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Zusammenfassung

Aufgrund der ausgepragten Wettbewerbssituation im E-Commerce widmet sich diese
Arbeit der Optimierung von Websites bzw. Webshops. Die vorliegende Arbeit verfolgt
das Ziel, MaRnahmen zur Steigerung der Website-Qualitat zu analysieren und insbe-
sondere den zielgerichteten Einsatz fir Webshop-Betreiber zu untersuchen. Dabei lau-
tet die zugrunde liegende Forschungsfrage wie folgt: Welche Mdéglichkeiten der Web-
site-Optimierung tragen zur Verbesserung der Qualitat einer Website bzw. eines Web-
shops bei und wie kdnnen diese Mal3nahmen zielgerichtet eingesetzt werden?

Bisherige Forschungen haben sich bereits intensiv mit den Einflussfaktoren auf die
empfundene Website-Qualitat auseinandergesetzt. Daher konnte die durchgefiihrte
Literaturrecherche eine umfassende Bandbreite an mdglichen MalRnahmen zur Steige-
rung der Qualitat von Websites bzw. Webshops identifizieren. Damit jedoch die Um-
setzbarkeit und der zielgerichtete Einsatz naher beleuchtet werden konnten, wurde ein
qualitatives Forschungsdesign umgesetzt. Im Rahmen des Forschungsprozesses wur-
den teil-strukturierte Interviews mit Expert*innen aus den Bereichen des Webshop-

Designs, der -Entwicklung und des -Managements durchgefihrt.

Die Erkenntnisse aus den erhobenen Daten lassen den Schluss zu, dass die konkrete
Auswahl und der zielgerichtete Einsatz der OptimierungsmalRnahmen von mehreren
Faktoren abhéngig sind: Bevor die einzelnen Bereiche zur Optimierung festgelegt wer-
den, sollen die Rahmenbedingungen des Unternehmens und des Webshops analysiert
werden. Weiters sollen eine Priorisierung der OptimierungsmalRnahmen sowie eine an-

schlieRende Evaluierung des Erfolges die bestmdgliche Umsetzung unterstutzten.

Dieser Ablauf fungiert als Orientierungshilfe und kann dazu beitragen, Malinahmen zur
Steigerung der Webshop-Qualitat effizient zu planen, umzusetzen und zu bewerten.
Die Berucksichtigung dieser Vorgehensweise ermdglicht, neben einer Optimierung des
Benutzererlebnisses, auch eine Verbesserung der Webshop-Performance. In Summe
kann dadurch die Zufriedenheit der User*innen positiv beeinflusst werden, was aus-
schlaggebend fir die Einschatzung der Qualitat einer Website bzw. eines Webshops

ist.



Abstract

Given the intense competitive environment in e-commerce, this thesis is dedicated to
optimizing websites and webshops. The aim of this work is to analyze measures for
enhancing website quality and to examine their expedient application for webshop
operators. The underlying research question is as follows: What opportunities of opti-
mizing websites contribute to improving the quality of a website or a webshop and how

can these measures be applied in an expedient manner?

Previous research has extensively dealt with the factors influencing perceived website
quality. Therefore, the literature review identified a comprehensive range of potential
measures for enhancing the quality of websites and webshops. To further explore the
feasibility and expedient application, a qualitative research design was implemented.
Semi-structured interviews were conducted with experts in webshop-design,

-development and -management as part of the research process.

The findings from the collected data suggest that the specific selection and expedient
application of optimization measures depend on several factors: Before defining spe-
cific areas for optimization, the company's and webshop's conditions should be ana-
lyzed. Furthermore, prioritizing optimization measures and subsequent evaluation of

success can support the best possible implementation.

This approach serves as a guideline and can help in efficiently planning, implementing,
and evaluating measures to enhance webshop quality. Considering this methodology
allows for not only optimizing user experience but also improving webshop perfor-
mance. Ultimately, this can positively impact user satisfaction, which is crucial for

assessing the quality of a website or a webshop.
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1. Einleitung

In einer Welt, die zunehmend von Online-Einkaufen gepragt ist, spitzt sich die Wettbe-
werbssituation im E-Commerce immer weiter zu. Demnach gewinnt die Optimierung
von Websites bzw. Webshops auch in Zukunft an Bedeutung. Diese Arbeit untersucht
daher, welche Faktoren die Qualitat einer Website bzw. eines Webshops mal3geblich
mitbestimmen, und deckt auf, welche Mal3hahmen Online-Handlern zur Optimierung
der eigenen Préasenz im Internet zur Verfigung stehen. Von der Benutzerfreundlichkeit,
Uber ein responsives Design bis hin zum Content — die Mdglichkeiten, die Website-
Qualitat aktiv zu beeinflussen, scheinen unendlich. Aus diesem Grund wird im Rahmen
dieser Arbeit untersucht, wie eine Priorisierung dieser MalRnahmen vorgenommen wer-
den kann, um mit einem effizientem Ressourceneinsatz bestmdgliche Ergebnisse

erzielen zu kénnen.

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Die Ausgaben, die von der Osterreichischen Bevolkerung Uber das Internet getatigt
werden, sind in den letzten finf Jahren beachtlich angestiegen. Im Jahr 2017 betrug
der Online-Anteil an den Einzelhandelsausgaben in Osterreich 7,9 %. Bis Ende 2022
konnte ein Anstieg auf rund 14 % verzeichnet werden (Handelsverband Osterreich,
2022). Daraus ergibt sich bis Ende 2023 ein Anstieg des generierten Umsatzes durch
den E-Commerce von 6,12 Milliarden Euro (2017) auf rund 11 Milliarden Euro (2023),
was nahezu einer Verdoppelung entspricht. Der Hohepunkt des Umsatzanstieges
konnte im Jahr 2020 verzeichnet werden, als der Umsatz im E-Commerce pandemie-
bedingt im Vergleich zum Vorjahr um 25,3 % wuchs (Statista, 0. J.). Es gilt anzumer-
ken, dass die Zahl der Kaufer*innen tber das Internet im selben Zeitraum lediglich um
3,6 % gestiegen ist, was ein verhaltnismaRig geringes Wachstum darstellt (Statistik
Austria, 2022). Daraus ist abzuleiten, dass bei gleicher Zahl an Benutzer*innen ein
hoherer Umsatz pro Kopf erzielt werden konnte, was die Bedeutung einer einzelnen
Person fur Online-Handler erhdht und den Wettbewerb zwischen den Anbietern weiter
starkt. Aus dieser Entwicklung ergibt sich fir Unternehmen die Herausforderung, Per-
sonen, trotz intensiver Wettbewerbssituation, fur sich zu gewinnen, um in weiterer

Folge Transaktionen im eigenen Webshop verzeichnen zu kénnen.
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1.2 Aktueller Forschungsstand

Die beschriebene Situation fiihrt zu einer zunehmenden Wettbewerbssituation fir
Online-Handler, die kaufwillige Personen fir sich gewinnen wollen. Das kann zur
Implementierung einer digitalen Strategie entlang der gesamten Customer Journey
fuhren, welche anstrebt, Offline- sowie Online-Touchpoints bestmdglich zu verkntpfen
(Zimmermann & Auinger, 2023, S. 233). Einerseits hat eine digitale Strategie das Ziel,
viele potenzielle Kaufer*innen auf die Website bzw. in den Webshop zu bringen, und
andererseits aus diesen Besucher*innen tatsachliche Kaufer*innen zu machen (Fink &
Graf, 2018, S. 71). Ein bereits erforschtes Feld ist dabei die Customer Experience, die
Konsument*innen entlang der Customer Journey erleben (Lemon & Verhoef, 2016, S.
69). Das Modell von Lemon und Verhoef (2016) unterscheidet dabei drei verschiedene
Phasen sowie den Einfluss, der von Unternehmen auf die einzelnen Beruhrungspunkte
ausgeiubt werden kann. Aufgrund bestehender Forschungsergebnisse kann davon
ausgegangen werden, dass es einen Unterschied zwischen der klassischen Customer
Experience und jener im Onlinebereich gibt. Das ist beispielsweise auf den person-
lichen Kontakt, das individuelle Engagement oder die Bereitstellung von Informationen
zurtckzufuhren (Rose et al., 2011, S. 26). Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal be-
trifft die Conversion Rate: In der Praxis ist diese auf Websites bzw. Webshops geringer
als im klassischen Handel, was dazu fuhrt, dass sich Forscher*innen bisher intensiv
mit Optimierungsmaoglichkeiten auseinandergesetzt haben (Fink & Graf, 2018, S. 70).
Zimmermann und Auinger (2023) haben beispielsweise ein Modell entwickelt, das be-
schreibt, wie durch gezielte Marketing-MalRnahmen entlang der gesamten Customer
Journey die Conversion Rate der digitalen Touchpoints positiv beeinflusst werden kann
(Zimmermann & Auinger, 2023, S. 235). Ein bedeutungsvoller Faktor ist dabei die
Vertrauenswurdigkeit in einen Webshop. Auch dieses Themenfeld wurde schon aus
mehreren Perspektiven (Beatty et al., 2011; Sedler et al., 2016) beleuchtet und in
seinen Einzelheiten untersucht. Vertrauenswirdigkeit allein scheint dabei nicht auszu-
reichen: Eine ebenso grol3e Bedeutung wird der Qualitat der Website zugeschrieben
(Ahmad & Khan, 2017, S. 104). Ahmad und Kahn (2017) entwickelten den WEBQUAL-
Ansatz, um die Qualitat einer Website bzw. eines Webshops quantifizierbar und somit
vergleichbar zu machen. Relevante Kennzahlen, die zur Messung herangezogen

werden kénnen, sind beispielsweise die meistbesuchten Seiten auf der Website, die
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durchschnittliche Besuchsdauer (Average Session Duration), die getffneten Seiten pro
Besuch (Pages per Session) oder eben die Conversion Rate (Onder & Berbekova,
2022, S. 604). Um diese Daten erheben und analysieren zu konnen, bieten sich
Webanalyse-Tools an. Dadurch kénnen die Leistungen des eigenen Webshops
gemessen und entsprechende Verbesserungsmalinahmen abgeleitet werden (Sedler
et al., 2016, S. 349).

Die von Sedler et al. (2016) durchgefiihrte Forschung kam zu dem Ergebnis, dass der
Grol3teil der untersuchten Unternehmen zur Analyse der Performance des Webshops
auf Google Analytics zurlickgreift. Die Aussagekraft der erhobenen Daten kann durch
den Fakt bestarkt werden, dass im August 2023 83,53 % aller weltweit aufgerufenen
Seiten im Internet (Page Views) tber die Suchmaschine Google erreicht wurden (Stat-
Counter, o. J.). Dementsprechend hoch ist die Relevanz der User*innendaten, die von
Google in Google Analytics wiedergegeben und den Unternehmen zur Analyse zur
Verfugung gestellt werden. Nachdem Google Analytics seit Uber einem Jahrzehnt auf
dem Radar von Forscher*innen ist, gibt es bereits einen Grundstamm an Literatur und
Erkenntnissen, die von Basisliteratur zur Webanalyse (Thornton, 2007) bis zu konkre-
ten Leitfaden zur praktischen Anwendung (Marek, 2011) reichen. Aufgrund der grof3en
Bedeutung von Google und dem Vertrauen, das Internet-User*innen in die Suchma-
schine haben, missen Websites nicht nur fir User*innen, sondern auch fur Google
selbst optimiert werden, um eine entsprechende Prasenz auf der Plattform zu erhalten.
Dies kann einen Konflikt, was die Optimierungsabsichten einer Website bzw. eines
Webshops betrifft, nach sich ziehen (Schulthei3 & Lewandowski, 2020, S. 543). Auf-
grund der technischen Weiterentwicklung ist es nahezu unmdaglich, einen Leitfaden mit
langer gultigem Vollstandigkeitsanspruch zu entwickeln. Daher bietet auch Google im
Rahmen der Google Search Central Online-Ressourcen an, die helfen
sollen, die Sichtbarkeit von Websites im Rahmen der Google Suche fir die entspre-
chenden Zielgruppen zu verbessern. Die Inhalte reichen von Startleitfaden zur Such-
maschinenoptimierung bis zur Erlauterung spezifischer Kennzahlen sowie allgemeinen

Ratschlagen zur Verbesserung der Website-Usability. Anhand dieser von Google be-



reitgestellten Tipps und Leitfaden sollen die von Fink und Graf (2018, S. 73) themati-
sierten Conversion Rates im digitalen Bereich um bis zu 5 % verbessert werden kénnen

(Google Search Central, o. J.-a).

In den letzten zwei Jahrzehnten wurde tiefgehend erforscht, was eine Website bzw.
einen Webshop erfolgreich macht (Flavian et al., 2009, S. 169). Allgemeine Faktoren,
die das Qualitatsempfinden von Websites bzw. Webshops beeinflussen kdnnen, wur-
den dabei bereits untersucht. Das sind beispielsweise die Inhalte der Seiten (Richard,
2005, S. 1638), Datenschutz und Vertrauenswiurdigkeit bzw. Risikoverminderung
(George, 2004, S.204; Hsu et al., 2012, S. 245) sowie die Meinung Dritter (Word-of-
mouth) (Verhagen et al., 2013, S. 1437). Weiters kommt dem Design einer Website
eine nicht zu unterschatzende Bedeutung zu, denn es kann weiters fur die Verbes-
serung der Benutzerfreundlichkeit (Usability) und somit auch der Qualitat der Website
sorgen (Flavian et al., 2009, S. 170). Eine erfolgreiche Website kann seitens der Web-
site-Betreiber daran bemessen werden, ob User*innen jene Aktion ausfuihren, wofur
die jeweilige Webseite konzipiert wurde (Liu & Arnett, 2000, S. 24). Was weiters in der
Literatur bisher abgedeckt wurde, sind, neben der Optimierung der klassischen Custo-
mer Experience (Lemon & Verhoef, 2016), die Erhhung der Conversion Rates entlang
der gesamten Customer Journey (Zimmermann & Auinger, 2023) sowie wesentliche
Kennzahlen, anhand deren die Qualitat einer Website gemessen werden kann (Onder
& Berbekova, 2022).

1.3 Zielsetzung, Forschungsfrage und Relevanz

Abgeleitet aus dem Forschungsstand und den bisherigen Erkenntnissen ergibt sich fur
die vorliegende Arbeit folgende Zielsetzung: Im Rahmen dieser Arbeit soll aufgedeckt
werden, welche konkreten Mal3hahmen dazu beitragen, die Qualitdt einer Website
bzw. eines Webshops zu verbessern. Daraus ergeben sich Handlungsempfehlungen
fur Webshop-Betreiber, auf welche MalRnahmen der Fokus gelegt werden soll, um die
Qualitat des jeweiligen Webshops zu verbessern. Um dieses Ziel erreichen zu kénnen,
gilt es, folgende Forschungsfrage im Rahmen dieser Arbeit zu beantworten: Welche

Maglichkeiten der Website-Optimierung tragen zur Verbesserung der Qualitat einer



Website bzw. eines Webshops bei und wie kénnen diese MalRhahmen zielgerichtet

eingesetzt werden?

Die Beantwortung der formulierten Forschungsfrage liefert allen Unternehmen im
E-Commerce-Bereich relevante Ergebnisse: Diese kénnen daraus Schlisse fir die
eigene Online-Prasenz ziehen und Handlungsschritte ableiten, um diese zu verbes-
sern. Die Optimierungen sollen dazu beitragen, die allgemeine Qualitat der Website
bzw. des Webshops zu verbessern und in weiterer Folge die Wahrscheinlichkeit erh6-
hen, dass gewinschte Aktionen auf den jeweiligen Webseiten ausgefihrt werden. Ein
Mehrwert entsteht durch eine mégliche Priorisierung der Ma3nahmen, wodurch Online-
Handler die fur sie am ehesten passenden Optimierungsmafl3nahmen einfach eruieren
und daruiber hinaus entsprechend umsetzen kénnen. Relevante Einflussfaktoren, die
beispielsweise schon von Flavian et al. (2009, S. 172-174) zusammengefasst wurden,
konnen somit fir den individuellen Anwendungsfall priorisiert und gewichtet werden.
Die vorliegende Arbeit hat also das Ziel, bereits identifizierte Einflussfaktoren auf die
Website-Qualitat zu gewichten und entsprechend ihrer Anwendungsmaoglichkeit fur die
jeweiligen Websites bzw. Webshops zusammenzufassen. Dieses Vorhaben wirde die
bestehenden Erkenntnisse ergdnzen und somit einen Beitrag zur Erweiterung der fach-

einschlagigen Literatur leisten.



2. E-Commerce

Dieses Kapitel dient dazu, wesentliche Grundlagen rund um den E-Commerce aufzu-
greifen. Das umfasst neben der historischen Entwicklung und der aktuellen Relevanz
auch samtliche Mdglichkeiten, die im Rahmen des Aufbaus einer E-Commerce-Platt-

form zur Verfigung stehen.

2.1 Definition und Entwicklung

E-Commerce (Electronic Commerce) kann wortwoértlich mit ,Elektronischer Handel®
Ubersetzt werden (DeepL, 0. J.-a). Im traditionellen Sinne umfasst der E-Commerce
neben der finalen Transaktion auch die Anbahnung und die Abwicklung von Geschafts-
prozessen mit der Unterstiitzung von elektronischen Netzwerken und Internettechno-
logien (Heinemann, 2011, S. 27). Der Einsatz von Technologien hat das Ziel, klas-
sische Transaktionsphasen effizienter zu gestalten und damit verschiedene Erlgs-
modelle zu verwirklichen (Heinemann, 2011, S. 27f.). Im Gegensatz zum E-Business
umfasst der E-Commerce samtliche Transaktionen zwischen einem Unternehmen und
dessen Abnehmer*innen (privat oder geschéftlich). E-Business hingegen bezeichnet
den digitalen Geschaftsverkehr entlang der gesamten Wertschépfungskette (Deges,
2020, S. 5). Als Teil des E-Commerce wird der Online-Handel als eine Form des Dis-
tanzhandels gesehen. Das bedeutet, Angebote werden telefonisch oder tber das In-
ternet an Interessent*innen verschickt und die Abwicklung des Geschéftes wie im Ver-
sandhandel gehandhabt (Heinemann, 2011, S. 30). Eines der wesentlichsten Einfluss-
kriterien im Online-Handel ist der fehlende personliche Kontakt zwischen Handler und
Abnehmer*in: Kaufer*innen sehen sich mit einem grol3en Risiko konfrontiert, das auf
Unsicherheit und einem Vertrauensvorschuss dem Verkéufer gegenuber basiert
(Beatty et al., 2011, S. 2). Daraus resultiert die Herausforderung fiir Online-Handler,

dieses empfundene Risiko der potenziellen Kaufer*innen zu reduzieren.

Die Entstehung des E-Commerce kann auf die frihen 1990er-Jahre zurtickgefuhrt wer-
den, als das World Wide Web (WWW) langsam fir die breite Masse zuganglich wurde.
Mit der steigenden Zahl an Internetnutzer*innen stieg auch die Anzahl an Websites
exponentiell. Im Laufe der Jahre wurden vermehrt Unternehmen mit der Absicht, ihre

Geschaéftstatigkeit im Internet zu verrichten, gegriindet. Spatestens mit der Grindung
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von Amazon und eBay (1994 bzw. 1995) hat sich der Begriff des E-Commerce nach-
haltig etabliert (Deges, 2020, S. 6). Abbildung 1 fasst die Entwicklungsstufen des
E-Commerce von 1993 bis 2011 zusammen:

Evolution Siiales Shopping Optimization N\ Web 2.0 and Mobile
Steps Commerce Comparison and Scale Up Membership Commerce

Phase: 1993-1999 1999-2005 2005-present 2008-present 2011-?
Key Issues: - Simple concept - Simple layer on - Increase lift - Communities/ ;| - Ropo
- Trial and error ~ top of traditional - Rump up/ memberships | - SoLoMo
- Launch a web- E-Commerce-sites  expansion - Socialization/ i - No line world
site, acquire - Rankings/ filters - Acceleration societing
traffic, sale - Find best product - Optimize - Exchange of
stuff against specific shopping experiences
criteria (price etc.)  experience - Invite/ acquire
Typical amazoncom o *
e @ Expedia ol i o

B
e Gl e Foomia JLLAUTLLOOK
Yo S” S [3 Shopping.com RL& %

Notes: - Most of todays - Searching and - New system - New online
top-10 browsing solutions retailing
E-Commerce - Open market- - Professional - Moving
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Abbildung 1: Evolutionsstufen des E-Commerce

Quelle: Heinemann (2011, S. 19)

Zu Anfangszeiten des WWW dominierten simple Internetseiten, die User*innen anzie-
hen sollten, die E-Commerce-Landschaft. Darauf kam die Zeit der Vergleichsportale,
bevor Optimierungs- und Up-scaling-Schritte folgten. Ab 2008 standen der Community-
Gedanke und der soziale Aspekt auf Websites im Vordergrund. Seit den 2010er-Jahren
deckt der mobile Handel einen wesentlichen Teil des E-Commerce ab (Heinemann,
2011, S. 19). Im mobilen Handel (M-Commerce) werden mobile Kommunikationstech-
nologien zur Durchfihrung von Transaktionen eingesetzt. Das sorgt dafir, dass
User*innen sowohl in Bezug auf ihren Standort als auch auf die Informationsverfligbar-
keit flexibel sind, wodurch sich weitere Herausforderungen fir die Handler ergeben
(siehe Kapitel 3.1). Insbesondere nahm die Bedeutung des M-Commerce seit der Ver-
breitung von Smartphones und mobilen Endgeraten zu (Pousttchi et al., 2015, S. 1).
Wahrend laut einer Studie im Jahr 2013 lediglich 43 % der befragten Personen ein

Smartphone besessen haben, waren es im Jahr 2022 schon 90 %. Beim Kauf von
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Waren Uber das Smartphone konnte, prozentuell gesehen, sogar ein weitaus grol3erer

Anstieg verzeichnet werden (Handelsverband Osterreich, 2023).

Aufgrund von &ufReren Rahmenbedingungen ergeben sich jedoch auch (temporare)
Trends, die das Verhalten im E-Commerce beeinflussen. Beispielsweise konnte ein
pandemiebedingter Anstieg an Click and Collect-Kaufen (C&C) in Osterreich verzeich-
net werden: Im Jahr 2017 nutzten 0,7 Millionen Menschen C&C, wahrend es 2021 mit
1,3 Millionen fast doppelt so viele waren (Wirtschaftskammer Osterreich, 2021). Mit der
zunehmenden Bedeutung von sozialen Medien entwickelten sich fortlaufend Vertriebs-
maoglichkeiten Uber Facebook und Co. Der daraus resultierende Social Commerce ba-
siert auf virtuellen Communities, sozialen Interaktionen und User-Generated-Content
(Leong et al., 2023). Aktuell beeinflussen vor allem die Verbreitung von Kiinstlicher
Intelligenz (KI) und die Anwendung von Augmented Reality (AR) die Geschehnisse im
Online-Handel. Dadurch soll ein individuelleres Einkaufserlebnis ermdglicht bzw. eine

Reduktion des empfundenen Kaufrisikos erzielt werden (IONOS Digital Guide, 2023).

2.2 Relevanz

Wie bereits beschrieben, nahm die Bedeutung des E-Commerce mit zunehmender
Zahl an Internetnutzer*innen zu. Dieser Wandel konnte auch in Osterreich verzeichnet
werden, wie Abbildung 2 belegt.
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Abbildung 2: Anteil der Online-Kaufer*innen in der dsterreichischen Bevélkerung bis 2023
Quelle: Statista (2023)



In Anlehnung an den Anstieg der Online-Kaufer*innen konnte sich auch der dadurch
generierte Umsatz im Online-Handel in diesem Zeitraum rasant entwickeln, wie in Ab-

bildung 3 ersichtlich ist.

10,4
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o

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Abbildung 3: Online-Ausgaben der Osterreicher*innen im Einzelhandel bis 2022
Quelle: Statista (2022)

Wie bereits eingangs erwahnt, blieb die Anzahl an Online-Kaufer*innen in Osterreich
von 2017 bis 2022 relativ konstant, wahrend der generierte Umsatz wesentlich anstieg
(Statistik Austria, 2022). Damit einhergehend wuchsen die Ausgaben pro Osterrei-
cher*in im E-Commerce von 2017 bis 2021 von € 885 auf € 1.265 pro Person (Regio-
Data Research, 2021). Daraus abgeleitet ergibt sich fur Unternehmen eine erhdhte
Wettbewerbssituation, weil die wirtschaftliche Bedeutung einzelner User*innen stark
zunahm. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass der Wert pro Transaktion
und User*in gewachsen ist. Die aktuelle Bedeutung des E-Commerce wird noch einmal
durch den Anstieg des Online-Anteils an den gesamten Einzelhandelsausgaben von
7,9 % (2017) auf 14 % (2022) bestatigt (Handelsverband Osterreich, 2022).

Der Vormarsch des E-Commerce hatte, neben den wirtschaftlichen Konsequenzen,
auch Auswirkungen auf die gesamte Handelsbranche: Wurde zu Beginn mit hohen

Retourenquoten kalkuliert, sorgten eine grof3e Sortimentsbreite, eine schnelle Liefe-



rung sowie kulantes Retourenmanagement schnell fir hohe Akzeptanz bei den Ver-
braucher*innen (Deges, 2020, S. 10). Das hatte zur Folge, dass eine Transformation
im Kaufverhalten zu beobachten war und andere Faktoren fir Konsument*innen aus-
schlaggebend fur einen Kauf wurden (Beatty et al., 2011, S. 2). Neben der Weiterent-
wicklung der Branche und der Verschiebung des Konsumverhaltens eroffnet die Ent-
wicklung des E-Commerce auch volkswirtschaftliche Méglichkeiten, wie beispielsweise
die Schaffung eines eigenen Ausbildungsberufes — den*die E-Commerce-Kauf-
mann*frau (Deges, 2020, S. 8). Die wirtschaftlichen Wachstumsprognosen gehen je
nach Warengruppe und Produktkategorie auseinander (Heinemann, 2011, S. 15). Laut
einer Marktprognose von Statista werden die E-Commerce-Umsatze in der Lebensmit-
telbranche in Osterreich von 0,4 Milliarden Euro (2023) auf mehr als 0,9 Milliarden Euro
(2027) ansteigen (Statista, 2023).

2.3 Einsatzgebiete

Je nach Anbieter-/Nachfrageverhaltnis kommt der E-Commerce in verschiedenen
Marktformen zum Einsatz (Deges, 2020). Deges (2020) unterscheidet dabei drei we-
sentliche Transaktionsbeziehungen:

e Business-to-Consumer (B2C)
e Business-to-Business (B2B)

e Consumer-to-Consumer (C2C)

2.3.1 B2C-E-Commerce

B2C-E-Commerce beschreibt den Verkauf von Produkten und Dienstleistungen tber
Webshops an Konsument*innen bzw. Endverbraucher*innen. Diese kbnnen das samt-
liche Leistungsangebot eines Handlers Uber eine zentrale Stelle in Anspruch nehmen
oder bei einer etwaigen Multi-Shop-Strategie auf verschiedene landerspezifische
Webshops zugreifen (Deges, 2020, S. 40). Eine Sonderform stellt dabei der Direct-to-
Consumer-E-Commerce dar. Hersteller vertreiben ihre Produkte und Dienstleistungen
dabei ohne Zwischenhandler an die Endverbraucher*innen und benutzen dafir einen
digitalen Vertriebskanal (Kim et al., 2021, S. 1).
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2.3.2 B2B-E-Commerce

Im B2B-E-Commerce kommen Geschéaftsbeziehungen zwischen zwei Unternehmen
zustande, beispielsweise Produzenten und Héandler oder Weiterverarbeiter. Unter-
schieden wird dabei die Position eines Unternehmens in der Geschaftsbeziehung:
Diese kdnnen Anbieter (Sell-Side-Commerce) oder Nachfrager (Buy-Side-Commerce)
sein. Wie im B2C konnen Unternehmen ihre Leistungen tber einen Webshop anbieten,
aber auch spezielle B2B-Onlinemarktplatze oder digitale Beschaffungsplattformen
(E-Procurement) nutzen (Deges, 2020, S. 40).

2.3.3 C2C-E-Commerce

Der C2C-E-Commerce besteht aus Privatpersonen, die Uber digitale Plattformen Leis-
tungen anbieten bzw. nachfragen. Beispielhaft konnen Marktplatze fir Kleinanzeigen
oder Online-Auktionen genannt werden. Vermittelt werden diese Geschéaftsbeziehun-
gen zumeist von Unternehmen, die als Marktplatzbetreiber agieren und tber diverse
Ertragsmodelle finanziell an der Abwicklung der Transaktionen beteiligt sind (Deges,
2020, S. 41). Abbildung 4 fasst die erlauterten Einsatzgebiete des E-Commerce zu-

sammen:

Consumer Business

Consumer-to-Consumer (C2C) Consumer-to-Business (C2B)
1
Q Onlinemarktplatze Onlinemarktplatze

= einanzeigen = ermittlungsplattformen
E Klei i Vermittl lattf
=2 . . .
7} = Social Community Commerce = Stellenanzeigen
g = Sharing Economy = Bewerberportale
(&)

Onlineauktionen Second Hand Online Sales

= Recommerce

Business-to-Consumer (B2C) Business-to-Business (B2B)
o Onlineshops und Mobileshops Onlineshops und Mobileshops
7] = Single-Shops
!q:-’ = Multi-Shops Onlinemarktplatze/Auktionen
i L] Horizontale Marktplatze
s Onlinemarktplatze = Vertikale Marktplatze
m

Social Commerce E-Procurement

= Social-Media-Plattformen L] Herstellerbetriebene

Beschaffungsplattformen

Abbildung 4: E-Commerce-Kategorisierung nach Marktformen
Quelle: Deges (2020, S. 43)
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Zwei Sonderformen des E-Commerce, die in den letzten finf Jahren stark an Bedeu-
tung gewonnen haben, sind der Subscription-E-Commerce und das Dropshipping-Mo-
dell, wie Abbildung 5 bestétigt.

® dropshipping @ subscription Osterreich, 01.08.14 bis 01.11.23

o mww

Abbildung 5: Google-Suchvolumen fur ,Subscription" und ,Dropshipping” seit 2014
Quelle: Google Trends (2023)

2.3.4 Subscription

Als Subscription-E-Commerce wird ein digitales Geschéaftsmodell bezeichnet, das den
Nachfragern ermdglicht, Produkte und Services auf regelmafiger Basis zu beziehen,
ohne dabei wiederholend Vertrage abschlieRen zu missen (Bischof et al., 2020, S. 1).
Je nach Leistung werden Subscription Boxes (haptische Guter wie Lebensmittel), Di-
gital Content Subscriptions (digitale Inhalte wie Filme oder Musik) und Service Sub-
scriptions (Dienstleistungen wie Express-Versand) unterschieden. Das weltweite
Marktvolumen soll bis 2026 von 72,91 Milliarden US Dollar im Jahr 2021 auf 904,2
Milliarden US Dollar steigen (Wertz, 2022).

2.3.5 Dropshipping

Der grof3e Unterschied im Vergleich zum gewohnlichen E-Commerce liegt darin, dass
die Handler beim Dropshipping nicht im Besitz von eigenen Produkten sein mussen.
Das heil3t, die Handler agieren lediglich als Vermittler zwischen den Herstellern und
den Vebraucher*innen — dafur stellen sie ihre eigenen Webshops zur Verfugung. Bis
auf die Vermarktung der Produkte sowie etwaiger Kund*innenservice liegen alle Wert-
schopfungsschritte bei den Herstellern (Viete, 2023). Der Einsatz von Dropshipping im
stationaren Handel hat sich im Jahr 2020 im Vergleich zum Vorjahr mehr als verdop-

pelt, was fir eine zunehmende Bedeutung spricht (Bitkom, 2021).
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24 Shopsysteme

Ist die Entscheidung bezlglich der Zielgruppe und der groben Vertriebsstrategie ge-
troffen, missen Uberlegungen in Bezug auf die E-Commerce-Plattform bzw. wie diese

aufgebaut werden soll, folgen.

