Fachvortrag: E-Commerce fUr Verlage

Mit User Stories den perfekten Webshop fur Ihren Verlag entwickeln

Webshops erhéhen den Umsatz, wenn sie auf den Nutzer ausgelegt sind. Wie gelingt die
Fokussierung auf den Kunden? Im Folgenden méchten wir lhnen die Inhalte unseres
Fachvortrags auf der Frankfurter Buchmesse 2019 erldutern. Wir wiinschen viel Freude
beim Kennenlernen einiger neuer Methoden und Ansatze!

Das Problem: mangelnde Fokussierung auf den Kunden

In Unternehmen herrscht nicht selten eine Fokussierung auf interne anstatt auf externe
Zielgruppen. Die Befindlichkeiten der eigenen Mitarbeiter und die vermeintlich beste Losung fur
das Unternehmen dominieren gegenuber den Winschen und Bedurfnissen der Endkunden. Eine
solche Denkweise ist auf den ersten Blick nicht verwunderlich. Den Status quo zu wahren und
sich um seine eigenen Bedurfnisse zu kimmern, liegt in der Natur des Menschen. Im
Wirtschaftsleben werden jedoch Umsatze durch Kunden generiert. Deshalb ist es wichtig, die
Unternehmensstrategie auf den Kunden auszurichten.

Die schlechte Nachricht vorab: Es gibt keine Musterlésungen. Jedes Unternehmen hat eigene
Produkte, eine eigene Identitat und eigene Kunden.

Die gute Nachricht: Weil es keine Musterldsung gibt, mussen Sie Ihre Kunden kennenlernen.
Wissen, das Gold wert ist.

In diesem Artikel stellen wir Ihnen die Konzepte und Tools “Customer Journey”, “User Story” und
“MVP-Kette"” vor. Diese drei Ansatze konnen Sie auf verschiedenste Arten anwenden. lhr Ziel ist
immer, das Produkt auf die BedUrfnisse seines Nutzers zu zuschneiden.

Was ist eine Customer Journey?

Die verschiedenen Phasen eines Kaufprozesses lassen sich als Customer Journey bezeichnen.
Eine Customer Journey kann sowohl on- als auch offline abgebildet werden. Die Reise beginnt
nicht erst bei der tatsachlichen Bestellung in Inrem Webshop, sondern moéglicherweise bereits
bevor ein potentieller Kunde von lhrer Marke tberhaupt weil3. Eugene Schwartz entwickelte das
.5 Levels of Awareness“-Modell, das funf Phasen eines Kaufprozesses beschreibt. Schwartz’
Ausarbeitung einer Customer Journey ist nicht die einzige und viele Wirtschaftsexperten haben
alternative Modelle entwickelt. Wir bewerten das ,,5 Levels of Awareness“-Modell als gelungen
und griffig. Mit der Hilfe eines solchen Modells kénnen Sie erkennen, welche Bedurfnisse der
Nutzer in welcher Kaufentscheidung hat. Gehen Sie hierauf entsprechend ein.



Das ,,5 Levels of Awareness“-Modell

1. Unaware

Das erste Level ist die “Unbewusste”-Phase. Eine Art Grundstimmung: lhrem potentiellen Kunden
geht es gut. Ihm ist kein Problem bewusst, welches er [6sen mdchte. In diesem Level sind
Konsumenten sehr beeinflussbar durch dufere Reize wie Werbung, Empfehlungen und
Gesprache. Durch gezielte Werbung kann dem Kunden beispielsweise auffallen, dass es ein
Bedurfnis gibt, das er stillen mochte.

2. Problem Aware

Der Nutzer ist sich nun eines Problemes bewusst. Er mdchte es [6sen. Noch hat der Nutzer keine
Idee flr eine Losung. Er setzt sich intensiv mit seinem Problem auseinander. Deshalb sucht er
sehr breit und lasst sich gerne inspirieren.

3. Solution Aware

Die ersten Suchen und Recherchen haben dem Nutzer gezeigt, dass es Losungen flr sein
Bedurfnis gibt. Er praferiert noch kein spezielles Produkt oder hat sich fur einen bestimmten
Service entschieden. Es ist wichtig, dass er auf Ihre Marke und Produkte st63t, um sie als Losung
wahrzunehmen. Kunden sind in dieser Phase sehr offen fir deutliche Angebote.

4. Product Aware

Wir befinden uns in der heiRen Phase der Kaufentscheidung. Der Kunde hat einen Anbieter oder
ein Produkt kennengelernt und erstes Interesse. Nun muss der Nutzer vom Angebot Uberzeugt
werden. Die Uberzeugungsarbeit muss hierbei unterschiedlichen Kundentypen angepasst
werden: Ein zurlckhaltender, skeptischer Kaufer muss darauf vertrauen kénnen, dass er
Produkte zurtckschicken und umtauschen kann. Fur einen impulsiven Kaufer ist ein schneller
und zuverlassiger Versand Uberzeugender.

5. Most Aware

Der Kunde hat bei Ihnen bzw. Ihr Produkt gekauft. Herzlichen Glickwunsch. Hier endet Ihre
Kundenbindung aber nicht. Bieten Sie ihm ein tolles Versanderlebnis und eine gute Betreuung
nach der Kaufentscheidung. Kann er bei Fragen den Support erreichen? Erhalt er ein Feedback
auf seine Rezensionen? Fuhlt er sich weiterhin gut aufgehoben, wird der Nutzer selbst zum
Multiplikator Ihrer Marke, teilt seine hervorragenden Erfahrungen und wird wieder auf Ihre
Services und Produkte zuruckgreifen.

