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Hintergrund

Wenn wir dartiber nachdenken, wie Konversion als Prozess aussieht, so
denken wir meist an einen linearen Ablauf von Schritten oder Seiten.
Dargestellt wird dieser Prozess oft als Trichter (Funnel) in dessen
Fortschritt immer mehr Nutzer die Seite verlassen - bis zum Schluss die
(meist sehr kleine) Menge derer Uibrig bleibt, die die Zielaktion (Kauf,
Adresseingabe, Registrierung, etc.) durchgefiihrt haben. Daher erscheint
es nicht ungewohlich, dass wir zur Verbesserung der Konversionsrate
auch Seite-flir-Seite durchgehen (z.B: Landingpage-Optimierung) und
jeweils nach Schwachstellen suchen.

Entspricht diese Denkweise der Realitat?

Erfolgsautor Bryan Eysenberg beschreibt schon in seinem 2006
erschienenen Buch “Call to Action” das Dilemma der Sichtweise. In realen
Situationen springen die Nutzer namlich von Seite zu Seite - quer durch
den Funnel - bevor sie das eigentliche Konversionsziel erreichen (oder
nicht). Seine Sichtweise findet erstmals aus einem anderen Blickwinkel
statt - namlich dem der Nutzer - die wichtigste Grundlage zur
Verbesserung der Konversionsrate von Onlineshops und anderen
Portalen.

Hilfe, ich rede mit mir selbst,...

Wenn wir nutzerorientiert Denken wollen, mussen wir noch einen Schritt
weiter gehen: Nutzer springen im Entscheidungsprozess nicht nur hin-
und-her - sie stellen sich auch eine Menge Fragen. Dieser so genannte
innere Dialog lauft fast unbewusst ab. Innerhalb weniger Sekunden
suchen Menschen nach Antworten auf diese Fragen - diese Antworten
beeinflussen unmittelbar die Motivation. Es gilt also heraus zu finden,
was diese Fragen beinhalten.

Motivation = Konversion

Zur theoretischen Absicherung der Entscheidungsprozesse des Kunden
konnen wir zusatzlich noch zahlreiche psychologische Modelle zu Rate
ziehen - wie z.B. das Rubikonmodell des Motivationspsychologen Heinz
Heckhausen. Vereinfacht erklart zeigt Heckhausen mit seinem Modell,
dass Menschen auf der Suche nach Handlungsoptionen stets
Erwartungen und Wahrnehmung sowie die (positiven oder negativen)
Folgen einer Handlung miteinander vergleichen. Ist der Vergleich positiy,
wird die Handlung durchgefiihrt - bei einer negativen Bilanz wird die
Handlung abgebrochen.
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Wie kommen wir zu einer wirklich nutzerorientierten Sichtweise?

Meine Erfahrung aus unzahligen Probandentests der letzten 10 Jahre
sowie die beschriebenen Modelle haben im Laufe der Zeit ein Bild
ergeben, was ich als “die 7 Ebenen der Konversion” bezeichne. Viele
Publikationen und Checklisten, in denen ich diese sieben Basisfaktoren
wieder finde, bestatigen mich darin, die richtigen Entscheidungspunkte
der Nutzer gefunden zu haben. Modelle, wie das Behaviourmodel von BJ
Fogg oder das “Landingpage Whonder Wheel” lassen sich mit dem 7-
Ebenen-Modell auf einen gemeinsamen Nenner bringen.

Was sind nun die sieben Ebenen der Konversion?

Das 7-Ebenen-Modell distanziert sich bewusst

von dem seitenbezogenen linearen Ablauf und
orlentlert sich an Qen Denlf— u_nd .
v Entscheidungsablaufen, wie sie beim Nutzer
T — passieren. Dieser Idee liegt die Beobachtung zu

Grunde, dass die Reihenfolge der Seitenaufrufe
zwar unterschiedlich sein kann - der Ablauf des

Entscheidungsprozesses folgt jedoch stark
diesem Modell.

i

Wozu dient das Modell?