Ein wesentliches Element ist dabei das Web Hosting. Eine Hosting-Lésung ist notwen-
dig, um eine Website bzw. einen Webshop tber das World Wide Web fir Internet-
nutzer*innen zuganglich zu machen. Das Web Hosting sorgt daftir, dass der Betrieb
einer Website sicher und effektiv gelingen kann: Durch den Hosting-Provider werden
Ressourcen bereitgestellt, um Informationen und Dateien auf einem sicheren Server
ablegen und in weiterer Folge darauf zugreifen zu kénnen (Haan, 2023). Grundsatzlich
kann zwischen drei Arten unterschieden werden, wie das Hosting bei einem Webshop
technisch abgewickelt werden kann:

e Gehostete Shopsysteme: Diese Anbieter haben das Hosting bereits im
Shopsystem integriert — ein separates Hosting auf einem fremden Server ist so-
mit nicht notwendig. Ein wesentlicher Vorteil, den gehostete Shopsysteme mit
sich bringen, ist, dass sich der Anbieter zur Gdnze um das Hosting auf dem
externen Server kimmert, was zeit- und kosteneffizient sein kann. Ein Beispiel
fur ein gehostetes Shopsystem ist der Anbieter Shopify (Viete, 2022).

e Lizenzierte Shopsysteme: Im Vergleich zu gehosteten bieten lizenzierte
Shopsysteme umfangreichere Gestaltungsmoglichkeiten an. Die Software zur
Erstellung des Webshops wird zwar zur Verfigung gestellt, fir die Hosting-
Losung bzw. die Server sind die Webshop-Betreiber jedoch selbst verantwort-
lich, was zumeist eine eigene IT-Abteilung erfordert. Gewisse Anbieter ermdgli-
chen es, dass die Lizenzen in Kombination mit Cloud Services fur das Hosting
erworben werden (siehe Kapitel 2.5.3). Ein beispielhaftes lizenziertes Shop-
system ware Magento (Adobe Experience Cloud, o. J.).

e DIY-Shopsysteme: Die technisch anspruchsvollsten Lésungen sind Do-lt-
Yourself-Shopsysteme. Auf Basis von vorgefertigten Templates werden samtli-
che Aspekte des Shops selbst gestaltet. Das Hosting sowie samtliche Sicher-
heitsaspekte liegen zur Ganze beim Webshop-Betreiber (Viete, 2022).
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Welche Shopsysteme im Jahr 2023 in Osterreich und der Schweiz am meisten genutzt

wurden, ist in Abbildung 6 ersichtlich.

Figenentwicklung 15,1%

Wordpress (WooCommerce) 14,3%
Magento (Adobe Commerce)

Shopware

Shopify

SAP Commerce
(ehem. Hybris)

PrestaShop

Abbildung 6: Genutzte Webshop-Systeme von Online-Handlern in Osterreich und der Schweiz 2023
Quelle: Handelsverband Osterreich (2023a)

2.5 Software

Die Wahl der passenden Software fir den Webshop ist mit der des Shopsystems ge-
koppelt und kann in der Realitat nicht komplett separat betrachtet werden. Wurde die
Entscheidung bezlglich des Shopsystems getroffen, gibt dieses den Rahmen fir die
Softwarelésung zum Teil schon vor. Zusatzlich wird die Wahl der Webshop-Software
von den individuellen Anforderungen und konkreten Einsatzgebieten des Webshops
beeinflusst (Schmunk, 2023). Im Folgenden werden die wesentlichsten Software-

l6sungen dargelegt.

2.5.1 SaaS (Software-as-a-Service)

SaaS wird als Form des Cloud-Computings beschrieben, was bedeutet, dass die Soft-
ware von den Entwicklern auf deren Servern gehostet wird und Unternehmen darauf
zugreifen kdnnen, ohne sie lokal installieren zu mussen. SaaS-Lésungen werden dem-
nach als Dienstleistung angeboten und meist in Form eines Abo-Modells von den nach-
fragenden Unternehmen bezogen. Daraus konnen sich folgende Vorteile ergeben:
transparente Kosten, schnelle Implementierung, externes Know-how sowie eine tber-
tragene Verantwortung. Was bei der Integration einer SaaS-Ldsung zu beachten ist,
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sind beispielsweise die Auslagerung des gesamten Know-hows und eine damit einher-
gehende Abh&ngigkeit vom Anbieter sowie eine erschwerte Kontrolle der Datenschutz-
Aspekte, da Daten auf externen Servern gespeichert werden (OMR, o. J.-b). Eine bei-

spielhafte Softwareldsung dieser Kategorie ist Shopify (Viete, 2022).

2.5.2 Webshop-Plugins

Plugins sind Softwarekomponenten, die dazu dienen, die Funktion einer Website zu
erweitern. Zu einer bereits gehosteten Website kann demnach mithilfe der Installation
eines E-Commerce-Plugins ein Webshop hinzugeftigt werden. Der Vorteil von Plugins
besteht darin, dass sie einfach in ein bestehendes System zu integrieren sind und sich
die Funktionalitat an individuelle Einsatzgebiete anpassen lasst. Plugins in ihrer Grund-
funktion sind meist verhaltnismanig ginstig oder sogar kostenlos (Schmunk, 2023). Die
beliebteste E-Commerce-Erweiterung fur WordPress, eines der meist verbreitetsten
Content Management Systeme (CMS), ist WooCommerce. Ist das Hosting einer
(WordPress-)Website geklart, bietet WooCommerce eine einfache und schnelle Mog-
lichkeit, einen Webshop aufzubauen. In seiner Basisfunktion ist das Plugin kostenlos
und kann je nach Anwendungsfall zu unterschiedlichen Kosten erweitert werden.
Neben der einfachen Implementierung ermoglicht es WooCommerce mithilfe einer
REST-API, technisch versierteren Entwicklern vielféaltigere Anpassungen im Rahmen

der offenen Entwicklung (siehe Kapitel 2.5.4) vorzunehmen (Jackson, 2023).

2.5.3 On-Premise-LAosungen

Als ,Gegenstlck” zu SaaS-Ldsungen greifen On-Premise-Losungen auf eine lokale
Datenspeicherung zuriick. Gemeinsam mit dem anbietenden Unternehmen wird eine
Software entwickelt, die gegen Bezahlung einer Lizenzgebihr (siehe Kapitel 2.4) auf
die Server der Benutzer*innen Ubertragen wird. Somit wird die On-Premise-Software
eigenstandig vom Unternehmen betrieben. Das betrifft beispielsweise das Hosting, die
Weiterentwicklung oder etwaige Sicherheitskonflikte. On-Premise-Ldsungen bringen
die Vorteile mit sich, dass sie vollig autonom vom entwickelnden Unternehmen betrie-
ben werden kdnnen und somit keine Abhangigkeit entsteht, sdmtliche Datenschutz-

belange unternehmensintern geldst werden konnen sowie keine durchgehende Inter-
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netverbindung erforderlich ist. Neben den hohen Anschaffungskosten und dem ver-
gleichsmalig langeren Implementierungszeitraum steht eine grof3e Expertise, die
intern benotigt wird, den Vorteilen gegentber (OMR, o. J.-a). Wie bereits erwéahnt, kann
Magento als lizenzierbares Shopsystem zu den On-Premise-Losungen gezahlt wer-

den.

2.5.4 Open-Source-Ldsungen

Open-Source-Software bietet unter den Softwarelésungen den hochsten Individualisie-
rungsgrad, erfordert jedoch auch das grof3te technische Know-how. Entwickler kbnnen
die Software kostenlos herunterladen und haben direkten Zugang zum Quellcode.
Demnach kann der Aufbau eines Webshops komplett unabhéngig erfolgen und samt-
liche Funktionen kdnnen aus eigener Initiative integriert werden. Dadurch entsteht eine
flexible und individuell anpassbare E-Commerce-Plattform. Je nach Anbieter kbnnen
gewisse Einschrankungen im Front- bzw. Backend existieren. Abweichen kénnen auch
die Mdoglichkeiten, weitere kostenpflichtige Erweiterungen zu implementieren. Wie
auch bei den On-Premise-Losungen liegen samtliche Gestaltungspunkte direkt bei den
Unternehmen. WooCommerce gilt als die beliebteste Open-Source-L6sung (Shopify,
2023).

Abbildung 7 zeigt die Verteilung der eingesetzten E-Commerce-Software bei den ers-
ten 260.299 Webshops auf Google nach Traffic (Stand: 02.12.2023). Shopify,
WooCommerce und Magento (Adobe Commerce) kommen dabei in Summe auf einen
Marktanteil von fast 50 % (builtwith, 2023).
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Shopify 21%

Other 45%

WooCommerce Checkout 16%

Magento 8%
PrestzhlapifpRius 6%

Abbildung  7:  Verteilung von  E-Commerce-Technologien auf  Webshops
Quelle: builtwith (2023)

Je nach technischer Zusammensetzung des Webshops ergeben sich Rahmenbedin-
gungen, unter diesen alle weiteren Schritte unterzuordnen sind, wie beispielsweise, in
welchem Umfang Anpassungen und Optimierungen am Webshop vorgenommen wer-

den kdnnen.
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3. Website-Qualitat

In diesem Kapitel werden Begriffe rund um die Thematik der Website-Qualitéat bzw. der
Website-Optimierung aufgegriffen sowie Einflussfaktoren und Optimierungsmalf3-
nahmen dargelegt und erlautert. Als ergdnzenden Schritt werden die Inhalte so aufbe-

reitet, dass sie insbesondere auf Webshops umgelegt werden kdnnen.

3.1 Relevanz und Definition

Wird die in Kapitel 2.1 und 2.2 beschriebene Gesamtentwicklung des E-Commerce in
Osterreich in Betracht gezogen, lasst sich feststellen, dass nicht nur die Anzahl der
Online-K&aufer*innen Uber das letzte Jahrzehnt stark angestiegen ist, sondern auch
jene der Online-Handler (Handelsverband Osterreich, o. J.). Obwohl die pro-Kopf-
Ausgaben der Osterreich*innen im E-Commerce weiterhin ansteigen (Statista, 2022),
mussen vor allem kleinere Webshops oft mit negativen Wachstumsraten rechnen (Han-
delsverband Osterreich, o. J.). Daraus lasst sich der Schluss ziehen, dass sich die
Wettbewerbssituation im E-Commerce uber die letzten Jahre hinweg weiter zugespitzt
hat. Um bei dieser steigenden Wettbewerbsintensitat konkurrenzfahig zu bleiben, ist
es unerlasslich, der Qualitat des eigenen Leistungsangebots entsprechende Bedeu-
tung zukommen zu lassen, was auch Online-Handler fur sich erkannt haben. Die
Website-Qualitat ist demnach ein essenzielles Mittel, um ein entsprechendes Image
aufzubauen und potenzielle Kund*innen zu akquirieren (Ahmad & Khan, 2017, S. 105).
Weiters kam eine Studie von Schlosser et al. (2006) zu dem Ergebnis, dass sich Inves-
titionen in die Website bzw. in den Webshop auf die Kaufabsicht von User*innen aus-
wirken, indem die Fahigkeit der Handler, eine erwartete Leistung zu erbringen, besser
reprasentiert werden kann (Schlosser et al., 2006, S. 139). Morales-Vargas et al.
(2020) definieren Website-Qualitat als ,[...] ability of a website to meet the expectations
of its users and owners, as determined by a set of measurable attributes” (Morales-
Vargas et al., 2020, S. 3). Eine gute Website-Qualitdt kommt demnach zustande, wenn
eine Website bzw. ein Webshop dazu in der Lage ist, die Erwartungen der User*innen
zu erfullen und fur Zufriedenheit mit den einzelnen Website-Komponenten zu sorgen.
Entscheidend ist dabei die Einschatzung aus der Perspektive der Website-Benutzer*in-
nen (Ahmad & Khan, 2017, S. 205; Morales-Vargas et al., 2023, S. 96). Beispielhafte
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websitebezogene Faktoren, wieso sich Konsument*innen fur den Kauf in einem spezi-
ellen Webshop entscheiden, sind beispielsweise die Benutzerfreundlichkeit, die
Vertrauenswurdigkeit, die Erreichbarkeit, eine an das Endgerat angepasste Version
und potenzielle Produktempfehlungen (KPMG Austria, 2021).

Die Definition von Morales-Vargas et al. (2020, S. 3) lasst weiters den Schluss zu, dass
neben der Zufriedenheit der User*innen mit einer Website auch jene der Betreiber (Ver-
walter*innen der Website bzw. des Webshops) von Bedeutung ist und auf die Qualitat
einwirkt. Hierbei sind vor allem die unterschiedlichen Zugange in der Bewertung her-
vorzuheben: Wahrend User*innen unter anderem auf die von KPMG Austria (2021)
aufgedeckten Aspekte Wert legen, gilt fir Website-Betreiber teilweise eine andere Be-
messungsgrundlage. Einflussfaktoren auf die Website-Qualitat wéren in diesem Fall
beispielsweise die Performance, die Sichtbarkeit oder andere Kennzahlen (Morales-
Vargas et al., 2023, S. 96). Werden diese zwei Perspektiven beriicksichtigt, kommt
auch der Steigerung der Website-Qualitat eine mehrfache Bedeutung zu: Einerseits
soll auf Websites bzw. in Webshops die Benutzererfahrung (User Experience) zur
Zufriedenheit der User*innen bedient werden, andererseits stellt auch die (technische)
Performance einen wesentlichen Aspekt dar. Die bereits erlauterte Wettbewerbsinten-
sitdt sowie der Fakt, dass die Recherche im Internet vor einem Kauf als wichtigste
Informationsquelle dient (Otago, 2023), deckt einen klaren Optimierungsbedarf dieses
Kanals auf. Weiters nutzt, laut dem Otago Trendreport, mehr als die Halfte der befrag-
ten Osterreicher*innen die Website eines Unternehmens als erste Informationsquelle,

unabhangig davon, Gber welchen Kanal der Kauf vollzogen wird (Otago, 2023).

Demnach ist eine Optimierung der Online-Prasenz nicht nur fir Online-Handler, son-
dern fur samtliche Unternehmen von Relevanz. Unter dem Begriff ,Website-Optimie-
rung“ werden also alle Prozesse, Tools und Strategien zusammengefasst, die dazu
beitragen, die Qualitat einer Website bzw. eines Webshops auf samtlichen Ebenen zu
verbessern (American Marketing Association, 2022). Je nachdem, in welchem Teilbe-
reich der Website-Qualitat operiert wird, konnen mithilfe verschiedener Tools und Stra-
tegien unterschiedliche Ziele verfolgt werden. Grundséatzlich soll die Qualitat der
Online-Prasenz gesteigert werden, was in weiterer Folge positive Auswirkungen auf
die User Experience (UX), die Markenwahrnehmung bzw. das Unternehmensimage
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oder auch auf die Vertrauenswirdigkeit eines Unternehmens und dessen Webshop

haben kann (Wild, 2023). Etwas naher betrachtet, lassen sich mehrere Bereiche iden-

tifizieren, in denen MalRnahmen zur Website-Optimierung getroffen werden kénnen
(Wild, 2023).

20

Suchmaschinenoptimierung (SEO): Diese umfassende Disziplin des Online-
Marketings hat das Ziel, die eigene Website fir alle User*innen sichtbar und
zuganglich zu machen. Weiters sollen die von User*innen angefragten Inhalte
schnell und Ubersichtlich dargestellt werden. Ermdglicht wird das durch die
Erstellung von qualitativ-hochwertigen Inhalten sowie den Einsatz von such-
relevanten Keywords. Eine erfolgreiche Umsetzung von SEO kann zu starkerem
organischen Traffic auf der Website bzw. in dem Webshop und einer gréReren
Reichweite fuhren (Aman et al., 2023, S. 3).

Technische SEO: Betrifft Optimierungsmal3nahmen, bei denen Verbesserungen
am technischen Teil einer Website bzw. eines Webshops vorgenommen wer-
den, um diese fur Suchmaschinen besser zuganglich und darstellbar zu machen
sowie das Ranking bei organischen Suchanfragen zu verbessern. Dadurch kon-
nen Suchmaschinen einzelne Webseiten schneller durchsuchen und interpretie-
ren, was in weiterer Folge zu einer besseren organischen Performance fuhren
kann. Im Crawling-Prozess durchsucht der Crawler (z. B. Googlebot) die Ande-
rungen auf einzelnen Webseiten und versucht, diese entsprechend zu bewerten
und im Index zu speichern (Google Search Central, 0. J.-b).
Mobile-Optimization: Der in Kapitel 2.1 erlauterte Trend des Mobile-Commerce
bringt klarerweise auch Optimierungspotenzial mit sich. Zusatzlich wurden im
Oktober 2023 rund 45 % aller Internetseiten mithilfe von mobilen Endgeraten
aufgerufen (StatCounter, 2023). Was die Ausgaben im Mobile-Commerce in
Osterreich betrifft, sind diese in den letzten Jahren markant angestiegen:
Wurden im Jahr 2019 noch rund 800 Millionen Euro bei Einkaufen mit mobilen
Geraten ausgegeben, waren es 2023 schon deutlich tber zwei Milliarden Euro
(Handelsverband Osterreich, 2023b). Ein intuitives und responsives Design auf
Smartphones und Tablets tragt nicht nur zur Zufriedenheit der User*innen bei,

sondern hat weiters auch positive Auswirkungen auf die Interaktionszahlen auf
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einer Website bzw. in einem Webshop. Dabei gibt es neben klassischen
Designgrundsatzen wie der Farbwahl sowie der Schriftart und -grof3e, weitere
Faktoren zu beachten: Beispielsweise mussen &ul3ere Einflisse wie das Son-
nenlicht berlcksichtigt werden, da Smartphones in samtlichen Situationen zum
Einsatz kommen, was in diesem Fall eine besondere Herausforderung fur die
Wabhl des Farbkontrasts oder des Content-Formats (Audio/Video) darstellt (Pelet
& Taieb, 2022, S. 2; Wild, 2023).

User Experience (UX): User Experience kann mit Benutzererfahrung oder
Benutzererlebnis ins Deutsche Ubersetzt werden (DeepL, 0. J.-b) und ist ein weit
erforschtes und umfangreiches Gebiet in der Literatur. Werden bisherige
Erkenntnisse rund um dieses Thema berlcksichtigt, kann UX als ,[a] person’s
perceptions and responses resulting from the use and/or anticipated use of a
product, system, or service“ (Hasan, 2023, S. 208) definiert werden. Demnach
resultiert die Benutzererfahrung aus den Wahrnehmungen und Reaktionen ei-
ner Person, die auf die (erwartete) Nutzung eines Produktes oder einer Dienst-
leistung, zurlickzufiihren sind. Vila et al. (2021) haben in ihrer Studie Einfluss-
faktoren auf die User Experience bei E-Commerce-Websites untersucht. Dabei
wurde eruiert, dass sich neben der allgemeinen Markendarstellung insbeson-
dere Aspekte der Interaktivitat, personalisierte Inhalte sowie die Sicherheit auf
die Benutzererfahrung auswirken (Vila et al., 2021, S. 27f.). Der Einfluss von
optisch ansprechenden Elementen auf das Benutzererlebnis, wie einem attrak-
tiven Design, Unterhaltungselementen oder auch Gamification, wurde von
Febriandika et al. (2020) untersucht. Aus der Studie ergab sich ein signifikanter
Zusammenhang dieser Faktoren mit der erlebten User Experience. Weiters wir-
ken sich diese hedonischen Aspekte positiv auf das Vertrauen in einen
Webshop aus, weswegen ein vermehrter Fokus auf diese Elemente empfohlen
wird (Febriandika et al., 2020, S. 373f.). Kann also eine positive Benutzer-
erfahrung, aus Sicht der Besucher*innen, auf einer Website bzw. in einem
Webshop geschaffen werden, wird es dadurch mdglich, die Besuchsdauer der
User*innen zu erhéhen, wodurch die Wahrscheinlichkeit einer Konversion steigt
(Wild, 2023).
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Conversion: Von einer Conversion (Konversion) wird gesprochen, wenn eine
Person eine gezielte Aktion durchfiihrt. Je nach Art der Website kénnen dies
unterschiedliche Ziele sein, auf die eine Conversion ausgerichtet ist: Beispiels-
weise kann das Ausfillen eines Kontaktformulars, der Download eines White-
papers oder der Kauf eines Produktes als Conversion definiert werden
(Gudigantala et al., 2016, S. 84). Insbesondere bei Webshops kann dahinge-
hend zwischen einer Micro- und einer Macro-Conversion unterschieden werden:
Letztere bezieht sich konkret auf das primére Ziel eines Webshops, wie dem
Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen. Micro-Conversions hingegen
sind auf Zwischenziele ausgerichtet, wie zum Beispiel, dass ein Produkt in den
Warenkorb gelegt wird oder eine Anmeldung zum Newsletter erfolgt. Anhand
dieser definierten Zwischenziele kann im Rahmen der Conversion-Optimierung
genau eruiert werden, welche Teile des Kaufprozesses einen Handlungsbedarf
nach sich ziehen (Klanten, 2019). Gemessen werden Conversions grundsatzlich
mithilfe der Conversion Rate. Diese setzt die Anzahl jener Besucher*innen, die
eine gewinschte Aktion ausgefuhrt haben, mit der Gesamtanzahl an Besu-
cher*innen ins Verhaltnis. Tatigen beispielsweise von 100 taglichen User*innen
eines Webshops drei pro Tag einen Kauf, kann von einer Conversion Rate von
3 % ausgegangen werden (Gudigantala et al., 2016, S. 3). Die von Gudigantala
et al. (2016) durchgefuhrte Forschung kam zu der Erkenntnis, dass die Conver-
sion Rate einer E-Commerce-Website von der Zufriedenheit der User*innen mit
dem Webshop (Website-Qualitat) und der individuellen Kaufabsicht beeinflusst
wird. Unternehmen mit einer hohen Website-Qualitat erzielen daher tendenziell
héhere Conversion Rates (Gudigantala et al., 2016, S. 101). Daraus ergibt sich
der Schluss, dass samtliche Einflussfaktoren auf die Website-Qualitat einen Ein-
fluss auf die Conversion Rate haben — ergénzt um die Kaufabsicht der User*in-
nen. In Bezug auf die individuelle Kaufabsicht kann davon ausgegangen wer-
den, dass Online-Handler ,[...] with better website satisfaction scores, on
average, are likely to be associated with better purchase intention scores”
(Gudigantala et al., 2016, S. 103). Dadurch ergibt sich ein weiterer Zusammen-
hang zwischen der Website-Qualitat und der individuell empfundenen Kaufab-

sicht der User*innen.



e Barrierefreiheit: Die Optimierung einer Website bzw. eines Webshops im Rah-
men der Barrierefreiheit sorgt fir eine bessere Zugéanglichkeit fir Menschen mit
Beeintrachtigungen. Insbesondere kann das Benutzererlebnis fir User*innen
mit Seh- oder Hdrbeeintrachtigungen durch gezielte MalRnahmen verbessert
werden. Beispielhalft konnen die grafische Darstellung von Inhalten, alternativ-
Texte fur Bilder oder die Optimierung fir Bildschirmleseprogramme genannt
werden (Wild, 2023).

3.2 Einflussfaktoren

Wie bereits aus der Definition sowie aus den einzelnen Handlungsfeldern der Website-
Optimierung hervorgeht, wird dieser Prozess von einer Vielzahl an Faktoren beein-
flusst. Dabei sind hauptsachlich jene Aspekte relevant, die sich direkt auf die wahr-
genommene Website-Qualitat auswirken. Wie bereits in Kapitel 3.1 erlautert, kbnnen
das jene Komponenten sein, auf die eine etwaige Zufriedenheit mit der Website bzw.
dem Webshop aus Sicht der User*innen oder der Website-Betreiber zurtickzufiihren
ist (Ahmad & Khan, 2017, S. 205).

In einer systematischen Literaturrecherche haben Morales-Vargas et al. (2023) 305
Publikationen zur Website-Qualitat untersucht und analysiert. Aus den Erkenntnissen
der 50 meistzitierten Paper wurden die relevantesten Qualitatsfaktoren fur Websites

bzw. Webshops eruiert und in folgendem Modell zusammengefasst.

Performance and
effectiveness STRATEGIC

Advertising and marketing Participation and sociability
EXPERIENTIAL

Assistance and support ~ Interactivity
Usability and FUNCTIONAL User
accessibility \ ; experience

Information

Graphic design
architecture p g

Multimedia

Content and § Legal aspects
services
Technology and security

Abbildung 8: Kategorien und Dimensionen einer Evaluierung der Website-Qualitat
Quelle: Morales-Vargas et al. (2023, S. 107)
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In diesem Modell wurden die erhobenen Faktoren in 13 Kategorien zusammengefasst,
die sich wiederum in 120 Parameter aufteilen lassen. Zusatzlich wurden diese in drei
Ebenen gegliedert, welche unterschiedliche Perspektiven beleuchten: Die funktionelle
(functional) Dimension umfasst samtliche Basisfaktoren, die essenzielle Elemente ei-
ner Website beinhalten. In der experimentellen (experiential) Dimension finden sich
weiterfihrende Faktoren rund um die Benutzeroberflache und -freundlichkeit wieder.
Abschlie3end reprasentiert die strategische (strategic) Dimension den Erflullungsgrad
der Ziele der Website-Betreiber (Morales-Vargas et al., 2023, S. 104).

Weiters kamen Morales-Vargas et al. (2023) zu der Erkenntnis, dass auf Basis der
untersuchten Literatur vor allem die Inhalte (Content), die Benutzerfreundlichkeit (Usa-
bility), die Barrierefreiheit (Accessibility) sowie die Informationsstruktur (Information
architecture) und die visuelle Gestaltung (Visual design) einer Website als einflussreich
angesehen werden kénnen. Diese wurden auch in den herangezogenen Paper am
haufigsten genannt (Morales-Vargas et al., 2023, S. 109). Daher werden diese Fakto-
ren in weiterer Folge definiert und ihre direkten Auswirkungen auf die Website-Qualitat

aus Sicht der User*innen erlautert.

3.2.1 Content

Abhangig davon, ob eine Website Informationscharakter besitzt oder ob es sich um
eine E-Commerce-Website handelt, kbnnen verschiedene Content-Arten unterschie-
den werden: informativer, transaktionaler und kommunikativer Content. Genauer ge-
sagt, werden Unternehmensinformationen (informativ) von den verkaufsgetriebenen
Inhalten (transaktional) und allgemeinen Kommunikationsmalinahmen zum Informat-
ionsaustausch (kommunikativ) unterschieden. Diese Bereiche konnen wiederum aus
Sicht der User*innen oder des Unternehmens analysiert werden (Herrada-Lores et al.,
2022, S. 192). Grundsatzlich hat jede Person mit einem Internetzugang die Mdglichkeit,
Inhalte zu erstellen und im Internet zu publizieren. Daher kommt unternehmensspezi-
fischem Content eine besondere Bedeutung zu (Selim, 2012, S. 21). Selim (2012) hat
im Rahmen einer systematischen Literaturrecherche wesentliche Qualitatskriterien fir
Inhalte auf Websites zusammengefasst, die auszugsweise naher ausgefuhrt werden:
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3.2.2

Erreichbarkeit und Sichtbarkeit: Die Inhalte sind zuganglich und visuell Gber-
sichtlich dargestellt — Menupunkte sind sinnvoll benannt.

Genauigkeit und Glaubwitrdigkeit: Der abgebildete Content ist inhaltlich korrekt
und vertrauenswirdig. Es werden im Einzelfall Links zu weiterfihrenden Infor-
mationen bereitgestellt.

Autoritat: Es ist nachvollziehbar, wer fur die Darstellung der Inhalte verantwort-
lich ist und wer diese erstellt hat.

Zweck: Die dargestellten Inhalte sind fur die Zielgruppe zweckerfillend und sinn-
stiftend. Es werden lediglich relevante Informationen angeboten und Uber-
schneidungen vermieden.

Interaktivitat: User*innen werden angeregt, mit den Inhalten einer Seite zu inter-
agieren. Beispielsweise kénnen sie entscheiden, wann gewisse Elemente an-
gezeigt werden.

Aktualitat: Es wird darauf geachtet, dass der Content zeitgemal ist und regel-
mafiig aktualisiert wird, wenn das erforderlich ist.

Navigation: Nachgefragte Inhalte kbnnen schnell gefunden und einfach abgeru-
fen werden. Links und Querverweise tragen zu einer besseren Orientierung und
Navigation bei.

Metadaten: In Bezug auf die Performance der Website bzw. der einzelnen
Unterseiten wird auf die richtige Strukturierung der Inhalte geachtet. Beispiels-
weise werden Metatags und Keywords richtig eingesetzt, Uberschriften passend

benannt und eine konsistente Seitenstruktur angewandt.

Usability

Die Website-Usability kann laut Morales-Vargas (2023) als wesentlicher Einflussfaktor

auf die Website-Qualitéat betrachtet werden und ist somit auch im Rahmen der Optimie-

rung zu berucksichtigen. Als Usability (Benutzerfreundlichkeit) wird das Ausmal} ver-

standen, zu dem das Design einer Website bzw. eines Webshops die Anforderungen

der User*innen erflllt und diese darin unterstttzt, gewtinschte Aktivitaten schnell und
effizient durchzufuhren (Shi et al., 2019, S. 91). Laut dem ISO-Standard 9241-11 kann

Usability bei Software-Produkten als ,[...] effectiveness, efficiency[,] and satisfaction

[...]” (Konradt et al., 2012, S. 59) in der Erfullung websitespezifischer Ziele definiert
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werden. Die Bewertung der Usability bezieht sich dabei auf eine konkrete Person und
einen spezifischen Kontext und muss stets aus Sicht der User*innen betrachtet werden
(Konradt et al., 2012, S. 59). Sowohl die Studie von Konradt et al. (2012) als auch die
von Shi et al. (2019) konnten einen direkten Zusammenhang zwischen der Website-
Usability und der Zufriedenheit der User*innen mit einem Webshop feststellen (Konradt
et al.,, 2012, S. 66; Shi et al., 2019, S. 95). Im Detail betrachtet, haben die Inhalte,
individuelle Services sowie ein emotionales Involvement im Rahmen der Usability star-
ken Einfluss auf die Zufriedenheit, wie Abbildung 9 bestatigt (Shi et al., 2019, S. 95).

Content

Ease of Use

Usability of
E-commerce
Website

Publicity and
Promotion

User
Satisfaction

Personalized
Services

Medium
Impact

Emotion

Abbildung 9: Der Einfluss von Website-Usability auf die Benutzerzufriedenheit
Quelle: Shi et al., 2019 (S. 96)

Auf Basis dieser Erkenntnisse kann darauf geschlossen werden, dass vor allem jene
Aspekte der Usability, welche eine hohe Korrelation mit der Benutzerzufriedenheit auf-
weisen, entscheidende Auswirkungen auf die Website-Qualitdt haben. Eine dement-
sprechend grol3e Bedeutung sollte diesen Faktoren im Rahmen der Website-Optimie-
rung zugemessen werden. Shi et al. (2019) beschreiben die Optimierung der Usability
weiters als zielfihrende Mal3nahme zur allgemeinen Steigerung der Umsétze eines
Webshops sowie als Instrument zur Generierung eines nachhaltigen Wettbewerbs-
vorteils (S. 91).

3.2.3 Accessibility

Der Begriff bezieht sich in diesem Kontext auf den barrierefreien Zugang zu Websites

bzw. Webshops und deren Inhalten. Ma3nhahmen im Rahmen der Web-Accessibility
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beziehen sich auf Design-Elemente, die dazu dienen, Inhalte fir alle Menschen leichter
wahrnehmbar und bedienbar zu machen — auch mithilfe technischer Funktionen (A-
costa-Vargas et al., 2018, S. 36500). Durch das World Wide Web Consortium (W3C)
wurde ein internationaler Standard geschaffen, um Angebote im Internet barrierefrei zu
gestalten. In den Web Content Accessibility Guidelines 2.1 werden wesentliche Ein-
schrankungen, wie eine HOr- und Sehbeeintrachtigung sowie motorische und kognitive
Beeintrachtigungen, bericksichtigt. Im Rahmen dieser Richtlinie wird insbesondere auf
die vier Prinzipien der Barrierefreiheit eingegangen (Bundesministerium des Innern und

fur Heimat, o. J.):

e Wahrnehmbarkeit: Die Inhalte einer Website sind zumindest tiber zwei Sinnes-
kanale wahrnehmbar. Beispielsweise kdnnen Bilder mit alternativen Texten ver-
sehen, die Schriftgro3e geandert oder die Zeitsteuerung bei dynamischem Con-
tent individuell angepasst werden.

¢ Bedienbarkeit: User*innen mit motorischen Einschrankungen ist es méglich, alle
Funktionen einer Website zu nutzen. Insbesondere bezieht sich das auf die
Tastatureingabe oder die Navigation Uber mehrere Seiten hinweg.

e Verstandlichkeit: Content ist so aufbereitet, dass er fur alle Personen verstand-
lich und nachvollziehbar ist. Dabei kommt eine klare und einfache Sprache zum
Einsatz. Des Weiteren wird auf eine konsistente Darstellung der Inhalte geach-
tet, sodass eine Vorhersehbarkeit in der Bedienung gegeben ist und Eingabe-
fehler vermieden werden kdnnen.

¢ Robustheit: Es wird darauf geachtet, dass eingesetzte Technologien im Rahmen
der Barrierefreiheit mit den gangigen Webbrowsern kompatibel sind. Auch die
Darstellung der Inhalte ist auf die Anwendung von Tools, wie beispielsweise

Bildschirmleseprogrammen, optimiert.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass fur die Barrierefreiheit einer Website
mehrere Komponenten aufeinander abgestimmt werden mussen, wie beispielsweise
der Content, die Webbrowser, Media Player, etwaige Technologien, aber auch die
Fahigkeiten von User*innen und Entwicklern, mit der Technologie umzugehen (Acosta-
Vargas et al., 2018, S. 36502). Ein hoher Grad an Barrierefreiheit kann in weiterer Folge

zu einer grolReren Zufriedenheit der User*innen mit einer Website bzw. einem
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Webshop fiihren (Pastiu et al., 2020, S. 11). Daraus kann abgeleitet werden, dass die
Website-Accessibility einen wesentlichen Einfluss auf die Website-Qualitat hat und im
Prozess der Website-Optimierung einen relevanten Aspekt darstellt.

