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m vergangenen Geschiftsjahr ging von

dem Thema Konversionsraten-Opti-
mierung (CRO) eine Magie aus, der sich
Hindler nur schwer entziehen konnten. Es
schien, als miisse man nur einige Hebel
umlegen, und schon verdoppeln und ver-
dreifachen sich die Umsitze im Webshop.
#2010 war definitiv das Jahr der Konver-
sionsraten-Optimierung®, sagt André Mo-
rys, Grinder des deutschen CRO-Vorrei-
ters Web Arts aus Bad Homburg, zufrieden
und geht trotzdem davon aus, dass der
grofle Run erst bevorsteht. Kein Wunder
also, dass vom Retargeting-Spezialisten bis
zum Bildbearbeitungssoftware-Anbieter alle
Sales-Mitarbeiter bei Héndlern am liebs-
ten damit argumentierfen, dass sich die
Konversionsrate doch vervielfacht, wenn
man das jeweilige Produkt nur einsetze.
Schlieflich wiirden sich so ja auch samtli-
che Investitionen, die ein Shop-Betreiber
titigt, ganz schnell wieder amortisieren.

Jetzt allerdings werden auch kritische
Stimmen lauter. ,Ich halte die Konversions-
rate fiir eine total {iberschitzte Grofle
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Tiuroftner fiir Dienstleister

Mit dem Versprechen, die Konversionsraten im Shop zu steigern, versuchen aktuell diverse Dienstleister, Agenturen
und Losungsanbieter, mit Web-Handlern ins Geschéft zu kommen. Doch nicht fiir alle ist CRO ein Thema

schimpft Marcus Diekmann,
Griinder der E-Commerce-
Agentur Shopmacher aus
dem westfilischen Gescher.
SWir betreiben ja auch
eigene Shops und da achte
ich nie auf solche Zahlen®
sagt er. Stattdessen empfiehlt
er den Hindlern, eine solide
Umsatzplanung mit defi-
niertem Mitteleinsatz, ,Wenn man die
Zahlen erfiillt, braucht man nicht iiber
Konversionsraten reden®, so Diekmann.
Die Konversionsrate sei sehr stark ab-
hingig davon, welchen Media-Katalog
ein Hindler nutze. Und eine Konver-
sionsrate von 0,7 Prozent misse nicht per
se schlecht sein. Wenn der niichste Shop-
Betreiber sagt, ich habe aber 2,5 Prozent,
dann kann das auch heiflen, dass er
eigentlich zu wenig Traffic auf seiner Seite
hat*, erklirt der E-Commerce-Profi, Dar-
{iber hinaus seien derartige Werte oftmals
auch nicht miteinander vergleichbar: ,Es
kommt auf die Produktpolitik an, ob ein

Shop Vollsortimenter oder Teilsortimen-
ter ist und welche Preispolitik er fihrt
erkldrt Diekmann. Fin Shop mit einer ag-
gressiveren Preispolitik habe oft zwangs-
ldufig eine hohere Konversionsrate als ein
Shop, der weniger preisaggressiv vorgeht.
Auch Marken-Shops kénnten ihre Kon-
versionsraten in der Regel nicht mit freien
Web-Hindlern vergleichen, weil Kunden
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»Wer Umsatz- und Mittelpla-
nung im Griff hat, braucht
: keiﬂé’_ Konversionsrate.”

MARCUS DIEKMANN
Griinder Shopmacher
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Konversionsraten-Optimierung wird aktuell als
eierlegende Wollmilchsau gefeiert

sich auf den Websites von
Marken auch einfach nur
tiber die Kollektion infor-
mieren und den Artikel
dann — statt zum regula-
ren UVP beim Hersteller —
glinstiger bei einem mar-
keniibergreifenden Shop
kaufen. Diekmanns Er-
fahrung aus der Praxis ist,
dass gerade Web-Hiindler
mit einer Umsatzspanne
von einer bis fiinf Millio-
nen oft andere Hausaufgaben zu erledigen
haben, als ihre Konversionsrate zu opti-
mieren. Sie miissten beispielsweise erst
eine Strategie ausarbeiten, wie si¢ vom
Marketing her effizient auf 100.000 Besu

cher kommen und sollten erst in der Fnd-
stufe ihre Konversion verbessern. ,Was
niitzt es einem kleinen Textiler, der 10.000
Besucher im Monat hat, wenn er die Kon
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yersionsrate von zwei auf 2,5 Prozent stei-

gert?, rechnet Diekmann vor. »Da hat er

unter dem Strich 50 Besteller mehr und

nach Abzug der 40 Prozent Retouren, die

fiir ihn zusitzlichen Aubwind bedewten,
| Pletben 30 Kunden mehir Gbrig”
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