Source

Sperrvermerk

Die vorliegende Arbeit beinhaltet interne und vertrauliche Informationen der Firma
dotSource GmbH. Die Weitergabe des Inhaltes der Arbeit und eventuell beiliegender Zeich-
nungen und Daten im Gesamten oder in Teilen ist grundsétzlich untersagt. Es diirfen keinerlei
Kopien oder Abschriften - auch in digitaler Form - gefertigt werden. Ausnahmen bediirfen der

schriftlichen Genehmigung der Firma dotSource GmbH.



Abstract

Die vorliegende Abschlussarbeit thematisiert den immer weiter zunehmenden Bereich
personalisierter Inhalte im Online-Einzelhandel. Dabei wird die Sammlung und genaue Aus-
wertung der kundenrelevanten Daten nicht betrachtet, sondern der Fokus auf gestalterische
Umsetzung gelegt. Uber die letzten Jahre haben sich in der Fachliteratur und in der Praxis Vor-
teile und Hemmnisse von Personalisierung bei der Umsetzung in Online-Shops herauskristal-
lisiert. Besonders signifikante Faktoren bei der Gestaltung personalisierter Online-Shops sind
das kundenseitige Vertrauen und ein maximal emotionales Einkaufserlebnis, welches in seinem
Ablauf traditionellen Offline-Shops in nichts nachsteht. Erreicht werden diese Ziele unter an-
derem durch transparente Datennutzungsangaben und vertrauensfordernde Signale in Form von
beispielsweise Siegeln oder der Einbindung von Kundenrezensionen, sowie durch auf den Kun-
den zugeschnittene personalisierte Inhalte, wie namentliche Ansprachen oder angepasste Na-
vigationen. Besondere Wichtigkeit erlangt das Thema durch die stetig wachsenden Zahlen von
Nutzern, die ihre Einkdufe online titigen und die in mehreren Studien nachgewiesene positive
Wirkung personalisierter Inhalte auf die Shop-Wahrnehmung. Anhand des gesammelten Wis-
sens wurde der Prototyp eines fiktiven Online-Modegeschiftes mit personalisierten Elementen
in Form mehrerer Clickdummies erstellt und an diesen mit Hilfe von zwei zusammengestellten
Personae die unterschiedlichen Darstellungsmdglichkeiten fiir Neukunden und angemeldete

Nutzer aufgezeigt.

Die Arbeit kombiniert damit sowohl theoretische Grundlagen zu Voraussetzungen,
verschiedenen in der Forschung gestalteten Modellen und daraus resultierenden moglichen
Umsetzungsansétzen personalisierter Online-Shops mit einer Beispielumsetzung im Bereich

der Bekleidungsindustrie.
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0 Einleitung

,,Online-Shopping ist langst zum Massenphdnomen geworden und heute so alltiglich wie
der Gang ins Geschéft. Die Héaufigkeit beim Online-Shopping nimmt auch deshalb immer
weiter zu, da die Nutzer mit dem Einkaufserlebnis zufrieden sind. [...] In den kommenden
Jahren werden die Zugangsschwellen etwa durch ausgefeiltere Apps oder noch einfacheres
Bezahlen weiter sinken, wodurch die Umsétze im E-Commerce weiter steigen werden.*

— Dr. Bernhard Rohleder, Bitkom-Hauptgeschéftsfiihrer!

Die Wahrnehmung der Onlineshops hat sich in den letzten Jahren veréndert. Beson-
ders mit dem Wachsen von Amazon haben sich die Erwartungen der Nutzer gewendet. Was
vorher als besonderee Mehrwerte eines Onlineshops galten — zum Beispiel Kundenservice und
zuverldssige Logistik — sind ldngst nichts weiter als ,,Hygienefaktoren?. Mit Hilfe der generel-
len Einfithrung oder noch stérkerer Personalisierung soll hier Abhilfe geschaffen werden, um
gliickliche Kunden zu generieren, die schlielich auch wieder zum Shop zuriickkehren. Und
schlieBlich stellt sich die Frage: Wie kann ein auf Relevanz fokussierter Shop gestaltet werden,
dass er den Anspriichen der Nutzer gerecht wird? In der vorliegenden Arbeit wurde versucht,
anhand theoretischer Uberlegungen und durch die Gestaltung eines fiktiven Onlineshops zu
zeigen, wie sich Personalisierung auf die Shopoberfliche auswirken kann. Die Arbeit gliedert

sich in die folgenden Abschnitte:

Nachdem in Kapitel 1 der derzeitige Forschungsstand kurz vorgestellt wurde, beschif-
tigt sich Kapitel 2 mit den Determinanten, welche in ihren Auspriagungen die Wahrnehmung der
Nutzer von Onlineshops beeinflussen. Diese Determinanten werden danach in einem theoreti-
schen Konstrukt mit dem stirker werdenden Faktor Personalisierung zu verkniipfen versucht.
Dem schlief3t sich in Kapitel 3 die Konzipierung und Gestaltung eines eigens entwickelten, fik-
tiven Onlineshops fiir Bekleidung an. Das Konzept befasst sich zuerst mit der Schaffung zweier
Personae, fiir die jeweils eine Ansicht von zwei zuvor festgelegten Shopseiten erarbeitet wurde.
Diese Ansichten werden im Weiteren miteinander verglichen. Die Arbeit schlie3t in Kapitel 4
mit einer Reflexion zur betrachteten Thematik und zum Vorgehen wihrend der Arbeitsphase,
sowie einem Ausblick fiir weitere interessante Themenfelder und Fragen, die im Rahmen der

vorliegenden Arbeit nicht betrachtet werden konnten.

1 bitkom: Aus Online-Shopping wird Mobile-Shopping, vom 06.10.2016, URL: https://www.bitkom.org/
Presse/Presseinformation/Aus-Online-Shopping-wird-Mobile-Shopping.html [Letzter Zugriff: 01.12.2017,
12:31]

2 Fuchs, Jochen G.: Die Kundenloyalitét ist tot, was tun?, URL: http://t3n.de/news/kundenloyalitaet-loyali-
taet-kundenbindung-e-commerce-792541/, vom 11.02.2017. [Letzter Zugriff: 21.11.2017, 13:05]



1 Forschungsstand

Wie und warum Kunden in Onlineshops einkaufen, spielt fiir die Forschung bereits
lange Zeit eine bedeutende Rolle. Besonderer Fokus liegt hierbei oftmals auf den Punkten Ver-

trauen, wahrgenommener Nutzen, Risiko und Kundenloyalitit.

Unter Betrachtung personlicher Vorreiter und Risikotrdger haben Al-Debei et al. die
Einstellung von Onlineshopping-Einkdufern im Jordan untersucht. Das Paper stellt unter der
Betrachtung von Vertrauen, wahrgenommenem Nutzen, wahrgeneommener Webqualitdt und
elektronischer Mundpropaganda ein integriertes Modell vor, in dem diese Faktoren miteinan-
der in Beziehung gesetzt und daraus resultierende Effekte auf die Kundenmeinung untersucht
werden. Vertrauend und wahrgenommener Nutzen spielen demnach eine wichtige Schliisselrol-
le bei der Kundenwahrnehmung. Dieses Vertrauen entsteht aus der wahrgenommenen Webqua-

litdt und elektronischer Mundpropaganda’.

Bart et al. stellen in ihrem Artikel ein konzeptionelles Modell zur Vernetzung von
Website, Kundencharakteristik, Online-Vertrauen und verhaltensgesteuerter Absicht vor. Die
Determinanten von Vertrauen ergeben sich demnach in Abhingigkeit von Kategorie und Kun-
de. Eine Erkenntnis der Studie ist, dass fiir Produkte mit hoher Beteiligung und stirkerem
Informationsrisiko besonders die Einhaltung der Privatspdhre und der Versandabschluss am
wichtigsten auf die Vertrauensbildung wirken. Auf informationsintensiven Websites steht vor-
rangig die Navigation im Fokus. Dem entgegen stehen Kategorien mit hoher Beteiligung, fiir

die besonders die Stiarke der Marke ausschlaggebend ist".

Den Fokus auf die Betrachtung der Markenwahrnehmung legen Chen-Yu, Cho und
Kincade. Mit dem stdndigen Wachstum von Wiederholungseinkéufen stellt sich aufgrund man-
gelnder Grundlagenforschung im Bereich von Bekleidungsonlineshops die Frage, welche Fak-
toren Kunden bestdrken, erneut im gleichen Onlineshop einzukaufen. Das Erleben der Marke
und die Ubereinstimmung von Werten der Marke und der Kunden haben einepositive Auswir-

kung auf den Einfluss der Marke. Dieser Einfluss und die Wertekongruenz wirken sich weiter-

3 Al-Debei, Mutaz M.; Akroush, Mamoun N.; Ashouri, Mohamed Ibrahiem (2015): Consumer attitudes
towards online shopping. In: Internet Research 25 (5), S. 707-733. DOI: 10.1108/IntR-05-2014-0146.

4 Bart, Yakov; Shankar, Venkatesh; Sultan, Fareena; Urban, Glen L. (2005): Are the Drivers and Role of
Online Trust the Same for All Web Sites and Consumers? A Large-Scale Exploratory Empirical Study.
In: Journal of Marketing 69 (4), S. 133—-152. DOI: 10.1509/jmkg.2005.69.4.133, URL: http://ebusiness.
mit.edu/urban/papers/are%20the%20drivers%20and%20role%20(jppm%202005).pdf [Letzter Zugrift:
05.12.2017, 10:21]
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hin auf die Ausbildung von Vertrauen aus. SchlieBlich ergibt sich die Wiedereinkaufsabsicht

anhand der Kongruenz und des aufgebauten Vertrauens®.

Mit Hilfe des Technologien-Akzeptanz-Modells und der Theorie geplanten Verhaltens
zeigen Hui et al., wie sich die Kundenmeinung von Onlineshoppern in China beziiglich Vertrau-
ens und Technologien verdndern. Anhand eines Onlinefragebogens wurden wahrgenommener
Benutzerfreundlichkeit und wahrgenommener Nutzen eines der groBten Einkaufsnetzwerke
Chinas erhoben und unter Betrachtung von Technologie, Vertrauen und wahrgenommenem Ri-
siko ausgewertet. So wurde unter anderem deutlich, dass sich die Meinung der Kunden positiv
zugunsten der Website verdndert, wenn sie gleichzeitig Vertrauen in die Seite haben. Anderer-
seits konnte in der Studie kein Zusammenhang zwischen wahrgenommenem Risiko und der

Ausbildung von Vertrauen nachgewiesen werden®.

In ihrem Artikel betrachten Khodadadi et al. vier Hypothesen innerhalb ihres integ-
rierten Modells zum Kundenerlebnis, wahrgenommenen Nutzen, Zufriedenheit und Loyalitét
in Onlineshops im Iran. Die Hypothesen wurden mit Hilfe von Fragebdgen getestet. Es konnte
aufgezeigt werden, dass das Kundenerlebnis durch Vertrauen, Interaktion, den wahrgenomme-
nen Nutzen und die Glaubwiirdigkeit der Informationen beeinflusst wird. Jedoch konnte fiir

das Kundenerlebnis kein Zusammenhang zur Ausbildung von Loyalitdt nachgewiesen werden’.

Kim, Ferrin und Rao zeigen in ihrem Paper, dass Vertrauen und Zufriedenheit Schliis-
selfaktoren in der Business-to-Customer (B2C) Beziehung sind. Vertrauen, wahrgenommenes
Risiko und Nutzen haben einen direkten Einfluss auf die Einkaufsentscheidung. Zudem konnte

ein Langzeiteinfluss von Zufriedenheit auf die Bildung von Loyalitét gezeigt werden®.

5 Chen-Yu, Jessie; Cho, Siwon; Kincade, Doris (2016): Brand perception and brand repurchase intent in
online apparel shopping. An examination of brand experience, image congruence, brand affect, and brand
trust. In: Journal of Global Fashion Marketing 7 (1), S. 30—44. DOI: 10.1080/20932685.2015.1110042.

6  Hui, Li Yuan; Md Ariff, Mohd Shoki; Zakuan, Norhayati; Zaidin, Norzaidahwati; Ismail, Khalid; Ishak,
Nawawi (2015): Understanding Attitude of Online Shoppers. Integrating Technology and Trust Factors. In:
adv sci lett 21 (10), S. 3399-3403. DOI: 10.1166/as1.2015.6525.

7  Khodadadi, Pouyan; Abdi, Farshid; Khalili-Damghani, Kaveh (2016): An Integrated Model of Customer
Experience, Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty in Electronic Stores. In: International Journal of
Enterprise Information Systems 12 (4), S. 31-46. DOI: 10.4018/1JEIS.2016100103

8  Kim, Dan J.; Ferrin, Donald L.; Rao, H. Raghav (2009): Trust and Satisfaction, Two Stepping Stones for
Successful E-Commerce Relationships. A Longitudinal Exploration. In: Information Systems Research 20
(2), S.237-257. DOI: 10.1287/isre.1080.0188, URL: https://www.researchgate.net/profile/Dan_Kim?2/pub-
lication/220079593 Trust_and Satisfaction Two_Stepping_Stones_for Successful E-Commerce Relati-
onships_ A Longitudinal Exploration/links/5434ae330cf294006f7362a4.pdf [Letzter Zugriff: 05.12.2017,
11:09]
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Unter Zuhilfenahme des Trust Models von Mayer et al. wird dieses von Lauer und
Deng in den Internetkontext gezogen. Es wird gezeigt, dass sich Vertrauen positiv auf die Kun-
denloyalitét auswirkt. Daraus ergeben sich weiterhin hohere Ausgaben und eine groBere Offen-

heit gegeniiber neuer Produkte und der Herausgabe personlicher Daten’.

In ihrer Studie versuchen Molinillo ef al., mit Hilfe empirischer Beweise ein Modell
zu entwickeln, welches das Wissen um die Vorgénger von Loyalitét bei Onlinebekleidungsver-
kiufern verbessern soll. Das in der Studie bestétigte Modell zeigt, dass affektive und kogniti-
ve Erfahrungen einen positiven Einfluss auf den Grad der Zufriedenheit von Kunden haben.
AuBerdem wird die Zufriedenheit durch hedonistische und utilitaristische Werte beim Einkauf
positiv begiinstigt. SchlieBlich gibt es eine indirekte Beziehung zwischen dem Level an Zufrie-
denheit und Loyalitdt in Abhdngigkeit des Vertrauens und des wahrgenommenen Nutzens des

Services'?.

Ein tieferes Verstdndnis des Erlebens von Onlinekunden schaffen Mortimer et al.. In
ihrer Studie wurde am Beispiel des Onlineeinkaufes von Lebensmitteln der Einfluss der Ein-
kaufsfrequenz auf das wahrgenommene Risiko ndher betrachtet. In der Studie wurden hiufige
und Gelegenheitsshopper befragt. Fiir beide Gruppen fiihrt Zufriedenheit zu Vertrauen. Gele-
genheitseinkdufer werden jedoch oftmals durch das wahrgenommene Risiko in ihrer Wieder-

einkaufsabsicht entmutigt'’.

9  Lauer, Thomas W.; Deng, Xiaodong (2007): Building online trust through privacy practices. In: Int.

J. Inf. Secur. 6 (5), S. 323-331. DOI: 10.1007/s10207-007-0028-8, URL: https://www.researchgate.
net/profile/Thomas Lauer/publication/220066796 Building_online trust through privacy practices/
links/577908aa08aeb9427e2bfb1d.pdf [Letzter Zugrift: 05.12.2017, 11:23]

10 Molinillo, Sebastian; Gomez-Ortiz, Beatriz; Pérez-Aranda, Javier; Navarro-Garcia, Antonio (2017):
Building Customer Loyalty. In: Clothing and Textiles Research Journal 35 (3), S. 156-171. DOLI:
10.1177/0887302X17694270.

11 Mortimer, Gary; Fazal e Hasan, Syed; Andrews, Lynda; Martin, Jillian (2016): Online grocery shopping.
The impact of shopping frequency on perceived risk. In: The International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research 26 (2), S. 202-223. DOI: 10.1080/09593969.2015.1130737.



2 Grundlagen zum Verstindnis der Wahrnehmung in Onlineshops

Die nachfolgenden Kapitel beschiftigen sich mit den Determinanten zur Schaffung
eines von Kunden akzeptierten Onlineshops, bei dem die Aktivtit des Kunden iiber einen Ein-
malkauf hinausgeht. Diese sind das Vertrauen des Kunden in den Onlineshop, das damit ein-
hergehende wahrgenommene Risiko, die Verwirrtheit des Kunden, die Anwenderfreundlich-
keit, die empfundene Niitzlichkeit und die Kundenloyalitit, sowie die Bedeutung des Produktes
an sich, die Situation, in der sich der Kunde beim Surfen befindet und dessen Personlichkeit.
Viele dieser Determinanten beeinflussen sich gegenseitig. In Abbildung 1 wird ihr Verhéltnis

zueinander und der Einfluss der Personlichkeit des Kunden dargestellt.
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Abb. 1  Verhiltnis der beeinflussenden Determinanten zueinander im Kontext der individu-
ellen Personlichkeit (eigene Abbildung nach Stiiber (2010)")

Im Fokus des Prozesses stehen die Personlichkeit, due Kultur und die Klarheit der
Priferenzen des Individuums. Um die Einzelperson herum stehen verschiedene Faktoren, die
sich auf die Wahrnehmung eines Onlineshops auswirken. Es wird ersichtlich, dass die Kunden-
loyalitét sich aus dem Nutzen der Seite und dem Vertrauen, das der Seite entgegengebracht wird
erwéchst. Diese beiden Faktoren wiederum werden neben dem Kunden durch die beiden Fakto-
renkomplexe Anwenderfreundlichkeit — Verwirrtheit und Tranzparenz — Wahrgenommenes Ri-

siko beeinflusst. Daher soll im Folgenden zuerst auf den ersten Komplex eingegangen werden.

1 Stiiber, Eva: Personalisierung im Internethandel. Die Akzeptanz von Kaufempfehlungen in der Beklei-
dungsbranche, 2010, S. 21f.
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2.1  Verwirrtheit und Anwenderfreundlichkeit

Im Folgenden werden Entstehungsfaktoren von Kundenverwirrtheit und desen Losung
durch Anpassungen im Rahmen der Anwenderfreundlichkeit néher betrachtet. Unter Verwirrt-
heit wird der ,,Zustand geistiger oder seelischer Vestérung® oder eine ,,verwirrte Handlung,
AuBerung“ verstanden®, Grunder definiert Verwirrtheit als ,,eine durch externe Stimuli ausge-
16ste, bewusste wahrgenommene, temporédre Storung der Informationsverarbeitung von Kon-
sumenten, welche zu Kaufentscheidproblemen fiihrt*®. Diese entstehen durch Stoérungen der
Wahrnehmung und der Orientierung des Konsumenten. Zu diesen Verwirrungen kommt es auf-
grund von Informationsiiberlastungen und daraus resultierend nachlassender Entscheidungsgii-
te sowie durch den Erwartungen des Kunden zuwiderlaufende Reaktionen des Systems, iiber
das die Kommunikation des Kunden ablduft, und die Unklarheit von Stimuli. Letzteres bezieht
sich explizit auf unklare, mehrdeutige und widerspriichliche Informationen®, in Bezug auf das
Beispiel Onlineshop konnen dies beim Vergleich verschiedener Anbieter gefundene und sich
inhaltlich nicht einhundertprozentig deckende Produktinformationen oder stark widerspriichli-
che Kundenrezensionen auf Produktdetailseiten sein.

