help LogInorRegister My Account My Favorites
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Abb. 9: Zappos.com verstarkt die Kommunikation zu kostenlosem Versand und Riickversand im
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Abb. 11: Nach einem extrem visuellen Einkauferlebnis wird der Nutzer bei Burberry im Check-out
mit einem kompliziert aussehenden Formular konfrontiert
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Abb. 12: Welches Formular wird einfacher zu bedienen sein?

Es ist wichtig zu verstehen, dass
diese Analyse eine gefiihlsmaBige Ab-
schatzung ist. Eingangs wurde von Sze-
narien in Usability-Labs, die nicht die
gewdiinschten Resultate bringen, gespro-
chen. Diese Stelle ist ein typisches Bei-
spiel dafiir, denn in der Regel lautet das
Briefing: ,Fiillen Sie diese Testdaten
aus.” Ein extrinsisch motivierter Nutzer
wird sich anders verhalten als jemand,
der in einer natirlichen Kaufsituation ab-
wagt, bei welchem Anbieter er glinsti-
ger wegkommt. ,,Glinstiger” meint dabei
nicht nur die tatsachlichen Kosten, son-
dern auch den antizipierten Aufwand.

Der folgende Screenshot zweier For-
mulare verdeutlicht das Problem. Wer
sich selbst testen méchte, der fragt sich,
welches Formular einfacher zu bedienen
sein wird, und zahlt anschlieBend die An-
zahl der Pflichtfelder nach.

Das Ergebnis nach der rationalen
Auswertung ist verbluffend: Formular
A verfiigt inklusive der obligatorischen
Checkboxen tiber acht Pflichtfelder. For-
mular B benotigt neun Pflichtangaben -
also eine mehr. Dennoch wirkt Formular
A aufgrund der Gestaltung deutlich kom-
plexer. Ein paar einfache MaRnahmen

DAS BUCH:

Tw Viele weitere Fakto-
%/; \ | ren und psychologi-
"*."\ sche Hintergriinde
P/ ‘ "\, ;

J A zur Conversion-
/’—\A

5 Optimierung verrat
Conversion

André Morys in

Optimierung

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

nen ist (ISBN:
3868020667).

sorgen dafir, dass Formulare auf den

Nutzer méglichst einfach wirken:

» Vermeiden Sie so viele optionale Anga-
ben wie moglich

» Verwenden Sie keine dunklen Farben
oder Schatten

» Machen Sie Felder nicht zu klein und
lassen Sie Abstand

» Stellen Sie die Feldbezeichner rechts-
biindig an das Feld oder tiber das Feld

» Bilden Sie visuelle Hierarchien bzw.
sinnhafte Gruppen

» Verwenden Sie einen farblichen Kont-
rast fur die Call-to-Action*

@ja O rwin
Versandadresse

() Ja, ich sSmma den AGB und dan

» Nutzen Sie méglichst eine Inline-Vali-
dierung

Ebene 7: Bewertung

.War das das Richtige? Entsprach es
meinen Vorstellungen?” So, wie Sie sich
am (fast) Ende dieses Artikels fragen,
ob er Ihren Erwartungen entsprach, so
fragen sich auch die Nutzer Threr Web-
site oder Thres Onlineshops nach jedem
Schritt, ob die erlebte Realitat den an-
tizipierten Erwartungen entsprach. Die
letzte Ebene ,Bewertung” findet daher
in Wahrheit nicht am Schluss der Custo-
mer Journey, kurz vor dem Erreichen
des Conversion-Ziels, sondern perma-
nent statt. Jeder kennt das positive Ge-
fuhl, wenn eine Tatigkeit einfacher oder
besser geklappt hat, als erwartet - und
umgekehrt fihlt es sich nicht besonders
gut an, wenn Dinge aufwendiger, kompli-
zierter oder sogar nur anders als erwar-
tet waren.