3.2.4 Information Architecture

Die Hauptaufgabe der Informationsstruktur ist es, Informationen zuganglich und tber-
sichtlich darzustellen. In weiterer Folge ist es das Ziel, Inhalte so zu kategorisieren und
zu prasentieren, dass sie fur die User*innen logisch und leicht auffindbar sind. Um fur
eine positive Informationsstruktur auf einer Website zu sorgen, missen Entwickler ne-
ben dem Ziel und den Inhalten der Website vor allem Uber das Suchverhalten der
User*innen Bescheid wissen. Anhand dieser Informationen kdnnen dann
Hierarchien, Sitemaps und eine entsprechende Navigationsstruktur erstellt werden
(Interaction Design Foundation, 2024). Clayton und Hettche (2012) haben im Rahmen
der Informationsstruktur drei relevante Bereiche identifiziert: Navigation Design be-
schreibt die Platzierung von Elementen, die zur Navigation entlang der gesamten Web-
site dienen (z. B. Menupunkte). Darauf aufbauend beziehen sich Navigational terms
auf die konkrete Benennung der Navigationspunkte (z. B. Kategorien) und der notwen-
digen Ubereinstimmung mit den diesbeziiglichen Erwartungen der User*innen. Der
dritte Punkt unterscheidet die Anordnung in einer produkt-basierten oder einer aufga-
ben-orientierten Organisation — abhéngig davon, ob User*innen beispielsweise tenden-
ziell nach expliziten Marken oder allgemeinen Produktbezeichnungen suchen (Clayton
& Hettche, 2012, S. 32f.).

3.2.5 Graphic Design

Das Website-Design wird als einer der Hauptfaktoren in Bezug auf den Erfolg von Web-
sites bzw. Webshops gesehen. Neben der visuellen Darstellung spielt auch die Navi-
gationsstruktur der Website eine wichtige Rolle, da einzelne Bereiche besser besucht
werden kénnen. Grafische Elemente, die hierzu beispielsweise eingesetzt werden kon-
nen, sind Bilder, Farben, Animationen oder SchriftgréRen. Im E-Commerce kommt die-
sen Elementen besondere Bedeutung zu, da eine direkte personliche Interaktion zwi-
schen Kaufer*in und Handler nicht mdglich ist (Wilson et al., 2019, S. 88f.). Der Bereich
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der Gestaltungsgrundsatze ist in der Literatur weit erforscht und bringt viele unter-
schiedliche Ansatze mit sich. Zwei wesentliche Aspekte im Design sind Harmonie und
Kontrast: Harmonie sorgt fur einen stimmigen Gesamteindruck tber die ganze Website
hinweg und kann beispielsweise durch Gestaltungsraster, einheitliche Proportionen
und Positionierungen oder auch durch abgestimmte Farbschemata und Schriftarten
erreicht werden. Im Gegensatz dazu kénnen kontrastreiche Elemente eingesetzt wer-
den, um das Design dynamischer wirken zu lassen sowie bestimmte Inhalte markant
hervorzuheben. Das kann unter anderem durch eine kontrastreiche Farbwahl oder den
Einsatz von unterschiedlichen Gréf3enverhaltnissen gelingen (Weller & Harmanus,
2021, S. 44).

Etwas naher im Detail betrachtet, konnten von Bleier et al. (2019) im Rahmen einer
systematischen Literaturrecherche drei wesentliche Arten von Design-Elementen
unterschieden werden (Bleier et al., 2019, S. 102):

e Verbale Elemente: Diese dienen dazu, Informationen bestmdglich zu prasentie-
ren und zu Ubermitteln. Das betrifft beispielsweise den Sprachstil, die Anrede,
den Detailgrad des Vokabulars oder auch den Umfang von Beschreibungen.

e Visuelle Elemente: Umfassen samtliche Multimedia-Inhalte oder grafische Dar-
stellungen. Beispielsweise kénnen das Produktvideos und -bilder, Lifestyle-
Fotos oder Detailausschnitte sein.

e Kombinierte Elemente: Greifen sowohl auf grafische als auch textliche Kompo-
nenten zurick und kénnen Produktbewertungen, Rezensionen, Expertenemp-

fehlungen oder Navigationselemente umfassen.

Welche Designelemente im Einzelfall bevorzugt werden sollen, hdngt von den Zielen
einer Website bzw. von den Anforderungen der User*innen ab: Grundsatzlich kann ein
Website-Design sowohl pragmatische als auch hedonische Bedurfnisse erfiillen. Das
ist deshalb von Relevanz, weil User*innen unterschiedliche Strategien zur Zielerfillung
anwenden. Daher muss eine Website bzw. ein Webshop dazu in der Lage sein, ziel-
orientiertes (pragmatisches) und exploratives (hedonisches) Suchverhalten im richti-
gen Ausmal’ zu bedienen. Dadurch wird eine entsprechend positive User Experience

fur beide Typen von User*innen sichergestellt (Ritonummi & Niininen, 2021, S. 68).
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Neben Ritonummi & Niininen (2021, S. 68) haben auch Wilson et al. (2019, S. 210)
einen Zusammenhang zwischen der visuellen Darstellung einer Website und der Qua-
litatseinschatzung durch die User*innen festgestellt. Die Forschung von Wilson et al.
(2019) lasst weiters sogar den Schluss zu, dass sich das Website-Design direkt oder
indirekt auf die Zufriedenheit der User*innen auswirkt (S. 217). Dadurch wird auch die

Bedeutung des Website-Designs als Einflussfaktor auf die Website-Qualitat belegt.

Neben den funf beschriebenen Dimensionen wurden von Morales-Vargas et al. (2023)
acht weitere identifiziert. Unter der Beriicksichtigung der rund 120 Parameter wurden
in weiterer Folge funf Phasen zur Evaluierung der Website-Qualitéat konzipiert: die Ziel-
definition, die Untersuchung branchenspezifischer Merkmale, die Parametrisierung der
relevantesten Attribute, die Testung des Instruments sowie eine Validierung durch
Expert*innen. Durch diesen Prozess wird eine Bewertung auf den drei Ebenen, strate-
gisch, funktionell und experimentell, sowie eine umfangreiche Anwendungsmaoglichkeit
garantiert (Morales-Vargas et al., 2023, S. 109).

3.3 OptimierungsmafRnahmen

Werden die in Kapitel 3.1 prasentierte Definition von Website-Optimierung sowie die
dargelegten Handlungsfelder herangezogen, kann bereits auf konkrete Optimierungs-
schritte geschlossen werden. Unter der Bertcksichtigung der in Kapitel 3.2 beschrie-
benen Einflussfaktoren auf die Website-Qualitat konnen diese MalRnahmen weiter spe-
zifiziert und eingeschrankt werden. Ziel aller Optimierungsmafinahmen ist es, die emp-
fundene Website-Qualitat aus Sicht der User*innen und der Website-Betreiber zu er-
hohen. In den folgenden Unterkapiteln werden Mal3hahmen ndher beleuchtet, die in
Zusammenhang mit der vorangehenden Theorie dazu beitragen kénnen, dieses Ziel

schneller und effektiver zu erreichen.

3.3.1 Content

Die Art und Weise, wie Inhalte auf einer Website bzw. in einem Webshop prasentiert
werden, hangt von einer Vielzahl an Faktoren ab, die in dieser Arbeit zum Teil schon
thematisiert wurden. Neben dem allgemeinen Typ der Website (Information vs. Ver-
kauf) tragen die Ziele einer Website bzw. eines Webshops wesentlich zur Gestaltung

des Contents bei (siehe Kapitel 3.1). Neben den vorgelagerten Marketingzielen muss
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eruiert werden, welche Bedurfnisse der User*innen mit welchen Inhalten bestmdglich
adressiert werden kénnen (Weller & Harmanus, 2021, S. 81). Auch dabei ist es wichtig,
zu beachten, dass die Zielerreichung aus Sicht der User*innen genauso zur Website-
Qualitat beitragt, wie die Einschatzung der Website-Betreiber bzw. der Unternehmen.
Neben der in Kapitel 3.2.1 erlauterten Unterscheidung der Content-Arten, kann die Pla-
nung bzw. der Einsatz der jeweiligen Inhalte anhand des 3-H-Modells, welches im Fol-

genden kurz beschrieben wird, umgesetzt werden.

Das 3-H-Modell von Google liefert einen Ansatz, mit dessen Hilfe Content strukturiert
und auf die individuellen Anspriiche der User*innen zugeschnitten werden kann. Dabei
werden Inhalte und deren zugrundeliegenden Ziele unterschieden: Help Content dient
dazu, haufig nachgefragte Informationen auf eine einfache und schnelle Art und Weise
zu prasentieren und vor allem pragmatisches Suchverhalten zu erleichtern.
Hub Content liefert User*innen einen Grund, eine Seite wiederholt zu besuchen oder
einem Kanal konstant zu folgen. Erfolgsversprechend ist es dabei, eine Konsistenz in
der Darstellung der Inhalte zu schaffen, um somit fir eine plattformibergreifende Wie-
dererkennung zu sorgen. Hero Content hat das Ziel, einer breiten Masse von User*in-
nen Attraktivitat zu vermitteln und durch besondere Malinahmen einen unverwechsel-
baren Mehrwert zu schaffen (Think with Google, 2015; Weller & Harmanus, 2021, S.
82f.). In der operationalen Umsetzung der Content-Strategie werden drei Content-For-
mate, die in ihrer Gestaltung und Wirkung wesentliche Differenzen aufweisen, unter-
schieden und in weiterer Folge ndher ausgefuhrt (Weller & Harmanus, 2021, S. 99).
Eine Metastudie des Forschungsinstituts eye square kam zu dem Ergebnis, dass mehr
als die Halfte der Personen eine Verweildauer von 2,5 Sekunden auf digitalem Content
nicht tberschreiten — eine Aufmerksamkeitsspanne von tber 10 Sekunden gilt als sel-
ten. Daraus ergibt sich die Herausforderung, diese kurzen Momente fir einen positiven
Effekt zu nutzen, um so die Aufmerksamkeit der User*innen Uber diesen Zeitraum hin-

weg aufrecht zu erhalten (S6hnchen, 2022).

Content-Format Text

Texte gehoren zu den am weitverbreitetsten Content-Formaten und in Anlehnung an

die beschriebene Studie von eye square gibt es klare Empfehlungen zum Aufbau von
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Online-Texten. Die essenziellen Informationen (W-Fragen) missen fur die Besu-
cher*innen schnell und einfach aufzufinden sowie leicht verstandlich formuliert sein.
Danach konnen spezifische und erganzende Fakten eingangs getatigte Aussagen
untermauern. Details und Hintergrundinfos finden in der dritten Phase des Aufbaus ih-
ren Platz (Weller & Harmanus, 2021, S. 108).

Sobald die inhaltliche Struktur eines Textes geklart ist, gibt es hinsichtlich der visuellen
Darstellung mehrere Aspekte zu beachten: Die Wahl der Schriftfarbe sowie der Schrift-
art hat erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung, weshalb eine sorgféltige Entschei-
dung in dieser Hinsicht von groR3er Bedeutung ist. Dadurch wird nicht nur flr eine
uneingeschrankte Lesbarkeit der Texte (Kontrast), sondern auch fur ein harmonisches
Schriftbild gesorgt (siehe Kapitel 3.2.5). Es empfiehlt sich, die Auswahl auf eine oder
zwei Schriftarten zu begrenzen und die Schriftgré3en Uber die ganze Website bzw. den
Webshop hinweg konstant zu halten. Eine klar strukturierte Textgestaltung wird durch
bewusst gewéhlte Satzstrukturen unterstitzt und dient dazu, den Leser*innen ein sinn-
erfassendes Uberfliegen der Texte zu ermdglichen (Weller & Harmanus, 2021, S. 116-
118). Eine Eye-Tracking-Studie der Nielsen Norman Group hat das Online-Leseverhal-
ten von Website-Besucher*innen untersucht und ein ,F-Schema® identifiziert: Zuerst
erfolgt eine horizontale Blickbewegung Uber den oberen Teil des Inhalts. Danach be-
wegen sich die Blicke nach unten und die User*innen lesen erneut horizontal tber ei-
nen kirzeren Bereich, was die Mitte des ,F* widerspiegelt. Schliel3lich erfolgt ein verti-
kales Scannen des Inhalts auf der linken Seite. Daraus ergibt sich, dass die ersten
Zeilen einer Seite tendenziell mehr Aufmerksamkeit erhalten als die folgenden und die
ersten Worter einer jeden Zeile haufiger Beachtung finden (Pernice, 2017). Die Ergeb-
nisse der Studie lassen auch bei mobilen Geraten auf ahnliche Verhaltensmuster
schlieen. Im Zusammenhang mit den in Kapitel 3.1 beschriebenen Entwicklungen im
Mobile-Commerce bestatigt sich dahingehend die Bedeutung des Responsive
Designs. Websites und deren Inhalte sollen so programmiert und gestaltet werden,
dass sie fur samtliche Bildschirmgrof3en geeignet sind und in der Darstellung keine
Fehler aufweisen (Heijnk, 2021, S. 30f.). Wie bereits erlautert, nimmt das responsive

Design direkten Einfluss auf die Usability und damit auf die Website-Qualitat.
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Zusatzlich wurde die Zufriedenheit der Website-Betreiber in Kapitel 3.1 als Einflussfak-
tor auf die Website-Qualitat beschrieben. Beispielhafte Kriterien waren dabei die Per-
formance oder die Sichtbarkeit (Morales-Vargas et al., 2023, S. 96). Texte kdnnen da-
bei mal3geblichen Einfluss auf die Sichtbarkeit einer Website bzw. eines Webshops
nehmen. Das Suchmaschinen-Ranking wird durch eine Vielzahl an Faktoren beein-
flusst — gut geschriebene Texte sind einer davon. Unter dem Begriff Onpage-SEO wer-
den alle Mallnahmen zusammengefasst, die dazu dienen, das Crawling der Website
zu erleichtern und somit eine bessere Indexierung zu erreichen. Das kann zu einem
hoheren Ranking fiihren, sorgt aber auch fur eine bessere Ubereinstimmung mit dem
Suchverhalten von User*innen. Somit wird die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass Perso-
nen genau das auf der angezeigten Seite finden, wonach sie suchen — das verringert

in weiterer Folge die Absprungraten (Heijnk, 2021, S. 71).

Die Zuordnung folgender Elemente kann sich positiv auf die Qualitat von Texten aus-
wirken (Heijnk, 2021, S. 71-81):

e Title-Tag: Der Title-Tag ist ein HTML-Element, das den Titel einer spezifischen
Webseite definiert. Dieser Titel wird verwendet, um den Inhalt einer Webseite
zu indexieren und mit relevanten Suchanfragen abzugleichen und bei entspre-
chender Ubereinstimmung anzuzeigen. Ist ein Titel aussagekraftig formuliert,
kann er zu hoheren Klickraten fiihren, was sich wiederum positiv auf das Such-
maschinenranking auswirkt.

e Uberschriften: Wie bereits beschrieben, erhalten Uberschriften einen grofRen
Teil der Aufmerksamkeit. Uberschriften und entsprechende Header-Tags struk-
turieren den Text auf einer Seite und liefern beim Scannen wichtige Indikatoren
fur den Inhalt. Sind Uberschriften richtig gewahlt und mit passenden Keywords
versehen, werden die Webseiten bei relevanten Suchanfragen besser ausge-
spielt.

e Meta-Tag-Description: Die Meta-Tag-Beschreibung ist kein direkter Bestandteil
eines Textes, bestimmt aber maf3geblich, welche Internet-User*innen tatsach-
lich auf der Website landen. Sie dient grundséatzlich als Beschreibung einer

Webseite und kann als Snippet in den Suchergebnissen angezeigt werden. Ist
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sie als ansprechender Teaser formuliert, kénnen dadurch die Klickzahlen erhéht

werden.

Die generelle Abstimmung der Inhalte auf zielgruppenrelevante Keywords wird bei Tex-
ten vorausgesetzt. Weiters wird dadurch sichergestellt, dass User*innen, die auf der
Suche nach gewissen Informationen sind, diese auch ausgespielt bekommen. Wiede-
rum ist es zielfihrend, das Angebot auf allen Webseiten bestmoglich auf die Suchan-
fragen abzustimmen. Werden die Erwartungen von User*innen mit den prasentierten
Inhalten erflllt, entsteht Zufriedenheit. Demnach ist es fiir den Erfolg von Bedeutung,
welche User*innen auf die Website bzw. in den Webshop kommen und nicht immer

zwingend, wie viele das sind (Heijnk, 2021, S. 61f.).

Content-Format Bild

Wie bereits in Kapitel 3.2.5 erlautert, kommt Bildern im Rahmen der visuellen Gestal-
tung von Websites bzw. Webshops eine wesentliche Bedeutung zu. Weiters wurden
Produktbilder von Lifestyle-Fotos und Detailaufnahmen unterschieden (Bleier et al.,
2019, S. 102; Wilson et al., 2019, S. 88f.). Werden Produkte beispielsweise in Anwen-
dung von Personen gezeigt, kann das dazu fuhren, dass fehlende personelle Interak-
tionen zwischen potenziellen Kaufer*innen und den Online-Handlern teilweise kompen-
siert werden. Bilder auf Websites bzw. in Webshops, die Menschen zeigen, kbnnen bei
Besucher*innen zu emotionalen Reaktionen fuhren. Sind diese in einen kulturell sinn-
vollen Kontext eingebunden, kann sogar eine langere Verweildauer auf einer Webseite
erzielt werden (Cyr et al., 2009, S. 557f.; Wang et al., 2014, S. 600). Welche Bilder sich
fur Websites bzw. Webshops am besten eigenen, kann allgemein nicht definiert wer-
den. Bei der Auswahl gibt es jedoch einige Punkte zu beachten: Die Bilder sollen von
hochauflésender Qualitat sein und zumindest so wirken, als dass sie aus einem
professionellen Setting stammen. Insbesondere bei Stock-Fotos ist auf die Individuali-
tat zu achten, sodass ein gewahltes Bild nicht auf den Websites von vergleichbaren
Unternehmen zu finden ist. Bilder konnen als Teil des Corporate Designs gesehen wer-
den und sollen somit in ihrem Erscheinungsbild Einheitlichkeit und Konsistenz vermit-
teln (Weller & Harmanus, 2021, S. 178f.).
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Ahnlich wie bei Texten haben auch Bilder das Potenzial, die Performance einer Web-

site bzw. eines Webshops zu beeinflussen, was sich somit auf die User Experience

und in weiterer Folge auch auf die Website-Qualitat auswirken kann. Im Prozess der

Bildoptimierung steht eine Vielzahl an Mal3nhahmen zur Verfligung, um das zu erreichen

(Google Developers, 2023a). Folglich wird eine Auswahl an Optimierungsmal3nahmen

dargelegt:

Bildkomprimierung: Samtliche Bilddateien kénnen mit oder ohne Qualitatsver-
lust komprimiert werden, um die Dateigrol3e und in weiterer Folge die Ladezeit
zu reduzieren. ImageMin ist dabei ein gebrauchliches Plug-in, das einige Bild-
formate untersttitzt und einfach zu integrieren ist (Hempenius, 2018a).
Bildformat: Bilder im WebP-Format sind durchschnittlich 25 % bis 35 % kleiner
als in den gangigen Formaten. Dariiber hinaus kdnnen WebP-Bilder verlustfrei
komprimiert werden, wodurch die Datengrof3e ohne eine Reduktion der Bildqua-
litat weiter verringert werden kann (Hempenius, 2018c).

Lazy Loading: Anhand dieses Befehls werden Bilder erst dann geladen, wenn
sie sich im Darstellungsbereich einer Webseite befinden. Sprich, befindet sich
ein Bild am unteren Ende einer Webseite, beansprucht dieses erst Kapazitaten,
wenn User*innen tatséchlich zu diesem Bereich scrollen. Das kann die Daten-
nutzung verringern und somit die Ladezeit einer Webseite verkirzen (Wagner &
Andrew, 2019).

Responsive Bilder: Im Rahmen der in Kapitel 3.1 beschriebenen Mobile-Opti-
mization spielt auch die Anpassung der Bilder an das Endgerat eine Rolle.
Dadurch wird einerseits sichergestellt, dass Bilder auf verschiedenen Bild-
schirmgréf3en richtig dargestellt werden und andererseits, dass keine unnétigen
Datenpakete abgerufen werden missen, wenn diese vom Endgerat ohnehin

nicht dargestellt werden kénnen (Hempenius, 2018Db).

PageSpeed Insights stellt eine einfache und kostenlose Mdglichkeit dar, um eine po-

tenzielle Optimierung von Bildern zu Uberprifen. Eine konsistente Optimierungs-

strategie kann umfassend sein, daher werden von Google Best-Practice-Beispiele so-

wie eine Checkliste zur Bildoptimierung bereitgestellt, anhand derer die allgemeine
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Performance verbessert und somit die Website-Qualitat erhéht werden kann (Google

Developers, 2023a).

Content-Format Video

Abhangig von der Art der Website und den damit einhergehenden Zielen kann Video-
Content in vielen Facetten eingesetzt werden. Diese zur Verfigung stehenden Még-
lichkeiten umfassend zu erlautert, wirde den Rahmen dieser Arbeit tberschreiten. Ein
Video-Format, das insbesondere fur Online-Handler an Bedeutung gewonnen hat, ist
jedenfalls das Produktvideo. Die Inhalte in Produktvideos kénnen auf den E-Com-
merce-Seiten einen realistischen Eindruck des Produktes vermitteln und die allgemei-
nen Interaktionsraten positiv beeinflussen (Weller & Harmanus, 2021, S. 207f.). Wei-
ters kann dem Mangel an haptischen Kontaktpunkten im Online-Handel durch Produkt-
videos entgegengewirkt werden. Ausgewahlte Inhalte, wie beispielsweise Produkt-
Charakteristika in Videos, unterstitzen User*innen darin, Produktelemente besser zu
visualisieren, was zu einer positiven Wahrnehmung beitragen kann (Orus et al., 2017.
S. 688).

Generell bieten Produktvideos im E-Commerce die Mdglichkeit, Produktinformationen
und -funktionen auf eine audiovisuelle Art an Internetnutzer*innen zu Ubermitteln. Im
Detail betrachtet, konnen Videos vom Produktauftritt von den Produktnutzungsvideos
unterschieden werden: Wahrend bei Ersterem Produkteigenschaften wie Farben,
GroélRen oder Formen im Vordergrund stehen, demonstrieren Produktnutzungsvideos
Funktionen von Produkten oder etwaige Ergebnisse der Nutzung (Cheng et al., 2022,
S. 3).

Die Studien von Orus et al. (2017, S. 688) und Cheng et al. (2022, S. 11) zeigen, dass
Produktvideos einen Einfluss auf die Kaufabsicht von User*innen in einem Webshop
haben. Orus et al. (2017) fuhren das darauf zurlick, dass durch Videos eine Veran-
schaulichung der Produkte ermdglicht wird, was sich positiv auf die Kaufabsicht aus-
wirkt (S. 11). Cheng et al. (2022) gehen einen Schritt weiter und haben im Rahmen
ihrer Forschung erhoben, dass insbesondere Produktnutzungsvideos einen starken

Einfluss auf die Kaufentscheidung haben, wenn Produkte bereits Uber positive Bewer-
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tungen verfugen (S. 11). Daraus kann abgeleitet werden, dass Online-Handler Pro-
dukte mit positiven Rezensionen um Videos erganzen sollen, die eine Anwendung der

Produkte demonstrieren, um die Kaufabsicht der User*innen weiter zu steigern.

Mit dem Vormarsch des Mobile-Commerce gibt es einen fihrenden Trend, der speziell
auf Video-Content basiert: Insbesondere durch Social-Media-Plattformen wie TikTok
hat die Bedeutung von Mobile short-form video shopping (MSFV) stark zugenommen.
Hierbei haben Online-Handler die Mdglichkeit, Waren direkt Giber die Plattform zu ver-
kaufen und diese den User*innen mithilfe von Kurzvideos (5 bis 15 Sekunden) zu pra-
sentieren (Yang & Lee, 2022, S. 1f.).

3.3.2 Website-Design

Wie bereits in Kapitel 3.2 erlautert, stellen die Usability und das visuelle Design essen-
zielle Kriterien zur Einschatzung der Website-Qualitat dar. Die von Bleier et al. (2019)
identifizierten grafischen Gestaltungselemente konnen auf samtlichen Websites bzw.
in Webshops Anwendung finden. Um fir eine optimale Benutzererfahrung zu sorgen,
konnen laut Weller und Harmanus (2021, S.389-460) verschiedene Designprinzipien
angewandt werden: Click-Through-Landingpages, Landingpages zur Lead-Generie-
rung, Conversion-Centered-Designs, User-Centered-Designs, Attention-Driven-De-

signs und Growth-Driven-Designs.

Im Vergleich zu gewdhnlichen Unterseiten einer Website bzw. eines Webshops mis-
sen Landingpages explizite Anforderungen erfullen. Insbesondere wenn User*innen
mithilfe von (digitalen) Werbemal3nahmen auf die Website bzw. in den Webshop ge-
langen, miussen sie mit relevanten Informationen, auf die sie zuvor reagiert haben, auf-
gefangen werden. Dabei werden Click-Through-Landingpages, die User*innen als
Zwischenschritt auf die jeweilige Zielseite weiterleiten, von Landingpages zur Lead-
Generierung, auf denen Daten von User*innen (z. B. mithilfe eines Formulars) erhoben
werden, unterschieden (Weller & Harmanus, 2021, S. 389-391). Landingpages haben
das klar definierte Ziel, User*innen zu einer gezielten Aktion zu bewegen. Dafur kom-
men einige Kernelemente zum Einsatz, die je nach gewtinschter Aktion variabel einge-
setzt werden kdnnen (Weller & Harmanus, 2021, S. 392-428):
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e Uberschrift: Wie im vorgelagerten Kapitel beschrieben, kommt den Uberschrif-
ten auf Webseiten eine besondere Bedeutung zu. Sie missen sicherstellen,
dass sich User*innen richtig aufgehoben fihlen und ihre Aufmerksamkeit
geweckt wird. Fur eine entsprechende Performance der Seite muss sie mit
einem Header-Tag und dem passenden Keyword versehen sein. Pro Seite darf
es jeweils nur eine Hauptiberschrift mit einem <h1>-Tag geben.

e Hero Shot: Als Hero Shot kdbnnen einmalige und herausstechende Inhalte die-
nen, die den Nutzen eines Produktes auf den Punkt bringen. Beispielhaft kbnnen
das Bilder oder Videos von zufriedenen Produkt-Nutzer*innen, vom Produkt im
Einsatz oder von stark emotionalen Situationen sein. Der Hero Shot wird Above
the Fold angezeigt — das heil3t, dass User*innen diesen sehen, ohne scrollen zu
missen, was der Entscheidung Uber die Umsetzung weitere Wichtigkeit zu-
misst.

e Sozialer Beweis: Darunter fallen samtliche MaRnahmen, die das empfundene
Risiko, beispielsweise bei einem Einkauf in einem Webshop, fir die potenziellen
Kaufer*innen reduzieren. Das kdonnen neben vertrauensfordernden Mal3nah-
men, wie der Integration von Kund*innenreferenzen und -bewertungen, auch
Sicherheitsmal3inahmen wie Auszeichnungen oder Sicherheitszertifikate sein
(siehe Kapitel 3.3.3).

e Mehrwert: Der weitere Nutzen einer Leistung muss erlautert werden. Produkt-
beschreibungen kdnnen detaillierte Produktinformationen umfassen, muissen
den Mehrwert fur die potenziellen Kaufer*innen jedoch in klarer und einfacher
Sprache aufzeigen.

e Handlungsaufruf: Wenn User*innen bereits mit einer Seite interagiert und sich
mit den Inhalten auseinandergesetzt haben, muss eine Folgereaktion erzeugt
werden. Dieser Call-to-Action kann beispielsweise eine Angabe von Kontakt-
daten, die Anmeldung fir eine Demo-Version oder die Platzierung eines Artikels

im Warenkorb sein (siehe Kapitel 3.3.4).

Werden diese Aspekte in der Gestaltung einer Landingpage bericksichtigt, wird den

User*innen eine effiziente und dem Unternehmen eine effektive Methode geboten, die
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jeweiligen Ziele zu erreichen. In verschiedenen Designkonzepten kénnen diese Ele-
mente nun eingesetzt und adaptiert werden. (Weller & Harmanus, 2021, S. 392). Vor
allem fur Online-Handler sind das User-Centered-Design und das Conversion-Driven-

Design in der Zielerreichung von Bedeutung, weswegen diese naher erlautert werden.

User-Centered-Design

Wie Ritonummi und Niininen (2021, S. 68) bereits festgestellt haben, muss ein Web-
site-Design dazu in der Lage sein, eine positive User Experience fur hedonische als
auch pragmatische User*innen zu schaffen. Eine ausgezeichnete Website-Usability
fuhrt in weiterer Folge zu einer positiv empfundenen User Experience und hat somit
Auswirkungen auf das Vertrauen zu einem Online-Handler und die damit verbundene
Website-Qualitat (Febriandika et al., 2020, S. 373f.; Ritonummi & Niininen, 2021, S.
69). Ein User-Centered-Design hat insbesondere den Anspruch, Bedirfnisse von
User*innen mit einem hedonischen Suchverhalten (siehe Kapitel 3.2.5) zu befriedigen.
Die inhaltliche und visuelle Gestaltung einer Website ist somit nicht priméar auf die Con-
version, sondern vermehrt auf die Usability ausgerichtet. Gleich bleibt jedoch die allge-
meine Zielsetzung, die Erwartungen der User*innen, die sie schon vor dem Besuch
einer Webseite besitzen, zu erfillen und somit fur Zufriedenheit zu sorgen (Weller &
Harmanus, 2021, S. 4471.). Abbildung 10 zeigt eine Darstellung der Umsetzung eines
User-Centered-Designs mit den Schwerpunkten Planung, Analyse, Design und Evalu-

lerung:
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Abbildung 10: User-Centered-Design Process Map
Quelle: U.S. General Services Administration (2013)
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Die Frage der Erfolgsmessung wird bei User-Centered-Designs grundsatzlich in den
Vordergrund geriickt, da sich diese nicht ausschlief3lich auf die Conversions beziehen
kann. Demnach werden in der Bewertung der User Experience bzw. der Usability an-
dere Kennzahlen herangezogen. Das koénnen beispielsweise eine zunehmende
Besuchsdauer einer Website, eine Verringerung der Absprungrate, die steigende Zahl
an wiederkehrenden Besucher*innen oder die allgemeine Zufriedenheit (z. B. in Form
einer Weiterempfehlungsrate) sein (Weller & Harmanus, 2021, S. 450).

Conversion-Centered-Design

Der Fokus bei Conversion-Centered-Designs liegt darin, User*innen auf schnellstmég-
lichem Weg zu einer gewiinschten Handlung zu bringen. Dabei werden samtliche in-
haltliche und visuelle Gestaltungselemente auf diese Zielaktion ausgerichtet und auf
jegliche Elemente, die fir Ablenkung sorgen kdnnten, verzichtet. Im Gegensatz zum
User-Centered-Design wird den User*innen eine klare Navigationslinie auf Websites
bzw. einzelnen Webseiten vorgegeben (Weller & Harmanus, 2021, S. 432). Wird das
unterschiedliche Suchverhalten von Website-Besucher*innen in Betracht gezogen,
handelt es sich hierbei also tendenziell um die Vorziige von pragmatisch agierenden
User*innen (siehe Kapitel 3.2.5). In welcher konkreten Phase des Prozesses Mal3nah-
men zur Conversion-Optimierung vorgenommen werden mussen, hangt im Einzelfall
von der Art der Conversion (siehe Kapitel 3.1) und den damit verbundenen Zielen des
Unternehmens ab (Klanten, 2019).