Primar lassen sich mit Hilfe dieses Modells Schwachstellen aus Sicht der
Nutzer identifizieren.

Aber Achtung: Dies sind keine ,Instant-Tipps®, die nach dem Motto ,Mach
dies - und es passiert das“ in minutenschnelle eine Verbesserung
herbeifiihren sollen. Das Modell der sieben Ebenen ist vielmehr auf der
Meta-Ebene, die Tipps brauchen eine individuelle Ableitung und
Anpassung auf die individuellen Bedirfnisse und Anforderungen.

Checkliste

Ich versuche in dieser Checkliste so abstrakt wie moglich und so konkret
wie notig zu sein um eine maximale Gultigkeit und damit maximalen
Nutzern zu erreichen. Stellen wir uns einfach einen nicht wirklich

unrealistischen Fall vor: Herr Muller mochte eine Reise im Internet
buchen...

Ebene 1: Relevanz

1. Optische Ubereinstimmung: Wiederholen Sie 1:1 die vom Kunden
eingegebenen Suchbegriffe z.B. in Anzeigentiteln und auf
Landingpages - das klingt zwar nach einer Binsenweisheit, ist
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aber noch nicht bei allen E-Commerclern angekommen wenn man
sich die Google Suchergebnisse anschaut...

Sprechen Sie die Sprache des Nutzers: typische Marketing-
Ausdruicke und komplexe Floskeln werden sofort entlarvt und als
irrelevant eingestuft. Kundenbefragungen oder Personas helfen
zu verstehen, wie lhre Kunden denken und handeln und konnen
die Relevanz von Texten erhohen.

Nutzen Sie den inneren Dialog des Kunden: Jedem Menschen
gehen permanent Fragen im Kopf herum. Arbeiten Sie damit um
Texte zu gliedern, am besten in der Ich-Form, z.B. “Was kostet die
Reiserucktritts-Versicherung” oder “Brauche ich wirklich eine
Vollkasko fir den Mietwagen?”. Call-to-Action-Buttons sollten
ebenso nicht einfach nur “Mehr Infos” heillen sondern besser die
Aktion beschreiben z.B. “Hier klicken um mehr Gber die Korsika-
Reise zu erfahren”

Zeigen Sie lhr Sortiment: Ihr Kunde fragt sich sehr friih “Finde ich
uberhaupt das gewuinschte Produkt?” Das Sortiment muss auf
den ersten Blick passend wirken, daflir sucht der Kunde innerhalb
der ersten Sekunden nach Indikatoren. Zeigen Sie das Sortiment in
Bildern. Die Primarnavigation sollte das Sortiment klar
verstandlich und umfassend wiedergeben - zu wenige Eintrage
sehen “zu mager” aus und wirken demotivierend. Ein Flyout-Men(i
hilft z.B. das Sortiment auch bis in tiefere Ebenen mit wenig
Aufwand zu “durchforsten”

Verwenden Sie verstandliche Begriffe: Vor allem Art und Umfang
des Sortiments mussen in den ersten Sekunden in Bezug auf die
Begrifflichkeit fur den Nutzer verstandlich strukturiert sein. Ein
einfacher Cardsorting-Test hilft zu verstehen, wie lhre Kunden
denken und in welcher Rubrik sie suchen wiirden.

Zeigen Sie |hre Leistungsfahigkeit: Die Leistungsfaktoren im
Versandhandel sind Sortiment, Preis, Lieferzeit und
Versandkosten. Sobald Ihr Kunde das Geflihl hat, den richtigen
Artikel bei Ihnen zu finden, sucht er nach Indikatoren fiir hohe
Preisqualitat und gute Leistungen im Bereich Lieferzeit und
Versandkosten. Diese Elemente muss er schnell finden.

