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1. EINLEITUNG

Lieber Shopbetreiber,

schnell werden mal Tipps gegeben ,so wird Ihr Shop attraktiver“. Dabei wird das Wort Attraktivitat
als Synonym fir ,besser” oder ,schoner" verwendet. Attraktivitat hat aber eine Definition und diese

wurde bei tausenden Shops bereits gemessen.

Mit der Methode UEQ (User Experience Questionnaire) lassen sich anhand von 26 Kriterien
Faktoren zur Attraktivitat und Qualitat erfragen, um daraus Optimierungen zu initiieren. Wir haben
aus den grol3en Bausteinen Pragmatische Qualitdt, Hedonische Qualitat und Attraktivitat die
Loyalty Canvas entwickelt. Auf Basis dieser Canvas erstellen wir shopflow® Audits und alle

Shoplupe Analysen.

Attraktiv ist ein Shop, wenn er erfreulich wirkt, gut aussieht, anziehend und angenehm ist, als
»,Schon“ beschrieben werden kann oder auch sympathisch ist. Wahrend bei der pragmatischen
Qualitat mit harten Usability Fakten und Erkenntnissen gearbeitet wird, bei der hedonischen
Qualitat Kreativitat des Storytellings und Verkaufens gefragt ist, muss bei der Attraktivitat auf ein
sehr subjektives Bediirfnis optimiert werden. Wir kaufen nun mal gerne nicht nur schéne Sachen,
sondern auch in schénen Laden bei schonen Verk&auferinnen und Verkaufern. Auch im B2B

Geschéft wirden wir uns moglicherweise einfach fiir den schéneren Shop entscheiden.

Wie wird mein Shop attraktiv — das Thema im vorliegenden Audit.

Viele Erkenntnisse und viel Erfolg.

Johannes Altmann
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2. AKTUELLES AUDIT: ATTRAKTIVITAT

Die Attraktivitat eines Online-Shops ist subjektiv — jeder entscheidet fir sich was attraktiv erscheint
und was nicht. Exklusiv fir unsere shopflow® Kunden haben wir diesen Monat wieder eine
Befragung Uber unseren Userpool TESTMINUTES durchgefihrt, um Erkenntnisse zu erhalten was
User an Shops attraktiv finden. Zudem wollen wir auf die UX-Entwicklung Glanceability eingehen

— alles auf einen Blick im Shop!

Die Attraktivitat eines Online-Shops ist wichtig, um echte Fans zu gewinnen. Keiner kauft gerne in
einem Online-Shop, der einem nicht gefallt. Shops missen daher attraktiv gemacht werden. Das

heil3t: erfreulich, gut, anziehend, angenehm, schén und sympathisch.

Im Audit hinterfragen wir die wichtigen Attribute fur Attraktivitat in lhrem Shop:
v' Glanceability: Ist alles auf einen Blick erkennbar und auffindbar?
v/ Sympathie: Haben Sie alle Register gezogen, um sympathisch zu sein?
v" Proportionen & GroRRen: Sind wichtige Elemente in der passenden GréRe?
Ziel des Audits:
v Optimierung der Attraktivitat

v"um Kunden zu begeistern
v'um die Loyalitat zu erhohen
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3. DIE LOYALTY CANVAS VON SHOPLUPE

Online-Shops werden durch treue Kunden erfolgreich. Sie kaufen haufiger, kaufen mehr, kaufen
mit hdherer Conversion Rate und empfehlen Ihren Shop weiter. Loyale Kunden ist das oberste

Unternehmensziel und deutlich wichtiger als nur die Kundenzufriedenheit. Studien haben gezeigt,

dass zufriedene Kunden zwar positiv bewerten aber nicht unbedingt erneut kaufen.

