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KAPITEI. 3 In diesem Kapitel:

« Shop-Design und -Struktur
b + Navigation
Sales: Rund um den ! lovto
+ Kategorieseite
Ka u‘fprozess + Produktdetailseite
+ Produktsuche
« (Checkout-Prozess
+ Logistik
* Retouren-Management
+ Dropshipping
+ Zahlungsabwicklung
+ Zahlungen annehmen

« Zahlungsausfall
+ Rechtliche Aspekte

Der eigentliche Kaufprozess ist das Herzstiick des E-Commerce-Projekts. Durch Wer-
bung in Online- und Offline-Medien locken Sie den potenziellen Kunden in Thren
Online-Shop. Nun liegt es an der richtigen Aufbereitung der Informationen, an der Preis-
gestaltung, an der Produktdarstellung und nicht zuletzt am gesamten Checkout-Prozess
— vom Warenkorb tiber Adressangaben, Auswahl der Zahlungsarten und der letzten
Bestitigungsseite —, ob der Interessent zum Kunden wird.

Vergleichen Sie es mit dem Kauferlebnis im Einzelhandel: Der Kunde betritt das
Geschift, sucht und findet das gewiinschte Produkt (oder eine Alternative), geht zur
Kasse, bezahlt und verlisst das Ladenlokal.

Bei jedem Schritt, sowohl im Einzelhandel als auch im Online-Shop, hat der Interessent
die Moglichkeit, das Produkt wieder ins Regal zu legen bzw. die Webseite zu verlassen
und sich gegen den Kauf zu entscheiden.

Im Vergleich zum Einzelhandel ist die Kaufabbruchquote im E-Commerce deutlich
hoher. Nur 3% der Besucher von Online-Shops kaufen im Schnitt auch dort. Die restli-
chen 97% werden abgelenkt, sind mit der Darstellung, den gelieferten Informationen
oder den angebotenen Versand- und Zahlungsoptionen nicht zufrieden und machen sich
trotz der vorhandenen Kaufbereitschaft auf die Suche nach einem Alternativanbieter, der
meist nur wenige Klicks entfernt ist.

Die Aufgabe des Shop-Betreibers besteht darin, moglichst viele Interessenten innerhalb
kiirzester Zeit durch den Checkout-Prozess zu lotsen und zu Kiufern zu machen.

Das folgende Kapitel widmet sich daher dem Shop-Design, der Produktdarstellung und
dem Checkout-Prozess.

Shop-Design und -Struktur

Dem Design des Shops kommt eine entscheidende Rolle beim Erfolg Thres E-Commerce-
Projekts zu. Der Online-Shop soll nicht nur schon aussehen — wobei die subjektive
Schénheit von Online-Shops natiirlich im Auge des Betrachters liegt —, er muss vor allem
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funktionell sein und dem vom Kiufer gelernten Verhalten entsprechen, zum Beispiel
durch die Positionierung von Logo, Warenkorb und Buybox.

Das Design Thres Online-Shops muss dem Shop-Besucher die Orientierung ermoglichen,
Vertrauen in Sie, Ihre Produkte und Ihre Verlisslichkeit als Verkiufer schaffen und den
sprichwortlichen ersten Eindruck vermitteln.

Die subjektive Schénheit des Webdesigns ist an dieser Stelle nicht gemeint. Ganz objek-
tiv ldsst sich messen, dass bestimmte Elemente, Anordnungen oder Farben die Conversi-
onrate also die Anzahl der abgeschlossenen Kaufvorginge im Verhiltnis zur Anzahl der
Besucher im Online-Shop, deutlich beeinflussen kénnen. Der allgemeine Leitspruch
»form follows function« (erst die Funktionalitit, dann das Design) ist gerade im E-Com-
merce mit Zahlen belegbar.

Zusammen mit lhrer Agentur sollten Sie ein Layout entwickeln, dass den allgemeinen Regeln
der Shop-Gestaltung und der Usability folgt und vor allem einen professionellen Eindruck
hinterlésst. Natiirlich soll das Design auch Thnen personlich gefallen. Wichtiger als Thr eige-
ner Geschmack ist aber der Eindruck, den der Shop bei Thren Shop-Besuchern hinterlisst,
denn aus den Besuchern sollen Kiufer und aus Kaufern sollen Stammkunden werden.

Klare Strukturierung

Zur Disziplin der Informationsarchitektur gehort der Aufbau des Online-Shops und die
Struktur und Anordnung der Navigationselemente. Wir unterscheiden hierbei zwischen
dem Kopfbereich (Header), dem Produktdarstellungsbereich (Body) und dem Fufbe-
reich (Footer). Inhaltlich sind drei Bereiche gefiillt mit der Hauptnavigation und (mindes-
tens) einer Meta-Navigation sowie allen verfiigbaren Produktinformationen.

Header

Body

Footer

Abbildung 3-1: Header, Body, Footer
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Header

Der Header des Online-Shops (siehe Abbildung 3-2) beinhaltet die Hauptnavigation, die
Metanavigation, Meta-Informationen aus dem Servicebereich (schnelle Lieferung, Quali-
titssiegel, Versandkostenfreiheit), Logo, Warenkorb, eine direkte Kontaktmoglichkeit
und die Suchfunktion.

e p——— = PRI c.nce | rsner |
& 0800 684 22 55 > Kaufsrschutz 0
. 0,00
» Geld-zuriick-Garantie
» Sicher ginkaufen
Die Anhangerkupplung
( Anhangerkupplungen Elektrosatze ‘Heckfahrradtrager Zubehor Ersatzteile ‘ Uber uns W

Abbildung 3-2: Header-Bereich www.mvg-ahk.de

Gerade die deutlich erkennbare Angabe einer Telefonnummer kann hilfreich sein und als
Trust-Element den Verkaufsprozess unterstiitzen. Mehr dazu finden Sie im Abschnitt
»Telefonische Bestellannahme« auf Seite 197.

Wihrend des Checkout-Prozesses also ab dem nichsten Schritt nach der Warenkorban-
sicht, werden wesentliche Teile des Headers und Footers ausgeblendet, um den Kiufer
nicht vom eigentlichen Kaufvorgang abzulenken. Weitere Informationen hierzu finden
Sie im hinteren Bereich dieses Kapitels.

Navigation und Meta-Navigation. Die (Haupt-) Navigation beinhaltet alle produktbezogenen
Links. Es kann sich dabei um Links auf Produktkategorien, auf Produktdetailseiten oder
auch um Links zu weiterfithrenden Produktinformationen handeln.

