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Absatzoptimierung im Internet

Zur konsumpsychologischen Gestaltung von Online-Shops

(Teil 1)

Die Mehrzahl der heutigen Online-Shops'
zeichnet sich dadurch aus, dass sie deren
Nutzer und Kunden mit mdglichst vielen
Produktabbildungen, Verlinkungen und
irrelevanten Textaussagen konfrontieren,
in der Hoffnung, dass eines der vielen
Angebote einen potenziellen Kaufer in-
teressieren kénnte. Neben dieser quanti-
tativen Anhaufung an visueller Unruhe
mangelt es zudem besonders oft an einer
adaquaten emotionalen Kundenanspra-
che sowie einer guten Usability. Vor allem
wenn es um eine gezielte Kundengewin-
nungs- und -bindungsstrategie geht,
welche mit den Interessen und Beduirfnis-
sen der Nutzer im Einklang steht, weisen
die heutigen e-Commerce Systeme ekla-
tante Licken auf.

Im Rahmen dieses mehrteiligen Bei-
trags soll zunachst auf das grundsatzliche
Verstandnis zur Herangehensweise und
Konzeption von absatz- und kundenori-
entierten Online-Shops eingegangen
werden. Anhand von Handlungsmodel-
len und konsumpsychologischen Aspek-
ten soll dargestellt werden, wie Online-
Shops wesentlich nutzungsfreundlicher
und absatzstarker aufgebaut werden
kénnen.

Im zweiten Teil werden dann die As-
pekte und Kriterien, welche fur eine Ab-
satzorientierung im Internet wichtig sind
dargestellt und beschrieben.

Im dritten Teil werden die Gestaltung-
saspekte behandelt, die fur das Design
solch neuartiger Shops relevant sind und
die Kriterien, die im Rahmen einer erwei-
terten Usability (Stichwort: Usability plus)
benotigt werden.
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" Im Rahmen dieses Beitrags steht der Begriff In-
line-Shop synonym fur Internet-basierte eCom-
merce Losungen, Web- oder Internet-Shops
sowie transaktions- oder absatzorientierte
Webseiten.

Nutzerorientierte
Absatzoptimierung
Die nutzer- und kundenzentrierte Gestal-
tung von Webseiten, Online-Shops und
Internetportalen, das so genannte User-
Centred-Web-Design, spielt eine zen-
trale Rolle, wenn es um die erfolgreiche
und nachhaltige Vermarktung von Pro-
dukten und Dienstleistungen mittels ab-
satzorientierter Internet-Kommunikation
geht. Inhalte, die aufgrund ihrer Nutzer-
und Kundenausrichtung eine hohe situa-
tive Relevanz schaffen, erzielen Aufmerk-
samkeit und interaktive Vertiefung.

Anders als bei der Gestaltung klassi-
scher Printmedien spielt beim Design in-
teraktiver Web-Medien die beiden Berei-
che Aussehen (Look) und Verhalten (Feel)
eine zentrale und gleichwertige Rolle.
Nur wenn beide Bereiche so gestaltet
werden, dass die nutzer- und kundenori-
entierten Interessen, Wiinsche und Be-
durfnisse mit den betreiber- oder unter-
nehmensspezifischen Zielen in Einklang
gebracht werden, funktionieren Internet-
seiten nachhaltig erfolgreich.

Diese grundlegende Erkenntnis wird
durch die rapide Zunahme an absatz- und

transaktionsorientierten Interaktionen im
Internet — also vertriebsausgerichteten
Webseiten wie Online-Shops oder e-
Commerce L8sungen — sowie partizipa-
torischen Vertriebslésungen (Stichwort:
Web 2.0) immer relevanter.