Auf diese Bewertung kénnen wir
nur positiv Einfluss nehmen, in dem wir
moglichst viele positive Riickmeldun-
gen geben. Gute Verkaufer wissen, wie
wichtig es ist, den Kunden auf dem Weg
zur Conversion positiv zu bestdrken. Be-
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Abb. 13: booking.com gibt permanent positive Riickmeldung als Material fiir die Handlungsbewertung

sonders emotional getriggerte Impuls-
kéaufe verlangen in der anschlieRenden
Post-Mortem-Analyse einen rationalen
Grund (,,Der neue Wagen hat einen viel
besseren Verbrauch, Schatz!®).

Im richtigen Verhaltnis von Beloh-
nung (SpaB, User Experience, erwar-
teter Nutzen) zu kognitiver Forderung
(Aufwand, Kosten) kann sich aus einer
dauerhaft positiven Bewertung der Zu-
stand des sogenannten ,,Flows* ergeben.
In diesem Bereich, den viele z. B. aus ei-
gener Erfahrung beim Computerspie-
len kennen, vergisst der Mensch bein-
nahe Zeit und Raum und befindet sich in
einem Zustand maximaler Fokussierung.
Auch wenn es kaum moglich sein wird,
echten Flow beim Onlineshopping zu er-
reichen, zeigt es doch, wie wichtig die
positive Handlungsbewertung in jedem
Schritt ist.

Natirlich wird auch am Ende des Ein-
kaufsvorgangs eine Gesamtbewertung
stattfinden. Der sogenannte Peak-End-Ef-
fekt besagt, dass just dieses letzte Erleb-
nis sogar besonders stark in Erinnerung
bleiben wird. Leider wird diese Erinne-
rung meist durch komplexe Check-out-Er-
lebnisse und kognitiv aufwendige For-

mulare gepragt und weniger durch ein
angenehmes Flow-Erlebnis. Das zeigt,
wie wichtig es ist, dass Websites wie
booking.com mithilfe der Inline-Validie-
rung bei jedem einzelnen Feld eine posi-
tive Riickmeldung geben.

Ebenfalls vollig unterschatzt ist die
Danke-Seite. Auch hier kann der ansons-
ten nutzlose Raum fiir mehr als nur Gut-
scheine der Partner genutzt werden. Eine
positive Wertschatzung der vom Nut-
zer soeben durchgefiihrten Handlung ist
wichtig. Noch einen Schritt weiter wird
das Auspacken der Ware ein weiterer
~Moment of Truth“ werden, bei dem sich
der Nutzer fragen wird, ob die gesamte
Aktion eine gute Idee war oder nicht. Die
meisten Versandhandler legen an oberste
Stelle die Rechnung statt einer kleinen
Aufmerksamkeit mit einem herzlichen
~Danke fiir Thren Einkauf*.

Sie sehen, es gibt noch viel Raum,
um Nutzern Material fir eine positive Be-
wertung der Handlung zu geben. Diese
positive Riickkopplung sorgt fiir ein ins-
gesamt positives Nutzererlebnis und ist
damit dann auch die Grundlage fiir po-
sitive Bewertungen im Sinne eines ,,Re-
views" des Shops durch den Nutzer.

Noch viel wichtiger: Diese positive Be-
wertung ist vor allem die Grundlage fur
eine mogliche weitere ,,Folge-Conver-
sion®. Conversion-Optimierung sollte
sich nicht ausschlieBlich auf die Conver-
sion von Besuchern zu Neukunden be-
schaftigen, sondern vielmehr auch mit
der wirtschaftlich viel wertvolleren Con-
version vom Einmal- zum Stammkunden.
Das Ziel ist selten Conversion-Rate, son-
dern viel mehr Deckungsbeitrag - und
der ist bekanntlich bei Stammkunden
deutlich hoher.

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 kénnen Sie die eige-
nen Schwachstellen ebenso wie die Best
Practices der Wetthewerber besser er-
kennen. Diese Hypothesen lassen sich
priorisieren und in A/B-Tests validieren.q
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