Im Laufe des Kaufprozesses oder in dessen Vorbereitung sammelt der Konsument in
Abhingigkeit seines Involvements (Art, Ausmall und Bereitschaft, sich mit einem Gegenstand
kognitiv auseinander zu setzen) Informationen’. Hierbei wird Involvement in zwei Kategorien
unterteilt: High Involvement und Low Involvement®. Produkte mit hohem Involvement sind
meist risikoreicher behaftet und 16sen im Konsumenten sehr komplexe Kaufentscheidungspro-
zesse aus, die vor dem Kauf durchlaufen werden. Niedrigeres Involvement bedeutet eine gerin-
gere personliche Beziehung des Konsumenten zum Produkt, was schlieBlich in einer abgemil-
derten Informationsaufnahme endet. Beispiele hierfiir sind der Kauf eines neuen TV-Gerites
(High Involvement) oder der Kauf von Dingen des téglichen Bedarfs, wie zum Beispiel Seife
oder Reinigungsschwidmme (Low Involvement). Es gilt dabei zu beachten, dass es sich beim
Involvement um eine stark personenspezifische und auch situationsabhéngige Determinante
handelt’. In Abhéngigkeit der zur Verfiigung stehenden kognitiven Kapazitéten kann aus einem
Informationsiiberfluss Verwirrtheit entstehen. Je nach AusmaB der kognitiven Uberlastung fillt
der Konsument eine entsprechende Entscheidung. Mit Hilfe des Drei-Speicher-Modells ldsst
sich zeigen, in welchem Malle die Areale der Informationsverarbeitung sensorisches, Kurz-
zeit- und Langzeitgeddchtnis beansprucht werden und wie sich dadurch der Entscheidprozess

verandert?.

2 URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Verwirrtheit [Letzter Zugriff:28.11.2017, 11:27]

3 Grunder, Rebecca: Entstehungsfaktoren von Konsumentenverwirrtheit. Empirische Analyse des Einflusses
von angebots-und personenspezifischen Faktoren auf die Wahrnehmung von Konsumentenverwirrtheit,
2000, S. 21-23

Grunder,,2006, S. 21-23.

Grunder 2006, S. 55.

Grunder 2006, S. 57

Grunder 2006, S. 58

Grunder 2006, S. 41fF.
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Im sensorischen Kurzzeitgedéachtnis (SKG) werden iiber die Sensoren, zum Beispiel
die Augen oder die Ohren, von aulen wahrgenommene Signale fiir einen kurzen Zeitraum im
Zwischenspeicher des Gedichtnisses festgehalten. Dabei findet ein Abgleich zwischen aktuell
wahrgenommenem Reiz und den Objekten in der direkten Umgebung statt. Bereits nach einer
kurzen Zeit ist es somit moglich, ein erstes Verstdndnis des gerade betrachteten Gegenstan-
des aufzubauen’. Im Kurzzeitgedachtnis (KZG) wird anhand der Wahrnehmung schlie8lich
der Kontext gebildet, in dem sich das Individuum gerade befindet. Wie das gegeniiberstehende
Objekt wahrgenommen wird héngt schlieBlich vom Kontext ab. Unerwartete Kontextwechsel
konnen die Wahrnehmung jedoch triiben. Die aufgenommenen Informationen werden durch
einen solchen Sprung missinterpretiert und entsprechend falsch bewertet. Im Rahmen der Inter-
aktion in einem Onlineshop ist es also notwendig, dem Nutzer den Kontext anhand passender
Funktionen und Riickmeldungen vom System genau zu erkldren.

Mit der 7 + 2 Methode bildet sich ein Rahmen heraus, in dem sich bei der Konzeption
und Présentation Informationen entsprechend bewegt werden sollen. Sie besagt, dass Nutzer im
Schnitt zwischen fiinf und neun neue Informationen effizient einprégen und auch schnell wie-
der rekonstruieren konnen'®. Uber das Langzeitgedichtnis (LZG) kann der Mensch auf alle im
Laufe des Lebens gelernten Informationen zugreifen. Es beinhaltet insbesondere Fakten, Daten
und Konzepte, Bilder und Vergleiche, Zusammenhénge und Schlussfolgerungen sowie Ablau-
fe. Ergibt sich aus der Informationsprisentation von auflen ein Widerspruch zu den gespeicher-
ten Informationen oder gerdt das Subjekt in einen ungewohnten Ablauf, wird der Fokus der
Wahrnehmung auf das bewusste Uberlegen gelegt. Sowohl kognitive Aktionen (das Verfassen
eines Textes oder die Gestaltung von Screendesigns) als auch motorische Aktivititen des eige-
nen Korpers werden damit beeinflusst'!. Wissen entsteht schlielich aus der Verkniipfung der
im LZG verankerten Daten und unter Betrachtung ihrer Gesamtheit. So bringen Nutzer eines
Computers einerseits ihr eigenes fachgebietsspezifisches Aufgabenwissen und die Vorstellung
der richtigen Bedienung, sowie der Bedeutung von Bildern und Ausdriicken des Systems mit
ein. Die Wiedererkennung bereits gespeicherter Merkmale wird durch die Verkniipfung von
LZG und dem im KZG wahrgenommenen aktuellen Kontext ermdglicht'?. Auf diesem Wissen
muss in der weiteren Arbeit, der Konzeption und der Gestaltung interaktiver Systeme aufge-
baut werden. Eine weitere und nicht minder wichtige Rolle spielen die mentalen Modelle des
Individuums, welche je nach Art der Informationen bestdtigt werden oder in Konflikt mit den

présentierten Informationen stehen.

9  Dahm, Markus: Grundlagen der Mensch-Computer-Interaktion, 2006, S. 73.
10  Dahm 2006, S. 74f.

11 Dahm 2006, S. 76.

12 Dahm 2006, S. 771t.
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Abb.2  Der Lernprozess bei der Erschaffung und Transformation mentaler Modelle (eigene
Darstellung nach Seel'

Seel beschreibt den Informationsinput im kognitiven System als die wahrgenommene
Summe aus Reizmerkmalen und den Merkmalen des spezifischen Kontexts. An die Permanenz
der Wissenszustinde sind drei Bedingungen gekoppelt: 1) Es muss eine Assoziation zwischen
Reizmerkmal und den Attributen von Gedéchtnisspuren gebildet werden'®. Dieser Prozess voll-
zieht sich 2) im Abgleich mit einer friiheren Situation. Das zentrale Nervensystem erkennt Va-
riationen von Reiz- und Kontextmerkmalen in Raum und Zeit und ermdglicht die Zuordnung
des vorliegenden Objektes trotz des verdnderten Kontexts anhand der zuvor gewonnenen Asso-
ziationen. SchlieBlich wird 3) durch neue Assoziationen zwischen bereits vorhandenem Wissen
und aktuellem Kontext der ,,alte* Wissensstand angepasst. Dieser gesamte Prozess beschreibt
den Lernprozess mit Hinzugewinnung neuen Wissens'’.

Mit Hilfe abstrahierter Modelle versucht der Mensch also sich selbst, die Menschen in
seiner Umwelt, eben diese Umwelt, Dinge und technische Gerite, aus deren Interaktion er im
Laufe seines Lebens Erfahrungen gesammelt hat, zu beschreiben. Das Verfahren der Bildung
mentaler Modelle ergibt sich aus dem Bediirfnis, eine rationale Erklédrung der Welt zu finden
und eigene Wissensliicken zu iiberbriicken'®. Aufgebaut werden diese Modelle anhand ver-
schiedener Erfahrungen, Trainings und Anleitungen und bilden damit das Allgemeinwissen des
Individuums'’. Dieser Pool verschiedenen Wissens ist eine Erfindung des Verstandes, welcher
hilft, bereichsspezifisches Wissens plausibel zu organisieren. Durch die Reduktion komplexer
Phidnomene auf ihre wesentlichen Merkmale und deren Speicherung kann jedes Objekt mit
einer spezifischen Interaktion verbunden und durch eventuelle Abweichungen das Wissen um
diesen Aspekt erweitert werden'®.

Zur Bildung mentaler Modelle bedient sich der Mensch der Erkenntnissen aus dem

Drei-Speicher-Modell, welches zuvor bereits kurz beleuchtet wurde. Nachdem Assoziationen

13 Seel, Norbert M.: Weltwissen und mentale Modelle, 1991, S. 2.

14 Seel 1991. S. 34.

15 Seel 1991, S. 35.

16 Seel, 1991, S. 2.

17 Seel 1991, S. 13.

18 Dahm 2006, S. 80; Norman, Donald: The Psychology of Everyday Things, 1988, S. 9; Seel 1991, S. 2, 35.
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mit dem Reizmerkmal und dem aktuell gegebenen Kontext mit einer fritheren dhnlichen Situ-
ation abgeglichen wurden, erkennt das zentrale Nervensystem etwaige Variationen von Reiz-
und Kontextmerkmalen in Zeit und Raum und erméglicht trotz der gegebenen Abweichungen
die Erkennung des vorliegenden Objektes. Neue Assoziationen zwischen vorhandenem Wissen
und aktuellem Kontext tragen zur Transformation und Erweiterung des ,,alten” Wissensstandes
bei””. Mentale Modelle erleichtern in diesem Sinne das Lernen durch Zuriickgreifen auf bereits
bekanntes Wissen und ermoglichen zudem eine schnellere Analyse neuartiger Situationen?.
Fiir die Interaktion mit Gerdten beispielsweise werden mentale Modelle durch Interpretation

aller wahrgenommenen Aktionen mit allen sichtbaren Strukturen des Systems gebildet?!.

Um das Verhalten von Konsumenten im Voraus zu erkennen und entsprechende MaB3-
nahmen ergreifen zu konnen, wird im Unternehmen auf die Konsumentenverhaltensforschung
zurlickgegriffen. Ziel ist es hierbei, Determinanten des Konsumentenverhaltens zu analysie-
ren, sein Verhalten anhand relevanter Determinanten zu erkldren, Verhaltensprognosen anhand
spezifischer Determinanten auszustellen und schlieBlich anhand der beeinflussbaren Determi-
nanten die notwendige Marketingstrategie zu erstellen’?. Grundsitzlich kdnnen alle wahrge-
nommenenden Marketinginstrumente potentielle Ausldser fiir Konsumentenverwirrtheit sein.
Dazu gehoren unter anderem das Produkt an sich, dessen Preisgestaltung und Distribution, und
die Beschaffenheit der Ladenumwelt®. Dabei ist zu beachten, dass die vollstindige Aufnahme
présentierter Informationen und ihre gesamte Nutzung durch den Konsumenten ein nur selten
auftretendes Phidnomen ist. Er wird in den meisten Féllen zugunsten der Reduktion von auf-
getretener Verwirrtheit lediglich eine zufrieden stellende Losung anstreben®*. Es gibt auch die
Annahme, dass Konsumenten die Informstionsflut von selbst einschrianken, beispielsweise auf
bekannte Marken. Oder sie kommen bei zwei gleichartigen Produkten zu dem Schluss, dass
beide qualitativ gleich gut seien und es ihnen somit egal ist, fiir welches sie sich entscheiden®.
Den Konsumenten stehen schlieBlich drei mogliche Reaktionen zur Verfligung: Kauf, Verwirrt-
heitsreduktion oder kein Kauf.

Die Verwirrtheitsreduktion umfasst Strategien, mit deren Hilfe Wissensliicken und
Kaufentscheidungsziele geklart werden. So kann der Kunde im Onlineshop zusétzliche Infor-
mationen im Internet recherchieren und zur Auswahl stehende Alternativen einschranken. Aber
auch diese Redukstionsstrategien kdnnen zu einer stirkeren Ausprigung der Verwirrtheit bei-
tragen, wenn die kognitiven Kapazititen dabei iiberschritten werden. Ist aufgrund dessen die

weitere Ausfithrung von Reduktionsstraegien nicht mehr moglich, wird der Kauf entweder auf-

19 Seel 1991, S. 34f.

20 Norman 1988, S. 69.

21 Norman 1988, S. 13.

22 Grunder 2006, S. 35.

23 Grunder 2006, S. 44f.
24 Grunder 2006, S. 37, 44.
25  Grunder 2006, S. 47.
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geschoben (wahrscheinlicher bei High-Involvement-Produkten) oder endgiiltig abgebrochen
(bei Low-Involvement-Produkten)?®. Bei der Verwirrtheit muss es sich aber nicht ganzlich um

ein negatives Erlebnis handeln,

»(...) Wenn der verwirrte Konsument seine Entscheidprobleme durch Anwendung einer Re-
duktionsstrategie 16sen kann und schlielich einen befriedigenden Kauf tétigt, der ihn in der
Folge zu positiven AuBerungen iiber das Produkt oder das Unternehmen veranlasst.*?’

Trotzdem ist es anstrebenswert, den Konsumenten ein so einfaches Einkaufserlebnis
wie moglich zu bieten und die Abbruchrate beim Kauf so gering wie moglich zu halten. Durch
die Selektierung relevanter Informationen und deren Anordnung, sowie einer nutzerfreundli-
chen Einkaufsoberflache, kann dem Kunden ein GroBteil der kognitiven Arbeit abgenommen
werden. Anhand der Begrifflichkeiten Usability, User Centered Design und User Experience
wird im ndchsten Absatz ndher beleuchtet, inwiefern das Erlebnis ,,Onlineshopping* verein-

facht werden kann.

2.1.1 User Centered Design (UCD)

Der Einfithrungsbeitrag der DIN EN ISO 9241-210 beschreibt den Prozess der Gestal-

tung gebrauchstauglicher Systeme wiefolgt:

»Menschzentrierte Gestaltung ist ein Ansatz zur Entwicklung interaktiver Systeme, der da-
rauf abzielt, Systeme gebrauchstauglich und zweckdienlich zu machen, indem er sich auf
die Benutzer, deren Erfordernisse und Anforderungen konzentriert sowie Kenntnisse und
Techniken der Arbeitswissenschaft/Ergonomie auf dem Gebiet der Gebrauchstauglichkeit
anwendet.(...)**

UCD legt also bewusst den Fokus auf den Menschen als Nutzer und bezieht sowohl
Interaktions- als auch Gestaltungsaspekte von Anfang an in die Uberlegungen mit ein. Hier-
durch soll dem Nutzer ein einfaches und angepasstes Erlebnis ermoglicht werden®. Der ,,Nut-
zer* ist hierbei immer eine heterogene Gruppe mehrerer Nutzer. Ziel ist es, mit dem geplanten
Produkt eine groBtmdgliche Schnittmenge aller moglichen Nutzer zu erreichen’®’, indem deren
Bediirfnisse und Anforderungen identifiziert und thematisiert werden®'. Anhand von Iteratio-
nen werden bei der Losungsfindung aufeinander aufbauende Erkenntnisse gesammelt, welche

optimierte Testschleifen durchlaufen, um die bestmogliche Losung zu finden®”. Eine gut nach-

26  Grunder 2006, S. 491f.

27  Grunder 2006, S. 52.

28 URL: https://www.beuth.de/de/norm/din-en-is0-9241-210/135399380 [Letzter Stand: 28.11.2017, 11:40]

29  Richter, Michael; Fluckiger, Markus: Usability und UX kompakt. Produkte fiir Menschen, 2016, S. 9, 15.

30 Shneiderman, Ben; Plaisant, Catherine: Designing the user interface : Strategies for effective human-com-
puter-interaction, 2005, S. 26.

31 Richter; Fluckiger 2016, S. 3-4.

32 Wood, Larry, E.: User Interface Design. Bridging the Gap from User Requirements to Design, 1998, S. 2.
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vollziehbare Darstellung des Prozesses bietet die folgende Grafik von usability.gov. Hier wird
der Fokus auf den Kreislauf gelegt, der so oft wiederholt wird, bis das geplante System allen
Anforderungen entspricht.

Abb.3  Darstellung des UCD-Prozess von usability.gov*?

2.1.2  Usability

Usability beschreibt die Gebrauchstauglichkeit eines Produktes®. Sie kann auch als
Benutzerfreundlichkeit, Bedienbarkeit oder Nutzbarkeit {ibersetzt werden®. Die DIN EN ISO
9241-11 definiert Usability als

»(...) das Ausmal, in dem ein Produkt, System oder ein Dienst durch bestimmte Benutzer in
einem bestimmten Anwendungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv,
effizient und zufriedenstellend zu erreichen. 3¢

Unter Gebrauchstauglichkeit wird die Gestaltung und Uberwachung ablaufbezogener
Elemente eines Produktes verstanden. Je nach Nutzungsverhalten und daraus resultierenden
Anforderungen ist eine nutzerfreundliche Anpassung notwendig. Die gebrauchstaugliche Ge-
staltung einer Website beinhaltet unter anderem die eindeutige und iibersichtliche Gestaltung
von Bedien- und Navigationselementen, die logische und relevante Gliederung von Inhalten
und Informationen, sowie die Schaffung von Barrierearmut und die Konzeption leicht verstind-
licher Texte im Rahmen der DIN 9241, Teil 10 ,,Grundlagen der Dialoggestaltung*’. Dialoge

33 URL: https://www.usability.gov/what-and-why/user-centered-design.html [Letzter Zugrift: 28.11.2017,
14:25]

34 Richter; Fluckiger 2016, S. 10-11.

35 Bohringer, Joachim; Biiher, Peter, Schlaich, Patrick: Kompendium der Mediengestaltung. Konzeption und
Gestaltung fiir Digital- und Printmedien, 2011, S. 552.

36 Richter; Fluckiger 2016, S. 10.

37 Bohringer; Biiher; Schlaich 2011, S. 553.
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dienen der Unterstiitzung der Nutzer bei der Erledigung von Aufgaben und miissen folglich so
gestaltet sein, dass fiir diese keine hemmenden Probleme entstehen und sie effizient durch den
Prozess gefiihrt werden®. Mit Usability-Tests wird das konzipierte Produkt auf seine Benut-
zerfreundlichkeit bei potentiellen Nutzern gepriift, um weitere Problembereiche zu identifizie-
ren und zu optimieren. Mdgliche Testarten sind Fragebogen/Interviews, Mouse-/Eye-Tracking,
Cognitive Walkthroughs, Lautes Denken, A/B-Tests oder die Videobeobachtung von Proban-
den. Neben der Ermittlung der Nutzerbediirfnisse sollte auch die Befdhigung der Nutzer, ihre
Motivation, ihre Kultur und der Aufbau ihres Arbeitsplatzes mit in die Uberlegungen integriert

werden®.

