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Daten & Fakten

hmmh
Agentur für Digital Commerce & Brand Communication
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Platz 3 im Ranking der größten E-Commerce Agenturen Deutschlands

300 Mitarbeiter an 4 Standorten

4 Geschäftsfelder
Strategie & Consulting, Marketing & User Experience, Content 
Management & Service und Software & Integration

Einer von 12 zertifizierten Google Conversion Professionals in 
Deutschland

CONVERSION
PROFESSIONALS

TM



Agenda
Vom Bummler zum Fan
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Meine Fragen

Was ist Conversion Optimierung ?

Wie funktioniert Conversion Optimierung in der Praxis?

Ihre Fragen



Was ist Conversion 
Optimierung?
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Eine Conversion bezeichnet die Handlung, die ein User auf einer 
Webseite ausführen soll.

Was ist eine Conversion?
Eine Definition

Der Kauf eines Produkts

Das Abonnieren des Newsletters

Der Download des Produktkatalogs

Der Klick auf eine weitere Seite ihres Auftritts
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Eine Conversion ist der 
eigentliche Grund, sich um 
einen Besucher zu bemühen.

Was ist eine Conversion?
Eine Definition
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Wie steht es um uns?
Bestandsaufnahme deutscher E-Commerce

Mehr als 9 von 10 Besucher verlassen den besuchten Shop, ohne etwas in 
den Warenkorb zu legen.

Mehr als 50% der Besucher legen einen Artikel in den Warenkorb, kaufen 
diesen aber nicht.

Nur 1% bis 3% der Besucher eines Onlineshops werden im Durchschnitt zu 
Käufern.
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97% aller Internetkäufer 
landen bei der Konkurrenz!

Wie steht es um uns?
Die logische Schlussfolgerung
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Die Top-40 Shops der USA im Durchschnitt

Wie steht es um uns?
Conversionzahlen im internationalen Vergleich
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Quelle: Web Arts Conversion Rate Index



CRO steckt hierzulande in den Kinderschuhen

Wie steht es um uns?
Ursachenfindung
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Fokus auf der Trafficgenerierung und nicht auf der Optimierung 
vorhandener Inhalte

Zu geringer Einsatz von Testmethoden zur nutzerzentrierten 
Optimierung

Mangelhaftes Einbeziehen von Benutzern und ihren Anforderungen in 
den Konzeptionssprozeß



Wie steht es um uns?
Erfolgsfaktoren im digitalen Commerce
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Quelle: EuPD Research

Bekanntheit

Layout

Produktpräsentation

Navigation

Produkte

Beratung & Service

Versandkosten

Bezahlverfahren

Abwicklung

Preis

789 Kunden

504 Anbieter

40

60

20

80

Angaben in %

100



Vom Bummler zum Fan
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Vom Bummler zum Fan
In drei Stufen zur Conversion 
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Käufer

  Interessent

Besucher

Bummler

Fan

gewinnen

überzeugen

konvertieren

generieren



Vom Bummler zum Fan
In drei Stufen zur Conversion 
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Käufer  InteressentBesucherBummler Fan



Käufer InteressentBesucherBummler Fan

Partizipation

Individualität

Stimulanz

Sicherheit

Komfort

Glaubwürdigkeit

Orientierung

Relevanz

Vom Bummler zum Fan
In drei Stufen zur Conversion 

Aktualität
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Partizipation

Individualität

Aktualität

Käufer InteressentBesucherBummler Fan

Stimulanz

Sicherheit

Komfort

Glaubwürdigkeit

Orientierung

Relevanz

Vom Bummler zum Fan
In drei Stufen zur Conversion 
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KäuferInteressentBesucher FanBummler

Relevanz der Inhalte gewährleisten
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Visuelle & inhaltliche Übereinstimmung von Werbemittel und -ziel 

Fragen und Call-to-Action Elemente dem inneren Dialog des Nutzers 
anpassen

Inhalte in der Sprache des Benutzers formulieren

Präsentation des Produkt- und Leistungsumfangs



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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KäuferInteressentBesucher FanBummler
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KäuferInteressentBesucher FanBummler
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KäuferInteressentBesucher FanBummler
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KäuferInteressentBesucher FanBummler
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+ 64% 
Registrierungen



KäuferInteressentBesucher FanBummler

Glaubwürdigkeit - Zwei Sekunden bis zur Urteilsbildung
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Kein Vertrauen = Keine Conversion

Großer Einfluß ästhetischer Faktoren

Markenbildung forcieren

Nutzung risikominimierender Elemente

Einsatz von Drittmeinungen wie Testimonials und Bewertungen



KäuferInteressentBesucher FanBummler

ABER VORSICHT - Relaunch eines Elektronikgroßhändlers aus OL.
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Wahrnehmung der Nutzer: “Der Shop ist teurer geworden”

Um der Pleite zu entgehen musste der alte Auftritt wieder live gehen.

