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ABSTRACT

Dieses Whitepaper beschreibt die Anforderungen von Konsumenten an die Produkt-
suche und Produktberatung im Internet. Es zeigt auf, wie Online Shops und Marken-
Websites Tools zur Online-Produktsuche und Produktberatung einsetzen kénnen, um
Kunden zu gewinnen, zu binden und die Conversion Rate sowie den Umsatz nachhaltig
zu steigern. Die Checkliste umfasst relevante Erfolgsfaktoren, die Website-Betreibern
bei der Umsetzung ihrer Produktsuche und -darstellung helfen - damit der Website-
Besuch zum Einkaufserlebnis wird.
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1 Motivation und Zusammenfassung

Wie suchen Online-Kaufer nach Produkten und treffen ihre Kaufentscheidung? Wie
kénnen Website-Betreiber mit passenden Methoden zur Produktsuche und Produktbe-
ratung dazu beitragen, potentielle Kunden zu gewinnen und zu binden?

Die produktbezogene Informationssuche und Transaktionen haben sich vom statio-
ndren Handel ins Internet verlagert. Websites sind daher der ,,Point of Decision”
geworden. Friiher nutzten Online-Kdufer das Internet primar, um fiir eine bereits
getroffene Kaufentscheidung und damit fiir ein feststehendes Produkt den gilinstigsten
Preis zu finden. Heute hingegen wird das Web gezielt dafiir genutzt, Kaufentschei-
dungen vorzubereiten und danach zu entscheiden, welches Produkt gekauft werden
soll. Was mit der ,,Produktberatung” im stationdren Handel die Aufgabe eines Fachver-
kdufers ist, verlagert sich daher zunehmend ins Internet. Daraus stellt sich die Frage,
wie Website-Betreiber den Anforderungen der Konsumenten, Kaufentscheidungen
online treffen zu kénnen, gerecht werden kénnen.

Das von excentos herausgegebene Whitepaper ,Guided Selling: Wie Online Shops und
Marken-Websites mit Produktberatung Kunden binden und erfolgreicher verkaufen”
untersucht aktuelle Suchmethoden hinsichtlich ihrer Eignung, Kaufentscheidungen zu
unterstutzen.

Zentrale Ergebnisse der Untersuchung sind:

1) Die klassische Freitextsuche wird in jeder Website benétigt und ist hervorragend
fir Suchende, die schon genau wissen, wonach sie suchen und dies auch formu-
lieren kénnen. Dies ist jedoch nur bei ca. 20 % der Besucher der Fall."

2) Die Kategorie-Navigation ist ein notwendiges Basiswerkzeug zur Produktdarstel-
lung in Websites. Allerdings erschwert deren starre, hierarchische Anordnungslogik
die Produktsuche in groBen Produktsortimenten und leistet keine Beratung und
Unterstiitzung bei der Produktauswahl.

3) Die Facettensuche ist ein gutes und effizientes Such-Tool bei groen Produktsorti-
menten. Sie ermoglicht es, die Produktauswahl zundchst stark einzugrenzen. Aller-
dings missen die Nutzer ihre Anforderungen bereits auf der Ebene konkreter
Produkteigenschaften oder sogar technischer Anforderungen definieren kénnen.
Zudem sorgt die harte Filterung nach ausgewdhlten Produktfacetten fiir eine drasti-
sche Verkleinerung der Ergebnisliste, wodurch sie hdufig zu leeren Ergebnis-
mengen und Suchabbriichen flhrt.

1 Retail/E-Commerce Industry Report Q1 2010
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Insgesamt ist festzustellen, dass die verbreiteten Suchmethoden nur unzureichend
dazu geeignet sind, Kunden fachlich zu beraten und aktiv bei ihrer Kaufentscheidung
zu unterstiitzen. Online Shopper werden nicht durch die Kaufentscheidung gefiihrt
und brechen daher hdufig ab, weswegen im E-Commerce Umsatzpotentiale verschenkt
werden. Gleichzeitig werden sie den gewachsenen Anspriichen in Bezug auf Usability
und Einkaufserlebnis nur bedingt gerecht. Haufig verstoRen die verbreiteten Suchme-
thoden auch gegen das natirliche Such- und Entscheidungsverhalten der Konsu-
menten.

Mit Guided Selling wird eine Methode und Internet-Technologie vorgestellt, die
Produktberatung mit Produktsuche kombiniert und dadurch potentielle Kaufer deutlich
besser bei der Kaufentscheidung unterstiitzt, als die derzeit verbreiteten Suchme-
thoden.

Die Checkliste mit Darstellung der Erfolgsfaktoren hilft Website-Betreibern dabei, ihre
Produktsuche, Produktberatung und Produktprdsentation zu verbessern und ein gutes
Einkaufserlebnis anzubieten.

Zielgruppe dieses Whitepapers sind Website-Betreiber (wie z.B. Online Shops, Produkt-
hersteller, Special Interest-Portale und Preissuchmaschinen), Analysten sowie Experten
aus dem Bereich E-Commerce, Marketing, User Experience und Usability sowie
Conversion-Optimierung.

Herausgeber des Whitepapers ist die excentos GmbH, Spezialist fiir Guided Selling-Sys-
teme aus Potsdam.
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Nach der Einleitung (Kap. 2) werden zundchst die Erwartungen der Internetnutzer an
die Produktsuche und Produktberatung erldutert (Kap. 3). AnschlieRend werden die
bestehenden Suchmethoden hinsichtlich ihrer Eignung fiir die Online-Kaufentschei-
dung untersucht und daraus der Bedarf fiir mehr Online-Beratung abgeleitet (Kap. 4).

Kapitel 5 vertieft, wie Guided Selling-Technologien gefiihrte Verkaufs- und Beratungs-
prozesse im Internet abbilden. Als Praxishilfe kdnnen Website-Betreiber in Kapitel 6
anhand einer Checkliste Gberpriifen, ob Sie ihre Such- und Beratungsanwendungen
bereits ausreichend optimiert haben.

AbschlieBend beschreibt Kapitel 7 das Entwicklungspotenzial von Guided Selling und
dessen Bedeutung flr die Zukunft des E-Commerce.
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2 Kaufentscheidungen finden online statt

Die Mehrzahl aller Kaufentscheidungen wird online vorbereitet
Fast alle Kaufentscheidungen werden Das Internet ist zur ersten Anlaufstelle fiir Recherchen nach Produktinformationen
heute im Internet vorbereitet. geworden. Die Mehrzahl aller Kaufentscheidungen wird bereits online vorbereitet
Online-Kdufer suchen gezielt nach Infor- und/oder getroffen: Von rund 43 Mio. deutschen Internet-Nutzern? setzen mittlerweile
mationen und Unterstiitzung fiir ihre nahezu alle (97 %) das Internet zur Produktsuche ein.? Es bleibt nicht nur bei der Infor-
Kaufentscheidung. mationssuche: 75 % aller deutschen Internet-Nutzer haben online bereits eingekauft.