Verwenden Sie Bilder und Symbole: Auf der Suche nach
Ubereinstimmungen kann Ihr Kunde Bilder und Symbole schneller
Identifizieren - jedoch nur, wenn sie klar und eindeutig sind.
Arbeiten Sie bei Buttons und Funktionen daher immer in der
Kombination Text und Symbol und sorgen Sie fiir eine hohe
Aussagekraft der verwendeten Bilder und Symbole.



Ebene 2: Vertrauen

8.

10.

11.

Verwenden Sie eine asthetische Gestaltung: Herr Muller mochte
nicht bei einem unseriosen Hinterhof-Reisebiiro buchen. Die
Grundlagen asthetischer Gestaltung einzuhalten ist daher ein
Basisfaktor fur ein “glaubwiirdiges Design”. Nutzen Sie Regeln wie
den goldenen Schnitt, verwenden Sie ein abgestimmtes und
angenehmes Farblima und achten Sie auf eine professionelle
Umsetzung. Nutzer entwickeln ein starkes Gefuhl fir
“selbstgebastelte” Shops und kennen die Standardelemente von
Hinterhof-Ecommerce.

Schaffen Sie eine starke und glaubwdrdige Marke: Herr Muiller
mochte das Risiko seines Online-Einkaufs minimieren. Sollte ihr
Unternehmen lber eine hohe Bekanntheit und ein gutes Image
verfugen haben Sie an dieser Stelle kein Optimierungsbedarf. Ein
Grof3teil der Umsatze wird jedoch von kleinen und mittelgroBen
Anbietern erwirtschaftet. Achten Sie darauf, dass lhre Marke als
stark wahrgenommen wird. Verwenden Sie eine Kombination aus
Wort- und Bildmarke und geben Sie ihrem Logo gentigend Raum.
Verstecken Sie die Marke nicht sondern platzieren Sie sie
erwartungskonform links oben - nicht zu klein und nicht zu groR.
Schauen Sie sich an, wie grof3e Shops und bekannte Marken mit
ihrem Logo umgehen. Stecken Sie Energie in gute Online-PR und
machen Sie ihre Marke bekannt.

Setzen Sie Gutesiegel und Testberichte ein: Herr Muller scannt
ihren Onlineshop nach vertrauensbildenden Elementen wie Test-
und Gutesiegel ab. Platzieren Sie solche Elemente im oberen
sichtbaren Bereich der Seite damit Ihre Kunden sie friihzeitig
erkennen. Kaufliche Siegel wie “Trusted Shops” oder “EHI” haben
einen nachweislich positiven Effekt auf die Konversionsrate. Selbst
der Einsatz von Logistikunternehmen- und Kreditkartenlogos
wirkt sich positiv auf die Glaubwiirdigkeit aus.

Kundenstimmen und Testimonials: Setzen Sie Kundenmeinungen
aktiv ein und arbeiten Sie mir Testimonials die die Seriositat ihres
Angebots belegen. “Wenn 320 andere Kunden diesen Shop gut
finden wird er wohl gut sein” denkt Herr Muiller. Zahlreiche
Anbieter ermoglichen lhnen das Einholen von Feedback nach dem
Kauf und eine transparente Darstellung positiver Bewertungen.

Ebene 3: Orientierung

12.

Bieten Sie unterschiedliche Zugange: Sie wissen nicht, nach
welchen Kriterien Herr Muller sucht. Vielleicht sucht er nach
Regionen, vielleicht hat er aber auch ein Preislimit. Eventuell hat
er gute Erfahrungen mit einem bestimmten Anbieter gemacht
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13.

14.

15.