Diese Stufen kdnnen im Conversion Funnel dargestellt werden, der grundsatzlich auf
einer Einteilung in drei Phasen basiert: Top-of-Funnel, Middle-of-Funnel und Bottom-of-
Funnel. Befinden sich potenzielle Kund*innen bereits in der Mitte des Trichters, sind sie
mit der Evaluierung mehrerer Angebote zur L6ésung ihres Problems beschéftigt. Zu die-
sem Zeitpunkt kann das Website-Design eines Unternehmens in den Kaufprozess ein-
greifen, indem den User*innen beispielsweise die benétigten Produktinformationen ein-
fach und dbersichtlich auf der Website bzw. im Webshop dargelegt werden. Auch in
dieser Phase konnen Conversion-Ziele von den User*innen erfullt werden. In der letzten
Stufe des Conversion Funnels haben sich Personen fir einen Kauf bei einem bestimm-
ten Unternehmen entschieden. Hierbei ist es die Aufgabe der Webshop-Betreiber, fur

einen reibungslosen Ablauf des Auswahl- und Checkout-Prozesses zu sorgen (Oberlo,
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0. J.). Weller und Harmanus (2021) haben auszugsweise aufgelistet, mit welchen Ge-
staltungselementen User*innen gelenkt werden kénnen, um sie, angelehnt an die Ziel-
verfolgung auf einer Landingpage, zu einer gewiinschten Handlung zu bringen (S. 432-
447):

e Einkapselung: Werden Elemente gruppiert und grafisch zusammengefasst,
lasst sich damit die Aufmerksamkeit der User*innen lenken. Beispielsweise wer-
den die Bestandteile eines Formulars als eigener Bereich betrachtet und
dadurch die Wahrscheinlichkeit einer Conversion erhoht.

e Kontrast und Farbe: Wie bereits aus Kapitel 3.2.5 hervorgeht, sind der Kontrast
und das Zusammenspiel der Farben wesentliche Gestaltungselemente von
Websites bzw. Webshops. Allgemein kénnen durch farbliche Hervorhebungen
bestimmte Teile einer Seite besonders betont werden. Abbildung 11 zeigt den

beispielhaften Einsatz von Einkapselungen und Farbkontrasten.

il

Abbildung 11: Formularfeld mit Einkapselung, Helligkeits- und Farbkontrast
Quelle: Weller & Harmanus (2021, S. 432)

¢ Richtungshinweise: Durch bewusst platzierte Elemente Iasst sich die Aufmerk-
samkeit von Website-Besucher*innen gezielt beeinflussen. Beispielsweise kon-
nen das Pfeile sein oder Bilder von Personen, die mit ihren Blickrichtungen vor-
geben, worauf User*innen achten. Weiters kann sich das zuvor beschriebene
.F-Schema“ zunutze gemacht werden.

e Whitespace: Weil3e Freirdume zwischen den Elementen dienen zur besseren
Ubersicht und erméglichen es User*innen, die fur sie relevanten Inhalte schnel-
ler und einfacher zu identifizieren. Mehr Leerraum bietet den Webdesigner*in-

nen auch die Moglichkeit, die dargestellten Inhalte besser in Szene zu setzen.
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e Verknappung: Mit der Verknappung des Angebots assoziieren User*innen, dass
sie eine schnelle Entscheidung treffen miussen. Dieses Gefuhl kann entweder
durch zeitlich limitierte Angebote oder durch eine begrenzte Stickzahl erzeugt

werden.

Weiters wird empfohlen, an erreichte Conversions anzuknipfen und User*innen nicht
inmitten einer Funnel-Stufe stehen zu lassen. Wenn beispielsweise das Conversion-
Ziel eines Kaufes erfullt wurde, kbnnen Kund*innen direkt zur Abgabe einer Bewertung
des Kaufprozesses aufgefordert werden. Haben Personen néamlich einmal eine Con-
version erzielt, ist die Hemmschwelle geringer, dass sie dies wiederholen (Weller &
Harmanus, 2021, S. 447).

3.3.3 Vertrauensbildung

Wie von Selim (2012) aufgezeigt und in Kapitel 3.2.1 erlautert, ist es fur Website-Be-
treiber von Relevanz, Glaubwirdigkeit in Bezug auf die dargestellten Inhalte einer
Website zu vermitteln. Im Kontext des E-Commerce spielt insbesondere das Vertrauen
in einen Webshop und der Fahigkeit, eine versprochene Leistung zu erbringen, eine
wichtige Rolle. Wie bereits aus Kapitel 2.1 hervorgeht, sind Online-Transaktionen oft
mit einem Vertrauensvorschuss und daher mit hohen psychologischen Kosten auf Sei-
ten der Kéaufer*innen verbunden (Beatty et al., 2011, S. 2). Das von User*innen aufzu-
bringende Vertrauen kann aus zwei Perspektiven betrachtet werden: Allgemeines Ver-
trauen (Generalized trust) bezieht sich auf die empfundene Vertrauenswirdigkeit von
neuen Webshops aus Sicht der Internet-User*innen. Institutionelles Vertrauen (Institu-
tional trust) basiert auf dem Vertrauen, dass Personen dem Internet und vorwiegend
der rechtlichen und technologischen Sicherheit bei Online-Transaktionen entgegen-
bringen. Da es sich in beiden Fallen um komplexe psychologische Konstrukte handelt,
kann das Vertrauen sowohl negativ als auch, durch gezielte MalRnahmen, positiv
beeinflusst werden (Beatty et al., 2011, S. 7f.).

Kund*innenbewertungen und Rezensionen

Zur Risikoreduktion hinsichtlich der in einem Webshop angebotenen Leistungen eig-
nen sich Gestaltungselemente, die (positive) Erfahrungen von Kund*innen widerspie-

geln. Zusatzlich kann durch gezielte Malinahmen der Auswahlprozess beschleunigt
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und User*innen eine Evaluierung des Angebots erleichtert werden (Heinemann, 2011,
S. 127). Daraus ergibt sich eine Vertrauensbildung im allgemeinen Bereich (Generali-
zed trust), indem die Qualitat der Leistungserbringung durch bestehende Kund*innen
verifiziert wird. Heinemann (2011) zeigt auszugsweise folgende Mdglichkeiten auf,

diese Art des Vertrauens zu fordern (S. 129):

e Ratings: Bieten eine einfache und interaktive Moéglichkeit, die Zufriedenheit mit
erworbenen Produkten (Ublicherweise mit Sternen auf einer Skala) zu bewerten.
Dargestellt wird meistens die Anzahl der abgegebenen Bewertungen sowie ein
Durchschnittswert, wodurch ein schneller Gesamteindruck entstehen kann.

e Erfahrungsberichte: Kund*innenrezensionen oder Erfahrungsberichte ermégli-
chen es potenziellen Kaufer*innen, ein differenzierteres Bild Gber ein Angebot
zu erhalten, weswegen ihnen eine hohe Glaubwirdigkeit zugemessen wird. Ins-
besondere fir Online-Handler sind unabhangige Bewertungen relevant, da sie
moglicherweise Produkte von anderen Herstellern verkaufen und negative
Bewertungen nicht immer auf die erbrachte Leistung des Handlers zuruckge-
fuhrt werden kdnnen.

e Expert*innenmeinungen: Eine weitere Moglichkeit ist die Darstellung von Test-
berichten oder Empfehlungen von unabhéngigen Personen mit anerkanntem
Fachwissen. Beispielsweise kdnnen das Einschatzungen von Stiftung Waren-

test, Verbraucherschutzorganisationen oder Experten von Fachmagazinen sein.

Die Tatsache, dass eingeholte Kund*innenmeinungen einen zusatzlichen Kontaktpunkt
darstellen kénnen (siehe Conversion-Centered-Design), ist nicht zu vernachlassigen.
Weiters kann durch eine aktive Kund*innenkommunikation ein etwaiger Optimierungs-
bedarf an der eigenen Leistung abgeleitet werden (Heinemann, 2011, S. 129). Vor al-
lem im B2B kommt den Kundenreferenzen grof3e Bedeutung zu, da hierbei die Glaub-
waurdigkeit als besonders hoch angesehen wird. Fir eine positive Vertrauensbildung
konnen eingebettete Logos oder Zitate von Firmenkunden bzw. eine kurze Zusammen-
fassung der Zusammenarbeit sorgen — mit der Voraussetzung, dass diese positiv und

in der Branche anerkannt sind (van Lierop, o. J.).
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Sicherheitszertifikate

Um institutionelles Vertrauen (Institutional trust) aufzubauen, kénnen Online-Handler,
wie auch bei unabhangigen Kund*innenbewertungen, fur einen Abbau des empfunde-
nen Kaufrisikos sorgen und fir eine Hilfestellung im Auswahlprozess eines Anbieters
sorgen. Dabei kénnen Giitesiegel von Uberpriifungsstellen (z. B. trustedshops oder
das Osterreichische E-Commerce-Giitezeichen) auf der Website eingebettet werden,
um die Erfullung von externen Qualitatsstandards zu signalisieren. Das fordert die
Vertrauensbildung bei den User*innen und fuhrt zu einer Reduktion der kognitiven Dis-
sonanz hinsichtlich etwaiger Sicherheitsbedenken. Beispielsweise kann durch die Er-
fullung von Sicherheits- und Qualitatsstandards die Einhaltung des Daten- und Ver-
braucherschutzes oder die Transparenz des Bestellprozesses signalisiert werden. Zu-
satzlich konnen im Rahmen des Prifverfahrens Schwachen und Mangel am Webshop
identifiziert werden, was ein weiteres Optimierungspotenzial zur allgemeinen Qualitats-
verbesserung aufdeckt (Deges, 2020, S. 183).

Neben einer Vielzahl an Anbietern von Gutesiegeln und damit verbundenen Zertifizie-
rungsverfahren gibt es auch hinsichtlich der Platzierung eines Siegels mehrere M6g-
lichkeiten: Wahrend diese grundsatzlich im Footer abgebildet werden, kénnen auch
prominentere Platzierungen wie der Header oder der rechte Seitenrand gewahlt wer-
den. Ebenso ist es gangige Praxis, diese dort zu platzieren, wo ublicherweise konkrete
Sicherheitsbedenken bei den User*innen entstehen konnen: auf den Produktseiten
oder im Checkout-Bereich (Prellwitz, 2024).

3.3.4 Call-to-Action (CTA)

Wie bereits in Kapitel Website-Design erwéhnt, kann es zielfuhrend sein, Website-
User*innen eine klare Navigationslinie tGber die verschiedenen Unterseiten einer Web-
site hinweg vorzugeben. Gezielt platzierte Gestaltungselemente kénnen die User*in-
nen dabei zur Ausfiihrung gewisser Aktionen bringen und deren Verhalten beeinflus-
sen (Weller & Harmanus, 2021, S. 432). Ein valides und bewahrtes Mittel ist es dabei,
den Handlungsaufruf in Form eines Call-to-Action-Buttons zu verpacken. Der Call-to-
Action gibt den User*innen vor, welche Aktion sie als nachstes durchfiihren sollen. Der

CTA ist als verstandlicher und Uberzeugender Handlungsaufruf formuliert, der bei
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User*innen eine Reaktion auslésen und ihr weiteres Handeln mitbestimmen soll. Dabei
gilt es jedoch zu beachten, dass er stark von den anderen Seiteninhalten abhangig ist
und eine Vielzahl an Zielen, wie beispielsweise die Eingabe von Kontaktdaten, die
Registrierung als aktive*r Nutzer*in, die Platzierung von Artikeln im Warenkorb oder

auch den Verkaufsabschluss, verfolgen kann (Weller & Harmanus, 2021, S. 419).

Hinsichtlich des Einsatzes von CTA-Buttons gibt es mehrere Aspekte zu beachten:
Grundsatzlich mussen sich diese von den dbrigen Inhalten einer Seite abheben und
durch einen starken Kontrast die Aufmerksamkeit der User*innen auf sich ziehen. Da-
bei kann es vorkommen, dass auch Farben gewahlt werden, die nicht auf das tbrige
Farbschema einer Website oder die Corporate Identity des Unternehmens abgestimmt
sind. Es ist essenziell, den Handlungsaufruf als Button mit der Moglichkeit zur Interak-
tion darzustellen. Dabei kann beispielsweise auf grafische Elemente wie 3D-Effekte
oder Schatten zuriickgegriffen werden. Je nach Intensitat der Handlungsaufforderung
konnen gestalterische Entscheidungen diese verstarken oder reduzieren, wie Abbil-
dung 12 grafisch darstellt (Weller & Harmanus, 2021, S. 425f.).

Starker Affordance >  Niedriger Affordance

Abbildung 12: Gestaltung des CTA-Buttons je nach Intensitat des Aufforderungscharakters
Quelle: Weller & Harmanus (2021, S. 426)

Vor allem im Text der Handlungsaufforderung liegt Potenzial: So kénnen mit bewusst
eingesetzten Formulierungen laut Testergebnissen die Conversion Raten bei CTA-
Buttons um bis zu 25 % gesteigert werden. Empfohlen wird dabei ein kreativer Ansatz,
um den Aufforderungscharakter in eine Art Community-Gedanken oder einer aktiven
Beteiligung zu verpacken (Venzin, 2022, S. 5). Wo CTA-Buttons auf einer Website mit
grolstmoglicher Erfolgswahrscheinlichkeit platziert werden sollen, ist schwer zu verall-
gemeinern. Wie bereits erwahnt, hangt das einerseits von den restlichen Elementen
auf der Seite und andererseits vom allgemeinen Website-Design (siehe Kapitel 3.3.2)

ab. Grundsatzlich kommen aber zwei Platzierungen in Frage: Above the Fold und direkt
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unter einem Inhaltselement. Ersteres hat den Vorteil, dass der CTA von den meisten
Website-Besucher*innen direkt wahrgenommen wird. Jedoch nimmt er dafir einen der
prominentesten Teile einer Seite ein und konnte fir andere Elemente (z. B. den Hero
Shot) hinderlich sein. Wird ein Button direkt unter einem Inhalt platziert, wird dieser
nicht von jeder Person gesehen. Es kann aber davon ausgegangen werden, dass jene
User*innen, die beispielsweise durch Scrollen auf der Seite zum CTA-Button gelangt
sind, diesen mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit benutzen, weil sie bereits mit der

Website interagiert haben und ein gewisses Interesse besteht (Solomon, 2022, S. 20f.).

Werden die erlauterten Gestaltungselemente eines CTA, also grafische Darstellung,
Formulierung und Platzierung, kombiniert, kdnnen verschiedene Typen entstehen:
Visual CTA’s, In-Line CTA’s, Pop-up CTA’s, Hero CTA’s, Form CTA’s und
Conversational CTA’s. Unabhangig vom Typ und der genauen Gestaltung muss stets
der bestmdgliche Nutzen fir die User*innen kreiert werden, sodass diese entlang ihres
gesamten Aufenthalts auf einer Website geflhrt und zu gezielten Aktionen verleitet
werden (Clyde, 2020).

3.3.5 Pagespeed

Pagespeed bezeichnet die Ladegeschwindigkeit einer Webseite, also die Zeit, die be-
notigt wird, um Inhalte wie Bilder, Texte und Videos vollstandig wiederzugeben. Eine
schnelle Ladegeschwindigkeit hat zweierlei Auswirkungen auf die Website-Qualitat:
direkt Uber das Ranking bei Suchmaschinen und indirekt Gber eine damit einherge-
hende positive Benutzererfahrung (Roth, 2023). Die Auswirkungen einer schnellen
Seitenladegeschwindigkeit auf die User Experience sind weitreichend. Eine tieferge-
hende Analyse hat ergeben, dass, sobald eine Website eine Ladezeit von drei Sekun-
den Ubersteigt, ein markanter Anstieg der Bounce Rate zu erkennen ist, wie Abbildung
13 belegt. Das heil3t, User*innen beginnen vermehrt die Seite wieder zu verlassen,
wenn diese innerhalb dieser Zeitspanne nicht vollstandig geladen ist. Bei einer Ladezeit
von funf Sekunden steigt die Bounce Rate auf fast 40 % des potenziellen Website-
Traffics (Pingdom, 2018).
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Bounce Rate

Pageviews in %

Abbildung 13: Vergleich der Bounce Rate mit der Ladezeit
Quelle: Pingdom (2018)

Andersrum betrachtet, steigt die Benutzerfreundlichkeit und somit auch die Zufrieden-
heit der Website-Besucher*innen bei schnellen Ladezeiten. Das kann weiterfuhrend in
geringeren Absprungraten, langeren Besuchsdauern, héheren Conversion Rates und
einer allgemein besseren Website-Qualitat resultieren. Zusatzlich dient der Pagespeed
als Ranking-Faktor bei Google, was wiederum fir die Sichtbarkeit der Website bzw.
des Webshops verantwortlich ist (Roth, 2023). Im Detail betrachtet, sind fur Google im
Rahmen des Pagespeeds vor allem die Core Web Vitals von Bedeutung. Diese umfas-
sen den Largest Contentful Paint (LCP), den First input delay (FID) und den Cumulative
layout shift (CLS): Mit dem LCP wird der Ladevorgang einer Seite gemessen, der fur
eine gute Benutzerfreundlichkeit 2,5 Sekunden nicht tGberschreiten sollte. Der FID stellt
einen Indikator fur die Interaktivitat dar und soll unter 100 Millisekunden liegen. Fur eine
visuelle Stabilitdt der Seite soll ein CLS-Score von 0,1 nicht Uberschritten werden. Die
Core Web Vitals kdnnen beispielsweise in der Google Search Console der Website
gemessen und eingesehen werden, um etwaige Verbesserungspotenziale aufzude-

cken (Google Developers, 2023b).
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Die Optimierung der Seitenladegeschwindigkeit kann weitlaufige Auswirkungen mit
sich bringen. Ausgewéhlte Mal3nahmen konnen aber schon mit geringem Aufwand um-
gesetzt werden und dennoch eine spurbare Verbesserung der User Experience nach
sich ziehen (Pingdom, 2018; Roth, 2023):

e JavaScript und CSS: Sind JavaScript- und CSS-Dateien im Quellcode nicht rich-
tig angeordnet, kann das zu einer Blockierung des Seitenaufbaus fihren. Somit
kann der Aufbau einer Seite Above the Fold langer dauern als gewtinscht. Durch
die richtige Positionierung und den Verzicht auf Uberflissige Codes kann das
verhindert werden.

e HTTP-Requests: Die Reduzierung der Anzahl von HTTP-Anfragen kann die La-
dezeit einer Website verbessern, da dadurch der Bearbeitungsaufwand des Ser-
vers verringert wird. Bei weniger Anfragen kann der Server anders reagieren,
was zu einer schnelleren Darstellung einer Webseite fihrt.

e Browser-Caching: Durch das Zwischenspeichern von bereits abgerufenen In-
halten kann eine Webseite schneller geladen werden. Wenn User*innen die
Seite erneut besuchen, werden die Inhalte direkt aus dem Cache bezogen, was
wiederum die Anzahl an Serveranfragen reduziert und somit zu einer kirzeren
Ladezeit fuhrt. Caching kann browser- und serverseitig durchgefiihrt werden
und ist insbesondere bei langlebigen Inhalten eine wertvolle Mal3hahme.

e Bildoptimierung: Insbesondere Webshops verfiigen meistens tber eine Vielzahl
an eingebetteten Bildern. In Kapitel 3.3.1 wurden bereits MalRnahmen zur
Bildoptimierung, wie die Wahl des Bildformats, Lazy Loading oder die Bildkom-

primierung, naher beleuchtet.

Neben dieser Auswahl an manuellen Optimierungsmaf3nahmen zur Verbesserung der
Website-Ladegeschwindigkeit werden zahlreiche unterstiitzende Tools angeboten.
Mithilfe dieser Technologien kdnnen Optimierungseffekte effizienter erzielt werden, da
sie auf die verschiedenen Content-Management-Systeme ausgerichtet sind und somit

schnell und einfach in bestehende Systeme integriert werden kdnnen (Roth, 2023).
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3.4 Erfolgsmessung

Um Uberprifen zu kénnen, ob getroffene MalRnahmen zielflihrend sind und die zukinf-
tige Erfolgswahrscheinlichkeit erhoht werden kann, bedarf es Analysen. Digitale Ana-
lysen umfassen ,[...] das Messen, Sammeln, Analysieren und Berichten von digitalen
Daten [...]“ (Alby, 2019, S. 25), um in weiterer Folge Optimierungen in der Nutzung von
digitalen Services ableiten zu konnen. Fur die Durchfiihrung dieser Uberpriifungen
steht eine Vielzahl an Mdglichkeiten und Tools zur Verfugung. Wesentlich ist dabei, im
Vorhinein festzulegen, mit welchem Ziel Messungen erfolgen und was aus den Ergeb-
nissen abgeleitet werden soll (Alby, 2019, S. 25; Weller & Harmanus, 2021, S. 529).

3.4.1 Datenanalyse

Aus den bisherigen Kapiteln geht bereits hervor, dass mithilfe des User*innen-
Verhaltens auf einer Website bzw. in einem Webshop zahlreiche Datenpunkte gene-
riert werden konnen. Unter anderem kann anhand von diesen Zahlen die Performance
oder die User Experience gemessen werden (z. B. Absprungrate, Conversion Rate,
Besuchsdauer, etc.). Das Sammeln von Daten wird jedoch nur dann als sinnvoll erach-
tet, wenn diese mit spezifischen Zielen verbunden sind und sich aus einer Analyse ein
konkreter Handlungsbedarf ableiten l&sst. Aus den Gbergeordneten Zielen mussen ent-
sprechend operationalisierte Leistungskennzahlen (KPI's) definiert werden. Key Per-
formance Indicators setzen sich oftmals aus mehreren Metriken zusammen. Eine Met-
rik stellt ein entsprechendes Messsystem dar, um Uberprifen zu kénnen, ob sich die
Entwicklung eines KPI auf Kurs befindet oder ob Handlungsbedarf besteht. Im Rahmen
der Datenanalyse ist es also moglich, Metriken zu messen und Ziele in Form von KPI's
auszudriicken, sodass diese Werte vergleichbar sind. Erhobene Daten missen in wei-
terer Folge jedoch erst mit entsprechenden Informationen in Beziehung gesetzt wer-
den, um einen etwaigen Handlungsbedarf ableiten zu kdnnen. Beispielsweise verfugt
eine Conversion Rate von 2 % (Daten) Uber wenig Aussagekraft, wenn keine Ver-
gleichswerte (Informationen) zur Verfiigung stehen (Alby, 2019, S. 33-36). Abbildung

14 stellt das Verhaltnis von Daten, Informationen und Handlungen grafisch dar.
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Information

Data

Abbildung 14: Analysepyramide
Quelle: Alby (2019, S. 36)

Sedler et al. (2016) haben den Einsatz von Webanalyse-Tools bei 175 fihrenden deut-
schen Webshops untersucht. Diese kamen zu der Erkenntnis, dass fast 90 % der ana-
lysierten Webshops das kostenlose Tool Google Analytics in ihrem Webshop einge-
bunden haben. Das bezieht sich vor allem auf kleine Unternehmen, wahrend grol3ere
vermehrt auf kostenpflichtige Lésungen wie enconda oder Omniture zurtickgreifen
(S. 345). Diese Marktmacht konnte auch 2022 bestétigt werden, wo Google mit Analy-
tics, dem Global Site Tag und Universal Analytics weltweit im Bereich der Webanaly-
setechnologie auf einen gesamten Marktanteil von tber 70 % kam (Datanyze, 2022).
Eine Online-Befragung von verantwortlichen Personen aus Unternehmen, die den Ein-
satz von Analysesoftware etabliert haben, ergab folgende Schlisse hinsichtlich der je-
weiligen Zielsetzungen: Beinahe 80 % der Befragten haben ein Analyse-Tool zur Auf-
deckung von Optimierungspotenzial im Einsatz. Weiters waren die Erfolgsmessung
von bezahltem Traffic, E-Commerce- sowie Ereignis-Tracking Ziele, die mithilfe von
Webanalyse-Tools verfolgt wurden (Sedler et al., 2016, S. 347).

Wie zu Beginn des Kapitels erwahnt, sind allgemeine Zielformulierungen nicht ausrei-
chend, um den Erfolg, auch mithilfe von Tools, zielfihrend zu messen. Aus Kapitel 3.1
geht bereits hervor, dass die Erfolgsmessung stark von den Ubergeordneten Zielen
einer Website bzw. eines Webshops (Micro- vs. Macro-Conversion) abhéangig ist
(Klanten, 2019). Die Erkenntnisse von Sedler et al. (2016) decken auf, dass fur die

befragten Unternehmen die Absprungraten, die Kosten pro Akquisition, der Umsatz,
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die Click-Through-Rate, die Traffic-Quellen, die Besuchsdauer und die Page Views re-
levante KPI's darstellen (S. 348). Welche und wie viele Leistungskennzahlen im Ein-
zelfall zur Erfolgsmessung heranzuziehen sind, muss individuell entschieden werden.
45 % der analysierten Unternehmen haben bis zu fiinf, 36,7 % haben sechs bis zehn
KPI's festgelegt (Sedler et al., 2016, S. 346). In Summe ist jedoch zu beachten, dass
gewisse Kennzahlen nur im Zusammenspiel mit anderen zu aussagekraftigen Ergeb-
nissen fihren sowie eine Interferenz verschiedener KPI's mdglich ist. Webanalyse-
Tools wie Google Analytics kbnnen den Prozess der Datenanalyse unterstutzen, um in
weiterer Folge Anpassungen hinsichtlich einer steigenden Zufriedenheit der User*in-

nen vornehmen zu kénnen (Roos, 2022).

3.4.2 A/B-Tests

Wenn ein grundlegender Datenstamm besteht, auf Basis dessen Optimierungspoten-
Ziale abgeleitet werden kdnnen, muss die Effektivitat der MalRnahmen vor der Umset-
zung Uberpruft werden. Das Ziel, die Qualitat einer Website bzw. eines Webshops zu
erhéhen, kann nur mit erprobten Optimierungen erreicht werden. Beim A/B-Test wer-
den die erhobenen Daten einer Website bzw. eines Webshops mit einer modifizierten
Variante in einem Testzeitraum verglichen. Dadurch wird ersichtlich, welche Variante
den groRReren Erfolg erzielen kann. Wesentlich ist dabei, dass zuerst eine Annahme
(Hypothese) getroffen wird, die dann im Rahmen des Testverfahrens bestatigt oder
widerlegt werden kann. Grundsatzlich soll in einem A/B-Test immer nur ein Element
verandert werden (z. B. ein anders platzierter CTA-Button), um herausfinden zu kon-
nen, wie sich diese konkrete Anderung auf das Verhalten der User*innen auswirkt
(Alby, 2019, S. 163f.).

Welche Gestaltungselemente die User*innen am besten ansprechen, kann sehr unter-
schiedlich sein. Daher bieten A/B-Tests eine profunde Mdglichkeit, diese Entscheidun-
gen zu stitzen. Zur Durchfiihrung dieser Tests stehen zahlreiche Tools zur Verfigung.
Welches Tool sich fir einen konkreten Anwendungsfall am besten eignet, hangt stark
von den Zielen und dem zur Verfigung stehenden Budget ab. Beispielhaft kdnnen
Tools wie Unbounce, Kameleoon oder auch Google Optimize genannt werden (Lapp,
2023).
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3.4.3 Heatmaps

Eine zusatzliche Unterstutzung zur Bildung von Annahmen bzw. Hypothesen stellen
Heatmaps dar. Auf diesen werden mithilfe von graphischen Verfarbungen jene Berei-
che einer Website hervorgehoben, welche von den User*innen besonders aktiv genutzt
werden. Durch den Einsatz kann das Benutzerverhalten der Website-Besucher*innen
nachvollzogen und analysiert werden. Daraus ergeben sich aufschlussreiche Informa-
tionen daruiber, welche Elemente einer Website bzw. eines Webshops die Aufmerk-
samkeit der User*innen auf sich ziehen und welche Inhalte die grof3te Interaktion
erzielen kdnnen. Es kann ebenso eruiert werden, auf welche Art und Weise User*innen
entlang der Website navigieren und wo es etwaige Briiche im User*innenverhalten gibt.
Diese Erkenntnisse helfen, Annahmen fur die Optimierung zu treffen, die dann mithilfe
von anderen Methoden (z. B. A/B-Tests oder Datenanalysen) weiter Uberprift werden
konnen (Weller & Harmanus, 2021, S. 533f.). Folgend werden zwei gangige Formen

zur Erstellung von Heatmaps vorgestellt.

e Clickmaps: Clickmaps zeigen auf bestimmten Webseiten an, welche Elemente
von User*innen angeklickt werden. Demnach handelt es sich um ein Instrument
zur Analyse und in weiterer Folge zur Verbesserung der Benutzerfreundlichkeit
einer Website. Beispielsweise kann damit aufgedeckt werden, welche Links, Bil-
der oder Menupunkte benutzt werden und welche Inhalte besonders von Rele-
vanz sind. Diese Daten kdnnen herangezogen werden, um beispielsweise die
Informationsarchitektur und das Design der Website so anzupassen, dass die
jeweiligen Ziele effektiver und leichter erreicht werden kdnnen. Beispielsweise
konnen CTA-Buttons woanders platziert oder die Felder von Formularen anders
angeordnet werden. Weiters ist es mdglich, durch Clickmaps herauszufinden,
auf welche Elemente User*innen klicken, obwohl diese keine Buttons darstellen.
Daraus ergibt sich die Erkenntnis, dass die Interaktionsmaoglichkeit mit gewissen
Gestaltungselementen vorausgesetzt wird, woraus sich Optimierungspotenziale
zur Verbesserung der Usability ableiten lassen (Ryte, o. J.; Weller & Harmanus,
2021, S. 534).
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e Eye-Tracking: Heatmaps kénnen auch auf Basis von Eye-Tracking-Verfahren
erstellt werden. Dass User*innen den Inhalt von Webseiten im ,F-Schema“ be-
trachten, wurde bereits beschrieben. Mithilfe von Eye-Tracking-Verfahren kann
im Detail analysiert werden, auf welchen Elementen die Blicke von Website-
Besucher*innen konkret landen. Daraus lassen sich Erkenntnisse gewinnen,
welche Gestaltungselemente die Aufmerksamkeit der User*innen am schnells-
ten und am starksten auf sich ziehen und welche Bereiche Ubersehen werden.
Wiederum lassen sich durch die Analyse des User*innenverhaltens Verbes-
serungspotenziale aufdecken und Optimierungen am User Interface (Ul) ablei-
ten (Becker, 2023).

Wie auch schon beim A/B-Testing gibt es viele Anbieter zur Generierung von Heat-
maps, die von kostenlosen Online-Anbietern bis zu umfangreichen Losungen reichen.
Externe Software zur Aufdeckung von Optimierungspotenzialen auf der eigenen Web-
site bzw. im Webshop zu nutzen, kann hilfreich sein. Der konkrete Einsatz der Tools
sollte jedoch aufeinander abgestimmt und ganzheitlich betrachtet werden. Die erhobe-
nen Daten und deren Relevanz mussen im Einzelfall gesondert betrachtet und darauf
basierende Umsetzungen mit einem kritischen Auge betrachtet werden (Weller &
Harmanus, 2021, S. 542).

3.5 Zusammenfassung Website-Qualitat

Dieses Kapitel dient dazu, erarbeitete Kenntnisse aus der Theorie zusammenzufassen
und miteinander in Beziehung zu setzen. Konkret bedeutet das, die von Morales-
Vargas et al. (2023) identifizierten Einflussfaktoren auf die Website-Qualitat mit den
OptimierungsmalRnahmen, die sich aus der Literatur ergeben, zusammenzufihren.
AbschlieRend sollen diese Inhalte auf den Forschungsteil dieser Arbeit hin- und diesen,

bezugnehmend auf die Forschungsfrage, einleiten.

Aus Abbildung 8 geht hervor, dass Morales-Vargas et al. (2023) insgesamt 13 Dimen-
sionen definiert haben, die einen wesentlichen Einfluss auf die Website-Qualitat haben.
Neben diesen in Kapitel 3.3 erlauterten Qualitatsfaktoren wurden acht weitere identifi-
ziert. Diese sind die ,/[...] Readability, Credibility, Privacy, Service Quality, Language,
Expertise, Positioning, Transparency [...J' (Morales-Vargas et al., 2023, S. 102). Auch
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andere Forschungen haben mit dem Content, den Sicherheitsaspekten, der Vertrau-
enswirdigkeit, den sozialen Aspekten, dem Website-Design und der Usability &hnliche
Einflussfaktoren auf die Website-Qualitdt aufgedeckt (Flavian et al., 2009; George,
2004; Hsu et al., 2012; Richard, 2005; Verhagen et al., 2013). In Kapitel 3.3 wurden
konkrete Optimierungsmafinahmen erarbeitet, anhand derer die zuvor identifizierten
Qualitatsfaktoren wie folgt bedient werden kénnen: Die erlauterten Einflussfaktoren
beschreiben, welchen Zustand eine Website aus verschiedenen Perspektiven aufwei-
sen muss, um die Qualitatsanforderungen, aus Sicht der User*innen und der Website-
Betreiber, zu erfullen. Werden die aufgezeigten Optimierungsmal3nahmen entspre-
chend umgesetzt, wird der Zustand der Website positiv beeinflusst, was sich forderlich
auf die allgemeine Website-Qualitat auswirkt.

Die in Kapitel 3.3.1 dargelegten Ausfuihrungen rund um die Content-Formate Text, Bild
und Video helfen dabei, die Anforderungen an die Inhalte einer Seite zu erfillen. Wei-
ters haben sie einen Einfluss auf die Informationsstruktur oder die Lesbarkeit/Sprache
(Readability/Language). Das in Kapitel 3.3.2 thematisierte Website-Design hat weitrei-
chende Auswirkungen auf die wahrgenommene Qualitat einer Website bzw. eines
Webshops: Vor allem das User-Centered-Design ist hauptverantwortlich fur die Usabi-
lity einer Website. Zusatzlich sind jedoch auch Faktoren wie das grafische Design, die
Barrierefreiheit (Accessibility) oder die Positionierung (Positioning) abhangig vom
grundsatzlichen Designansatz einer Website bzw. eines Webshops. Konkrete Mal3-
nahmen zur Vertrauensbildung werden in einem Webshop fur essenziell angesehen.
Dadurch kann neben der Reduktion des empfundenen Kaufrisikos, die Transparenz
eines Handlers geférdert und zum Abbau von Sicherheitsbedenken sowie zur Vertrau-
enswirdigkeit beigetragen werden. Vor allem im Conversion-Driven-Designansatz tra-
gen Call-to-Actions mal3geblich zum Erfolg einer Website bzw. eines Webshops bei:
Aus Sicht der User*innen, weil sie dadurch ihre individuellen Ziele effizienter erreichen
konnen, und aus der Perspektive der Website-Betreiber, da der gezielte Einsatz von
solchen Elementen positive Auswirkungen auf die Conversion Rate haben kann. Die
technische Performance einer Website bzw. eines Webshops nimmt Einfluss auf samt-
liche Aspekte aller Unterseiten. Beispielsweise wird die Usability durch eine schnelle

Ladegeschwindigkeit erhoht, die Auffindbarkeit durch das Google Ranking gestarkt und
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die User Experience und damit verbundene Kennzahlen verbessert. Das Sammeln und
Auswerten von websitebezogenen Daten erfillt in weiterer Folge den Zweck, Bereiche
mit Optimierungspotenzial zu eruieren. Dabei ist stets ein ganzheitlicher Ansatz sowie
die (nicht vorhandene) Aussagekraft von isolierten Kennzahlen zu beriicksichtigen, um
samtliche Optimierungsmal3nahmen auf Basis einer soliden Datengrundlage vorneh-
men zu kbnnen. Heatmaps, A/B-Tests sowie die Analyse von Daten und KPI’s stellen
dabei eine Auswahl an Mdglichkeiten, den Erfolg einer Website bzw. eines Webshops

oder konkreter Mal3nahmen zu Uberprufen, dar.

