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EDITORIAL

So bekommt Conversion neue Qualitat

Liebe Leser,

auch in dieser Ausgabe werfen wir einen
Blick Gber den allgemeinen Tellerrand des
Online Marketings und greifen ein Thema
auf, das ausgesprochen wichtig flr die
erfolgreiche Konvertierung unserer User
ist. Und dieses Thema ist so alt wie die
Menschheit selbst.

»,Kunden lesen nicht, was wir schrei-
ben. Kunden lesen, was sie interessiert*

— Howard ,Luck’ Gossage

Eine erfolgreiche und gute Konversion er-
fordert unbedingt eine gute User Journey.
Und die ist absolut untrennbar mit den von
uns angebotenen Inhalten verbunden. Nur,
was Oma Gisela personlich interessiert —
aus welchen Grinden auch immer - wird
ihre Aufmerksamkeit erregen und sie spa-
ter dazu bewegen, vom Besucher zum
Kunden zu konvertieren.

Was mussen wir also schon weit vor dem
Checkout platzieren, um Oma Gisela vom
jeweiligen Produkt zu Uberzeugen? Wie
bekomme ich es hin, dass Omi plétzlich
Feuer und Flamme fir mich und mein An-
gebot ist?

Genau! Nochmal! Inhalte! Inhalte missen
absolut Uberzeugend, hochgradig inter-
essant und idealer Weise sogar noch mit
Lesefreude / -vergniigen verbunden sein.

Dann - und erst dann — haben wir die Auf-
merksamkeit und die Sympathie unserer
Besucher!

Personlicher Nutzen, die wichtigsten Vor-
teile, eine Wunscherflllung oder die er-
wartbare Losung eines Problems sollten
nicht einfach bloB aufgelistet, sondern
auch sprachlich gut, souverdn und im
wahrsten Sinne des Wortes ,ansprechend’
verpackt werden.

Genau das ist es, worum es beim Content
Marketing geht und darum widmen wir uns
in dieser Ausgabe dem wichtigen Thema
,Storytelling‘.

Denn wenn das mit dem Storytelling klappt
- dann konvertiert auch unsere Oma Gisela.
Garantiert.

In diesem Sinn,
herzlich willkommen!
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AKTUELLES

Buchvorstellungen

Urheberrechtlich geichileles Material

Buch-Tipp: Der Online-Marketing-Manager: Handbuch Der

fur die Praxis -
Autor: Felix Beilharz / Nils Kattau / Karl Kratz / Olaf Kopp & onllne
Marketing

Anke Probst
Dieses Handbuch bietet wertvolles Grundlagenwissen fir Ma nager

dieses breite Aufgabenspektrum. Es erklart die relevanten
Begriffe und Konzepte jedes behandelten Bereichs und
bietet dartiber hinaus erprobtes Praxiswissen. Zwdlf nam-
hafte Experten haben in diesem Ratgeber ihr Uber viele
Jahre gesammeltes Know-how zusammengetragen. Inter-
views mit erfahrenen Managern bekannter Unternehmen
runden den Inhalt ab. Ganz gleich, in welchem Bereich
Sie tatig sind oder in welches Gebiet Sie sich einarbeiten

mochten: Dieses Buch gehdrt auf den Schreibtisch eines N PR ———
jeden Online Marketing Manager. i

Urheharrechilich geschitstes Material

Expertenteam

Felix Beilharz &

o'reillys

Buch-Tipp: Praxiswissen E-Commerce
Autor: Tobias Kollewe / Michael Keukert

£:  Praxiswissen | | | o

EE E- commerce Wie baut man einen Onlineshop auf und wie wird man da-

= mit erfolgreich? Die Autoren Tobias Kollewe und Michael
Das Handbuch fiir den Keukert erldutern in diesem umfassenden Handbuch sehr
erfolgreichen Onlineshop praxisnah, welche Schritte notwendig sind, um sich mit dem

eigenen Onlineshop erfolgreich am Markt zu etablieren.
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Beschrieben werden Aufbau und Betrieb von Onlineshops,
von der grundlegenden Planung Uber die tagliche Arbeit
bis hin zum Onlinemarketing. E-Commerce-Einsteigern
bietet dieses Buch eine effektive Entscheidungsgrundlage
fir die eigene Shopstrategie. Fortgeschrittene und Profis
nutzen es als Nachschlagewerk und - Dank der vielen Pra-

® Fiir Shopbetreiber und Existenzgriinder

¥ DR, R, DR xisbeispiele - als Ideensammlung fir den eigenen Shop.

® Mit vielen Beispielszenarien
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Gutesiegel gegen Gauner:

Cyberkriminelle fihren Kunden in die Irre

Betrugerische Onlineshops, auch ,Fake
Shops“ genannt, sind flr Verbraucher
meist kaum von seridsen Shops zu
unterscheiden.

Uber professionell gestaltete Onlineshops
bieten Cyberkriminelle vermeintlich glnsti-
ge Markenware gegen Vorkasse an. Doch
wer diese Lockangebote bestellt, erhalt
meist keine Ware oder billige Plagiate und
sieht sein Geld nie wieder.

Das Gutesiegel ,EHI Gepriufter On-
line-Shop“ hilft Kunden vertrauenswirdige
Shops zu identifizieren, und damit sicheres
Online-Shopping zu gewahrleisten.

Offiziell empfohlen

Nur Onlineshops, die sich einer wieder-
holten griindlichen Prifung durch das EHI
unterziehen, erhalten das Siegel ,,EHI Ge-
prifter Online-Shop*. Uber das Siegel, das
vom Landeskriminalamt Niedersachsen
als vertrauenswiurdig eingestuft und da-
her empfohlen wird (Quelle: ndr.de), haben
Onlinekunden die Mdglichkeit, schnell und
einfach zu Uberprifen, ob sich hinter dem
gewahlten Onlineshop ein seridéser Anbie-
ter verbirgt.

Dies ist er Fall, wenn ein Klick auf

das Siegel direkt zum jeweiligen

Online Shops
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| ——
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E-Commmerce
/om%f in Soene qeset=t.

Anbindung

Warenwirtschaft

i interSales

intersales.de




Prifzertifikat auf www.ehi-siegel.de flhrt.
Eine Liste aller =zertifizierten Shops so-
wie eine Auflistung betriigerischer Shops,
bieten Verbrauchern zusétzliche Prifmdoglich-
keiten.

Kunden vertrauen Kunden

Erfahrungen und Empfehlungen anderer Kéu-
fer stellen flr Online-Shopper ebenfalls eine
wichtige Orientierungsmaoglichkeit dar. Doch
auch bei Kundenbewertungen ist Vorsicht
geboten. Denn im Internet kursieren immer
wieder vermeintliche Kundenkommentare, die
von Anbietern manipuliert sind. Um solche
Manipulationen auszuschlieBen, setzen eini-
ge Kundenbewertungssysteme — so auch das
vom EHI — darauf, die Aufforderung zur Bewer-
tung erst nach einer erfolgreichen Transaktion
einzublenden. Dadurch kénnen nur tatsachli-
che Kaufer ihre Meinung abgeben.

Volles Vertrauen

Das EHI-Siegel gehdrt zu den am weitesten
verbreiteten Gutesiegeln fir Onlinehandler,
mehr als 650 Shops sind bereits zertifiziert.
Aus der aktuellen EHI-Studie ,,E-Commerce
Markt Deutschland 2017“ geht hervor, dass
insbesondere die umsatzstarksten Handler
auf das Siegel setzen. Fast jeder zweite der
100 umsatzstarksten Onlineshops in Deutsch-
land vertraut auf das Siegel ,,EHI Geprufter
Online-Shop“. Unter den Top-1.000-On-
lineshops tragt fast jeder vierte Shop das
EHI-Siegel.
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Ubersicht aktueller Events

websuccess 2018

15. Méarz 2018
Koln, Barthonia Showroom
websuccess.de

merchantday

13. April 2018
Hannover, Convention Center

Conversion Roadshow - Tageskonferenz

19. April 2018
Kdln, Rhein-Energie Stadion
conversion-roadshow.de

e-Commerce Day

25. Mai 2018
Kdln, Rhein-Energie Stadion
ecommerceday.de

Cologne IT Summit 2018

26. Juni 2018
Koéln, Rautenstrauch-Joest-Museum
cologne-it-summit.de

Fachmesse / Konferenz fiir Online-Marke-
ting, die sich direkt an sie richtet, um Unter-
nehmen online erfolgreicher zu machen.

Erfahre alles, was Du zum Thema Conver-
sion Optimierung wissen musst! Kompri-
miert, verstandlich & vor Ort!

Erfahre alles, was Du zum Thema Conver-
sion Optimierung wissen musst! Kompri-
miert, verstandlich & vor Ort!

Wir bieten Interessierten und Branchenin-
sidern vor der eindrucksvollen Kulisse des
Kdlner RheinEnergie Stadions erneut die
Méglichkeit fir einen regen Austausch.

Unterthemen sind: Neue digitale Ge-
schéaftsmodelle, Kiinstliche Intelligenz, IOT,
Big Data, Predictive Date



Content Experiehce

Wéhrend sie um Aufmerksamkeit konkur-
rieren, kdnnen Konsumenten damit be-
zahlen. Der ,,Markt vor dem Markt“ (Con-
tent vor Produkt) besitzt in einer solchen
sAttention Economy® also eine eigene
Wahrung. Aber wie ist das zu bewerten?

Unternehmen geben fir Content, Kommu-
nikation und Werbung groBe Summen aus,
ohne einen klaren Verwendungszweck flr

die gewonnene (bzw. gekaufte) Aufmerk-
samkeit zu definieren. Es wundert wenig,
dass ,klassisches Content Marketing”
(gab es das Uberhaupt jemals?) zuneh-
mend aufgrund der mangelhaften Wirkung
kritisiert wird, wahrend zeitgleich die Con-
version Optimierung als erfolgsverspre-
chendes Investment erstarkt.

Doch Content & Conversion schlieBt sich
nicht zueinander aus, so ndhert man sich
doch beiderseits einem Ubergeordneten
Ziel: (Unternehmens)Wachstum. Anders
beschrieben: Content Design.

Denn Content kann mehr als ,nur”
Marketing. Sei es produktbezogen (zum
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Beispiel Onboardings, Hilfe Dialoge, Hin-
weistexte etc.) oder kommunikativ bzw.
serviceorientiert (Chatbots, Tutorials, FAQ
etc.). Das Ganze ist eben mehr als die
Summe seiner Teile.

Das trifft auch auf Content zu, also warum
betrachten wir so oft nur einen Summanden,
anstatt die ganze Gleichung zu 16sen?

“Das Ganze” ist am Ende schlieBlich
mehr als nur der Konsum, es ist ein Er-
lebnis - die User Experience.

UX Design im Content Marketing -
Scheitert es an Arroganz?

Dass sich im Marketing kaum jemand mit
UX Design zu beschéftigen scheint liegt
vielleicht daran, dass sich die Branche
immer wieder neu erfinden will — oder zu-
mindest das Gefuhl hat, es zu missen. UX
Design ist jedoch weder neu, noch war es
ein Marketer, der das Konzept erfunden hat.

Es geht zurlick auf den rémischen Archi-
tekten und Designer Vitruv, der in der Zeit
Julius Caesars Kriterien fur das Nutzerleb-
nis definiert hat.

Dass ich zuvor schon Aristoteles (um 350
v. Chr.) zitiert habe, macht die Sache sicher
nicht besser. So etwas Antiquiertes kann
doch heute keinesfalls mehr von groBer
Relevanz sein, oder...?

Doch, es kann!

Apple beispielsweise stellte 1993 mit dem
ehemaligen Professor flir Psychologie und
Kognitionswissenschaften an der Univer-
sity of California, Donald Norman, den
weltweit ersten User Experience Architect
ein und versteht UX seither als ganzheitliche
Betrachtungsweise des Customer Lifecycles.

Dieses Mindset ist entscheidend, denn
wichtig Kunden
Zielgruppen zu verstehen — und zwar in
jeder Situation und zu jeder Zeit, sowohl
vor als auch nach dem Kauf. Erst dann
kénnen wir ihnen genau das bieten
(Content), was sie brauchen, um den
nachsten Schritt zu gehen. Das Ziel ist es,
Nutzer zu unterstitzen. Sie zu Uberzeugen,
nicht zu Uberreden. Dabei gibt es drei Arten
der Uberzeugung, die ebenfalls Aristoteles
entschlUsselt und uns damit die Grundlage
unserer Arbeit geliefert hat...

es st und andere

1. Ethos — Sei (bzw. wirke) glaubwirdig und
gewinne Vertrauen. Woflr stehst du?
Wofilr bist du bekannt? Welche Ziele
verfolgst du? Welche Motivation steckt
dahinter?

