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Produktsuche in Online-Shops und ihre Bedeutung fiir einen hohen Umsatz

Das Internet entwickelt sich zu einem immer groBer werdenden Netzwerk fur
die Gewinnung von Kunden und bietet Unternehmen wachsende Umsatz-
maglichkeiten. Rund 25,2 Millionen Menschen, also ca. 46% der deutschen
Bevolkerung zwischen 14 und 49 Jahren, kauften letztes Jahr via Internet ein.

Auf diese Tatsache haben groBe und kleine Unternehmen schon langer rea-
giert. Um diese potenziellen Kunden auf sich aufmerksam zu machen, wer-
den viele Vertriebskampagnen gestartet, die den Online-Shop in Suchmaschi-
nen gut positionieren sollen.

Und wie bringt man die Benutzer dazu, Kunden zu werden?

Ein Indikator fur den Erfolg eines Online-Shops ist die Conversionrate, also
wie viel Prozent der Besucher einer Seite letztendlich zum Kunden werden
und somit Umsatz bringen. Diese liegt derzeit durchschnittlich bei 3-5%. In
einem Kaufhaus kann der Verkaufer durch gezieltes Fragen und Beraten beim
Kunden Interesse wecken und ihn bis zum Kaufabschluss begleiten. Im Netz
schien das schwer moglich, daher beschrankten sich viele Online-Shops auf
die Erreichung von hohen Besucherquoten.

Dabei gelten die Gesetze des Marketings und des Vertriebs auch im Netz. Ein
Online-Shop kann nicht die Wiinsche der Besucher abfragen. Aber er kann
Uber eine effektive Produktsuche die Fragen des potentiellen Kunden nach

Produkten und Dienstleistungen beantworten, das Informationsbedurfnis
befriedigen und Interesse fur die Produktpalette des Online-Shops wecken.

Studien zeigen, dass 50% der Internetnutzer die Suchfunktion auf einer Seite
bevorzugen, 20% das Meni und 30% beide Elemente gleich stark. Erfolg-
reiche Online-Shops wie Amazon und eBay mit einer Conversionsrate von
Uber 12% zeichnen sich durch eine effektive und benutzerfreundliche Pro-
duktsuche aus.

Die Studie bietet Unternehmen erstmals praxisnahe Informationen
zur Frage, wie man eine Suchfunktion im Internet optimieren und so
einen wirklichen Online-Verkaufskanal zur Umsatzsteigerung schaf-
fen kann.

Anhand eines Kriterienkatalogs wurden die Produktsuchen der 100 gréBten
deutschen Online-Versandhandelsunternehmen von Experten bewertet. Tat-
sachlich erhielt nur ein Unternehmen 80% der erzielbaren Punkte. Alle an-
deren schnitten wesentlich schlechter ab. Insbesondere die Darstellung der
Suchergebnisse lieB noch Wiinsche offen.

Nutzen Sie die Erfahrung einer Gber 15jahrigen Forschungs- und Beratungs-
kompetenz.

Rufen Sie an! Die Autoren beantworten gerne lhre Fragen.

Auswertung der TOP-100 Produktsuchen im Uberblick

Diese Bewertungskriterien wurden durch eine interdisziplindre Expertenbefragung ermittelt. Teilgenommen haben Fachleute aus den Bereichen Suchmaschi-
nen-Marketing, Website-Controlling, Computerlinguistik, Online-Marketing, Marktforschung und Handel. Die Ergebnisse sind erstaunlich. Lediglich eines von
86 Unternehmen erhielt bei der Analyse der Produktsuche 80% der erreichbaren Punkte. Die verbleibenden Unternehmen kdnnen hochstens als befriedigend,
groBtenteils jedoch als ausreichend hinsichtlich ihrer Produktsuche bezeichnet werden. Insbesondere beztglich der Darstellung der Suchergebnisse konnten

deutliche Defizite identifiziert werden (vgl. Tabelle 1).

( )
Auswertung der TOP-100 | Produktsuchen im Uberblick
Kriterium Auswertung
Qualitatder 57% aller Shops zeigen ein Optimierungspotenzial hinsichtlich
Suchergebnisse  Treffergenauigkeit und Eingabetoleranz.
62% bieten keine automatische Rechtschreibkorrektur an.
Darstellung der 53% der untersuchten Online-Shops weisen bei der Darstellung ein
Suchergebnisse erhohtes Optimierungspotenzial auf.
Nur 20% aller Shops arbeiten mit Serviceverweisen auf andere
Shopprodukte.
Hilfe  48% der analysierten Online-Shops verfligen Uber keine oder
verbesserungsfahige Hilfen.
Bei 84% aller Shops werden keine Hinweise zur Kontaktaufnahme
angeboten.