Ein Begriff, den Usability und Verwirrtheitsreduktion gemein haben, ist “zufrieden-
stellend”. Es wurde bereits dargestellt, dass die Konsumentenverwirrtheit einen nicht geringen
Einfluss auf die Entscheidfdhigkeit von Konsumenten nimmt und diese in der Ausfiihrung ei-
nes zufriedenstellenden Kaufes behindern kann. Mit Hilfe der nutzergerechten Darbietung von
Informationen sowie der Schaffung eines den Erwartungen entsprechend voranschreitenden
Kaufprozessablaufes im System kann das Einkaufserlebnis im interaktiven Raum adéquat an-
gepasst werden. Bricht ein Kunde dennoch den Kaufprozess ab, kann er anhand seiner dem
Onlineshop zur Verfligung gestellten Daten jederzeit wieder erreicht und eventuell auch mo-
tiviert werden, seinen Kauf fortzusetzen. Anhand von zum Beispiel personalisierten E-Mails
kann auf einen nicht ausgecheckten Warenkorb eingegangen werden. Gleichzeitig kann durch
analysiertes Nutzerverhalten im Shop die Benutzeroberfliche soweit angepasst werden, dass
der Kunde weniger kognitive Ressourcen aufwenden muss und ihm direkt relevante Informa-
tionen gezeigt werden. Die eindeutige Kennzeichnung relevanter Zusatzinformationen sowie
die Korrektheit der dargebotenen Produktinformationen stehen hierbei mit im Vordergrund und

helfen den Kunden, ihr Kaufvorhaben in die Tat umzusetzen.
2.2 Vertrauen und wahrgenommenes Risiko

Egal ob Online oder Offline — jede Handlung, jede Beratung, jede Transaktion und
jeder Kauf bringt ein gewisses Risiko mit sich. Vertrauen ist hierbei das Schliisselelement zu
erfolgreichen Kundenbeziehungen® und beinhaltet die Erwartung positiver Verhaltenskonse-
quenzen. Dem Handelspartner zu vertrauen bedeutet auch, Bereitschaft zu zeigen, sich in ein

vertrauensvolles Verhalten zu begeben, welches wiederrum die Verletzbarkeit des Vertrauens-

38 Dahm 2006, S. 133.

39 Shneiderman; Plaisant 2005, S. 24.

40 Bauer, Hans H.; Neumann, Marcus M.; Haber, Tobias E.; Huber, Frank: Die Rolle von Vertrauen im On-
line-Shopping, in: Strategien und Trends im Handelsmanagement : disziplineniibergreifende Herausforde-
rungen und Losungsansitze, 2004, S. 432.
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gebers (trustor; Kunde) gegeniiber dem Vertrauensnehmer (trustee; Handler) beinhaltet*!. Ver-
letzbar zu sein impliziert, dass der Vertrauensgeber etwas zu verlieren hat*>. Dieses Risiko wie-
derrum ist eine wichtige Determinante zur Bildung von Vertrauen®, denn ,,The need for trust

only arises in a risky situation“*!. Vertrauen definiert sich demnach als

,Bereitschaft einer Partei (dem Vertrauensgeber), gegeniiber den Handlungen einer anderen
Partei (dem Vertrauensnehmer) verwundbar zu sein. Dies geschieht in der Erwartung, dass
die zweite Partei eine bestimmte, dem Vertrauensgeber wichtige Handlung vollzieht, unge-
achtet der Moglichkeit, die den Vertrauensnehmer zu iiberwachen oder zu kontrollieren.”
(sinngemiBe Ubersetzung).**s

Vertrauen ist aber keine Voraussetzung fiir das Zustandekommen eines Handels. So-
lange aus dem Handel oder der Handelsabsicht kein Risiko entsteht, kann auch eine Kooperati-
on ohne Vertrauen zustande kommen*®. Abhéngig von der Personlichkeit des Vertrauensgebers
wird das Ausmal an Risiken unterschiedlich wahrgenommen. Je nach Auspriagung projiziert er
seine Verhaltensweisen auf seine Umgebung*’. Hier kann in die sogenannten high trustors und
low trustors unterschieden werden. High trustors tendieren zu einer optimistischeren und we-
niger konfliktbeladenen Personlichkeit und zeigen grof3e Bereitschaft, sich anderen Individuen
zu 6ffnen. Thre positive Einstellung l4sst sie im Gegensatz zu den low trustors eher ein Vertrau-
ensverhiltnis aufbauen® und sie sind eher in der Lage, Handlungen des Vertrauensnehmers

einzuschatzen®.

Wie stark und ausgeprigt eine Risikosituation wahrgenommen wird, hangt schlieBlich
von den Neigungen der handelnden Person ab, ihrem kulturellen Hintergrund und welche Er-

fahrungen sie in diesem Kontext bereits gemacht hat™.
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liefs-and-Online-Purchase-Intentions.pdf [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 14:30]
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43  Bauer et al.. 2004, S. 433.

44  Mayer et al.. 1995, S. 711.

45 Mayer etal.. 1995, S. 712.

46 Mayer etal.. 1995, S. 712-13.
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Im Offlineshop wird der Kunde direkt beraten und es kann vor Ort auf seine Wiinsche
eingegangen werden. Er kann das Wunschprodukt ohne zeitliche Verzogerung genauer betrach-
ten, etwaige Mingel direkt feststellen und somit einem Fehlkauf vorbeugen. Zudem halt er das
Produkt nach dem Kauf direkt in Hinden. Im Internet ist diese Begutachtung nur eingeschrinkt
mdglich und auch die Ubergabe erfolgt zeitversetzt®. Dies fiihrt unweigerlich dazu, dass das
Vertrauen in das Onlineunternehmen nur sehr langsam gebildet werden kann. Anhand von Bil-
dern, Videos, Produktbeschreibungen und Kundenrezensionen, sowie zusétzlichen unterneh-
mensspezifischen Informationen und Datenschutzhinweisen soll dieses Defizit ausgeglichen

werden, da in diesem Bereich die Erfahrungen aus dem Offlineshop nicht ausreichen™.

Um beim Vertrauensgeber glaubwiirdig zu erscheinen, miissen Vertrauensnehmer
kompetent und serids nach auen wirken. Seriositdt setzt sich nach Mayer et al. aus den Fak-
toren Ability, Benevolence und Integrity zusammen. Ability umfasst die Fihigkeiten des Ver-
trauensnehmers in seinem spezifischen Bereich. Unter Benevolence fillt das Ausmal, in dem
,»dem Vertrauensnehmer zugeschrieben wird, dem Vertrauensgeber Gutes zu tun* (sinngemafle
Ubersetzung)®>. Wie bereits zuvor angesprochen, macht sich in vertrauensrelevanten und risi-
kobehafteten Situationen ein Vertrauensgeber gegeniiber dem Vertrauensnehmer verletzbar. Er
setzt in diesem Moment positive Verhaltenskonsequenzen voraus. Wird diese Erwartung nicht
erfiillt, sinkt das Vertrauen. Als letztes Kriterium zur Schaffung von Seriositit wird Integrity,
die Rechtschaffenheit des Vertrauensnehmers, genannt. Unter Rechtschaffenheit wird die Er-
wartung des Vertrauensgebers an den Vertrauensnehmer verstanden, dass Letzterer nach mora-
lischen und ethischen Prinzipien handelt, welche kongruent zu den Vorstellungen des Ersteren

sind>.

Erfiillt der Vertrauensnehmer die zuvor genannten Kriterien, kann das wahrgenom-
mene Residualrisiko weiter reduziert und im Gegenzug die Risikobereitschaft des Vertrauens-
gebers signifikant erhoht werden. GroBeres Vertrauen hat des Weiteren positive Auswirkungen
auf den konstruktiven Umgang zwischen den Vertragsparteien in Konfliktsituationen®. Eine
Schlussfolgerung, die sich hieraus ergeben kann, ist, dass Kunden beispielsweise bei dem Er-
halten eines fehlerhaften Produktes von einer vertrauten Marke dazu neigen konnten, eher kon-
struktive Kritik zu geben, da ihnen die Qualitét vorheriger Einkdufe als Vergleichswert bekannt

ist.

51 Ullrich, Sebastian; Esch, Franz-Rudolf: Wirkungen personalisierter Internetauftritte. Eine Untersuchung der
direkten und indirekten Wirkungen der Personalisierung sowie des Einflussfaktors Datenschutzbedenken,
in: Marketing : ZFP : journal of research and management, Bd. 35.2013, 3, S. 221.

52 Bauer et al.. 2004, S. 433-34.
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Ein weiterer wichtiger Aspekt des Vertrauens — besonders in Onlineshops mit der Ziel-
setzung, personalisierte Elemente in die Shopgestaltung aufzunehmen — sind Fragen zum Da-
tenschutz. Das Bediirfnis nach Privatsphére ist wie auch die Wahrnehmung von Risiko von kul-
turellen, sozialen und personlichen Faktoren abhédngig®®. In einer Studie von Ullrich und Esch
(2013) konnte unter anderem nachgewiesen werden, dass die Bildung von Vertrauen sich beim
Shopping in Abhédngigkeit der Stirke von Marken gestaltet. Dabei wird in starke und schwache
Marken unterschieden®’. In der Untersuchung wurde die Wirkung personalisierter und nicht
personalisierter Onlinesportgeschéfte untersucht. Daraus wurde erkenntlich, dass Kunden be-
sonders bei schwachen Marken mit personalisierten Elementen eine negative Einstellung auf-
grund eines erhohten wahrgenommenen Risikos beziiglich des Datenschutzes haben. Um diese
Barriere zu umgehen, muss beim Konsumenten ein gewisses Markenvertrauen geschaffen wer-
den. Markenvertrauen beschreibt ,,die Bereitschaft des Konsumenten, sich auf die Fahigkeit
einer Marke und auf die Erfiillung der angebotenen Leistungen zu verlassen*®. Je familidrer
dem Kunden ein Unternehmen ist und je stirker sich die Marke etabliert, umso stirker steigt
auch das Markenvertrauen.

Zudem konnte in der Untersuchung die Annahme, dass schwache Marken durch Per-
sonalisierung kein erhohtes Vertrauen aufbauen, zumindest teilweise widerlegt werden. Sowohl
auf dem Internetauftritt der starken als auch der schwachen Marke konnten mehr positive Asso-
ziationen festgestellt werden, wenngleich die Ergebnisse fiir die starke Marke signifikant hoher
ausfiel. Im gleichen Zuge wurde zudem herausgearbeitet, dass beispielsweise die Faktoren Ver-
trauen und emotionales Attachment nur gering miteinander korrelieren — dies ist wahrschein-
lich darauf zuriickzufiihren, dass bei starken Marken das Markenvertrauen entsprechend starker
ausgeprigt und grofles Vertrauen gegeniiber dem Internetauftritt dadurch weniger relevant ist.
Jedoch konnte aufgezeigt werden, dass die Einbindung von Personalisierung sich direkt und
indirekt tiber die Einstellung zur Seite, die Zufriedenheit und das Vertrauen auf das emotiona-
le Attachment auswirkt. Erkenntnisse waren unter anderem, dass das emotionale Attachment
zur Seite und die Zufriedenheit mit dem Internetauftritt sowohl bei der starken als auch bei
der schwachen Marke stark korrelieren. Gleiches gilt fiir die Einstellung gegeniiber der Seite
und der Zufriedenheit. Fiir die untersuchten Onlineshops ohne Personalisierung ergab sich eine
niedrigere Notwendigkeit fiir Vertrauen, da diese im Kontext des Datenschutzes als weniger

risikobehaftet betrachtet werden”.

Je groBer das Vertrauen der Konsumenten in den Shop ist, desto positiver ist ihre ge-
nerelle Einstellung gegentiber der Marke bezichungsweise dem Unternehmen. Erhohtes Ver-

trauen wirkt sich zudem positiv auf die Kaufwahrscheinlichkeit und das Vertrauen in die eigene

56 Ullrich; Esch 2013, S. 221.
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58 Ullrich; Esch 2013, S. 221.
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Kaufentscheidung aus®. Hier greift der sogenannte Haloeffekt: Dabei wird das Urteil {iber ein
Produkt oder ein Merkmal eines Unternehmens auf andere, dhnliche Produkte des gleichen
Anbieters libertragen®'. Dieser Effekt kann sich natiirlich auch umgekehrt negativ auf die Wahr-

nehmung einer Marke auswirken.

Vertrauensfordernde MaBBnahmen sind beispielsweise eine professionelle Oberflichen-
gestaltung mit hoher Interaktionsintensitdt und die Einbindung von Giitesiegeln wie Trusted
Shops® oder s@fer-shopping®, sowie bei personalisierten Shops eine verstindliche Darstellung
der Nutzung der gesammelten Daten und sich daraus ergebender Vorteile fiir den Kunden®. Mit
zunehmendem Vertrauen sind Konsumenten schlieBlich eher gewillt, personenbezogene Infor-
mationen an die Unternehmen zu {ibermitteln, die nicht nur zur Transaktion benotigt werden ©.
Damit ist auch die effektive Personalisierung von Contentelementen mit hoher Relevanz fiir die

Kunden moglich.

TOV

Abb. 4  Das Giitesiegel von Trusted  Abb.5  Das Giitesiegel von s@
Shops fer-shopping
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Abb. 6  Hinweis zur Sammlung von Cookies und Erklarung des sich daraus ergebenden
Nutzens fiir den User
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2.3 Kundenloyalitdt und wahrgenommener Nutzen

Loyalitdt (franz. étre loyal: dem Gesetz entsprechen; hier la loyauté: Treue) beschreibt
die innere Verbundenheit einer Person und ihre Treue gegeniiber einer Person, eines Projekts
oder eines Unternehmens. Wie driickt sich Loyalitit gegentiber Marken und Unternehmen im
Bereich des Einkaufens aus? Hier nur die Wahrscheinlichkeit des Wiederkaufes zu betrachten
reicht nicht, um zu erkléren, was sich hinter dem Begriff der Kundenloyalitit noch verbirgt,

denn ,,Customer Loyalty is far more than repeat business“®°. Ranade fiihrt weiterhin an, dass

“Loyalty can be defined as a customer continuing to believe that your organization’s product/
service offer is their best option. It best fulfills their value proposition whatever that may be.
They take that offer whenever faced with that purchasing decision.”®’

Loyalitét ergibt sich also aus der Pflege der Kunden-Marke-Beziehung und einem ge-
wissen Grad an Identifikation mit den Werten der Marke. Dabei muss jedoch Kundenloyalitét

von Kundenzufriedenheit abgegrenzt werden®:

,Zufriedenheit wird definiert als das Ergebnis eines Vergleichs: a) zwischen einer erwarte-
ten und einer eingetretenen Bediirfnisbefriedigung (Bediirfnis); b) zwischen einer erwarteten
und einer tatsdchlich beobachteten Eigenschaftsauspragung eines Guts; ¢) zwischen einer
idealen und einer tatsdchlich beobachteten Eigenschaftsauspragung eines Guts.“*

Kunden koénnen also entweder zufrieden sein oder in ihren Erwartungen enttduscht
werden. Zufriedenheit ist ein vergangenheitsorientiertes Konstrukt, denn Zufriedenheit bezieht
sich ginzlich auf die zuvor wahrgenommenen Aspekte in Bezug auf die Haltung des Kunden
gegeniiber des Produktes oder der Marke™. Kundenloyalitit hingegen ist ein zukunftsorien-
tierter Zustand, welcher sich unter anderem an der Wiederkaufsabsicht oder der Weiteremp-
fehlungsbereitschaft der Kunden misst. Ein Kunde, der ein Produkt kauft und damit zufrieden
ist, wird dieses nicht automatisch weiterempfehlen oder noch einmal beim gleichen Anbieter
einkaufen, solange sich fiir ihn nicht ein nennenswerter Mehrwert aus dem Einkauf ergibt. Mit
der Zeit hat sich im Bereich der Kundenloyalitét beim Onlineshopping ein Wandel vollzogen.
Es besteht die feste Meinung, dass ein Konstrukt wie Kundenloyalitit heutzutage nicht mehr

in seiner Urform existiert und auch nicht existieren kann’'. Selbst der Begriff der Kundenzu-

66 Ranade, Kay: Customer Loyalty — What is it? How Can You Measure and Manage [t?, URL: http://www.
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friedenheit hat sich gewandelt. Die Faktoren zur Schaffung von Zufriedenheit sind ldngst nicht
mehr an der direkten Zufriedenheit mit beteiligt. Unter dem Begriff ,,Hygienefaktoren* lassen
sich zuvor schwerwiegende Determinanten wie Logistik, Kundenzentrierung und Kundenser-
vice wiederfinden.

Doch woher kommt dieser Wandel der Begriffsverstindnisse? Inzwischen sind die-
se Faktoren eine Selbstverstidndlichkeit geworden. Einen nicht geringen Einfluss auf diesen
Wahrnehmungswandel hat der Global Player Amazon genommen. Schnelle Lieferzeit, geringe
oder entfallende Portokosten, die Einbettung personalisierter Elemente auf der Homepage — das
alles sind Faktoren, die mindestens eingehalten werden miissen, um den Kunden zufrieden zu
stellen. Dabei wird dieser Zustand ldngst nicht mehr als solcher wahrgenommen. Der Naturzu-
stand der Kunden kann als ,,nicht unzufrieden* kategorisiert werden. Nicht unzufrieden zu sein
bedeutet im Umkehrschluss aber nicht, dass ein hohes Mal3 an Zufriedenheit herrscht. Kunden
sind nur so lange nicht unzufrieden, wie ihre generellen Erwartungen an den Service beziiglich
ihrer Bestellung eingehalten werden; es handelt sich also eher um eine neutrale Einstellung.
Amazon schafft es schlielich, anhand der zuvor genannten Kriterien diese nicht unzufriedene

Einstellung in Loyalitdt umzuwandeln.

Um die richtige Strategie zur Loyalititsgenerierung zu finden, muss zuerst betrachtet
werden, in welche Kategorien Kunden eingeordnet werden. Prinzipiell gibt es drei loyalitéts-
bezogene Gruppen von Kunden: loyal, neutral und verwundbar (vulnerable)’. Welche Kunden
welchem Segment zugeordnet werden, hingt von deren Priaferenzen beziiglich des gewiinsch-
ten Produktes ab und was sie davon erwarten. Bei loyalen Kunden ist die Wahrscheinlichkeit,
dass sie Produkte weiterempfehlen, die gleichen oder Produkte aus einer anderen Reihe dersel-
ben Marke erneut kaufen und sie in dem Glauben, dass die Produkte ihrer favorisierten Marke
denen anderer Marken tiiberlegen sind, nicht aktiv nach Alternativen suchen, sehr hoch. Sie
geben dem Unternehmen die Moglichkeit, Probleme zu beheben und sind in der Lage, sich in
problematischen Situationen konstruktiv mit der Marke auseinanderzusetzen und in Dialog zu
treten. Es kann also davon ausgegangen werden, dass eine Marke dann loyale Kunden gene-
riert, wenn nicht nur das Einkaufserlebnis positiv wahrgenommen wird, sondern des Weiteren
auch das erhaltene Produkt und weiterfiihrende Services die urspriingliche Erwartung genau
erfiillt oder sogar iibersteigt. Nichtsdestotrotz konnen auch loyale Kunden einmal schlechte Er-
fahrungen machen. Im Gegensatz zu neutralen oder verwundbaren Kunden ist bei ihnen jedoch
die Chance geringer, dass sie sich vollig von der Marke und dem Produkt abwenden. Selbst
wenn es eine scheinbar genaue Abgrenzung zwischen den verschiedenen Kundensegmenten
gibt, muss trotzdem jeder Kunde mit seinen individuellen Priorititen, Bediirfnissen und Erwar-
tungen betrachtet werden. Ziel sollte es sein, etwaige Schwachstellen der Marke zu identifizie-

ren und auch den Kundenstamm genau zu untersuchen. Wichtige Fragen hierbei sind, ob bei

72 Ranade, 10.12.2012, http://www.loyaltyresearch.com/
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ausbleibender positiver Riickmeldung tiberhaupt die richtigen Kunden angesprochen werden
und wie bei besonders verletzlichen Kunden aus der negativen eine positive Einstellung zur

Marke geschaffen werden kann.

Wie Kundenzufriedenheit generiert werden kann, wird in dem Report on Customer
Quotient der Firma C Space beleuchtet”. Sie benennen die Elemente Dialog, Offenheit und
Einflihlungsvermogen. Im Dialog geht die Bewegung weg von der vormals stark praktizierten
kontinuierlichen und permanenten Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden. Die
Anzahl von Nachrichten und Feedbackanfragen beispielsweise richten sich nach der Zeit des
Kunden. Er soll und will als Einzelperson mit den jeweils spezifischen Bediirfnissen respektiert
werden. Handelt es sich um einen loyalen Kunden, mochte dieser zum einen fiir seine Loyalitét
belohnt werden. Es muss sich also ein weiterfiihrender Nutzen ergeben, fiir den es sich lohnt,
loyal zu sein. Bei diesem Nutzen kann es sich zum Beispiel um kundenrelevante Produktemp-
fehlungen handeln. Zudem versuchen sie ihre Werte mit denen des betrachteten Unternehmens
abzugleichen. Es ist wichtig, welche Werte ein Unternehmen vertritt und ob diese so auch
umgesetzt werden. Offenheit wird besonders in dieser sich schnell entwickelnden und entspre-
chend stetig verdndernden Gesellschaft geschitzt. Dazu zdhlt nicht nur die Offenheit gegentiiber
dem Kunden, sondern auch ein wandelbares und trotzdem der Marke treu bleibendes Verstind-
nis der groBen Masse. So konnte Dove mit seiner ,,Pro-Age*“-Kampagne sich nicht nur von der
Masse der Korperpflegeprodukthersteller abheben, sondern ist damit durch die Darstellung von
Frauen ohne eine perfekte Figur offen und direkt auf das Bediirfnisse der Zielgruppe eingegan-
gen.” Identifikation schafft also zusétzlich Loyalitat.