16.

und sucht gezielt nach einer Marke. Ermdéglichen Sie diese
verschiedenen Zugange moglichst einfach. Sie ersparen Herrn
Miiller dadurch kognitiven Aufwand - dies vermeidet
Demotivation durch “Uberanstrengung”

Vereinfachen Sie die Suche: Sie wissen, dass nicht nur Herr Muller
die Suchfunktion am liebsten nutzt. Zwischen 50% und 80% der
Besucher von Onlineshops verlassen sich auf die Qualitat der
Suchergebnisse. Analysieren Sie daher regelmaRig die
eingegebenen Begriffe und optimieren Sie die Suchergebnisse.
Verwenden Sie eine unscharfe Suche, die Tippfehler oder
unterschiedliche Schreibweisen verarbeiten kann - vielleicht
mochte Herr Miller nach Burma - oder Birma - oder Myanmar.
Eine gute Suche (z.B. FACT-Finder) schlagt direkt bei der Eingabe
passende Begriffe vor ("Suggest-Funktion”) und reduziert noch
weiter den Aufwand. Im Optimalfall [3sst sich das Suchergebnis
weiter filtern oder vertiefen ("After Search Navigation”).

Vereinfachen Sie den Einstieg in tiefe Ebenen: Auf den ersten Blick
orientiert sich Herr Miller an den Inhalten der Primarnavigation.
Ein Fly-Out-Menil macht es ihm leicht, ohne weitere Klicks das
Sortiment bis in die tiefsten Ebenen zu durchschauen. Passen Sie
jedoch auf, dass das Verhalten des Mentiis den gelernten
Prinzipien entspricht, eine zu schnelle Reaktion bei
Mausbewegungen kann Nutzer abschrecken.

Vermeiden Sie Seitenwechsel: Auf jeder neuen Seite fragt sich
Herr Miller “Wo bin ich? Bin ich hier richtig? Wo muss ich jetzt
hin?”. Die Beantwortung jeder dieser Fragen ist potenziell
demotivierend. Der Siegeszug von Informationen oder
Anwendungen in eigenen Layern ("Thick-Box”) per AJAX / DHTML
lasst sich dadurch begriinden, dass dieses Prinzip dem Nutzer
sofort klar wird. Er kennt es von seinem Betriebssystem. Eine
Zusatz-Box offnet sich im Vordergrund - schliel3t er die Box, ist er
weiterhin auf der urspriinglichen Seite. Die “gefahrlichen wo?
wie? was?Fragen” muss sich Herr Mller nicht stellen - ein
Pluspunkt fur die Konversionsrate.

Verwenden Sie die richtigen Begriffe (Cardsorting, etc.): Denken
Sie daran, dass Herr Muller andere Begriffe verwendet als Sie. Sie
sind Fachmann und sortieren und strukturieren Informationen
nach anderen Kriterien als es Ihr Kunde tut. Machen Sie es Herrn
Miiller leicht, in dem Sie ihm die Strukturen und Worte anbieten,
die er kennt. Fragen Sie Herrn Muller und viele andere Kunden in
einem einfachen Card-Sorting-Test, welche Struktur und Namen
sie erwarten wirden - sie erleichtern dadurch die Orientierung
und verbessern die Konversion.
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Ebene 4: Stimulanz

17.

18.

19.

20.

21.

Sprechen Sie eine authentische und nutzerorientierte Sprache:
“Content is King” - die Optimierung von Konversionsraten besteht
im wesentlichen aus der Kunst, Inhalte in Szene zu setzen. In der
englischen Fachsprache heil3t die Disziplin iberzeugender Inhalt
auch “Persuasive Copywriting”. Grundregel: Vermeiden Sie
Marketing-Bla-Bla, es wird von Ihren Kunden sofort enttarnt und
als unauthentisch eingestuft, eventuell sind althergebrachte
Erkenntnisse Uber gute Werbetexte eine Hauptursache fiir hohe
Abbruchquoten. Gute Informationen tber persuasive Copywriting
finden Sie ubrigens auf http:/www.copyblogger.com/
copywriting-101/

Setzen Sie Produkte in Szene: Gute Bilder, die Ihre Produkte in
Szene setzen sind sehr wertvolle Instrumente der
emotionalisieren. Verzichten Sie auf die 08/15-Bilder im
Thumbnail-Format und zeigen Sie lhre Produkte noch groRer und
besser als Ihre Wettbewerber. Ihr Produkte sind “Helden” - greifen
Sie auf Start- und Landingpages zum “Hero Shot” und geben Sie
den Bildern den Raum den sie bendétigen. Noch emotionaler wird
die Darstellung in Bewegtbildern. Achten Sie aber darauf, dass sie
dezent eingesetzt werden, sonst nervt’s den Nutzer.