Insbesondere wdchst die Zahl der Intensiv-Kdufer und die Liicke der Nicht-Onliner
schrumpft.* In der W3B-Studie konnte gezeigt werden, dass das Internet mit 88 % das
von Nutzern mit Abstand am hdufigsten verwendete Medium ist, um Kaufentschei-
dungen vorzubereiten:

Wo Kunden ihre Kaufentscheidung vorbereiten

Internet 88,1%
Testberichte
Empfehlungen
Beratung im Geschaft
Katzloge, Prospekte
Zeitungen, Zeitschriften
Fernsehen

Andere

Gar keine/ weil nicht

Abb. 1: Wo Nutzer ihre Kaufentscheidung vorbereiten. W3B-Studie von Fittkau @ Maafs, Stand April /
Mai 2010

Der Einfluss des Internets ist sehr hoch und wichst weiter

Der Einfluss der klassischen Medien auf die Entscheidungsfindung hat sich zugunsten
der Online-Dienste verlagert: Der Einflussindex des Internets liegt in Deutschland mit
40 % deutlich vor TV (22 %), Radio (13 %), Zeitung (14 %) und Zeitschriften (11 %).>
Selbst bei traditionellen Inspektionsgtitern, bei denen eine persénliche Auswahl und

2 Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW), Digital Insights - Online-Nutzung (Jan. 2010), S. 3; Die Zahl der Internetnutzer bezieht sich
auf alle 14- bis 69-jdhrigen.

3 ACTA-Studie (Allensbacher Computer- und Technik-Analyse) 2009 (21.10.2009) S. 3 und S. 27

4 Die Digital Insights E-Commerce Studie (11.12.2009) vom BVDW, S. 3 beziffert die Zahl der Online-Einkdufer mit 32,5 Mio.

5 Digital Influence Study, Juni 2008
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Priifung des Produktes unersetzlich ist, hat das Internet erheblich an Einfluss
gewonnen.®

AuBerdem sind nach wie vor gut ausgebildete und einkommensstarke Konsumenten
unter den Internet-Nutzern (berreprdsentiert: Die Haushalte mit einem Nettoein-
kommen (iber 3.000 € stehen nur fiir 33 % der Bevdlkerung, machen aber 41 % der
Online-Kdufe aus.” In dieser bevorzugten Einkommensklasse kaufen sogar 89 % aller
Internet-Nutzer online ein.

Die Erwartungen an Website-Betreiber sind hoch

Die Anforderungen der Internetnutzer steigen mit zunehmender Nutzer-Erfahrung
stetig an. Eine gut gestaltete Website mit ansprechendem Produktsortiment reicht
nicht mehr aus, um Kunden zu begeistern. Nutzer erwarten alle relevanten Informa-
tionen auf einen Blick und einen deutlichen Mehrwert zu Wettbewerbern. Nur so
verbleiben sie auf einer Anbieterseite, kaufen und kehren auch zum Anbieter zur{ick.

GemadR Fittkau und Maafs kommen tiber 40 % der Online-Shopper direkt in einen Shop,
um dort nach geeigneten Produkten zu suchen. Das heiRt, fast die Halfte der Kunden
kommen mit einem ausgeprdgten Kaufinteresse auf die Anbieter-Seite, um dort gezielt
nach Produkten zu suchen. Deutlich weniger Kunden, 28,2 %, beginnen hingegen ihre
Produktsuche in einer Suchmaschine und nur 7,1 % auf einer Preisvergleicherseite.®
Die Zahlen zeigen, dass eine Investition in die eigene Produktsuche sich durchaus
lohnt. Denn nur durch gute Suchfunktionen kénnen diese hoch motivierten Shop-Be-
sucher auch in Kdufer konvertiert werden.

Effektive Such-Tools und eine Unterstiitzung bei der Kaufentscheidung stellen fiir Onli-
ne-Kdufer einen deutlichen Mehrwert dar:

| Ca. 40 % der Nutzer gehen nach dem Betreten einer Site direkt zur Produktsuche.®

So ist z.B. beim Autokauf die wichtigste Informationsquelle das Handlergesprach und die Probefahrt (90 % der Befragten) und erst dann
das Internet (79 %), allerdings ist der Einfluss des Internets auf die Kaufentscheidung héher (21 % der Befragten) als der des Handlers
(17 %). Quelle: Studie von Yahoo und Progenium, ver6ffentlicht in der Internet World Business 13/09, Juni 2009

Digital Insights E-Commerce Studie des BVDW (11.12.2009), S. 9 und ACTA 2009

W3B-Studie von Fittkau und MaaR: ,Ohne Umweg in den Webshop®, siehe Internet World Business Heft 15/10 S. 27

Marketing Sherpa: How to Improve Your Site's Search and Lift ROI - 9 Strategies and Tipps
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Argerliche Kaufabbriiche vermeiden
Abgebrochene Kaufvorgdnge sind fiir
Online-Kdufer und Website-Betreiber ein
gleichermafen negatives Erlebnis: Hiufig
wurden die Website-Besucher teuer liber
Marketing-MafSnahmen, wie Suchma-
schinenoptimierung und AdWords, auf
die Unternehmens-Website gebracht -
und hdufig ist sogar das vom Kdufer
gewlinschte Produkt vorhanden, ist
aufgrund der schlechten Suchbarkeit fiir

ihn jedoch unerreichbar.

Was Online-Kdufer wiinschen:

e schneller Zugang zu allen relevanten
Informationen und effiziente Such-
Tools

® Beratung und Unterstiitzung bei der
Produktauswahl

* komfortables und bequemes Shop-
ping

* Einkaufserlebnis
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Wenn die Suchfunktionen enttduschen, verlassen allerdings 80 % der Nutzer die
Website sofort wieder.™

Noch schlimmer fiir den Website-Betreiber: 79 % der enttduschten Nutzer kehren
nicht wieder zur Website zurlick, sondern gehen zum Wettbewerb."

Website-Betreiber suchen daher neue Lésungen, die ihre Produktprasentation
verbessern, bessere Entscheidungshilfen geben und dadurch Kundenzufriedenheit,
Conversion und Umsatz steigern.

3 Erwartungen der Online-Kiufer

Online-Kdufer nutzen zahlreiche Quellen, um Kaufentscheidungen vorzubereiten:
Web-weite Freitextsuche (Suchmaschinen), Online Shops, Hersteller-Websites, Preis-
vergleicher und Special Interest Sites. Hersteller-Websites werden mittlerweile genauso
oft zur Produktrecherche eingesetzt (53 % der Nutzer) wie Test- und Meinungsseiten
und fast so haufig wie Preisvergleichsdienste (55 % der Nutzer).’? Das Internet wird
ldngst nicht mehr nur zur Suche nach dem giinstigsten Preis, sondern vor allem auch
zur umfassenden Informationsrecherche bzw. Vorbereitung der Kaufentscheidung
eingesetzt.