Anhand dieser Erkenntnisse lasst sich der erste Teil der Forschungsfrage ,Welche
Maglichkeiten der Website-Optimierung tragen zur Verbesserung der Qualitat einer
Website bzw. eines Webshops bei und wie kénnen diese MalRnahmen zielgerichtet
eingesetzt werden?“ bereits beantworten. Die nachfolgenden Kapitel befassen sich
demnach hauptsachlich mit dem zielgerichteten Einsatz der Optimierungsmal3nahmen,

um die angefiihrte Forschungsfrage vollstandig adressieren zu kénnen.
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4. Empirischer Teil

Die im Rahmen der Literaturrecherche eruierten und im Theorieteil dieser Arbeit dar-
gelegten Mdglichkeiten zur Optimierung von Websites bzw. Webshops kénnen ein
weitreichendes Ausmald annehmen. Daher hat der empirische Teil dieser Arbeit das
Hauptziel, die relevantesten Optimierungsmafl3nahmen auf Basis von Erfahrungswer-
ten zu identifizieren. Dies ist von wesentlicher Bedeutung, weil laut Flavian et al. (2009)
zahlreiche MalRnahmen zur Verfiigung stehen, anhand derer die Qualitat und der Erfolg
einer Website bzw. eines Webshops bewertet werden kdnnen (S. 172-174). Beispiels-
weise beziehen sich diese auf die dargestellten Inhalte, die Navigation oder den Check-
out-Prozess in einem Webshop (S. 180). Weiters wurde bereits festgestellt, dass
User*innen die nétigen technischen Fahigkeiten besitzen missen, um Gberhaupt einen
Kauf in einem Webshop tatigen zu kdnnen — diese Fahigkeiten kdnnen durch eine hohe
Usability geférdert werden (Wu et al.,, 2016, S. 292). Laut den Erkenntnissen von
Wu et al. (2016) und Morales-Vargas et al. (2023) sind das Website-Design sowie die
Vertrauenswaurdigkeit eines Webshops weitere relevante Aspekte, die auf den Erfolg

eines Webshops wesentlichen Einfluss nehmen kénnen (siehe Kapitel 3.2).

Da die genannten Bereiche umfangreiche Optimierungsmoglichkeiten mit sich bringen,
sind diese unstrukturiert nur sehr schwer umzusetzen. Daher sollen im Forschungsteil
dieser Arbeit Best-Practice-Beispiele analysiert werden, die es ermdglichen, ausge-
wahlte MalRnahmen konkreten Anwendungsféallen zuzuordnen. So wird die Mdéglichkeit
einer Priorisierung der einzelnen Tatigkeiten fur die Online-Handler geschaffen und ein
effizienter Ressourceneinsatz garantiert. Dieses Vorgehen tragt insbesondere zur
Beantwortung des zweiten Teils der Forschungsfrage, namlich ... wie kénnen diese

Malinahmen zielgerichtet eingesetzt werden?, bei.
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41 Untersuchungsdesign

In diesem Kapitel werden der Aufbau des Forschungsteils sowie die einzelnen Schritte

der Durchfiihrung nadher beschrieben.

4.1.1 Studiendesign

Mehrere Faktoren lassen auf ein qualitatives Studiendesign schlie3en: Erstens, weil
personliche Erfahrungen, die Proband*innen gemacht haben, von Relevanz sind, und
es aufgrund des Umfangs des Forschungsfeldes und der Individualitdt der Anwen-
dungsfalle schwer moglich ist, eine standardisierte Befragung durchzufthren. Zweitens
kénnen die gewonnenen Erkenntnisse in weiterer Folge quantitativ Gberprift und somit
guantifiziert werden (Corbin & Strauss, 2015, S. 30). Wie bereits erlautert, sind die
Einflussfaktoren auf den Erfolg einer Website bzw. eines Webshops in der existieren-
den Literatur bereits umfassend erforscht. Nun gilt es, ein Verstandnis fur die Anwen-
dung von Optimierungsmaf3nahmen in den jeweiligen Bereichen aufzubauen. Da im
Rahmen der durchgefiihrten Literaturrecherche keine aufschlussreichen Erkenntnisse
zur Umsetzung dieser Malinahmen zu finden waren, ist die Durchfiihrung einer quali-
tativen Forschung naheliegend (Magerhans, 2016, S. 168). Damit die zur Verfligung
stehenden Mdglichkeiten zur Steigerung der Website-Qualitat zielgerichtet eingesetzt
werden kdnnen, miussen diese auf den individuellen Anwendungsfall abgestimmt wer-
den. Durch die Forschung soll daher ein tiefergehendes Verstandnis fur den Einsatz
der jeweiligen Optimierungsschritte aufgebaut werden, was wiederum fir ein qualitati-
ves Studiendesign spricht (Trochim et al., 2016, S. 59).

4.1.2 Sampling

Da fur die Beantwortung der Fragestellung Erfahrungen und Expertise im Fachbereich
erforderlich sind, werden die Proband*innen nicht zuféllig ausgewahlt (Corbin &
Strauss, 2015, S. 30). Um aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, wird bei der Aus-
wahl der Teilnehmer*innen auf ein bewusstes Expert*innen-Sampling zurtickgegriffen.
Fur diese Studie wird vorausgesetzt, dass die Proband*innen weitlaufige Erfahrungen
in der Optimierung von Websites bzw. Webshops besitzen sowie Zugang zu einem
konkreten Best-Practice-Beispiel haben. Diese Anforderungen kdnnen auf das Berufs-
bild von Webshop-Entwickler*innen bzw. Webshop-Manager*innen, die mehrheitlich
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im Frontend-Bereich aktiv sind, zutreffen. Um spezifische Geschéaftsentscheidungen
nachvollziehbar darstellen zu kdnnen, sind Kenntnisse Uber die internen Prozesse
notwendig (Hannah & Eisenhardt, 2017, S. 13f.). Daher ist es fir diese Forschung
essenziell, dass die Proband*innen tber ein Verstandnis der unternehmensinternen
Strukturen verfigen und Kenntnisse Uber die Entscheidungsprozesse im Unternehmen
besitzen. In Anlehnung an das von Corbin und Strauss (2015) beschriebene theoreti-
sche Sampling (S. 314-322) wurden die oben genannten Kriterien bei der Auswahl der
Proband*innen berlcksichtigt. Im Rahmen der Kontaktaufnahme fand ein Erstge-
sprach statt, in dem die Anforderungen an die Teilnahme geklart wurden. Zusatzlich
diente dieser Kontakt dazu, ein Vertrauen zwischen der interviewenden Person und
den Proband*innen aufzubauen (Naderer & Balzer, 2011, S. 268). Potenzielle Teilneh-
mer*innen, die aufgrund einer Internetrecherche identifiziert wurden, kénnen anhand
der beschriebenen Kriterien (z. B. Aufgabengebiet und Erfahrung) vorselektiert wer-
den. Nach dem beschriebenen Erstgesprach und einer positiven Abstimmung spezifi-
scher Qualifikationskriterien (z. B. Wissen Uber interne Prozesse) wurden diese in das

Sample aufgenommen.

Um die Reliabilitdt der Ergebnisse zu férdern, sollen von den Proband*innen Anwen-
dungsbeispiele eingebracht werden, die ahnliche Rahmenbedingungen erfillen, wie
beispielsweise eine vergleichbare Gro3e der Webshops. Zusatzlich soll dadurch eine
Synthetisierung sowie eine Vergleichbarkeit der Erkenntnisse tber mehrere Interviews
hinweg (Reliabilitdt) moéglich gemacht werden. Durch die ausgewahlte Sampling-
Methode kann die Qualitat der Forschungsergebnisse (Validitat) erhdht sowie bereits
existierende Literatur um relevante Erkenntnisse erweitert werden. Trotz der nicht-
probabilistischen Auswahl der Expert*innen gilt es anzumerken, dass diese bei ihren
Annahmen auch voreingenommen sein oder falsch liegen kdénnen (Trochim et al.,
2016, S. 89).

Wie grofl3 das Sample einer qualitativen Studie sein muss, kann allgemein nicht beant-
wortet werden. Trochim et al. (2016) nennen beispielsweise die Sampling-Methode und
das Ziel der Forschung als Einflussfaktoren auf die Sample-Grof3e (S. 103). Bei einer
nicht-probabilistischen Methode wie dem Expert*innen-Sampling wirde ein verhéaltnis-
mafdig kleines Sample erstrebenswert sein (Trochim et al., 2016, S. 103). Grundsatzlich
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gilt aber, dass so lange weiter Daten generiert werden mussen, bis es zu einer ,theo-
retischen Sattigung”“ kommt. Das Prinzip der theoretischen Sattigung beschreibt jenen
Zeitpunkt in der Datenerhebung, wo jedes zusétzliche Interview keine neuen Erkennt-
nisse bringt — sich also trotz der Befragung von weiteren Personen keine neuen Kate-
gorien zur Theoriebildung ergeben (Corbin & Strauss, 2015, S. 327f.). Laut Zeithaml et
al. (2020) kann dann eine neue Theorie als nitzlich angesehen werden, wenn sie zu-
mindest die Eigenschaften ... credibility, transferability, and distinctiveness ...*
(Zeithaml et al., 2020, S. 45), also Glaubwiirdigkeit, Ubertragbarkeit und Klarheit, auf-
weist (S. 14). In diesem Anwendungsfall wurde die GréRe des Samplings anhand der
Aussagekraft der Ergebnisse bemessen. Durch den iterativen Analyseprozess war ein
Uberblick tiber die laufenden Forschungsergebnisse gegeben. Dadurch wurde ersicht-
lich, wann im Rahmen der Inhaltsanalyse (siehe Kapitel 4.1.4) eindeutige Muster
erkennbar waren (Trochim et al., 2016, S. 66). Zusatzlich konnte im Rahmen des
Codierungsprozesses festgestellt werden, wann mit der Durchfihrung weiterer Inter-
views keine neuen Kategorien gebildet, sondern lediglich die Haufigkeiten in den exis-

tierenden erhoht werden konnten.

Tabelle 1 bietet eine Ubersicht tiber die Proband*innen und listet die wesentlichsten

Merkmale, die fir die Studie relevant sind, auf.

Proband*in Tatigkeitsfeld Erfahrung Branche Geschéftsfeld
Proband*in 1 Web-Entwicklung + 15 Jahre Mdbel B2C
Proband*in 2 Web-Design + 5 Jahre Kosmetik B2C/B2B
. Webshop- Unterhaltungs-
Proband*in 3 + 5 Jahre B2C
Management Waren

Proband*in 4 Web-Entwicklung + 10 Jahre Haushaltswaren B2C

Proband*in 5 Web-Entwicklung + 10 Jahre Haushaltswaren B2C

Proband*in 6 Web-Entwicklung + 12 Jahre Rohstoffe B2C
_ Webshop- )
Proband*in 7 + 3 Jahre Sportartikel B2C
Management
Proband*in 8 Web-Entwicklung + 10 Jahre Lebensmittel B2C

Tabelle 1: Charakteristika der Proband*innen und der zugehdrigen Webshops
Quelle: Eigene Darstellung
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Aus dieser Darstellung geht hervor, dass im Forschungszeitraum von 2. bis 23. Februar
2024 acht Interviews durchgefuhrt wurden. Die Proband*innen weisen jeweils eine
mehrjahrige Berufserfahrung im Tatigkeitsfeld der Webshop-Entwicklung, der
-Konzeption oder des -Managements auf. Diese Tatsache lasst darauf schlie3en, dass
die eben beschriebenen Qualifikationskriterien durch die Proband*innen erfillt wurden.
Die Interviews wurden online via MS-Teams durchgefuhrt und aufgezeichnet. Weiters
geht aus Tabelle 1 hervor, welche Arten von Webshops als Best-Practice-Beispiele
eingebracht wurden. Es handelt sich hierbei hauptsachlich um Webshops im Konsum-
guterbereich — genauer gesagt Uberwiegend um Shops, bei denen der Verkauf von

Gebrauchsgutern im Vordergrund steht.

4.1.3 Datenerhebung

Ein semi-strukturiertes Interview ermoglicht es den Forschenden, gezielt in den Inter-
viewverlauf eingreifen und das Gesprach aktiv in die gewtinschte Richtung lenken zu
konnen. Dadurch wird sichergestellt, dass alle wichtigen Themenfelder abgedeckt und
in weiterer Folge die Forschungsfrage beantwortet werden kann. Durch einen halb-
strukturierten Befragungsablauf ergibt sich weiters die Mdglichkeit, wahrend des Inter-
views durch tiefergehende Fragen Detailinformationen zu erfragen sowie sich gewisse
Aussagen von den Proband*innen naher erlautern zu lassen (Naderer & Balzer, 2011,
S. 262). Im Gegensatz zum (un-)strukturierten Interview werden lediglich gewisse The-
menbloécke schon im Vorhinein auf Basis der Literaturrecherche definiert — die Flexibi-
litat hinsichtlich der Reihenfolge und der exakten Formulierung bleibt aber bestehen.
Im Laufe des Forschungsprozesses kdnnen die jeweiligen Fragen entsprechend der

vorgelagerten Interviews abgedndert werden (Corbin & Strauss, 2015, S. 115f.).

Zur Durchfuhrung der Interviews wurde ein Gesprachsleitfaden (siehe Anhang) erstellt
(Corbin & Strauss, 2015, S. 116). Im diesem Leitfaden wurden die behandelten
Themenbldcke und beispielhafte Fragen zur besseren Orientierung im Interview dar-
gestellt. Die auf Basis der Literatur definierten Fragen lassen sich grundsatzlich jedoch
im Gesprachsverlauf sowie entlang des gesamten Forschungsprozesses adaptieren,
um besser auf die Proband*innen eingehen zu konnen (Kurz et al., 2009, S. 471f.). Im

konkreten Fall wurde nach dem ersten durchgefiihrten Interview eine Frage erganzt,
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um den proaktiven Beitrag der Proband*innen weiter zu fordern. Diese Frage setzte
auf ein Gedankenexperiment, bei dem sich die Proband*innen tberlegen mussten, was
sie konkret am Webshop andern wirden, wenn das Budget und Entscheidungsstruk-
turen keine Rolle spielen wirden. Aufgrund der Erkenntnisse, die sich aus dem Pilot-
Interview ergaben, wurde die Frage, was im Nachhinein besser hatte gemacht werden
konnen, aus dem Leitfaden gestrichen, da diese primar negative Assoziationen aus-
|6ste. Diese Adaptionen wurden im ,Interviewleitfaden Neu“ (siehe Anhang) festgehal-

ten.

Eingeleitet wird ein Interview grundsatzlich mit einem Warm-up. Dabei sollen die Pro-
band*innen, in Anlehnung an das Vorgesprach, an das Thema und die Interviewsitua-
tion herangefuhrt werden. Der Umfang und die Komplexitat der Erdéffnungsfrage sind
vom untersuchten Thema abhangig. Es sei jedoch empfehlenswert, die Interviewten
dazu zu motivieren, von sich aus Informationen zu teilen. Im Rahmen dieser Erzahlung
ergeben sich dann tiefergehende Fragen, die von der interviewenden Person im Laufe
des Gesprachs eingebracht werden koénnen. Leitfadenbasierende Interviews ermdgli-
chen es den Interviewer*innen, immer wieder strukturierend in das Interview einzugrei-
fen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass dem Gegentiber nicht die Chance genommen
wird, einen proaktiven Beitrag zu leisten. Der Abschluss des Gespraches eignet sich
bestens fur Feedback oder Bilanzierungsfragen, wie beispielsweise, ob alles Relevante
zu einem Thema in diesem Gesprach abgedeckt wurde (Naderer & Balzer, 2011, 270-
274).

Um die Forschungsfrage zielfUhrend beantworten zu kénnen, wurde der Gesprachs-
leitfaden an den beschriebenen Aufbau von Naderer und Balzer (2011) angelehnt: Als
Warm-up dienten Fragen rund um die Rolle der Proband*innen sowie zu den Unter-
nehmensstrukturen (Hannah & Eisenhardt, 2017, S. 13). Die themenspezifische Eroff-
nungsfrage regte die Proband*innen dazu an, von einem personlich durchgefihrten
Webshop-Projekt zu berichten. Im Rahmen dieser Erzéhlung konnten Fragen zur
detaillierteren Exploration des Projektes gestellt werden. In jedem Interview wurden
Themenbldcke wie die Qualitatsfeststellung, die Webshop-Optimierung oder auch die
Erfolgsmessung behandelt. Dadurch wurde sichergestellt, dass ein ganzheitliches Ver-
standnis fur die Durchfiihrung von Prozessen im Rahmen der Webshop-Optimierung
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kreiert werden kann. AbschlieRend konnten Rahmenbedingungen zur spezifischeren
Kategorisierung des Shops geklart sowie auf ein etwaiges Verbesserungspotenzial in
den Prozessen eingegangen werden. Zusatzlich zu den vordefinierten Leitfragen
wurde der Interviewleitfaden mit Stichwortern aus der Literatur ergdnzt, um den
Gesprachsfluss insbesondere bei zuriickhaltenden Teilnehmer*innen aufrecht zu
erhalten (Corbin & Strauss, 2015, S. 116).

MalRnahmen zur Datenvaliditat wurden in Anlehnung an Hannah und Eisenhardt (2017)
getroffen: Beispielsweise wurden mehrheitlich offene Fragen gestellt sowie auf leitende
Fragen verzichtet (S. 14). Weiters wurde den Proband*innen Anonymitat zugesichert,
was die Ehrlichkeit und somit die Richtigkeit der Daten fordern sollte (Hannah & Eisen-
hardt, 2017, S. 14).

4.1.4 Datenauswertung

Zur Auswertung der im Rahmen der Interviews erhobenen Daten wurde auf die Me-
thode des Open Coding zurtickgegriffen. Corbin und Strauss (2015) definieren Open
Coding als ,Breaking data apart and delineating concepts to stand for interpreted
meaning of raw data” (Corbin & Strauss, 2015, S. 531). Rohdaten wurden also aus den
Transkripten entnommen und in einzelne Datenpunkte zerlegt, bevor sie interpretiert
und abgegrenzt bzw. zusammengefiihrt wurden. Der Coding-Prozess wurde unmittel-
bar nach der Erhebung der Daten durchgefiihrt. Demnach fand eine standige Interak-
tion zwischen den Daten und der Analyse statt (Zeithaml et al., 2020). Anhand der
exakten Aussagen der Proband*innen (in-vivo Coding) wurden abstrakte Kategorien
gebildet, die durch wiederholtes Aufkommen von gewissen Codes an Bedeutung
gewannen. In Anlehnung an Corbin und Strauss (2015) konnte durch die Konzeption
von eigenen Codes ein direkter Zugang zu den erhobenen Daten ermdglicht werden.
Im in-vivo Coding kann spezifischer auf die Daten eingegangen und diese noch exakter
interpretiert werden, wodurch bessere Ergebnisse zustande kommen kénnen. Das Bil-
den und Konzipieren von Kategorien wurde von Memos unterstitzt. In diesen wurden
samtliche Gedanken, Interpretationen und Analysen festgehalten und entlang des
Forschungsprozesses erweitert und adaptiert (Corbin & Strauss, 2015, S. 480). Wah-
rend der Durchfihrung der Interviews wurden Gedanken und Beobachtungen auf die-

sen Memos festgehalten — diese dienten somit neben den Transkripten als weitere
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Datenquellen fur den Forschungsprozess. Des Weiteren wurden Ideen und Gedanken,
die im Rahmen des Codings aufkamen, notiert und im Prozess der Interpretation der

Daten immer wieder herangezogen.

Die im Rahmen der Datenerhebung durchgefiihrten Interviews wurden mithilfe von
technologischer Software transkribiert und zur Auswertung in die Analyse-Software
MAXQDAZ24 Uberfuhrt. Zuvor wurden die technisch generierten Transkripte manuell
Uberarbeitet sowie spezifische Aussagen fallweise anonymisiert. Dadurch fand bereits
eine erste intensive Auseinandersetzung mit den Inhalten statt — aufgekommene Ideen
und Interpretationen wurden dabei festgehalten und im weiteren Verlauf des Analy-
seprozesses herangezogen. Nach dem Import der Daten in die Analyse-Software wur-
den diese in drei Schritten analysiert: Durch den gewonnenen Uberblick im Rahmen
des ersten Screenings und auf Basis der vorangegangenen Literaturrecherche konnten
bereits erste grobe Hauptkategorien gebildet werden, wodurch der Bezug zur Theorie
sichergestellt wurde (Corbin & Strauss, 2015, S. 195-197). Im weiterfihrenden Coding-
Prozess wurden die getatigten Aussagen der Proband*innen (in-vivo Coding) herange-
zogen und die Codes zueinander in Beziehung gesetzt. Diese wurden dann den bereits
existierenden Hauptkategorien zugeordnet bzw. wurden mit diesen neue Kategorien
gebildet (First-order concepts). Mit der steigenden Anzahl an Interviews und der stan-
digen Interaktion zwischen Datenerhebung und -analyse wurden fortlaufend neue
Kategorien gebildet und die generierten Codes entsprechend miteinander verglichen
und einander gegenubergestellt. Daraus resultierten Kategorien (Second-order con-
cepts), die ein Phanomen auf einem niedrigen Level zu beschreiben versuchten. Im
voranschreitenden Forschungsprozess wurden diese Second-order concepts immer
wieder reevaluiert und um neue Erkenntnisse erweitert. Nach Beendigung der Feld-
phase und dem Abschluss des letzten Interviews wurden die eruierten Kategorien mit-
einander in Beziehung gesetzt sowie Hauptkategorien (constructs) zur Beschreibung
der Phanomene gebildet. Als Ergebnis dieses selektiven Analyse-Prozesses wurde ein
Codesystem entwickelt, das aus vier Hauptkategorien mit bis zu vier Kategorie-Ebenen
besteht. Die Erkenntnisse, welche aus dem generierten Codesystem abgeleitet werden

kénnen, werden im folgenden Kapitel naher erlautert.
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4.2 Ergebnisse der Empirie

Dieses Kapitel dient dazu, die Ergebnisse der Forschung darzulegen und néher aus-
zufuhren. Die Ergebnisse aus dem zuvor beschriebenen Analyse-Prozess werden in
Abbildung 15 Ubersichtlich dargestellt. Dabei werden die eruierten First- und Second-
order concepts sowie die daraus abgeleiteten Hauptkategorien grafisch abgegrenzt.
Den First-order concepts liegen fallweise weitere Kategorien, oder die im ersten Schritt
ausgewabhlten in-vivo Codes, zugrunde. Die Reihung der Kategorien reprasentiert die
aufgekommene Haufigkeit und ist demnach charakteristisch fir die von den

Proband*innen empfundene Relevanz.

Das Ziel dieser Forschung war es, herauszufinden, wie die zur Verfigung stehenden
Optimierungsmaflinahmen zielgerichtet eingesetzt werden konnen. Dabei wurden
neben den konkreten MalRnahmen aus der Literatur weitere Bereiche identifiziert, die
zur Erfullung des Forschungsziels herangezogen werden mussen. Daher lag der Fokus
dieser Analyse darauf, zu eruieren, welche Bereiche Einfluss auf die Auswahl und den
Einsatz von Optimierungsmafnahmen nehmen und wie diese konkret umgesetzt wer-
den kénnen. Wie in Abbildung 15 ersichtlich ist, konnten die (A) Rahmenbedingungen,
die (B) Optimierungsmaglichkeiten, die (C) Priorisierung und die (D) Erfolgsmessung
als Hauptkategorien (constructs) definiert werden. Die Hauptkategorien werden durch
das Zusammenspiel der Second-order concepts beeinflusst, wahrend diese wiederrum
von den Auspragungen der First-order concepts abhéngig sind. Im Folgenden werden
die genannten Bereiche naher erlautert sowie das Zusammenspiel der einzelnen
Kategorien interpretiert und Schliisse aus den daraus resultierenden Erkenntnissen

gezogen.
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First-order concepts

(1A) Ziele
(1B) Konkrete Vorgehensweise

Second-order concepts

(1C) Zielgruppe
(1D) Erwartungen der Betreiber
(1E) Produktsortiment

(1) Ausgangssituation

(1F) Warenversand
(1G) Geschaftsmodell

(2A) Anbindungen des Shops

Constructs

(2B) Technische Integration
(2C) Herausforderungen

(2) Technische Grundlagen

(A) Rahmenbedingungen J

(3A) System-Bedienung

(3B) Effizienzsteigerung
(3C) Prozess-Automatisierung

(3) Prozessgestaltung

(4A) Kategorisierung

(4B) Produktsuche
(4C) Meniistruktur
(4D) Benutzerfreundlichkeit

(4) Navigation

(4E) Call-to-Action

(5A) Passende Inhalte
(5B) Content-Format-Bild

(5C) Content-Format-Video
(5D) Content-Format-Text

(5) Content

(SE) Verwaltung der Inhalte

(6A) Benutzererfahrung verbessern

(6B) Steigerungsmaglichkeiten
(6C) Produktempfehlungen

(6) Usability

(6D) Individualisierung

(7A) Allgemeine Elemente

(7B) Visuelle Elemente
(7C) Platzierung der Elemente

(7) Graphic Design

(7D) Textelemente

(8A) Vertrauensbildung

(B) Opt‘\m\'erungsmég\ichkeiten]

(8B) Technische Sicherheit
(8C) Qualitatsindikatoren

(8) Sicherheit

(9A) Technische SEO

(9B) SEO-Strategie
(9C) Pagespeed

(9) Search Engine Optimization

(9D) Sichtbarkeit

(10A) Mobile Benutzererfahrung

(10B) Besonderheiten

(10) Mobil-Optimierung

(10C) Mobile-First-Ansatz

(11A) Grafisches Website-Design
(11B) Landingpage-Design

(11) Website-Design

| (12A) Kohérente Seitenstruktur

(12) Seitenstruktur

[ (13A) Lesbarkeit

(13) Accessibility

(14A) Kundenbefragungen
(14B) Kundeninitiative

(14) Kundenmeinungen

(15A) Datenanalyse
(15B) Testergebnisse

(15) Datenbasierte
Entscheidungen

(16A) Potenzieller Nutzen
(16B) Kosten/Aufwand

(16) Monetare Betrachtung

(C) Priorisierung ]

(17A) personliche Einschatzungen
(17B) MaRnahmenbezogen

(17) Erfahrungswerte

(18A) Datenerhebung
(18B) Kennzahlen

(18) Datenanalyse

(19A) Einsatz von Tests
(19B) Aussagekraft der Tests

(19) A/B-Testing

(20A) Feedback einholen

(20) User-Befragungen

(D) Erfolgsmessung ]

(21A) Persénliche Einschatzungen
(21B) Objektive Bewertung

(21) Weitere MaBnahmen

(22A) Kontinuierlicher Prozess
(22B) Datenbasis

S S R e R R A R R A |

(22) Zeitraum

N TN N

Abbildung 15: Darstellung der Datenstruktur aus der Empirie

Quelle: Eigene Darstellung



4.2.1 (A) Rahmenbedingungen

Die Interpretation der Daten lasst den Schluss zu, dass sich die Hauptkategorie der (A)
Rahmenbedingungen aus der (1) Ausgangssituation, den (2) technischen Grundlagen
und der (3) Prozessgestaltung zusammensetzt, wie auch aus der Codestruktur, die in

Abbildung 16 dargestellt ist, hervorgeht.

Rahmenbedingungen
Ausgangssituation Technische Grundlagen Prozessgestaltung
Ziele Zielgruppe Produktsortiment Anbindungen des Shops Herausforderungen Effizienzsteigerung

Konkrete Vorgehensweise Erwartungen der Betreiber Warenversand Technische Integration System-Bedienung Prozess-Automatisierung

Abbildung 16: Codestruktur der Hauptkategorie (A) Rahmenbedingungen
Quelle: Eigene Darstellung

Auf die (1) Ausgangssituation eines Unternehmens und dessen Webshop nimmt laut

der gewonnenen Informationen eine Vielzahl an Faktoren Einfluss.

Grundsatzlich seien die (1A) Ziele eines Webshops von gro3er Bedeutung. Dabei kann
scheinbar die allgemeine Zielsetzung des Shops von den spezifischen Zielen der
Webshop-Optimierung abgegrenzt werden. Neben dem Hauptziel, dem Verkauf von
Produkten, kbnnen auch Micro-Conversions eine wesentliche Rolle einnehmen. Hierzu
konnen die Anmeldung zum Newsletter oder die Bestellung von Produktmustern bei-
spielhaft genannt werden. Weiters legen die Daten nahe, dass die Aufrechterhaltung
der technischen Verfugbarkeit und Leistungsfahigkeit eines Shops in der Zieldefinition
von Webshops essenziell ist. Ein weiterer eruierter Aspekt betrifft das Management
des Lagerbestands: Es wird angedeutet, dass Zielsetzungen, die auf die Minimierung
des Lagerbestands abzielen, zur Kostensenkung und somit zur Wirtschaftlichkeit eines

Unternehmens beitragen kdnnen. Im Rahmen der Optimierung von Webshops konnten
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verschiedene Optimierungsziele identifiziert werden: Vorwiegend wurden dabei die Ef-
fizienzsteigerung der internen Prozesse, die Verbesserung der Servicequalitat, die Ver-
besserung des Checkout-Prozesses sowie die Steigerung der Conversion Rate als
zentrale Ziele genannt. Dadurch soll die Zufriedenheit der User*innen und damit ein-

hergehend auch der wirtschaftliche Erfolg eines Webshops positiv beeinflusst werden.

Als zweiter einflussreicher Faktor wurde die (1B) konkrete Vorgehensweise identifiziert.
Dieser Prozess kann sich von der Planung, tUber die Entwicklung bis zur Umsetzung
erstrecken. Charakteristisch fur die zeitliche Komponente einer Konzeption bzw. einer
Optimierung seien fortlaufende Entwicklungsschritte, die sowohl den Markenaufbau,
das Design oder auch die technische Umsetzung umfassen. Was hierbei in der Regel
zu beachten ist, seien samtliche Kommunikationsaspekte: Dies kann von der Beratung,
uber eine Feedbackschleife in der Entwicklung bis zur Ubergabe bzw. bis zur Einschu-

lung aller Beteiligten, beispielweise im Rahmen von Workshops, reichen.

Im Rahmen der Analyse der (1) Ausgangssituation hat sich herauskristallisiert, dass
die (1C) Zielgruppe einen wesentlichen Einfluss auf den Webshop haben kann. Die
Analyse der Zielgruppe mithilfe von Daten spielt demnach eine fundamentale Rolle in
der Konzeption und Optimierung eines Webshops. Die Auswertung dieser Daten gibt
beispielsweise Aufschluss Uber das Benutzerverhalten, deckt potenzielle saisonale
Schwankungen auf und kann zwischen den Ka&ufer*innen und den tatsachlichen
Endnutzer*innen der Produkte differenzieren. Daraus gewonnene Erkenntnisse kon-
nen dafur eingesetzt werden, zielgruppenspezifische Strategien zu entwickeln oder
eine mal3geschneiderte User Experience zu kreieren. Im Kontext der Webshop-
Optimierung kann davon ausgegangen werden, dass es zu Veranderungen der Ziel-
gruppe bzw. der tatséchlichen User*innen und deren Charakteristika kommen kann:
Typische Ursachen kénnen dabei eine Neu-Positionierung des Unternehmens oder
eine Expansion in andere (geografische) Markte sein. Das wirde dazu fuhren, dass
sich das Angebot eines Webshops an die veranderten Anspriiche der Zielgruppe

anpassen muss oder neue Sprachen bzw. Landerseiten integriert werden mussen.
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Als elementar fir die Analyse der (1) Ausgangssituation wurden seitens der
Proband*innen die (1D) Erwartungen der Betreiber bzw. der verantwortlichen Perso-
nen an den Webshop angesehen. Dabei gilt es nicht nur, die Erwartungen realitatsnah
zu setzen, sondern auch die Zieldefinition, wie beispielsweise Verkaufszahlen, reali-
tatsgetreu vorzunehmen. Es sei dabei eine Herausforderung, dass viele Personen, die
in der Gesamtverantwortung stehen, das Verstandnis fur den Betrieb eines Webshops
nicht aufweisen kénnen, wie ein*e Proband*in erlautert: ,Anfangs gab es Frustration,
da die Erwartungen des Betreibers bezuglich der Verkaufszahlen sehr hoch waren. [...]
Die urspringliche Erwartung, dass der Online-Shop sofort erfolgreich sein wirde, war
unrealistisch® (Proband*in 5, 12.02.2024). Da bei vielen Verantwortlichen der techni-
sche Hintergrund fehlt, scheinen das Uberwinden von Kommunikationsbarrieren und
eine intensive Uberzeugungsarbeit wesentliche Aspekte fiir die Proband*innen zu sein
—auch was die Budgetierung und Investitionen betreffen. Moglicherweise ist ein erhdh-
ter Kommunikationsbedarf darauf zurickzufiihren. Die Daten lassen daher den
Schluss zu, dass im Rahmen der Optimierung einzelne Mal3hahmen besonders detail-
liert und verstandlich dargelegt werden mussen, wie ein*e Proband*in aufzeigt:
,Deshalb muss ich, immer wenn ein neues Feature implementiert werden soll, wie bei-
spielsweise ein Zahlungssystem, umfangreiche Recherchen anstellen und einen kom-
pletten Bericht verfassen, nur fur dieses eine Feature® (Proband*in 8, 23.02.2024). Es
kann also davon ausgegangen werden, dass eine kontinuierliche Abstimmung und ein
vielseitiger Austausch zwischen den Parteien notwendig sind, um diese Hurden Uber-

winden zu kdnnen.