2.Pathos — Sei leidenschaftlich und baue
(Gber das Thema) eine emotionale Be-
ziehung auf. Zeige Probleme auf, abs-
trahiere die Folgen und biete L&sungs-
vorschlage bzw. Hilfe zur Selbsthilfe an.

3. Logos — Ehrlich bleiben & logisch argu-
mentieren. Ergdnze die Aussagen um
Daten, Zahlen und Fakten und hilf dem
Gegenlber zu verstehen.



Ein vierter Faktor wird in dieser Liste nur
selten aufgeflihrt, ist aber mindestens ge-
nauso wichtig: Kairos — also der Zeitpunkt
einer Nachricht, der ihre Effektivitat maB-
geblich beeinflusst. Zwar ist die Mischung
der drei bzw. vier Faktoren erfolgsentschei-
dend, in der Regel missen wir uns jedoch
vor allem zur Kontaktanbahnung auf einen
fokussieren, der die starkste Resonanz
beim Gegenlber erzeugt. Analytische, ra-
tional denkend und handelnde Personen
beispielsweise werden wir nur selten mit
Leidenschaft Uberzeugen. Es stellt sich in
der Hinsicht die Frage inwie fern verbrei-

Randnotiz:

Wir sprechen nicht umsonst von der Kunst der Uberzeu-

gung. Was hier so einfach aussieht und sich leicht liest,
erfordert viel Fingerspitzengefiihl (oder viele Tests, wenn du
Conversion Optimierer bist). Die Herausforderung besteht
darin, deine Ziele bestmdéglich und schnellstmdéglich zu
erreichen, ohne dieses fragile Kartenhaus zum Einsturz
zu bringen. Das betrifft insbesondere Ethos, denn wahrend
es viel Zeit braucht, um Vertrauen aufzubauen, kann es

blitzschnell gehen, es wieder zu verlieren.

eine gute Ausgangsbasis flr die Gestal-
tung der User Experience sind... Waren
nicht ,,ethos-centric design®, ,,pathos-cen-
tric design® und ,logos-centric design® -
jeweils im Sinne der Konzeption, nicht
nur der visuellen Gestaltung — sinnvoller?

tete Konzepte wie ,attention-driven de- An der einen oder anderen Stelle sind sie
sign“ oder ,conversion-centered design“ bereits zu finden:

OLI GARDNER UNBOUNCE CO-FOUNDER | TOP-RATED PUBLIC SPEAKER | MARKETING & CONVERSION OPTIMIZATION EXPERT

Oli Gardner - Ethos-zentriertes Design

BOOK OLI GARDNER FOR
YOUR NEXT MARKETING EVENT

Oli was rated as the #1 speaker at over 75% of his O“S elgene Prasentatlon alS Speaker be|
speaking engagements in 2015/2016 . .

Unbounce ist auf Ethos fokussiert. Er kom-
biniert Statistiken mit Aussagen anderer

WATCH HIGHLIGHT VIDE OF OLI SPEAKING in der Branche bekannten Personen, um

seine Autoritat zu starken.

| WANT OLI TO SPEAK AT MY CONFERENCE

Q | Tirolerleben | Ortefinden | Urlaubbuchen | Gutzuwissen | Interahtive Karte | Blog | ™o | @ (0)

Jetzt Thren personlichen
Reisefiihrer erstellen.

Tirol - Pathos-zentriertes Design

Pathos lasst sich besonders gut visuell
kommunizieren, weshalb in diesem Fall vor
allem Bilder und Videos zum Einsatz kom-
men. Die Tourismusregion Tirol nutzt beide
Formate, um beim Betrachter die Lust auf
Urlaub zu wecken.

Ischgl, © Tirol

Tirol — Urlaub im Herz der Alpen n
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editing and paid amplification.

Einerseits konnte die Gefahr zu groB sein,
dass Ethos, Pathos und Logos nicht als
Dreiklang verstanden und als Ganzes
eingesetzt werden. Besonders Conversi-
on Optimierern wirde ich aber zutrauen,
durch entsprechende Tests die richtige
Balance zu finden.

Andererseits kdnnten sie vielleicht dabei
helfen, die unterschiedlichen Ziele ein-
zelner Gewerke in Unternehmen (Marke-
ting, Design, Entwicklung etc.) im Sinne
des Ubergeordneten Ziels ,Wachstum*
in Einklang zu bringen. So kdnnte bei-
spielsweise die Designabteilung durch

Falcon.io - Ein Beispiel fiir Logos-
zentriertes Design

Logos-zentrierte Gestaltung finden wir vor
allem dort, wo es um Kaufargumente gilt —
bei der Ausstattung eines Autos, den Eck-
daten einer Immobilie oder, wie in diesem
Beispiel, bei den Features der Software.

die Integration von ,Social Proof Ethos
bedienen, die Produktentwicklung Logos
durch Feature-Listen (ja, in diesem Falle
sind Features besser als Benefits) und Mar-
keting Pathos durch geschickte Kommuni-
kation. Das Thema ,,Uberzeugung* tangiert
eben alle gleichermaBen. Content Design
ist eine Teamleistung, die User Experience
das gemeinsame Ziel und Wachstum das
Resultat.

In diesem Sinne: Gestalte keine Websei-
ten, keinen Content. Gestalte Erfahrungen!

Autor: Robert Weller

Er ist Content Strategy Coach, Speaker und Blogger
& unterstitzt Unternehmen beim Content Design, der
konzeptionellen und visuellen Gestaltung von Content
zur Optimierung der User Experience und Conversion
entlang der gesamten Customer Journey. Seine Erfah-
rung grindet auf Projekten mit fihrenden Marken wie
BASF, Telekom und Wrigley.



Robert Weller
Im Interview

Conversion Magazin: Stell Dich doch bit-
te einmal unseren Lesern vor.

Robert Weller: Mannlich, 29 Jahre, sport-
lich, zielstrebig, verheiratet.

Okay, das war wahrscheinlich nicht das,
was du horen wolltest, oder? Also beruf-
lich beschreibe ich mich als Content Stra-
tegy Coach. Lange Zeit war ich im Mar-
keting tatig (und bin es genau genommen
immer noch), aber mir geféllt es nicht, wie
sich Marketing entwickelt und der Begriff
heute verstanden wird, daher hab ich ihn
aus meinem Titel gestrichen. Stattdessen
identifiziere ich mich Gbers Coaching. Was
ich zu Jugendzeiten im Sportverein begon-
nen habe, flhre ich im Job fort. Ich mag
es, mit Menschen zu arbeiten, anstatt nur
Dienstleister zu sein. Ja, ich arbeite in ei-
ner Agentur, aber ich verstehe mich eher
als ,Enabler®, wie man so schén sagt, der
seine Kunden dazu beféhigt, selbst aktiv
zu werden — im Bereich Content Design.
Darlber hinaus bin ich langjéhriger Blog-
ger — vor allem auf www.toushenne.de
aber auch zu Gast bei anderen — und, wie
du weiBt, Buchautor.

Conversion Magazin: Robert - unter
anderem auch durch diverse (wirklich) ge-
lungene Werke wie Blog Boosting, Leitfa-

den der Digitalen Transformation bekannt
geworden. Jetzt hast Du ja ein neues Werk
vollendet - wie kommt es, dass Du so viele
Blcher schreibst und was treibt dich an?

Robert Weller: Danke fir die Blumen, das
ehrt mich! Dieselbe Frage stelle ich mir
regelmaBig selbst...

Ich glaube einen Antrieb habe ich — bzw.
hat sich von allein — wahrend des Studiums
entwickelt, denn ich hasse wissenschaft-
liche Arbeiten. Nicht wissenschaftliches
Arbeiten (!) sondern die daraus resultieren
Niederschriften. Die inhaltlich und vor al-
lem stilistischen Auflagen bzgl. Schriftart
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und -gréBe, Formatierung, Umfang und
Ausdrucksweise sind teilweise ndmlich so
dermalBen bescheuert, dass kaum ein Stu-
dent beim Schreiben nicht flucht und, noch
schlimmer, infolgedessen niemand solche
Arbeiten liest.

Conversion Magazin: Ist das nicht ein
Fehler im System?

Robert Weller: Was spricht dagegen, dass
jeder Student seine Arbeit, seine Erkennt-
nisse, sein Wissen auch auf seine Art mit
anderen — ergo potenziell an seinem Skript
interessierten Lesern — teilen darf? Wieso
wird diesem Zweck eine banale, standardi-
sierte Benotung lGbergeordnet? Von Sperr-
vermerken ganz zu schweigen. Ich habe

CONTILLA

CREATOR

contilla-creator.com

mehr Conversion

das Bedurfnis, meine Erfahrung, meine
Learnings, mein Wissen mit jedem zu tei-
len, der daran interessiert ist. Und zwar so
wie ich das will und vielleicht sogar, so wie
der- oder diejenige das will.

Ich bitte jeden, sich 5 Minuten Zeit zu neh-
men, um dieses wunderbare Video als An-
regung anzuschauen.

https:/www.youtube.com/watch?v=dqT TojTija8

Ein weiterer Antrieb entstand durch meine
berufliche Laufbahn. Obwohl ich in vielen
verschiedenen Bereichen tatig war (ange-
fangen im Performance Marketing, Uber
Social Media, Influencer und Content Mar-
keting bis hin zum Coaching), war ich die
meiste Zeit Gber praktisch auf mich allein

mit interaktiven Content-Formaten - Quiz,

Adventskalender, Typ-Checks, Umfragen uv.m. o
ANZEIGE




gestellt oder sogar alleinverantwortlich. Ich
persdnlich bereue das nicht, denn meiner
Entwicklung hat das enorm gutgetan. Aber
die Ergebnisse hatten durch Teamwork
deutlich besser oder zumindest schneller
ausfallen kénnen. Beglinstigt wird der Be-
darf an Teamwork ja schon allein dadurch,
dass in Deutschland Uberwiegend Spezi-
alisten ausgebildet werden (siehe meine
Liste von eben), denen — gerade in den
ersten Jahren — schlicht der Blick Uber den
Tellerrand und das Verstandnis flrs ,,groBe
Ganze* fehlt.

Aber wann entsteht Erfolg schon in einer
einzelnen Abteilung? Es ist ja auch nicht
so, dass ich meine Blcher ganz allein ge-
schrieben habe...

Das ist in Bezug auf Marketing bzw. Content
und Design nicht anders. Es war schon lan-
ge mein Wunsch, beide Bereiche zumindest
theoretisch in einem Buch zu verknlpfen,
um sie strategisch gemeinsam auszurichten,
Potenziale aufzuzeigen und die Verantwortli-
chen wieder an einen Tisch zu bringen. Hier
entsteht schlieBlich ein Markt, den jeder von
uns jetzt mitgestalten kann!

Ubrigens kostet es enorm viel Zeit und
Nerven ein (Fach)Buch zu schreiben und
rentiert sich finanziell nur in den seltensten
Fallen. Ich war jung und naiv, als ich gleich
zwei BUcher unterschrieb. Es war im Jahr
2014 wie ein Ritterschlag ftr mich als Blog-
ger, von etablierten Verlagen angefragt zu
werden, wie hatte ich da nein sagen kon-
nen? In Wahrheit hatte ich jedoch keine
Ahnung, worauf ich mich einlasse.
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Fuar mich stellen Bicher inzwischen eine
Ergadnzung des Content Portfolios dar, ich
wirde sie aber nicht grundlegend hoéher
bewerten als bspw. Audio oder Video Con-
tent. Die Frage nach dem ,richtigen* For-
mat ist ja sowieso nochmal ein ganz eige-
nes Thema.

Conversion Magazin: Du schreibst viel
Uber deinen Blog toushenne, wie kommt
man auf diesen Namen?