Was ist eine User Story?

Mit Hilfe einer User Story kénnen Sie Bedurfnisse und Ziele Ihrer Kunden konkret erfassen.
Die User Story lasst sich als einfache Formel darstellen:

Als <Rolle> mochte ich <Ziel/Wunsch> um <Nutzen>.



Im Zuge von jedem Entwicklungsvorhaben sollten Sie sich zunachst der oben gezeigten Faktoren
bewusst werden. Formulieren Sie die entsprechende User Story, machen Sie diese sichtbar
(ausdrucken und aufhangen, zentral in Prasentationen einbauen etc.) und prufen Sie jede neue
Idee mit der User Story, bevor Sie Ressourcen in Entwicklungen investieren.

MVP Ketten

MVP Ketten, sind eine nette Gedankenstutze, um die Prasentation einzelner Informationen
personlicher fir den Nutzer zu gestalten. Die einzelnen Buchstaben des Akronyms MVP stehen
far

M = Merkmal
V =Vorteil
P = Personlicher Nutzen

Mit der Abbildung eines “Merkmals”, stellen Sie dem Nutzer die grundlegende Information zur
Verfligung. Das ist besser als keine Information, bindet den Nutzer aber nicht persénlich an
Ihren Service oder Ihr Produkt. Jede Information lasst sich auch als “Vorteil” fir den Nutzer
formulieren. Ihr Kunde fuhlt sich dadurch verstarkt wahrgenommen. Im Bestfall ist eine
Information aber als “Personlicher Mehrwert” fir lhren Nutzer dargestellt. Ihr Kunde verknupft
Ihren Service und Ihr Produkt unmittelbar mit seiner aktuellen Situation und wird Uberzeugt, sich
auf eine Bestellung einzulassen. Zur Verdeutlichung hier drei MPV Ketten. Nehmen Sie die
Steigerung der Fokussierung auf den Kunden wahr?

Merkmal: auf Lager (schwach)
Vorteil: sofort lieferbar (schon besser)
Personlicher Mehrwert: Das Paket ist am XX.XX.XXX bei Ihnen (gute Losung)

Merkmal: 14 Tage Ruckgaberecht (schwach)
Vorteil: Kostenloser Rickversand (schon besser)
Personlicher Mehrwert: Sie kdnnen alles bequem zu Hause anprobieren (gute L6sung)

Merkmal: Rund-um-Service (schwach)

Vorteil: Sie mussen sich um nichts kimmern (schon besser)

Personlicher Mehrwert: Transport, Aufbau, Mullentsorgung erledigen alles wir fur Sie.
Sie mussen sich nur Gber Ihr neues Mobelstuck freuen. (gute Losung)

Achten Sie auf Ihre Wortwahl und vermeiden Sie Worthulsen. Formulieren Sie immer klar.
Waren Sie ein Nutzer, der Ihren Webshop zum ersten Mal aufruft - wirden Sie sich gut und
informiert fUhlen? Wird Uberhaupt verstanden, was Sie ausdrticken wollen?

Machen Sie schnelle Tests, indem Sie Kollegen aus anderen Abteilungen oder Freunde
Websites und Webshops testen lassen.

Es hat niemals ein Ende ...

Die Optimierung Ihres Webshops auf Kundenbedurfnisse beinhaltet optische, inhaltliche und
strukturelle MalRnahmen.



Eine Verbesserung ist niemals abgeschlossen. Sehen Sie den Willen zur Optimierung als
Kreislauf: Analysieren, Verbessern, Uberprifen und wieder von vorne.

Nur so kdnnen Sie langfristig die Bedurfnisse lhrer Nutzer bedienen. Und wir wissen alle: Wer
nicht mit der Zeit geht, geht mit der Zeit. Suchen Sie nach blinden Flecken, die Sie mit Ihrer
Unternehmensbrille nicht wahrnehmen. Arbeiten Sie mit externen Testern und Dienstleistern
zusammen. Die eigene AuBenwirkung kdnnen Sie nur schwer selbst beurteilen.

Um lhnen den Start in lhre Optimierungsvorhaben zu erleichtern, méchten wir
lhnen hier noch einige , grundlegende Gedanken mit auf den Weg geben:

- Innerhalb von zwei Sekunden entscheidet der Nutzer, ob er lhren Webshop als
vertrauenswurdig einstuft. Der erste Eindruck muss professionell sein!

- Der Nutzer muss immer auf alle relevanten Informationen sofort zugreifen kénnen.
Entscheiden Sie anhand von User Stories nach der Analyse der Customer Journey, welche
Informationen zu welchem Zeitpunkt der Reise relevant sind.

Sorgen Sie dafur, dass der Nutzer zu jeder Zeit positiv von Ihrem Webshop Uberzeugt ist, wenn
er sich unterbewusst diese drei Fragen stellt:

e Warum sollte ich hier kaufen?
e Warum sollte ich ein Produkt in den Warenkorb legen?
e Was macht den Verlag aus?

Gerne unterstutzen wir Sie und lhr Unternehmen in allen Phasen der Optimierung lhres
Webshops. Vom Workshop zur Ermittlung Ihrer Nutzergruppen Uber die technische Umsetzung
bis zu Support und Erfolgsmessung nach Abschluss der Optimierung.

Wir winschen lhnen alles Gute!
Das juni.com Team