Ziel ist es schlieBlich immer, die Kunden in den sogenannten ,,Loyalty Loop* zu lei-
ten. Es findet damit eine aktive Bewegung weg vom ,,Marketing Funnel* statt: Wurden friiher
mehrere Marken vom Kunden zur Auswahl herangeholt und dann systematisch gefiltert, bis
zum Schluss nur noch eine Marke iibrig bleibt, hat sich das Kaufverhalten beziehungsweise
die Costumer Journey stark verdndert. Es werden vor dem Kauf viel mehr zusatzliche Infor-
mationen gesammelt oder Empfehlungen von Freunden oder Bekannten in Betracht gezogen.
Marken werden direkt verglichen, beispielsweise liber Kundenbewertungen oder Portale zum
Preisvergleich sowie Sparangebote. Nach dem Kauf ist die Beschéftigung mit der Marke und

dem Produkt jedoch nicht direkt beendet. Erfahrungen werden im Nachhinein mit anderen
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Kunden geteilt”. Folgende Grafik zeigt noch einmal, wie sich die Consumer Decision Journey
im Rahmen des Loyalty Loop gestaltet:
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Abb. 7  Bindung der Kunden im Loyalty Loop in Anlehnung an Edelmann’®

Der Loyalty Loop gliedert sich in sechs Abschnitte. Der Kunde tritt mit der Uberle-
gung, welche Shops liberhaupt fiir seinen Kaufwunsch infrage kommen, indem er verschiedene
Marken betrachtet und vergleicht, in den Loop ein. Uber Empfehlungen und eigene Recherche
wertet er die gefundenen Marken aus, bis eine Marke den personlichen Wettbewerb fiir sich
gewinnt. Die Kaufentscheidung wird getroffen und das Produkt letztlich auch gekauft””. Spa-
testens an dieser Stelle endet die Betrachtung der Kaufentscheidung im Funnel, der Loyalty
Loop betrachtet nun das weitere Vorgehen des Kunden. Der Kunde wertet nun das empfangene
Produkt aus: Hat die Nutzung des Produktes gefallen? Entsprachen Qualitidt und Funktion der
Bewerbung des Produktes? Fillt das Urteil positiv aus, wird der Kunde das Produkt befiir-
worten. Sind die Vorteile, die sich aus der Nutzung des Produktes ergeben grof8 genug und
kann er sich auch mit dem Auftritt und der Philosophie der Marke identifizieren, wird er sich

hochstwahrscheinlich an die Marke binden und weiterhin dort Produkte kaufen. Entspricht das
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Produkt nicht den Erwartungen, wird er wieder in den Loop einsteigen und weiter nach Alter-

nativen suchen’®.

Entgegen dem Modell des Loyalty Loops gibt es auch gegenteilige Meinungen und die
Auffassung, dass Kundenloyalitit und -bindung ldngst nicht mehr existieren. Kunden werden
immer skeptischer gegeniiber Marken, es reicht nicht mehr, nur ein gutes Produkt oder einen
guten Service zu bieten. Mit dem Auftreten von Amazon hat sich nicht nur das im Internet
angebotene Sortiment immens vergrofert, sondern auch die Wahrnehmung und die Kaufge-
wohnheiten. Viele Faktoren, die in der Vergangenheit eine Bindung an die Marke garantierten,
sind inzwischen zu Selbstverstindlichkeiten geworden. Kunden wollen als Individuen wahrge-
nommen und angesprochen werden. Fuchs nennt hier den sogenannten ,,Need of Uniqueness*
— das Bediirfnis nach Einzigartigkeit —, dessen Begriff auf den Sozialpsychologen Hans-Peter
Erb zuriickgeht. Dabei geht es nicht mehr nur um das Unternehmen und das Produkt. Alles
wird konkreter, es muss ohne Umwege der Nutzen mehrwertbringender Dienstleistungen direkt
erkennbar dargestellt werden”. Wie nun Kunden mobilisiert und langfristig gebunden werden
konnen, ist die Aufgabe, mit der sich viele Shopbetreiber konfrontiert sehen. Unter Umstéinden
bedeutet dies auch, dass sich das Unternehmen neu aufstellen muss. Zum einen muss deutlich
werden, dass der Fokus des Unternehmens auf die Kundenzufriedenheit gerichtet ist. Emtionale

Komponenten spielen hierbei eine bedeutende Rolle®. Fuchs beschreibt diese wiefolgt:

»Menschen mit einem ausgepréigten Bediirfnis nach Einzigartigkeit wiinschen sich einmalige
und moglichst exklusive oder sogar individualisierte Produkte oder Dienstleistungen. !

Im Bereich E-Loyalty wurde bereits 2002 ein wichtiger Schritt in Richtung der Erken-
nung relevanter Faktoren zur Generierung getan. In ihrer Studie haben Srinivasan, Anderson
und Ponnavolu die sogenannten 8Cs entwickelt®?. Es handelt sich hierbei um Faktoren, die sich
positiv auf die Generierung von Kundenloyalitdt auswirken. Diese acht Faktoren sind in der
folgenden Tabelle aufgefiihrt:

78 Kestenbaum, 20.12.2016, https://www.forbes.com/; Edelman, 2010, S. 4; Pope, Emily Kate: How the
Loyalty Loop is replacing the Marketing Funnel, URL: https://generalassemb.ly/blog/loyalty-loop-repla-
cing-marketing-funnel/, vom 03.09.2014. [Letzter Zugrift: 08.11.2017, 14:35

79  Fuchs, 11.02.2017, http://t3n.de/

80 acquisa Online Redaktion: 10 Tipps fiir mehr Kundenloyalitdt, URL: https://www.haufe.de/marketing-ver-
trieb/crm/kundenbindung-10-tipps-fuer-mehr-kundenloyalitaet 124 281006.html, vom 17.03.2017. [Letz-
ter Zugriff: 08.11.2017, 15:00]

81 Fuchs, 11.02.2017, http://t3n.de/

82  Srinivasana, Srini S. ; Andersona, Rolph; Ponnavolu, Kishore: Customer loyalty in e-commerce: an explo-
ration of its antecedents and consequences, in: Journal of Retailing 78, 2002, URL: http://onemvweb.com/
sources/sources/customer_loyalty.pdf [Letzter Zugrift: 28.11.2017, 13:35]
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Faktor

Beschreibung

Vorteile

Customization

* Fahigkeit, Produkte, Services und Transaktio-
nen nach Mal} zu schneidern

* Ausmal, in dem eine Webseite einen Kunden
erkennt und angepasste Inhalte ausspielt

» weniger Frustration bei der Suche
nach Produkten

« einfacherer Einkaufsprozess

Contact interactivity

 dynamischer Austausch zwischen Verkdufer
und Kunden durch die Seite (zum Beispiel bei
Produktinformationen, Kontakt iiber Emails)

* Verfligbarkeit und Effektivitdt von unterstiitzen-
den Tools fiir Kunden

* Grad an gestiitzter beidseitiger Kommunikation

* gesteigerter wahrgenommener Nut-
zen

« erhoht die Menge an présentierbaren
Informationen

* mehr Wissen iiber Kundenpriferen-
zen und relevantere Ausgabe an diesen

Cultivation * Ausmalf} an relevanten Informationen und An- | ¢ Kunden fiihlen sich angesprochen
reizen, um Kéufe iiber Zeit zu erhdhen (zum Bei- | und kommen zuriick
spiel durch Cross-Selling)
Care » Aufmerksamkeit des Verkéufers bzgl. Vor- und |  Kunden bekommen wichtige Infor-
Nachkaufphase um Oberflachenaktivititen der | mationen zeitnah
Kunden zu erleichtern
 Verhindern und beheben von Problemen im
Shop (z. B. Verfiigbarkeit von Produkten anzei-
gen, Shop-Breakdowns)
Community * Austausch von Informationen und Meinungen | * Word-of-mouth begiinstigt
uber Produkte und Dienste zwischen Kunden « Gemeinschaftsgefiihl im Shop gefor-
* AusmaB, in dem Kunden Moglichkeit haben, | dert
Meinungen auszutauschen
Choice » grofle Produktauswahl « spart Kunden Zeit bei Produktsuche
« verhindert Store Hopping
Convenience * Gefiihl des Kunden, dass Seite intuitiv, simpel | * weniger Frustration
und nutzerfreundlich gestaltet ist « weniger Fehler durch Kunden
* positives Einkaufserlebnis
Character * Ruf aufbauen durch Webseitengestaltung * positive Assoziationen fithren zu bes-

* Allgemeines Bild/ Personlichkeit, die nach au-
Ben kommuniziert wird

serem Ruf und hoherer Riickkehrquote

Tab.1 Acht Faktoren der Kundenloyalitit nach Srinivasan, Anderson und Ponnavolu

Zusammenfassend ldsst sich also festhalten, dass im Internethandel weitaus mehr Fak-

toren an der langfristigen Kundenbindung teilhaben als frither. Im Fokus steht der Kunde mit
seinen Bediirfnissen, die sich nicht mehr nur auf eine schnelle Lieferung oder einen guten
Kundenservice begrenzt. Viel mehr legt sich der Fokus auf den Mehrwert, der aus einem Shop
erkennbar hervorgehen muss, um die Identifikation mit der Marke und schlieBlich der Persona-

lisierung zur Schaffung eines als ma3geschneiderten Einkaufserlebnisses zu ermdglichen.
2.4  Personalisierung in Onlineshops

Ein mit den zuvor genannten Kriterien gestalteter Onlineshop erfiillt nun alle Funkti-
onen, um den Kunden auf einer nutzerfreundlichen Oberfldche relevante Produkte mit den not-
wendigen Informationen anzubieten. Die Shopgestaltung entwickelt sich immer weiter hin zum
Einsatz personalisierter Contentelemente, um auch weiterhin die gewiinschte Kundenrelevanz

als gegeben verzeichnen zu kdnnen. Was verbirgt sich hinter dem Begriff der Personalisierung?
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Welche Vorteile bringt die Implementierung personalisierter Elemente? Und welche Techniken
beziehungsweise Elemente konnen eingesetzt werden? Diese Fragen sollen im folgenden Ka-

pitel kurz beantwortet werden.

2.4.1 Begriffskldrung und Akzeptanz

Unter dem Begriff Personalisierung wird die Anpassung von Inhalten einer Website
durch Sammlung und Auswertung von Informationen iiber individuelles Nutzungsverhalten
und Préferenzen von Nutzern verstanden®. Bereits seit mehr als vier Jahren wird der Fokus
in der Gestaltung von Onlineshops immer weiter in Richtung der Umsetzung personalisierter
Internetauftritte geriickt. Amazon macht es bereits seit einigen Jahren vor, weitere Anbieter
ziehen nach. So ist die Wahrnehmung personalisierter Shops von Onlineshoppern zwar nicht
durchweg positiv gepragt — laut einer Studie zum Me-Commerce im Jahr 2014 sind 41 Prozent
der Onlineshopper der personalisierten Einkaufserfahrung positiv gegeniiber eingestellt, weite-
re 41 Prozent sprechen sich gegen diese Mallnahme aus®. In einer weiteren Studie zu Beginn
des Jahres 2017 steht erneut die starke Ablehnung personalisierter Inhalte — hier personalisierte
Werbung — im Fokus. 55 Prozent der deutschen Onliner verweigern demnach die Zustimmung
der Nutzung personenbezogener Daten fiir Werbezwecke®. Doch trotzdem sehen 73 Prozent
der in 2016 befragten Unternehmen in der Personalisierung die Zukunft des E-Commerce® und
es wird deutlich, dass die Kunden inzwischen den Einsatz personalisierten Contents erwarten®’.

Bis zu 90 Prozent der Nutzer geben freiwillig personliche Informationen zugunsten der Perso-

83 Kollmann, Tobias, Stichwort ,,Personalisierung®, URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/perso-
nalisierung.html [Letzter Zugrif: 21.11.2017, 10:03]

84  Kolbriick, Olaf: Personalisierung: Geliebt — gefiirchtet — aber auch genutzt, URL: http://etailment.de/news/
stories/Personalisierung-Geliebt---gefuerchtet---aber-auch-genutzt-2705, vom 08.09.2014. [Letzter Zugrif:
21.11.2017, 10:05]

85 Brand, Mathias: Personalisierte Werbung? Nein danke!, URL: https://de.statista.com/infografik/7520/kei-
ne-nutzung-personenbezogener-daten-fuer-werbezwecke/, vom 11.11.2017. [Letzter Zugrif: 21.11.2017,
10:10]

86  Autor unbekannt: Studie: Konsumenten erwarten Personalisierung, URL: https://www.e-commerce-ma-
gazin.de//studie-konsumenten-erwarten-personalisierung, vom 15.02.2016. [Letzter Zugrif: 21.11.2017,
10:12]

87 Hong, Pat: 70% Of Consumers Want More Personalized Shopping Experiences, URL: https://www.linkdex.
com/en-gb/inked/70-of-consumers-want-more-personalized-shopping-experiences/, vom 01.12.2014 [Letz-
ter Zugriff: 29.11.2017, 13:45; Peacock, Lindsey: 4 Ways to Personalize Your Customer’s Shopping Expe-
rience, URL: https://www.shopify.com/retail/4-ways-to-personalize-your-customer-s-shopping-experience,
vom 08.07.2016 [Letzter Zugriff: 24.09.2017, 11:00]; Sterling, Greg: Consumers Want Personalization,
But Retailers Just Can’t Seem To Deliver, URL: https://marketingland.com/consumers-want-personalizati-
on-but-retailers-just-cant-seem-to-deliver-14402, vom 24.09.2015. [Letzter Zugrif: 21.11.2017, 11:03]



Grundlagen zum Verstidndnis der Wahrnehmung in Onlineshops 24

nalisierung ihres Einkaufserlebnises preis®, 59 Prozent erhoffen sich dabei mehr relevante und
fiir sie interessante Produktvorschldage®. Voraussetzung zur erlaubten Datenanalyse ist ledig-
lich die transparente und verantwortungsvolle Nutzung der gewonnenen personenbezogenen
Daten.” Die Einbindung personalisierter Elemente bringt Vorteile fiir sowohl den Kunden als
auch das Unternehmen®'. Mit steigender Relevanz fiir den Kunden, wird zeitgleich auch sein
Interesse, sich ldnger und ausgiebiger mit der Seite zu beschiftigen, gefordert. Anhand dieser
Daten konnen Unternehmen bei jedem Besuch immer genauer vorhersagen, was der Kunde als

nichstes tun wird und welche Bedirfnisse er hat*?.

2.4.2 Personalisierbare Elemente

Fiir die Umsetzung und Gestaltung eines personalisierten Onlineshops stellt sich
schlieBlich die Frage, welche Elemente des Shops tliberhaupt mit fiir verschiedene Gruppen
relevanten Inhalten bespielt werden kénnen. Wichtig zur Kategorisierung der Kunden sind die

folgenden Kriterien:

. Soziodemografie (Alter, Geschlecht, Herkunftsort),
. Kundenverhalten auf der Seite,

. der Kontext des Nutzers, aber auch

. wann wird was wie flir wieviel eingekauft™?

88 Katz, Eyal: 7 Ways Shopping Experience Personalization Can Increase Brick & Mortar Revenue, URL: ht-
tps://connecteam.com/shopping-experience-personalization/, vom 26.12.2016. [Letzter Zugrif: 24.11.2017,
09:44]

89 Da Cambra, 17.03.2014, https://www.invespcro.com/

90 Da Cambra, 17.03.2014, https://www.invespcro.com/; Lacy, Lisa: Personalized Customer Experiences: 10
Expert Tips To Maximize Results, URL: https://www.linkdex.com/en-us/inked/personalized-customer-ex-
perience/, vom 24.07.2015 [Letzter Zugrif: 24.11.2017, 10:18]; Sterling, 24.09.2015, https://marketingland.
com/

91 Da Cambra, 17.03.2014, https://www.invespcro.com/

92  Bock, Susanne: Personalisierung verbessert das Kundenerlebnis auf allen Kanélen, URL: https://
www.e-commerce-magazin.de/personalisierung-verbessert-das-kundenerlebnis-auf-allen-kanaelen, vom
15.05.2017. [Letzter Zugrif: 24.11.2017, 10:32]

93  Brandt, Olaf: Website-Personalisierung: Personlicher shoppen heif3t erfolgreicher shoppen!, URL: ht-
tps://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/181977-website-personalisierung-persoenlicher-shop-
pen-heisst-erfolgreicher-shoppen, vom 12.02.2016 [Letzter Zugrif: 24.11.2017, 11:37]; Lacy, 24.07.2015,
https://www.linkdex.com/; Onaran, Tijen: Personalisierung und Emotionalisierung im E-Commerce
— Sinn oder Unsinn?, URL: https://www.estrategy-magazin.de/2015/personalisierung-und-emotionalisie-
rung-im-e-commerce-sinn-oder-unsinn.html, vom 27.05.2015. [Letzter Zugrif: 24.11.2017, 11:42]
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Aus der Vielzahl von personalisiebaren Elementen soll an dieser Stelle ein kurzer
Uberblick gegeben werden:

. Navigation,

. Platzierung und Prisenz von Suchfeld oder verschiedenen relevanten Kategorien®

. Elemente zur vorausschauenden Personalisierung (,,Das kdnnte dich auch interessieren..:*),

. locationbasierte Nachrichten®,

. kategoriebasierte Empfehlungen nach personlicher Relevanz fiir den Kunden,

. produktbasierte Empfehlungen (,, Wird oft zusammen gekauft oder ,,Kunden, die dieses Produkt

kauften, kauften auch...),

. dem eigentlich gesuchten Produkt sehr &hnliche Alternativprodukte bei mangelnder
Verfligbarkeit™

. personalisierte Einblendungen, die unabhingig von der Seite funktionieren (zum Beispiel fiir
Newsletter)®’

. die USP-Bar fiir neue und wiederkehrende Besucher?®

Des Weiteren wire es denkbar, den Shop noch weiter zu personalisieren oder dem
Kunden die Mdoglichkeit zu bieten, seine Shopansicht individuell weiter zu gestalten, beispiels-
weise durch eine selbst ausgesuchte Farbpalette, welcher sich die Gestaltung im weiteren Ver-
lauf anpasst. Ein weiterer Vorschlag sind eventuelle Ladezeitiiberbriicker, wenn im Shop ein
besonderes Feature integriert ist, welches vor der Benutzung erst geladen werden muss. Hier
kann zum Beispiel auf das ermittelte Geschlecht eingegangen werden. Kunden konnen direkt
angesprochen werden oder Angebote je nach Wetterlage und Geschmack angezeigt bekommen.
Ein Beispiel hierfiir ist unter anderem der Online Fashion-Shop very.co.uk. Im Weiteren wird
anhand von Best Practices gezeigt, wie personalisierte Elemente im Onlineshop eingebunden

werden konnen.