Robert Weller: Wéhrend meiner Zeit als
Freelance Designer — vor allem wahrend
der Schul- und Studienzeit — habe ich un-
ter ziemlich generischen Labels gearbeitet,
weil ich mir noch nicht sicher war, ob ich
mir in die Richtung ,was Richtiges” aufbau-
en will. Wahrend des Studiums musste ich
jedoch einsehen, dass es das, was ich ma-
chen wollte (Marketing UND Design), nicht
wirklich gab. Ich nahm mir also die Zeit, den
Grundstein fur was Eigenes zu legen.

toushenne, ausgesprochen ,tu-schenn®,
ist eine Wortneuschépfung. Inspiriert hat
mich die chinesische Symbolik des Erd-
drachens (mein Sternzeichen). Das Ele-
ment Erde ist verdndernd und steht fir das
Zentrum. Der Drache steht fir Kreativitat
und Einfallsreichtum. Beide Eigenschaften
beschreiben meine Einstellung und meine
Arbeitsweise sehr treffend. Denn ein ,,zent-
rales“ Element ist fir mich immer das Ziel,
wobei sich dieses stets verdndern kann
— auch wenn es nur einzelne Etappenzie-
le sind. Kreativ und einfallsreich bin ich in
der Art und Weise, wie ich die Ziele — auch
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toushenne | Robert Weller

Mehr Infos Ich stimme zu

22.09.2017 von Robert Weller - Kommentare: 2

G

Bild-Optimierung fur die Suche

Definition, Umsetzung & Messbarkeit der ,Bilder SEQ”

Wer schreibt hier?

Hallo, ich bin Robert Weller,
Marketingstratege, Dozent und
Autor. Hier bei toushenne dreht
sich alles um die verschiedenen
Aspekte von Content, Marketing
und Design.

Dass unser Gehirn visuelle Informationen 60.000-mal schneller als
schriftliche verarbeitet, ist inzwischen allseits bekannt. Auch aus der

Selbstbeobachtung wissen wir, dass uns

schon gedanklich — zu erreichen versuche.
Out-of-the-box-Denken, agile Arbeitsme-
thoden und strukturiertes Trial-and-Error
gehdren fur mich genauso dazu wie ex-
plizites Teamwork. Ich kenne nicht die L6-
sung eines jedes Problems. Weder bin ich
allwissend noch weiB ich immer mehr als
die anderen. Was ich kann, sind Impulse ge-
ben und andere dazu befahigen, gemeinsam
Lésungen zu erarbeiten. Ich bin Coach, kein
Berater oder klassischer Dienstleister. Ich
komme aus dem Sport und glaube nicht an
den schnellen Erfolg. Fur mich zahlen Ziel-
strebigkeit, Teamplay und Kontinuitat. Wer
mit mir arbeiten will, muss an den Erfolg
glauben. So wie an Drachen.

eher anspricht als

Conversion Magazin: Wie ist deine Mei-
nung zu dem (Hype) des Influencer Marke-
tings und wurdest Du dich als ein solcher
bezeichnen?

Robert Weller: Danke flir das Kompliment!
Ja, ich bin Influencer und mir der damit
einhergehenden Verantwortung bewusst.

Sorry flr den kleinen Seitenhieb, aber nur
weil manche Influencer eigentlich keine
sein wollen kdnnen sie sich ihrer Verantwor-
tung nicht entziehen oder ihren Einfluss igno-
rieren. Erst recht dann nicht, wenn sie diese
Position bewusst (aus)nutzen, um zu profi-
tieren. Das Thema ,,Influencer Marketing” ist
meines Erachtens zurecht umstritten.



Ich selbst wiirde mich als B2B Influencer
fir ein gebildetes Fachpublikum (keine
Wertung; hangt ja auch mit dem Alter zu-
sammen) beschreiben, wodurch ich weni-
ger als ,Vorbild“ verstanden werde, son-
dern eher als ,Informationsquelle” oder
»,Ratgeber®. Ich kénnte also argumentieren,
dass meine Verantwortung nicht so groB3
oder weitreichend in ihren Konsequen-
zen ist, wie bspw. ein Influencer aus der
Gesundheits- oder Fitnessbranche, aber
letztendlich geht es um Beziehungen und
die damit verbundene soziale Komponen-
te. In der Hinsicht spielt die Branche oder
die Reichweite keine Rolle. Durch Ehrlich-
keit, Offenheit und Transparenz nachhaltig
Vertrauen aufzubauen ist mir wichtiger als
das schnelle Geld. Sagte ich schon, dass
ich nicht an den schnellen Erfolg glaube?
Influencer zu sein, wie sie aktuell wahrge-
nommen oder definiert werden, ist fir mich
nicht erstrebenswert. Oder sagen wir’s so:
Es ist nicht mein Ziel gewesen und wére es
auch heute nicht. Leadership als gréBeres
Konzept gefallt mir da schon besser...

Conversion Magazin: Bei Dir im Blog ist
auch zu lesen, dass Du in der Vergan-
genheit flr recht groBe und renommierte
Unternehmen Webprojekte realisiert hast,
da liegt es ja nicht fern sich auch fir das
Thema Lead-Generierung zu interessieren.
Wie sehr magst Du das Thema Konversion
und wie wirdest Du es mit Content verbin-
den?

Robert Weller: Lass dich von den groBen
Namen auf meiner Website nicht blenden.

TITELTHEMA

Ich habe viel aus meiner Arbeit fir groBBe
(und natidrlich auch die kleineren) Unter-
nehmen gelernt, aber weder war ich dabei
jemals alleine (verantwortlich) noch war die
Erfahrung immer fachlicher Art. AuBerdem
hat nicht jedes groBe Unternehmen auto-
matisch die Lead-Generierung als Ziel de-
finiert. Tatsachlich sehe ich das haufiger im
B2B Bereich.

Entscheidend ist, was Unternehmen mit
diesen Leads anstellen. Ich werfe die Be-
griffe Transparenz und Vertrauen nochmal
in den Raum. Entsteht ein Dialog zwischen
Interessent und Unternehmen, dann wirde
ich das positiv bewerten. Ruft hingegen le-
diglich ein Vertriebsmitarbeiter beim ,Inte-
ressenten® an und preist ein ach so tolles
Produkt an, dann hatte sich das Unterneh-
men den Aufwand der Lead-Generierung
tatsachlich eher sparen und in einen neuen
Vertriebsmitarbeiter — oder eben Content
(Marketing) — investieren sollen.

In diesem Sinne hoffe ich auch, dass nie-
mand einfach nur die Conversion optimiert,
ohne die gesamte Wertschdpfungskette zu
betrachten. Die Conversion Rate ist doch
auch nur eine von vielen Kennzahlen, um
den Erfolg bzw. das Wachstum zu messen.
Was sagt denn die Anzahl der Leads Uber
den Erfolg eines Unternehmens aus? Was
habe ich davon, die Conversion Rate von
Formularen zu steigern? Fehlt da nicht der
Kontext?

Ich mag die Conversion (Rate) als Kenn-
zahl, weil sie die Optimierung zur Folge
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hat. Wahrend die reine Content Produk-
tion und Promotion schnell teuer werden
kénnen und die (nachhaltige) Wirkung oft
ungewiss ist, liegt der Conversion Opti-
mierung ein Prozess zugrunde, mit des-
sen Hilfe Wachstum skaliert werden kann.
André Morys erklart das sehr schon in sei-
nem Artikel und ich stimme ihm zu, dass
»conversion Optimierung” als Begriff bei
Weitem nicht das beschreibt, was sie ei-
gentlich bewirkt. Ahnliche Gedanken habe
ich ja auch schon in meinem Artikel zum
Thema Growth Marketing geduBert und in
die Richtung denken Ben Harmanus und
ich auch in unserem neuen Buch.

Conversion Magazin: Welche drei wichti-
gen Tipps kannst Du den Konversion Inter-
essierten dort draussen geben?

Robert Weller: Darf ich vier draus machen?
Conversion Magazin: Ja klar!

Robert Weller: Learn, Create, Evaluate,
Repeat. Das qilt allerdings fir jeden da
draussen, nicht nur Conversion Optimierer.

1. H6r niemals auf zu Lernen und glaube
niemals, dass du alles wei. Sei immer
bereit, falsch zu liegen und betrachte Feh-
ler erst dann als Fehler, wenn du nichts da-
raus lernst.

2. Egal, womit du dich beschéftigst, tu es.
Was ich damit meine ist, dass du nicht nur
dartber nachdenkst und Plédne schmie-
dest sondern es auch umsetzt. Was hast
du davon, wenn deine To-do-Liste immer

langer wird? Friher oder spater kommen
wir alle an einen Punkt, wo wir einfach mal
loslegen missen. Sei dir dessen bewusst
und geh diesen Schritt lieber friher als
spéater. Das kann dir in manchen Fallen den
entscheidenden Vorsprung geben.

3. Ich hére immer wieder, dass ich ein
sehr reflektierter Mensch bin. Zu Beginn
war ich mir dessen nicht bewusst, doch
inzwischen betrachte ich diese Eigenschaft
als eine meiner Starken. Denn egal was ich
tue, ich bewerte mein Handeln und lerne
daraus. Finde Wege, um dir Feedback ein-
zuholen und herauszufinden, ob du deinem
Ziel ndher gekommen bist. Werde selbst
dein gréBter Kritiker, dann tut die Kritik der
anderen nicht mehr so weh.

4. Wie heif3t es so schon: Fail fast, fail for-
ward. Wiederhole (und skaliere), was gut
funktioniert und nutze deine neu gewon-
nene Erfahrung um diesen Zyklus immer
wieder von neuem zu beginnen. Es heiBt ja
nicht umsonst ,Erfolgsspirale®!

Conversion Magazin: Danke fir dein
Interview! Wir sehen uns auf der Konversi-
on Roadshow.

Ich danke dir, David, hat Spal3 gemacht! Hat’s
jemand auBer uns bis zum Ende gelesen?

Fur das Conversion Magazin war David Odent-
hal der Interviewpartner von Robert Weller.
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Emotionales Storytelling:
Weckt Instinkte, steigert Conversions

Wie jage ich ein Mammut? Womit mache
ich Feuer? Wie stelle ich scharfe Werkzeu-
ge her und was muss ich tun, um blutriins-
tigen Sabelzahntigern zu entkommen? Wir
kdnnen sicher davon ausgehen, dass dies
die relevantesten Themen waren, die man
sich vor Zehntausenden von Jahren in
héhlenmenschlicher Runde am Lagerfeuer
erzahlte.

Heute nennen wir es ,,Storytelling*.

Storytelling ist als Kommunikationsinstru-
ment fast so alt, wie die Menschheit selbst.
Hoéhlenmalereien sind hierflr das beste
Beispiel. Diese sind unterm Strich namlich
nichts anderes, als auf Stein festgehaltene
Best Practices fiir das Uberleben in einer
unbequemen Welt.

70.000 und kein bisschen weise
Heute sind die Hohlen unsere E-Mail-Post-

facher, Social-Media-Timelines, Online-
shops oder Werbeblocks in TV- und Ra-

dio-und die Malereien Uberfluten uns
tagtaglich in Form von Sale-Kampagnen,
Newslettern, Sonderangeboten, Gutschei-
nen und und und.

Immer mehr Informationen, denen wir
groBtenteils schon aus Zeitgriinden immer
weniger Aufmerksamkeit widmen. Und je-
der von uns kennt es: Wir ignorieren etliche
News und Postings, klicken Banner weg
und l6schen Werbemails, ohne sie Uber-
haupt gelesen zu haben.

Dennoch gibt es hier und da Momente, an
denen wir an einem Angebot oder einer
Info hangenbleiben und genauer hinsehen.

Woran liegt das?

Dazu reicht ein Blick in die Vergangenheit:
Was namlich die Instinkte und Konditionie-
rung betrifft, ist das menschliche Gehirn
noch immer auf dem Stand von vor etwa
70.000 Jahren — Update dringend erforder-
lich. Unsere CPU ist zwar leistungsstark
und komplex, eigentlich aber auch faul und



besitzt einen etwas &angstlich program-
mierten Informationsfilter, der nur eines
fragt: ,,Hilft mir dies, um zu Gberleben?*

Unser komplexestes Organ deshalb so ein-
fach gestrickt, weil wir zum Zeitpunkt des
letzten Hardware-Updates diejenigen wa-
ren, an denen wir heute an Geburtstagen,
Jubilden und zu Weihnachten verzweifeln:
Menschen, die schon alles haben!