EINZIGARTIGKEIT
~

ZUVERLASSIGKEIT
STIMULATION
ORIGINALITAT

% DURCHSCHAUBARKEIT

L
€ LOYALITAT

& ATTRAKTIVITAT

PRAGMATISCHE HEDONISCHE A~

Loyale Kunden entstehen durch konsequent gute Qualitat und geplante Attraktivitat. So entsteht
ein Gesamteindruck von Einzigartigkeit und Begehrlichkeit. Dieses positive Einkaufserlebnis kann
in 6 Dimensionen gemessen werden: Effizienz, Durchschaubarkeit, Zuverlassigkeit, Stimulation,
Originalitat und Attraktivitdt. Nach diesen 6 Dimensionen kann nattrlich auch optimiert werden —
das ist das Ziel von shopflow®. Ein konsequentes Optimieren und Weiterentwickeln dieser

Dimensionen.

In manchen shopflow® Audits werden wir extrem auf pragmatische Qualitat eingehen und nach
sinnvollen Kriterien und aktuellen Erkenntnissen der Usability Forschung den Shop prufen und
Optimierungen vorschlagen. Haufig werden wir lhnen aber auch nur Fragen stellen und
Anregungen geben, um Stimulation, Originalitdt und Attraktivitdt zu hinterfragen. So sollen mit
jedem shopflow® Audit neue Ideen entstehen, die Ihren Shop einzigartig und besonders

begehrlich machen.
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4. AUFBAU DER ANALYSE & VORGEHENSWEISE

Sie die individuell U
e Empfehlung fur Ihren Shop als Planungskarte. Die PI 0
gegebenenfalls noch ergénzen. | runeskereemen e

4.4.3. Darstellung der zahlungsinformationen
Der Interessent soll die Moglichkeit haben, sich auf einer separaten Informationsseite alle Details

zur Zahlung im Shop aufzurufen. Die Seite solite abersichilich gegliedert sein, dass relevant
Inhalte sofort auffindbar sind.

[ U _.._Planungskarte

Darstellung der Zahlungsinforrnationen #ishopflow

Die Zielseite fur Zahlungsinformationen solite zukinftig noch aibersichtlicher strukturiert werden,

s0 dass man sich schnell einen Uberblick Uiber die Maglichkeiten verschaffen kann. Listen Sie

vorerst alle Optionen auf, anschlieend detaillierte Infos zu den Modalitaten.
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Sie sind im Urlaub, im R
, elaunch ode i i
Sie sindim Jriaub, m Relal r schaffen es im Moment nicht mehr die shopflow® Audits

Kein Problem, Sie kénnen mi
_ I, n mit den Audits jed i i i
e Prop) _ nen len jederzeit pausieren. S i
, die Sie spater in beliebige andere Leistungen der Shgepledggltgpnganenir?ﬂpnatlfh
0sen kénnen.
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Sind Ticketsysteme und Excel ToDo Listen wirklich die richtigen Tools, um Aufgaben und

Optimierungen zu planen? Vermutlich eher nicht, denn das Abarbeiten von Listen ist

demotivierend. Deshalb empfehlen wir eine visuelle Planung Uber Kanban Boards. Das macht

nicht nur die shopflow® Empfehlungen jeden Monat deutlich und transparent — die Themen sind

auch fir jeden Kollegen im Team sichtbar. AuRerdem sieht man, wie die Themen durch den

Workflow laufen, um anschlieBend online im Shop sichtbar zu werden.

Ein Kanban Board findet in jedem Biro seinen Platz. Die Tafel wird idealerweise in 4 Spalten

gegliedert: shopflow® Ideen | Eigene Ideen | In Bearbeitung | Online. Alle Aufgaben wandern

stiickweise von links nach rechts, wenn sie umgesetzt und live gestellt werden.

Wir haben die Software Trello ausprobiert und sind Giberzeugt.