Online-Kdufer sind mit den bereitgestellten Such- und Beratungsdiensten auf den
Anbieter-Websites haufig jedoch nicht zufrieden und erwarten folgende Entschei-
dungshilfen:

| relevante Informationen und effiziente Such-Tools
Die Moglichkeit, Produkte nach Eigenschaften auswdhlen zu kénnen, ist die am
meisten gewlinschte Funktion fiir komfortables Shopping.' Allerdings sind nur 51 %
der Nutzer mit der Relevanz der Suchergebnisse zufrieden.™

| ansprechende Produktprisentation
Online-Kdufer wiinschen sich eine ansprechende, tbersichtliche und leicht verstand-
liche Prasentation des Produktsortiments.' Die Nutzer kritisieren die oft viel zu

10 Jupiter Media Metrix: Search Technology: Resurrecting The Web's Workhouse

11 Forrester Research, Ecommerce Website Performance Today: Consumer Reaction to a Poor Shopping Experience (August 2009)

12 ACTA-Studie (Allensbacher Computer- und Technik-Analyse) 2009 iber die Trends der Internetnutzung (21.10.2009) S. 28

13 Vergleiche z.B. digital media center, Studie ,Ist der Kunde K6nig?“ mit der Frage, welche Funktionen fiir komfortables Shopping
gewlinscht werden, 2008, S. 4

14 digital media center, Studie ,Online Shopping 2007 S. 4

15 Benutzerfreundlichkeit und Navigation zdhlt als wichtigstes Erfolgskriterium fiir Online Shops. EuPD Research, 2007 sowie Facit
Digital / Plan Net 2008
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Die wichtigsten Begriffe rund um Guided
Selling-Systeme, Online-Produktberatung
und Produktsuche sowie Conversion-Op-
timierung sind im Online-Glossar fir_
Produktsuche und Produktberatung auf

www.excentos.com erldutert.
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komplizierte Navigation, die teils (iberladenen Inhalte und erwarten besser verstand-
liche Funktionen und mehr Hilfestellung beim Online Shopping.™

Bequemlichkeit beim Online Shopping

Ein Grund, warum gerne online gekauft wird, ist die Bequemlichkeit. Sie spielt bei
den Konsumenten sogar eine groRere Rolle als Preisvorteile. Gemeint ist die gesamte
Prozesskette vom Produktsortiment {iber die Produktsuche und -beratung bis zu den
Zahlungsmoglichkeiten, Lieferzeiten etc."

Eine Studie des dmc (digital media center) fand auRerdem heraus, dass Konsumenten
nicht nur von Online Shops, sondern insbesondere auch von Marken-Websites eine
gute Entscheidungshilfe erwarten, da sie als wichtigste Informationsquelle fiir die
Produkte bekannter Marken angesehen werden. 70 % der Nutzer wiinschen sich hier
»beste Information“ und ,Top-Beratung*“.'®

Die derzeit von Herstellern und Online Shops eingesetzten Tools zur Produktsuche und
-empfehlung sind diesen Anforderungen jedoch hdufig noch nicht gewachsen, da sie
dem Nutzer keine sichere Kaufentscheidung ermdglichen. Dadurch gehen wertvolle
Kunden verloren, die Produkte nicht finden kénnen und ihre Suche beenden, ehe sie
eigentlich begonnen hat.

4 Was die herkémmlichen Suchmethoden nicht leisten konnen

Neben Guided Selling gibt es drei herkémmliche Suchparadigmen bzw. Such-Tools, die
sich flir den Einsatz in Online Shops und Hersteller-Websites etabliert haben:

Freitextsuche Kategorienavigation

sucht nach
Textlibereinstimmung in bildet Kategoriebdume
Artikelbeschreibung und hierarchisch ab
Datenblatt

Facettensuche Guided Selling

verfeinert Suchergebnisse
nach bestimmten Kriterien
(Facetten)

berdt und fihrt durch die
Produktauswahl

Abb. 2: Paradigmen zur Produktsuche, excentos GmbH, Mai 20710

16 digital media center, Studie Nutzererwartungen beim Online Shopping 2007
17 Trends und Entwicklungen im B2C E-Commerce, Expertenbefragung der TU Dresden unter E-Commerce-Experten, 12.01.2010

18 Internet World Business: Marken-Websites ohne Shop enttduschen Kunden, 11.01.2010
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Die Freitextsuche erlaubt eine direkte und schnelle Suche nach bestimmten
Produkten oder Produktattributen. Sie ist flir Kunden niitzlich, die bereits eine genaue
Vorstellung davon haben, wonach sie suchen.

Bei der Kategorie-Navigation hangelt sich der Nutzer hierarchisch an den einzelnen
Produktklassen und -auspragungen entlang, um so von allgemeinen Oberkategorien
bis hin zu teilweise weit verdstelten Subkategorien zu gelangen. Die Ergebnisliste wird
nach der ausgewdhlten Subkategorie ausgefiltert.

Mit der Facettensuche kénnen die Suchergebnisse entsprechend bestimmter, vom
Website-Betreiber festgelegter Auswahloptionen (,,Facetten)™ eingeschrankt werden.

Der folgende beispielhafte Kaufwunsch veranschaulicht den Verlauf einer typischen
Produktsuche im Internet und zeigt die Probleme, die regelmdRig mit den herkdmmli-
chen Suchmethoden auftreten. Daraus ergeben sich im Anschluss die Anforderungen
an eine erfolgreiche Online-Beratung:

Beispiel fiir eine Produktsuche: Felix mochte ein Snowboard kaufen. Da Felix
bisher schon Ski gefahren ist, weil er, dass seine Kérpergréfe (180 cm) und sein
Fahrkénnen (Anfdnger) wahrscheinlich eine Rolle spielen. Er hat aber noch nie ein
Snowboard gekauft.

Felix probiert die am weitesten verbreiteten Suchmethoden nacheinander aus, um ein
passendes Snowboard zu finden:*

4.1 Freitextsuche im Shop
Felix stellt in dem Suchfeld eines Online Shops die folgende Freitext-Suchanfrage:

Snowboard

Er erhdlt eine lange Liste samtlicher Artikel, die den Begriff ,Snowboard” enthalten.
Neben Snowboards sind auch andere Produkte dabei: Snowboard-Biicher, Snowboard-
Bindungen oder T-Shirts von Snowboard-Marken (siehe Abb. 3). Einige Bilder gefallen
ihm besser als andere, daher stobert er zundchst im Sortiment und fragt sich dann, wie
er die Ergebnisliste besser einschranken kann.

19 Beispiele fiir Facetten sind: Preis, Hersteller, Farbe etc.

20 Die Screenshots sind Ausschnitte der jeweiligen Websites und dienen lediglich zur Illustration der Suchbeispiele ohne Anspruch auf
Vollstdndigkeit und Aktualitét in Bezug auf die Inhalte der jeweiligen Website.
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Abb. 3: Ergebnisliste von Amazon.de fiir den Suchbegriff , Snowboard”

Wenn der Shop nicht (iber eine After-Search-Navigation (z.B. Facettensuche, siehe Kap.
4.3) verfiigt, gibt es keine Mdglichkeit, die Ergebnisliste stdrker entsprechend der
Kaufwiinsche einzuschranken. Oft ldsst sich die Ergebnisliste dann nur noch sortieren,
beispielsweise nach dem Produktnamen (unsinnig fiir die Kaufentscheidung) oder
nach dem Preis (sehr schlecht fiir den Shop-Betreiber).

Felix versucht nun eine Suchanfrage zu stellen, die seine Kaufwiinsche besser

ausdriickt:

|8nowboardfi'|rl\-1é|nner.‘lBEIcm.Anfénger | [Suchen

Es ist ein Snowboard dabei, an dem ,Lange 180 cm*“ steht. Felix hat nach seiner
KérpergroRe gesucht, die Auszeichnung am Produkt bezieht sich allerdings auf die
Snowboard-Ldnge. Um diese zu berechnen, werden jedoch Angaben (iber KorpergroRe,
Geschlecht, Fahrstil und Fahrkénnen benétigt. Da Snowboards typischerweise 10 bis
20 cm kiirzer sein sollten als die Kérperldnge, lduft Felix mit der Freitextsuche Gefahr,
ein fiir ihn ungeeignetes Board auszuwdhlen.