Finden Sie heraus, was ihre Kunden beschaftigt: Entwickeln Sie ein
moglichst prazises Bild von der Psyche lhrer Kunden. Durch
Befragungen und Interviews kommen Sie ohne zusatzliche
psychologische Fahigkeiten nur an den rationalen Teil. Setzen Sie
sich mit den Kollegen zusammen, die Ihre Kunden am besten
kennen und entwickeln Sie Personas - detaillierte Psychogramme
der Menschen, die Ilhre Kunden sind - mit Bild, Namen und
Beschreibung der Personlichkeitseigenschaft.

Vermeiden Sie Komplexitat: Komplizierte Texte mit
verschachtelten Satzen sprechen primar das GroRBhirn an und
“verderben” die Emotionalitat. Emotionen sind schneller: Erst in
tieferen Ebenen oder per Klick liefern Sie dem GroBhirn die
gewunschten rationalen Begrindungen hinterher.

Positionieren Sie sich eindeutig: Die Studie “Konversionsraten
deutsche Onlineshops” zeigt, dass eindeutig positionierte Shops
eine doppelt so hohe Konversionsrate vorweisen kdnnen wie der
Gesamtdurchschnitt. Achten Sie daher auf eine klare
Markenpositionierung und vermeiden Sie einen Mix aus Signalen,
die in allen Bereich wirken sollen - dies sorgt bestenfalls fur
MittelmaRigkeit und totet jegliche Begeisterung bei Kunden ab.


http://www.copyblogger.com/copywriting-101/
http://www.copyblogger.com/copywriting-101/
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http://www.copyblogger.com/copywriting-101/

22,

Wenn Sie das alles nicht schaffen: Es konnte teuer und wesentlich
aufwandiger werden, aber es gibt eine Losung. Seien Sie einfach
der mit Abstand billigste Versender mit der schnellsten Lieferzeit.
Das Spiel mit den Emotionen ist nicht einfach und nicht jeder
schafft es wirklich Gberzeugend Kunden auf eine emotionale Art
fur sich zu gewinnen. Dann ist eine Preisstrategie eventuell die
einzig verbleibende Moglichkeit. :-)

Ebene 5: Sicherheit

23.

24.

25.

26.

27.

Geben Sie Herrn Muller das Geflihl der Kontrolle: Lassen Sie ihn
entscheiden, auf welchem Weg er das Angebot erhalten mochte,
geben Sie ihm im Checkout-Prozess stets die Moglichkeit der
Einflussnahme und WahImoglichkeit - das starkt sein Sicherheits-
und Kontrollgeftihl.

Zeigen Sie Kundenservice-Signale: Das Einblenden einer Service-
Hotline ist flir Herrn Miiller das Mindeste. Er wiirde gerne noch
wissen, wann die Hotline erreichbar ist und was die Nummer
kostet.

Sorgen Sie fur Transparenz in den Prozessen: Sicherheit entsteht
durch Transparenz. Lassen Sie Herrn Muller genau wissen, wie der
Stand seiner Bestellung ist. Schicken Sie ihm sofort eine E-Mail
wenn sich der Status seiner Buchung andert. Blenden Sie erneut
jederzeit Service-Nummern ein und geben Sie ihm
Kontrollmoglichkeiten.

Datensicherheit und Technik: Vollig selbstverstandlich fur Herrn
Miller ist, dass seine Daten verschlisselt Gbertragen werden. Ein
SSL-Zertifikat mit Symbol an der richtigen Stelle eingeblendet
zeigt ihm, dass Sie seine Bedenken ernst nehmen.