Trello — Kanban Board online

Trello arbeitet nach der Kanban Methode. Auf einem Board legt man sich beliebige Spalten an.
Ublicherweise gibt es eine Spalte fiir Ideen und Aufgaben, eine Spalte fiir die Themen, die in Umsetzung
sind und eine Spalte fiir erledigte Aufgaben. Jede Aufgabe wird auf einen Zettel geschrieben und startet
bei ,ToDos". Im Lauf des Projekts wandern die einzelnen Zettel von links nach rechts im Board und stellen

so perfekt den Fortschritt da.
www.trello.com

Die Aufgaben kdnnen Sie schnell und einfach
auf einzelne ,Zettel“ schreiben oder tber copy
& paste kopieren. Aus dem shopflow® PDF-
Audit funktioniert das ziemlich gut und extrem
schnell. Jedem Zettel kbénnen Sie zudem eine
Farbe zuweisen. Die Farbe kdnnte eine
Prioritéat oder Herkunft darstellen. Im Test
haben wir die Zettel von shopflow® einfach
griin markiert. Die Zettel kdnnen Sie zudem
einzelnen Teammitgliedern zuweisen oder
auch mit einem Datum erganzen.
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6.1. Glanceability — ein erfreulich Ubersichtlicher Shop
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IHR SHOP

Wie kann man die Uhrzeit auf einer Uhr am besten darstellen? Ein langer, dinner Zeiger fur die
Minuten, ein kurzer, dicker Zeiger fiir die Stunden. Als Ziffern reichen eigentlich die 3, 6, 9 und 12,
erganzt um Striche bei allen 5 Minuten. So kann der User die Uhrzeit erfassen, lesen muss er sie
nicht mehr, denn die Darstellung ist gelernt und auf den ersten Blick innerhalb von hundertstel
Sekunden erfassbar. Die Uhr ist bestes Beispiel fur ,Glanceability” — erfassbar auf den ersten
Blick.

Fasst man alle User Experience Trends zusammen, wirde man genau bei diesem einen Wort
landen: Glanceability. Alles auf einen Blick! Wie bei der Uhr, beim Cockpit im Auto, beim
Smartphone... der User muss alle Funktionen und Inhalte auf einen Blick erkennen. Er sollte
erkennen was verkauft wird, welche Vorteile der Shop fur ihn hat, welche Funktionen und Inhalte
zur Verfiigung stehen. Besonders durch die mobilen Zugriffe sind diese Ubersichtlichkeit und

Leichtigkeit des Shops gefragt.

Wann ist ein Shop fir Sie attraktiv?

Wenn er schnell liefert.

Wenn er viele Zahlungsmaoglichkeiten bietet.
Wenn er billig ist.

Wenn er schnell ist.

Wenn er einfach zu bedienen ist.

Wenn er gut aussieht.

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: Shoplupe GmbH | 08.2016 | 100 Endverbraucher
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6.1.1. Ubersicht auf den ersten Blick

Der Shop muss auf den ersten Blick Ubersichtlichkeit vermitteln. Wichtige Elemente sollten
erkennbar sein und an typischer Stelle platziert sein. Der Shop soll nicht Gberladen wirken, der

Geschaftsinhalt soll erkennbar sein, so dass der User sofort Relevanz herstellen kann.

S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte

Ubersichtlichkeit auf den ersten Blick

Die Startseite ist emotional gestaltet (Storytelling). Der Teaser im Viewport ist sehr grof3, auf
bspw. 13-Zoll Laptops nicht komplett sichtbar. Sie kdnnten den User noch besser "abholen”.

Sie kdonnten den Teaser schmaler einbinden und rechts zwei kleinere Boxen untereinander

EMPFEHLUNG

platzieren - um Einstiege im Viewport zu bieten.
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6.1.2. Ubersichtlichkeit im Header

Der Header ist zentrale Schaltstelle und Cockpit des Online-Shops. Hier findet der User den
Einstieg in die Navigation, die wichtigsten Funktionen des Shops und den Warenkorb. Der Header
hat haufig vertrauensbildende Elemente und Argumente was den Header extrem voll und
umfangreich machen. Das spricht gegen Glanceability und hat Nachteile in der Ubersichtlichkeit

bei kleineren Bildschirmen z.B. Notebooks.