Snowboards
Auslaufmodelle
Auslaufmodelle Sets

Freestyle+Freeride

+ Aeathetiker

= Amplid

* Apo Snowboards

» Artec

* Atomic

* Bataleon

* Burton

* \Volkl
Freestyle+Freeride Test

Sets Freestyle+Freeride

Sets Freestyle+Freeride Women
Snowboards Wormen

Test Freestyle+Freeride Women

Abb. 4: Kategorie-Navigation bei
Europas gréfstem Snowboard Shop
Blue Tomato
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Beurteilung: Die Freitextsuche ist ein notwendiger Bestandteil jeder Website und
sehr gut geeignet, wenn der Nutzer prdzise formulieren kann, wonach er sucht.

Sie ist aber nicht zur Suche nach konsumentensprachlichen Anforderungen (z.B.
»,Snowboard fiir KérpergroRBe 180 cm*) geeignet, da diese nicht in konkrete
Produkteigenschaften (ibersetzt werden kénnen. Dariiber hinaus kann die
Freitextsuche nicht systematisch durch den Entscheidungsprozess fiihren, da sie nur
nach Begriffen suchen kann, die der Nutzer schon kennt.

Die Freitextsuche ist daher nur bedingt dafiir geeignet, Konsumenten bei der
Kaufentscheidung zu unterstiitzen.

4.2 Kategorie-Navigation

Felix versucht nun mithilfe der Kategorie-Navigation, ein geeignetes Snowboard flr

seinen Kaufwunsch zu finden:

Die Kategorie-Navigation ist das am weitesten verbreitete Suchparadigma, und Felix
weill daher auch intuitiv, wie er sie bedienen muss. Er gibt seine Kaufwiinsche ein (die
von ihm ausgewdhlten Eigenschaften sind fett + unterstrichen abgebildet):

+ Sportjacken
- Snowboards
- Freestyle-Boards
- fur Manner
+ Atomic
- Burton
+ F2
+ Rossignol
+ ...
+ far Frauen
+ Racing-Boards
+ gebrauchte Testboards
+ Neuheiten

+ Helme




Die Kategorie-Navigation ist ein Infor-
mationsmodell und eine Suchmethode,
bei der Produkte einer oder mehrerer
Kategorien zugeordnet sind. Dabei
bestehen hierarchische Beziehungen
zwischen Kategorien und Subkategorien.
Ein besonderes Problem der Kategorie-
Navigation ist der ,Category War", der
durch unklare Zuordnungen bzw. Reihen-
folgen in der Hierarchie des Suchbaums
entsteht.

Weitere Informationen gibt es im Glossar-

Eintrag zu Kategorie-Navigation.
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Die Kategorie-Navigation hat die Ergebnisliste erfolgreich auf verschiedene ,Freestyle-
Boards“ fir ,Mdnner” der Marke ,Burton” eingeschrankt. Allerdings kann Felix noch
nicht beurteilen, ob er ein Freestyle-Board braucht oder welches dieser Boards fiir ihn
geeignet ist.

Gebrauchte Testboards kdamen fiir Felix ggf. auch in Frage. Auch hier versagt die hierar-
chische Kategorisierung, die auf genau einen vorgegebenen Suchpfad einschrankt.
Wenn Felix auch diese Produkte betrachten will, muss er die Suchanfrage neu starten,
wobei alle seine zuvor gemachten Eingaben verworfen werden. Die Kategorie-Naviga-
tion kann das natirliche Suchverhalten des Users nie vollstandig abbilden. Dies fiihrt
bei groBen Produktsortimenten oft zu Usability-Problemen, da das Finden und Wieder-
finden bestimmter Produkte schnell zur ungewollten ,,Gehirnjogging-Aufgabe“ ausartet
und viele Klicks benétigt werden, um zu einem Ergebnis zu gelangen. Der groBte Nach-
teil der Kategorie-Suche ist somit ihre Unflexibilitat:

Kategorie-Navigation wird bei groBen Produktsortimenten schnell uniibersichtlich

Kdufer werden zur ,harten und singuldaren” Auswahl gezwungen; keine Mehrfachaus-
wahl méglich

»Category War“-Problem durch unklare, kategoriale Zuordnung

Hierarchischer Aufbau erzwingt bestimmtes Suchverhalten bzw. den Neustart der
Suche, wenn der Nutzer seine Eingabe dndern mochte (Neustart-Problem).

Im Prinzip misste der Nutzer die gesamte Kategoriestruktur kennen, bevor er die
erste Eingabe macht.

Keine individuelle Ansprache des Kunden

Beurteilung: Die Kategorie-Navigation ist das am weitesten verbreitete Such-
paradigma. Sie ist als Basiselement zur Seitennavigation notwendig. Sie ermdglicht
zwar, die Produkte nach Kategorien einzuschranken. Eine Suche nach Produkt-
anforderungen ist aber nicht méglich, da die Kategorie-Navigation kein Beratungs-
wissen abbilden kann. Das starre Informationsmodell, die mangelnde Moglichkeit
der Mehrfachauswahl und das Neustart-Problem widersprechen dem natirlichen
Suchverhalten der Nutzer.
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Abb. 5: Facettensuche bei Shopping.com
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Bei der Filtersuche werden zundchst
Produktattribute gezeigt (hier die Snow-
boardldnge) und dann die Ergebnisliste
gefiltert.

Nachteilig ist hier, dass eine Zentimeter-
genaue Snowboardldnge ausgewdhlt
werden muss. Die harte Filterung ldsst
passende Alternativ-Vorschldge nicht zu
und zeigt daher nur einen geringen
Teil des tatsdchlich relevanten

Produktsortiments.
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4.3 Facettensuche
Auch mit der Kategoriesuche konnte Felix kein geeignetes Snowboard finden. Nun
testet er, ob die Facettensuche sein Suchproblem |6sen kann.

Die Facettensuche (Faceted Metadata Search) erlaubt, Produktattribute (Facetten)
auszuwdhlen und die Ergebnisliste hart nach den ausgewdhlten Attributen zu filtern.
Meist erscheint die Facettensuche in einem zweigeteilten User Interface, bei dem auf
der einen Seite (meistens links) die Suchattribute ausgewdhlt werden kénnen und
daneben die Ergebnisliste dargestellt wird (siehe Abb. 4).

Hdufig ist die Facettensuche als sog. Guided Search (auch Trichtersuche genannt) imple-
mentiert, bei der stets nur die Auswahloptionen angezeigt werden, fiir die noch
passende Produkte vorhanden sind. Da sdmtliche anderen Optionen ausgeblendet
werden, verstéRt dies jedoch haufig gegen die natiirlichen Suchgewohnheiten, da
Konsumenten gerne das gesamte Produktsortiment durchstébern wollen. Dariiber
hinaus wird das angezeigte Produktsortiment durch die harte Ausfilterung auch noch
Jkinstlich” verkleinert.

Auch die Filtersuche ist eine Art der Facettensuche, da nach Produktattributen gesucht
werden kann. Die Filtersuche (auch Suchformular genannt) verlduft meist in zwei
Schritten ab: Im ersten Schritt muss der Nutzer eine Auswabhl fiir ein oder mehrere
Attribute treffen. Durch hartes Filtern werden dann nur noch die Produkte angezeigt,
die samtliche Filterkriterien erfiillen (Abb. 6).