Als Meta-Navigation bezeichnet man eine weitere Navigationsebene, die keine direkten
Links zu Produkten, sondern zu Informationen aus dem Servicebereich des Online-Shops
beinhaltet. Links fithren zum Beispiel zu Versandkostentabellen, zum Newsletter oder
zum Impressum und den Allgemeinen Geschiftsbedingungen des Online-Shops.

Meist sind die Elemente der Meta-Navigation optisch deutlich von der Hauptnavigation
(Produktnavigation) abgegrenzt. Sie kann zum Beispiel durch eine andere Schriftfarbe
und -grofle in den Hintergrund geriickt werden, um nicht vom Kauf abzulenken. Meta-
Navigationen befinden sich oft am oberen und unteren Ende der Online-Shopseite.

Body

An den Header schlief3t sich der Body an. In der Regel sind beide Bereiche durch eine
farblich deutlich abgesetzte Navigation voneinander getrennt. Der Body umfasst den
kompletten Bereich der Produktdarstellung und den eigentlichen Kaufvorgang.
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Footer

Der Footer wird mit weiteren Elementen der Meta-Navigation fiir den Kundenservice, fiir
Social-Media-Elemente und auch fiir die Suchmaschinenoptimierung genutzt. Meist
anders als in der Hauptnavigation benannte Links fithren dabei zu den gleichen Zielen im
Produktkatalog. Der Footer ist, wie auch der Header (manchmal farblich, vergleiche
Abbildung 3-3) deutlich vom Bereich der Produktdarstellung abgesetzt.

Trends, Angebote und Gutscheine per E-Mail erhalten! Gepriifte Leistung:
Ihre Daten werden nicht an Dritte weitergegeben. Abmelden jederzeit moglich .
i AT Hm
i~ R
NEWSLETTERANMELDUNG | M 2 oa %
- 7. /4
Bezahlen mit: PayPal c VISA (1.5ofort vorkasse
gET Mein Filati
Ml
Versandpartner: DA FILATI Dir gefallt das

Dir und 1.267 weiteren Personen gefalit Mein Filati

WINTER MAGAZINE NADELN SERVICE E !‘ a m &
= £
winter F RUNC nadeln ife ‘ &g 73 | "‘i 1

Abbildung 3-3: Footer www.meinfilati.de

Basis-Shop-Layout

Kunden haben im Laufe der Jahre gelernt, wie Online-Shops zu bedienen und wo
(voraussichtlich) alle wichtigen Elemente auf der Internetseite zu finden sind. Shop-Besu-
cher bewegen sich und klicken in Online-Shops ebenso intuitiv, wie Sie beim Autofahren
das Kupplungspedal treten, um zu schalten.

Alle wesentlichen Elemente befinden sich — wenn man den erlernten Bewegungsmustern
der Kéufer folgt — immer am gleichen Platz. Links oben oder mittig befindet sich das
Shop-Logo, ein Klick hierauf fithrt zur Startseite zuriick. Rechts oben befindet sich die
Darstellung und der Link zum Warenkorb in den unterschiedlichsten Formen, zum Bei-
spiel in Form einer Einkaufswagen-Grafik oder als Abbildung eines Paketes mit Logo-
Aufdruck.
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Logo Warenkorb

ptnavigation

Alternativ-
Navigation

Produkte

Abbildung 3-4: Schematische Darstellung Shop-Layout

Die Produktdarstellung ist durch die Hauptnavigation vom Kopfbereich (Header) des
Online-Shops abgetrennt. In der Regel klappen bei Mausberiithrung die Meniis der Navi-
gation nach unten auf, entweder auf die Breite des Navigationspunktes beschrinkt oder
als Mega-Dropdown iiber die gesamte Shop-Breite.

Unterhalb der Haupt- und Metanavigation beginnt der Bereich der Produktdarstellung, der
bei einigen Online-Shops noch durch eine Alternativ-Navigation am linken Rand erginzt
wird.

Diesem Muster folgen die meisten Online-Shops. Der E-Commerce-Platzhirsch Amazon
hat hier Standards gesetzt, die er in den vergangenen Jahren nur unwesentlich geindert
hat. Und obwohl Amazons Shop-Layout von vielen als untibersichtlich empfunden wird,
bewegen sich Kiufer im Shop intuitiv.

amazoncom. Wvenon | wwe | QD | v
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Abbildung 3-5: Screenshot Amazon.com von 2002, Quelle: waybackmachine.org
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Individualitdt im Design ldsst sich so zwar nur bedingt erzeugen, aber zur Erinnerung:
Erstes Ziel des Online-Shops sollte der Umsatz sein. Werfen Sie kein funktionierendes
Bedienkonzept iiber Bord, nur damit sich Thr Online-Shop vom Wettbewerber deutlicher
(grafisch) unterscheidet!

Wenn Sie sich aus den folgenden Screenshots der Startseiten unterschiedlicher Online-
Shops jeweils das Logo und die Bilder wegdenken, lisst sich dieses Prinzip sehr einfach
nachvollziehen.

Etablierte Online-Shops folgen immer dieser Grobstruktur. Die folgenden Beispiel-Shops
lassen sich mitunter nur am jeweiligen Shop-Logo unterscheiden und wiren funktionell
untereinander nahezu beliebig austauschbar.

L eur [
@ﬂixm

S! 5

DAMEN HERREN JUNIOR TRIANGLE (SIZE 40+) FASHION MAGAZIN WEDDING TIME FRUHLINGSLOOKS NEW SALE

KLEIDER FOR DAMEN »

KLEIDER FOR MADCHEN »

‘_ _

) S | |

Abbildung 3-6: Screenshot www.soliver.de, Mai 2014

Weicht man von diesem Prinzip ab, kann dies leicht dazu fiihren, dass Kunden sich nicht
mehr auf Anhieb im Online-Shop zurechtfinden. Die folgende Abbildung 3-10 zeigt
einen Screenshot von www.storq.com. Zwar befinden sich auch hier Logo und Waren-
korb an der gewohnten Position.