Schlanker Header

)

o =
DAMEN HERREN KINDER . Zalando Mein Kanto w  Wunschzettel  Warenkarb

Inspiration  Meu Bekleidung Schuhe Sport Accessoires Wasche Premium Marken Sale Lieblingsprodukt suchen. Q

way amazon dast

0 Hallo, Johanna Finkaut
@ - Mein Konto -  Prime - Listen - -\.—!u'agen

Uberladener Header

«/  EroBrer bayerischer Shop C 100! Tage Ruckgaberecht € Kauf auf Rechnung E Versandgarantie bis 12 Uhr

Uber uns - ein Bayer im Exil - die Heimat im Herzen @ servicertilfe v

WIR SIND AUCH TELEFONISCH FORDICH DA: B Versandkostentrel abso- EUR _a

meiuher}schlag k+49 (0)40 1840 57 618 § Zahlung auf Rechnung ‘%@

DA BOARISCHE ONLINE-SHOP Ein Bayer im Exil - 100% boarisch LRI L0
100 Tage Riickgaberecht - ohne Wenn und Aber!

201482015
Geschenkideen Q @ 4 Vveikono | W 000€*

UBER 75.000 KUNDEN.

j SEHRGUT

Dahoam Sommer Geschenkideen Kinder  Brotzeit Shirts  Aufkleber & Co.  Taschen Bestseller  SALE  Neues

S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte

Ubersichtlichkeit im Header

Der Header ist schlank und Ubersichtlich. Keine Optimierung notwendig.

EMPFEHLUNG
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6.1.3. Reduzierung und Priorisierung der Elemente

Basis bei der Optimierung hinsichtlich Glanceability ist die Priorisierung und Reduzierung der
Elemente. Wie bei einer Uhr gibt es wichtige Elemente, die unumgéanglich sind z.B. die Zeiger. Es

gibt aber auch Elemente, die man streichen kann oder zumindest hinterfragen.

Die neue Designsprache Flatdesign ist genau der Ansatz des Hinterfragens und Reduzierens.
Flatdesign erhoht die Lesbarkeit und Ubersichtlichkeit enorm und maximiert dadurch die
Attraktivitat des Shops. Bei Designelementen wird bewusst auf realistisch wirkende Texte,
Schatteneffekte, Verzierungen aller Art und Dreidimensionalitat verzichtet. Durch diesen neuen
Style sollen wichtige Elemente besser hervorgehoben werden, wahrend Design in der eigentlichen

Seite in den Hintergrund rickt.

S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte
Schatteneffekte

©)

:Z) Der Shop ist weitestgehend im Flatdesign umgesetzt ...

T

L

LL

o

>

|
o e et et e e e rer e e e e e aaaaaaaaaa Planungskarte
Uberfliissige Grafiken

V]

% Der Shop ist sehr schlicht, der Fokus stark beim Produkt. Anlass zur Optimierung ...

i

L

T

o

>

|
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S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte

Uberfliissige Abbildungen

Beim Teaser "Das besondere Geschenk .." erwarteten wir eine Verlinkung in eine

entsprechende Produktwelt.

EMPFEHLUNG

L2 Planungskarte

Lesbarkeit und Schriftarten

Die SchriftgréRen fiir Produktnamen, Uberschriften und Texte sind gut gewahlt und leicht lesbar.

Typografie ist eine perfekte Méglichkeit, um ...

EMPFEHLUNG

S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte

Uberfliissige Funktionen

Die Funktionen im Shop sind klassisch und einleuchtend. Wir sehen ...

EMPFEHLUNG
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6.1.4. Reduzierung der Farben

Im Flatdesign und in vielen Online-Shops werden sogar die Farben reduziert. Weniger Farben
machen den Shop generell ruhiger und angenehmer, aber auch der Einsatz der Flatdesign lasst
schneller erkennen, dass Harmonie ins Design kommt. Der User kann sich mehr auf die Produkte

und den Inhalt des Shops konzentrieren.

Eine Flatdesign Farbtabelle gibt die Farben vor, die fiir den Flatdesign-Stil geeignet sind. Auf der

Website http://flatuicolors.com kann man diese schnell auswéahlen und erhalt den Farbcode.