94  Lommer, Ingrid: About You: Personalisierung bis in die Navigation, URL: https://www.internetworld.de/e-
commerce/internet-world-messe/about-you-personalisierung-in-navigation-1202444.html, vom 07.03.2017.
[Letzter Zugrif: 28.11.2017, 11:53]

95  Clutterbuck, Daniel: Now It’s Personal. Why Personalization is Key to Ecommerce Success, URL: https://
foundr.com/now-its-personal-why-personalization-is-key-to-ecommerce-success/, vom 31.03.2016. [Letzter
Zugrif: 28.11.2017, 14:15]

96 Blaser, Fabian: Best Practice: Empfehlungen im Onlineshop richtig platzieren, URL: https://prudsys.de/
empfehlungen-im-onlineshop-richtig-platzieren/, vom 20.04.2016. [Letzter Zugrif: 20.10.2017, 10:17]

97 Brandt, 12.02.2016, https://www.unternchmer.de/

98 Gurd, James: A five-step roadmap for using personalisation in ecommerce, vom 21.10.2013, URL: https://
econsultancy.com/blog/63622-a-five-step-roadmap-for-using-personalisation-in-ecommerce#i. | dbmwk2i-
w2dv81 [Letzter Zugriff: 05.12.2017, 14:36]
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Abb. 8  Die Startseite von very.co.uk fiir angemeldete Nutzer mit Bezugnahme auf die Wet-
terlage und dafiir passende Angebote, sowie direkter Ansprache®”

Der Shop very.co.uk vereint auf der Homepage eines eingeloggten Users dessen per-
sonliche Ansprache sowie einen Verweis auf das aktuelle Wetter abhéingig vom Ort und entspre-
chende Produktempfehlungen. SchlieBlich konnen auch Coupons fiir die Nutzer personalisiert
werden: So werden neue User beispielsweise mit einen 10 Prozent Gutschein als Belohnung fiir
ihren ersten Einkauf gewonnen; Bestandskunden hingegen erhalten zur Loyalitatsforderung ei-
nen Gutschein iiber den gleichen Rabatt fiir ihre Treue oder um sie nach einer langen inaktiven

Phase wieder zuriick in den Shop zu fiihren.

Abb. 9  Beispiel eines Rabattgutscheins fiir den nachsten Einkauf auf C&A'

Ein weiterer Vorreiter personalisierten Einkaufens ist die Otto-Tochter ,,About You*.
Personalisierung beginnt hier bereits im Koptbereich der Seite, wenn der Nutzer sich ein ei-
genes ,,About You“-Konto erstellt. Uber auf den Nutzer zugeschnittene Updates informiert
,»About You* mit Hilfe des Glocken-Icons. Der Shop bietet Nutzern die Moglichkeit, passende
Outfits zusammenzustellen, selbst wenn einzelne Teile nicht verfiigbar sind. Kleidung, die von
vornherein nicht mehr in der GroBe des Nutzers vorliegt, wird diesem gar nicht angezeigt. Mog-
lich ist dies anhand eines Groflenwéhlers auf der Produktlistenseite (Abb. 10-13'")

99 URL: https://www.shopdirect.com/wp-content/uploads/2015/03/Personalised-homepage.jpg [Letzter Zu-
grif: 20.10.2017, 13:52]

100 URL: https://www.c-and-a.com/de/de/shop [Letzter Zugriff: 04.10.2017, 14.50]

101 URL: https://www.aboutyou.de/ [Letzter Zugriff: 04.10.2017, 14.39]
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Abb. 10 Das Logo von ,,About You* als Abb. 11 Personliche Ansprache des Nut-
eingeloggter Nutzer zers bei ,,About You*

Abb. 12, Ahnlich® als Mdglichkeit, Outfits Abb. 13 Der GroBenwihler auf der Pro-
trotz vergriffener Teile zusammen- duktlistenseite von ,,About You*
zustellen

Im Gegensatz zu very.co.uk und About You handelt es sich bei Amazon zwar auch
um einen fast komplett personalisierten Onlineshop, jedoch wird hier weniger auf emotionale
Komponenten als auf den nutzenfokussierte Personalisierung gesetzt. Nahezu alle Elemente

des Shops sind auf den individuellen Nutzer zugeschnitten'®.
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Abb. 14 Beispiele personalisierter Elemente im Amazon Onlineshop auf der Startseite als
angemeldeter User'®

102 Da Cambra, 17.03.2014, https://www.invespcro.com/
103 URL: https://www.amazon.de/ [Letzter Zugriff: 04.10.2017, 15:24]
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2.5  Verkniipfung der Determinanten

Nachdem die Determinanten zur Konzeption eines Onlineshops genannt und kurz
erklart wurden, beschéftigt sich der folgende Abschnitt mit den Zusammenhingen zwischen
diesen Determinanten und erldutert schlielich unter Bezugnahme auf den Begriff Personali-
sierung das Gesamtkonstrukt eines personalisierten Onlineshops. Es wird aufgezeigt, welche
Faktoren sich gegenseitig beeinflussen und, wenn dies zutrifft, ob diese Beeinflussung negative
oder positive Auswirkungen auf die Dimension des beeinflussten Kriteriums hat. Diese Ein-

flussnahme wird in der nachfolgenden Grafik dargestellt.
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Abb. 15 Gegenseitiger Einfluss der verschiedenen Determinanten auf die Wahrnehmung von
Intershops und der zusétzliche Einfluss von Personalisierung (eigene Darstellung)

Gezeigt werden die zuvor genannten Faktoren und welche weiteren spezifischen Fak-
toren ausschlaggebend fiir deren Auspriagung sind. Das sind unter anderem die spezifischen
Mentale Modelle, die die Anwendbarkeit fiir Nutzer tiberpriifen und Liicken in der nutzer-
zentrierten Gestaltung hervorheben, sowie die Personlichkeit der jeweiligen Nutzer und ihre
bisherigen Erfahrungen (zum Beispiel beim Onlineshopping), welche die Dimension des wahr-
genommenen Risikos bestimmt. Zu lesen ist die Grafik wie folgt: Je groBBer die Dimension von
Determinante X, desto positiver beziechungsweise negativer ist der Einfluss auf Determinante Y.
Nicht alle Determinanten sind miteinander verbunden, da es sich in den meisten Fillen um indi-
rekte Beeinflussung handelt. Eine schlechte Anwenderfreundlichkeit bedeutet fiir einen Nutzer
nicht automatisch, dass er ein grofleres Risiko wahrnimmt. Erst bei Eintreten von Verwirrungen
und daraus potentiell resultierender Gefahren entwickelt sich im Bewusstsein des Nutzers der
Risikogedanke. Auch Vertrauen entsteht weniger aus einer nutzerzentrierten Gestaltung, son-

dern entsteht infolge eines wahrgenommenen Risikos.
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Mit Hilfe der Einbindung personalisierter Elemente kann Einfluss auf einige Determi-
nanten genommen und diese personenspezifischer optimiert werden. Daraus resultieren weitere
indirekte Einfliisse wie bereits zuvor beispielhaft am Faktor Anwenderfreundlichkeit darge-
stellt. Im Vorherigen wurde bereits aufgezeigt, welche positiven Effekte von dem Einsatz perso-
nalisierter Elemente erhofft werden und an welchen Stellen sich Probleme oder Unsicherheiten
ergeben konnen. Zum einen bietet die Personalisierung genau auf den Nutzer zugeschnittene
Angebote, einen Mehrwert, der besonders im Online-Geschift von groBBer Bedeutung ist, da
sich der Vergleich verschiedener Anbieter durch die stetige Verfiigbarkeit von Informationen
online deutlich unkomplizierter und effizienter gestaltet. Zum anderen bedarf es der Sammlung
vieler verschiedener Kundendaten, anhand derer mit Hilfe verschiedener Softwares und Algo-
rithmen ein personalisiertes Angebot ausgespielt oder die Shopoberfliche angepasst werden
kann. Ohne eine sichere Verschliisselung konnen diese personenbezogenen Daten durch Da-
tendiebstahl missbraucht werden, wodurch sich als Konsequenz ein gewisses Grundrisiko mit
dem Einsatz personalisierter Elemente verbinden lisst. Eine weitere Angst ist der unzuldssige
Weiterverkauf der gesammelten Daten an andere Anbieter. Zudem fiihlen sich Nutzer wihrend
des Einkaufs eher beobachtet, denn jeder Klick wird vom System registriert und ausgewertet'*.
Wie stark dieses Risiko im Rahmen der Personalisierung von Nutzern wahrgenommen wird,
héngt in erster Linie von der Personlichkeit des Nutzers und dessen Erfahrungen in dhnlichen
Bereichen ab. Personalisierung spielt in allen Bereichen des Onlineshops eine grofle Rolle,
in Bezug auf Verwirrtheit, Loyalitdt und Vertrauen indirekt. Dieser indirekte Einfluss ergibt
sich aus den oben bereits kurz beschriebenen Elemente Anwenderfreundlichkeit, Nutzen und
Risikowahrnehmung. Ziel ist es schlieBlich, diese Elemente so weit zu optimieren, dass sie
die positive Wirkung von nicht direkt durch Personalisierung beeinflussten Elementen weiter

verstarken.

Mit Hilfe der zuvor dargestellten und erlduterten Determinanten und den aus deren
Verkniipfung gewonnenen Erkenntnissen, werden diese im nichsten Teil der vorliegenden Ar-
beit umzusetzen versucht. Ziel ist es hierbei, einen fiktiven, aber trotzdem nachvollziehbaren,
personalisierten Onlineshop zu gestalten, der den Anforderungen einer spezifischen Gruppe
von Onlineshoppern gerecht wird.

104 Autor unbekannt: Webshop-Personalisierung: Zwischen Nutzen und Bedenken, URL: http://onetoone.
de/de/artikel/webshop-personalisierung-zwischen-nutzen-und-bedenken, vom 14.11.2014 [Letzter Zugriff:
28.11.2017, 14:13]; Tews, Marie Jana: Personalisierung in Online-Shops: Wie maf3geschneidert darf es
sein? In: Forschungsbeitridge der eResult GmbH, URL: www.eresult.de/ux-wissen/forschungsbeitracge/
einzelansicht/news/personalisierung-in-online-shops-wie-massgeschneidert-darf-es-sein/, 2016. [Letzter
Zugriff: 28.11.2017, 14:15]
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3 Konzeption des fiktiven Apparel-Onlineshops ..Unik*

Zur Veranschaulichung moglicher personalisierbarerer Elemente eines Onlineshops
und wo diese platziert werden kdnnen, wurde ein fiktiver Bekleidungsshop konzipiert, welcher
den Namen ,,Unik* trdgt. Es handelt sich hierbei um einen auf Damenmode spezialisierten Pro-
to-Onlineshop, welcher anhand personalisierter Elemente und zusitzlicher Implementierungen
den Kundinnen einen grof3tmoglichen Mehrwert bietet und auf die Bediirfnisse verschiedener
physischer Anforderungen eingeht. Zur Konzeption eines Onlineshops bedarf es zuerst Uber-
legungen zur Zielgruppe. Zu diesem Zweck wurden zuerst zwei Personae entwickelt, anhand
deren Bediirfnisse und Verhaltensweisen sich die Gestaltung des Shops verdndert. Diese Per-
sonae werden in Kapitel 3.1 vorgestellt. Kapitel 3.2 beschéftigt sich mit der Konzeption des
Onlineshops und zeigt die Unterschiede in der Gestaltung in Bezug auf die Personae auf. In
diesem Zusammenhang sollen zwei mogliche Softwares kurz vorgestellt werden, die im Design
beispielhaft mit einbezogen wurden. Anhand der personalisierbaren Elemente, die in Kapitel
1 erarbeitet wurden, sollen schlieBlich die verschiedenen Ansichten miteinander verglichen
werden. Die Gestaltung des Shops erfolgte ohne Einbezug eines spezifischen Shopsystems.
Des Weiteren wird zugunsten des Fokus der Arbeit die genaue Datenacquise nicht betrachtet,
sondern angenommen, dass der erarbeitete Onlineshop die notwendigen Daten zuvor iiber ver-
schiedene Kanile gesammelt und ausgewertet hat. Auf dem beigelegten Datentrdger befinden
sich zwei Ansichten den Onlineshops: Eine Ansicht dient der Ansicht des Shopdesigns. Die
zweite Ansicht verdeutlicht noch einmal die interaktiven Elemente des Onlineshops.

3.1 Entwicklung der Personae

Zu Beginn der Konzeption wurden zwei Personae entwickelt, anhand deren Verhalten,
Wiinschen und Befiirchtungen sich die Oberfliche des Onlineshops verdndert. Bei einer Per-
sona handelt es sich um eine erfundene Person, deren Merkmale auf tiefgriindiger Recherche,
Martktforschung und der Auswertung echter Kundendaten basieren'®. Ziel ist es, eine zuver-
lassige und realistische Darstellung spezifischer Eigenschaften der Zielgruppe darzustellen'®.

Circa 51 Prozent der Nutzer haben zumeist das Gefiihl, dass ihre Bediirfnisse nicht von
den Marken erkannt werden'"”. Finden sie im Onlineshop nur Produkte vor, die fiir sie nicht von
Interesse sind, hat dies fiir den Verkéufer einen Einbruch der Verkaufszahlen zur Folge. Durch
den Einsatz von Personae soll die Mdglichkeit geschaffen werden, den dargestellten Content
fiir die Zielgruppe effektiv anzupassen und somit das Einkaufserlebnis bereits im Voraus zu

Optimieren.

105 Melnik, Vladislav: Buyer Persona: Die komplette Anleitung, um sie zu erstelleun und zu verwenden, URL:
https://chimpify.de/marketing/buyer-persona/ [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 14:54]

106 Melnik, https://chimpify.de/; Thommes, Gerald: Personas fiir Unternehmen erstellen, URL: https://www.
oplayo.com/blog/personas-fuer-unternehmen-erstellen/, 08.07.2017. [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 14:56]

107 Thommes, Gerald: Personas fiir Unternehmen erstellen, vom: 08.07.2017, URL: https://www.oplayo.com/
blog/personas-fuer-unternehmen-erstellen/ [ Letzter Zugriff: 05.12.2017, 16:02]
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Die Erstellung einer Persona ist neben der Angabe demografischer Daten an die Be-
antwortung eines Fragenkatalogs gekoppelt, welcher aus den oben referenzierten Quellen zu-

sammengestellt wurde:

. Woher kommt die Persona?

. Wie sieht die Persona aus?

. Wie alt ist sie?

. Welchen Geschlechts ist sie?

. Welches Zitat beschreibt sie am besten?

. Welchen Bildungsstand weist sie vor?

. Welchen Beruf iibt sie aus?

. Wie hoch ist ihr Einkommen?

. Was sind ihre Interessen?

. Wie viel Zeit verbringt sie im Internet?

. Welche Devices nutzt sie?

. Warum kauft sie in besagtem Onlineshop ein?
. Was ist ihr wichtig und welche Vorteile werden erhofft?
. Was hilt sie vom Kauf ab?

. Welche Features sind ihr wichtig?

Der iibliche Fragenkatalog wurde im Rahmen der Betrachtung eines Bekleidungsshops

um weitere Kategorien erweitert. Es handelt sich bei diesen Kategorien um

. Stil
. Statur, sowie

. Koérpermalfie (Grofie und Gewicht)

Diesen Kategorien wird eine besondere Wichtigkeit zugeschrieben, da ein Hauptprob-
lem darin besteht, dass Kleidung zum einen eine groe Bedeutung als Ausdruck der Personlich-
keit zugeschrieben und entsprechend unpassende Kleidung negativ wahrgenommen wird. Zum
anderen entstehen viele Probleme aufgrund ungenauer oder abweichender Produktinformatio-
nen, was eine hohe Zahl von Retouren zur Folge hat. Um den personalisierten Internetauftritt
fiir Mode zu optimieren, ist es also wichtig zu wissen, welche Mal3e die Zielperson hat, welche
tatsdchlichen MafBle sich hinter KonfektionsgroBBen wie S, M, L, XL, .. verbergen und welche
Kleidung der Nutzer schlieBlich tatséchlich auch tragen kann. Diese Daten wurden bei der Er-

stellung der im Folgenden vorgestellten Personae mit einbezogen.

Da es fiir den in dieser Arbeit konzipierten Onlineshop keine extra erfassten Daten
gibt, wurden rein spekulative Personae entwickelt. Das bedeutet, dass sie nicht zwangslaufig

zu einhundert Prozent einer realen Zielgruppe entsprechen. Jedoch wurde bei der Entwicklung
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auf mehrere Studien zurlickgegriffen, aus denen sich die folgenden Merkmale eines typischen
Bekleidungs-Shoppers ergeben: Der typische Online-Kaufer von Bekleidung ist zu 50 Prozent
weiblich'® und zu 43 Prozent zwischen 18 und 29 Jahren alt'”. Eingekauft wird in dieser Grup-
pe vorrangig zwischen 19 und 21 Uhr''’. Angehorige dieser Altersgruppe sind besonders stark
auf Rabattcodes fokussiert'!!, neigen aber auch zu Impulskdufen, die eher selektiv ablaufen''.
Sie stobern zudem ofter in Onlineshops, verbringen damit insgesamt aber weniger Zeit als
Minner'. Zwischen 2013 und 2016 hat sich zudem der Anteil mobiler Einkdufer signifikant
erhoht — von 55.6 Prozent auf 83,7 Prozent''*. Auch werden Tablets und Smartphones vermehrt

zum mobilen Shopping genutzt''>.

Im Folgenden sollen die Personae kurz vorgestellt werden. Zur weiteren Veranschau-
lichung wurde fiir jede Persona eine Ubersicht der entsprechenden Merkmale gestaltet. Die
Personae erheben keinen Anspruch auf eine hunderprozentig realistische Repréisentation der
Zielgruppe von Online-Bekleidungsshops. Es wurde lediglich versucht, zwei moglichst ver-
schiedene, aber statistisch passende Figuren zu entwickeln, auf deren unterschiedlichen Be-
diirfnisse in der Gestaltung des Beispielshops eingegangen werden muss. Dies bezieht sich
nicht nur auf die personalisierbaren Elemente, sondern auf die allgemeine Darstellung und auch
Prisentation wichtiger Elemente. Ein Beispiel hierfiir sind Trustmarks und Transparenz beziig-

lich der Datenacquise zur Personalisierung.