AuBer einem sicheren Unterschlupf, aus-
reichend Nahrung und der gesicherten
Erbfolge gab es in den goldenen 70.000-
ern vor Christus nicht sonderlich viel
mehr, das man haben médchte, geschwei-
ge denn Uberstunden die man hatte ma-
chen kénnen, um sich Luxusguter anzu-
schaffen. Wenn unsere Bedurfnisse also
instinktiv nicht auf Edel-Mammutfelle,
High-End-Steinspeere oder Miethdhlen in
Bestlage ausgerichtet waren, muss es da-
rum gehen, den Status-Quo aufrechtzu-
erhalten, schlicht: zu Uberleben! Wie also
kdnnte man in puncto Conversions diesen
tief in uns verankerten Instinkt besser we-
cken, als mit einer guten Story?

Der Zwerghamster ist tot - was kann
die Katze dafiir?

TITELTHEMA

Bevor wir eine Geschichte erzdhlen kon-
nen, midssen wir wissen, was die Eigen-
schaften einer guten Geschichte sind und
wie unser Gehirn sie wahrnimmt. Zunachst
einmal ziehen viele gute Storys ihr Publi-
kum in den Bann, namlich indem sie sie
durch Spannung, Konflikte, wohldosierte
Verzdgerungen, Uberraschende Wendun-
gen und Cliffhanger bis zum Happy End
bei Laune halten. Unsere Lieblingsseri-
en auf Netflix & Co. spannen uns deshalb
Folge fur Folge auf die Folter, weil wir Ge-
schichten lieben, die uns ein eigenes Kopf-
kino bescheren und uns inspirieren. Wir
schauen uns sogar Filme an, deren Ende
wir bereits kennen, nur um der Story und
Filmatmosphare wegen — oder geht die
Titanic zum Schluss vielleicht doch nicht
unter?

Das zweite wesentliche Merkmal einer gu-
ten Story ist, dass Ursache und Wirkung
flr den Zuhdrer oder Zuschauer schnell
klar sind. Es macht namlich einen Un-
terschied ob etwas nach oder aufgrund
eines bestimmten Ereignisses passiert
ist. Die Satze: ,Wir haben jetzt eine Kat-
ze, unser Zwerghamster ist tot“ und ,Wir
haben eine jetzt eine Katze, seitdem ist un-
ser Zwerghamster tot* besitzen zwei vollig
verschiedene Bedeutungen. Spannungund »



Kausalitat sind also zwei Grundsteine einer
guten Geschichte.

Sie mdchten mit Storytelling also poten-
zielle Kunden emotional fesseln, an die
Hand nehmen und sie geschichtenerzah-
lenderweise mit dem vollen Warenkorb auf
den Weg zur Kasse begleiten. Dann sollten
Sie daflir sorgen, dass Ihr Kunde wéahrend
seiner Customer-Journey standig bei lh-
nen bleibt, vermeiden Sie jegliche Art von
Ablenkung am Wegesrand, die ihn dazu
bringen, sich wie ein Kind von Ihrer Hand
loszureiBen und eigene Wege zu gehen —
es ist allein Ihre Story!

Wahre Stimmungsvergifter im Conver-
sion-Verlauf sind Elemente in lhrer Ge-
schichte, die das Hirn lhres Kunden nicht
mehr auf emotionale Weise ansprechen,
sondern zum analytischen Denken anre-
gen: Zahlen, Daten, Fakten, Plattitiden
und Binsenweisheiten. Der verflhrerische
Kaufprozess, welcher noch bis vor kur-
zem einer romantischen Reise glich, wird
plétzlich zum ermidenden Date mit einem
Finanzbeamten und zuletzt trinkt jeder sei-
nen Kaffee bei sich daheim. Streichen Sie
alles, was auch nur halbwegs ersetzbar
aussieht oder klingt. Merke: Ablenkungen
verhindern Conversions.

Herz schlagt Kopf
Ein renommierter deutscher Schuhfabri-
kant, der sich selbst im Premium-Segment

sieht, textet auf einer Produktseite seines
Onlineshops:

»Der elegante Schnirschuh [...] Gberzeugt
durch die kollektions-typischen hochwerti-
gen Materialien und Verarbeitung. Die klas-
sische Lyralochung gibt dem Schnlrschuh
extra Eleganz. Hochwertiges Leder und
eine edle Ledersohle komplettieren den
Klassiker. lhr Business-Outfit mit Anzug
wird mit diesem Modell perfekt erganzt.”

AnschlieBend folgt eine mittellange Be-
schreibung des Herstellungsprozesses
und man begnugt sich damit, lediglich den
Modellnamen des Schuhs je Produktsei-
te auszutauschen. Was, wenn sich jener
Schuhhersteller im Rahmen des Marke-
tingbudgets ein paar individuelle Produkt-
beschreibungen und obendrein ein Image-
video gegdbnnt hétte, in dem weniger
verfloskulierte Werbebotschaften abgefeu-
ert werden?

Manche Unternehmen mogen vielleicht
einen leichten Hang zur Selbstbeweihrau-
cherung haben und das mag bis zu einem
gewissen Grad noch durchgehen. Doch
erinnern wir uns noch einmal an das Pro-
gramm
im Kopf: ,Hilft mir dies, um zu Uberle-
ben?“. Wenn wir beim Schuhbeispiel blei-

unserer Ho6hlenmenschen-CPU

ben moéchten, so ist ein Premium-Busi-

ness-Herrenschuh natlrlich nicht dazu
da, um hungrigen Sabelzahntigern zu ent-
kommen. Doch in Branchen, in gehobene
Dresscodes angesagt sind, geraten Tra-
ger schlechter Schuhe zumindest in arge
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Bedrangnis. Warum also nicht mit dieser
Karte den Uberlebensinstinkt im Kopf we-
cken? Unser Schuhfabrikant kdnnte sei-
nem Kunden etwa folgendes klar machen:

»Niemals wieder werden Sie sich Ihr
perfektes Outfit mit einem schlecht ge-
machten Schuh ruinieren. Alles, was
Sie im Business-Alltag brauchen, ist ein
handgefertigter, schwarzer Plain-Ox-
ford wie dieser.”

In diesem Fall sind Ursache und Wirkung,
die in dieser kurzen Story mitschwingt, fur

vollig einleuchtend: Schlechte Schuhe =
schlechter Auftritt im Job = Verlust an An-
sehen = potenziell geschéftsschadigend
= potenzieller Jobverlust = Ruin. Daher:
Hochwertige Schuhe = sicherer, souvera-
ner Auftritt = bessere Geschéfte = Erfolg
im Job = hohes Ansehen in Beruf und Pri-
vatleben.

Der Schuhfabrikant fungiert in seiner Sto-
ry als Mentor, macht die K&ufer seiner
Schuhe zum erfolgreichen Helden im har-
ten, oberflachlichen Business und aus der
Customer-dourney eine Heldenreise. Bei
seiner Conversion kauft der Kunde letzt-

unser hdhlenmenschliches Angstzentrum lich nicht nur einen Schuh, sondern ein »
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Analytische Hirnregion

Wachbewusstsein

)

Unterbewusstsein

gutes Geflhl, dank einer fUr ihn positiv im
Gedachtnis verankerten Geschichte. Ge-
nau so entstehen starke Marken. Der
Kunde nicht mit dem Kopf, sondern mit
dem Herzen. Und dieses ist seiner Hand -
also dem Klick auf den ,,Jetzt kaufen“-But-
ton — bekanntlich néher als der Kopf.

Kein Held ohne Schurke - kein Hap-
py-End ohne Konflikt

Der wohl bedeutendste Bestandteil einer
Story, um genau dieses belohnende Geflhl
zu wecken, ist zweifellos der Konflikt. Ohne

klare Ausgangssituation, Mission, Konflikt
und Wendepunkt gibt es kein Happy End.
Es entsprache auch nicht der Lebensrea-
litdt und unser Angstzentrum stuft derlei
Geschichten als unglaubwirdig, irrelevant
und austauschbar ein. Hohlenmalereien sind
schlieBlich auch keine Auflistung an Vorteilen
der Mammutjagd und Mammutfleisch-USPs
mit Bulletpoints und Tortendiagrammen. Gu-
tes Storytelling lebt vom Auf und Ab, von
spannenden Wendungen und vom Kampf
zwischen gut und bdse. Was waren schlie3-
lich Luke Skywalker ohne Darth Vader oder
Rocky Balboa ohne Ivan Drago?

S_H*°F Autor: Dragan Popovic

 FrUher griff er oft zum Messer, um seinen Job zu erledi-
gen. Seine Leidenschaft fir‘s Texten brachte er jedoch
schon damals bei der Online-Marketing-Agentur WIV
GmbH ein. Heute liegt sein Schwerpunkt ganz in den
Bereichen Content Marketing und Storytelling, in denen
es —ganz wie in seinem damaligen Kochberuf — auf Kre-
ativitéat und Fingerspitzengefihl ankommt.
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Nummer 2 lebt!
Darum lohnt der Umstieg auf Magento 2

Nach immerhin 8 Jahren bedurfte Magen-
to als eines der popularsten Shopsysteme
einer grundlegenden technischen Uberho-
lung. Shopbetreiber profitieren bei Magento
2 von Investitionssicherheit, neuen Features
und einer schlagkraftigen Allianz zwischen
Entwicklercommunity und dem Hersteller.
Warum es sich jetzt lohnt, auf Magento 2
umzusteigen.

Get more key insights and information by
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Aller Anfang war schwer: Wahrend Magen-
to 2 Ende 2015 endlich das Licht der In-
ternet-Welt erblickte, musste das neue
Release zunéchst noch den Kinderschuhen
entwachsen. Die Early Adopters, darunter
auch die interSales AG, hatten anfanglich
reichlich Hirden zu Uberwinden: zahlreiche
Bugs, fehlende Erfahrung mit der neuen
Software sowie wenige spezifische Kennt-
nisse in der Entwicklercommunity machten
den Einstieg mihsam und langwierig.
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Magento gehdrt seit jeher zu den fihrenden Shopsystemen weltweit, mit einem Marktanteil von mind. 7% (Statistik: Alexa)
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COMPLETENESS OF VISION

As of April 2017

Quelle: Gartner 2017

Magento spielt laut Gartner nun in der Championsliga der
B2B-Plattformanbieter (Grafik: Gartner)

Magento 2.2 ist reif fur den Einsatz

Die kurzlich erschienene Version 2.2 mar-
kiert nun die endgtltige Marktreife und
gibt gewissermaBen den Startschuss fir den
massenhaften Umstieg auf die neue Software.
Dies bescheinigen nicht nur inzwischen
Uber 11.000 Magento 2 Shops weltweit,
sondern auch die Marktanalysten. So wird
Magento im Gartner Magic Quadrant for
Digital Commerce als Leader eingestuft [1]
und damit auf eine Ebene mit SAP Hybris,
Salesforce (friher Demandware), IBM und
Oracle gestellt. Forrester-Analysten klas-
sifizierten Magento nun als ,Leader” im
B2B-Segment [2], ein groBer Erfolg!

Magento 2 bringt Shopbetreibern und Ent-

wicklern eine Vielzahl an Vorteilen, die sich
gerade Nicht-Programmierern
erst auf den zweiten Blick offenbaren. Der

zumeist

Grund dafir ist, dass sich die gréBten Neu-
erungen unter der Motorhaube befinden:
Hier sorgt Magento 2 fir eine State-of-the-
Art Softwarearchitektur, welche noch mehr
Flexibilitat und Stabilitat bringt. So kénnen
mit der neuen API Erweiterungen einfacher
entwickelt werden. Bessere Integration flr
Testverfahren sowie fur automatisierte Ins-
tallationsprozesse sorgen flr mehr Stabili-
tat durch héhere Qualitat.

7 gute Griinde fiir Magento 2

Shopbetreiber profitieren neben der moder-
nen Technik von grundlegenden Neuerungen:

1. Neues, voll responsives Frontend (,,The-
me*“). Weil es schlank ist und unter Usa-
bility-Gesichtspunkten gestaltet wurde,
stellt es eine hervorragende Grundlage
fur die Gestaltung individueller, mobilfahi-
ger Oberflachen dar. Ganz im Sinne der
Conversion Optimierung wurden Slider
bewusst weggelassen. Auch SEO-Aspek-
te wurden berilcksichtigt: Beispielswei-
se sind Rich Snippets bereits integriert,
so dass eine automatische Darstellung
beispielsweise von Kundenbewertungen
bei Google & Co. erfolgen kann.
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2. Auch das Backend ist responsiv, so
dass Shopbetreiber und Admins z.B. auch
bequem den Shop verwalten kénnen.