L2 Planungskarte
Reduzierung der Farben

O}

% Die Farben im Shop sind bereits heute sehr schlicht und zuriickhaltend. Eine Optimierung ...

—

I

L

T

o

=

L
o e e e rarar e e e aaaaaaaaaa Planungskarte
Farben in Teasern

©)

:Z) Nicht jeder Teaser muss ein Bild sein. Im Flatdesign arbeitet man mit Farbflachen und

—

E Typografie. Das wirkt angenehm und Ubersichtlich aus und ist ein guter Kontrast.

o

=

L
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6.1.5. Priorisierung und Hervorhebung von Elementen

Wahrend an der einen Stelle reduziert und minimiert wird, muss an anderer Stelle der Kontrast
dazu geschaffen werden: Das besondere Hervorheben von Elementen. Der User soll wichtige
Elemente sofort im Fokus haben, so dass er nicht suchen und nachdenken muss.

Elemente werden dann auffallig dargestellt, wenn sie offensichtlich gerade wirklich wichtig sind
wahrend eben unwichtige Elemente ausgeblendet oder minimiert werden. Unsere Umfrage hat
ergeben, dass User in lhrem Lieblingsshop vor allem die Auswahl lieben.

Es mussen daher im Shop Elemente hervorgehoben werden, die das Sortiment, die Vielfalt, die

Besonderheit der Auswahl hervorheben. Im Kaufprozess missen Elemente priorisiert werden, die

zu mehr Auswahl, mehr Produkten und letztendlich zu einem klaren Abschluss fithren.

Was hat Ihr Lieblingsshop besonders?

Er ist schnell

Er ist billig.

Er hat eine tolle Auswahl.

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Quelle: Shoplupe GmbH | 08.2016 | 100 Endverbraucher
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S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte

Userfihrung auf der Homepage

g Wohin sollen User klicken, wenn sie zu Ihnen kommen? Sie sollten sich klare Prioritaten

; Uberlegen. Lieber in Kategorien und Themen oder lieber auf ein Produkt? Lassen sie ihm nicht

B zu viele Méglichkeiten, versuchen Sie zu fithren. Neben dem Geschlecht sollte es noch weitere

o

E Optionen geben, in die Tiefe des Shops zu gelangen. Markeneinstiege sollten deutlicher sein.
S ettt et e oot e e e e et atteeeeeeeeteeee e ——teeeeteeeteeer e e ——tteetaeear e e i —————aaaaaaaas Planungskarte
Relevanz auf der Homepage

% Dem User sollten verschiedene Einstiegsmdglichkeiten auf Produktebene geboten werden:

; Kategorien, Themen und eine Auswahl direkter Produkte - z.B. Topseller oder besondere

E Empfehlungen. Sie sollten klare Ziele verfolgen und  User gezielt zu Angeboten,

o

E Produktgruppen und Aktionen fiihren.
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S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte

Userfuhrung auf Kategorieseiten

Auch die Kategorieseite ist eine Homepage. Die Home der Kategorie — Sie sollten sie genauso
behandeln. Einstiege, Besonderheiten, Produkte ... Fur Ihren Shop eignen sich Kategorieseiten
in Form von ,Verteilerseiten" — das Sortiment ist auf Hauptkategorie-Ebene noch nicht gut
Uberschaubar, so dass es sinnvoll ist, dem Besucher Einstiege in Unterkategorien anzubieten

— wie auf einer Startseite fur das Kategorie-Thema.

EMPFEHLUNG
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Auf den Produktlisten wird die Entscheidung fiir das Produkt getroffen. User miissen auf einen
Blick das Produkt erkennen, Interesse haben und zur Detailseite wechseln. Unsere Umfrage fur

das shopflow® Audit hat auch hier interessante Erkenntnisse:

Wann finden Sie einen Shop hasslich?