17%
vorher

2%
nachher



KäuferInteressentBesucher FanBummler

Orientierung - Den Aufwand für den Nutzer minimieren
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Erwartungskonformität als Risikominimierer

Reduzierung von kognitiven Prozessen, Klicks und Seitenwechseln

Unterschiedliche Zugänge zum Sortiment anbieten

Suchfunktionalität optimieren

Intuitive Navigationsstruktur gewährleisten



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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Kennzeichnung von CTA Elementen auf Suchergebnisseiten

Quelle: Google Conversion Professionals



KäuferInteressentBesucher FanBummler

Quelle: Google Conversion Professionals

24

jetzt kaufen 

auswählen 

Produktdetails 

Kennzeichnung von CTA Elementen auf Suchergebnisseiten



KäuferInteressentBesucher FanBummler

Quelle: Google Conversion Professionals
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jetzt kaufen 

auswählen 

Produktdetails 

Conversion
+ 4%

Kennzeichnung von CTA Elementen auf Suchergebnisseiten



KäuferInteressentBesucher FanBummler

Stimulanz - Kaufimpulse lenken

25

Mit emotionalen Faktoren rationale Entscheidungen beeinflussen

Ansprechende und emotionalisierende Produktpräsentation

Den Benutzer kennenlernen

Bedürfnisse wecken



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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KäuferInteressentBesucher FanBummler
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KäuferInteressentBesucher FanBummler

Sicherheit - Dem Benutzer die Kontrolle lassen
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Transparente Prozesse durch Information & Kontrollmöglichkeiten

Serviceinhalte vertrauensfördernd und prominent einsetzen

Kontaktmöglichkeiten

Datensicherheit (SSL)

Garantien & authentische Gütesiegel



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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Vorteilskommunikation im Bestellprozeß



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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Vorteilskommunikation im Bestellprozeß



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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Vorteilskommunikation im Bestellprozeß



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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+14% Bestellungen
+5% Registrierungen

Vorteilskommunikation im Bestellprozeß



KäuferInteressentBesucher FanBummler

Komfort maximieren - Aufwände minimieren
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So wenig Informationen wie möglich, so viele wie nötig

Optimale Zahlungs- und Liefermethoden

Komfortable Bestellung als Wechselbarriere

Qualitatives Feedback für verkaufsrelevante Prozesse



KäuferInteressentBesucher FanBummler
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Quelle: Sterling Ledet & Associates, Inc.

http://www.ledet.com/
http://www.ledet.com/


KäuferInteressentBesucher FanBummler
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Quelle: Sterling Ledet & Associates, Inc.

Lead Generierung
+ 31%



Fazit

31



Fazit
CRO als Prozess etablieren

iterativ
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Fazit &
Strategie

Konzeption & 
Umsetzung

Quantitative 
Analyse

Webanalyse

Online Marketing

Qualitative 
Analyse

Expertenreview

Markt- & 
Trendanalyse

Testing & 
Review

Online Testing

Usability Testing



Fragen?
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Vielen Dank
für Ihre Aufmerksamkeit.
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hmmh Bremen 

Lise-Meitner-Straße 2  

28359 Bremen 

Telefon +49 4 21 / 3 49 61 – 0 

Telefax +49 4 21 / 3 49 61 – 91 

www.hmmh.de 

hmmh Berlin 

Freiheit 6 ! 13597 Berlin 

Telefon +49 30 / 33 77 595 – 10 

Telefax +49 30 / 33 77 595 – 20 

hmmh Hamburg 

Mittelweg 177 ! 20148 Hamburg 

Telefon +49 40 / 22 63 30 – 30 

Telefax +49 40 / 22 63 30 – 43 

hmmh Oldenburg 

Escherweg 3 ! 26121 Oldenburg 

Telefon + 49 4 441 / 80 01 – 0 

Telefax + 49 4 441 / 80 01 - 111 

Daniel Baule
User Experience Engineer
Telefon + 49 4 21 / 3 49 61 - 86
daniel.baule@hmmh.de
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