3. Magento hat den Marketplace (ehemals
Magento Connect) neu gestaltet, der inzwi-
schen fir Magento 2 nicht nur tGber 1200
Plugins (sog. Extensions) umfasst, sondern
fir den alle Produkte einer Qualitatspri-
fung unterzogen werden. Dies verspricht
Shopbetreibern mehr Sicherheit und Sta-
bilitdt. Und ja: hier kann man inzwischen
auch im Wust der Extensions komfortabel
suchen, filtern und finden.

4. Neue Performance-Features im Checkout
lassen weit hdhere Transaktionsvolu-
mina zu, als das bisher mdglich war.
Fir hohes Besucher- und Bestellauf-
kommen kann nun beispielsweise die
Datenbank in Produktdaten und Kunden-/
Bestelldaten aufgesplittet werden.

5. Magento wird sehr oft in B2B-Szenari-
en eingesetzt. Da im Standard nur weni-
ge B2B-spezifische Funktionen vorhanden
waren, erforderten B2B-Projekte immer

eine groBe Zahl an Individualentwicklung.

Home page

€ Back Delete Page Reset

Mit Version 2.2 andert sich das grundle-
gend durch ein neues Paket von B2B-Fea-
tures. Dazu zahlen (endlich) kundenspezi-
fische Preise, mehrfache Warenkorbe, ein
Angebotsanfragesystem, eine Schnellbe-
stellfunktion und einiges mehr. Abgerun-
det wird das B2B-Paket durch ein speziell
adaptiertes Theme. Diese Funktionen sind
allerdings der (kostenpflichtigen) Enter-
prise Edition vorbehalten (diese wurde in
Magento Commerce umbenannt).

6. Betreiber der kommerziellen Version
kommen nun in den Genuss von Bluefoot,
einem komfortablen WYSYWIG-Editor ftr
das integrierte CMS, welcher endlich die
Gestaltung auch von komplexen Seiten mit
Rich Media auch Nicht-Programmierern
ermoglicht. In der Welt der Shopsoftware
hat Magento damit im CMS-Bereich die
Nase deutlich vorn.

7. Auch an der Conversion-Front wurde
optimiert: So wurde der Checkout nun auf
2 Schritte reduziert und entspricht eher
dem von Anwendern gelernten Aufbau und
Layout.

Save and Continue Edit
e | s |

& BLUEFOOT

CMS AND PAGE BUILDER
General

Media

CONTENT
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Image

Driver

Video
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Advanced Slider

Commerce

Other
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ShE
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Lorem ipsum dolorsit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minimveniam, quis nostrud
exercitation ulla
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What's New Women Men Gear Training Sale CAD-Test

Luma ist das neue
Magento Standard
Theme

20% OFF

Luma pants when you
shop today*

Fazit
Es spricht also Vieles dafir auf Magento
2 umzusteigen. Betreiber eines Magento 1
Shops sollten bereits jetzt mit der Planung
und Vorbereitung fur die Umstellung auf
Magento 2 beginnen. Zwar hat Magento
Inc. das urspringlich auf Ende 2018 fest-
gelegte Support-Ende flir Magento 1 auf
unbestimmte Zeit verlangert, jedoch muss
fur den Umstieg geniigend Zeit vorgese-
hen werden, da eine Neuimplementierung
durch die fehlende Kompatibilitat zwischen
den Versionen notwendig ist.

Search entire store here... \B'i

New Luma Yoga Collection

Get fit and look fab in new
seasonal styles

Shop New Yoga

Even more ways
to mix and match

Buy 3 Luma tees get a 4th
free

Shop Tees »

» it from

Science meets

Quellen

Alexa Magento Statistiken: http://bit.ly/2hD2xiz
Gartner Magic Quadrant for Digital Commerce:
http://bit.ly/2pncndx

The Forrester Wave™: B2B Commerce Suites For Midsi-
ze Organizations, Q3 2017: http://bit.ly/2xAQfwX

Autor: Andrej Radonic

Vorstand der interSales AG, schreibt flr zahlreiche
IT-Fachpublikationen, ist Buchautor und Experte fir
E-Commerce und Open-Source-Software. Die inter-
Sales AG realisiert individuelle E-Commerce Lésungen
bereits seit 1998 und ist spezialisiert auf Magento.
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Smarte Tipps fiir mehr Conversions!

So klappt das mit dem Umsatz

Einen Online-Shop zu realisieren und aus
dem ersten Traffic ein paar Verkdufe zu
generieren ist keine Raketenwissenschaft,
sondern verknilpft sich stark mit der Quali-
tat des Marketings, den Inhalten, der Qualitat
der Site und der Darstellung — also zum Bei-
spiel die Produktwertigkeit — die dem User
suggeriert wird.

Und trotzdem gestaltet sich aller Anfang
eines Online Shops so manches Mal schwer.

Den User zu Konvertieren bedeutet, den
User zu verstehen.

Die folgenden Kniffe und Tipps bringt den
Leser noch n&her an den User heran und so
kann — bei richtigem Einsatz — mehr Umsatz
erzeugt werden. Und ganz nebenbei rockt
dann noch das eigene Marketing!

1. Erarbeite Alleinstellungsmerkmale

+ Wieso sollte ein Besucher im vorhande-
nen Online-Shop bestellen?

+ Warum ist dieser besser wie die Mitbe-
werb?

+ Wie setzt man sich gegentiber dem Mitbe-
werb ab?

Genau diese Fragestellungen helfen bei der
Findung der so genannten Alleinstellungs-
merkmale. Dabeimuss mandas Rad nichtmal
neu erfinden, sondern den geneigten Kau-
fern die Merkmale ganz konkret unterbreiten.
So genannte Unique-Selling-Propositons
(=Alleinstellungsmerkmal), also Annehmlich-
keiten wie ,kostenloser Versand ab 75€°,
,00 Tage Widerrufsrecht* oder Ahnliches
kénnen durchaus zu einer Kaufentscheidung
fUhren.
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Hier sind vier typische & intelligente Vorteile im Kopfbereich.

Negativ-Beispiele fiir Alleinstellungs-

merkmale

Wichtig dabei ist, dass auf ganz konkrete
Vorteile eingegangen wird.

Dinge wie, ...

» schneller Versand
* Uber 1.200 Artikel im Shop
« toller und schneller Service

sind Merkmale die ein User erst einmal ,ver-
arbeiten” muss und welche nur wenig auf
den Kaufprozess einzahlen oder den User
zum Kauf animieren.

Doch warum ist das so?

Der digitale Wandel und der Trend zu immer
haufigeren Online Kaufen hat zur Folge, dass
wir nur noch die so genannten wichtigen
Faktoren (HardFacts) eines Produktes wahr-
nehmen. Ein Shopuser nimmt sich — zumin-
dest zum Teil und je nach Zielgruppe — nur
wenig Zeit fUr den Kauf selbst. Dies variiert
natdrlich auch durch seine Haltung und der
Art des Kaufs. Denn Konsumentscheidun-
gen werden aufgrund verschiedenster Be-
durfnisse, Emotionen oder Reize getatigt.

Beispiel: ,,schneller Versand*

Shopbenutzer bendtigen das Produkt in ei-
nem entsprechenden kurzfristigen Zeitraum.
Grundsétzlich ist es dann interessant, zu er-
fahren, ,wie schnell“ er das Produkt bekommt.
Dazu werfen wir zwei Fallbeispiele auf:

+ B2B: Es wird ein klassischer Flyer fir den
LAfterSales” Prozess benétigt, der in 10
Tagen startet

+ B2C: ,,Meine Enkelin hat in 30 Tagen Ge-
burtstag, ich benétige das Produkt bis da-
hin!“

Findet der User in diesem Fall die heraus-
gearbeiteten Merkmale nicht oder liest nur:
sSchneller Versand®, wirde dies zwangs-
weise zur Folge haben, dass der User sich
selber fragen wirde: ,Ja, aber wie schnell
ist denn der Versand!“ oder ,\Wie schnell ist
schnell!?“

Aus diesen Fakten lasst sich also ganz
schnell ableiten, dass klar definiert werden
sollte, wie lange die Lieferzeit also ist.

Besser ist es so: Versand innerhalb von 10
Tagen — Express mdéglich

Beispiel ,,1.200 Artikel im Shop*

Per Vorteil auf das groBe Sortiment hinzuwei-
sen, kann durchaus positiv wirken. Jedoch
wird kein User 1.200 Artikel im Shop durch-
stébern, um auf sein gewiinschtes Produkt
zu gelangen. Zumal dies auch ein Geftihl der
,Ohnmacht“ weckt und den User zum Ver-
lassen der Seite animiert.

Ein schneller Blick in das eigene Analyse
Tool offenbart, ob eine geringe Verweildau-
er vorherrscht und ob auch ein ahnliches
Alleinstellungsmerkmal vorhanden ist! Es ist
zwar nun eine Hypothese, dass es hier en
Zusammenhang gibt.

Musterbestellung
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Beschnittene Darstellung einer Produktleistung in Google Analytics

Aber: In der Conversion Optimierung — und da-
rum geht es hier — gilt sowieso eine sukzessive
Herangehensweise.

Sollte diese Hypothese also nun das Problem
zumindest zu einem Teil 16sen: Kann es zum
Beispiel so konkretisiert und verbessert werden:

Beispiel: GroBes Sortiment

Fir jedes Alleinstellungsmerkmal gilt Ubrigens,
dass diese klar und prominent im Kopfbereich
(der so genannte Header) dargestellt werden.

2. Verbesserung der Navigation

Die Navigation insbesondere im Kopfbereich
des Online Shops, ist wohl ein Thema mit dem
sich die meisten Betreiber regelmaBig ausein-
andersetzen. Es kommt vor, dass zu viele Kate-
gorien in die Hauptnavigation integriert werden.
Dabei ist ein wirklich gut durchdachtes Naviga-
tionskonzept zumindest ein ,halber User”.

»Don‘t make me think“ - Steve Krug
Denn Shopuser haben nicht die Absicht, lange

nach dem entsprechenden Produkt zu suchen,
auch nicht wenn Sie ausnahmsweise mal nicht

Uber die Landingpage, sondern Uber eine
Empfehlung (Start des Besuchs Uber Start-
seite) auf lhren Shop gelangen.

Denn auch schon Steve Krug — seines Zei-
chens Autor des Buches ,,Don‘t make me
think“ hat erkannt, dass Online Shops oder
Sites intuitiv funktionieren miissen, um den
Kaufprozess mitentscheiden zu kénnen.

Wichtig ist es also, dass nur so viele Uber-
kategorien angezeigt werden, wie wirklich
ndtig sind. Hierzu sind auch wieder die zu-
vor genannten Google Analytics - Daten
ndtzlich. Denn anhand des Besucherflusses
kann schnell erkannt werden, welche Kate-
gorien pragnant und interessant sind. Hinzu
kann man unter Conversions > Ecommerce
> Produktleistung in Google Analytics nach-
schauen, welche Produkte und welche Pro-
dukt-Kategorien am Beliebtesten sind.

3. Prasentiere das TOP Produkt auf der
Startseite

Sobald diese durch Schritt 2 identifiziert
sind, sollten Promotions zu diesen Produk-
ten Uber Banner & Produktslider getatigt
werden. Dabei sollten niemals mehr als zwei




Produktbewerbungen auf der Startseite vor-
handen sein! Zudem sollten die so genann-
ten Startseitenslider — sofern hier gleichzeitig
mehrere Produkte umworben werden sollen
- vermieden werden.

Slider sind immer noch Conversion Killer

Slider sind immer noch ein haufig angewen-
detes Utensil im Shop. Diese sind schlie3-
lich durch so genannte Generalisten (Online
Shops wie Amazon) bekannt dafihr, auf der
Startseite auf ein umfangreiches Portfolio
hinzuweisen. Dienen diese doch erst dann
dem Zweck, auf einer Artikeldetailseite mit
verschiedenen Bildern auf das tolle Pro-
dukt hinzuweisen. Allerdings haben sie den
unangenehmen Nachteil, Bilder nach einer
definierten Animationsdauer wieder ver-
schwinden zu lassen. So kann ein Shopus-
er — zumindest auf der Startseite — sich nicht
auf ein Produkt einlassen und in diese Welt
des Produkts emotional eintauchen.