+ WOMEN DNLY (53] (8) * ALLE ANZEIGEN (259)

L] O 140 14z [ 144 ez O14s a7
[P 140 O1=e O1s1 1=z O1s3 14
[IREE: ] 155 wige [ 158 158 wige 157 sz [ 152 wide
0159 O1sswize [1s O1s0 wide a1 O sz ez

[0 183 wide [ 164 164 wige 165 [ 165 wide 167 wide
[T

[ 168 wide [ 169 0171 O 47s Oets
Abb. 6: Filtersuche bei Snowlab.de

Vorteile der Facettensuche: Es stehen mehr Produktattribute zur Auswahl als bei der
Kategorie-Navigation und der Nutzer kann selbst die Auswahl und Reihenfolge der
Suchparameter bestimmen. AuBerdem sind die Produktattribute hier keiner Hierarchie
unterworfen. Es kénnen daher alle Eigenschaften gleichzeitig und in beliebiger Reihen-
folge ausgewadhlt werden. Der Nutzer muss keinen vollstdndigen Suchbaum durch-
laufen. Stattdessen kann er die Produktattribute jederzeit auf unterschiedlichste Weise
miteinander kombinieren und dndern. Verschiedene Sucharten, wie Mehrfachauswahl
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oder Suchbereiche (z.B. beim Preis), sind ebenfalls abbildbar und eine Vorschau der
Anzahl noch verbleibenden Produkte je Facette wird angeboten.

Dagegen sind mogliche Nachteile der Facettensuche:

Harte Filterung der Ergebnisse, d.h. Auswahlbereiche wie beispielsweise beim Preis
(Produkt von 300 bis 400 €) kdnnen nicht interpretiert werden.

Keine Alternativenberechnung bei leichten Abweichungen moglich - dadurch
werden weite Teile des Produktsortiments von vornherein ausgeschlossen und die
Ergebnislisten unabsichtlich verkleinert - die Investition in ein groBes Sortiment
Problem der lokalen Optima: wird dann durch die Suchmethode nicht gehebelt.

Kunden wiirden oft auch ein leicht

Durch Trichtersuche (nicht mehr relevante Facetten werden meist ausgeblendet,
auch Guided Search genannt) filtert sich der Nutzer in lokale Optima. Grundsitzlich
passende Produkte mit evtl. geringen Abweichungen werden schon friih von der
Suche ausgeschlossen, wodurch das prdsentierte Sortiment stark verkleinert wird.
Die Kaufwahrscheinlichkeit sinkt dadurch, und wertvolle Upselling-Potentiale werden
verschenkt. Der Grund liegt darin, dass Kunden oft auch ein etwas teureres Produkt
akzeptieren wiirden, wenn dafiir alle anderen Anforderungen erfiillt oder sogar tber-
erflillt werden.

teureres Produkt akzeptieren, wenn es
alle Anforderungen erfiillt oder liberer-
fiillt. Hier werden wertvolle Upselling-Po-

tentiale verschenkt.

Keine Ergebnisbegriindung bzw. keine Bestdtigung der gesuchten Eigenschaften
am Produkt

Schwierigkeiten bei der Identifizierung relevanter Facetten

Es findet keine Beratung statt — die Suche erfolgt meist auf Basis technischer Attri-
bute, wie sie im Datenblatt der Produkte vorgegeben sind und nicht in der Weise, wie
Kdufer ihre Anforderungen i.d.R. beschreiben kénnen.

Beurteilung: Die Facettensuche ist gut daflir geeignet, die Ergebnisliste
einzuschranken und schnell und einfach in groRen Produktsortimenten zu
navigieren. Die Produktattribute werden jedoch nicht erkldrt und Kaufwiinsche
werden nicht in Produkteigenschaften (ibersetzt. Die Facettensuche eignet sich
daher vorwiegend fir Nutzer, die mit relativ viel Vorwissen ihr Wunschprodukt
finden wollen bzw. die von dessen Eignung bereits (iberzeugt sind. Problematisch ist
die harte Filterung und mangelnde Kompromissfahigkeit, wodurch nur ein geringer
Teil des in Frage kommenden Produktsortiments auch tatsachlich vom Kunden
gefunden werden kann.
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,Wer nichts findet, kauft auch nichts.”
Produktsuche und Produktberatung sind
zentrales Element jeder marketing- oder
transaktionsorientierten Website. Wer
dort keine effizienten Tools findet, um
auf seine Bedlirfnisse passende Produkte
zu finden, verldsst die Seite schnell

wieder und geht zur Konkurrenz.
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4.4 Fazit

Die weit verbreiteten Suchmethoden Freitextsuche und Kategorie-Navigation sind
unersetzbare Bestandteile jeder groBeren Website und vor allem fiir suchorientierte
Anwendungsfille geeignet. Die Facettensuche ist bei klarer Anordnung der Produktat-
tribute ein effizientes Tool zur Einschrankung der Ergebnisliste in groBen Produktsorti-
menten.

Die Freitextsuche, Kategorie-Navigation und Facettensuche sind jedoch kaum dafir
geeignet, Konsumenten bei der Kaufentscheidung zu unterstiitzen bzw. zu beraten.

Direkte Folgen mangelnder Such- und Beratungsfunktionen sind:

Teuer angeworbene potentielle Kunden verlassen die Website, weil sie keine
passenden Produkten gefunden haben oder nicht von deren Nutzen (iberzeugt
waren.

Schlechte Usability erschwert die Produktsuche

Geringe Kundenzufriedenheit und dadurch geringe Kundenbindung; Gefahr Kunden
an Wettbewerb zu verlieren

Konsumenten lernen nur Teile des vorhandenen Sortiments kennen

Sales Conversion ist geringer als méglich, wodurch Umsatzpotential verschenkt wird

Das Potential vorhandenen Contents - Produktdaten, Produktbilder, Marketingtexte
- wird nicht voll genutzt.

fehlende emotionale Ansprache / fehlendes Shopping-Erlebnis

5 Wie Guided Selling die Produktsuche und Produktberatung verbessert

Die vorab dargestellten Schwdchen der etablierten Suchmethoden liegen in
mangelnder Beratung und aktiver Fiihrung durch den Entscheidungsprozess und
flhren dazu, dass Online Shops und Hersteller-Websites ihre Umsatzpotentiale nicht
ausschopfen. Website-Betreiber brauchen daher verkaufsférdernde Konzepte und
Tools, welche die Produktsuche mit Produktberatung kombinieren.

5.1 Definition und Ziele von Guided Selling

Guided Selling bezeichnet einen Prozess, bei dem potenzielle Kaufer von Produkten
oder Dienstleistungen wdhrend des gesamten Kaufentscheidungsprozesses beraten
und aktiv zum Kauf gefiihrt werden.

Guided Selling-Systeme sind Softwarel6sungen, die potenzielle Kdufer beraten, durch
den Produktauswahlprozess fiihren und dadurch den Verkauf der Produkte unter-
stiitzen. Sie steigern die Kundenzufriedenheit und unterstiitzen den Produktverkauf.
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Ein Online-Produktberater ist ein fiir einen bestimmten Beratungsgegenstand konzi-
piertes Guided Selling-System, das in eine Website integriert wird und dort Such- und
Beratungsfunktionen ibernimmt.