Wenn Bilder zu klein sind

Wenn zu viel Text auf der Seite ist

Wenn er wie Amazon aussieht

Wenn er zu technisch wirkt

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Quelle: Shoplupe GmbH | 08.2016 | 100 Endverbraucher

L2 Planungskarte

Entscheidungshilfe auf den Produktlisten

Sie sollten Produkte deutlich gréer darstellen. Das Ergebnis unserer Befragung unterstiitzt
viele bereits gewonnene Erkenntnisse: Produkte missen grof3 sein. Die Quickview Funktion hat

im Test im Internet Explorer nicht funktioniert. Bitte prifen.

EMPFEHLUNG
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S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte
Kauf-Area auf der Detailseite
o
:Z) Im Viewport ist die Kauf-Area integriert. Bei Artikeln mit Varianten vermissen wir eine Ausgabe
—
i der Lieferzeiten...
T
o
=
L
S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte
Funktionen auf der Detailseite
O}
:Z) Unseres Erachtens bieten Sie auf Detailebene keine Uberflissigen Funktionen. Das Datenblatt
—
E kann oben eingebunden werden - am besten mit PDF Icon. "Fragen zum Artikel" kann noch
% optimiert werden - das Formular kénnte auf der Detailseite 6ffnen? Ohne Captcha?
L
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6.1.6. Sympathie in Online-Shops

Sympathie ist die spontane und positive Zustimmung und ist nattrlich winschenswert fir jeden
Verkaufer. Es gibt Verkaufer, die einem sofort sympathisch sind. Ohne Argumentation, ohne
belegbare Beweise fur Kompetenz setzt man sofort Vertrauen in den Menschen und kauft mit

hoher Wahrscheinlichkeit seine angebotenen Produkte.

Sympathischer Verkaufer?

Aus der Sympathieforschung wei3 man heute, dass Menschen, die sich mdgen, ihre Sprache und
Kdrpersprache synchronisieren. Dabei geht es um ein bewusstes oder unbewusstes Angleichen
aufeinander. Man spricht von Mikrogesten, die schnell gegenseitig ansteckend wirken und
nachgemacht werden. Dazu gehdrt vor allem das Lacheln aber auch Géhnen, Nasekratzen oder

einen Schluck trinken — Menschen gleichen sich im Gesprach an und wirken sympathisch.

shopflow® Analyse | Seite 18
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Ein groRBer Baustein fir die sympathische Angleichung sind Gemeinsamkeiten. Bereits im
Volkskund sagt man, dass sich Gleich und Gleich gerne gesellen. Menschen, bei denen wir
Gemeinsamkeiten entdecken, belohnen wir sofort und ungeprift mit einem Sympathiebonus. Die

Chance auch fir jeden Shopbetreiber.

Sind sie selbst Zielgruppe Ihres Shops und von den eigenen Produkten Uberzeugt und
begeistert? Ja, dann haben sie bereits eine Gemeinsamkeit mit dem potentiellen Kunden.

Ihre Begeisterung und die Gemeinsamkeit muss nur spirbar gemacht werden.

S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte
Bildsprache

O]

:Z) Die klare Bildsprache auf der Startseite sollte in den Unterseiten des Shops stringent adaptiert

—

E werden. Vielleicht finden Sie fur die Teaser ...

o

=

L
S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte
Sprache

O]

:Z) Die Sprache im Shop ist soweit geprift authentisch - man fuhlt sich als Besucher ...

—

I

L

LL

o

=

L
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S ettt et e et eeeeee e e e e e ee e ———eteeteeeeee e e ee e ——ateteeee et r e ———aaaaaaaaaaaaas Planungskarte

Die Story wird beschrieben aber nicht gelebt. Die Story ist nicht nur ein ,Uber uns“ Bereich.

Versuchen Sie glaubwirdig auf allen Seiten zu sein ...

EMPFEHLUNG
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7. TEAMFRAGE

Jeden Monat eine Frage, die Ihr Team inspirieren soll! Warum nicht einmal im Monat quer denken
mit der ganzen Firma. Nehmen Sie sich nach einem Meeting mal 30 Minuten Zeit und diskutieren
Sie zu einem Thema, das wir lhnen mitgeben. Vielleicht entsteht etwas Einmaliges. Kreativitat

schlagt immer noch Kapital!