108 Ipsos; Berufliche Medienschule Hamburg-Wandsbek, zit. nach Statista (2017): Anteil der Internetnutzer,
die Bekleidung, Schuhe und Accessoires hiufig online kaufen, nach Geschlecht in Deutschland 2016, URL:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/551068/umfrage/online-lauf-von-kleidung-und-schuhen-nach-
geschlecht-in-deutschland/ [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 15:03]; Hessisches statistisches Landesamt:
Onlineshopping 2015 fiir den privaten Gebrauch in Hessen 2015, URL: https://statistik.hessen.de/presse-
mitteilungen/pm_1626.html, vom 12.10.2017. [Letzter Zugrift: 28.11.2017, 15:05]

109 Statista; ProdegeMR: Welche dieser Waren kaufen Sie sehr haufig/immer online? (nach Alter), URL: htt-
ps://de.statista.com/statistik/daten/studie/711719/umfrage/umfrage-zur-online-kaufthaeufigkeit-verschiede-
ner-produktkategorien-nach-alter/ [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 15:07]

110 Internet World Business: Zahlen und Fakten zum Online Shopping in Deutschland, vom 11.07.2016,

URL: https://www.internetworld.de/e-commerce/online-handel/zahlen-fakten-online-shopping-in-deutsch-
land-1111494 html [Letzter Zugrift: 28.11.2017, 15:08]

111 Bitkom Research, zit. nach Statista (2017): Anteil der Online-Ké&ufer, die manchmal oder regelmaf3ig nach
Gutscheinen oder Rabattcodes vor dem Online-Einkauf suchen, nach Altersgruppen in Deutschland im Jahr
2017, URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/668836/umfrage/suche-nach-rabattcodes-beim-on-
line-kauf-nach-alter/ [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 15:09]

112 Maetje, Sebastian: Female Commerce: Was Frauen (beim Onlineshopping) wollen, URL: https://www.
marktforschung.de/hintergruende/themendossiers/e-commerce-motivationen-barrieren-und-hebel/dossier/
female-commerce-was-frauen-beim-onlineshopping-wollen/, vom 13.09.2016. [Letzter Zugriff: 28.11.2017,
15:10]

113 Maetje, 13.09.2016, https://www.marktforschung.de/

114 Boniversum; bevh, zit. nach Statista (2017): Anteil mobiler Eink&ufer nach dem Alter und Geschlecht in
Deutschland in den Jahren 2013 bis 2016, URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/207390/umfra-
ge/verteilung-von-alter-und-geschlecht-bei-mobilen-einkaeufern/ [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 15:11]

115 bevh: Sieben von zehn Deutschen nutzen Smartphone und Tablets zum mobilen Einkauf, vom
30.05.2016, URL: https://www.bevh.org/presse/pressemitteilungen/details/datum/2016/mai/artikel/
sieben-von-zehn-deutschen-nutzen-smartphone-und-tablets-zum-mobilen-einkauf/ [Letzter Zugriff:
28.11.2017, 15:20]
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3.1.1 Neue Kundin
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Viktoria Vorsicht
30 Jahre

” Wﬂn ich irgendwo hingehe, mochte ich vorher sicher
wissen, was auf mich wartet und womit ich zu rechnen habe; ich

mdchte nichts iiberstiirzen.

verheiratet wandern, zielsicher, ahgst? Fachabitur«nd
Malerei, lich bei Fragen Ausbildung
Gartnern bzgl. des Intefnets

Kauffrau im leger, KorpergroBe: 1,79m
Einzelhandel funktional Gewicht: 75kg
15.678 Euro pZa. kraftig, muskulos

Internetnutzung: Shopping Erwartungen an Onlineshops

unterwegs: SmartpHone 0,5-1h Sichere Datenlibertragung, Trans-

: . arenz, aussagekraftige Produkt-
Zu Hause: meist Tabjlet meist am Abend Eilder und —in%ormati%nen Kauf

auf Rechnung

Abb. 16 Persona 1: Viktoria Vorsicht
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,,Als Kauffrau im Einzelhandel variieren Viktorias Arbeitszeiten schichtweise.
Oft kommt sie nach einer anstrengenden Schicht nach Hause und muss sich von den Stra-
pazen der Arbeit erholen. An ihren freien Tagen betétigt sie sich kiinstlerisch oder bewegt
sich in der Natur. Ihre Kleidung kauft Viktoria vorwiegend in der ndchstgroBeren Stadt,
da sie grofBen Wert auf deren genaue Begutachtung legt und diese auch direkt anprobieren
mochte. Umso grofBer ist schlieBlich die Enttduschung, wenn ein Kleidungsstiick nicht in
threr Grof3e vorhanden ist oder Grof3en stark variieren. Eine Freundin hat sie auf ,,Unik*
aufmerksam gemacht. Sie findet den Ansatz der direkten Beratung und personalisierten
Darstellung zwar interessant, hat aber ihre Bedenken beziiglich des Datenschutzes. Sie
will sich erst von der Sicherheit des Onlineshops iiberzeugen und nicht unbedingt zusétz-

liche Daten hinterlegen miissen.*

Riickblickend auf die in Kapitel 2 genannten Determinanten mit Einfluss auf die Wir-
kung von Onlineshops lésst sich anhand der Persona folgender Anforderungskatalog abbilden:
Sie hat eine genaue Vorstellung der Kleidung, die sie sucht. Navigation und Suchfeld sind fiir
sie mit am wichtigsten. Sie wiinscht sich eine transparente und nachvollziehbare Fiihrung durch
den Einkauf. Der Shop muss klar darstellen, wie erhobene Daten verwendet werden und anhand
von Trustmarks zeigen, dass dem vorliegenden Shop nachgewiesen Vertrauen entgegengebracht
werden kann. Auflerdem ist gerade bei unbekannten Shops der Wunsch grof, auch den Einkauf
auf Rechnung zu ermdglichen''. Die Darstellung der verschiedenen Zahlungsmethoden sollte

in der Umsetzung beachtet werden.

116 Maetje, 13.09.2016, https://www.marktforschung.de/
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3.1.2 Bestandskundin

E

Melanie Mehrwert
26 Jahre

99 J eder Mensch ist anders: sein CharaRter, seine Interessen, sein

Stil; und ich finde, dass die Zeit reif ist, jedem die MoglichReit zu
«

geben, sich darin weiter zu entfalten.

ledig kochen, backen, freundlich, Hochschulab-
Mode, feiern ungeduldig, schluss
Schnappchenjagerin

Kommunikations® leger, Korpergrofie: 1,70m
designerin elegant Gewicht: 56kg
27.357 Euro pfa. sportlich, schlank

Internetnutzung: Shopping Erwartungen an Onlineshops

auf Arbeit: Laptop 1,5-2h Rabatte, aussagekraftige Produkt-

unterwegs: Smartphone meist am Abend bilder- und Informationen, Kom-

zu Hause: meist Tabtet munikation mit Support, Wieder-
erkennung als angemeldete Kun-
din mit Praferenzen, passgenaue
Angebote

Abb. 17 Persona 2: Melanie Mechrwert
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,,Es ist spit am Abend. Nach einem langen Tag in der Agentur freut sich Mela-
nie auf ein leckeres Abendessen und ihre Couch. Nach dem Essen schnappt sie sich ihr
Tablet und browst auf verschiedenen Modeblogs, denen sie regelmaBig folgt, und sucht
nach den neusten Modetrends. Auf unserer Seite hat sie sich schon vor einigen Wochen
ein Profil angelegt und ldsst sich immer wieder neu von unseren Vorschldgen und Kom-
binationen inspirieren. Sie kommt zu uns, weil sie keine Lust auf unndtige Retouren hat
und direkt einsehen kann, ob und wie ihr ein Kleidungsstiick steht. Regelmifige Gut-
scheine haben schon mehrfach zu groBeren Einkéufen gefiihrt. Auch die Moglichkeit der
Direktberatung und Hilfe durch Mitarbeiterinnen im Chat nutzt sie regelméafBig. Dass ihre

Daten zugunsten ihres Einkaufserlebnisses gespeichert werden, stort sie dabei nicht.*

Fiir die zweite entwickelte Persona ergibt sich aus den dargestellten Daten der folgen-
de Anforderungskatalog, welcher erfiillt werden musste, um sie als Bestandskundin zu gewin-
nen: Verglinstigungen sind ein treibender Faktor fiir die Kundin. Rabatte und Sales sollen also
gut erkennbar auf der Seite dargestellt werden. Beim Surfen ist sie eher ungeduldig, die Seiten
sollen nicht zu lange laden und wichtige Elemente gut voneinander abgetrennt erkennbar sein.
Weiter kann diese Ungeduld auch auf die Lieferzeit bestellter Produkte {ibertragen werden. Die
Anzeige des derzeitigen Lieferstaus auf der Startseite dient hier als Hilfsmittel zur schnellen
Verortung der Lieferung. Bei Fragen soll die Moglichkeit geboten sein, eine Kundenberaterin
direkt zu kontaktieren. Es ist ein Chatfenster notwendig, {iber das mit moglichst wenig Verzo-
gerung kommuniziert werden konnen soll. Der Shop soll sich an ihre Einkaufshistorie anpassen
und ihr die Mdglichkeit bieten, ihre Wiinsche in das Design mit einflieBen zu lassen. Im Gegen-
satz zu Persona 1 erwartet sie auf jeder Seite eine personalisierte Darstellung der Produkte und

exklusive Banner fiir besondere Ereignisse.
3.2 Exkurs: Vorstellung der Softwares ,,Zeekit* und ,,Dress Life*

3.2.1 Virtual Fitting Room App ..Zeekit*

Zeekit (irsael.: Chamileon) ist 2013 als Fashion tech startup in den Onlinemarkt ein-
gestiegen. Es handelt sich hierbei sowohl um eine B2C-Plattform als auch eine Mobile App.
Ziel war es, eine neue Shopping-Erfahrung zu schaffen. Die Software orientiert sich an den
Mapping-Technologien der israelischen Air Force und arbeitet mit einer Bildverarbeitungstech-
nologie, um mehrere Ebenen des eingespeisten Produktbildes unter Beachtung von Korperdi-

mensionen, Korperbau und Stoffart auf ein Foto des Nutzers zu projizieren''’. Dies kann zum

117 Avner, Gabriel: Israeli fashion startup Zeekit raises $9 million Series A, URL: https://www.geektime.
com/2016/09/16/israeli-fashion-startup-zeekit-raises-9-million-series-a/, vom 16.09.2016 [Letzter Zugriff:
24.11.2017, 15:38]; Autor unbekannt: Zeekit Launches the Most Advanced Virtual Fitting Room App
for Retailers and Consumers, URL: http://www.businesswire.com/news/home/20160915005299/en/Zee-
kit-Launches-Advanced-Virtual-Fitting-Room-App, vom 15.09.2016.[Letzter Zugriff: 24.11.2017, 15:42]
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einen liber den eigenen Onlineshop umgestezt, in Modeblogs integriert oder iiber eine App von

Nutzern individuell auf das Smartphone geladen werden''.

=

i , __ |
i _ E
Abb. 18 Screenshots der Oberfliche der mobilen Zeekit-App im Anprobemodus; Zoom auf
iibertragenes Accessoire; virutelle Anprobe einer Jacke (v.L.n.r.)

Eingebunden wird das Feature iiber den charakteristischen Zeekit Button, welcher in

der nachfolgenden Shopgestaltung aufgegriffen wurde.

~

Abb. 19  Der Zeekit Button zur virtuellen Anprobe

3.2.2 Entspannter einkaufen mit ,.dresslife*

dresslife ist eine Software, die anhand von Grofe, Gewicht und Geschlecht in On-
linebekleidungsshops Kunden und Kundinnen passende Kleidung anbietet. Dabei bedient sie
sich eines neuen intelligenteren Ansatzes der GroBenbestimmung, ohne Kunden genaues Mal}
nehmen lassen zu miissen und verkniipft die angegebenen Daten mit generellen Kleidungsda-
tensétzen. Die genaue Technologie hinter diesem Algorithmus liegt derzeit noch unter strenger
Geheimhaltung und wird deshalb in der vorliegenden Arbeit nicht weiter betrachtet. Uber die
generelle Aufenthaltsdauer auf einer Shopseite und getitigte Klicks, sowie das Hinzuziehen
von im Internet verfiigbaren Daten zu Interessen, besonders im Fashion-Bereich, wird berech-
net, welche Trends aktuell und zukiinftig fiir Kunden von Interesse sein kdnnten. Ahnlich wie
bei anderen Onlineshops wird hierbei — jedoch {iber eine A.I. — der Ansatz des Personal Shop-
pers zur Unterstiitzung des individuellen Kunden aufgegriffen. Uber einen 3D-Avatar kann die

vorgeschlagene Kleidung schlieBlich anprobiert werden. Unter der Pramisse, dass Mode nicht

118 URL: http://zeekit.co/ [Letzter Zugriff: 24.11.2017, 15:43]
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zwischen verschiedenen Menschen vergleichar ist, legt dresslife besonderen Fokus auf die in-
dividuelle Personlichkeit, weg vom konventionellen Gedanken hin zu einem in jedem Aspekt
relevanten Shoppingerlebnis'”.

3.3 Entwicklung der Shopgestaltung

Vorab soll an dieser Stelle deutlich gemacht werden, dass das folgende Kapitel keinen
Styleguide enthélt. Es werden zwar die einzelnen Elemente des Onlineshops vorgestellt und die
Struktur der Seite beschrieben, genaue Abstande zwischen den Elementen riicken hierbei jedoch
in den Hintergrund. Es wurde versucht, fiir jede der zwei Personae eine eigene, nur in wenigen
generischen Elementen {ibereinstimmende Darstellung zu erreichen. In einigen Elementen gibt
es jedoch Ubereinstimmungen, die beispielsweise auf das mitunter dhnliche Suchverhalten der
Personen zuriick zu fiihren sein konnten, betrachtet man die Seite im realitdtsndheren Kontext.
Zuerst soll im Weiteren auf den Urpsrung der Marke und die generelle Darstellung eingegangen
werden. Danach werden die Elemente der beiden Ansichten fiir beide Personae miteinander
verglichen und beschrieben. Die der Arbeit angehdngten Dateien des Onlineshops wurden fiir
den Viewport ,,Desktop* erstellt. Nachdem die Darstellungen miteinander verglichen wurden,
soll kurz auf die Darstellung fiir Mobile eingegangen werden und welche Faktoren hierbei zu-
satzlich zu beachten sind.

Seinen Ursprung hat der Begriff ,,Unik* im Malaysischen, angelehnt an den english-
cen begriff unique, und bedeutet ,,einzigartig und wird begleitet von dem Claim ,,Be Yourself,
Be Unik* (S. Abb ). Der Name spielt auf die Einzigartigkeit jeder einzelnen Kundin an, die

diese mitbringt und auf welche wihrend des Einkaufs eingegangen wird.

Be Yourself, Be
*Unik

Abb. 20 Logo des fiktiven Apparel-B2C-Shops ,,Unik*

Das Logo ist eine Mischung aus Wort- und Bildmarke, welche liber das schwarze
Dreickselement definiert wird und in der Shopgestaltung immer wieder aufgegriffen wird. Be-
gleitet wird der Markenname durch den vorgeschobenen Zusatz ,,Be Youself, Be [Unik]“. Es
handelt sich hierbei um ein Element, welches im weiteren Verlauf der Gestaltung individuell
angepasst werden kann. Das Element, welches sich durch die gesamte Shopgestaltung zieht,
ist das schwarze Dreieck, das bereits im Markenlogo aufgegriffen wird und in erster Linie zur
Darstellung von Meniipunkten in der Navigation des Headers, Meniipunkten des Footers und
in Slider-Elementen eingesetzt wird. Es findet sich weiterhin auf Produktdetailseiten zum Ein-

und Ausblenden von Contentelementen wie Kommentaren oder Produktempfehlungen wieder.

119 URL: https://www.dresslife.com/ [Letzter Zugriff: 24.11.2017, 16:00]; Hensolt, Julian: Personliches Inter-
view, gefiihrt von der Verfasserin, Jena, 22.11.2017.
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Das Aussehen von ,,Unik* beschrdnkt sich auf eine kleine Farbpalette bestehend aus
Weil}, Grau und einem Pastell-Orange sowie Schwarz fiir reguldre Textelemente. Die Hinter-
grundfarbe des Shops ldsst sich individuell vom Nutzer anpassen (siehe Abb. 21). Fiir einen
groBBen Teil der Zielgruppe im Alter von 20 bis 28 Jahren hat sich in einer Studie von Heinrich
Frieling gezeigt, dass sich mit zunehmendem Alter die Farbpriferenzen erst zu dunkleren Far-
ben und schlieBlich bis hin zu Pastelltonen verdndern, was im Shop zur besseren Identifikation

eingebunden wurde'®’.

Be Yourself, Be Be Yourself, Be Be Yourself, Be

‘Unik |*Unik | *Unik |*Unik | -Unik

Buttons

Storer

Abb. 21  Einstellbare Farbpalette von ,,Unik*: links die Default-Darstellung, daneben aus-
wihlbare Farbkombinationen

In seinem Erscheinungsbild ist der Shop sehr reduziert auf moglichst wenige Elemen-
te, um keine unnotigen Informationen, die zu Verwirrungen beitragen konnen, zu vermitteln.
Eher liegt der Fokus darauf, Kundinnen moglichst ab Beginn ihrer Reise durch ,,Unik* mit den
wichtigsten Informationen zu unterstiitzen. Da der Shop von der Zuarbeit durch die Kundin-
nen erst sein Potential voll ausschopfen kann und die Datensammlung nicht génzlich positiv
gesehen wird, wird jedem neuen Nutzer beim ersten Besuch des Shops, beziehungsweise wenn
noch keine Cookies vorliegen, ein Pop-Up-Fenster angezeigt. Dieses weist die Nutzer darauf
hin, was sich hinter ,,Unik* verbirgt, dass Daten fiir ein besseres Einkaufserlebnis gesammelt
werden und wie mit diesen Daten umgegangen wird. Es wird den Nutzerinnen angeboten, ih-
nen kurz die mehrwertschaffenden Funktionen zu zeigen und zu erkléren. Ist eine Tour durch
den Shop nicht gewiinscht, weil zum Beispiel nur temporér {iber ein anderes Gerit auf die
Seite zugegriffen wird, kann diese auch abgelehnt werden. Die Notwendigkeit dieser Art der
Aufkldrung ist darauf zuriick zu fithren, dass mit zunehmender Personalisierung mit verstarkter
Unsicherheit zu rechnen ist. Um besonders unsichere Kundinnen, wie beispielsweise Persona

1, zu Beginn iiber die Vorteile zu unterrichten und zur weiteren Nutzung zu animieren, konnen

120 Wandiger, Peer: Die Wirkung von Farben im Web Design, URL: http://www.selbstaendig-im-netz.
de/2009/09/23/design/die-wirkung-von-farben-im-web-design/ [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 15:24]
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solche Hinweise zur transparenten Kommunikation helfen, diese erste Hiirde zu iberwinden'?'.
Zusétzlich zu diesem Hinweise konnen Trustmarks und Giitesiegel bereits zu Beginn der Reise
prasentiert und spiter im Design der Seite erneut aufgegriffen werden. Bevor das Pop-Up ein-
geblendet wird, erscheint am oberen Bildschirmrand bereits der Hinweis aus die Datensamm-
lung tiber Cookies.

C'm e e ma CEw g IS TR S Pl T PR R NG B TSI T sl

Lk e ey ety B bty P | B el e e e e
R F S EETTE RENT EE RS e e - e e

Abb. 22 Hinweis auf Personalisierung liber Cookies
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Abb. 23 Die drei aufeinanderfolgenden Pop-Up-Fenster fiir neue Nutzerinnen auf ,,Unik*

3.4 Vergleich der verschiedenen Elemente der Hauptseite fiir die normale und perso-
nalisierte Ansicht

Betritt die Nutzerin nun zum ersten Mal die Seite, ist diese in ithrem Aufbau noch
génzlich unangepasst. Auf dem der Arbeit angehéngten Datentridger konnen die verschiedenen
Ansichten eingesehen werden. Die Elemente, die die Nutzerin schlie8lich angezeigt bekommt,
werden im Folgenden kurz vorgestellt. Dabei wird in den darauffolgenden Beispielen chrono-

logisch von den Elementen im Kopfbereich bis hin zum FuB3bereich vorgegangen.

121 Autor unbekannt: Transparenz und Nachhaltigkeit — Wichtige Kriterien beim Online-Shopping, URL:
http://www.wissen.de/transparenz-und-nachhaltigkeit-wichtige-kriterien-beim-online-shopping [Letzter
Zugriff: 28.11.2017, 25.11.2017, 11:27]
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3.4.1 Kopfbereich

Der Kopfbereich bildet den Beginn des Onlineshops und trigt zur Bildung des entwe-
der positiven oder negativen Eindrucks bei. Er enthélt das Logo und wichtige, flir den Einkauf,
die Registrierung oder Anmeldung relevanten Elemente. Er ist der Bereich der Seite, auf wel-
chen, neben der Navigation, die Mdglichkeit des Zugriffs immer gegeben sein sollte, da sich
hier unter anderem auch Einstellungen den Nutzers setzen lassen oder Favoriten und Waren-

korb eingesehen werden konnen.