Dadurch, dass die einzelnen Elemente durch das grofle Produktfoto im Hintergrund aber
nahtlos ineinander Ubergehen, ist eine klare Trennung zwischen Produktinformation,
Navigation und den wesentlichen Elementen der Meta-Navigation, soweit iiberhaupt
vorhanden, nicht mehr moglich. Die weifle Schrift auf hellem Hintergrund trigt zusitz-
lich dazu bei, dass der Shop-Besucher nicht intuitiv klicken kann.
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Navigation

Die Navigation im Online-Shop bietet dem Shop-Besucher die erste Moglichkeit, sich in
Threm Online-Shop zu orientieren und sich einen Uberblick iiber Thr Produktsortiment
zu verschaffen.

Je breiter Thr Produktsortiment gefichert ist, desto grofRer wird die Herausforderung, die
Inhalte fiir den Kunden aufzubereiten. Natiirlich konnen Sie die Produktsuche technisch und
vom Design her in die Shop-Navigation integrieren, um sie dem Kunden als Hilfestellung bei
der Suche nach Produkten an die Hand zu geben. Genauso wichtig wie die Suchfunktion ist
aber die inhaltlich korrekte Wiedergabe Threr Produktpalette in der Navigation.

Versuchen Sie auf jeden Fall, sich in die Lage und Sichtweise Ihrer Kunden zu versetzen.
Die Gefahr besteht, dass Sie die Navigation in Threm Online-Shop zum Beispiel entspre-
chend der Aufreihung in Threm Lager nachbilden oder zu sehr aus dem Blickwinkel des
Produktmanagers agieren. Wie wiirde Thr Kunde suchen?

Anstatt einer strikt linearen Aneinanderreihung von Warengruppen empfehlen wir
mehrdimensionale Navigationen, die sich am jeweiligen Nutzungszweck oder den spe-
ziellen Anforderungen des Kunden orientieren. Bauen Sie Thre Navigation nicht einfach
wie ein Regal auf, sondern bieten Sie dem Kunden die Moglichkeit, auch nach Anwen-
dungszweck, Zielgruppe oder GroRe zu navigieren.

Beispiel Herrenmode

Nehmen wir an, Sie betreiben einen Online-Shop fiir Herrenmode und haben aktuell aus-
schliefflich Hosen im Angebot.

Natiirlich ist es naheliegend, die Navigation einfach anhand der Warengruppen aufzu-
bauen. Alle Hosen werden dabei, unabhingig davon, welcher Unterkategorie eine Hose
zuzuordnen ist, in die Kategorie »Hosen« einsortiert.

* HOSEN

Soweit Thr Sortiment nur wenige Hosen umfasst, werden Sie keine Probleme mit der
Ubersichtlichkeit in der Navigation bekommen.

Sobald Sie Thr Hosensortiment aber ausweiten, miissen Sie unter Umstinden Unterkate-
gorien einfiigen und iiber die Navigationselemente abbilden.

* HOSEN ¢ Komforthosen

* Anzughosen * Lederhosen

¢ Jeans ¢ Leinenhosen

* Baumwoll- & Stoffhosen * Trachtenhosen

* Cargohosen * Kurze Hosen/Shorts
* Chinohosen * Badehosen

* Cordhosen * Trekkinghosen
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Je nach Sichtweise des Kunden konnen die Kategorien dabei mehr oder minder umfang-
reich ausfallen. Sie werden einzelne Artikel aus unserem Beispiel wahrscheinlich auch
mehreren Kategorien zuordnen wollen, da es ja beispielsweise auch Shorts gibt, die als
Badehosen genutzt werden, Lederhosen durchaus den Trachtenhosen zuzuordnen sind
und die Stofthosen auch die Anzughosen umfassen kénnen.

Da die Navigation so aufbereitet werden muss, dass sich die Shop-Besucher moglichst
schnell und problemlos zurechtfinden, wire zu tiberlegen, ob die Kategorisierung nicht
nach der Warengruppe, sondern beispielsweise nach dem Anwendungszweck erfolgt.
Hierbei gehen wir ebenso davon aus, dass einzelne Artikel mehreren Kategorien zugeord-
net sind. Anstatt den Kunden auf die Suche iiber die Warengruppe zu schicken, holen
wir ihn bei seinem Anwendungszweck ab. Die bisherige Navigation wird dabei einer wei-
teren Navigationsebene untergeordnet.

* LEGERE OUTFITS * Cargohosen

* Jeans * Trachtenhosen
* Chinohosen * Lederhosen

* Cordhosen * Shorts

* Komforthosen * Badehosen

* BUSINESS * OUTDOOR
* Anzughosen * Cargohosen

* FREIZEIT * Trekkinghosen
* Jeans

Zusitzlich zur Kategorisierung nach Gebrauch kénnen Sie die Navigation beispielsweis
um eine Kategorisierung nach Groflen erginzen. In diese Kategorie fiigen Sie alle Artikel
ein, die Sie in UbergrofRen-Varianten fithren. Zur besseren Orientierung kénnen Sie hier
natirlich auch weitere Unterkategorien nutzen:

* LEGERE OUTFITS * Badehosen

* Jeans e OUTDOOR

* Chinohosen Cargohosen

* Cordhosen Trekkinghosen

* Komforthosen GROSSE GROSSEN
* BUSINESS Freizeithosen

* Anzughosen Anzughosen

e FREIZEIT Jeans

* Jeans KLEINE GROSSEN
* Cargohosen Freizeithosen

* Trachtenhosen Anzughosen

* Lederhosen Jeans

¢ Shorts
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Mit der Zeit werden Sie gegebenenfalls Thr Produktsortiment erweitern und neben den
Hosen auch Schuhe, Hemden und Accessoires anbieten. Die Erweiterung Threr Naviga-
tion ist problemlos moglich. Sie konnen die einzelnen Produkte ebenfalls in eine oder
mehrere Kategorien, je nach Anwendungszweck, einsortieren. Die Navigation koénnte in
unserem Beispiel dann so aussehen:

* LEGERE OUTFITS ¢ - Polo-Shirts

* -Hosen * - Pullover

e --Jeans ¢ -Schuhe

* -- Chinohosen * -~ Sneaker

* - Cordhosen e - Slipper

* -- Komforthosen * - Schniirschuhe

* - Hemden * OUTDOOR

* - Pullover * - Outdoorhosen

* -Schuhe * -~ Cargohosen

* - Sneaker * - Trekkinghosen

» - Slipper * - Outdoorjacken

* - Schniirschuhe * - Fleecejacken

* BUSINESS * -~ Regenjacken

* - Anzughosen * -Schuhe

* - Anzughemden * - Trekkingschuhe
* - Businesschuhe * -- Wanderschuhe

* FREIZEIT * -~ Bergstiefel

* - Hosen * -~ Wasserdichte Schuhe
e - Jeans * GROSSE GROSSEN
* -- Cargohosen * Freizeithosen