4. Mehr Bestellmoglichkeiten aufzeigen

Im klassischen Fall ist es fUr einen jeden
Shopbesitzer interessant, wenn der Nutzer
direkt einen Kauf tatigt. Doch es ist durchaus
ratsam das Produkt Uber einen dritten/vier-
ten Weg zu verkaufen. Durch mégliche Kon-
taktaufnahme per Telefon oder E-Mail sind
weitere Verkdufe durchaus mdglich! Insbe-
sondere auch bei gréBeren Bestellvolumen
bietet es sich an, eine ,,Angebotsanfrage” zu
implementieren, sodass der Shopuser auch
zur Bestellung beraten werden kann.

TECHNIK

5. Produktkategorien nach Popularitat
sortieren

Wenn die TOP Produkte gefunden wurden,
ist es interessant auf der Kategorielber-
sichtsseite von Standard Sortierungen ab-
weichend zu agieren. Die kdnnte dann zum
Beispiel absteigend nach Popularitat oder
sogar ganz individuell implementiert werden.
So kann man direkt auf das meistverkaufte
Produkt oder das Hauptprodukt verweisen.

6. Erzeugen von produktbezogenen
Rabatten in der Kategorieubersicht

Ein sehr probates Mittel, den User auf einer
Produktiibersichtsseite zu steuern, sind die
Produktrabatte oder Pseudorabatte (Pro-
duct Labelling).

Klick-Vinyl: der Vinyl-Fertighoden
Nahezu tberall einsetzbar

Klick-¥inyl ist die ideale Wahl, wenn es um die Rencvierung von Bodenflichen geht. Die Verlegung ist dank ausgereifter Klickiechnik ein
Kinderspiel. Entdecken Sie unsere groBe Auswahl an Klickvinyl im planeo-Shop. Bestellen Sie jetzt kostenlos Muster und Uberzeugen sich
bequem zu Hause!

EXPRESS NEXT DAY* Einlagerung versandkostenfrel  \e=  Musterbesteilung
Del Bestellung bis 10 Linr Dbis 3Monate grats -,. In Deutschiang — schneil & einfacn

1-36 von 574
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Sonderposten -
St. Tropez Klick-Vi...
Mutzschicht: 0,50 mm,

605 mm x 305 mm x5 mm
Paket: 1.84 m?/ 3254 €

Vinylbaden Sonderposten -
Esche Sahara - Land...
Mutzschiche: 0,10 mm,
S14.4mm x 152.4 mm x 3.8 mm
Paket: 2.23 m ¢ 31.00 €

Vinylboden Senderpasten -
Vintage Pinie - Lan...
Nutzschicht: 0,10 mm,
914.4mm ¥ 152.4mm x 3.8 mm
Paket: 2.23 m*/ 31.00 €

Kiefer Rustic - Lan...
Muezschiche 0,10 mm,

9744 mm x 152.4 mm x 3.8 mm
Paket: 2.23m?/ 31.00€

Uve 3,25 £ /m?

LR 3885 Lim? LeEEERE T Lp 35,204 /i
13,90 € /m? 13,90 € /m? 13,90 € /m? 17,90 € /m?

Sonderposten -
OBJEKT Steinfliese ...
Mutzschicht: 0,50 mm,

608 mm x 304 mm x4 mm
Paket: 2222 m*/ 4200 €

Vinylbaden Sonderpasten -
Provence Eiche S3g...
Nutzschicht: 0,30 mm,

1210 mmx 193 mm x § mm
Paket: .84 m? £ 32.94 €

Vinylboden Sonderpasten -
Eiche Grau - Landha...
Nuezschiche 0,30 mm,

1210 mm x 190 mm % 4.2 mm
Paket: 220 m/ 4326 €

OBJEKT Eiche Wiisten...
Muezschiche 0,55 mm,

1220 mm x 180 mm & 4 mm
Paket: 2.20 m?/ 4158 €
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Natdrlich ist es méglich, im Bezug auf eine
Marketing-Kampagne, alle Preise eines On-
line Shops (z.B. Weihnachtsaktion) zu redu-
zieren. Allgemein ist es jedoch sehr unwahr-
scheinlich, dass der User bei einer generellen
Rabattierung aller Produkte in der Ubersicht
sich tatsachlich auf ein Produkt — wie zum
Beispiel das vorher definierte Top Produkt —
fokussieren kann.

Definiere Product Labellings flir neue
Produkte

Einige Nutzer wollen neue Produkte sehen,
zum Beispiel um inspiriert zu werden oder um
ein passendes Geschenk zu finden, ohne die
bisherigen Produktkategorien durchsuchen
zu missen. Bei einem Geschenk sinkt bei
neuen Produkten auch die Wahrscheinlich-
keit, dass der Empfanger es bereits besitzt.
Dies ist meist im Fashion oder in der Bau-
branche relevant, wo viele Shopbesucher
das bestehende Sortiment bereits kennen.

7. Artikeldetailseite: Produktbilder in ho-
her Qualitat sind essentiell

Shopuser wollen das absolute Einkaufser-
lebnis. Dabei sind visuelle Medien immer
ausschlaggebend. Es ist relevant, ausschlag-
gebende und emotionsweckende Bilder als
erstes Vorschaubild zu verwenden.

Wichtig: Das Bildmaterial sollte aufgrund
verschiedenster mobilen Frameworks immer
eine MindestgroBe von 1024x768 Pixeln bei
72dpi sein.

Was sind emotionsweckende Bilder?

Grundsatzlich gilt es auf stockphotos zu ver-
zichten. Es ist durchaus sinnig, Bildmaterial
mit echten Personen oder Produkten in An-
wendung fur die Produktseite zu verwenden.
Auch die klassischen Bildmaterialien von
Lieferanten, finden sich auf jeglichen Mitbe-
werber-Shops wider. Erst der unique Artikel
mit uniquem Inhalt — also auch Bildmaterial
— kann zu einer besseren performance (hier
gemeint als Conversion) fihren.

Uniquer Content - das ist wichtig

Neben den klassischen Produktbildern spielt
ein Element eine entscheidende Rolle: Die Pro-
duktbeschreibung. Das Internet ist Gberfullt mit
~copy&paste“-Produktbeschreibungen.

Damit der Verkauf und die Wahrnehmung
des Shopusers angeregt wird, lohnen sich
folgende Details:

+ Die wichtigsten Eigenschaften gleich zu
Beginn der Beschreibung bennen,

* In der Beschreibung auf Lobhudelei ver-
zichten, sachlich & objektiv bleiben,

+ Tipp: Zwei Versionen der Produktbe-
schreibung anbieten: Zusammenfassend
und detailliert.

Die Zusammenfassung ist fir Besucher ge-
dacht, welche es eilig haben und diese nur
kurz Uberfliegen, wahrend die detailliertere
Beschreibung Anklang bei Besuchern findet,
welche mehr Zeit mitbringen und sich schon



etwas genauer mit dem Produkt beschafti-
gen.

 Verlinken auf Youtube Videos / Checklisten,

+ Von der Produktseite auf aus auf andere
Seiten wie beispielsweise ,Versandarten®,
FAQs, verlinken — bestenfalls in einem Lay-
er 6ffnen lassen.

Auch fir die Suchmaschinenoptimierung
sind kopierte Produktbeschreibungen vom
Hersteller nicht optimal, da dies lediglich zu
Duplicate Content flhrt.

8. Lieferzeiten & Lieferinformationen fiir
den Shopuser

Online-Shopper méchten wissen, wann mit
der Lieferung gerechnet werden kann. Un-
gltickliche Kunden werden schneller auch
schlechtere Bewertungen abliefern, die
ebenfalls flr den Kaufprozesse essentiell ist
Es macht daher durchaus Sinn, den User auf
der Produktseite hinzuweisen.

Lieferdatum selbst bestimmen

SCHWARZ

42,50 €

Inkl. 19% MwSt.
zzgl. Versandkoster

Farbe
E
GroRe
GROSSE WAHLEN
innerhalb van 1-3 Tage
Anzahl 1

Funktionierendes Beispiel aus der Modebranche: Hier der Ur-

ban Style Online Shop Yambolo

Sollte das vorgegebene Lieferdatum dem
Nutzer nicht passen sollte er die Méglichkeit
besitzen, einen Ausweichtermin zu wéhlen.

»Nicht lieferbar“ - Information

Ist das Produkt nicht lieferbar, empfehlen

sich zwei verschiedene Mdoglichkeiten:

* Integration eines ,Kontaktieren* Buttons,
wenn das Produkt wieder auf Lager ist

+ Anstatt ,nicht lieferbar® auf knackigere
Aussagen ,bald lieferbar* oder ,im An-
flug“ setzen.

Autor: David Odenthal

Seit Uber zehn Jahren im Online Business unterneh-
merisch unterwegs, im Bereich Conversion flir eCom-
merce Systeme oder Online Shops liegt der Fokus. Er
ist Geschéaftsfihrer und Grinder von overheat und ist
selbigst Conversion Berater flir Unternehmen wie den
WEKA Media Verlag, verschiedene Hoster und ver-
schiedensten Online Shops.
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Bis morgen dann!
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Die Ziele eines jeden Shopbetreibers

Als Shopbetreiber hat man viele groBe Zie-
le. Neben der Neukundengewinnung, einer
hohen Conversionrate und einer einfachen
Usability, steht immer wieder das Thema
Kundenbindung im Mittelpunkt der Begier-
de. Aber was ist eigentlich das Geheimre-
zept dahinter? Hier bekommen Sie sieben
Tipps fur eine erfolgreiche Bindung Ihrer
Kunden:

1. Achten Sie auf eine direkte Ansprache:
Der stationare Handel ist hier das groBe
Vorbild. Schaffen Sie vertrauen, indem Sie
Ihre Kunden direkt abholen. Wenn Sie Ih-
ren Kunden zeigen, dass sie nicht einer von
tausenden Unbekannten sind, sondern Sie
ihm besondere Wertschatzung entgegen-
bringen, dann ist der erste Schritt in Rich-
tung Vertrauen geschaffen.

2. Beraten Sie die Kunden zielflihrend:
Haben Sie den ersten Schritt erfolgreich
getan, dann versuchen Sie |hre Kunden
auch gezielt durch den Onlineshop zu fih-
ren. Was Sie definitiv nicht wollen, ist ein
Kunde, der sich verloren durch den Shop
klickt. Mit dem Shopware Premium Plugin
~Shopping Advisor” zum Beispiel, kann der
Kunde anhand von Eigenschaften lhr Sor-
timent eingrenzen, sodass ihm am Ende
genau angezeigt wird, was er gesucht hat.

3. Ein neuer Anstrich tut gut: Das beste
Sortiment bringt nichts, wenn es in einer
unzumutbaren Umgebung verkauft wird.
Hier sollten Sie berlcksichtigen, dass lhr
Shop-Template responsive ist und die Far-

ben des Shops auch zur entsprechenden
Branche, lhren Produkten und ihrem Cor-
porate Design passen. Zu Weihnachten
kdnnen aber auch schon kleine Schneeflo-
cken dazu fuhren, dass lhr Shop Sympa-
thiepunkte sammelt.

4. Vergessen Sie bloB nicht: Nur weil ein
Kunde lhren Shop gerade verlassen hat,
heiBt das nicht, dass er den Kaufgedanken
schon abgelegt hat. Senden Sie ihm doch
einen netten Newsletter hinterher, der ihm
einen kleinen Rabatt einrdumt und fokus-
sieren Sie sich dabei auf die Artikel, die flr
den Kunden auch interessant sind. Auch
Cross-Selling-Artikel kdnnen hier nitzlich
sein.

5. Geben Sie dem Kunden etwas zuriick:
Einkaufen und dennoch fullt sich das Kon-
to Ihres Kunden? Mit Bonus Punkten Gber-
haupt kein Problem. Bei Shopware gibt es
diese Mdglichkeit schon lange. Mit jedem
Kauf sammelt |hr Kunde Treuepunkte und
kann sich davon irgendwann einen Artikel
aussuchen, den Sie vorher als Bonus-Arti-
kel deklariert haben.

6. Lassen Sie die Produkte sprechen: Kun-
den, die gezielt nach einem Produkt su-
chen, sind eigentlich kaum von Marktplat-
zen wegzubekommen. Aber die Kunden,
die nur aus Interesse mal stébern méch-
ten, sollten in lhrem Shop auch etwas ge-
boten bekommen. Erzéhlen Sie Geschich-
ten zu lhren Produkten, lassen Sie die
Interessierten in den Geschichten verlieren
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und schaffen Sie Interaktionen. Gelingt es
Ihnen, das Interesse der Kunden zu wecken,
erkunden diese lhren Shop von alleine.