Das Internet wird zunehmend

fiir wirtschaftlich ausgerichtete
Prozesse mit neuartigen
Geschaftsmodellen genutzt

Diese Veranderungen fuhren dazu, dass
neben den konzeptionellen und gestalte-
rischen Anforderungen, die klassischen
Testmethoden der Gebrauchstauglichkeit
um konsumpsychologische Aspekte er-
weitert werden mussen, um wirtschaft-
lich relevante Aussagen Uber den Erfolg
eines Webshops machen zu kdénnen.
Denn der Erfolg von Online-Shops hangt
nicht nur von deren Nutzbarkeit und gu-
ten Handhabbarkeit ab, sondern in ho-
hem MaBe auch von deren Absatzaus-
richtung. Einem Aspekt, dem die Mehr-
heit der weltweiten Online-Shops heut-
zutage in keinster Weise gerecht wird
und deren Auswirkungen sich in nicht



realisierten e-Commerce-Umsatzen wi-
derspiegeln?.

Welches sind nun aber die
Aspekte der Absatzorientierung
bzw. Vertriebsausrichtung einer
Website bzw. Online-Shops?
Neben den Kriterien der nutzer- und kun-
denorientierten Gestaltung (User-Cen-
tred-Web-Design), der Gebrauchstaug-
lichkeit (Usability) und der medienad-
aquaten Umsetzung (Medienadaquanz)
sind dies vor allem konsumpsychologi-
sche Aspekte, die eine wichtige Rolle
beim nachhaltigen Erfolg von e-Commer-
ce Lésungen spielen.

Die Erkenntnis, dass konsum- oder
verbrauchspsychologische Aspekte beim
Absatz von Produkten eine wichtige Rol-
le spielen ist keineswegs neu. Bereits im
letzten Jahrhundert erkannten Verhal-
tens- und Konsumpsychologen, dass die
Art und Weise wie Produkte kommuni-
ziert und einem Konsumenten offeriert
werden flr deren Verkauf von zentraler
Bedeutung sind®. So verkauft beispiels-
weise ein Fashion-Store (Mode-Geschaft)
circa 30 % weniger Produkte, wenn kei-
ne animierende Musik im Hintergrund
des Geschafts lauft. Seither flieBen diese
Erkenntnisse geschickt in das klassische
Marketing, die Werbung, den Ladenauf-
bau oder die Produktplatzierung mit ein.
Neu ist hingegen die Nutzung dieser Er-
kenntnisse fur das Internet bzw. absatz-
orientierter Webseiten.
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Fashion-Store: Gezielte Umsatzsteigerung durch multimediale Inszenierungen

Betrachtet man die Entwicklung von
Online-Shops zurzeit, so lasst sich fest-
stellen, dass die Fokussierung der Betrei-
ber und Entwickler auf ein ansprechen-
des Web-Design oder eine gute Usability
gerichtet wird. Hier stehen vor allem die
Optimierung hinsichtlich Nutzer- und
Kundenorientierung, Attraktivitat der
Produktdarstellungen oder des Erschei-
nungsbildes, das Branding sowie gute
Bestellprozesse im Mittelpunkt der mo-
mentanen Betrachtung. Die konsumpsy-
chologischen Aspekte finden im Internet
hingegen so gut wie keine Bericksichti-
gung. Doch genau sie sind es, die dari-
ber entscheiden, ob ein Nutzer sich ver-
tiefend mit den angebotenen Produkten
beschéftigt, die Produkte den potenziel-
len Kaufer adaquat ansprechen, diese in
den Warenkorb gelegt und letztendlich
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bestellt werden oder, ob ein Online-Shop
nach wenigen Sekunden oder Mausklicks
schon wieder verlassen wird.

OSIT-Modell

Betrachten wir zundchst einmal den
grundlegenden Aufbau heutiger Online-
Shops, so lasst sich Folgendes feststellen.

Schon bei der Konzeption und dem
strukturellen Aufbau vieler Online-Shops
werden heutzutage kaum nutzer- noch
kundenbasierte Verhaltensmuster zu-
grunde gelegt. Vielmehr wird um existie-
rende Web-Shop-Lésungen und deren
Anbindungsmadglichkeiten an Waren-
wirtschafts- oder Bezahlungssystemen
herum der Online-Shop entwickelt oder
sich an ahnlichen, bereits im Internet vor-
handenen Shop-Ldsungen orientiert.
Auch wenn die technologische Basis ei-
nes Online-Shops das ,Herz" einer e-
Commerce Lésung darstellt, so spielen
zum ,, Uberleben” andere Faktoren eine
ebenso, wenn heutzutage nicht gar
wichtigere Rolle.