Der Header gestaltet sich klassisch im Originaldesign von Unik mit schwar-
zer Schrift auf weilem Untergrund und der Sonderfarbe Orange fiir die Naviga-

tion. Das Logo befindet sich im linken Bereich, mittig erscheint das Suchfeld.
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Abb. 24 Header der normalen Ansicht fiir neue Nutzerinnen im Default-Style

Rechts vom Logo befinden sich drei interaktive Fldchen, welche zur Anmeldung und
zur Einsicht der Favoriten und des Warenkorbs genutzt werden kénnen. Dariiber befinden sich
entsprechende Icons zum leichteren Verstindnis. Es handelt sich hierbei um eine Funktion,
die tempordr auch ohne Anmeldung genutzt werden kann, da es fiir viele Kunden ein Problem
darstellt, wenn ein Einkauf lediglich mit Anmeldung vollziehbar ist. Der Kopfbereich ist wih-
rend des gesamten Surfens auf der Seite eingeblendet, um die Moglichkeit zu bieten, jederzeit
von jeder Position aller Seiten aus problemlos zuriick zur Startseite oder anderen Kategorien

springen zu konnen.
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Abb. 25 Header der personalisierten Ansicht fiir die angemeldete Nutzerin Melanie in Blau
Die personalisierte Variante des Headers weicht in nur wenigen Elementen vom Origi-
nal ab. Eine zu groBBe Abweichung wiirde dazu fiihren, dass die Marke eventuell nicht erkannt

wird. Das wichtigste Element des Kopfes ist hier das Logo, welches sich zugunsten der direk-

ten Ansprache der angemeldeten Kundin verdndert. Um dennoch zu zeigen, dass es sich noch
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immer um den gleichen Shop handelt, verdndert sich nur der Name ,,Unik* in den Namen der
Nutzerin ,,Melanie”. Sowohl der Wortlaut dariiber als auch der charakteristische Pfeil neben
dem Namen bleiben erhalten. Das Suchfeld ist reduziert, was auf die sehr seltene Nutzung der
Suchfunktion durch die Nutzerin zuriick zu fiihren ist. Die Seite bietet der Kundin zudem die
Moglichkeit, Elemente wie den Header im Hintergrund farblich mit einer vorgegebenen Farb-
palette an ihre Préferenzen anzupassen — in diesem Beispiel hat sich die Persona fiir die Farb-
kombination Blau-Rot entschieden. Die Fliche zur Anmeldung veréndert sich hin zu einem von
der Nutzerin hochgeladenen Foto im Stil von Social Media, welches auch in anderen Elementen
des Shops verwendet wird und mit ,,Dein Konto* benannt ist. Die Navigation erweitert sich um
ein neues Element, das die Nutzerin direkt ansprechen soll und ihr aufgrund ihrer Surf-Historie

und der betrachteten Produkte weitere Empfehlungen ausspricht und Produkte vorstellt.
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Abb. 26 Neue Kategorie ,,Neu flir Dich* mit weiteren Empfehlungen und eingebundener
Produktkachel ,,Deal des Tages‘ mit rotem Storer-Element in der Produktkachel

Losgeldst vom Inhalt steht des Weiteren eine Chatbox zur direkten Kontaktaufnahme
bei Fragen zu Produkten oder zum Shop am rechten Bildschirmrand zur Verfligung. Das Er-
scheinungsbild passt sich dem gewihlten Farbschema der jeweiligen Kundin an. Der schwarze
Pfeil, welcher sich im Design des Shops immer wieder wiederholt, bleibt bei dieser Darstellung

weiterhin schwarz. Es handelt sich hier um ein festes wiederkehrendes Kernelement des Shops.
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Abb. 27  Unterschiedliche farbliche Gestaltung der Chatboxen fiir normale (links) und per-
sonalisierte Ansicht (rechts)
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3.4.2 Content-Bereich

Auch im Content-Bereich lassen sich personalisierte Elemente deutlich erkennbar aus-
geben. Die Personalisierung kann beispielsweise in Anordnung und Inhalt der Kacheln vorge-
nommen werden. Dabei gibt es Elemente, die in beiden Varianten der Shopoberfldche perso-
nalisiert ausgegeben werden. Verantwortlich dafiir sind Daten wie die Zeit des Zugriffs auf die
Seite oder auch geografische Daten, oder die angehende Wetterlage. Anhand der dabei erho-
benen Daten kann somit erkannt werden, welche Kleidung fiir die Kundin in diesem Moment

besonders relevant sein kann.

Dem Kopfbereich folgt eine fiir viele Onlineshops charakteristische Auflistung der
wichtigsten Versprechen, welche fiir den vertrauensvollen Versand von Waren vom Kunden
erwartet werden, die Unique Selling Points. Dazu gehoren zumeist der schnelle Versand, eine
problemlose Retoure und eine sichere Ubermittelung der angegebenen Daten. Per Hover iiber

ein Element der USP-Bar erscheint ein Textfeld mit einer Erklédrung zu dem beworbenen USP.

Abb. 28 USP-Bar unterhalb der Navigation in beiden Ansichten

0@

- cm { d

Abb. 29 Beispiel-Fliche zum USP ,,... bequem und sicher einkaufen*

3.4.3 Teaser-Flichen, Kacheln und Call-to-Action

Der grof3e Teaser unterhalb der USP-Bar ist das erste richtige Content-Element, mit
dem Kundinnen im Shop begriilt werden. Aufgrund des gegenwiértigen Standes der Technik
ist es moglich, bereits ab dem ersten Besuch einzelne personalisierte Elemente kontextrelevant
zu befiillen. In den zwei Beispielseiten geschieht dies beispielsweise durch den aufgegriffenen
Kontext von anstehender Wetterentwicklung und dem geografischen Standort der Nutzerin.
In diesem Fall handelt es sich um die Standorte Hettstedt und Bayreuth, welche im Text des
Sliders ausgegeben werden. Es kann so weit gegangen werden, anhand spezifischer Regionen

Deutschlands angepasstes Bildmaterial anzuzeigen. Ein gutes Beispiel wire hier auch der Ver-
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gleich von lédndlichen Regionen und meeresnahen Orten. So wiirde fiir Rostock ein Bild wild
bewachsener Berge eher nicht dem erwarteten Kontext entsprechen und sich damit keine Rele-

vanz fur Kunden nachvollzichen lassen.

Abb. 30 Gegeniiberstellung der zwei Teaserflichen zu Beginn des Shops; angepasst anhand
der Zugriffsorte der Nutzerinnen: links die normale Ansicht, rechts die personali-
sierte Ansicht

Neben der unterschiedlichen Bilder und Texte fallt zudem die andere farbliche Gestal-
tung des Call-to-Action (kurz CTA) im rechten Bild auf. Dieser ist auf die Farbwahl der Nutze-
rin zuriickzufiihren, welche bereits im Rahmen der Betrachtung des Koptbereiches vorgestellt
wurde. Die Gestaltung der weiteren Teaserflichen gestaltet sich &hnlich der zuvor gezeigten
Teaser-Flache. Je nach GroBe richtet sich der CTA rechts, links oder mittig der Unterkante aus.
Besonderes Augenmerk liegt hierbei auf einer der Teaserflichen im unteren Bereich der Seite,
mit Hilfe derer gezeigt wird, wie der Shop einzelne Flachen umgestalten oder auch neue hin-
zufligen kann. Wird auf der generischen Startseite eine Teaserfliche angezeigt, welche Jeans
bewirbt, kann dieses Element fiir die angemeldete Nutzerin mit einem anderen und relevanteren
Inhalt befiillt werden, wenn sich wihrend diverser Einkédufe herauskristallisiert, dass diese sich
nicht fiir Jeans, sondern eher fiir Rocke interessiert. Es wird au3erdem eine neue Teaserflache
generiert, in der fiir die Kundin Outfits anhand ihrer vorherigen Priferenzen zusammengestellt

und ihr vorgestellt werden.
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Abb. 31  Weitere Teaserflachen: Unterschiedlicher Content (links und mittig) und zusétzliche
Inhalte fiir angemeldete Nutzer (rechts)

Auch Produktkacheln spielen auf der Startseite eine groe Rolle — die personalisierte
Ansicht des Shops zeigt, wie diese in die Darstellung aus Teaser-Fldchen eingebunden wer-
den konnen. Dafiir wurden zwei Arten der Darstellung entwickelt: Zum einen die Darstellung
als iiber die gesamte Breite der Seite gezogenes Slider-Element mit mehreren Produktkacheln
und zum anderen in Kombination mit einer weiteren Teaserfliche — in diesem Beispiel fiir die
Kategorie ,,Blog®. Produktkachel-Slider kommen an mehreren Stellen der Start- und Produkt-
detailseite vor. Thr Design ist dabei immer gleich mit Ausnahme des Hinweises auf das Klei-
dungsstiick, aufgrund dessen Kauf die Empfehlung der Kategorie ,,Passend zu deiner letzten
Bestellung* generiert wurde.
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Abb. 32 Beispielausschnitt eines Produktkachel-Sliders fiir die Kategorie ,,Passend zu dei-
ner letzten Bestellung® mit zusétzlichem Element zur Erlduterung und Rabatt-Sto-
rer der personalisierten Ansicht
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Des Weiteren ist es auf jeder Produktkachel moglich, das gewiinschte Produkt anzu-
probieren und in den Warenkorb zu legen. Bei Klick auf das Warenkorb-Icon 6ffnet sich eine
Lightbox tiber dem aktiven Slider, in der die Nutzerin auch zusitzlich die Moglichkeit hat, zur

Produktdetailseite zu wechseln, weitere Einkaufsoptionen aufzurufen oder das Produkt ohne
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weitere Datenangaben direkt in den Warenkorb zu legen. Auf den Inhalt der rechten Spalte der
unten gezeigten Box wird in Kapitel 3.5 ,,Vergleich der verschiedenen Elemente der Produkt-

detailseite fiir die normale und personalisierte Ansicht* ndher eingegangen.
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Abb. 33  Lightbox mit kleiner Produktansicht, weiteren Optionen und CTA zum Warenkorb
der personalisierten Ansicht

Die zweite Art von Produktkachel der zwei betrachteten Seiten tritt in Verbindung mit
einer Teaser-Fliche und CTA auf. Diese Element-Kombination wird im vorliegenden Shop vor-
wiegend zur Bewerbung von Fashion-Betridgen, die nach der Datenauswertung fiir die Kundin

automatisiert ausgespielt werden.

Abb. 34 Datenacquise liber Registrierung und Newsletter

Um Kundinnen effektiv an den Shop zu binden, bekommen sie an mehreren Stellen
im Shop die Moglichkeit sich zu registrieren und /oder den Newsletter zu abonnieren. Im erar-
beiteten Shop kommen diese beiden Elemente nur auf der unangemeldeten Seite vor, da davon
ausgegangen wird, dass die im personalisierten Shop betrachtete Persona den Newsletter be-
reits abonniert hat. Es handelt sich bei beiden Elementen um zweispaltige Formulare, in denen

auf der linken Seite beschrieben wird, welche Vorteile sich aus der Eingabe der personlichen
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Daten fiir das weitere Einkaufen ergeben. Beim Newsletter handelt es sich beispielsweise um
einen 10 Prozent-Gutschein auf den ndchsten Einkauf. Zusétzlich kann die interessierte Kundin
weiter spezifizieren, welche Inhalte sie im Newsletter erhalten mochte. Selbst wenn sie sich
nicht sofort im Shop registriert, kann der inhaltlich relevante Newsletter zu einer sich langsam

aufbauenden Kaufintention ausweiten.

W Casmeman bas Tk

15 e Beger o ms T R Nl EEETEEE CTH . [FF SR R T
e s e e aeen ferwt mm

e e a e e e = e on v e —
1P o e g —Hh-—-—
LIS~ e mi | e se——

TR e Sd ki R
U o g ol m— g e il p— e
S e . i

Abb. 35 Formular zur Registrierung im Shop
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Abb. 36  Formular zur Anmeldung zum Newsletter mit Kategorie-Checkboxen zur direkten
relevanten Personalisierung

3.4.4 Weiteres spezielles Banner: Geburtstagsgutschein

Eine weitere Mdglichkeit der personlichen Ansprache sind Inhalte, die sich auf spezi-
fische Ereignisse im Alltagsleben beziehen: Gibt eine Kundin neben zur Anmeldung und Lie-
ferung notwendigen Daten auch ihren Geburtstag an, kann ihr an diesem Tag im Shop und im
Newsletter explizit gratuliert werden. Damit einhergehend wird ihr beispielsweise ein Gut-
schein als virtuelles Geburtstagsgeschenk tibergeben. Weitere Mdglichkeiten, zusétzliche kun-
denbindende Gutscheine auszuspielen konnten Jubiléden (,,Du bist schon ein Jahr bei Unik — Ein
Grund zu feiern!*’) oder ein virtuelles Punktesystem mit Meilensteinen sein, die tiber die Aufga-
be von Bestellungen, das Verfassen von Kundenbewertungen oder die Eingabe weiterer Daten,
wie dem Geburtstag oder das Hochladen eines Profilbildes.
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Abb. 37 Zusitzliches Banner fiir Kundin Melanie anldsslich ihres Geburtstages mit Rabatt-
gutschein und einlobarem Gutscheincode

3.4.5 Der Footer

Als schlieBendes Element des Onlineshops enthilt der Footer zusammenfassend alle
wichtigen, sowie zusétzliche Kategorien. Der Footer von ,,Unik* enthélt die zuvor in der Arbeit
vorgestellten vertrauensfordernden Zertifikate ,,Trusted Shops® und ,,s@fer shopping*, sowie
verfligbare Zahlungsmethoden und Versandhéndler. Neue Elemente sind unter anderem unter-
nehmensbezogene Inhalte, sowie generelle Hilfestellungen zum Einkauf im Shop und verschie-

dene Kandle, tiber die der Shop nach auBen kommuniziert und kontaktiert werden kann.
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Abb. 38 Der Footer von ,,Unik* mit bekannten (Navigations-) und neuen Kategorien mit
zusitzlichen Informationen (Zahlungs- und Versandmethoden und Zertifikate im
Screenshot nicht noch einmal gezeigt)

3.5 Vergleich der verschiedenen Elemente der Produktdetailseite fiir die normale
und personalisierte Ansicht

Der Kopfbereich und der Footer der beiden Shopansichten bleiben auf allen anderen
Seiten unverdndert und werden deswegen in der weiteren Betrachtung nicht noch einmal aufge-
griffen. Wéihrend der Gestaltung der Produktdetailseite wurde versucht, einzelne Elemente der

vorgestellten Technologien nachzubilden und in das Design zu integrieren. Da sie sich in ihren
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Ansitzen komplett voneinander unterscheiden, jedoch damit zwei interessante Mdglichkeiten
der Entscheidungshilfe fiir Kunden bieten, wurden beide in der Shopgestaltung beachtet, um
den daraus resultierenden Mehrwert zu présentieren. Wie die genaue designbezogene Umset-
zung der Produktdetailseite letztendlich in einem realen Onlineshop aussieht, wird an dieser
Stelle der Arbeit nur vermutet, besonders da im Design mit dresslife keine genauen Angaben
vorliegen, anhand derer eindeutig dargestellt werden kann, wie sich die Implementierung auf

das Design auswirkt.

3.5.1 Die Produktvorstellung

Nachdem die Kundinnen iiber den Klick auf eine Produktkachel — unabhéngig davon,
ob auf der Start- oder Produktlistenseite verortet — zur Produktdetailseite weitergeleitet wurden,
verandert sich groBtenteils der Contentbereich, wohingegen Header und Footer sich kaum bis
gar nicht dndern. Unter der USP-Bar wird eine zusitzliche Breadcrumb-Navigation eingeblen-
det, mit deren Hilfe die Kundinnen sich und auch das betrachtete Produkt eindeutiger verorten
konnen. Darin wird die Kategorienhistorie der Seite von der Startseite bis hin zum Produkt dar-
gestellt. Diese Art der zusitzlichen Navigation ist besonders dann niitzlich, wenn das Produkt
beispielsweise iiber eine Suchmaschine gefunden wurde und der Eintritt in die Seite {iber diese
erfolgt'. Im Anschluss an die Beschreibung der Seitenelemente werden einzelne Elemente der

Produktbeschreibung noch einmal in einer Tabelle vergleichend gezeigt.
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Abb. 39 Breadcrumb-Navigation der Produktdetailseite

3.5.2 Darstellung des Produktes

Angehéngt an den charakteristischen grauen Balken, der sich in verschiedenen Hohen-
varianten durch das gesamte Design des Onlineshops zieht, befindet sich in der linken Hélfte
der Oberflache das Produktbild mit der Moglichkeit, zusétzlich mehrere Produktansichten aus-
zuwihlen. Unter dem Produktbild befindet sich ein Lupen-Icon, mit dem die Ansicht vergro-
Bert werden kann. Ein Klick auf das Herz ldsst angemeldete Nutzerinnen das Produkt zu einer
beliebigen Liste hinzufiligen, unangemeldete Nutzerinnen haben hier nur die Moglichkeit, auf
die generische Liste ,,Favoriten* zuzugreifen. In das Produktbild eingebettet befindet sich der
bereits angesprochene Zeekit-Button. Nutzerinnen kénnen im Rahmen ihrer Anmeldung, oder

auch spiter, ein Foto von sich in den Shop hochladen und bekommen Produkte in Produktka-

122 Appleseed, Jamie: E-Commerce Sites Need 2 Types of Breadcrumbs (68% Get it Wrong), vom 10.12.2013,
URL: https://baymard.com/blog/ecommerce-breadcrumbs [Letzter Zugrift: 28.11.2017, 16:57)



Konzeption des fiktiven Apparel-Onlineshops ,,Unik* 50

cheln und -detailseiten bereits teilweise darauf projiziert ausgespielt. Um neue Besucherinnen
nicht abzuschrecken ergibt sich die Mdglichkeit des Uploads temporidrer Bilder, die fiir eine
jeweilige Sitzung bis zum SchlieBen des Tabs im Browser gespeichert und danach wieder vom
System geldscht werden. Wird ein Produkt mit einem selbst hochgeladenen Foto betrachtet, er-
scheint auBBerdem ein Schmuckelement in Form eines motivierenden Balkens in der gewéhlten

Farbpalette.

Fiir Nutzerinnen des Shops, die sich zuvor registriert und ein Foto hinterlegt haben,
ergeben sich einige Verdnderungen im Erscheinungsbild. Betritt sie die Produktdetailseite, wird
das Produktfoto direkt an das hochgeladene Foto angepasst und im Anprobemodus angezeigt.
Mithilfe des Zeekit-Buttons kann zwischen der personalisierten Produktansicht und dem nor-

malen Produktbild wechseln.
3.5.3 Produktinformationen

Die rechte Seite des Shops ist fiir alle weiteren Produktinformationen reserviert. Dies
beginnt im grauen Balken mit der Darstellung des Produktnamens, welcher wieder durch das
dreieckige Schmuckelement blickfiihrend platziert wurde. Es ist denkbar, Kundenrezensionen
fiir das Produkt zuzulassen, um sich andere Kundinnen iiber die Qualitdt und die Richtigkeit
der dargestellten Informationen austauschen zu lassen. Wie bereits zuvor angesprochen ist es
denkbar, eine Art Punktesystem damit zu verbinden, um einen Anreiz zur Anmeldung im Shop
und schlieBlich zur Bewertung von Produkten zu geben und um nachvollziehen zu kénnen, ob
auch in Zukunft Kleidung von beispielsweise dem gleichen Hersteller der Kundin vorgeschla-
gen werden kdnnen. Im oberen Bereich befindet sich jedoch erst einmal nur die Darstellung
der vergebenen Sterne. Darunter fdllt der Preis des Produktes ins Auge. Da es gerade im Aus-
verkauf angeboten wird (darauf wurde bereits bei der Lightbox der personalisierten Startseite
Bezug genommen), ist der reduzierte Preis noch einmal deutlich hervorgehoben, auch wenn
diese Informationen auf einer friiheren Seite bereits kommuniziert wurde. Dies schreibt der

Preissenkung zusétzlich eine besondere Bedeutung zu.

