Workbook zum Kurs
Conversion-Rates steigern durch das Shop-Design
Dieses Workbook dient gleichermaßen als Zusammenfassung des Wissens als auch als Arbeitsgrundlage zur Verbesserung deines Shops.

Die Phasen des Kaufprozesses
· Es gibt verschiedene Modelle, um die Phasen des Kaufprozesses darzustellen
· Wir haben uns hier die Phasen nach Philip Kotler angesehen
· Derartige Phasenmodelle ermöglichen dir, dir bessere Fragen zu stellen
· Durch bessere Fragen erzielst du bessere Ergebnisse
· Die 5 Phasen lauten:
· Problem- bzw. Bedarfserkennung
· Informationssuche
· Bewertung von Alternativen
· Kaufentscheidung
· Nachkaufverhalten

Wie Kaufentscheidungen getroffen werden – Teil 1
· Menschen sind mit zwei Entscheidungssystemen ausgestattet
· Wir nennen diese System 1 und System 2
· System 1
· emotional und automatisiert
· Entscheidungen fallen spontan und intuitiv
· es spart Energie und ist schnell
· System 1 liegt im limbischen System
· trifft 75-98% aller Entscheidungen
· System 2
· rational und kontrollieren
· Entscheidungen fallen schwer und anstrengend
· es löst komplexe Aufgaben und kontrolliert System 1
· System 2 liegt im Neokortex
· Wie Entscheidungen getroffen werden
· System 1 macht immer einen Vorschlag
· System 2 übernimmt diesen, wenn es keine Komplikationen darin sieht
· wenn doch, macht System 2 eine Korrektur
· Der Stroop-Effekt (Farben und Wörter) lässt dich spüren, wie System 1 und System 2 kollidieren
· Da Linda-Problem hat verdeutlicht, wie das System 2 einen „falschen Vorschlag“ von System 2 durchwinkt

Wie Kaufentscheidungen getroffen werden – Teil 2
· wir haben in unserem limbischen System 3 Emotionssysteme
· Dominanz
· steht für Durchsetzung, Macht, Effizient
· Stimulanz
· steht für Entdeckung, Neugier, Genuss
· Balance
· steht für Sicherheit, Bewahrung, Ordnung
· aus diesen Emotionssystemen resultieren verschiedene Menschentypen
· es gibt Modelle, die die Menschentypen beschreiben
· im Kurs haben wir uns das DISG© Modell angesehen
· D – Dominant
· Ist direkt, ergebnisorientiert, bestimmt, willensstark
· Liebt Fakten auf dem Punkt, trifft schnelle Entscheidungen
· Will Erfolg, Macht, Status
· Weitere Werte: Durchsetzung, Ruhm, Freiheit, Kampf, Sieg
· Automarke: Audi - Vorsprung durch Technik
· I – Initiativ
· Ist extrovertiert, begeistert, optimistisch, ausgelassen, lebhaft
· Liebt Kontakt zu Menschen, Action und Emotionales
· Will Abwechslung und Spaß
· Weitere Werte: Kreativität, Individualität, Abwechslung, Neugier
· Automarke: BMW – Freude am Fahren
· S – Stetig
· Ist ausgeglichen, entgegenkommend, geduldig, bescheiden
· Liebt es an die Handgenommen zu werden, den guten Zweck
· Will Miteinander und Harmonie
· Weitere Werte: Herzlichkeit, Toleranz, Freundschaft, Familie, Geborgenheit
· Automarke: Volvo – Der Mensch im Mittelpunkt
· G – Gewissenhaft
· Ist analytisch, reserviert, präzise, zurückgezogen
· Liebt genauste Details, will alles genau verstehen
· Will Präzision und Genauigkeit
· Weitere Werte: Ordnung, Disziplin, Logik, Hygiene, Funktionalität
· Automarke: VW – Das Auto.
· Empfinden des Wertes eines Produktes
· Ökonomischer Wert entsteht durch die Befriedigung eines Bedürfnisses.
· Die Höhe des wahrgenommenen Wertes wird beeinflusst durch
· Stärke des Bedürfnisses selber
· Intensität der erwarteten Bedürfnisbefriedigung
· Achtung! Wert ist nicht Preis!
· Schnäppchenjäger sehen hohen Wert, wenn Preis niedrig ist
· Luxus-Liebhaber sehen hohen Wert, wenn Preis hoch ist


Positionierung
· Positionierung sind die Maßnahmen, die beeinflussen, wie deine Zielgruppe dich wahrnimmt
· Hierbei werden die folgenden drei Bereiche einbezogen
· Zielgruppe
· Wettbewerb
· Eigene Ressourcen
· Ziel einer Positionierung
· Von einer (kleinen) Zielgruppe als der für sie einzi relevante Anbieter wahrgenommen zu werden

Schritt 1: Zielgruppe analysieren
Welche Probleme, Sorgen, Ängste hat der Kunde?


Welche Bedürfnisse und Wünsche hat der Kunde?


Was wäre sein größter Gewinn? Welche Belohnungen strebt er an?