* -~ Trachten- und Lederhosen * Anzughosen

e - Shorts e Jeans

* --Badehosen * KLEINE GROSSEN
* -Hemden * Freizeithosen

¢ - Shirts * Anzughosen

e - T-Shirts * Jeans

Mit dem wachsenden Sortiment wird die Navigation immer umfangreicher. Thre Aufgabe
als Shop-Betreiber besteht darin, die Navigation so aufzubauen, dass der Kunde sich
zurechtfindet und sich in Threm Shop sofort orientieren kann. Versuchen Sie, sich in den
Bedarf Thres Kunden hineinzuversetzen. Lassen Sie sich dabei von Threr Konkurrenz
inspirieren und schauen Sie sich die guten Konzepte ab!
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Beispiel Anhangerkupplungen

Im folgenden Beispiel des Shops fiir Anhingerkupplungen und Heckfahrradtriger (www.
mvg-ahk.de) wurde die Navigation klassisch anhand des Produktsortiments aufgebaut.

Uber den Hauptnavigationspunkt »Anhingerkupplung« wird zunichst der Fahrzeugher-
steller ausgewihlt. Auf der folgenden Kategorieseite kann dann das Modell, nachfolgend
das Baujahr des eigenen Fahrzeugs ausgewiihlt werden. Als Ergebnis wird die passende
Anhingerkupplung zum ausgewihlten Fahrzeug angezeigt.
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Abbildung 3-11: Navigation mit klassischem Klickweg, www.mvg-ahk.de (April 2014)

Neben der klassischen Navigation wurde auf allen wichtigen Seiten des Online-Shops
auch der »Fahrzeug-Finder« integriert. Benutzer konnen hier in drei Pull-down-Mentis
oder alternativ iiber die Registerkarte »HSN / TSN« mittels der Herstellernummern aus
dem Fahrzeugschein ihr Auto auswihlen. Im Gegensatz zur klassischen Navigation wer-
den nach der Auswahl jedoch nicht nur die Anhingerkupplungen, sondern auch pas-
sende Elektrositze oder Produktsets angezeigt.

Die zwei unterschiedlichen Navigationswege sind auf Basis der Nutzeranforderungen
entwickelt worden und werden nahezu gleich oft genutzt.
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Abbildung 3-12: Alternative Navigation, www.mvg-ahk.de (April 2014)

Das Beispiel Ernsting’s Family (www.ernstings-family.de) zeigt gut, wie Sie die Naviga-
tion durch eingebundene Grafiken visuell unterstiitzen kénnen. Hierbei werden, je nach
Hauptkategorie, Vorschaubilder, Kategoriebilder, Angebotsstérer oder bekannte Mar-
kenlogos eingebunden, um die Orientierung zu verbessern. Werfen Sie einen Blick auf
die Webseite von Ernsting’s Family, um die unterschiedlichen Kategoriementiis in der
Navigation zu sehen.

. . -
Ernatingd family s
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| Ql 0 Artikel | 0,00 €
|
Aktuell Vorschau Jetzt NEU! Sale Madchen Jungen LENED My Home Reisen
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» Shirts & Hemden : » Jeans & Hosen YIEEA, :=ar:atosen
MIPY  » Jeans & Hosen T°P°'ll\° » Jacken » Jacken
» Jacken » Wasche & Nachtwasche » Wasche & Nachtwésche
Mehr » Mehr » Mehr »

Abbildung 3-13: Navigation mit eingebundenen Grafiken, www.emnstings-family.de (Mai 2014)

Startseite

Startseiten von Online-Shops sollten grundsitzlich immer den bekannten Regeln des
Shop-Aufbaus folgen. Von der schematischen Aufteilung (siehe oben) sollten Sie dabei
nicht abweichen.

Welche Elemente Sie auf der Startseite Thres Online-Shops nutzen, héingt, wie auch schon
beim Aufbau der Navigation, stark von lhrem Produktsortiment ab. In jedem Fall muss
die Startseite dem wiederkehrenden Kunden und auch dem Erstbesucher die Orientie-
rung tiber Thr Produktsortiment ermoglichen. Gerade wegen der Fiille an Informationen,
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die Sie auf der Startseite unterbringen kénnen (nicht miissen!), sollten Sie die Ubersicht-
lichkeit im Auge behalten. Zu viel Information kann den Besucher genauso vom Kauf
abhalten wie zu wenig.

Neben Produktfotos und den Elementen, die einen Online-Shop wie einen Online-Shop
aussehen lassen, widmen wir uns im folgenden Abschnitt auch den Produktboxen, die
Sie auf verschiedenen Seiten des Shops nutzen kénnen — natiirlich auch auf der Startseite.

Uberlegen Sie zusammen mit Threr Agentur, welche Informationen auf der Startseite
wichtig sind und wie die Elemente tibersichtlich aufbereitet werden konnen.

Wohin der Kunde schaut

Forschung mittels Eyetracking zeigt die Elemente eines Online-Shops, die sich der Shop-
Besucher am Bildschirm zuerst oder besonders intensiv ansieht. Je roter (wirmer) ein
Punkt auf dem Screenshot eingefirbt ist, desto linger und intensiver wird der Bereich
vom Shop-Besucher betrachtet. Diese Karten werden Heatmaps oder Aufmerksamkeits-
karten genannt.

Die Erstellung von Heatmaps ist sehr aufwendig und teuer, da hierfiir sowohl das richtige
Equipment als auch entsprechende Probanden zur Verfiigung stehen miissen. Alternativ
konnen Heatmaps auf der Basis von Algorithmen berechnet werden. Die Heatmap aus
unserem Beispiel wurden von www.scoreweb.de erstellt.

Das folgende Beispiel zeigt gut, dass die Bereiche rund um das Shop-Logo, Warenkorb
und Siegel sowie der Produktbereich mit den vorhandenen Stérern deutlich intensiver
beobachtet und damit viel besser wahrgenommen werden als die anderen Bereiche.

Die elementaren Regeln des Shop-Aufbaus sollten daher immer beachtet werden, nur in
Ausnahmefillen sollte davon abgewichen werden.