7. Beachten Sie die Erreichbarkeit: Immer
wieder gibt es Kunden, die zu Produkten
Nachfragen haben. Reagieren Sie auf die
sich wandelnde Infrastruktur, indem Sie nicht
nur per Telefon, sondern eventuell auch tGber
einen Chat, per Mail oder auch per Skype er-
reichbar sind. Jeder Kunde wahlt den Weg,
der fur ihn der einfachste ist.

Fazit:

Die bekannte Phrase ,Der Kunde ist Ko-
nig“ trifft auch im eCommerce ins Schwar-
ze. Nur wenn ein Kunde rundum zufrieden
ist, wird er sich immer wieder in lhrem
Shop austoben. Nicht immer mussen alle
beschriebenen Punkte zutreffen, aber die
Meisten sollten beherzigt werden, sofern
Sie eine gute Kundenbindung verzeichnen
maochten.

- Autor: Alexander Denninghaus
Er ist PR Representative bei der shopware AG. Durch

seine Erfahrungen im Print-dournalismus, seine Ta-

tigkeit im Vertrieb und seiner aktuellen Position in der

PR-Abteilung, verfigt er tGber ein fundiertes Wissen im
Bereich Onlinehandel. Denninghaus setzt seinen Fokus
auf die Themen Innovation und Trends der Zukunft im
Bereich des eCommerce und Online-Marketing.

HELLO FEATURES

Entdecke die neuen Einkaufswelten-Vorlagen mit der praktischen
Import/Export-Funktion. Schaffe so mit nur wenigen Klicks ein emotionales
Einkaufserlebnis fiir all Deine Shops.

(= shopware



Wie man auch auf Content Pages
far Conversmns sorgen kann




Das Problem ist nicht neu: Wahrend man
auf Landing-Pages alles auf die Conver-
sion hin ausrichten kann, funktioniert ein
solches Vorgehen auf den eher auf SEO-re-
levanten Content-Pages in den meisten
Fallen nicht. Doch wenn gute Inhalte er-
stellt wurden, landen auf diesen Seiten
zahlreiche Nutzer, die im Bestfall dem da-
hinter stehenden Unternehmen mehr als
dankbar flr den hilfreichen Content sind.

Wie kann man diese Situation also ausnut-
zen und die Besucher von der Content-Sei-
te zur Conversion bringen? Dazu gibt es
einige Moglichkeiten, deren Erfolgsaus-
sichten jedoch immer von mehreren Fak-
toren abhangen.

Was ist eine Content-Page?

Die Content-Page hat das primare Ziel,
den Leser zu informieren. Dabei geht es
nicht in erster Linie um Produkte oder
Dienstleistungen, sondern um die Dinge,
die dahinter stehen: mehr Traffic oder der
Aufbau einer positiven Reputation zum
Beispiel. Am bekanntesten sind in diesem
Umfeld sicherlich die Blogbeitrdge, mit
denen Unternehmen ihren Nutzern den
vielzitierten ,inhaltlichen Mehrwert“ liefern
wollen. Doch auch andere Inhalte wie Vi-
deos oder Podcasts kbnnen auf diesen
Seiten Angeboten werden. Und da sol-
che Inhalte fir ganz andere Suchanfragen
ranken als die eigentlichen Angebote
eines Unternehmens, erreicht man hier na-
tdrlich auch ganz andere Zielgruppen.

Meist fUhren eher kleine Problemstellun-
gen zum ersten Besuch einer solchen
Seite. Der Nutzer fragt sich zum Beispiel,
wie er richtig ,,Personalentwicklungsge-
sprache mit Mitarbeitern filhren® kann.
Wenn der Besucher zu dieser Fragestel-
lung einen guten Leitfaden auf einer Con-
tent-Page findet, wird er sich zwar sehr
freuen — aber nicht direkt in die dahinter
stehende Software-L&sung
wollen. Doch er wird sich den Anbieter

investieren

merken, ihn als hilfreich und informativ
ansehen und bei weiteren, ahnlich gela-
gerten Fragen wieder den Unternehmens-
blog aufsuchen. Diese Wiederholung flihrt
dazu, dass der Nutzer sich den Anbieter
unterbewusst “Top of Mind“ im
Gedachtnis abspeichert. Somit ist der An-
bieter dann verfiigbar, wenn er spater doch
noch nach einer Softwarelésung sucht oder
danach gefragt wird. Es ist also grundsatz-
lich so, dass Nutzer, die eine Content-Seite
betreten, sich noch ganz vorne im Funnel
befinden: in der ,Awareness-Stage*.

Das auBert sich in mehreren Eigenarten:

+ Sie sind sich einem Problem bewusst.

+ Sie haben in den allermeisten Fallen
keine Kaufabsicht, sondern wollen sich
informierenma informieren.

+ Sie informieren sich in vielen Fallen
auf mobilen Endgeraten — gekauft wird
spater haufig auf dem Desktop.

+ Sie kennen das dahinter stehende
Unternehmen oft noch gar nicht und
kénnen es daher nicht einordnen.



Aber am Ende haben alle Zielgruppen ei-
nes gemeinsam: Sie sollen konvertieren.
Nur wie schafft man es, Menschen, die
sich zun&chst einmal Uber ein Thema - das
zudem vielleicht nur peripher mit dem ei-
gentlichen Angebot zu tun hat — informie-
ren wollen, in glickliche Kunden zu ver-
wandeln? Und das am besten noch, ohne
die Inhalte durch stumpfe Werbung zu ver-
wassern?

Man muss dabei zwischen dem impul-
siven und dem geplanten Kaufverhalten
unterscheiden. Bei Produkten, die impul-
siv gekauft werden, ist die Chance héher,
die Nutzer beim Erstbesuch zum Kauf zu
bewegen. Ein Produkt, welches geplant
gekauft wird, wird beim Erstbesuch eher

"
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nicht gekauft, da es dem Nutzer einigen
Informationsaufwand abverlangt. Doch flr
beide gibt es Mdéglichkeiten, um den Nut-
zer mithilfe von Content-Seiten friiher oder
spater zum Kauf zu bewegen.

_Content auf den USP des Angebots

ausrichten

'*_EMan hat natirlich die Méglichkeit, zuvor-

“derst Content zu erstellen, der sich mehr

" "oder weniger direkt auf die Angebote des

Unternehmens bezieht und deren USP in-
haltlich unterstreicht. Solche Inhalte sollten
,ohne Frage den Grundstock der firme-
neigenen Content-Pages bilden. Und hier

. lassen sich dann vergleichsweise einfach

" Verweise auf die Detailseiten der jeweiligen

WiV,

mehr Erfolg im Netz
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Dienstleistungen oder Produkte einbauen.
Die Inhalte kbnnen zudem, gerade bei ei-
gentlich etwas trockenen Dingen, Emoti-
onen fiur das dahinter stehende Produkt

wecken. Hierzu braucht es Uberzeugendes
Storytelling sowie einen Helden, an dessen
Geschichte das Ganze dargestellt werden
kann. Wenn dies gelingt, wird die Cont-
ent-Page ein zentrales Element der Con-
version und triggert im Bestfall direkt eine
Kaufabsicht — auch dann, wenn der Nutzer
eigentlich nur mit einer Informationsab-
sicht auf die Seite kam.

Doch dabei darf man nie vergessen, dass
sich nicht alle Inhalte unmittelbar mit dem
firmeneigenen Angebot beschéftigen kén-
nen und sollen. Denn erstens wirde das
mit der Zeit ziemlich langweilig werden
— und zweitens bieten die meisten Pro-

dukte auch nur begrenzte Moglichkeiten,
um als Projektionsflache fir spannende
Stories und tiefe Emotionen zu fungieren.
Man muss also auch andere Inhalte erstel-
len und bei diesen neue Wege gehen, um
Conversions zu erreichen.

Den Nutzer dort abholen, wo er
gerade ist

Wenn ein Nutzer auf solche nicht produkt-
bezogenen Content-Pages kommt und
dort l&nger verweilt, hat man schon meh-
rere Ziele erreicht:

1. Man bekommt den User auf die Seite.

2. Man bietet etwas an, das ihn interessiert.

3. Man hat seine Aufmerksamkeit geweckt.

4. Man hat ihn zu einem dankbaren Nutzer
gemacht, da man sein Problem geldst
oder seine Frage beantwortet hat.

Auch wenn der Nutzer also im Funnel
noch sehr weit vorne ist, so ist er doch
im Funnel. Um ihn jetzt nicht zu verlieren,
sollte man ihn langsam aber sicher durch
den Funnel flhren und vielleicht einige
Micro-Conversions anstreben, anstatt ihn
direkt mit (teuren) Produkten oder Dienst-
leistungen zu bombardieren. Es wére doch
schon ein Gewinn, wenn er den Newsletter




abonniert oder zumindest die firmeneige-
ne Facebook-Seite mit einem ,,Geféllt mir*
markiert. Denn so hat man die Mdglichkeit,
auch in Zukunft auf seinem Radar zu blei-
ben —und zwar ohne direkt eine riesige Ge-
genleistung flr die bereitgestellten Inhalte
zu verlangen. Hin und wieder sollten also
auch ausfuhrliche und aufwandige Inhalte
wie Whitepapers ohne die Erwartung einer
Gegenleistung angeboten werden. Auf der
folgenden Dankesseite lassen sich dann
immer noch Conversions wie Shares oder
die Newsletter-Eintragung erbitten — und
solche Bitten fallen dann haufig auf frucht-
baren Boden. Mit diesem Vorgehen stellt
man sicher, dass die Leser eine wirkliche
Dankbarkeit gegenuber dem Anbieter ver-
spuren. Durch das Weglassen von Hirden
und Werbung verhindert man also, dass
diese Dankbarkeit in genervtes Augenrol-
len umschlagt.

Zusatzliche Beratung anbieten

Dariber hinaus ist es ratsam, dem Nutzer
auch weiterhin zur Seite zu stehen. Denn
meist wirft die Antwort auf eine Frage neue
Fragen auf, deren Antwort im Bestfall na-
tdrlich direkt mitgeliefert werden sollte. In
einem Artikel kann man aber nicht alles auf
einmal abhandeln.

Bietet man aber prominent einen Live-
Chat oder eine Beratungshotline an,
dann kdnnen auch eventuelle Nachfra-
gen kompetent behandelt werden. Und
im Verlauf einer solchen Beratung kann
man natdrlich mehr oder weniger un-

auffallig auch Hinweise auf die dazu
passenden Produkte oder Dienstleistun-
gen einbauen - dafir hat man schlieBlich
ein Sales-Team.

Auf diesem Weg kann man die Neugier,
die der Nutzer zu dem Thema offensicht-
lich mitbringt (sonst ware er ja nicht auf der
Content-Page gelandet) positiv verstérken.
Da die Neugier ein instinktives Verhalten
fernab aller rationalen Gedanken ist, kann
man den Nutzer auf diesem Wege triggern
und ihn auch zu impulsivem Verhalten —
z.B. einer Conversion — bewegen.

Man kann es hier auch mit einem Trick ver-
suchen, und unter dem jeweiligen Beitrag
einen ,,mehr erfahren” Link einbauen — die-
sen allerdings auf eine Shop-Seite (Kate-
gorie oder Produkt) verweisen lassen. Die
Erfahrung hat gezeigt, dass Nutzer, die
erst einmal im Shop angekommen sind,
auch deutlich 6fter zu Kunden werden.
Dazu muss der Inhalt aber wirklich zu den
verlinkten Produkten passen — ansonsten
flhrt es wieder nur zum Augenrollen und
einem schnellen Absprung. Insgesamt ist
es auch immer besser, wenn die Neugier
nachhaltig stimuliert wird und der Nutzer
so zu einem langfristig zufriedenen Kun-
den aufgebaut wird, anstatt dass er einen
einmaligen Kauf bereut und nie wieder
kommt.

Verschiedene Werbeformate testen

Wenn das alles nichts hilft und die Nutzer
nach dem Besuch der Content-Page ein-



fach nicht weiter mit dem Unternehmen
interagieren wollen, dann kann man natdr-
lich auch auf die grobe Keule zurtickgreifen
und die Angebote offensiv im Umfeld der
Inhalte bewerben. Hier gibt es zum Bei-
spiel folgende Mdéglichkeiten:

1. ... den Content mit limitierten Angebo-
ten unterfittern, die zum jeweiligen In-
halt passen.