Ziele von Guided Selling:

Beraten wie ein Fachverkdufer Kunden schnell und einfach zu den passenden Produkten fiihren

Die Vision von Guided Selling ist, online

gesamten Kaufentscheidungsprozess abbilden
(von der Beratung und Bediirfnisanalyse tber Produktinformation und Wecken neuer
Beddirfnisse bis hin zu Forcierung der Kaufentscheidung)

genauso gut zu beraten, wie mit einem
menschlichen Fachverkdufer, und ein

echtes Einkaufserlebnis zu bieten.

Usability und Findability verbessern

flir Top-Einkaufserlebnis und Servicequalitdt sorgen, damit das Einkaufen Spal
macht

Produktkenntnis und Brand Exposure steigern

héhere Kundenbindung und Wettbewerbsdifferenzierung

Conversion und dadurch Online-Verkdufe (Umsatz) steigern

Upselling erreichen (h6here Warenkorbwerte)

5.2 Einsatzfelder von Guided Selling-Systemen
Guided Selling-Systeme werden als webbasierte Tools zur Produktsuche und Produkt-
beratung in folgenden Bereichen eingesetzt:

oOnline Shops und Hersteller-Websites sowie in Websites von Dienstleistungsanbie-
tern

Preisvergleicher und Special Interest-Portale

mobile Endgerite (Smartphones)

Computerterminals im stationdren Fachhandel, die Kunden am Point of Sale bei
der Produktauswahl unterstiitzen

Callcenter Agents nutzen Guided Selling-Systeme als Unterstiitzung bei der telefo-
nischen Beratung.
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Guided Selling fiihrt aktiv zur
Entscheidung:
* Die Bediirfnisse werden aufge-
nommen und schrittweise verfeinert.
* Das Wunschprofil wird mit allen
Produkten abgeglichen (Matching),
um ein Ranking der am besten geeig-

neten Produkte zu errechnen.

* Das Reasoning erkldrt Vor- und Nach-

teile und begriindet die Kaufempfeh-
lung.
* Wenn erforderlich, werden Alterna-

tiven vorgeschlagen und erkldrt.
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5.3 Wie Guided Selling zur Kaufentscheidung fiihrt

Um den Unterschied eines Online-Produktberaters zu den vorab beschriebenen Such-
methoden (Freitextsuche, Kategorie-Navigation, Facettensuche und Filtersuche) deut-
lich zu machen, werden analog die Kaufwiinsche von Felix verwendet (vgl. Snowboard-
kauf-Beispiel aus Kapitel 4). Referenz dafiir ist der von excentos betriebene Snow-
board-Finder bei Europas groRtem Snowboard Shop, Blue Tomato.

Der Snowboard-Finder kann von Felix aus verschiedenen Startpunkten der Website
aufgerufen werden. Direkt nach Start des Beraters werden Felix einige Produkte vorge-
stellt, die auf die typischen Kduferpraferenzen optimiert sind.

Felix kann alle entscheidungsrelevanten Eigenschaften Uber leicht zu bedienende
Eingabe-Widgets, die sich dynamisch an die jeweilige Kaufsituation anpassen,
angeben. Der Berater erklart die Produktattribute (z.B. Riding Style) sowie besondere
Features und verschiedene Varianten.

Nach jeder Nutzereingabe wird das Wunschprofil verfeinert, mit allen Produktprofilen
abgeglichen und dadurch ein Ranking der am besten geeigneten Produkte errechnet.
Dadurch erhdlt Felix sofortiges Feedback in Form einer besonders hervorgehobenen
Top-Empfehlung, sobald er etwas geandert hat. Durch den unkomplizierten Ablauf
wird er motiviert, ein paar weitere Eigenschaften auszuprobieren. Dadurch lernt Felix
spielerisch das Sortiment und seine persénlichen Anforderungen kennen.

Unsere Top-Empfehlung:

_;’;..- -.‘\-_.__ Burton
[ i DEUCE 152
f ! 09/10

323,96 €

@ Riding | evel: Anfdnger, Forforschritten
# Riding Stvlz: Freerice, Freestyle

# Gender: Men | Uni

® Flax: 3

1

Injecem Gaslande Gas geben Mi dermn unkomplizieten und
dach mit al enwirhtigen Netails ansgestattelen Deice™
sparst du Koh e und gewinnst wertvolle Zeit zum
Snowboarcen Seine Slarken sird der ausgezeichnete
Kantenkalt, die Sorungkraft und 5t3ke se nes legendaren
Super Fy® Kerns, die verbessere Geschwindigkeit und
Haltharkeit seine- gesinterten ...

& Zcom !:i\."erg eirhen

Abb. 7: hervorgehobene Top-Empfehlung
Das am besten passende Produkt wird optisch hervorgehoben.

Der Snowboard-Berater schldgt wichtige Informationen, die fiir eine passende Empfeh-
lung bendtigt werden, vor, wodurch Felix erkennt, dass Kérpergewicht und Kérper-




Kaufwiinsche statt technischer Daten:

Der Snowboard-Berater fragt Felix nach
einfachen Angaben wie seiner Korper-
gréfe und seinem Gewicht.

Aussagen zu konkreten technischen
Daten kénnen nur wenige Kdufer
machen, weswegen viele Suchsysteme in
solchen Fdllen zu Kaufabbriichen oder

sogar zu Fehlentscheidungen fiihren.
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gréRe eine Rolle spielen. Ein ToolTipp erkldrt, wie KérpergroRBe und Gewicht bei der
richtigen Boardlange zusammenspielen.

Als Ergebnis erhdlt Felix eine komprimierte Auswahl der fiir ihn geeigneten Boards.
Das Reasoning erkldrt die Auswahl sowie die Vor- und Nachteile der gezeigten Alterna-
tiven mit einer teilweise ausformulierten Begriindung:

W2l o Riding Style: Freestyle
SIE | © Men! uni - Board
@ Lange passt fur deine Grofke, Geschlecht und Riding
Style: Boardlange 160 cm
@ passt fiir dein Gewicht (68 - 98 kg)
Riding Level: Fortgeschritten, Experte

Abb. 8: Produktbeschreibung in Form eines Reasonings im Snowboard-Finder

Die passende Boardldnge wurde aus der Korpergréf3e, dem Geschlecht, Fahrstil und dem Fahrkénnen
errechnet. Das Reasoning erldutert Vor- und Nachteile, damit der Kdufer etwas liber die Produktwelt lernt

und Vertrauen in die Empfehlung gewinnt.

Wenn viele Produktparameter ausgewdhlt wurden, kommt es dennoch nie zu einer
»leeren Ergebnisliste”. Das Guided Selling-System berechnet dann Alternativvorschldge,
indem es einzelne Anspriiche gegeneinander abwdgt und das am besten passende
Produkt berechnet (,Fuzzy Search” oder ,,unscharfe Suche”). Guided Selling kann so mit
nicht erfiillbaren oder sogar widerspriichlichen Anforderungen intelligent umgehen.
Die Kompromissfdhigkeit der Guided Selling Tools ermdglicht daher, leere Ergebnis-
listen und dadurch bedingte Suchabbriiche zu vermeiden (siehe Abb. 9).