Zwar folgen die Design-Elemente in Online-Shops grundsitzlich immer den gleichen
Regeln, es ist aber wichtig, die einzelnen Elemente des Online-Shops schon wihrend der
Entwicklung und nach wichtigen Design-Anderungen regelmiRig zu {iiberpriifen.
Dienste, die die Maps auf Basis von Algorithmen erreichen, sind dabei eine praktikable
Alternative zu den teuren manuell erstellten Varianten.

Fotos auf der Startseite, Teaser

Fotos spielen nicht nur auf der Produktdetailseite, auf die wir spiter in diesem Kapitel
detailliert eingehen, eine wesentliche Rolle. Gute Fotos auf der Startseite konnen dem
Shop-Besucher auf den ersten Blick zeigen, ob er in diesem Online-Shop das von ihm
gewiinschte Produkt findet.

Wichtig ist dabei, unbedingt professionelle Fotos zu nutzen. Fotos, die Sie mit Threm
Smartphone oder der Digitalkamera machen, reichen — zumindest ohne professionelle
Nachbearbeitung — in der Regel nicht aus.
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Abbildung 3-15: Heatmap www.mokaconsorten.com
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Abbildung 3-16: Opacity Map www.mokaconsorten.com

Wenn Sie schlecht ausgeleuchtete oder unscharfe Fotos verwenden, suggerieren Sie dem
potenziellen Kiufer einen falschen Eindruck. Unbewusst zieht er Riickschlisse auf Thre
Servicequalitit oder die Qualitit Threr Produkte.

Die beiden nachfolgenden Online-Shops verkaufen das gleiche Produkt. Allein schon die
Fotos auf der Startseite, aber auch die Farbwelt und die grundsitzliche Shopaufteilung
vermitteln dem Kéufer einen ginzlich unterschiedlichen Eindruck hinsichtlich Professio-
nalitdt und Service.

Im zweiten Beispiel (www.meinfilati.de) werden die groflen Startseitenbilder, die soge-
nannten Teaser, durchgewechselt. Nach einem vorgegebenen Rhythmus wird jeweils ein
neues Bild angezeigt, das auf einen anderen Artikel, eine andere Kategorie oder auf ein
spezielles Sonderangebot hinweist.

Durch die rollierenden Teaserbilder wird fiir Abwechslung gesorgt. Zusitzlich kann man
den Shop-Besucher bei seinem Einstieg tiber die Startseite unmittelbar auf neue Produkte
und Aktionen im Shop hinweisen.

Produktbox

Neben der Startseite werden Sie Produktboxen auch auf vielen anderen Seiten Ihres
Online-Shops einsetzen.
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Die Boxen (siehe Abbildung 3-19) enthalten dabei die wesentlichen Informationen, durch
die sich der Besucher einen kurzen Uberblick iiber ein Produkt verschaffen kann. Die Boxen
werden hiufig auf den folgenden Seitentypen als wiederkehrendes Element eingesetzt:

e Startseite

» Kategorieseite

¢ Produktdetailseite

* Suchergebnisseite

124 Artikel Sortieren nach: | Beliebteste ¥ | Artikel pro Seite: | 48 Y| Seite:| 1 ¥ |won3 >

LI UL AnND b

Sweathose (2er-Pack) Regenhose Sweathose Regenlatzhose
bpc bonprix collection bpc bonprix collection bpc bonprix collection bpc bonprix collection
Einzelpreis: € 7,49 ab€7,99 €9,99 €12,99

Jokdokok (399 Fddok ok (35) Feddokok (50) Fddokok (6)

Abbildung 3-19: Produktboxen auf Kategorieseite, www.bonprix.de (Mai 2014)

Auf der Startseite bietet es sich zum Beispiel an, auf Produkte hinzuweisen, die neu in
den Online-Shop eingepflegt wurden oder die Sie zu einem vergiinstigten Preis anbieten.

Bei den verschiedenen Einsatzzwecken sollten Sie bedenken, welche Informationen fir
den Besucher tatsichlich wichtig sein konnen. Je weniger Klicks der Kunde machen
muss, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass er seinen Kauf abbricht. Wenn Sie
also beispielsweise die Produktverfiigbarkeit auf der Produktdetailseite verstecken und
der Kunde mehrfach hin und her klicken muss, um ein Produkt zu finden, das in seiner
gewiinschten Variante (Grofle oder Farbe) lieferbar ist, wird er unter Umstinden frust-
riert zum Mitbewerber surfen.

Produktboxen kénnen zum Beispiel die folgenden Elemente enthalten:
* Produktbild
* Produktname

¢ Preisinformation
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* Verfiigbarkeitsanzeige
* Produktbewertungen
* Produktvarianten

* Banderole zur Kennzeichnung von Angeboten oder neuen Artikeln

Das Beispiel aus der folgenden Abbildung 3-20 von www.esprit.de zeigt, wie man wich-
tige Informationen mit einer Detailansicht schon in den Produktboxen verkniipfen kann.

Dolphin grey
44 45 48

50 52 54
56 94 38
102 106

H.ens 2Tone-Blazer aus Schurwolle Fewr Leichter 2Tane Blazer, 100%
mit Leinen Schurwalle
SLIM FIT = SLIM FIT =
179,99 € 179,99 €
| |

Abbildung 3-20: Produktboxen auf der Kategorieseite, www.esprit.de (Mai 2014)

Fihrt der Benutzer mit der Maus iiber eine Produktabbildung (in diesem Beispiel der Bla-
zer in der Mitte) wird das daneben liegende Produkt mit einer vergroferten Detailansicht
und den verfiigharen Groflen iiberlagert. Unterhalb der Produktabbildung findet der
Kunde Informationen iiber die Produktzusammensetzung, den Preis und die verfiigbaren
Farben. Schon vor einem Klick auf die Produktdetailseite kann sich der Interessent ein
umfassendes Bild tiber die relevanten Informationen machen.