Im Zuge der Datenerhebung konnte das (1E) Produktsortiment als weiterer wesentli-
cher Einflussfaktor auf die (1) Ausgangssituation eruiert werden. Dabei sei es von
Relevanz, das bestehende Sortiment im Detail zu analysieren, um auf besondere An-
forderungen aufmerksam zu werden. Anscheinend ist es auch von der Art der Produkte
abhangig, wie diese im Webshop prasentiert werden sollen. Fur die allgemeine Strate-
gie sollte daher unter anderem bertcksichtigt werden, wie hoch der durchschnittliche
Wert eines Warenkorbes bei einem Einkauf ist oder ob fur die Produktauswahl ein 3D-
Konfigurator forderlich ware. Solche Besonderheiten erfordern zwar technische

Geschicke, sind jedoch auch dazu in der Lage, die Usability positiv zu beeinflussen.
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Hinsichtlich des (1E) Produktsortiments scheint die Sortimentsgrof3e ebenso bedeu-
tend: Dies fuhre zur allgemeinen Grof3endefinition des Webshops, was durch techni-
sche Komponenten unterstitzt werden sollte. Weiters konnte die Anzahl an Produkten
auch den Verwaltungsaufwand des Webshops reprasentieren, weil die Produkte
eingebunden und regelmalig gepflegt werden sollten. Es kann davon ausgegangen
werden, dass eine potenzielle Erweiterung des (1E) Produktsortiments im Laufe der
Zeit einen weiteren nennenswerten Aspekt darstellt. Moglicherweise hat dieser Pro-
zess nicht nur Auswirkungen auf die technischen Kapazitaten, sondern zusétzlich auch
auf das Warenwirtschaftssystem, die Kategorisierung der Produkte oder die spezifi-

schen Produktseiten.

Einhergehend mit den Anforderungen, die durch die Produkte entstehen, soll der (1F)
Warenversand in der Analyse der (1) Ausgangssituation bericksichtigt werden. Unab-
hangig von den individuellen Produkteigenschaften ist ein effizienter Versandprozess
in der Regel erstrebenswert. Kund*innenseitig konnten eine grol3e Auswahl an
Versandoptionen sowie eine Lieferung in eine Vielzahl an Landern wesentliche Quali-
tatsmerkmale sein. Es liegt nahe, dass die Optimierung des Versandprozesses mit
weitreichenden Entscheidungen und vielen Bereichen des Webshops verknipft ist.
Weiters spielen die Versandkosten vermutlich insbesondere flr potenzielle Kund*innen
eine zentrale Rolle: Hierbei stellt sich die Frage, wer diese tbernimmt und ob sie
separat aufgegliedert werden sollen. Alternativ konnten sie in die Staffelpreise der
Produkte inkludiert und nicht gesondert dargelegt werden.

Als letzter wesentlicher Punkt der (1) Ausgangssituation wurde die Integration eines
Webshops in das (1G) Geschéaftsmodell identifiziert. Fir den Erfolg eines Webshops
sei es zentral, dass dieser als Teil der gesamten Customer Journey und nicht als
autarker Vertriebskanal gesehen wird. Demnach soll ein Webshop in die bestehenden
Prozesse und Strukturen eines Unternehmens integriert werden, da dieser eine umfas-
sende Informationsbereitstellung erfordert. Es liegt nahe, dass die Kund*innenreise
Uber einige Touchpoints hinweg verlauft und der Kauf im Webshop ein finales Ereignis
darstellt. Daher scheint ein Zusammenspiel aller Kanale und Strategien essenziell, um
langfristigen Erfolg zu ermdglichen. Weiters kann argumentiert werden, dass ein
Webshop nicht nur als Ergéanzung zu einer Website gesehen werden sollte, wie ein*e
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Proband*in ausfuhrt: ,Ein Onlineshop ist kein blo3es Zusatzfeature, das man fir eine
geringe Summe zu einer Website hinzufligt, sondern eine ernstzunehmende Angele-
genheit“ (Proband*in 8, 23.02.2024).

Fur die Analyse der (1) Ausgangssituation, sowohl im Rahmen der Webshop-Konzep-
tion als auch der -Optimierung, sind eben beschriebene Aspekte typischerweise z
berlicksichtigen. Im Prozess der Datenerhebung haben sich die (2) technischen
Grundlagen eines Webshops als weiterer Teil der (A) Rahmenbedingungen heraus-
kristallisiert. Aus den erhobenen Daten lasst sich ableiten, dass die (2A) Anbindungen
des Shops eine wesentliche Basis fur die (2) technischen Grundlagen bilden. Die
Integration von Webshops in ganzheitliche ERP-Systeme wurde als wesentlich be-
schrieben, da sich dadurch eine zentrale Datenquelle ergeben kdnnte. Es wird ange-
nommen, dass durch die Einbindung von Funktionen wie Preisvergleichsschnittstellen
und die Synchronisation von Produktkategorien aus dem ERP-System eine effizientere
und fehlerminimierende Prozessstruktur geschaffen werden kann. Zusatzlich wirde
eine solche umfassende Integration zu einer verbesserten Datenintegritat beitragen,
indem alle Daten aus dem ERP-System bezogen werden konnten, erlautert ein*e
Proband*in: ,[...] die enge Verknupfung zwischen dem ERP-System und dem
Webshop. Diese Integration hat uns zahlreiche Herausforderungen erspart und tragt
taglich zu unserer Effizienz bei. Der Webshop fungiert nicht als eigenstandige Daten-
guelle fur Bestellungen; stattdessen dient das ERP-System als die einzige Quelle der
Wabhrheit, was einen erheblichen Mehrwert darstellt (Proband*in 6, 19.02.2024). Als
weiterer Aspekt wurde die Integration eines Bezahlsystems genannt. Diesbezlgliche
Entscheidungen wirden sich von der Mdéglichkeit zur Online-Zahlung bis zur Erweite-
rung der Zahlungsoptionen erstrecken. Anhand der Daten ist davon auszugehen, dass
die Anbindung an ein Versandsystem eine wesentliche technische Komponente fir
Webshops darstellt. Typischerweise betreffen dahingehende Entscheidungen die In-
tegration von Versanddiensten, das Angebot an Versandmethoden oder eine exakte
Berechnung der Lieferzeit. Ein Warenwirtschaftssystem kann als zentrale (2A) Anbin-
dung des Shops betrachtet werden. Die Implementierung eines solchen Systems

konnte aus mehreren Grinden vorteilhaft sein: Es besteht die Mdglichkeit, dass
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dadurch die Bearbeitung von Produktinformationen erleichtert und ein effizienterer Um-
gang mit mehreren Produktvarianten und Preislisten erzielt werden konnte, was auch
durch folgendes Zitat untermauert wird: ,Das ERP-System dient dann sozusagen als
,Single-point-of-truth. Anderungen an der Rechnungsadresse im ERP-System wiirden
direkt an den Shop weitergegeben, um Dateninkonsistenzen zu vermeiden®
(Proband*in 4, 09.02.2024). Zusétzlich kénnte argumentiert werden, dass durch die
Anbindung an ein Warenwirtschaftssystem, welches beispielsweise die Verwaltung
von Preislisten, Lieferlandern und Wéahrungen unterstitzen kann, potenziell eine ver-
einfachte Produktverwaltung ermdglicht werden kénnte. Folgende Abbildung stellt die
Integration eines Webshops in ein ganzheitliches ERP-System inklusiver weiterer An-
bindung beispielhaft dar.

ERP-System

Waren-
wirtschaft

Bezahl-
system

Versand-
system

n=8

Abbildung 17: Integration eines Webshops in ein ganzheitliches ERP-System
Quelle: Eigene Darstellung

Als weiterer Kernaspekt der (2) technischen Grundlagen ging die (2B) technische In-
tegration dieser Systeme aus der Datenerhebung hervor. Im Kontext der Entwicklung
und dem Betrieb von Webshops konnten die Aspekte des Backends als essenziell be-
trachtet werden: Dabei scheint eine Balance zwischen Funktionalitéat und Systemeffizi-
enz wesentlich zu sein. Weiters konnte argumentiert werden, dass die Verwendung

eigener Entwicklungen und die Anbindung der zuvor beschriebenen Systeme im Hin-
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tergrund eine effiziente Verarbeitung von Daten erforderlich machen, um eine potenzi-
elle Uberladung des Systems zu vermeiden. Des Weiteren kann abgeleitet werden,
dass eine systematische Erfassung von Daten Uber technische Schnittstellen zur ef-
fektiven Integration der Technik beitragen kénnte, die letztendlich die Grundlage fur
eine reibungslose Funktion des Webshops bildet. Es sei jedoch zu beachten, dass die
technischen Systeme im Hintergrund agieren und Personen aufgrund mangelnden
technischen Know-hows nicht in der Anwendbarkeit eingeschrankt sind, wie ein*e Pro-
band*in ausfuhrt: ,Wir automatisieren und optimieren Prozesse und unterstiitzen un-
sere Kollegen durch unsere IT-Systemlandschaft, damit sie sich auf ihre Arbeit kon-
zentrieren kdnnen® (Proband*in 1, 02.02.2024). In Bezug auf die Optimierung der tech-
nischen Basis eines Webshops sei eine laufende Modernisierung erstrebenswert. Ein
etwaiger Handlungsbedarf konnte dabei durch ein fortlaufendes Monitoring aufgedeckt
werden. Vermutlich hangt das Ausmal’ des Monitorings sowie der laufenden Moderni-
sierung jedoch stark von den zur Verfigung stehenden personellen und finanziellen

Ressourcen ab.

Zusatzlich zu den bereits erlauterten Hirden kbnnen im Rahmen der (2) technischen
Grundlagen weitere (2C) Herausforderungen auftreten: Die technische Umsetzung
konnte sich als eine zentrale Hirde darstellen, insbesondere wenn diese durch eine
Vielzahl an Anknipfungen verkompliziert wird. Jedoch kénnte darauf geschlossen wer-
den, dass die Unterstitzung bei technischen Herausforderungen und die Einfiihrung
effizienterer Losungen nicht nur zahlreiche Schwierigkeiten ersparen, sondern auch
zur laufenden Verbesserung des Systems beitragen kénnten. Des Weiteren wurde von
den Proband*innen angemerkt, dass sich vor allem das Backend von individuellen
Losungen in seiner Funktionsweise stark von der Verwaltung von gangigen Webshops
abhebt, was zuséatzliche Herausforderungen mit sich bringen kann.

Als letzte wesentliche Kategorie der (A) Rahmenbedingungen wurde die (3) Prozess-
gestaltung in den Unternehmen ausfindig gemacht. Insbesondere sei dabei die Rele-
vanz der (3A) System-Bedienbarkeit hervorzuheben: Die Bedeutung einer einfachen
Bedienbarkeit der Systeme in der Verwaltung von Webshops kdnnte mit der Flexibilitat
und der Mdglichkeit fur Mitarbeiter*innen, individuelle Anpassungen selbststandig vor-
zunehmen, begrtindet werden. Dies kdnnte die technischen Anforderungen reduzieren
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und eine effektivere Nutzung des Systems ermdglichen, indem es Anwender*innen er-
moglicht wird, Inhalte individuell zu gestalten und Anderungen unmittelbar in den
Webshops verfiigbar zu machen. Eine solche Gestaltungsfreiheit konnte die Verwal-
tung der Webshops wesentlich vereinfachen und zur Steigerung der Effizienz im
Arbeitsalltag beitragen, wie auch durch das Beispiel in folgender Aussage bestarkt wer-
den kann: ,[...] sodass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Anpassungen vornehmen kén-
nen. Wichtig ist, dass die Produktdaten nicht mehr direkt in WordPress oder WooCom-
merce eingegeben, sondern Uber eine definierte Schnittstelle aus dem ERP-System
synchronisiert werden” (Proband*in 4, 09.02.2024). Weiters kdnnte die Prozesseffizi-
enz dahingehend gesteigert werden, dass alle Abteilungen auf ein verstandliches und
leicht zu bedienendes IT-System zugreifen kdnnen. Das wirde in der Regel dazu
beitragen, individuelle Arbeitsablaufe zu optimieren und somit einen Fokus auf die

Kerntatigkeiten zu ermdéglichen.

Damit einhergehend ist die Tendenz hervorzuheben, Prozesse im Sinne der (3B) Effi-
zienzsteigerung zu adaptieren: Konkret wirde das die Vereinfachung von Prozessen
betreffen, sodass diese schneller durchgefuhrt werden konnen. Es ist anzunehmen,
dass ein hoher Beratungs- und Schulungsaufwand vermieden, wahrend die Intuition
von Prozessen gefordert werden soll. Beispielhaft kann die Optimierung von Prozessen
in der Produktverwaltung genannt werden. Die Verwaltung von Produkten unter einer
Reduzierung des Verwaltungsaufwandes umzusetzen, wirde zu einer allgemeinen
Effizienzsteigerung im Unternehmen beitragen. Es besteht die Mdglichkeit, dass durch
die Vereinfachung und Automatisierung administrativer Prozesse der Arbeitsaufwand
merklich reduziert wird, was sich positiv auf die Effizienz von operativen Prozessen
auswirken konnte — auf Seiten des Webshop-Betreibers sowie der ausfuhrenden Per-

sonen.

Aufgrund der erhobenen Daten kann weiters davon ausgegangen werden, dass die
(3C) Prozess-Automatisierung im Rahmen der (3) Prozessgestaltung nicht zu vernach-
lassigen ist. Insbesondere in der Webshop-Optimierung seien automatisierte Prozesse
ein relevantes Entwicklungsfeld fur Webshop-Betreiber. Sind die (2) technischen
Grundlagen geschaffen, kann die eingesetzte Technologie in der Regel dazu beitragen,
Prozesse zu verbessern und automatisiert durchzuftihren. Beispielsweise kbnnen neu
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eingepflegte Produkte mithilfe von automatisierten Skripten bei der Produktaufnahme
automatisch den richtigen Kategorien zugeordnet werden. Dem Management der Pro-
zesse kommt demnach eine wesentliche Bedeutung zu, da diese scheinbar oft zeitauf-
wendig und nicht ausreichend automatisiert sind. Es kann als férderlich erachtet wer-
den, wenn Prozesse im Rahmen des Webshop-Managements positive Auswirkungen
auf andere Bereiche des Unternehmens mit sich bringen, wie ein*e Proband*in be-
schreibt: ,/[...] da ein Online-Shop eigentlich dazu dienen sollte, dem Weingut Arbeit
abzunehmen und nicht nur als weiterer Vertriebskanal zu fungieren® (Proband*in 8,
23.02.204). Vielmehr stehe also eine ganzheitliche Prozessgestaltung im Vordergrund,
die darauf abzielt, samtliche Bereiche des Unternehmens effizienter und erfolgreicher

Zu gestalten.

4.2.2 (B) Optimierungsmaoglichkeiten

Ist die Evaluierung der beschriebenen Kategorien innerhalb der (A) Rahmenbedingun-
gen fur den Betrieb eines Webshops abgeschlossen, fiihrte die Auswertung der Daten
zu der Erkenntnis, dass zur Optimierung eines Webshops zahlreiche Bereiche in Be-
tracht gezogen werden konnen. Diese (B) Optimierungsmaoglichkeiten wurden in den
Interviews naher beleuchtet und durch die Proband*innen entsprechend ausgeflhrt.
Etwas detaillierter betrachtet, konnen folgende Bereiche fir die Optimierung eines
Webshops herangezogen werden: (4) Navigation, (5) Content, (6) Usability, (7) Graphic
Design, (8) Sicherheit, (9) SEO, (10) Mobil-Optimierung, (11) Website-Design,
(12) Seitenstruktur und (13) Accessibility, wie Abbildung 18 tbersichtlich darstellt.

Gl

Optimierungsmdglichkeiten

Cl ) @)
Content Sicherheit Graphic Design Website-Design @ :
@ @ (O:] @ @ Accessibility

Navigation Usability Search Engine Optimization Mobil-Optimierung Seitenaufbau

Abbildung 18: Codestruktur der Hauptkategorie (B) Optimierungsmaoglichkeiten
Quelle: Eigene Darstellung
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Wiederum wird durch die Reihung der Optimierungsbereiche die Haufigkeit in den In-
terviews reprasentiert, wodurch auf eine relative Wichtigkeit der einzelnen Bereiche fur
die Proband*innen geschlossen werden kann. Folglich werden jeweils die drei erstge-
reihten Kategorien (nach Haufigkeiten) der zehn identifizierten Bereiche aufgegriffen.
Dadurch wird sichergestellt, dass lediglich OptimierungsmalRnahmen in dieser Arbeit
behandelt werden, die fur die Proband*innen von tatsédchlicher Relevanz sind, wodurch

ein zielgerichteter Einsatz besser nachvollzogen werden kann.

Anhand der gewonnenen Daten kann der Schluss gefasst werden, dass die Qualitat
der (4) Navigation in einem Webshop einen wesentlichen Aspekt der (B) Optimierungs-
maoglichkeiten darstellt und stark von der (4A) Kategorisierung der Produkte abhangt.
Die Strukturierung der Produktkategorien in einem Webshop trédgt malf3geblich zur
Benutzererfahrung bei, indem eine gute Umsetzung tendenziell eine intuitive Naviga-
tion ermdglicht. Die Anordnung der Produkte in tGbersichtlichen Kategorien und die Dar-
stellung beliebter Marken oder Kategorien durch visuelle Elemente kann die User*in-
nen darin unterstitzen, gewinschte Produkte effizient zu finden. Die Orientierung an
den Kategorien von Mitbewerbern und die Begrenzung auf eine tlberschaubare Anzahl
von Hauptkategorien kénnen die Orientierung im Webshop erleichtern und somit die
Usability erh6hen. Vermutlich gibt es keine allgemein gultige Richtlinie fur die Anzahl
der Kategorien. Ein*e Proband*in beschreibt die Auswahl wie folgt: ,Wir haben mit der
Einrichtung von drei Kategorien angefangen und die ersten Anbindungen an das
Warenwirtschaftssystem des Kunden vorgenommen, um die Produktverwaltung zu er-
leichtern und den Wartungsaufwand zu minimieren® (Proband*in 5, 12.02.2024). Es ist
davon auszugehen, dass Produktkategorien, die auf Basis der Sortimentsstruktur und
der Einsatzgebiete der Produkte definiert werden, zu einer intuitiven Navigation im
Webshop beitragen. Indem die Kategorien sowohl die Bedurfnisse der User*innen als
auch die physische Aufteilung des Ladengeschafts bertcksichtigen, kann eher ein
koharentes Einkaufserlebnis geschaffen werden. Die Einfihrung einer speziellen Sale-
Kategorie, neben den regularen Produktkategorien, wirde es den User*innen zudem
ermoglichen, gezielt nach Angeboten zu suchen. Eine regelmaRige Uberarbeitung und

Optimierung der Produktkategorien in Webshops scheint essenziell zu sein, um eine
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hohe Relevanz der eingesetzten Navigationsstruktur sicherzustellen. Durch die konti-
nuierliche Analyse der am meisten nachgefragten Kategorien, kdnnen Anpassungen
vorgenommen werden, die moglicherweise dazu beitragen, dass das Angebot auf die
Bedurfnisse und das Suchverhalten der User*innen abgestimmt ist. Eine solche Neu-
bewertung und die potenzielle Umstrukturierung einer Unterkategorie zu einer
Hauptkategorie, basierend auf der tatsachlichen Beliebtheit, resultiert vermutlich in ei-
ner Anpassung des Webshops an aktuellen Trends und Préaferenzen der Webshop-
Besucher*innen. Ein*e Proband*in fihrt diesen Vorgang in folgendem Zitat n&her aus:
,vor zwei Jahren haben wir die Kategorisierung Uberarbeitet, um sie an die tatsachliche
Suchweise und Bedirfnisse unserer Zielgruppe anzupassen® (Proband*in 7,
19.02.2024).

Aus den durchgefuhrten Interviews geht hervor, dass eine Filterfunktion im Rahmen
der (4B) Produktsuche die (4) Navigation in einem Shop erleichtern kann. Sie ermdg-
licht es User*innen, aus einem umfangreichen Sortiment gezielt nach spezifischen
Produktkategorien oder -eigenschaften zu suchen, wodurch die Suche effizienter und
benutzerfreundlicher gestaltet werden kann. Verbesserte und umfangreichere Filterop-
tionen, einschliellich einer personalisierten Filterfunktion, kbnnen die Attraktivitat des
Webshops erhdhen, da sie mdglicherweise fir eine bessere User Experience sorgen
konnen. Weiters lassen die Daten den Schluss zu, dass es wesentlich sein kann, eine
benutzerfreundliche (4B) Produktsuche in den Webshop zu integrieren. Durch die
Anpassung der Suchfunktion an die tatsédchliche Suchweise der User*innen besteht
die Mdglichkeit, die Benutzererfahrung merklich zu verbessern. Beispielsweise kénnte
die Implementierung einer leistungsstarken Volltextsuche dazu beitragen. Diese
kodnnte dafur sorgen, die zielgerichtete Produktfindung zu erleichtern, was sich wiede-
rum positiv auf die Zufriedenheit der User*innen und somit auf die Qualitat des Web-
shops auswirken kdnnte. Fir eine Vielzahl an User*innen sei eine effiziente Produkt-
suche von grof3er Bedeutung: Ein pragmatisches Suchverhalten setzt voraus, dass
relevante Produkte schnell und einfach zu finden sind. Das kann unter anderem uber
die bereits beschriebenen Features sowie eine intuitive und effiziente Navigationsstruk-

tur gelingen.
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Als weiterer wesentlicher Aspekt der (4) Navigation ist die (4C) Menustruktur hervor-
gegangen. Bei der Gestaltung der Menustruktur ist scheinbar eine ausgewogene Ba-
lance essenziell, um eine Uberladung des Meniis zu vermeiden und die User*innen
nicht zu Uberfordern. Die Ergebnisse legen nahe, dass eine Beschrankung auf funf bis
sieben Hauptmenupunkte in vielen Fallen ideal scheint, um eine schlanke Navigation
zu gewabhrleisten, ohne dabei die Zugénglichkeit zu wichtigen Bereichen des Shops zu
erschweren, wie folgendes Zitat bestatigt: ,Unsere Beratung zielte darauf ab, die An-
zahl der Menupunkte auf ein sinnvolles Mal3 zu begrenzen, idealerweise von funf bis
sieben” (Proband*in 4, 09.02.2024). Diese bewusste Reduzierung der Menupunkte soll
eine Ubersichtliche und benutzerfreundliche Umgebung schaffen, welche die Interak-
tion mit dem Webshop erleichtert und die Usability erh6ht, auch wenn das mit anderen
Zielen konkurrieren kann, wie in folgendem Zitat beschrieben wird: ,Der Betreiber
wollte kontinuierlich neue Produkte und Kategorien hinzufiigen, was zu einer Uberla-
dung des Menus gefiihrt hat. Um dem entgegenzuwirken, haben wir entschieden, dass
sechs HauptmenUpunkte ausreichen sollten [...J* (Proband*in 5, 12.02.2024). Abbil-

dung 19 fasst wesentliche Aspekte der (4) Navigation zusammen.

Navigation
n=8
Kategorisierung Menustruktur Produktsuche
« Orientierung am « (Ubersichtliche Darstellung « umfangreiche
physischen Geschaft « finf bis sieben Haupt- Filteroptionen
« Definition anhand der mentipunkte « effiziente Produktfindung
Sortimentsstruktur bzw. ermoglichen

der Einsatzgebiete
« laufende Neubewertung

Abbildung 19: Ubersicht der wesentlichsten Aspekte der Navigation
Quelle: Eigene Darstellung

Als bedeutender Bereich der (B) Optimierungsmoglichkeiten konnte im Prozess der
Datenerhebung der (5) Content eines Webshops identifiziert werden. Eventuell stellt
es dabei fur alle Beteiligten eine mdgliche Herausforderung dar, (5A) passende Inhalte
auszuwahlen. Die sorgféltige Auswahl der Inhalte in einem Webshop tragt wesentlich

zur Differenzierung vom Mitbewerb bei und kann die Entscheidungsfindung der
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User*innen positiv beeinflussen. Beispielsweise kann ein Webshop durch die Hervor-
hebung von Auszeichnungen des Unternehmens oder der Betonung regionaler Wert-
schopfung einzigartige Verkaufsargumente kommunizieren. Zudem kann die Integra-
tion spezifischer Produktinformationen, wie beispielsweise der DAC-Pyramide zur
Klassifizierung von Weinen, mdglicherweise dazu beitragen, das empfundene Kauf-
risiko zu senken. Durch Hintergrundinformationen zur optimalen Nutzung der Produkte
ergibt sich die Moglichkeiten, potenzielle K&ufer*innen von der Produktqualitat zu tber-
zeugen. Bei der Aufbereitung von Texten in Webshops wird ein Gleichgewicht zwi-
schen Informationsgehalt und Kreativitdt empfohlen. Der Einsatz von Storytelling
konne beispielsweise die Attraktivitdt des Angebots steigern sowie eine emotionale
Verbindung mit den User*innen schaffen. Es ist jedoch davon auszugehen, dass eine
fortlaufende Optimierung des Contents notwendig ist, um sowohl die Informations-
bedurfnisse der User*innen zu befriedigen als auch ein ansprechendes Benutzererleb-
nis zu ermoéglichen. Wiederum sei es von Bedeutung, ein hedonisches sowie ein prag-

matisches Sucherverhalten bestmdglich zu bedienen.

Einen wesentlichen Bestandteil des (5) Contents stellt das (5B) Content-Format-Bild
dar. Die erhobenen Daten lassen darauf schlie3en, dass eine visuelle Prasentation der
Produkte durch Bilder von zentraler Bedeutung sein kann. Werden grafische Inhalte
eingesetzt, kdnnen diese dabei helfen, das Interesse der Webshop-Besucher*innen zu
wecken und Produktdetails effektiv und leicht verstandlich darzustellen. Fortschritte in
der Produktprasentation, wie beispielsweise durch 3D-Renderings oder Virtual Reality,
konnten die Visualisierung der Produkte fiir potenzielle Kaufer*innen erheblich erleich-
tern. Hinsichtlich der Qualitat der Bilder lasst sich aus den Ergebnissen ableiten, dass
die Darstellung von qualitativ hochwertigen Bildern die gesamte User Experience we-
sentlich beeinflussen kann. Dies impliziert, dass ein kontinuierlicher Fokus auf die
Bereitstellung von hochauflésenden und visuell ansprechenden Produktbildern essen-
ziell sein kann, um fur positive Emotionen und eine einwandfreie Produktprasentation
zu sorgen. Durch die Ausfiihrungen der Proband*innen liegt der Schluss nahe, dass
die technische Optimierung deutliche Auswirkungen auf die Performance eines Webs-
hops haben kann. Insbesondere sei darauf zu achten, die Ladezeit der Bilder kurz zu

halten, um fir eine nahtlose Benutzererfahrung sorgen zu kénnen. Der Einsatz von
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Technologien sei dabei ein probates Mittel, wie folgendes Zitat beschreibt: ,Wir haben
,Cloudflare‘ als Content Delivery Network implementiert, um Bilder automatisch als
,WebP* zu optimieren und die Performance zu verbessern“ (Proband*in 4, 09.02.2024).
Dadurch wirden nicht nur die Dateigro3en der implementierten Bilder reduziert, son-
dern ebenso die Effizienz in der Optimierung der Webshop-Performance verbessert

werden.

Was den Einsatz vom (5C) Content-Format-Video in Webshops betrifft, kbnnen fol-
gende Interpretationen auf Basis der gewonnenen Daten vorgenommen werden:
Videos seien dazu in der Lage, das Benutzererlebnis zu steigern, was typischerweise
durch die Darstellung von Produkten im Einsatz gelingen kann. Es wird angenommen,
dass solche Inhalte nachhaltiger im Gedachtnis der User*innen verankert bleiben und
die Interaktionszahl steigern kdnnen. Allerdings weisen die Erkenntnisse darauf hin,
dass der Mehrwert von Videos stark von der Integration und der Qualitat abhangt:
In der Regel ist der Einsatz von Videos besonders erfolgreich, wenn diese qualitativ

hochwertig sind sowie die User*innen in der Benutzerfihrung nicht beeintréchtigen.

Aus den durchgefihrten Interviews geht des Weiteren hervor, dass sich im Bereich der
(6) Usability eines Webshops zahlreiche (B) Optimierungsmoglichkeiten ergeben kon-
nen. Vermutlich kdnnte es sich nachhaltig auf den Erfolg eines Webshops auswirken,
die (6A) Benutzererfahrung zu verbessern. Optimierungen hinsichtlich der Benutzerer-
fahrung konnen die Entscheidungsfindung der User*innen scheinbar merklich unter-
stutzen und die Reaktionsfahigkeit auf Kund*innenbedurfnisse steigern. Eine kontinu-
ierliche Optimierung der Benutzerfreundlichkeit scheint nicht nur die Kund*innenzufrie-
denheit erheblich zu beeinflussen, sondern kdnnte auch dazu beitragen, Fehler zu mi-

nimieren und somit die Gesamterfahrung der Website-Besucher*innen zu verbessern.

Aus den erhobenen Daten lassen sich typische (6B) Steigerungsmadglichkeiten der (6)
Usability eines Webshops ableiten. Die Funktionalitat des Webshops soll dabei jedoch
nicht vernachlassigt werden. Neu eingeflihrte Features kénnen vermutlich zu einer
Steigerung der (6) Usability beitragen. Beispielhaft konnen hierfir eine Verbesserung
der Klickbarkeit von gewissen Elementen oder die Moglichkeit zur Auswahl mehrerer
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Produktmerkmale genannt werden. Das kdnnte dazu fihren, dass User*innen die ein-
zelnen Produkte besser vergleichen und Informationen gezielter verarbeiten kénnen.
Durch Design-Sprints wird es ermoglicht, relevante Features schrittweise zu implemen-
tieren und somit das Benutzererlebnis regelméal3ig auf die Bedirfnisse der User*innen
hin anzupassen. Basierend auf den Interviews kann davon ausgegangen werden, dass
Adaptionen im Bestellvorgang als (6B) Steigerungsmaglichkeit der Usability angese-
hen werden kdnnen. Prinzipiell sei es erstrebenswert, den Bestellvorgang so intuitiv
und reibungslos wie mdglich zu gestalten — mit dem Ziel, die Checkout-Quote zu erh6-
hen. Die Optimierung des Checkouts kann fallweise durch den Einsatz bestimmter Ele-
mente und Features unterstlitzt werden. Beispielhaft wurden von den Proband*innen
ein Redesign des Konfigurators zur besseren Individualisierung der Produkte oder die
Einfuhrung eines Kalender-Widgets zur exakteren Planbarkeit der Lieferung genannt.
Weitere Moglichkeiten zur Steigerung waren beispielsweise eine einfache Kontaktmag-
lichkeit des Kund*innen-Supports, Transparenz im Webshop hinsichtlich der Produkt-
verfligbarkeiten oder eine Anordnung der Elemente, die langwieriges und unnétiges

Scrollen vermeidet.