Ladezeiten 67% der untersuchten Shops weisen zu hohe Ladezeiten auf.
Suchfunktionalitat Bei 53% aller Shops sind die Eingabemadglichkeiten zu optimieren.
Quelle: luna-park GmbH (2005): Produktsuche im Internet: Was der E-Commerce von Ebay & Co noch lernen muss,
www.sitesuche.de
Tabelle 1

|\ J

Tabelle 1:
Wichtigste Ergebnisse der Auswertung der 100
Produktsuchen im Uberblick

Uber 53% der untersuchten Online-Shops wiesen ein
hohes Optimierungspotenzial auf. Lediglich 10 von 86
untersuchten Unternehmen konnten in diesem Bereich
ein gutes Ergebnis vorweisen. Aber auch im Bezug auf
die Qualitat der prasentierten Suchergebnisse besteht
bei 57% der Unternehmen ein Optimierungspotenzial
hinsichtlich der Treffergenauigkeit und Eingabetoleranz
bei der Produktsuche. Zusatzlich dazu konnte ein Ver-
besserungsbedarf hinsichtlich der Ladezeiten, mit denen
sich ein Online-Shop aufbaut und der Hilfestellungen,
die angeboten werden, ausgemacht werden. Bezuglich
der Ladezeiten schafften lediglich 3 der untersuchten
Unternehmen eine Zeit von unter 1 Sekunde. 67% der
verbleibenden Shops hingegen liegen mit 1-10 Sekun-
den Ladezeit in einem deutlich zu hohen Bereich. Bei den
Hilfestellungen zu einer Produktsuche kann sogar soweit
gegangen werden, dass bei 48 % der Unternehmen diese
nur mangelhaft, wenn nicht sogar Gberhaupt nicht vor-
handen waren.
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Features der Studie

Ve

Erfolgsfaktoren der Produktsuche

Produktsuche strategisch einsetzen!

> Best Practice: Ebay

> Effizienzsteigerung des Online-Shops durch eine optimierte

> Fallbeispiele mit Bewertungen und Verbesserungspotential

N\ Die Studie bietet Unternehmen im Versandhandel erst-
mals praxisnahe Informationen zur Frage, wie man eine

> Was der E-Commerce von Ebay & Co noch lernen muss oder was sind die Suchfunktion in Online-Shops optimieren und so

einen wirklichen Online-Verkaufskanal zur Umsatz-
steigerung schaffen kann. Die Studie liefert dem Web-
site-Verantwortlichen umfangreiche Entscheidungshilfen

Produktsuche fur die Anpassung der Volltextsuche an die Bedurfnisse
des Kunden. Anhand von 26 Kriterien aus sechs Katego-
> Die interne Produktsuche wird von vielen Unternehmen vernachlassigt: rien, wie z.B. die Darstellung und Qualitét der Such-

ergebnisse, wird ein genauer Schlissel hinsichtlich der
Kundenanforderungen erstellt, die eine Produktsuche

> Untersuchung: Benchmarking der TOP-100 Versandhandelsunternehmen erfullen muss. Anhand dieser Kriterien wurde die Pro-

duktsuche von 100 Versandhandelsunternehmen bewer-
tet und aus dieser Analyse Starken und Schwachen der
Auftritte aufgezeigt. Weiterhin wurde als Best Practice
Beispiel das Online-Portal eBay mit seinen Starken vor-
J/ gestellt.

Was sind die Vorteile, was ist das Besondere der Studie?

Die Studie bietet praxisnahe Lésungsvorschlage fur E-
Business-, Web-, IT-Verantwortliche und Webmaster. Sie
erlautert dem Leser anschaulich, wie Online-Shops mit
Hilfe der Produktsuche die Verfolgung verschiedener Ver-
triebsziele unterstitzen:

Was macht die Studie so erfolgreich?

Mit der Studie erhalten Sie eine Darstellung der Erfolgs-
faktoren fur eine vertriebs- und kundenorientierte Pro-
duktsuche. Erstmalig erhalten Sie einen Kriterienkatalog
fur die Anwendung dieses effizienten Online-Vertrieb-
stools. Nutzen Sie Aussagen zu den direkten Auswir-
kungen auf das Kundenverhalten.

Ve

> Steigerung des Shopumsatzes durch optimal prasentierte Produkte, die
den Kundenanfragen entsprechen.

> Senkung der Werbekosten aufgrund einer héheren Conversionrate durch
eine optimierte Produktsuche.

> Effizienterer Einsatz von OptimierungsmaBnahmen durch bessere
Kenntnis der Kundenbediirfnisse.

Weitere Informationen finden Sie unter: www.sitesuche.de

Dipl.-Betriebswirt Manuel Bravo Sanchez
(Geschaftsfuhrer luna-park GmbH)
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