Je nach Anwendungszweck und Produktgruppe kénnen die Produktboxen unterschied-
lich ausfiihrlich mit Informationen befiillt werden. Beim Verkauf von Elektronikproduk-
ten (vergleiche nichste Abbildung 3-21) kann es sinnvoll sein, an dieser Stelle bereits
technische Details aufzufiithren, die einen Vergleich mit anderen Produkten der gleichen
Kategorie oder aus dem Suchergebnis vereinfachen.
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»

Tipp Uberlegen Sie, welche Informationen fur Sie wichtig wéren, wenn Sie als Kunde Ihr eige-
nes Produkt suchen wuirden. Nehmen Sie die relevanten Informationen, die flr den
Shop-Besucher wichtig sind und die eine Vergleichbarkeit der einzelnen Produkte mag-
lich machen, in die Produktboxen mit auf.
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Motebook mit AMD® E-Serie APU E1-2500 2x 1.40 GHz / 4 GB RAM / ;
500 GB Festplatte / AMD Radeon™ HD 8250 / 29 cm (11,67 1366 x Details
768 Pixel (WXGA TFT) mattes Display / ThinkPad 11 bfg/n (1x1) /
Bluetooth 4.0 / HD 720p Webcam mit Face-Tracking / bis zu 8.5 Std.
Akkulaufzeit / 1.54 kg / Ohne Windows®

sofort ab Lager

24h-Service maglich

Zx 1.40 GHz 4GB 500 GB 29¢cm (1167 A Merken & Vergleichen
Lenovo ThinkPad Edge E531 NAIETGE Notehook mit Intel 359 [m
Pentium, 4GB, 500GB, FreeD0S . Euro

Motebook mit Intel® Pentium® 2030M 2x 2.50 GHz / 4 GB RAM /500 ;
GB Festplatte / DVD-Brenner / Intel® HD Graphics / 39 cm (15,6%) 1366 Details
X 768 Pixel (WXGA TFT) mattes Display / Intel® Centrino® Wireless-N
2230/ Bluetooth 4.0 / HD 720p Webcam mit Face-Tracking / bis zu
6.2 Std. Akkulaufzeit / 2.46 kg / Ohne Windows®

sofort ab Lager
24h-Service maglich

2x 2.50 GHz 4GB 500 GB 39 cm (1567) N Merken & Vergleichen
Lenovo ThinkPad Edge E545 20B20013GE Notehook mit AS- 399 [m
4300, 4GB, 300GB, FreeD0S ;UU Euro

Motebook mit AMD® A-Serie APU A8-4500M Quad-Core 4x 1.90 GHz m
(TurboBoost bis zu 2.80 GHz) / 4 GB RAM / 500 GB Festplatte / DVD- Details
Brenner / AMD® Radeon™ HD 76406 / 39 cm (15,6%) 1366 x 768 Pixel
(WXGA TFT) mattes Display / ThinkPad 11 b/g/n (1x1) / Bluetooth 4.0
/ HD 720p Webcam mit Face-Tracking / bis zu 6.2 Std. Akkulaufzeit /
237 kg / Ohne Windows®

fort ab Lager

24h-Service maglich

(74) 4x 1.80 GHz 4GE 500 GB 38 em (1667 A Merken .ﬁ".#ergleichen

Abbildung 3-21: Produktboxen www.notebooksbilliger.de (Mai 2014)

Ein Online-Shop muss wie ein Online-Shop aussehen

Schnelle Klickgewohnheiten beim Surfen, kurze Aufmerksamkeitsspannen und die vielfil-
tige Konkurrenz verlangen es von Online-Shops, schon auf den ersten Blick den richtigen
Eindruck zu hinterlassen. Der durchschnittliche Online-Shop-Kunde verlisst eine Internet-
seite schnell wieder, wenn er nicht das findet (oder unterbewusst wahrnimmt), was er sucht.

Thr Online-Shop muss sich daher unmittelbar als Online-Shop zu erkennen geben.
Hierzu gehoren unter anderem

* Preisangaben (Zahlen)
* Symbol fiir den Warenkorb
* Produktfotos
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Gerade diese drei Elemente lassen den Besucher sofort wissen, dass er sich iiber die ange-
botenen Produkte hier nicht nur informieren, sondern er sie auch kaufen kann.

Das Beispiel aus der Abbildung 3-22 zeigt die Startseite eines Online-Shops fiir Anhin-
gerkupplungen und Heckfahrradtriger aus dem Jahr 2011. Die wesentlichen Elemente,
die dazu beitragen, dass die Seite auch als Shop wahrgenommen wird, wurden weggelas-
sen. Zudem ist auf den ersten Blick fiir den Laien nicht erkennbar, dass es sich bei dem
Produkt um eine Anhiangerkupplung handelt, da es nicht in seinem »natiirlichen Lebens-
raumc also montiert an einem Auto, gezeigt wird.

Wabpage Smssnsnot

MVG Willkommen bei MVG v

direkt vom Hersteller

Suchwort S Anhangerkupplungen und Elektrosétze =

KKalufen bei MVG B Schrelsuche
MVG i MV G

[ it Hersteller wanien - -]
0600 ) 6 88 28 55

(Preceall oo dom duFestneta)

B news
!I Produkte

[&] Uver mve
@ fae

W] Downloads
] mvG-shops

Gold Award 2008

Aktualisiert: 23. November 2010 Kontakt - Impressum - Datenschutz
©2004-2010 MVG-Metallverarbeitungsgesellschaft mbH
b

Abbildung 3-22: Startseite ohne Erkennungsmerkmale eines Online-Shops

Unter anderem durch die grundlegende Erneuerung des Shop-Layouts konnte die
Absprungquote schon auf der ersten Seite des Shops dramatisch gesenkt werden.

Im Rahmen des ReDesigns wurden neben den oben genannten Elementen auch das
inzwischen weit verbreitete und bekannte Qualititssiegel Trusted Shops in den Header
sowie das Trusted-Shops-Bewertungswidget im Content-Bereich eingebunden. Dies
unterstreicht zusitzlich den Charakter der Seite als Online-Shop. Weitere Informationen
zu Trusted Shops finden Sie im gleichnamigen Kapitel.
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Startseite | Service-Center Versandkosten | Kontaki M Einloggen:

MVG

Die Anhéngerkupplung

0800 684 22 55

& Fr. 8 bis 17 Uhr
direkt vom Hi i

“Anhangerkupplungen Elektrosatze Heckfahrradtrager
SIE SIND HIER: STARTSEITE

lp FAHRZEUG @ HSN/TSH

Wahlen Sie Ihr Fahrzeug aus: e .
Heckfahrradtréger flr

. 2 bis 4 Rader

Optirmal al

estimmt auf

MVG-Anhingerkupplungen

TRUSTED SHOPS
Kundenbewertung % .