Weiters konnte im Rahmen der Datenanalyse festgestellt werden, dass sich (6C) Pro-
duktempfehlungen positiv auf die (6) Usability eines Webshops auswirken kénnen. Es
sei ein probates Mittel, durch die Einflihrung von personalisierten Produktvorschlagen,
welche auf personlichen Daten und friherem Kaufverhalten basieren, den Grad der
Individualisierung zu erh6hen. Die Integration einer Recommendation Engine, die spe-
zifische Kundenprofile als Datenquelle heranzieht, konnte die Entscheidungsfindung
der Website-Besucher*innen weiter unterstitzen. Werden Produktempfehlungen mit
anderen Bereichen der Webshop-Optimierung verknupft, konnen die Betreiber weit-
reichend profitieren, wie ein*e Proband*in exemplarisch darlegt: ,Es konnten auch
kleine Anpassungen im Bereich Cross-Selling vorgenommen werden. Das Pop-up mit
weiteren Produktempfehlungen ist eine gute Idee® (Proband*in 2, 08.02.2024). Aus die-
ser Aussage kann abgeleitet werden, dass die Verknipfung von Produktempfehlungen
mit einem Overlay-Banner und einem Call-to-Action mdglicherweise zu einer Aus-

schopfung von Cross-Selling-Potenzialen fihren kann.
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Des Weiteren konnte durch die Analyse der Daten der Schluss gefasst werden, dass
zahlreiche (B) Optimierungsmoglichkeiten im Bereich des (7) Graphic Designs existie-
ren. Etwas ndher betrachtet, wurden in den Interviews zahlreiche (7A) allgemeine Ele-
mente diskutiert, die einen Einfluss auf die Qualitat eines Webshops haben kénnen. Es
ist davon auszugehen, dass eine Vielzahl an Gestaltungselementen zur Verfligung
steht, die im ganzheitlichen Einsatz das Ziel verfolgen, ein bestmogliches Benutzerer-
lebnis und eine einwandfreie Interaktion mit dem Webshop zu ermdglichen. Der Inter-
aktivitat von Elementen wurde in den Interviews eine besondere Bedeutung zugemes-
sen, wie durch folgendes Zitat untermauert wird: ,Auf der Startseite werden viele Pro-
dukte angezeigt und es gibt interaktive Elemente, was besonders wichtig ist. Interaktion
ist immer gut® (Proband*in 2, 08.02.2024). Darlber hinaus wurden beispielhafte Ele-
mente wie ein Endless Scrolling, die Einbettung des Warenkorbs, ein separater Login-
Bereich, ein Newsletter-Formular oder die Pagination genannt. Dass diese Elemente
in diesem Kontext von den Proband*innen eingebracht wurden, legt wiederum die
Interpretation nahe, dass neben der Interaktion und der Usability auch samtliche Navi-

gationsaspekte nicht auf3er Acht zu lassen sind.

Die Analyse der Daten zeigt auf, dass (7B) visuelle Elemente im Rahmen des (7) Gra-
phic Designs von essenzieller Bedeutung sein kdnnen. Die Implementierung von spe-
zifischen Widgets, die regelméaRige Aktualisierung von Bannern auf der Startseite, der
Einsatz klassischer Elemente wie Produkt-Slidern sowie innovativer 3D-Konfiguratoren
werden als konkrete MalRnahmen zur Steigerung der visuellen Attraktivitat und der
Funktionalitat des Webshops gesehen. Es kann also darauf geschlossen werden, dass
solche visuellen Elemente die Benutzererfahrung verbessern kdonnen, indem sie den
Webshop nicht nur in Bezug auf das optische Erscheinungsbild, sondern auch im Sinne
der Interaktionsmoglichkeiten positiv beeinflussen.

Im Prozess der Datenerhebung wurde auRerdem deutlich, dass neben der Auswahl
der Elemente im (7) Graphic Design die (7C) Platzierung von Elementen eine mindes-
tens ebenso grofRe Rolle einnimmt. Je nachdem, welches Ziel ein gewisses Element
verfolgt, kann sich die empfohlene Platzierung scheinbar &ndern. Dabei kann zwischen
prominenten Positionierungen auf einer Webseite und weniger relevanten Bereichen
unterschieden werden. Konkret kann gesagt werden, dass Elemente beispielsweise in
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einem bestimmten Bereich fixiert werden kénnen (sticky), Pop-ups mit den Informatio-
nen eingeblendet werden konnen, Elemente eine zentrale Positionierung auf der Start-
seite erhalten oder als fester Bestandteil im Footer integriert werden konnen. In Bezug
auf die Verwaltung der Elemente ist hervorzuheben, dass die flexible Anpassung, wie
beispielsweise mithilfe von Bild-Text-Kombinationen, von Bedeutung sei. Eine regel-
maliige Evaluierung der Anordnung scheint bedeutend zu sein, wie folgendes Zitat auf-
zeigt: ,Zudem gelangt man uber einen Button weiter unten auf der Seite zum Shop,
weil irgendein Wein mal wieder einen Preis gewonnen hat. Meiner Meinung nach sollte
der Shop zentraler positioniert sein“ (Proband*in 8, 23.02.2024).

Die Ergebnisse der Forschung legen nahe, dass sich (B) Optimierungsmoglichkeiten
im Bereich der (8) Sicherheit eines Webshops ergeben kdnnen. Dieses Phanomen
kann laut den Proband*innen aus mehreren Perspektiven betrachtet werden, wie aus
Abbildung 20 hervorgeht.

* Implementierung eines Monitoring-Systems
e laufende Uberwachungen im Hintergrund
¢ regelmafRige Updates und Aktualisierungen

Technische

Sicherheit

e empfundenes Kaufrisiko senken
e vielfaltige Zahlungsmethoden anbieten
e Sicherheitszertifikate einbetten

Vertrauens-

bildung

Qualitats- e Qualitatssiegel flr Produkte
indikatoren » Vergleichbarkeit sicherstellen

Abbildung 20: Uberblick liber die Sicherheitsaspekte von Webshops
Quelle: Eigene Darstellung

Einen zentralen Aspekt scheint dabei die (8A) Vertrauensbildung bei den User*innen
darzustellen. Es sei essenziell, vor allem bei Neukund*innen das empfundene Kauf-
risiko zu minimieren und eine nachhaltige Vertrauensbasis aufzubauen. Vor allem bei

Webshops mit einem hohen durchschnittichen Warenkorbwert und nicht existenten
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Vorerfahrung der User*innen sind Vertrauensmerkmale unverzichtbar. Es sei nicht im-
mer zwingend notwendig, spezifische Sicherheitszertifikate einzubinden, obwohl sie in
gewissen Fallen positiv zur Vertrauensbildung beitragen kdnnen. Oft kénnten schon
einfache MaRRnahmen, wie eine glaubwirdige Erlauterung des Datenschutzes, einen
gro3en Einfluss haben. Das Ziel der Vertrauensbildung kann sein, als insgesamt
vertrauenswurdiger Anbieter wahrgenommen zu werden. Aus den Interviews geht her-
vor, dass insbesondere die angebotenen Zahlungsmethoden fir die User*innen ein
relevantes Vertrauensmerkmal darstellen. Vermutlich ist die Bereitstellung eines brei-
ten Spektrums an Zahlungsoptionen, einschliel3lich Kreditkarten und dem Kauf auf
Rechnung, dazu fahig, das Vertrauen in den Webshop zu starken. Auch wenn die
Implementierung gewisser Zahlungsmethoden nicht nur Vorteile fur die Webshop-Be-
treiber mit sich bringt, wirde sich diese rentieren, wie folgendes Zitat untermauert: ,Zur
Verstarkung des Vertrauens bieten wir ein breites Spektrum an Zahlungsmaoglichkeiten
an, darunter Klarna und Paypal, die beide einen ausgezeichneten Kauferschutz bieten.
Oft wahlen Erstkunden diese Zahlungsarten statt der Kreditkarte, was fur uns voéllig
akzeptabel ist* (Proband*in 6, 19.02.2024).

Die (8B) technische Sicherheit sei laut den Daten ein essenzieller Aspekt fur die (8)
Sicherheit und die Optimierung von Webshops. Proaktive Sicherheitsmal3nahmen, wie
die Implementierung eines umfassenden Monitoring-Systems und die Auswahl von
starken Passwadrtern, seien fur die Sicherstellung der (8B) technischen Sicherheit von
zentraler Bedeutung. Damit einhergehend kann eine laufende Sicherheitsiiber-
wachung eine standige Verfiigbarkeit und einen reibungslosen Betrieb erméglichen.
Die Garantie der (8B) technischen Sicherheit eines Webshops kann weitreichende
Auswirkungen haben, wie auch durch folgendes Zitat bestatigt wird: ,Unser Service
beinhaltet technische Uberwachungen im Hintergrund. Wir erkennen Sicherheitsliicken
sofort und schlie3en diese. Durch ein Monitoring-System stellen wir sicher, dass der
Shop reibungslos funktioniert. Dieser Service hat das Projekt tGiber die Jahre hinweg zu
einem Erfolg gemacht® (Proband*in 4, 09.02.2024). Neben dem SchlielRen von Sicher-
heitsliicken ist in der Regel das Ziel, die allgemeine (Daten-)Sicherheit und die Funkti-
onalitat des Webshops zu gewéhrleisten sowie séamtliche technische Aspekte auf dem

neuesten Stand zu halten. Umgesetzt wirde das hauptsachlich durch die laufende
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Uberwachung der Systeme im Hintergrund werden. Konkret konnte die Durchfiihrung
regelmafiger Aktualisierungen auf Serverseite und technischer Ebene zu einer erhéh-
ten (8) Sicherheit fihren. Der Einsatz erweiterter Technologien, wie beispielsweise
Cloudflare, kann diesen Prozess unterstitzen. Als zusétzliche Sicherheitsmalinahmen
konnen sicherheitsrelevante Updates, wie beispielsweise die Aktualisierung von Word-

Press-Plugins, dazu beitragen, Sicherheitsliicken proaktiv zu vermeiden.

Mit den (8C) Qualitatsindikatoren wurden weitere sicherheitsrelevante Mal3nahmen in
den durchgefiihrten Interviews diskutiert. Ahnlich wie Vertrauensmerkmale kénnen
diese typischerweise dazu beitragen, das empfundene Kaufrisiko bei User*innen zu
reduzieren. Das Vertrauen wirde hierbei jedoch eher auf die Produktqualitdt bezogen
werden und weniger auf den Webshop per se. Aufgrund der fehlenden physischen
Touchpoints im Online-Handel wirden diese Inhalte dazu dienen, dass potenzielle
Kaufer*innen die Qualitat der Produkte besser abschatzen kdnnen, wie auch ein*e Pro-
band*in bestatigt: ,Dieses System unterscheidet zwischen regionalen Weinen und sol-
chen mit besonderen Qualitatsmerkmalen. Es dient als Qualitatssiegel und hilft Kun-
den, die Qualitat und Herkunft der Weine besser zu verstehen® (Proband*in 8,
23.02.2024). Hierbei sei jedoch zu beachten, dass der (8C) Qualitatsindikator verstand-

lich und glaubwiirdig prasentiert wird.

Ein Themenbereich, der sich im Laufe des Forschungsprozesses als bedeutsam her-
auskristallisiert hat, ist die (9) Search Engine Optimization. SEO bringt typischerweise
vielfaltige (B) Optimierungsmoglichkeiten mit sich, die verschiedene Aspekte eines
Webshops betreffen kénnen. Es ist davon auszugehen, dass die technische Perspek-
tive der Suchmaschinenoptimierung die Performance eines Webshops beeinflussen
kann: Die Vermeidung des Nachladens und Verspringens von Inhalten zusammen mit
der Verlagerung auf einen eigenen Cloud Server, dem Einsatz effizienter Caching-Sys-
teme sowie der Verzicht auf unnétige CSS- und JavaScript-Codes und das Vermeiden
von langen HTML's kénnen als beispielhafte Mal3Bhahmen angefuhrt werden, um die
Performance eines Webshops zu steigern. Moglicherweise spielen dabei insbesondere
die Core Web Vitals zur Bewertung der Performance eine wesentliche Rolle. Ebenso

kann die Einfuhrung strukturierter Daten scheinbar dazu fihren, dass es den Suchma-
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schinen erleichtert wird, den Inhalt einer Webseite besser zu verstehen und entspre-
chend zu indexieren, was durch folgendes Zitat belegt werden kann: ,Die sorgfaltige
Aufbereitung des Contents und der strukturierten Daten tragt dazu bei, dass die Seite
aufgrund ihrer Struktur und unserer Optimierungsmaf3nahmen in Suchmaschinen gut
abschneidet* (Proband*in 4, 09.02.2024). Durch eine klare Strukturierung der Ele-
mente, insbesondere auf der Startseite und den Produktseiten, sowie einen angemes-
senen Einsatz von Uberschriften (H1, H2, H3) kénnen die Relevanz und die Auffind-

barkeit des Webshops erhéht werden.

Um einen ganzheitlichen Ansatz zu verfolgen und samtliche Bereiche der (9) Search
Engine Optimization abdecken zu kénnen, soll eine entsprechende (9B) SEO-Strategie
verfolgt werden. Diese kann unter Umstdnden dazu beitragen, die Sichtbarkeit des
Webshops in den Suchmaschinenergebnissen zu erhéhen. Es sei jedoch wichtig, zu
betonen, dass die Optimierung flir Suchmaschinen einen langwierigen Prozess dar-
stellt und die Umsetzung entlang der gesamten Marketingstrategie bertcksichtigt wer-
den soll. Wie ein SEO-Konzept in einem Webshop umgesetzt werden kann, erlauterte
ein*e Proband*in beispielhaft: ,[...] Inhaltsseiten, die eine wichtige Rolle in unserem
SEO-Konzept spielen. Ziel ist es, Nutzer Uber gewisse Unterseiten in den Shop zu lei-
ten, indem sie Uber die Suchmaschine auf ein Angebot sto3en und von dort aus ent-
weder direkt Produkte kaufen oder weitere Unterseiten erkunden“ (Proband*in 4,
09.02.2024). Der Integration einer umfassenden (9B) SEO-Strategie soll demnach eine

hohe Prioritdt zukommen, um diese auch effektiv umsetzen zu kénnen.

Im Prozess der Datenanalyse wurde es als zentrales Kriterium der (9) Search Engine
Optimization gesehen, den (9C) Pagespeed sicherzustellen. Es scheint, als wirde sich
eine hohe Ladegeschwindigkeit einerseits auf die Platzierung in den Suchergebnissen
und andererseits auf die Benutzererfahrung auswirken. Als beispielhafte Maflinahmen
zur Steigerung des Pagespeeds und somit zur Verbesserung der Performance kénnen
die Optimierung von Bildern, eine schnelle Darstellung der Inhalte und das Sicherstel-
len einer ziligigen Serverantwort genannt werden. Diesbezlgliche Entscheidungen
kdnnen vermutlich im Rahmen der (9B) SEO-Strategie getroffen werden. Ebenso weit-

reichend kdnnen die Konsequenzen sein, wie ein*e Proband*in erlautert: ,Beim Design
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der Landingpage lag der Fokus vorrangig auf der Geschwindigkeit, weniger auf Asthe-
tik. [...] Die Gestaltung ist sehr simpel gehalten, was von manchen als zu einfach
empfunden wird. Ziel war es, insbesondere eine schnelle Ladezeit der Bilder zu
gewahrleisten” (Proband*in 6, 19.02.2024). Abbildung 21 fasst wesentliche Bestand-

teile der Suchmaschinenoptimierung zusammen.

Pagespeed sicherstellen:

e Optimierung von Inhalten (z. B. Bilder)
e Einsatz effizienter Caching-Systeme

¢ schnelle Serverantwort erméglichen

Technische SEO:

* Core Web Vitals berilicksichtigen

e auf konsistente Seitenstruktur achten
e strukturierte Daten einsetzen

SEO-Strategie:

¢ auf Marketingstrategie abstimmen

o flir Sichtbarkeit des Webshops sorgen

e fortlaufende Optimierungen vornehmen

n=8

Abbildung 21: Perspektiven der Suchmaschinenoptimierung
Quelle: Eigene Darstellung

Eine im Forschungsprozess wiederkehrende Thematik, die zahlreiche (B) Optimie-
rungsmaoglichkeiten mit sich bringt, stellt die (10) Mobil-Optimierung dar. Es kann davon
ausgegangen werden, dass die einwandfreie Darstellung von Webshops auf mobilen
Endgeraten zentral fir dessen Erfolg ist. Es sei ebenso von Relevanz, gewisse Ele-
mente anders zu gestalten, um eine optimale (10A) mobile Benutzererfahrung auf
samtlichen Geraten gewéhrleisten zu kbnnen. Neben einer Garantie aller Funktionali-
taten soll sichergestellt werden, dass Optimierungen stets darauf abzielen, die Usability

zu erhodhen.
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Als zentrale Aspekte der (10) Mobil-Optimierung haben sich einige (10B) Besonderhei-
ten aufgetan. Obwohl die Daten den Schluss zulassen, dass die meisten Seitenzugriffe
mittlerweile von mobilen Endgeraten aus durchgefiihrt werden, scheint eine Analyse
der Zugriffe auf einen Webshop im Rahmen der (10) Mobil-Optimierung dennoch sinn-
voll: Einerseits wird empfohlen, zu Uberprifen, mit welchen Geraten der eigene
Webshop tendenziell am haufigsten besucht wird. Andererseits kann es insbesondere
in B2B-Geschéften der Fall sein, dass die meisten Zugriffe wahrend der Arbeitszeit und
somit Uber die Desktop-Variante vollzogen werden. Demnach wirde einer Optimierung
der mobilen Ansicht eine andere Bedeutung zukommen als beim Verkauf von klassi-
schen Konsumgutern. Eine weitere (10B) Besonderheit wurde in den Design-Anspru-
chen identifiziert. So scheint es oftmals eine Herausforderung zu sein, alle relevanten
Elemente und Inhalte auf mobilen Geréaten Ubersichtlich darzustellen. Das kann unter
anderem darauf zurtickgefiihrt werden, dass mobile Endgeréate in der Regel Uber eine
stark begrenzte Anzeigeflache verfligen, auf der samtliche Elemente untergebracht
werden missen. Weiters kann davon ausgegangen werden, dass die mobile Darstel-
lung eines Webshops auf verschiedene Bildschirmgrdf3en angepasst werden soll, was

fur zusatzliche Anforderungen an die Responsivitat sorgen kann.

Die Ergebnisse legen weiters die Interpretation nahe, dass sich aus der Weiterentwick-
lung der Einkaufsgewohnheiten und den beschriebenen Anspriichen der (10C) Mobile-
First-Ansatz entwickelt hat. Es sei in ausgewahlten Fallen empfehlenswert, entlang des
gesamten Entwicklungs- und Optimierungsprozesses eines Webshops den Fokus auf
die mobile Ansicht zu legen, wie ein*e Proband*in betont: ,Wir haben einen Mobile-
First-Ansatz verfolgt, wobei die Optimierung fiir Mobilgerate Vorrang hatte und die
Desktop-Version darauf basierend angepasst wurde“ (Proband*in 5, 12.02.2024). Da-
raus konnten sich die Vorteile ergeben, dass sowohl die Darstellung als auch die
Performance auf mobilen Geraten optimiert werden, was flr eine einwandfreie mobile

Usability sorgen soll.

Aus der Analyse der Daten ging hervor, dass sich in Bezug auf das (11) Website-De-
sign zahlreiche (B) Optimierungsmoglichkeiten ergeben kénnen. Es macht den An-
schein, dass dem (11A) grafischen Website-Design dabei eine besondere Bedeutung
zukommt. Es sei mdglich, Designprinzipien zu definieren, an denen sich das gesamte
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Design eines Webshops orientiert. Wie bereits erwahnt, konnen dabei jedoch Diver-
genzen zwischen dem Website-Design und der -Performance auftreten. Die Gestal-
tung von Interaktionselementen hat grundsatzlich die Aufgabe, eine Klickbarkeit zu
signalisieren und die Interaktion zu foérdern. Beispielsweise konnte demnach eine graue
Farbgebung auf eine deaktivierte Schaltflache hindeuten, auffallige Farben hingegen
aufmerksamkeitsgenerierend wirken kénnen. Wéhrend sich das grundlegende Design
eines Webshops in der Regel nicht oft andert, kann die Bertcksichtigung von Design-
Trends daflr sorgen, dass das Erscheinungsbild stets modern wirkt. Nachdem sich die
Anspriche an ein Website-Design auch weiterentwickeln kdnnen, sei es besonders

wichtig, einen Webshop visuell laufend weiterzuentwickeln.

Anhand der Auswertungen lasst sich feststellen, dass es spezielle Anforderungen an
das (11B) Landingpage-Design zu beachten gibt. Wahrend eigene Landingpages fur
erstmalige Website-Besucher*innen konzipiert werden koénnen, sollen allgemeine
Startseiten grundsatzlich einen einladenden Charakter aufweisen. Abhangig von ande-
ren Faktoren, wie beispielsweise den Zielen eines Web-shops, kdnnen die User*innen
im Sinne der Navigation bereits auf andere Bereiche, wie einen Produkt-Konfigurator,
verwiesen werden. Im Sinne des Ubergelagerten (11) Website-Designs kénnte auch
der Absatzgedanke bereits in den Vordergrund gertickt werden, um User*innen ent-
sprechend frih zu einem Kauf zu verleiten, wie ein*e Proband*in meint: ,Meiner Ansicht
nach sollte die Startseite mehr zum Verkauf anregen® (Proband*in 8, 23.02.2024). Es
ist jedoch davon auszugehen, dass solche Designprinzipien in Abstimmung mit der

Ubergeordneten Marketingstrategie getroffen werden sollen.

Als weiterer Bereich im Rahmen der (B) Optimierungsmdglichkeiten wurde die (12)
Seitenstruktur identifiziert. Die Aussagen der Proband*innen lassen darauf schliel3en,
dass insbesondere eine (12A) koharente Seitenstruktur tber den Webshop hinweg von
Wichtigkeit sein kann. Konkret wirde sich das auf die Inhalte der verschiedenen Web-
seiten beziehen. Es sei empfehlenswert, das Produktangebot strukturiert aufzubauen,
indem sich Produktseiten beispielsweise an einer festgelegten, sich wiederholenden
Struktur orientieren. Die Erstellung von inhaltlichen Grundgerusten kénnte vermutlich
dazu beitragen, dass sich die einzelnen Unterseiten einfacher in inhaltlichen Blocken
strukturieren lassen. Als Resultat dieses Vorgehens ergibt sich der Schluss, dass alle
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Unterseiten einem festen Seitenaufbau folgen und eine vordefinierte Hierarchie zum
Einsatz kommt. Es scheint, als wirde die Umsetzung dieser Struktur mithilfe von
standardisierten Vorlagen und gleich konfigurierten Backends erfolgen. Somit kénnte
eine automatisierte Seitenstruktur und damit einhergehend eine vereinfachte Eingabe
von strukturierten Daten mdglich werden. Daraus kénnen sich wiederum Vorteile fur
die User*innen, in Form einer besseren Navigation und Ubersichtlichkeit, und die Such-
maschinenoptimierung ergeben. Der Indexierungs-Prozess wirde dadurch scheinbar
erleichtert werden, was zu einer besseren Bewertung des Webshops fihren kann, wie
auch folgendes Beispiel nahelegt: ,/...] besonders darauf geachtet, dass es fur den
Nutzer scheinbar nur eine Produkt-Titelseite gibt. Fir Suchmaschinen sind dies jedoch
einzelne Links® (Proband*in 6, 19.02.2024).

Als letzter identifizierter Themenbereich, der den (B) Optimierungsmoglichkeiten eines
Webshops zugeordnet werden kann, hat sich die (13) Accessibility herauskristallisiert.
Etwas nadher betrachtet, ergibt sich der Schluss, dass eine gute (13A) Lesbarkeit der
Inhalte in der Regel zu berticksichtigen ist. Es soll verhindert werden, dass Inhalte bei-
spielsweise schwer zu lesen oder zu erkennen sind. Farbkontraste und Schriftgréf3en
wurden demnach von Bedeutung sein. Dabei ist vermutlich zu beachten, dass eine
einwandfreie Darstellung auf allen Geraten, auch jener mit geringerer Bildschirm-
auflésung, sichergestellt wird. Evaluierungen und Neubewertungen hinsichtlich der ein-
gesetzten Farben und Kontraste seien dabei laufend von Relevanz, um stets eine op-
timale Prasentation des Webshops auf allen Endgeraten zu gewdabhrleisten.

4.2.3 (C) Priorisierung

Wurde die Analyse der (A) Rahmenbedingungen durchgefihrt und daraus relevante
(B) Optimierungsmaglichkeiten abgeleitet, kann es mdglicherweise zielfihrend sein,
die Umsetzung im Prozess der (C) Priorisierung zu organisieren. Dabei macht es den
Anschein, dass (14) Kund*innenmeinungen, (15) datenbasierte Entscheidungen, eine
(16) monetare Betrachtung sowie (17) Erfahrungswerte die Prioritat einer Mal3nahme
beeinflussen kénnen, wie in Abbildung 22 ersichtlich ist. Es liegt die Interpretation nahe,
dass anhand dieser Aspekte eruiert werden kann, welche Mal3nahmen forciert und mit

einer hoheren Prioritat umgesetzt werden sollen.
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Datenbasmrende I\flonetare Betrachtung Kunden meinungen Erfahru ngswerte
Entscheidungen

Abbildung 22: Codestruktur der Hauptkategorie (C) Priorisierung
Quelle: Eigene Darstellung

Als zentrale Mdglichkeit zur (C) Priorisierung wurden seitens der Proband*innen die
(14) Kund*innenmeinungen gesehen. Diese konnten regelmafiig wertvolle Impulse fur
die Weiterentwicklung eines Webshops liefern. Demnach sei es von Bedeutung, pro-
aktive (14A) Kund*innenbefragungen durchzufuhren. Den direkten Kontakt zu Kund*in-
nen zu suchen, kénnte diesen zusatzlich ein Gefuhl der Wertschatzung vermitteln.
Zusatzlich konnten dadurch wertvolle Informationen rund um das eigene Leistungsan-
gebot eingeholt werden. Dabei kdnnen innovative Ansatze zum Einsatz kommen, wie
das folgende Beispiel zeigt: ,Interessanterweise haben wir auch eine Umfrage gestar-
tet, in der wir gefragt haben, was Kunden andern wirden, wenn sie Geschaftsfuhrer
von Shop 1 waren. Die Antworten waren sehr aufschlussreich und haben teilweise un-
sere Planung beeinflusst® (Proband*in 1, 02.02.2024). Daraus kann abgeleitet werden,
dass ein wesentlicher Teil der Strategie sein kann, Meinungen der Kund*innen einzu-

holen und diese in Entscheidungen zu bericksichtigen.

Vermutlich kann es als zweiter Teilbereich der (14) Kund*innenmeinungen angesehen
werden, wenn sich Unternehmen die (14B) Kund*inneninitiative zunutze machen.
Engagierte Kund*innen waren scheinbar dazu bereit, auf Unternehmen zuzugehen und
mit ihrem Feedback einen Beitrag zur Optimierung des Angebots beitragen zu wollen.
Es ist davon auszugehen, dass der entscheidende Aspekt hierbei die Zugénglichkeit
des Unternehmens ist. Die Interpretation, dass es den Kund*innen erméglicht werden
muss, das Unternehmen schnell und einfach zu kontaktieren, liegt dabei nahe. Wiede-
rum kann es wesentlich sein, Prozesse zu definieren, wie die gewonnenen Informatio-
nen in die tatsachliche Planung einflieRen, sodass sich ein sichtlicher Mehrwert aus

dem eingeholten Feedback ergeben kann.
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Als weitere Mdglichkeit kénnen vermutlich (15) datenbasierende Entscheidungen im
Rahmen der (C) Priorisierung getroffen werden. Die Umsetzung der (B) Optimierungs-
maoglichkeiten wirde hierbei auf einer fundierten Datenbasis beruhen. Nachdem um-
fangreiche Mengen an Daten gesammelt wurden, wirden diese im Prozess der (15A)
Datenanalyse untersucht werden. Beispielhaft kénnen Klickraten oder tatsachlich
verwendete Keywords analysiert werden. Scheinbar kdnnen Analyse-Tools wie Google
Analytics dieses Vorgehen unterstitzen und effizienter gestalten.

Es kann davon ausgegangen werden, dass auf Basis dieser Erkenntnisse weitere
Tests durchgefiihrt oder die Prioritat der OptimierungsmalRnahmen festgelegt werden
kann. Solche Tests wirden den Vorteil mit sich bringen, dass auch die Meinungen an-
derer Personen, wie beispielsweise Kund*innen, miteinbezogen werden konnen. Dem-
nach kann es sinnvoll sein, eine Auswahl an Features und Anpassungen sowie deren
Auswirkungen zu testen. In einem A/B-Test oder einem Multivarianten-Test kdnnten
diese Varianten direkt gegenubergestellt werden. Die Relevanz von (15B) Testergeb-
nissen wird auch in folgendem Zitat betont: ,Es ist eine Herausforderung, vorherzusa-
gen, welche Anderungen den groRten Effekt haben werden. Daher ist es wichtig,
kontinuierlich zu testen und auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse Entscheidungen
zu treffen” (Proband*in 1, 02.02.2024).

Neben diesen Aspekten kann die (16) monetéare Betrachtung der Mal3nahmen Einfluss
auf die (C) Priorisierung nehmen. Dabei besteht vermutlich die Mdglichkeit, den (16A)
potenziellen Nutzen einer OptimierungsmalRnahme zu prognostizieren. Es kann typi-
scherweise evaluiert werden, welchen unmittelbaren geschéftlichen Nutzen die Umset-
zung einer MalRnahme und welchen Wert ein neues Feature in weiterer Folge hat. Der
finanzielle Beitrag zum Geschaftserfolg sei demnach von Bedeutung. Ein*e Proband*in
erlautert, wie die Resultate aus diesem Vorgehen mithilfe einer Business-Value-
Kalkulation gestitzt werden kdnnen: ,Die Entscheidungen Uber die nachsten Schritte
wurden basierend auf einer Business-Value-Kalkulation getroffen. Wir bewerteten,
welchen geschéftlichen Wert jedes Feature bietet und welche Prioritat ihm zukommit.
Diese Herangehensweise formte unsere Roadmap fir die fortlaufende Optimierung
des Shops® (Proband*in 6, 19.02.2024).
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Einen weiteren Zugang zur (16) monetéren Betrachtung stellt die Beriicksichtigung von
(16B) Aufwand/Kosten dar: Hierbei kann es zentral sein, die zur Verfigung stehenden
Ressourcen in den Mittelpunkt der Entscheidungsfindung zu riicken. Es ist davon aus-
zugehen, dass Entscheidungen auf Basis der finanziellen und zeitlichen Ressourcen
getroffen werden und die (C) Priorisierung durch diese Erkenntnisse beeinflusst wer-
den kann. Es scheint wesentlich zu sein, tUberzeugend darzulegen, dass sich die
Investition in eine Anpassung bzw. in ein neues Feature rentiert, beispielsweise mithilfe
des Return-on-Investment. Aus der Analyse der Daten geht jedoch hervor, dass
Maflinahmen aufgrund anderer Ursachen, wie beispielsweise dem Erreichen von Com-
pliance- oder Umsatzanforderungen, priorisiert werden kénnen, auch wenn diese mit

einem hohen Ressourceneinsatz verbunden sind.

Als letzte Methode zur (C) Priorisierung der Optimierungsmalinahmen konnten Ent-
scheidungen basierend auf (17) Erfahrungswerten identifiziert werden. Die Ergebnisse
legen die Interpretation nahe, dass die Erkenntnisse aus diesem Vorgehen verhaltnis-
malidig weniger fundiert sind als die zuvor beschriebenen Optionen. Dennoch macht es
den Anschein, dass gewisse Entscheidungen auf Basis von (17A) personlichen Ein-
schéatzungen getroffen werden. Vermutlich greifen verantwortliche Personen dabei auf
umfangreiche Erfahrungen und ihre eigene Expertise bzw. jene des Teams zurlck, wie
ein*e Proband*in erlautert: ,Dazu haben wir uns im Team ausgetauscht und bei
Unsicherheiten zusatzliches Feedback aus unserem persénlichen Umfeld eingeholt®
(Proband*in 7, 19.02.2024). Es ist also davon auszugehen, dass es in der Praxis
vorkommen kann, dass Verantwortliche ihre eigenen Vorstellungen auf Basis ihrer

personlichen Praferenzen einbringen und umsetzen wollen.

Zusatzlich zu den personlichen Praferenzen scheinen (17B) malRnahmenbezogene
(17) Erfahrungswerte die (C) Priorisierung beeinflussen zu kdnnen. Es liegt nahe, dass
es den zustandigen Personen obliegt, die potenziellen Auswirkungen von Anderungen
im Webshop einzuschatzen. Dies wirde den Vorteil mit sich bringen, dass kleine
Anpassungen schnell und unbirokratisch durchgefiihrt werden kdnnten. Vermutlich
konnen der Effekt sowie der Bearbeitungsaufwand einer Anderung jedoch nicht immer
exakt abgeschéatzt werden, was zu Diskrepanzen zwischen dem erwarteten und dem
tatsachlichen Aufwand fuhren kann.
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4.2.4 (D) Erfolgsmessung

Die erhobenen Daten zeigen auf, dass die Effektivitat von Optimierungsmal3nahmen
nach der Umsetzung evaluiert werden soll, um beispielsweise weiteres Optimierungs-
potenzial abzuleiten. Laut Abbildung 23 kénnen daflr in der Regel (18) Datenanalysen,
(19) A/B-Tests, (20) User*innen-Befragungen und (21) weitere Malihahmen durchge-

fuhrt werden. Zusatzlich sei der (22) Zeitraum der (D) Erfolgsmessung zu beachten.