Feststellen lasst sich diese Tatsache
immer wieder in Briefinggesprachen oder
—dokumenten, wo anhand zu eng ge-
fasster Fragestellungen der Fokus zur
Konzeption und Gestaltung eines Online-
Shops auf die falschen Bereiche gelenkt
wird. So wird beispielsweise in vielen
Briefingunterlagen die Anordnung der
hierarchischen Navigation als zentrale
Herausforderung thematisiert. Hierbei
wird jedoch immer wieder vergessen,
dass Navigation nur das ,, Ubel” ist, wenn
es Nutzern an Orientierung fehlt. Folglich
wird versucht das Ubel zu managen, an-
statt von Beginn an Uber Orientierung
und damit Uber mentale Modelle von
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Nutzungsverhalten nachzudenken. Ein
Umstand, der sich in der heutigen Onli-
ne-Shop Landschaft widerspiegelt und
nicht nur zur schlechten Usability vieler
Online-Shops gefthrt hat, sondern auch
zu deren suboptimalen Absatzausrich-
tung.

Wie kdnnen andere Frage-
stellungen und Erkenntnisse nun
zu einer gednderten Heran-
gehensweise bei der Entwicklung
von absatz- und nutzerorientier-
ten Online-Shops beitragen?

Think different!

Aus dem Bereich des Kundenbeziehungs-
managements (Customer-Relationship-
Management = CRM) gibt es verschiede-
ne Modelle, die abbilden, in welchen
Handlungsschritten oder -einheiten Men-
schen Produkte kaufen oder erneut er-
werben?®. Von der Attraktivierung, der
Vertiefung, dem Kauf, der Nutzung bis
hin zum Wiederkauf werden anhand die-
ser Modelle die unterschiedlichen Phasen
zum Kauf von Low- oder High-Involve-
ment-Produkten dargestellt und kénnen
so als Vorlage fur die Strukturierung von
Kundenbeziehungssystemen dienen. Die
Erkenntnisse dieser kauferspezifischen
Handlungsstrukturen (Customer Process
Mapping) bilden zentrale Elemente bei
der Entwicklung absatz- und nutzerori-
entierter Online-Shops.

Anhand des OSIT-Modells soll kurz
dargestellt werden, wie solch grundle-
gende Erkenntnisse aus der Verhaltens-
forschung von Kaufern und Konsumen-
ten zum Aufbau von Online-Shops bei-
tragen kénnen. Online-Shops, welche fiir
ihre Nutzer wesentlich intuitiver zu bedie-
nen und die hinsichtlich ihrer Absatzori-
entierung wesentlich effektiver gestaltet
sind.

OSIT stellt ein Modell ftr Online-Shops
dar, welches sich vom menschlichen
Kaufverhalten ableitet und 1997 vom
Autor entwickelt wurde. OSIT steht fur
Orientieren, Selektieren, Informieren und
Transagieren. OSIT geht von der Annah-
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Gatz-Kanu: Beispiel fir Produktfilter

me aus, dass sich beim Kauf von Objek-
ten das menschliche Verhalten grob in
diese vier Bereiche unterteilen lasst.

Hierbei orientieren sich Menschen zu-
nachst daran, wo sie etwas kaufen moch-
ten, also zu welchem Anbieter oder Ge-
schaft sie gehen wollen (fokussierter Zu-
gang: , Ich mdchte das Buch bei Amazon
kaufen”) oder daran, was sie kaufen
modchten, um einen Anbieter zu finden
(unfokussierter Zugang: ,ich suche ein
Geschaft, wo ich das Buch kaufen
kann").