SEHR GUT '3 --,.'
. =
4.79/500 ey O
e I P 4
Set bestehend aus Heckfahrradtrager BC 60 fur die Anhangerkupplung abnehmbar
fur 2
und Elektrosatz Fahrrader VOLKSWAGEN Touran (1T) ab BJ
0312003
fahrzeugspezifisch fiir bis zu 3 Fahrrader - Pedelecs
DACIA Logan MCV Kombi - E-Bikes

(7SD,7SR) ab BJ 0772013

Abbildung 3-23: Startseite www.mvg-ahk.de nach dem ReDesign

Kategorieseite

Die Kategorieseite des Online-Shops bietet einen Uberblick iiber alle Produkte, die in der aus-
gewihlten Kategorie enthalten sind. Dabei kann es sich um Kategorien nach Warengruppen
(Hosen, Jacken, Schuhe), nach Unterkategorien (Jeanshosen, kurze Hosen, Anzughosen)
oder um thematische Zusammenstellungen (Outdoorbekleidung) handeln. Die Kategorien
und Unterkategorien legen Sie iiber die Navigation (siehe Kapitel 3, Navigation, auf Seite 113)
fest.

Wie der gesamte Shop oder die Produktdetailseite muss auch eine Kategorieseite unmittelbar
einen Uberblick tiber die angebotenen Produkte ermoglichen. Visuell lasst sich das durch ein
thematisch passendes Headerbild, dhnlich dem Teaser auf der Startseite, und eine Kategorie-
tiberschrift realisieren. Das folgende Beispiel zeigt die Kategorieseite fiir Elektrogrills (www.
weber.com). Die Header-Grafik zeigt die Abbildung 3-24 eines Elektrogrills, die deutliche
Uberschrift »Elektrogrill« weist den Besucher eindeutig auf den Inhalt der Seite hin. Zusitz-
lich nutzt der Shop-Betreiber den Platz unterhalb der Uberschrift mit einer Werbebotschaft
fur die Kategorie der Grills (hier: » Auch echte Profis schmecken keinen Unterschied«).

Unterhalb des Headerbildes beginnt die Auflistung der einzelnen Produkte. Die Auflis-
tung kann dabei in Listenform (ein Produkt pro Zeile) oder in Form einer Matrix
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ELEKTROGRILL
AUCH ECHTE PROFIS SCHMECKEN KEINEN UNTERSCHIED

Ansicht: 4 Spalten - Artikel pro Seite: 680 - Sortierung: Wahlen =

’ (e

WEBER 0 1400, DARK GREY WEBER 0 1400, MAROON WEBER 0 1400 STAND, DARK WEBER 0 2400, DARK GREY
GREY
279,00 € 279,00€" 329,00€" 399,00€"

Abbildung 3-24: Kategorieseite, www.weber.com (Mai 2014)

(mehrere Produkte pro Zeile) erfolgen. In vielen Shop-Systemen hat der Benutzer die
Moglichkeit, zwischen den beiden Formen zu wechseln. Die Listenform kann dabei deut-
lich mehr Informationen enthalten als die Matrixansicht, die ihrerseits einen besseren
Uberblick iiber den gesamten Inhalt der Kategorie bietet. Die nichste Abbildung 3-25
zeigt die Produktboxen in Listenform. Neben den Abbildungen hitte man weitere techni-
sche Informationen oder Produktbeschreibungen hinzufiigen kénnen, die dem Benutzer
den Vergleich der einzelnen Produkte erleichtert.

Die Anzeige der Produkte erfolgt dabei iiber die im gleichnamigen Kapitel beschriebenen
Produktboxen. In dem Elektrogrill-Beispiel enthalten die Produktboxen neben Abbil-
dung und Produktbezeichnung auch den Produktpreis, die Produktfarbe als Bestandteil
der Bezeichnung, Informationen tber die Lieferbarkeit, einen Hinweis auf die Aktualitit
der Produkte im Online-Shop (»Neu«) und einen Hinweis auf eine »exklusive« Produktli-
nie (als kleines Icon am ersten Produkt).

Wenn Thre Kategorie viele Artikel enthilt, kann dies leicht dazu fithren, dass die Seite
uniibersichtlich wird. Sie kénnen die einzelnen Produkte nun zum Beispiel auf weitere
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ELEKTROGRILL
AUCH ECHTE PROFIS SCHMECKEN KEINEN UNTERSCHIED

Ansicht: Liste « Artikel pro Seite: 60 « Sortierung: Wahlen +

WEBER Q 1400, DARK GREY Der komfortable Praktiker

279,00€"

@ Sofort versandbersit

1 IN DEN WARENKORB

WEBER Q 1400, MAROON Der komfortable Praktiker

279,00€"

Versandbereit in 3 - § Werktagen

1 IN DEN WARENKORB

WEBER Q 1400 STAND, DARK GREY Auch als kompakte Grillstation

329,00€"

@ Sofort versandbersit

1 IN DEN WARENKORB

Abbildung 3-25: Kategorieseite mit Produktboxen in Listenform, www.weber.com (Mai 2014)

Unterkategorien aufteilen oder dem Shop-Besucher Werkzeuge an die Hand geben, die
ihm die Orientierung erleichtern. Dies kénnen entweder Funktionen zur Sortierung oder
zur Filterung der angezeigten Artikel sein.

Sortierung

Die Sortierung der Produkte auf einer Kategorieseite kann nach den unterschiedlichsten
Kriterien erfolgen, die Sie vom jeweiligen Produkt abhiingig machen sollten. Sortierkrite-
rien konnen sein:

* Produktname (alphabetische Sortierung)

* Produkttypennummer (zum Beispiel BMW 520, 525, 535)

* Produktpreis

* ProduktgroRe (zum Beispiel Grofle von Bilderrahmen)

* Leistungsfihigkeit (zum Beispiel kWh bei Staubsaugern)
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* Beliebtheit der Produkte
* Produktbewertungen

¢ Relevanz

Die Beliebtheit der Produkte kann natiirlich der tatsichlichen Beliebtheit entsprechen,
etwa gemessen an der Anzahl der Aufrufe der Produktdetailseite oder den Verkaufszah-
len oder vom Shop-Betreiber vorgegeben werden. So kénnen Sie Produkte, die Sie in den
Fokus der Shop-Besucher riicken wollen, gezielt an den Anfang der sortierten Auflistung
stellen.

Home = Muttimedia = MP3 & P4 = MP3-/MP4-Player

vorherige |12 3 ... 4| ndchsete e

1-24 von 84 Ergebnissen sortieren nach | Relevanz v Artikel pro Seite| 24 ¥ ln] E
Relevanz
MName aufsteigend
Name absteigend
Preiz aufsteigend
Preis absteigend
Bewertungen aufsteigend
| Bewertungen absteigend

Abbildung 3-26: Produktsortierung, www.conrad.de

Tipp Versehen Sie ein Produkt, dessen Verkauf Sie férdern wollen, mit dem deutlichen Hinweis
»beliebtes Produkt«. Ahnlich wie im Empfehlungsmarketing gilt auch hier der Anreiz
»Wenn andere das Produkt so toll finden, dann kaufe ich das auch«.