AN \
Datenanalyse Zeitraum A/B-Testing Weitere MaRhahmen User*innen-Befragungen

Abbildung 23: Codestruktur der Hauptkategorie (D) Erfolgsmessung
Quelle: Eigene Darstellung

Einen wesentlichen Bestandteil der (D) Erfolgsmessung nimmt vermutlich die (18) Da-
tenanalyse ein. Dabei sei zu bertcksichtigen, dass aufgrund einer umfassenden (18A)
Datenerhebung auf eine aussagekraftige Datenbasis zuriickgegriffen werden kann, auf
die weitere Entscheidungen gestitzt werden kénnen. Die Ergebnisse der Forschung
legen nahe, dass die gesammelten Daten im besten Fall eine Verbesserung der opti-
mierten Bereiche nachweisen sollen. Vermutlich spielt dabei insbesondere der Einsatz
von Analyse-Tools eine Rolle, wie ein*e Proband*in berichtet: ,Wir haben uns fir eine
Analytics-Plattform entschieden, die wir selbst hosten, um den Einsatz eines Cookie-
Banners zu vermeiden. Aus dieser Plattform ziehen wir verschiedene Analysen und
Statistiken“ (Proband*in 6, 19.02.2024). Es liegt die Interpretation nahe, dass eine sol-
che Software die Prozesse zur Analyse und Auswertung der gesammelten Daten effi-
Zienter gestalten oder sogar automatisieren kann. Im Rahmen der Auswertung der
Forschungsergebnisse konnten auch Herausforderungen in der (18A) Datenerhebung
identifiziert werden. Insbesondere eine begrenzte statistische Datenbasis sowie eine

fehlende Messbarkeit der Malinahmen wirden die Ergebnisse der (18) Datenanalyse
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beeintrachtigen. Zusatzlich sei es von Relevanz, eine Dateninkonsistenz Uber alle Sys-

teme hinweg zu vermeiden.

In Bezug auf die (18) Datenanalyse ist der Einsatz von spezifischen Kennzahlen (18B)
zu beobachten. Um zu Uberprufen, ob ein finanzieller Erfolg einzelner Mal3nahmen vor-
liegt, wiirde sich der generierte Umsatz eines Webshops eignen. Es kann davon aus-
gegangen werden, dass dieser eine weit verbreitete Kennzahl darstellt und regelmé&nig
zur (D) Erfolgsmessung herangezogen wird. Weiters nimmt die Conversion Rate ver-
mutlich eine zentrale Rolle ein, wie durch folgendes Zitat untermauert werden kann: ,In
unserem Unternehmen wird proaktiv gehandelt, wenn eine Verschlechterung, insbe-
sondere der Conversion Rate, festgestellt wird. [...] Die Conversion Rate ist fiir uns von
hochster Bedeutung® (Proband*in 3, 08.02.2024). Damit kann beispielsweise Uberpruft
werden, wie viele Bestellungen pro Tag getatigt werden oder wie viele Besucher*innen
im Durchschnitt fr einen Kauf benétigt werden (Bestellrate). Weiters kann angemerkt
werden, dass spezifischere Kennzahlen wie die Scroll-Tiefe und die Abbruchquote oder
Klickraten wie die Click-Through-Rate von Bedeutung sein kdnnen. Abhangig von den
(A) Rahmenbedingungen eines Webshops kann es vorkommen, dass Micro-Conversi-
ons, wie die Anzahl der Newsletter-Anmeldungen oder der Produktmusterbestellung,
ein zentraler Bestandteil der (D) Erfolgsmessung sind. In der Regel lassen sich auch
hinsichtlich der Webshop-Performance (18B) Kennzahlen definieren: Dabei seien vor
allem die Google Lighthouse-Werte sowie ein hoher Pagespeed-Score von Bedeutung,
wie ein*e Proband*in anfuhrt: ,Wir achten jedoch auf die technische Performance und
die Core Web Vitals, da diese fiir die Suchmaschinenoptimierung von Bedeutung sind*
(Proband*in 4, 09.02.2024). Abbildung 24 stellt die von den Proband*innen als wichtig
erachteten Kennzahlen dar und lasst anhand der Grof3enverhéaltnisse auf die Haufig-

keiten schliel3en.
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Abbildung 24: Kennzahlen zur Erfolgsmessung
Quelle: Eigene Darstellung

Aus den Forschungsergebnissen lasst sich weiters ableiten, dass (19) A/B-Testing zur
(D) Erfolgsmessung von Optimierungsmalf3nahmen eingesetzt werden kann. Der (19A)
Einsatz von A/B-Tests scheint dabei sehr vielfaltige Moglichkeiten mit sich zu bringen:
Grundsatzlich wirden solche Tests vor der Implementierung von kritischen Features
angewandt werden, um eine Praferenz der User*innen ableiten zu kdnnen. Im Idealfall
wirden dabei zwei Varianten getestet werden, woraus relevante Handlungsempfeh-
lungen abgeleitet werden kdnnen, wie aus folgendem Zitat hervorgeht: ,[...] haben wir
Daten erhoben und A/B-Tests durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieser Tests haben uns
wichtige Entscheidungen treffen lassen. Dieses Vorgehen stellt das Erfolgsrezept von
Shop 1 dar” (Proband*in 1, 02.02.2024).

Es scheint, als konnte die (19B) Aussagekraft der Ergebnisse beim (19) A/B-Testing
zur Herausforderung werden: Tendenziell kbnnte diese Situation bei der kurzfristigen
Durchfihrung von Tests oder einer kleinen vorhandenen Datenmenge aufkommen.
Dabei wirde es auch moglich sein, mithilfe von wenigen Datensatzen wertvolle Ergeb-
nisse zu erhalten, wie ein*e Proband*in ausfuhrt: ,Ein weniger wissenschaftlicher An-

satz ist, jeweils 10 Kunden die Version A und 10 Kunden die Version B zu prasentieren.
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Diese Methodik ermdglicht es uns, trotz relativ geringer Nutzerzahlen signifikante Er-
kenntnisse zu gewinnen und die Usability des Shops kontinuierlich zu verbessern®
(Proband*in 6, 19.02.2024).

Als weitere Moglichkeit zur Uberpriifung des Erfolgs einer durchgefiihrten Optimie-
rungsmaflinahme haben sich (20) User*innen-Befragungen herausgestellt. Aus der
Analyse der Daten geht hervor, dass sich qualitative Befragungen dazu eignen kdnnen,
individuelles und ausfiihrliches Feedback von Kund*innen und deren User Experience
zu erhalten. Wesentlich sei dabei, die Rickmeldungen entsprechend auszuwerten und

in der weiteren Vorgehensweise zu berlcksichtigen.

AbschlieRend konnten noch (21) weitere MalRnahmen zur (D) Erfolgsmessung eruiert
werden. Einen wesentlichen Teil davon nehmen (21A) personliche Einschatzungen
ein. Wiederum kann es sich hierbei beispielsweise um personliches Feedback, eine
formlose Analyse des Kund*innenverhaltens oder interne Prozesse zur Qualitatssiche-

rung, wie Auditierungen, handeln.

Ein weiterer Bereich bezieht sich auf eine (21B) objektive Bewertung der durchgefuhr-
ten MalRBnahmen. Dabei soll die Messbarkeit der Optimierungen sichergestellt sowie
die Nachvollziehbarkeit von (Miss-)Erfolg gesteigert werden. Hierbei kann ebenso fest-
gehalten werden, dass der Erfolg einer MaRnahme mit dem Gesamterfolg des Web-

shops bzw. der gesamten Marketingstrategie eines Unternehmens korrelieren kann.

Im Prozess der Datenerhebung konnte festgestellt werden, dass der (22) Zeitraum der
(D) Erfolgsmessung des Webshops bzw. einzelner Malinahmen von Bedeutung sein
kann: Grundsatzlich wirde es sich hierbei um einen (22A) kontinuierlichen Prozess
handeln. Demnach lassen die Daten den Schluss zu, dass regelmaRige Uberprifungen
und Anpassungen notwendig sind, um die Performance laufend bewerten und verbes-
sern zu konnen. In welchen Zeitintervallen die eingesetzten Kennzahlen kontrolliert
werden sollen, kann allgemein nicht beantwortet werden und hangt moglicherweise
stark von den zur Verfigung stehenden Ressourcen ab. Die Analyse der Daten lasst
jedoch die Interpretation zu, dass es erstrebenswert ist, laufend Weiterentwicklungen
am Webshop vorzunehmen, sodass sich das Angebot stetig verbessern kann, wie auch
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ein*e Proband*in beispielhaft darlegt: ,Im Vergleich zu den Anfangen hat sich das Pro-
jekt signifikant weiterentwickelt. Der Online-Shop des Weinguts hat sich aus einfachen
Formularbestellungen zu einem vollwertigen E-Commerce-Angebot entwickelt, [...[*
(Proband*in 8, 23.02.2024).

Ein weiterer Aspekt, der sich im Rahmen der (D) Erfolgsmessung auf den (22) Zeitraum
auswirken kann, ist die zur Verfugung stehende (22B) Datenbasis: Mitentscheidend
erscheint dabei die LAnge des Kaufentscheidungsprozesses, wie viele Personen am
Test teilnehmen und wie grol3 die Auswirkungen der durchgefuhrten Maflinahme sind.
Ein*e Proband*in gibt wie folgt an, dass der Traffic im betroffenen Bereich eines Web-
shops mitentscheidend fur den Zeitraum des Tests sein kann: ,Hier sieht jeder, der den
Konfigurator verwendet, die neue Anderung. Dies fiihrt zu einer anderen Datengrund-
lage. Es kann sein, dass bereits nach einem Tag interessante Ergebnisse vorliegen,
wahrend bei anderen Tests mdglicherweise ein Monat gewartet werden muss, insbe-

sondere bei vielen Testvarianten® (Proband*in 1, 02.02.2024).
4.3 Zusammenfassung des empirischen Teils

Der empirische Teil dieser Arbeit erfillt den Zweck, den zielgerichteten Einsatz von
MalRnahmen zur Steigerung der Qualitat von Webshops zu untersuchen. Daraus ergibt
sich fur Webshop-Betreiber eine Moéglichkeit zur Priorisierung der Optimierungsmal3-
nahmen sowie ein Hinweis, anhand welcher Kriterien diese vorgenommen werden

kann.

Die Analyse der qualitativ erhobenen Daten ermoglichte die Identifikation von Haupt-
kategorien, die einen Einfluss auf die Umsetzung der Optimierungsmaflinahmen neh-
men konnen. Konkret sind das die Rahmenbedingungen, die Optimierungsmaoglich-
keiten, die Priorisierung der MalRnahmen und die Erfolgsmessung. Eine Orientierung
an folgendem Ablauf kann dazu beitragen, Mal3nahmen zur Steigerung der Qualitat
eines Webshops effizient und zielgerichtet auszuwahlen, umzusetzen und deren Effek-
tivitat zu Uberprifen: Vorangestellt soll eine Analyse der Rahmenbedingungen des
Unternehmens und des spezifischen Webshops werden. Das kann darauf zurtickge-

fuhrt werden, dass die Moglichkeiten zur Optimierung eines Webshops sehr umfassend
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sein und eine Vielzahl an Bereichen betreffen kénnen. Demnach kann es beispiels-
weise von Bedeutung sein, die Zielgruppe zu definieren, die Ziele des Webshops fest-
zulegen sowie etwaige Besonderheiten der Produkte zu bertcksichtigen. Weiters kann
es empfohlen werden, die technischen Voraussetzungen im Unternehmen und die

strukturelle Integration des Webshops zu beachten.

Sobald die relevanten Rahmenbedingungen identifiziert wurden, kdnnen zahlreiche Be-
reiche eines Webshops zur Optimierung herangezogen werden. Insbesondere die
Navigationsstruktur, der Content, die Usability, das grafische Design, die Sicherheitsas-
pekte, die Suchmaschinenoptimierung, eine Mobil-Optimierung, das Website-Design,
die Seitenstruktur und die Accessibility des Webshops kénnen dabei Bereiche mit
Optimierungspotenzial darstellen. Welche der untersuchten Mal3hahmen dabei zum
Einsatz kommen sollen, kann wiederum von den zuvor definierten Aspekten, erganzt
um die allgemeine Marketing- und Unternehmensstrategie, abhangig sein. Wurden die
zur Verfigung stehenden Maflinahmen entsprechend selektiert, kann eine Vergabe der
jeweiligen Prioritdt zu einer strategischen ,[...] Roadmap fir die fortlaufende
Optimierung des Shops*“ (Proband*in 6, 19.02.2024) flhren. Dieser Prozess kann von
einer fundierten Datenbasis, einer monetaren Betrachtung von Nutzen und Aufwand,
von personlichen Erfahrungswerten und der Berucksichtigung von User*innenfeedback

begleitet werden.

Inwiefern die Umsetzung einzelner Optimierungsmaf3nahmen erfolgreich war, kann an-
hand mehrerer Methoden evaluiert werden: Eine umfassende Datenanalyse, die Durch-
fuhrung von A/B-Tests und die Befragung von User*innen kdbnnen dahingehend még-
licherweise aufschlussreiche Informationen liefern. In welchen Zeitabstdnden eine
Uberprufung sinnvoll ist, hangt in der Regel vom Umfang der MaRnahme sowie der
verfigbaren Datengrundlage ab. Grundsatzlich ist aber davon auszugehen, dass die
Webshop-Optimierung als kontinuierlicher Prozess zur Steigerung der Usability und zur

Verbesserung der Performance angesehen werden soll.
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4.4 Limitationen und weiterfiihrende Forschungen

Dieses Kapitel soll die Grenzen und Limitationen der durchgefuhrten Forschung auf-
zeigen, die bei der Interpretation der Ergebnisse zu bertcksichtigen sind. Auf Basis
dieser festgestellten Einschrankungen sollen zudem Ansatzpunkte fur zuklnftige For-

schungen identifiziert werden.

Die Studie hatte es zum Ziel, die umfangreiche Auswahl an Mdglichkeiten zur Steige-
rung der Qualitat von Websites bzw. Webshops dahingehend einzuschranken, dass
sie fur Webshop-Betreiber zielfihrend und praxisrelevant erscheint. Aufgrund des Stu-
diendesigns und des begrenzten Umfangs dieser Arbeit ist die durchgefiihrte For-
schung klarerweise nicht frei von Limitationen: Theoriebildende Forschungsansatze
lassen den Schluss von allgemein gtiltigen Aussagen in der Regel nicht zu. Daher sind
eine Generalisierbarkeit und eine uneingeschrankte Ubertragbarkeit der gewonnenen
Erkenntnisse auf alle weiteren Anwendungsbereiche auch nicht mdéglich. Diese
Einschrankung kdnnte eine quantitative Forschung ausgleichen, indem die Ergebnisse
dieser Arbeit Uberpruft werden, um in weiterer Folge eine umfassendere Gultigkeit zu

erreichen.

Das ausgewahlte Sampling setzt sich grof3tenteils aus Webshops im B2C-Bereich zu-
sammen, was die Aussagekraft der Ergebnisse fiir den B2B-Sektor beeintrachtigen
kann. Demnach wére die Analyse von Webshops im B2B ein Forschungsfeld, das
diese Lucke schlieBen konnte. Zusatzlich konnte eine noch weitere Unterscheidung
nach den technischen Grundlagen des Webshops, wie beispielsweise der eingesetzten
Software, angestrebt werden. Daraus wirden sich noch spezifischere und individuel-
lere Erkenntnisse fir die Webshop-Betreiber ergeben, da die relevanten Optimierungs-

mafinahmen dadurch noch weiter eingeschrankt werden koénnten.

Obwohl die Ergebnisse der Studie dazu beitragen, die Menge an zur Verfliigung ste-
henden OptimierungsmalRnahmen einzuschranken, kann nicht davon ausgegangen
werden, dass die identifizierten Mal3nahmen tatsachlich zu einer Steigerung der Qua-
litat eines Webshops beitragen. Daher liegt es nahe, dass die Effektivitat der beschrie-
benen Optimierungen anhand von Experimenten oder umfangreichen Case Studies in
der Tiefe erforscht werden sollte.
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5.

Handlungsempfehlungen

Auf Basis der erarbeiteten Inhalte aus der Literatur und den Erkenntnissen der empiri-

schen Forschung dieser Arbeit lassen sich fur Webshop-Betreiber Handlungsempfeh-

lungen ableiten. Diese kénnen einen Uberblick und eine Orientierungshilfe im umfas-

senden Feld der Optimierung von Webshops bieten:
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Analyse der Rahmenbedingungen: Es kann ausschlaggebend sein, ein grund-
legendes Verstandnis fir die spezifische Unternehmenssituation und den
Webshop aufzubauen. Dabei kénnen die Unternehmensstruktur, die technische
Infrastruktur wie das Shopsystem und die Software, die Zielgruppe, die Ziele
eines Webshops sowie etwaige Produktbesonderheiten bertcksichtigt werden.
Selektion der Optimierungsmal3nahmen: Die gewonnenen Erkenntnisse legen
nahe, dass MalRnahmen im Bereich der Navigation, des Contents, der Usability,
des grafischen Designs und der Sicherheit wesentliche Auswirkungen auf die
Qualitat eines Webshops haben kénnen. Fir die Navigationsstruktur seien vor-
wiegend die Kategorisierung der Produkte, die Produktsuche und die Menust-
ruktur von Bedeutung. Hinsichtlich des Contents wiirde der Fokus auf der Aus-
wahl der Inhalte und auf der Darstellung von Bildern und Videos liegen. In Bezug
auf die Usability wird empfohlen, die Benutzererfahrung stetig zu verbessern
und Individualisierungsmaoglichkeiten wie Produktempfehlungen zu integrieren.
Im grafischen Design sei neben der Auswahl der konkreten Elemente auch auf
die Platzierung zu achten. Schlie3lich kann auf eine Relevanz von Sicherheits-
aspekten, wie der technischen Sicherheit oder der Vertrauensbildung, bei den
User*innen geschlossen werden.

Durchfiihrung der Priorisierung: Nach der Identifikation der relevanten Optimie-
rungsmaoglichkeiten kdnnen die zur Verfligung stehenden MalRnahmen priori-
siert werden. Im Entscheidungsprozess konnen eine fundierte Datenbasis, eine
nachvollziehbare Abwéagung des Kosten-/Nutzen-Verhéltnisses, personliche
Erfahrungswerte und das Feedback von User*innen miteinbezogen werden.
Das konnte zu einer effizienten und zielgerichteten Umsetzung der Optimie-

rungsmal3nahmen fuhren.



e Evaluierung und Erfolgsmessung: Der Erfolg der umgesetzten MalRhahmen
sollte durch verschiedene Methoden wie eine umfassende Datenanalyse,
A/B-Tests und Befragungen von User*innen uberprift werden, um weiteres
Optimierungspotenzial aufdecken zu kénnen. Die Intervalle dieser Uberpriifun-
gen hangen vermutlich von den Auswirkungen der Mal3nahmen und der Daten-
grundlage ab. Es ist jedoch davon auszugehen, dass die Optimierung eines
Webshops einen kontinuierlichen Prozess darstellt, der eine stetige Anpassung
des Web-shops an technologische Entwicklungen und das tatséachliche Verhal-

ten der User*innen bedarf.

Diese Vorgehensweise dient als Orientierungshilfe in der Planung, Umsetzung und
Evaluierung von MalRnahmen rund um die Steigerung der Qualitat von Websites bzw.
Webshops. Eine erfolgreiche Durchfihrung konnte zu einer Optimierung des
Benutzererlebnisses, einer verbesserten Performance des Webshops und demnach zu
einer hoheren Zufriedenheit der User*innen fihren, was mitunter ausschlaggebend fur

die Bewertung der Qualitat einer Website bzw. eines Webshops sein kann.
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6. Conclusio

Im Rahmen dieser Arbeit wurden MalRnahmen zur Steigerung der Qualitat einer Web-
site bzw. eines Webshops untersucht. Neben der Identifikation dieser Optimierungs-
mafinahmen wurde ein Schwerpunkt auf den zielgerichteten Einsatz gelegt. Demnach
war der Forschungsprozess auf die Forschungsfrage ,Welche Moglichkeiten der Web-
site-Optimierung tragen zur Verbesserung der Qualitat einer Website bzw. eines Webs-
hops bei und wie kdnnen diese MalRnahmen zielgerichtet eingesetzt werden?”
ausgerichtet.

Auf Basis einer umfangreichen Literaturrecherche konnten Faktoren eruiert werden,
die auf die wahrgenommene Website-Qualitat einwirken kénnen. Aus diesen ersten
Erkenntnissen konnten MalRnahmen abgeleitet werden, die darauf ausgerichtet sind,
diese Bereiche einer Website bzw. eines Webshops positiv zu beeinflussen. Im Fokus
der empirischen Forschung lag die Analyse der praktischen Relevanz sowie des ziel-
gerichteten Einsatzes dieser Optimierungsmafinahmen. Die Analyse der Forschungs-
ergebnisse ermdglichte eine Eingrenzung der zur Verfigung stehenden Malinahmen
und gab Aufschluss Uber deren Umsetzung. Als wesentlich haben sich eine Analyse
der Rahmenbedingungen, die Auswahl der Optimierungsmafinahmen, eine Priorisie-
rung der Mal3nahmen und eine Messung des Erfolges herauskristallisiert. In Bezug auf
das Optimierungspotenzial wurde samtlichen Aspekten rund um die Navigation, die
dargestellten Inhalte, die Usability, das grafische Design und die Sicherheit im

Webshop eine wesentliche Bedeutung zugemessen.

Die beschriebenen Erkenntnisse kdnnen als Orientierungshilfe fur die Planung,
Implementierung und Bewertung von OptimierungsmalRnahmen der Webshop-Qualitat
interpretiert werden. Dieses Vorgehen kénnte zu einer Optimierung der Benutzererfah-
rung fuhren und dadurch die Zufriedenheit der User*innen wesentlich erhdhen.
Da Letzteres ein zentrales Kriterium zur Einschatzung der Website-Qualitat darstellt,

konnte die Forschungsfrage im Rahmen dieser Arbeit zur Ganze beantwortet werden.

102



Unter der Beriicksichtigung der angefihrten Limitationen kann also davon ausgegan-
gen werden, dass die durchgefuhrte Forschung und die abgeleiteten Erkenntnisse ei-
nen Teil zur Literatur, rund um den zielgerichteten Einsatz von MalRnahmen zur

Steigerung der Qualitat von Websites bzw. Webshops, beitragen.
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Anhang 1: Interviewleitfaden

Einleitung

Welche Rolle nehmen Sie im Unternehmen/Projekt ein und wie ist die (techni-
sche) Verwaltung des Webshops im Unternehmen organisiert?

o Extern vs. In-house; Marketing, Sales, E-Commerce, IT

Wie lange und auf welche Art befassen Sie sich schon mit der Entwicklung oder
Optimierung von Webshops?

Welche Leistungen werden im konkreten Shop vertrieben und wer ist die Ziel-

gruppe?
o Produkte, Dienstleistungen, elektronische Waren

Wie kann die Grol3e des Shops definiert werden und welche Ressourcen stehen

(jahrlich) zur Optimierung zur Verfiigung?

o Jahresumsatz, Visits, Produkte; Budget fur Entwicklung, Marketing

Webshop-Optimierung

Bitte erlautern Sie kurz den Prozess der Konzeption des Webshops.

Leitende Fragen

A-3

Wie wird die Performance des Shops gemessen? In welchen zeitlichen Abstan-
den?

o Nur monetér z. B. Umsatz, spezifische Soft-Conversions

Welche Bereiche des Shops wurden schon mit konkreten Mal3nhahmen opti-

miert?

o Usability, technische Performance, Navigation, Sicherheit



e \Welche MalRhahmen waren das?

o Content, Landingpage-Design, Referenzen, Bewertungen, Sicherheits-

zertifikate, CTA’s, Pagespeed,

e Wie wird entschieden, welche Malinahmen als nachstes getroffen werden?
e Welche Maflinahmen sind zur weiteren Optimierung geplant?
Erfolgsmessung
e Wie wird der Erfolg einer konkreten Mal3nahme gemessen?

o Datenanalyse, A/B-Tests, Heatmaps
e In welchen Abstanden wird die Auswirkung auf die Performance gemessen?
Abschluss
e Was héatte im Nachhinein besser gemacht werden kénnen?

e Wourden die wesentlichsten Elemente der Optimierung besprochen?
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Anhang 2: Interviewleitfaden Neu

Einleitung

e Welche Rolle nehmen Sie im Unternehmen/Projekt ein und wie ist die (techni-
sche) Verwaltung des Webshops im Unternehmen organisiert?

o Extern vs. In-house; Marketing, Sales, E-Commerce, IT

e Wie lange und auf welche Art befassen Sie sich schon mit der Entwicklung oder
Optimierung von Webshops?

e Welche Leistungen werden im konkreten Shop vertrieben und wer ist die Ziel-

gruppe?
o Produkte, Dienstleistungen, elektronische Waren

e Wie kann die Grol3e des Shops definiert werden und welche Ressourcen stehen

(jahrlich) zur Optimierung zur Verfiigung?
o Jahresumsatz, Visits, Produkte; Budget fur Entwicklung, Marketing
Webshop-Optimierung
e Bitte erlautern Sie kurz den Prozess der Konzeption des Webshops.
Leitende Fragen

e Wie wird die Performance des Shops gemessen? In welchen zeitlichen Abstan-

den?
o Nur monetér z. B. Umsatz, spezifische Soft-Conversions

e Welche Bereiche des Shops wurden schon mit konkreten Malihahmen opti-

miert?
o Usability, technische Performance, Navigation, Sicherheit
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e \Welche MalRhahmen waren das?

o Content, Landingpage-Design, Referenzen, Bewertungen, Sicherheits-

zertifikate, CTA’s, Pagespeed,
e Wie wird entschieden, welche Malinahmen als nachstes getroffen werden?
e Welche Maflinahmen sind zur weiteren Optimierung geplant?

e Wenn Sie sich, unabhangig vom Budget oder dem Zeitaufwand, Anderungen

am Shop winschen kénnten, welche wéren das?
Erfolgsmessung
e Wie wird der Erfolg einer konkreten Mal3nahme gemessen?
o Datenanalyse, A/B-Tests, Heatmaps
e In welchen Abstanden wird die Auswirkung auf die Performance gemessen?
Abschluss

¢ Wourden die wesentlichsten Elemente der Optimierung besprochen?
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Anhang 3: Codebaum

First-order concepts

Second-order concepts

(1A) Ziele

(1B) Konkrete Vorgehensweise
(1C) Zielgruppe

(1D) Erwartungen der Betreiber
(1E) Produktsortiment

(1F) Warenversand

(1G) Geschiftsmodell

—i (1) Ausgangssituation

(2A) Anbindungen des Shops
(2B) Technische Integration
(2C) Herausforderungen

Constructs

—E (2) Technische Grundlagen

(A) Rahmenbedingungen ]

(3A) System-Bedienung
(3B) Effizienzsteigerung
(3C) Prozess-Automatisierung

I (3)p Itung

(4A) Kategorisierung

(4B) Produktsuche

(4C) Mendstruktur

(4D) Benutzerfreundlichkeit
(4E) Call-to-Action

—I (4) Navigation

(5A) Passende Inhalte

(5B) Content-Format-Bild
(5C) Content-Format-Video
(5D) Content-Format-Text
(5E) Verwaltung der Inhalte

—I (5) Content

(6A) Benutzererfahrung verbessern
(6B) Steigerungsméglichkeiten

(6C) Produktempfehlungen

(6D) Individualisierung

—l (6) Usability

(7A) Allgemeine Elemente
(78) Visuelle Elemente

(7C) Platzierung der Elemente
(7D) Textelemente

—I (7) Graphic Design

(8A) Vertrauensbildung
(8B) Technische Sicherheit
(8C) Qualitatsindikatoren

(B) Optim \'erungsmbglichkeiten]

—I (8) Sicherheit

(9A) Technische SEO
(9B) SEO-Strategie
(9C) Pagespeed

(9D) Sichtbarkeit

—I (9) Search Engine Optimization

(10A) Mobile Benutzererfahrung
(10B) Besonderheiten
(10C) Mobile-First-Ansatz

_I (10) Mobil-Optimierung

(11A) Grafisches Website-Design
(11B) Landingpage-Design

—I (11) Website-Design

(12A) Kohérente Seitenstruktur

}—I (12) Seitenstruktur

(13A) Lesbarkeit

}—I (13) Accessibility

(14A) Kundenbefragungen
(14B) Kundeninitatiave

! ur
{

wungen

(15A) Datenanalyse
(15B) Testergebnisse

(15) Datenbasierte
Entscheidungen

(16A) Potenzieller Nutzen
(16B) Kosten/Aufwand

—I (16) Monetare Betrachtung

(C) Priorisierung ]

(17A) personliche Einschatzungen

I (17) Erfahrungswerte

178} \bezogen

(18A) Datenerhebung
(18B) Kennzahlen

—E (18) Datenanalyse

(19A) Einsatz von Tests
(19B) Aussagekraft der Tests

——E (19) A/B-Testing

(20A) Feedback einholen

}—I (20) User-Befragungen

(D) Erfolg: g ]

(21A) Persanliche Einschatzungen
(21B) Objektive Bewertung

—I (21) Weitere MaRnahmen

(22A) Kontinuierlicher Prozess
(22B) Datenbasis

-—f (22) Zeitraum

Abbildung Anhang 1: Codebaum
Quelle: Eigene Darstellung



Anhang 4: Codestruktur mit Haufigkeiten (A) und (B)

= Codes 641
@ Rahmenbedingungen 0
@ Ausgangssituation 0
@ Ziele 26
@ Konkrete Vorgehensweise 13
@ Zielgruppe 13
@ Erwartungen der Betreiber 12
@ Produktsortiment 12
@ Warenversand 7
@ Geschiftsmaodell 4
@ Technische Grundlagen 0
@ Anbindungen des Shops 28
@ Technische Integration 72
# Herausforderungen 6
@ Prozessgestaltung 0
@ System-Bedienung ki
o Effizienzsteigerung 10
@ Prozess-Automatisierung 9
& Optimierungsmaglichkeiten 0
@ Mavigation 0
@ Kategorisierung 25
& Produktsuche 14
@ Mendstruktur 12
@ Benutzerfreundlichkeit 8
@ Call to-Action 5
@ Content 0
@ Passende Inhalte 24
@ Content-Format-Bild 14
@ Content-Format-Video 8
@ Content-Format-Text 5
@ Verwaltung der Inhalte 5]
@ Usability
@ Benutzererfahrung verbessern 15
@ Steigerungsmdglichkeiten 14
@ Produktempfehlungen 8
@ Individualisierung 7
@ Graphic Design 0
@ Allgemeine Elemente 1
@ Visuelle Elemente 10
@ Platzierung von Elermenten 10
@ Textelemente 2
@ Sicherheit 0
@ Vertrauensbildung 16
@ Technische Sicherheit 15
@ Qualitatsindikatoren 3
@ Search Engine Optimization 0
& Technische SEQ 1

@ SEOQ Strategie
@ Pagespeed
@ Sichtbarkeit
@ Mobil-Optimierung
@ Mobile Benutzererfahrung
@ Besonderheiten
@ Mabile First-Ansatz
@ Website-Design
» Grafisches Website Design
@ Landingpage-Design
@ Seitenaufbau
@ Kohirente Seitenstuktur
@ Seiteninhalte
@ Seitenaufbau
@ Standardisierung
@ Mutzer Gber gewisse Unterseiten in den Shop zu leiten
@ flr den Nutzer scheinbar nur eine Produkt-Titelseite
@ Einrichtung des Shops die Gestaltung von Kategorie-Seiten, Detailseiten und den Checkout-Prozess
@ Accessibility
@ Lesbarkeit

Abbildung Anhang 2: Codestruktur mit Haufigkeiten (A) und (B)
Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 5: Codestruktur mit Haufigkeiten (C) und (D)

@ Priorisierung
o Kundenmeinungen
@ wertvolle Impulse fiir die Weiterentwicklung
® Kundenfeedback
o Kundenfeedback
@ Kundenbefragungen
o Kundeninitiative
o Datenbasierende Entscheidungen
@ Nutzen widerspiegelt
@ Basis fur Entscheidungen
o Datenanalyse
@ Testergebnisse
@ Monetére Betrachtung
@ und welche Prioritat ihm zukommt
o Compliance- oder Umsatzanforderungen geht, werden sie priorisieren
@ Potenzieller Nutzen
o Kosten/Aufwand
@ Erfahrungswerte
@ persénliche Einschatzungen
@ MaBnahmenbezogen
@ Erfolgsmessung
o Datenanalyse
@ Datenerhebung
@ Kennzahlen
@ A/B-Testing
@ und A/B-Testing
@ durch A/B-Testing
o Aktuell haben wir das A/B-Testing
Einsatz von Tests
@ Aussagekraft der Tests
@ User*innen-Befragungen
Feedback einholen
Weitere MaBnahmen
@ der Erfolg auf Social Media beeinflusst den Erfolg des Shops
@ Erfolg des Shops ist ein Teil des Gesamterfolgs
@ Personliche Einschatzungen
@ Objektive Bewertung
@ Zeitraum
o Kontinuierlicher Prozess
o Datenbasis

0 Sets

Abbildung Anhang 3: Codestruktur mit Haufigkeiten (C) und (D)
Quelle: Eigene Darstellung
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