Dieser fokussierten oder unfokussier-
ten Orientierungsphase folgt die Phase
der Selektion, also der Auswahl des ent-
sprechenden Anbieters bei unfokussier-
tem Zugang bzw. der Bereichs- oder Pro-
duktauswahl bei fokussiertem Zugang.
Beispielsweise selektiert ein Kaufinteres-
sent in einem Warenhaus den entspre-
chenden Bereich, in dem er das zu kau-
fende Produkt erwartet. Eine Selektion
kann dabei in mehreren Schritten und
mittels diverser zur Verfigung stehender
Zugange erfolgen. Zum Beispiel kann in
einer Kategorie eine Unterkategorie aus-
gewahlt werden, also im Bereich Beklei-
dung, die Unterkategorien Hosen, Hem-
den, Schuhe usw. ausgewahlt werden.
Die Auswahl erfolgt hierbei auf Basis der
zur Verfligung stehenden Maoglichkeiten.
So kénnen in vielen Online-Shops die
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Nutzer beispielsweise nach dem Preis,
dem Material, dem Nutzungsbereich
oder dem beliebtesten Produkt filtern,
um zu einer Auswahl zu gelangen.

Der Selektionsphase folgt die Informa-
tionsphase, in der sich der potentielle
Kaufer naher mit dem Produkt beschaf-
tigt. In der physischen Welt bedeutet dies
eine Annaherung an ein selektiertes Pro-
dukt, in dem beispielsweise ein Schuh in
die Hande genommen wird und von allen
Seiten betrachtet, angezogen und aus-
probiert wird. Hierbei spielen alle Fakto-
ren der sinnlichen und konsumpsycholo-
gischen Wahrnehmung eine wichtige
Rolle. Im Internet werden einem Nutzer
hierzu mdglichst viele unterschiedliche
Produktansichten und —beschreibungen
offeriert, die seine Kaufmotivation unter-
stltzen sollen. So haben Internet-Nutzer
haufig die Moglichkeit sich den Schuh
dreidimensional zu drehen, ein- und aus-
zuzoomen, individuell zu konfigurieren,
sich dessen materiellen Aufbau in Schich-
tenmodellen anzuschauen oder multime-
diale Inhalte Uber dessen Herstellung und
Materialverwendung abzurufen, Werbe-
filme zu starten oder sich Kommentare
von Kaufern oder anderen Nutzern zum
ausgewahlten Produkt anzuschauen. All
diese Aspekte fallen in die Phase der In-
formation, bei der ein Kaufinteressent
sich phanomenologisch mit dem Produkt
auseinandersetzt.

Nach dieser Detailierungsphase und
gegebenenfalls dem Vergleich mit ande-
ren Produkten wird der potentielle Kaufer
bei positiver Kaufentscheidung das Pro-
dukt in seinen Einkaufswagen oder Wa-
renkorb legen, um es spater zu erwerben.
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Dieser als Transaktion bezeichnete Hand-
lungsabschnitt umfasst die Aspekte des
Sammelns von Objekten im Warenkorb
als auch deren letztendlichen Erwerb,
dem eigentlichen Kaufprozess.

Das hier beschriebene OSIT-Modell
stellt anschaulich dar, welche Phasen
Konsumenten durchlaufen um Dinge in
der Regel zu erwerben und welche Ver-
haltensschemata sie hierzu nutzen. Das
Modell ist dabei fur jeden von uns so in-

tuitiv, dass wir weder Uber seinen Ge-
brauch noch dessen Handlungsschritte
explizit nachdenken missen. Wir nutzen
es einfach.

Wie sich das OSIT-Modell auf die Kon-
zeption und Gestaltung von Online-
Shops anwenden lasst und warum eine
Navigation nach OSIT fur Internet-Nutzer
wesentlich intuitiver und damit Absatz
steigernder ist wird in Teil 2 dieses Bei-
trags beschrieben.
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Designer beschaftigt sich Professor Henseler seit
mehr als 20 Jahren mit den Themen ,Human-
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schend tatig in den Bereichen , Usability”, , elec-
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JInformation Visualization” und Begrinder der
Usability plus Methode, einem Ansatz zum erwei-
terten Testen von Webseiten und Online-Shops.
Zu dem ist er Herausgeber des Usability-Moni-
tors, einer jahrlich erscheinenden Studie zum
Thema der Gebrauchstauglichkeit.
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