SB3.96 € =& 5€

¥ Riding Style: Freeride, Freestyle

@ Lange passt flr deine Groke,
Geschlecht und Riding Style:
Boardlange 155 cm

@ Riding Level: Anfanger,
Fortgeschritten

@ leider teurer

Abb. 9: Alternativvorschlag eines etwas teureren Snowboards

Die berechnete Alternative ist teurer als vom Kdufer gewiinscht. Diese Empfehlung ist aber bei weitem besser
als eine leere Ergebnisliste, die oft zu Suchabbriichen fiihrt. Die Empfehlung teurerer Alternativen ist ohnehin
verkaufstaktisch sinnvoll. Meistens sind Konsumenten sehr wohl bereit, mehr fiir ein Produkt auszugeben,

wenn hohe Anforderungen mit einem giinstigen Produkt nicht erfiillt werden kdnnen.

Felix kann jetzt selbst beurteilen, welche Eigenschaften ihm am wichtigsten sind und
wie realistisch seine Anforderungen innerhalb des gegebenen Sortiments sind. Er lernt




excentos hat bereits signifikante Erfolge
in einer Case Study gemeinsam mit dem
Online Shop-Betreiber Blue Tomato nach-
gewiesen:
Online-Kdufer, die (iber den Produktbe-
rater auf die Produktdetailseite
gekommen sind,
* zeigen eine um 115 % hohere
Verweildauer im Shop
* haben einen um 56 % héheren
Warenkorbwert
* haben eine um 47 % bessere Goal
Conversion Rate
verglichen mit dem Vergleichssegment an
Nutzern, die ohne den Produktberater
auf die jeweiligen Produktdetailseiten

gekommen sind.
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die Facetten der Produkte kennen und weiR, an welcher Stelle er gegebenenfalls
Abstriche machen muss.

Upselling ist dort moglich, wo die Erwartungen bzw. Anforderungen von Kunden
durch Produkte tbertroffen werden. Der Berater unterstiitzt Upselling, indem er
weitere, alternative Problemldsungen aktiv vorschldgt. Der Kunde wird dadurch in ihm
vorher unbekannte Bereiche des Sortiments hineingefihrt.

Beurteilung: Guided Selling ermdglicht eine geflihrte Online-Beratung nach dem
Vorbild eines Fachverkdufers. Konsumenten werden durch den Kaufentscheidungs-
prozess geflihrt und anhand ihrer Kaufwiinsche beraten. Anstatt Produkte hart
auszufiltern, wird ein Ranking nach Eignung der Produkte berechnet und die
Empfehlungen werden begriindet. Leere Ergebnislisten werden vermieden, da
Alternativen vorgeschlagen werden. Durch die inhaltliche Beratung werden
Upselling-Potenziale genutzt.?!

6 Checkliste und Erfolgsfaktoren: Optimierung der Produktsuche und
-beratung

excentos hat eine Checkliste und Erfolgsfaktoren fiir Website-Betreiber aufgestellt,
damit Sie die Leistungsfahigkeit Ihrer Tools zur Produktsuche und Produktberatung
beurteilen und optimieren kénnen. Die Checkliste basiert auf zahlreichen Website-Ana-
lysen und Experten-Reviews sowie der Auswertung von Nutzerfeedbacks, Nutzertests
und Nutzungsdaten unserer Beratungsanwendungen.

Folgende Informationen kénnen Ihnen bei der Beantwortung der Fragen helfen:

| Web Analytics, dabei insb. Analysen typischer Suchanfragen und Kaufabbriiche
| Feedback Ihrer Kunden

| callcenter-Anrufe oder Verkaufsgesprache nach erfolgloser Website-Suche

| Gberwachte Nutzertests

| Selbsttests: Spielen Sie selbst typische Suchanfragen durch und versuchen Sie, ohne
Vorkenntnisse geeignete Produkte fiir ein konkretes Kaufvorhaben zu finden.

21 http://www.excentos.com/casestudy-bluetomato
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prasentation

Analyse / Haben Sie Webanalyse-Tools, mit denen Sie kontinuierlich analysieren, welche Bediirfnisse und I:l
Optimierung Anforderungen an die Suchtools Ihre Website-Besucher haben?
Analyse / Kénnen Sie die Reihenfolge der Produkte in der Ergebnisliste optimieren, um lhre Verkaufsstrategie D
Optimierung umzusetzen (z.B. margenstarke Produkte, Neuheiten oder Lagerware abverkaufen)?

Verfligen Sie Uber aussagekrdftige Produktdaten, die strukturiert genug fiir den Einsatz in Suchtools

sind? I:l
Produktdaten Tipp: Investieren Sie in ein flexibles und leistungsstarkes PIM (Produkt-Informations-Managementsystem).

Datenblétter, die nur angezeigt werden kdnnen aber nicht in einem Produktvergleich oder Suchtool

eingesetzt werden kdnnen, reichen nicht aus.
Produkt- Prasentieren Sie abwechslungsreiche Produktbilder und kénnen Sie Rich-Media-Content (z.B.

GroRbildansichten, Zoombilder) einbetten?

Produkt-
prdsentation

Haben Sie sprechende Produktnamen, klar verstandliche Kurzbeschreibungen sowie eine Vorschau auf
die wichtigsten Produkteigenschaften in der Ergebnisliste, sodass die Unterschiede zwischen den
Produkten bereits im Uberblick erkennbar sind?

Produkt-
prdsentation

Fokussieren Sie die Ergebnisliste auf nicht zu viele und nicht zu wenige Empfehlungen und
hervorgehobene Top-Empfehlungen, um den Nutzer ausreichend zur Entscheidung zu fiihren?

Produkt-
prdsentation

Werden die Suchergebnisse bzw. die Produktempfehlungen begriindet?

Tipp: Uberzeugende Begriindungen steigern das Vertrauen in die Website und damit die
Kaufwahrscheinlichkeit.

Bieten Sie Tools, um die beiden Suchparadigma Freitextsuche und navigationsbasierte Suche
abzudecken?

Suche
Tipp: Integrieren Sie Freitextsuche und navigationsbasierten Suche, damit z.B. Nutzer mit einer
Freitextanfrage starten kdnnen und die Empfehlungen anschlieRend mit geflihrter Beratung verfeinern.
Koénnen Online-Kaufer die Ergebnisliste ausreichend auf ihre Kaufwiinsche einschranken und dabei
Suche o L . . |:|
mehrere Kriterien frei miteinander kombinieren?
Entstehen leere Ergebnislisten und Suchsackgassen durch harte Filter und verdstelte Kategoriebdume?
Suche . a . ) . g D
Tipp: Uberpriifen Sie, unter welchen Umstdnden leere Ergebnisse auftreten.
Werden die Auswahloptionen sinnvoll und in der Sprache des Konsumenten auf Bediirfnisebene
Suche erklart, sodass der Kdufer eine leichte Entscheidung treffen kann? D
Tipp: Machen Sie Tests mit Nutzern, die noch nie ein Produkt aus dieser Kategorie gekauft haben.
Flhrung / Verlduft die Produktsuche interaktiv, sodass nur fiir die jeweilige Suchanfrage relevante Fragen und I:l
Findbarkeit Auswahloptionen angezeigt werden?
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CHECKLISTE UND ERFOLGSFAKTOREN PRODUKTSUCHE, PRODUKTBERATUNG UND

PRODUKTPRASENTATION

Sind iiberhaupt alle Produkte findbar? Sind auch selten gekaufte Produkte findbar (Long Tail)? Sind
Fiihrung / auch Produkte mit Datenliicken findbar? O
Findbarkeit Tipp: Machen Sie ein paar Stichproben, in denen Sie beispielhafte Suchen durchspielen. Denken Sie dabei
auch an ungewdhnliche Szenarien, um alle Zielgruppen abzudecken.