Wie spricht der Kunde?

Schritt 2: Wettbewerb analysieren
Nutze Kreuztabellen (Vorlage siehe Download-Archiv) zur Darstellung der Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse.
Welche Wettbewerber gibt es?


Wie sind diese Positioniert?


Wie sind deren USPs? (mit denen geworben wird)


Was sind deren Stärken?


Was sind deren Schwächen?


Schritt 3: Eigene Ressourcen analysieren
Welche Ressourcen, Kompetenzen und Stärken habe ich?


Welche könnte oder sollte ich noch aufbauen?


Welche sonstigen Vorteile könnten Kunden in mir sehen?


Was kann ich bieten, was keiner bietet? (ggf. mit Partner/Dienstleister)

Schritt 4: Zentralen Wert bestimmen
· Warum ein zentraler Wert?
· Gehirn (System 1) kann sich so orientieren
· Dem Kunden soll Befriedigung von Emotionen versprochen werden
· Ermöglicht eine bessere Positionierung
· Sorgt für Alleinstellung vor Wettbewerb
· Tipp: nutze beim Festlegen der Werte die Limbische Map aus dem Kurs

Für mich wichtige Werte sind: (so viele du möchtest)
z.B. Freiheit, Zuverlässigkeit, Qualität, etc.

Die drei wichtigsten Werte für die Positionierung sind:
1. …
2. …
3. …
Der zentrale Wert ist:


Schritt 5: Attribut(e) definieren
Lege die Attribute fest, über die du deine Positionierung ausmachen möchtest. Hier ein paar Beispiele:
· Wir haben eine eigene, einzigartige Methode, die dafür sorgt, dass XYZ …
· Unsere Produkte werden speziell für XYZ (Zielgruppe) entwickelt.
· Zusätzlich bieten wir den Service X, damit unsere Zielgruppe Y den Vorteil Z hat.


Schritt 6: Positionierung auf den Punkt bringen
Der Name meines Shops lautet

Der Claim lautet

Der Elevator Pitch lautet

Dies sind meine USPs
· …
· …
· …
· …
· …

Die folgenden Headlines beschreiben mein Produkt perfekt
· …
· …
· …
· …
· …


Schritt 7.1: Positionierung sichtbar machen (Planung und Brainstroming)
Mache ein Brainstorming und lege fest, wie du deine Positionierung genau im Shop sichtbar machen willst. Sammle alle Ideen, die dir einfallen. Werde gerne sehr konkret.
Name & Claim im Layout

Über uns-Seite

Vision/Philosophie-Seite

Spezifischer Info-Content

Elemente in Erlebniswelten (Startseite und Kategorien)

Spezifischer Themen-Content

USP-Bar nutzen

Shop-Design und Farben
Hier im Workbook ziehen wir nun das Thema „Shop-Design und Farben“ (war im Kurs das letzte Video) vor. Die Reihenfolge der Bearbeitung ist so sinnvoller.
· Wähle passende Farben
· hierbei kannst du die Limbic Map aus dem Kurs nutzen
· siehe zusätzlich hier nach: https://99designs.de/blog/design-tipps/bedeutung-der-farben/
· Wähle passende Schriftarten (Logo, Headlines und Elemente)
· siehe dir z.B. diesen Artikel an: https://binarybrothers.io/die-psychologie-hinter-schriftarten/
· Wähle passende Bilder (die zu deinen Werten passen)

Schritt 7.2: Positionierung sichtbar machen (Umsetzung und ToDos)
Beginne jetzt mit der Umsetzung. Mache dir für alles, was du umsetzen möchtest ToDo-Listen Einträge oder stelle auf deine Art und Weise sicher, dass du oder jemand anderes die Positionierung auch wirklich umsetzt.

Bonus-Thema: Vertrauen schaffen (Checkliste)
Stelle anhand der folgenden Checkliste sicher, dass du in deinem Shop ausreichend Vertrauen erzeugst.
· Darstellung Kundenservice (+ Qualität Kundenservice)
· Rufnummer, E-Mail, Ansprechpartner mit Bild
· Telefonische Erreichbarkeit (+ damit werben)
· Ladengeschäft (oder Abholort) zeigen
· Trust Elemente, Gütesiegel, Auszeichnungen
· Testimonials von Kunden / Shop- und Produktbewertungen
· Saubere Produktdarstellung, umfassende Beschreibung
· Hochwertige Bilder und Produktfotos mit Zoom-Effekt
· Viele Zahlungs- und Versandarten (vor allem namhafte)
· Einfache Rückgabe + Unterseite die den Prozess einfach erklärt
· Rückgaberegelung am besten als Garantie formulieren
· Kostenfreie Lieferung ab x € Bestellwert anbieten

Beginne jetzt mit der Umsetzung. Mache dir für alles, was du umsetzen möchtest ToDo-Listen Einträge oder stelle auf deine Art und Weise sicher, dass du oder jemand anderes die Punkte zur Steigerung des Vertrauens auch wirklich umsetzt.