Zudem gibt es einen Link, um ein anderes, temporires Foto hochzuladen — wenn zum
Beispiel ein Kleidungsstiick von einer Freundin anprobiert werden soll. Einzelne Produkte
konnen zu selbsterstellten Listen hinzugefiigt werden. Da die passende Grof3e bereits ermittelt
wurde, wird die Information vermittelt, wie oft die passende Grofle im Lager vorhanden ist.
Sollten sich Anderungen beziiglich der GrdBe oder der kaufenden Person ergeben, kann dies

iber weiterfiihrende Links angepasst werden.
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Ein weiteres besonderes Element ist der GroBenrechner. Damit soll den Kundinnen
das Feststellen der passenden GroBe erleichtert werden. Fiir die normale Ansicht wurde sich
fiir ein Mischmodell von gegenwirtig vorrangig verwendeter Grofenermittlung und einer ver-
einfachten Version in Anlehnung an die Darstellung von dresslife entschieden. Die Eingaben in
das Feature werden iiber die Verwendung von Cookies fiir weitere Sitzungen gespeichert. Die
Darstellung passt sich schlieBlich der personalisierten Ansicht an. Im Rahmen dieser Anpas-
sung haben Kundinnen dennoch weiter die Mdglichkeit, in der Produktdetailseite ihre Angaben
zu dndern. Der Link ,,Du bestellst fiir eine Freundin?* dient der differenzierten Verarbeitung der
eingegebenen Daten, um auch weiter sicher zu stellen, dass die angezeigten Produkte den Inter-
essen der eigentlichen Nutzerin auch weiterhin entsprechen. Ein Negativbeispiel hierfiir wurde
auf Amazon.de gefunden. Aufgrund einer einmal getdtigten Suche entgegen der normalerweise
gesuchten Produkte kann sich die Darstellung der besonderen Empfehlungen des Shops auch

auf lange Zeit nach der Suche verdndern.

Abb. 40 Ein angesehenes Produkt wirkt sich lange Zeit auf die Darstellung der Empfehlun-
gen auf Amazon aus'*

Die folgende Tabelle zeigt die Unterschiede des oberen Produktdetailbereiches mit

Fokus auf das Produktbild, die Favoriten-Funktion und den Gré3enrechner.

123 URL: https://www.amazon.de/ [Letzter Zugriff: 04.10.2017, 15:10]
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Tab.2 Gegeniiberstellung der Elemente der Produktbeschreibung

3.5.4 Produktslider

Die Produktdetailseite wird fiir beide Ansichten durch zwei Slider ergdnzt. Diese ge-
stalten sich im Design der Slider auf der personalisierten Startseite. Die Slider zeigen die Kate-
gorien ,,Passt perfekt dazu® und ,,Andere Kundinnen hat auch interessiert”. Darin werden Pro-
dukte vorgestellt, die nach dem Browserberlauf der jeweiligen Kundin als ,,Im Stil der Kundin*
kategorisiert wurden. Es ist demnach denkbar, dass zwei verschiedene Kundinnen in diesen
Slidern unterschiedliche Produkte angezeigt bekommen, so wie sich die Darstellung bereits auf
der Startseite des Shops unterschiedlich gestaltet.

3.5.5 Kundenbewertungen

Kundenbewertungen wird beim Onlineshopping eine sehr gro3e Rolle zugeschrieben.

In einer Studie der bitkom wurde ermittelt, dass etwa zwei Drittel der Online-Kéaufer beim
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Shoppen auch auf Kundenrezensionen zuriickgreifen'*. Sie helfen den Kunden bei der Ent-
scheidung fiir oder gegen das betrachtete Produkt'>> — Frauen orientieren sich dabei prozen-
tual eher an Kundenbewertungen als Ménner'?. In der Sparte der 14- bis 29-Jahrigen werden
Kundenbewertungen von circa einem Dreiviertel der Nutzer rezipiert. Dem entgegen stehen
19 Prozent der gesamten Onlineshopper: Aufgrund mehrfach enttarnter gefélschter Kunden-
rezensionen ist das Vertrauen vieler Nutzer in die Kommentare gesunken, da oftmals nicht
ohne Weiteres zwischen echten und gefélschten Kommentaren unterschieden werden kann und
weiter die Aussagekraft der Bewertungen darunter stark leidet'”’. Auch im erarbeiteten Online-
shop gibt es eine Kategorie mit Kundenbewertungen unter der Annahme, dass entweder keine
gefdlschten Kommentare im Shop verfasst werden oder gefélschte Kommentare anhand ver-

schiedener MaBBnahmen entdeckt und geldscht wurden.

Auch wenn durch die automatisch ermittelbare passende Grofle das Kleidungsstiick auf
Kommentare wie ,,Fillt grofler aus® verzichten kann, ist der Bereich der Kundenbewertungen
eine Plattform der Kommunikation zwischen den Kundinnen und wurde deswegen auch auf
»Unik“ implementiert. Die Kommentarfelder bestehen aus vier Komponenten: Einem Profilbild
der Nutzerin, dem Vornamen der Nutzerin, ihrer Bewertung in Sternen und dem Bewertungs-
text. Es wire beispielsweise denkbar, die Nutzerinnen fiir das Verfassen von Kommentaren zu
Produkten, die sie bereits gekauft haben, Punkte sammeln zu lassen, die sie im Weiteren gegen
Rabattgutscheine eintauschen konnen. Vielleicht konnen Nutzerinnen in verschiedene Range
aufsteigen, in Abhédngigkeit ihrer Aktivitdten auf der Seite. Ein weiterer Vorschlag der Autorin
ist die Einbindung weiterer Produktvorschlige, die die Nutzerinnen in ihren Kommentar ein-
fiigen konnen. Da Nutzerinnen nach mehrmaligen Besuchen des Shops immer angepasstere
Kleidung angezeigt bekommen, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass von anderen Kundinnen

vorgeschlagene Produkte auch ihren eigenen Vorstellungen entsprechen.

124 bitkom: Kundenbewertungen sind wichtigste Kauthilfe, vom 11.01.2017, URL: https://www.bitkom.org/
Presse/Presseinformation/Kundenbewertungen-sind-wichtigste-Kaufhilfe.html [Letzter Zugriff: 28.11.2017,
16:21]

125 Ciao, zit. nach Statista (2017): Anteil der Nutzer von Ciao.de, die Kaufentscheidungen aufgrund von
Kundenbewertungen treffen (Stand: Juli 2010), URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/169392/
umfrage/einfluss-von-kundenbewertungen-auf-kaufentscheidungen/ [Letzter Stand: 28.11.2017, 16:41]

126 meinungsraum.at, zit. nach Statista (2017): Anteil der Osterreicher, die sich bei der Kaufentscheidung stark
an Kundenbewertungen orientieren nach Geschlecht im Jahr 2016, URL: https://de.statista.com/statistik/
daten/studie/670620/umfrage/einfluss-von-bewertungen-auf-die-kaufentscheidung-in-oesterreich-nach-ge-
schlecht/ [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 16:42]

127 bitkom, 11.01.2017, URL: https://www.bitkom.org/; Lechtape, Martin: Bei Kundenbewertungen wird
gelogen, was das Zeug hélt, vom 04.09.2017, URL: http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/bewertun-
gen-im-internet-bei-kundenbewertungen-wird-gelogen-was-das-zeug-haelt-1.3650978 [Letzter Zugriff:
28.11.2017, 16:29]
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« i

Abb. 41  Die Kategorie ,,Kundenbewertungen® mit der Moglichkeit, weitere Produkte im
Kommentar vorzuschlagen

3.6 Kurze Zusammenfassung des Shops

,Unik* ist ein auf Personalisierung ausgelegter Online-Bekleidungsshop mit der Ziel-
gruppe junger erwachsener Frauen. Mit Hilfe verschiedener Technologien wird ausgewertet,
welche Produkte fiir die jeweilige Nutzerin relevant sind, selbst mit nur wenigen personlichen
Eingaben ist es moglich, schnell passende Kleidung zu finden und diese auch im Onlineshop
anzuprobieren. Zur Darstellung verschiedener Ansichten wurden zwei Personae entwickelt und
fiir diese eine eigene abgewandelte Shopoberflache entwickelt. Unterschiede und Gemeinsam-

keiten wurden anhand von vergleichenden Screenshots aufgezeigt und beschrieben.
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4 Reflexion und Ausblick

,Personalization wasn‘t supposed to be a cleverly veiled way to chase prospects around the
web, showing them the same spammy ad for the same lame stuff as everyone else sees. No, it
is a chance to differentiate at a human scale, to use behavior as the most important clue about
what people want and more important, what they need.*

— Seth Godin, Autor und Unternehmer '8

Die vorliegende Arbeit zeigt, mit welchen Methoden Onlineshops anhand persona-
lisierter Elemente ihre Shopgestaltung variieren und damit auf verschiedene Bediirfnisse von
Nutzern eingehen konnen. Grundlegend zur Shopgestaltung sind die zu Beginn der Arbeit be-
trachteten Faktoren Anwenderfreundlichkeit, Verwirrtheit, Vertrauen, wahrgenommenes Ri-
siko, Loyalitdt, wahrgenommener Nutzen und schlieBlich unter Kombination mit den zuvor
genannten Faktoren die Personalisierung. Personalisierung bezieht sich primér auf die Fakto-
ren Anwenderfreundlichkeit, wahrgenommener Nutzen und Vertrauen, welche wiederrum in
Wechselwirkung mit ihren Counterparts stehen. Es wurden Mdglichkeiten der Verdnderungen
im Design anhand von zur Personalisierung gesammelten Daten vorgestellt und Vorteile der
Einbindung erldutert. Mit Hilfe des fiktiven Onlineshops ,,Unik®, dessen Fokus auf dem Ver-
trieb von Bekleidung liegt, wurden mdglichst viele der genannten personalisierbaren Elemente
in die Gestaltung fiir zwei entwickelte Personae aufgenommen und weitere, in der Literatur
nicht gefundene Moglichkeiten, vorgestellt. SchlieBlich wurden vier Prototypen des Online-
shops mit dem Prototypingtool ,,UXPin‘“ gestaltet: Eine Start- und eine Produktdetailseite fiir
eine neue Besucherin und die gleichen Seiten mit optischen Anpassungen fiir eine Bestands-

kundin.

Obwohl der Fokus der Arbeit auf der Thematik der Personalisierung liegt, wurde in
der Literatur nur wenig Material gefunden, dass sich mit der Wirkung von Personalisierung
oder der Verkniipfung von Personalisierung und weiteren Determinanten der Wirkung von On-
lineshops beschéftigt. Viele Statistiken befassen sich starker mit der Akzeptanz personalisierter
Werbung, von der jedoch keine Riickschlusse auf die Akzeptanz personalisierter Onlineshops
gezogen werden kann, da die Herangehensweise in beiden Beispielen sich stark voneinander
unterscheidet. Aus diesem Grund wurde in dieser Arbeit viel auf marketing- und designfokus-
sierte Internetblogs zuriickgegriffen, die in einigen Féllen auf bereits gemachten Erfahrungen

basieren und nur selten weiterfiihrende Quellen angeben.

128 Godin, Seth: ...different people differently, vom 27.01.2014, URL: http://sethgodin.typepad.com/seths
blog/2014/01/different-people-differently.html [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 17:33]
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Wihrend der Recherche fiir die Thematik wurden zwei Softwares genauer betrachtet
und in der vorliegenden Arbeit kurz vorgestellt. Bei ,,Zeekit* handelt es sich um ein Tool, dass
sowohl in Browsern als auch als App genutzt werden kann. Die App war fiir die weitere Aus-
arbeitung nicht von Bedeutung und es wurden keine weiteren Seiten gefunden, die mit dem
Tool arbeiten. Anhand der Homepage von ,,Zeekit wurden Vermutungen angestellt, wie die
Einbindung in einen Onlineshop aussehen konnte und diese im Design der Produktdetailsei-
ten aufgenommen. Wie die Einbindung in einem Onlineshop funktioniert, miisste flir weitere
Riickschliisse weiter recherchiert werden.

Eine weitere Software ist ,,dresslife”, die mit Hilfe der intelligenteren Datenverarbei-
tung passende und relevante Produkte im Onlineshop fiir den Kunden findet. Auch hier lésst
sich vorerst nur vermuten, wie eine Einbindung aussehen kann. Aus einem Video des Youtu-
be-Kanals hannoverimpuls'* konnten Screenshots entnommen werden, die erste Anhaltspunkte
zur Implementierung geben. Da noch nicht verdffentlicht wurde, auf welche Art die Software
genau arbeitet und mit welchen Daten gearbeitet werden muss, wurde hierfiir eine vorerst noch
hybride Darstellung von traditionellem Design (S, M, L,...) und der Mdglichkeit der Eingabe

einiger weniger Abmessungen und automatisierter Berechnung umgesetzt.

Ein weiterer wichtiger, aber in der Arbeit zugunsten der freien Umsetzung verschie-
dener gestalterischer Elemente absichtlich nicht betrachteter Punkt, ist das fiir einen Shop aus-
gewihlte Shopsystem, da langst nicht alle Shopsysteme die gleichen Attribute mitbringen und
sich im Design nicht alle gewlinschten Funktionen zwangsldufig umsetzen lassen. Ein Punkt,
der sich diesem anschlief3t, ist die Funktion ,,Omnichannel®. Wird fiir Omnichannel gestaltet,
miissen mehrere verschiedene Vertriebskanile gleichzeitig betrachtet werden, denn der Kern
hierbei ist die Verkniipfung aller technischen Gerite, die auf den vorliegenden Onlineshop zu-
greifen konnen und die daraus folgende Datenacquise zu jedem Zeitpunkt und schlieBlich die

Ausgabe situationsabhéngiger personalisierter Inhalte.

Im vorgestellten Onlineshop wurde versucht, moglichst viele personalisierbare Ele-
mente im Design umzusetzen. Dazu gehdren unter anderem Verdnderungen in der Naviga-
tion, kundenspezifische Anpassungen der Farbe von Fliachen und Buttons, unterschiedliche
Befiillung von Contentelementen, das Hinzufiigen neuer, auf der Auswertung von vorliegen-
den Daten beruhender, relevanter Elemente wie Produktkacheln beziehungsweise -slidern, und
ein personalisierter GroBenrechner. Weiterhin wurde ein neues Konzept entwickelt, welches
zu den kundenspezifischen Anpassungen gehort: Selbststindig angegebene und ausgewéhlte
passende Produkte zum eigentlich betrachteten Produkt im Rahmen der Kundenbewertungen,

unabhingig von der tatsdchlichen Umsetzbarkeit. Weitere Moglichkeiten der Personalisierung

129 hannoverimpuls: Gewinner Kategorie Ideenpreis und Digital Business & Technology: DressLife, vom
02.03.2017, URL: https://www.youtube.com/watch?v=3hUUS8vTAgc [Letzter Zugriff: 28.11.2017, 18:03]
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konnten zum Beispiel angepasste Ladebildschirme sein. Da es inzwischen flir Onlineshops kei-
ne Schwierigkeit mehr darstellt, das Geschlecht der surfenden Person anhand weniger Daten
zu erkennen, konnten sich Ladebildschirm aufwendigerer Features am Geschlecht der Person
orientieren. Hat ein Fashion-Onlineshop beispielsweise eine interaktive Anprobe, die vorerst
geladen werden muss, wird zur Verkiirzung der wahrgenommenen Zeit eine passende Anima-
tion eingespielt. Es wiére auch denkbar, Kunden im Rahmen kundenspezifischer Anpassungen
bestimmen zu lassen, welche Contentelemente ihnen im Shop am wichtigsten sind, um diese in

der Anordnung anzupassen.

Die zur Umsetzung des Onlineshops erstellten Personae wurden mit Hilfe etwas ver-
alteter Statistiken konzipiert. Zuriickzufiihren ist dies auf den Informationsmangel im Rahmen
aktueller Umfragen und Erhebungen zum Kaufverhalten und demografischer Daten. Die dar-
aus resultierenden Personae geben damit nicht das wirkliche Bild von Internetnutzerinnen im
Kontext des Onlineshoppings wieder, sondern stellen stark iibertriebene und nischenartige Per-
sonlichkeiten dar, die mit moglichst wenigen Uberschneidungen im Verhalten fiir sich stehen.
Leider konnte nicht tiefer auf die Bedeutung der erstellten Personae eingegangen werden, da
dies den Rahmen der vorliegenden Arbeit gesprengt hitte. Fiir weitere Untersuchungen wire
es demnach notwendig, den Fokus noch einmal verstédrkt auf die Personae zu legen oder mit
realistischeren Daten das Seitenkonzept zu iiberarbeiten. Dafiir konnte eine eigens durchge-
filhrte Umfrage zum Thema Personalisierung mit dem Fokus auf erwarteten personalisierten
Elementen beim Onlineshopping durchgefiihrt werden. Anhand dieser Daten kdnnte ein rea-
listischer Prototyp erarbeitet und getestet werden. In diesem Rahmen ist es notwendig, auch
die Veridnderungen iiber die verschiedenen Viewports zu betrachten, da der Shop in der vorlie-
genden Arbeit lediglich fiir die Betrachtung am Computer konzipiert wurde. Bei der Erstellung
der Personae wurde deutlich, dass das mobile Surfen immer weiter an Bedeutung gewinnt. Aus

diesem Grund sollte eine weiterfithrende Arbeit sich auf die mobile Gestaltung konzentrieren.

Dass Shopbetreiber sich von personalisierten Internetshops unter anderem einen ho-
heren Absatz, sinkende Retoureraten und mehr Kundenloyalitit versprechen, wurde bereits zu
Beginn der Arbeit dargestellt. Seth Godin sieht ein grofes Potential in der Personalisierung.
Wie sich Personalisierung genauer auf die Kunden auswirkt, muss sich derzeit noch herauskris-
tallisieren. Eli Pariser (2012)"° spricht beim Thema der Personalisierung von der sogenannten
Filter Bubble. Er beschreibt, wie sich neue Personalisierungsmoglichkeiten durch Datenfliisse
und psychologische Modelle ergeben, denn inzwischen reicht es langst nicht mehr, nur mit
dem Produkt zu liberzeugen. Das Look and Feel der Seiten nimmt einen groflen Einfluss auf
deren Wahrnehmung. Die Vision ist es, Inhalte zukiinftig komplett an den einzelnen Menschen

und dessen Emotionen anzupassen. Das Stichwort an dieser Stelle ist das website morphing.

130 Pariser, Eli: The Filter Bubble. What the Internet is Hiding from You, 2012.
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Dieser besonders von John R. Hauser betrachtete Vorgang beschreibt die automatische Anpas-
sung eines Websitedesigns an den cognitive style des Individuums in Echtzeit*!. Es ergeben
sich daraus zwei Probleme, die Pariser in seiner Publikation anspricht: Zum einen sind online
gemachte Erfahrungen nicht mehr mit anderen Menschen teilbar. Es reicht nicht mehr, einfach
einen Link zu versenden, um Inhalte zu teilen, da diese sich entsprechend des Surfverhaltens
des Empfangers in ihrer Darstellung anpassen. Zum anderen stellt sich die Frage, wie sehr
die gezeigten Inhalte zukiinftig den urspriinglichen Erwartungen der Nutzer entspricht. Pariser
beschreibt den Prozess der Personlichkeitsentwicklung in der Filter Bubble wie folgt: ,,Your
identity shapes your media, and your media then shapes what you believe and what you care
about.“"*? Es bleibt die Frage, wie sich das Verhalten der Nutzer dndert und welche Chancen
und Risiken sich hinter der stirker werdenden Personalisierung im Internet verbergen. Wie
wird sich das Erscheinungsbild der normalen, aber auch Onlineshopping-Seiten verdndern?
Wie weit kann Personalisierung gehen und wie viel Personalisierung ist wirklich sinnvoll? Wo
liegt die Schmerzgrenze der Nutzer und ist ihnen die Auswertung ihrer online hinterlassenen
Daten wirklich bewusst? Und schlielich: Wo kann hier im Design angekniipft und optimiert
werden? Die Beantwortung dieser Fragen konnte in der vorliegenden Arbeit nicht geklért wer-
den und bedarf weiterer intensiver Betrachtung. Die vorliegende Arbeit bietet schlieBlich nur
einen Einblick in die Thematik personalisierter Elemente. Wohin sich der Trend genau entwi-

ckelt, kann zur Zeit der Ausarbeitung noch nicht abgeschétzt werden.

131 Pariser 2012, S. 206f.; Hauser, John R. et al.: Website Morphing, 2008, URL: https://pdfs.semanticscholar.
org/f139/0939274b651947126c¢d7737fd45ec32f6ab0.pdf
132 Pariser 2012, S. 125.
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