. Sind Ihre Suchtools gut beworben und leicht findbar?
Flihrung /

Findbarkeit Tipp: Teasern Sie Suchtools nicht nur in einem Einstiegspunkt, sondern aus mehreren Kontexten heraus an, D
um Nutzern aus jedem Bereich Ihrer Website heraus in die Produktsuche zu tiberfiihren.

Koénnen Nutzer bereits eingegebene Anforderungen dndern, ohne die Suche neu starten zu miissen?

Usability Tipp: Sie vermeiden Suchsackgassen und Kaufabbriiche, wenn Nutzer die Anforderungen jederzeit &ndern D
kénnen und im Uberblick haben, was sie bereits ausgewihlt haben.

Verfiigen Sie tber einen einfach zu bedienenden, iibersichtlichen Produktvergleich und eine Merkliste?

Usabilit:
Y Tipp: Testen Sie, ob jeder Nutzer es schafft, Produkte in den Vergleich zu legen und den Vergleich aufzurufen.

Seite 22



Seite 23

o'‘excentos

Your Customers.
Convinced.

7 Ausblick: Wie Guided Selling die Zukunft der Produktsuche veriandert

Je mehr sich Kaufentscheidungen ins Internet verlagern, desto mehr werden auch die
Anspriiche an Produktsuche und Produktberatung steigen. Mit Guided Selling
reagieren Unternehmen auf fundamentale Trends im E-Commerce und gestalten diese
mit:

Veranderung des Konsumentenverhaltens: Die gezielte Suche nach Informationen,
zunehmende Nutzung von Beratungs- und Entscheidungshilfen werden die reine
Suche nach dem Preis ersetzen. Konsumenten wollen ihre Kaufentscheidung noch
gezielter mit Internet-Diensten vorbereiten und erwarten dafir effiziente Such-Tools.??

Guided Selling-Technologien fokussieren auf entscheidungsrelevante Produktinforma-
tionen und unterstiitzen die Nutzer zielgerichtet bei der Vorbereitung ihrer Kaufentschei-
dung.

Fragmentierende und divergierende Zielgruppen: Die Zahl der Internet-Nutzer-
gruppen wird weiter ansteigen und die Heterogenitdt in den Zielgruppen wird weiter
zunehmen. Nutzer werden auch ihre Anspriiche weiter verdndern. Die gezielte
Ansprache durch statischen, fir alle Nutzer identischen, Content wird erschwert.

Guided Selling erlaubt eine modularisierte und flexible Anpassung des Such- und Berater-
verhaltens. Stetig entstehen neue Erweiterungsmdéglichkeiten und zielgruppenspezifische
Features, die eine individuelle Kundenansprache und Beratung sicherstellen.

Emotionalisierung und Einkaufserlebnis: Einkaufen darf (und muss) Spak machen!
Auch Kaufentscheidungen im Web sind psychologische Vorgdnge, bei denen Erwar-
tungen und soziale Normen eine groRRe Rolle spielen. Da die Produktsuche im Ladenge-
schaft (offline) und im Web immer starker miteinander verschmelzen, miissen
Anbieter lernen, auch online gezielt Emotionen anzusprechen und Werte zu vermitteln.

Guided Selling Systeme legen Wert auf Usability und die Gestaltung des Einkaufserleb-
nisses (Joy of Use), um die Produktberatung interaktiver, realistischer und die Produkt-
prdsentation noch spannender zu machen. Rich Media Content und interaktive Eingabe-
Widgets unterstiitzen das Einkaufserlebnis.

22 Mit 36 % der Befragten wurde der Wunsch nach ,Ich moéchte mehr Online Shops, die sich auf meine Bediirfnisse konfigurieren und
individualisieren lassen“ am zweithdufigsten genannt. digital media center, Studie Shopping-Trends, 2008




Hersteller kbnnten beispielsweise durch
die Online-Beratung gewonnene Leads

dem Fachhandel (ibergeben, um Leads

von der Website in den Handel zu konver-

tieren und den nachgelagerten Kaufpro-

zess zu betreuen.
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Integration der Vertriebskandle und steigender Online-Umsatz: Multi-Channel-An-
bieter werden ihre Online-Aktivitdten starker mit klassischen Vertriebsmitteln
vernetzen. Gleichzeitig werden reine Online-Player stark wachsen. Hersteller werden
online zunehmend mehr verkaufen.?®

Guided Selling hat den Anspruch, den vollstdndigen Kaufentscheidungsprozess inklusive
der Vertriebskandile in die Beratung zu integrieren.

Social Shopping und Mobile Commerce: Nutzerbewertungen und User Generated
Content spielen fir die Bildung von Kaufentscheidungen zunehmend gréRere Rolle.
Marken, Produkte und Kaufentscheidungen werden in sozialen Netzwerken (on- und
offline) diskutiert, vorbereitet und nach dem Kauf auch ausgewertet. Dazu werden
zunehmend mobile Endgerdte genutzt, sodass zu erwarten ist, dass die Produktsuche
und -beratung im Internet und im stationdren Handel weiter verschmelzen werden. Es
wird dann wichtig sein, dass die Produktempfehlungen dem Nutzer auch,folgen
kdnnen.

Guided Selling-Lésungen sind mittlerweile auch fiir mobile Endgerdte (Smartphones)
verfiigbar. Die Ergebnisse einer Beratersession kénnen in Social Media-Netzwerken
gemerkt, kommentiert und weiterverwendet werden.

Website-Betreiber werden die Nutzungsdaten effizienter fiir die Gestaltung des
Produktsortiments einsetzen: Produktsortiment, Marktpositionierung, Zielgruppen-
ansprache und die unterbreiteten Empfehlungen kénnen dann permanent Gberpriift
und auf sich schneller wandelnde Anforderungen eingestellt werden.

Guided Selling-Systeme werten die Nutzungs- und Kaufvorgdnge in Webanalyse-Sys-
temen aus. Die gewonnenen Daten enthalten viele Informationen zu den Hintergriinden
und Motiven eines Kaufs, die flir die Vertriebsstrategie und die Marketingkommunikation
sehr wertvoll sind.

23 76 % der Nutzer sind enttduscht, wenn Marken-Websites keine Einkaufsmoglichkeit anbieten. digital media center, Studie Marken-
Websites 2008, S. 6
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Die excentos GmbH entwickelt webbasierte Beratungstechnologien fiir geflihrte
Verkaufsprozesse (Guided Selling). Das Ziel von excentos ist, die Qualitdt der Online-
Produktsuche und -beratung auf das Niveau der besten Fachverkaufer zu bringen.

excentos Produktberater helfen Online Shops und Markenwebseiten, Verbraucher mit
individuell berechneten Produktempfehlungen und Kaufargumenten zu (iberzeugen
und somit Kundenzufriedenheit und Umsatz zu erhéhen.
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