Garantien: Gltesiegel und Garantien geben Herrn Muller
ebenfalls ein gutes Sicherheitsgefuhl. Die Website eines
Testsiegers kann nicht schlecht sein - ebenso verhalt es sich mit
Gutesiegeln von Trusted Shops, EHI oder TuV. Aber Vorsicht vor
selbst angefertigten Siegeln - diese werden von Kunden oft als
Manipulationsversuch entlarvt und konnen zum Abbruch fihren.

Ebene 6: Komfort

28.

Verlangen Sie so wenig Informationen wie nétig: Jede aus
Nutzersicht unnétige Eingabe senkt die Kaufmotivation drastisch.
Herr Miller fragt sich, wozu er eine Sicherheitsfrage braucht und
warum Sie seinen Geburtstag wissen wollen. Ganz wichtig: nicht
Sie entscheiden, was relevante Informationen sind, sondern Herr
Miller entscheidet das.



29.

30.

31.

32.

Bieten Sie optimale Liefer- und Zahlungsmethoden: Herr Miiller
versteht nicht, warum Sie PayPal als Zahlungsweise anbieten aber
seine Kreditkarte nicht akzeptieren. Unterschatzen Sie nicht das
Frustpotenzial fehlender Liefermoglichkeiten. Viele Berufstatige
haben sich inzwischen an den Komfort der nachstgelegenen
Packstation gewohnt - fur solche Menschen ist das Fehlen der
Option ein Abbruch-Merkmal.

Denken Sie friih an den Komfort bei der Zweit-Bestellung: Eine
hohe Konversionsrate ist meist das Produkt guter Kundenbindung.
Sobald Herr Muller gelernt hat, wo eine Bestellung sehr einfach
funktioniert, wird er dort auch wieder kaufen. Erfolgreiche
Onlinehandler wie amazon leben von der hohen Wechselbarriere,
die sie durch den hohen Komfort im Checkout aufgebaut haben.

Testen Sie die emotionale Wirkung Ihrer Registrierungs- und
Checkout-Prozesse im Probandentest. Fragen Sie Menschen wie
Herrn Miiller, an welchen Stellen die Anforderungen kognitiv zu
komplex oder aufwandig werden. Holen Sie sich qualitatives
Feedback und identifizieren Sie emotionale Barrieren, z.B. mit dem
MotivationLab von Web Arts.

Beachten Sie die bekannten Heuristiken aus der Usability-
Forschung: Sorgen Sie fir Klarheit, Konsistenz und Transparenz.
Wenn Herr Miiller nicht weiter kommt, bricht er den Kauf ab.
Bieten Sie daher rechtzeitig Hilfe und Unterstiitzung an.

Viel Erfolg bei der Umsetzung!

Uber die Web Arts AG

Die Web Arts AG ist mit 35 Mitarbeitern einer der fihrenden Adressen
flr E-Commerce- und Conversion Rate Optimization. Seit 1996 arbeiten
die Spezialisten der Web Arts AG an der Optimierung der Online-Portale
namhafter Unternehmen im In- und Ausland.

Eine konsequente Orientierung auf die betriebswirtschaftlichen Resultate
vereinen die Web Arts Berater mit einer klaren Fokussierung auf Nutzer
und Konsumenten - deren Wiinsche, Werte und Erwartungen sind der
Schlussel zu hohen Conversion Rates.



Uber den Autor

André Morys ist Grinder und CEO der Web Arts AG. Er ist Betreiber des
Blogs konversionsKRAFT.de und Dozent an der Fachhoschule Giel3en-
Friedberg.

Kontakt

Web Arts AG
Seifgrundstr. 2
61348 Bad Homburg v. d. H6he

André Morys, andre.morys@web-arts.com, http:/twitter.com/morys
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