Was wirden Sie einem Kunden, der Ihnen
gegenubersitzt erzahlen, um als
sympathischer Verkaufer hervorzustechen?
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Die grundsétzlichen Anforderungen an einen Online-Shop fir positives Einkaufserlebnis haben wir

in den UX Kernwerten zusammengefasst. Ein Shop muss...

USEFUL | sinnvoll

Ein Online-Shop muss sinnvoll sein
und flr den User einen echten
Mehrwert liefern. Gelingt dies nicht
ist der Shop belanglos und wird
schnell vergessen. Die Frage ist
deshalb: Ist mein Business fir den
User Gberhaupt sinnvoll?

USABLE | nutzbar

Ein Online-Shop muss leicht erlernbar
und leicht nutzbar sein — nur dann ist
die Usability erfullt und die
Conversion Rate hoch. An der
Nutzbarkeit des Online-Shops kann
der Shopbetreiber dauerhaft
arbeiten und holt sich von Usability
Experten und Usertests weiteren
Optimierungsinput.

FINDABLE | auffindbar

Produkte missen im Shop gut
strukturiert auffindbar gemacht
werden. 60% der User finden
Produkte im Shop nicht — obwohl es
verfligbar ware. Zudem werden viele
Shops deutlich kleiner gesehen als sie
eigentlich sind, komplette
Produktsortimente sind nicht
auffindbar oder sichtbar.

®
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CREDIBLE | glaubwiirdig

Im Zentrum des Handelns steht die
Glaubwirdigkeit — egal ob im
stationaren Handel oder im e-

Commerce. Als Verkaufer sollte ich

meinen Handel glaubwiirdig
betreiben konnen. Das Konzept darf
daher nicht theoretisch betrieben
werden, sondern detailliert und
bedacht ausgebaut werden, um als
,ehrlich” riberzukommen.

VALUABLE | wertig

Nur wenn ein Shop wertig erscheint
und einen echten Vorteil verspricht,
ist er fr den User sinnvoll. Vorteile
missen deshalb klar ausgearbeitet,
formuliert und dargestellt werden.

DESIRABLE | wiinschenswert

Der Shop erfiillt Wiinsche und muss
Produkte begehrlich machen. Die
Kernaufgabe eines echten Handlers
und nicht nur Aufgabe einer
Recommendation Engine.

ACCESSIBLE | zugénglich

Der Shop muss fiir seine Kunden
zugdnglich sein. Sowohl auf
unterschiedlichen Browsern als auch
von unterschiedlichen Endgeraten.
Responsive Design oder mobile
Anwendungen sind besonders im
privaten Bereich essenziell wichtig
und ein echter Mehrwert.

LIKEABLE | sympathisch

Shoppen ist eine
Freizeitbeschaftigung und ein Online-
Shop ist auch ein
Unterhaltungsunternehmen. Ein
Shop sollte deshalb auch
sympathisch erscheinen. Je nach Art
des Handels ist hier mehr oder
weniger Kreativitat gefragt.

PURCHASABLE | kaufbar

Am Ende der Kaufentscheidung
stehen die Bestellung und der
Kaufabschluss als besondere
Herausforderung im Online-Shop.
Der Kunde muss den Warenkorb
problemlos bestellen und bezahlen

konnen. Viele Zahlungsmaglichkeiten

sind dabei ein essenzieller
Bestandteil.
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SHOP USABILITY BRANDING

9. KONTAKT

Shoplupe GmbH | Fraunhoferstr. 5 | D-83714 Miesbach

Tel. +49 (0) 8025 — 925928 - 0
Fax +49 (0) 8025 — 925928 - 2
E-Mail: info@shoplupe.com

www.shoplupe.com | facebook.com/shoplupe

Eine Verdffentlichung, Verbreitung, Vervielféltigung, Zitierung oder sonstige offentliche Verwertung bedarf einer

vorherigen, schriftlichen Genehmigung durch die Shoplupe GmbH. Shoplupe® ist eine eingetragene Wort- Bildmarke.
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