Fiir alle Kategorieseiten empfiehlt es sich, eine Standard-Sortierreihenfolge festzulegen,
die beim Aufruf der Kategorie beriicksichtigt wird. So vermeiden Sie es, den Shop-Besu-
cher zu verwirren, wenn unterschiedliche Produktkategorien bei Aufruf der Seite nach
unterschiedlichen Kriterien sortiert sind.

Filterung

Filter auf der Kategorieseite helfen dem Shop-Besucher, sich besser zu orientieren und die
Produktauswahl nach seinen eigenen Kriterien einzuschrinken. Produkte, die den Filter-
kriterien nicht entsprechen, werden auf der Seite ausgeblendet.

Als Filterkriterien kénnen dabei alle Produktattribute dienen, die den angezeigten Pro-
dukten im Shop-System zugeordnet sind. Versetzen Sie sich auch hier wieder in die Lage
Thres Kunden: Nach welchen Kriterien erfolgt die Produktauswahl? Was unterscheidet
Thre Produkte voneinander?
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Mogliche Kriterien fiir Filter auf Kategorieseiten konnen sein:

* Produktpreis (oder Preisspanne)

* Hersteller/Marke

* Produktfarbe

* Leistung (zum Beispiel kWh)

* Grofle (zum Beispiel Bildschirmdiagonalen oder Kleidergrofen)
* Benutzer-Bewertungen (nach Sternen)

* Zubehor

Filterkriterien kdnnen vom Benutzer in der Regel auch miteinander kombiniert werden.
Er kann sich zum Beispiel Produkte einer bestimmten Marke innerhalb einer von ihm
vorgegebenen Preisspanne anzeigen lassen.

Sie sollten bei der Nutzung von Filtern auf jeden Fall darauf achten, dass alle Produkte in
Ihrem Online-Shop auch tiber entsprechende Attribute verfiigen. Wenn Sie zum Beispiel
nach Farbe filtern, bei einigen Produkten aber keine Farbe hinterlegt ist, werden diese
Produkte bei einer Filterung durch den Shop-Besucher iiberhaupt nicht angezeigt. Glei-
ches gilt auch fiir Bewertungen: Produkte ohne Bewertungen durch Benutzer wiirden
durch das Filter-Raster fallen. Testen Sie daher unbedingt alle Filter durch und priifen
Sie, ob auch jedes Produkt entsprechend seiner Eigenschaften angezeigt wird.

Wichtig: Sehen Sie eine einfache Moglichkeit vor, einzelne oder alle Filterkriterien deak-
tivieren zu konnen.

Das folgende Beispiel zeigt eine Filterfunktion, die Amazon fiir Fernseher verwendet.
Hinter den jeweiligen Attributen ist zusitzlich die Anzahl der Produkte angegeben, die
diesem Filterkriterium entsprechen. Amazon verdeutlicht hiermit die GroRe der Auswahl
im eigenen Shop.

Blatterfunktion

Viele Shop-Systeme bieten die Méglichkeit, fiir Auflistungen mit Produktboxen eine
maximale Anzahl von Artikeln festzulegen, die auf einer Seite angezeigt werden. Enthilt
die Kategorie mehr Artikel als dort festgelegt, werden die Produkte auf einer oder mehre-
ren weiteren Seiten angezeigt, durch die der Shop-Benutzer blittern kann/muss.

Die Blitterfunktion ist ein Relikt aus vergangenen Jahren. Mit der heute verfiigbaren
Bandbreite (auch mobil) und den grofleren Bildschirmen kénnen eigentlich alle Produkte
einer Kategorie auf einer einzelnen Seite angezeigt werden.

Auch die sich dndernden Nutzungsgewohnheiten, zum Beispiel Wischgesten auf Tablets
und Smartphones, machen aus einer Blitterfunktion eher ein Benutzungshindernis, weil
die Icons fiir die Blitterfunktion oft so klein sind, dass sie auf einem Tablet iiberhaupt
nicht benutzt werden kénnen.
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Marke

Google (1
AmazonBasics (18
Samsung (3.686
Logitech (49

Ricoo & (78

Apple (45
CSL-Computer (129
» Mehr...

Durchschn. Kundenrezension
oY & mehr (16.545
oo & mehr (19.604
Yok & mehr (20,653
w & mehr (21.663

Neuheiten

Letzter Monat (22.143
Letzte 3 Monate (47.241

Preis

0-20 EUR (293 236

20 -50 EUR (58.071

50 - 100 EUR (25.081

100 - 200 EUR (33.161
200 - 500 EUR (18,772
Uber 500 EUR (12.921

EUR bis EUR 105

Abbildung 3-27: Filter fiir Produkte, www.amazon.de (Mai 2014)

Wenn Sie aus Threr Sicht zu viele Artikel innerhalb einer Kategorie haben, sollten Sie eher
tiber eine Anderung der Kategorisierung nachdenken als iiber eine Blitterfunktion.

Wenn Sie Bandbreite also die Menge der beim Laden der Seite tibertragenen Daten, ein-
sparen mochten, wiirde sich als Alternative das sogenannte Infinite Scrolling anbieten.
Hierbei werden beim Aufruf der Seite nur die Bilder und Daten geladen, die auf der aktu-
ellen Bildschirmseite angezeigt werden. Scrollt oder wischt der Benutzer die Seite weiter
nach oben, werden innerhalb kiirzester Zeit die Produktdaten und Abbildungen fiir eine
weitere Bildschirmseite geladen. Wie dies funktioniert, kénnen Sie sich beispielsweise auf
den Kategorieseiten von www.jeans-shopping24.de ansehen.

Produktdetailseite

Der hiufigste Einstiegspunkt in Online-Shops ist nicht zwangslaufig die Startseite. Viel
hiufiger werden gerade die Besucher, die nicht zur Stammkundschaft eines Online-Shops
zu zdhlen sind, iiber Suchmaschinen, Produktempfehlungen auf anderen Webseiten oder
auf sozialen Plattformen, Affiliate-Links oder Deeplinks von anderen Internetseiten
direkt auf die Produktdetailseiten gefiihrt.
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