2. ... besondere Angebote einblenden,
die es bei der Konkurrenz so nicht gibt.
Denn auch mit solchen Hinweisen lasst
sich die Neugier des Nutzers vergréBern.

3. ... durch zeitliche Stimulanz einen Im-
pulskauf anregen — also beispielsweise
ein thematisch passendes Angebot et-
was gunstiger anbieten, wenn der Nut-
zer es innerhalb von 15 Minuten nach
dem Lesen des Artikels kauft.

4.Und wenn gar nichts anderes mehr hilft,
dann muss halt das gute alte Banner mit
den erfolgreichsten Produkten herhalten.
Tests haben dabei gezeigt, dass Banner
besser geklickt werden, wenn sie optisch
in den Content integriert werden und nicht

hat.

sofort als Werbung wahrgenommen wer-
den. Man sollte dabei also kreativ sein -
jedoch nie die Kennzeichnungspflicht bei
Werbeanzeigen vergessen.

Jeder Content ist anders

Diese sehr unterschiedlichen Beispiele
zur Monetarisierung von Content-Pages
zeigen deutlich, dass es nicht die eine
Strategie gibt, um auf solchen Seiten flr
Conversions zu sorgen. Aber aus der Con-
version-Optimierung ist man ja gewdhnt,
dass man viel testen muss, um die richti-
ge Strategie zu finden. Wichtig ist immer,
dass man die Nutzer nach dem Konsum
des Inhalts nicht allein I&sst. Egal, ob sie
auf der Content-Page ein Video, einen Ar-
tikel, einen Podcast, ein Whitepaper, etwas
ganz anderes oder eine Mischung aus die-
sen Formaten finden — am Ende darf keine
Sackgasse stehen. Je nachdem, worum es
genau geht, muss der Nutzer an die Hand
genommen und weiter durch den Funnel
geflihrt werden. Dann klappt es friiher oder
spater auch mit der ersehnten Conversion.

Autor: Oliver Engelbrecht

Nach seinem Studium der Politikwissenschaft und Dip-
lomatie hat Oliver Engelbrecht zundchst das SEO-Por-
tal aufgebaut und als Chefredakteur geleitet. Aktuell ist
er als Chefredakteur des Online-Magazins GrowthUp
aktiv und leitet das Marketing der Agentur LEAP/, die
sich auf SEO, CRO und Native Advertising spezialisiert



Michael Atug - Wenn sein Name féllt, dann fast

nur mit dem Zusatz eCommerce Rockstar.

2001 bei ebay gestartet, gilt er heute als Experte
in dem Schwerpunkt ,Vertrieb Uber Marktplat-
ze*, und seine Motivationsvortrage begeistern
viele. Sein neuestes Projekt ist die Facebook
Gruppe ,Multichannel Rockstars“, die inner-
halb weniger Monate auf Gber 5000 Mitglieder
angewachsen ist. Man sieht, Michael Atug halt
was er verspricht — Fortschritt, Stimmung und
ein geiles Netzwerk.

m Jetzt der fb Gruppe beitreten

https://www.facebook.com/groups/multichannelrockstars/




Die Customer Journey von morgen - macht Automati-
sierung die Kundenbindung zunichte?

In der aktuellen Debatte zur Customer
Journey sehen viele Marktbeobachter ei-
nen Gegensatz zwischen Automatisie-
rung und individueller Kundenbindung. Die
These: Automatisierung macht es immer
schwieriger, einen personlichen Draht zum
Kunden aufzubauen und zu halten. Doch
das muss nicht sein. Clever eingesetzt,
kann Automatisierung die Customer Jour-
ney von morgen sogar revolutionieren.

Mit den Erfahrungen gelungener Customer
Journeys steigen die Anspriiche der Kun-
den. Welcher Nutzer verweilt heutzutage
noch langere Zeit auf einer Website — ob
Onlineshop oder Medienangebot —, wenn
diese keine ansprechenden auf seine Be-
durfnisse zugeschnittene Inhalte anbietet?
Guter, personalisierter Content allein wird
jedoch nicht ausreichen. Auch die rich-
tigen Kandle und Medien werden in den
nachsten flunf bis zehn Jahren zunehmend
an Bedeutung gewinnen. Wer heute von
Customer Journey redet, denkt dabei auch
an die Integration neuer Techniken. Virtual
Reality, Chatbots, Internet der Dinge oder
Sprachassistenten sind langst dabei, sich
trotz anfanglicher Schwéchen, rasant zu
verbreiten und durchzusetzen. Sie haben
das Potenzial, die digitale Kaufreise in den
nachsten flnf bis zehn Jahren zu pragen.

Die Interaktion mit dem Kunden im digi-
talen Handel ist schon heute besonders
wichtig. Der GrofBteil der Optimierungsar-
beit via A/B-Testing auf den Webseiten der
Shopbetreiber zielt auf eine verbesserte

Kommunikation mit dem User ab. Aller-
dings stehen viel zu selten ausreichende
Ressourcen zur Verfigung. Will man mit
den Website-Besuchern stets im persén-
lichen Dialog stehen, kostet das viel Zeit.
Eine Automatisierung ohne Dialog-Ele-
mente beschleunigt zwar vordem manu-
elle Ablaufe, ware aber genau der fatale
Fehler, der zu der eingangs beschriebenen
Entwicklung fihren wirde. Das passiert
dem, der daran einfach nur mechanistisch
herangeht. Dabei kommt es darauf an,
den Kunden zu kennen, zu verstehen und
individuell anzusprechen. Klingt wie eine
Binsenweisheit, ist aber viel komplexer als
man denken wurde.

Automatisiert, personlich, gut

Was zeichnet ein gutes Einkaufserlebnis
aus? Dass man Produkte anfassen und ein-
gehend untersuchen kann. Was im Offline-
handel Standard ist, bleibt online zunachst
unmdglich. Mit Virtual Reality kénnen je-
doch beide Welten verschmelzen. Der On-
line-Handler kann ein Ambiente schaffen,
das spezifisch auf die Anforderungen und
Winsche des Kunden zugeschnitten ist.
Der nachste Kunde kauft zwar beim selben
Anbieter, aber in ganz anderem Ambiente,
weil seine Kundensituation eben eine an-
dere ist.

In dem technisch nicht mehr fernen Sze-
nario setzt der Kunde seine VR-Brille auf,
Lobetritt“ den Store seiner Wahl im Erschei-
nungsbild seines Geschmacks und kann



die Dinge anfassen, drehen, wenden und
genauso handhaben, wie er es vom La-
denlokal um die Ecke kennt. Auch wenn
heutige VR-Brillen viel smarter sind als die
ersten Modelle und trotz der Unterstlitzung
wichtiger Player wie Google und Apple,
wird es noch etwas dauern, bis sich die-
ses Szenario durchsetzt. Sobald aber die
Akzeptanz in der Offentlichkeit da ist, wird
es soweit sein, dass Virtual Reality den
E-Commerce in fernerer Zukunft ganzlich
revolutionieren kann.

Dagegen werden Sprachassistenten im
digitalen Kaufprozess schon heute bedeut-
samer. Sie machen ohne viel Mehraufwand
das Leben einfacher. Es gibt interessante
Statistiken, die aufzeigen, welche Featu-
res der Sprachassistenten, wie Amazon
Echo oder Apple Siri, Uberhaupt genutzt
werden. Neben den klassischen Skills,
wie dem morgendlichen Wecker und der
Musik-Playlist, werden Voice Services zu-
nehmend fir Eink&ufe und Bestellungen
genutzt. Siri, die Software gesteuerte Emp-
fangsdame jedes Apple Gerats, hat sich
bereits fest im taglichen Gebrauch vieler
User etabliert.

Und genau hier ist ein zentraler Ansatz-
punkt fir den Handel, offline und online fr
persodnliche, individuelle Kundenanspra-
chen. So kann man sich Sprachassistenten
zu Nutze machen, um die Kundenerfah-
rung zuséatzlich zu verbessern: Kundenser-
vices, Warenverflgbarkeit prifen, akusti-
scher Reisebegleiter, FAQs beantworten

etc. — aber jederzeit die Customer Journey
im Auge behalten. Mit anderen Worten:
Handler sollten die Vorzige neuer Tech-
nologien wie Amazon Echo schnellstens
daflr verwenden, die User Experience zu
erganzen. Dabei sollten sie die eigentliche
(digitale) Customer Journey aber nicht aus
dem Blick verlieren, die auf der eigenen
Webseite beginnt und endet.

Ein weiteres Beispiel zeigt, wie Bots
helfen kénnen. Ein Kunde sucht eine
Zahnzusatzversicherung. In der digita-
len Customer Journey der Zukunft wird
er einen Bot mit der Suche nach einer
geeigneten  Versicherung beauftragen.
Er braucht sich also nicht selbst die Zeit
nehmen, eine umfangreiche
Recherche nach dem  gunstigsten
Angebot und den besten Konditionen zu
betreiben. Der Bot erledigt stattdessen die
Arbeit, kommuniziert mit den Bots aller An-
bieter und meldet sich zu Wort, sobald er
etwas Geeignetes gefunden hat.

Online-

Mehr Kundenbindung dank
Automatisierung

Sprachsteuerung, VR und Bots werden der
digitalen Customer Journey der Zukunft ei-
nen gewaltigen Schub geben. Denn mithilfe
dieser Technologien kann die Automatisie-
rung zur individualisierten Kundenanspra-
che beitragen, statt die Kundenbindung zu
l6sen. Clever eingesetzt, helfen automati-
sierte Prozesse tatsachlich bei der Conver-
sion Optimierung.



Die Gestaltung einer erfolgreichen Custo-
mer Journey sollte auch in Zukunft als
K&nigsdisziplin des Online-Handels emp-
funden werden. Nur sie pragt die Wahr-
nehmung einer Marke und die Beziehung
eines Kunden zu |hrem Unternehmen. In
Zukunft wird das Bewusstsein wachsen,
dass eine gelungene Customer Experien-
ce ganz im Zeichen der Personalisierung
und Automatisierung steht. Bei der digita-
len Customer Journey der Zukunft geht es

um individuelle Anforderungen der Kunden
Autor: Sonia Héfs

Sonia Hofs ist bei AB Tasty als Marke-
ting Managerin tatig und verantwortet
das Marketing und die Kommunikation

und das Versténdnis der Generation Z. In-
telligent eingesetzt, kann Automatisierung
die Customer Journey von morgen revoluti-

onieren. Wer bestimmte Fettnapfchen ver-
des Unternehmens im deutschspra-

chigen Raum. Im deutschen AB Tasty
Team war sie von Beginn an dabei und

meidet und schon heute automatisiertes
Marketing auf der eigenen Webseite testet
und sich dem Trend nicht zu versperren,
ist auf dem richtigen Weg. Und starkt die
Kundenbindung mit Automatisierung, an-

kennt somit die Herausforderungen,
vor denen viele Online-Anbieter mit

statt sie zu schwichen ihnren Webseiten stehen.
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Das Netzwerk der Digitalwirtschaft im Rheinland

WEB_
DE_
COLOGNE _

Werden Sie Mitglied im groBen Netzwerk
der Digitalwirtschaft und profitieren von
zahlreichen Vorteilen!

* starkes Netzwerk mit mehr als 110
Unternehmen

* kostenfreie Teilnahme an Web de
Cologne Veranstaltungen

* exklusive Konditionen zu
ausgewahlten
Branchenveranstaltungen

* Coaching fur Startups

* Verbreitung eigener
branchenrelevanter
Unternehmensmeldungen

« Sichtbarkeit des Unternehmensprofils
auf der Web de Cologne Webseite

* Veroffentlichung von Gastbeitragen,
Interviews etc.

Seit 2009 setzt sich Web de Cologne fur
die Vernetzung der Branchenakteure ein.
Unsere Ziele sind:

* die Attraktivitat des Digitalstandorts
zu erhdhen

» die Entscheider der Digitalwirtschaft
pro-aktiv zu vernetzen

* den Meinungs- und
Erfahrungsaustausch von Experten
zu relevanten digitalen
Wirtschaftsthemen zu fordern

WWW.WEBDECOLOGNE.DE
INFO@QWEBDECOLOGNE.DE

TEL.+49 221 97583330
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