
 Es vergeht kaum eine Woche, 
da kein Onlineshop-Anbieter 
neue Zuwachsraten und Um-
satzrekorde vermeldet. Nach wie 
vor sind diese Zahlen jedoch im 
Vergleich zum physischen Retail-
geschäft marginal, wie Anbieter 
Le-Shop oder Coop unumwun-
den zugeben. Bei reinen Online-
anbietern fehlt dieser Vergleich, 
doch gehen sämtliche Betreiber 
von einem sehr grossen Potenzial 
aus, das noch brachliegt.

Mit der  (sie-
he More-Kasten) bezeichnet man 
den Anteil an Internetnutzern, 
die beim Besuch eines Online-
shops auch tatsächlich etwas ge-
kauft haben. Zahlen zur Conver-
sionsrate sind spärlich verfügbar. 
Beim internationalen Shop-Pri-
mus Amazon.com schätzt man 
die Conversionsrate auf 15 bis 
20%. Die durchschnittliche Con-
versionsrate in Onlineshops liegt 
bei circa 5%.

Die Abbruchrate bezeichnet die 
Anzahl Warenkörbe, die zwar 
gefüllt wurden, es jedoch nicht 

bis zum Checkout schaffen. Die 
Gründe dafür sind von verschie-
dener Natur, können aber meis-
tens in folgende drei Kategorien 
eingeteilt werden:

 	Falsch geführter Checkout-
Prozess

 	Hürden bei der Registrierung
 	Unpassende Zahlungsmittel

Über die Zahl der Abbrüche 
schweigen sich die Anbieter 
wohlweislich aus, und Anga-
ben sind nur sehr spärlich ver-
fügbar. Zwei Indikatoren haben 
sich jedoch durchgesetzt: Bei 
jedem Schritt im Checkout-Pro-
zess brechen 20% der Benutzer 
ab, oder weniger als 30% der 
gefüllten Warenkörbe schaffen 
es tatsächlich bis zum erfolg-
reichen Checkout. Diese Zahl 
ist beeindruckend; man stelle 
sich einen Grossverteiler vor, 
bei dem 7 von 10 gefüllten Ein-
kaufswagen auf dem Weg zur 
Kasse irgendwo abgestellt wer-
den. Glücklicherweise entfällt 
im Onlineshopping das phy-
sische Zurückstellen der Waren 
ins Regal. Der Verlust ist jedoch 
trotzdem schmerzhaft und das 

Potenzial bei der Optimierung 
der Abläufe beträchtlich.

Wie sieht der ideale Checkout-
Prozess aus? Zum einen ist er 
natürlich abhängig von der Ziel-
gruppe und dem Angebot. B2B-
Onlineshops sind anders konzi-
piert als eShops, die sich an die 
individuellen Endverbraucher 
richten. Auch technische Ein-
schränkungen der eingesetzten 
Lösung können das Verfahren 
limitieren, sollten jedoch nicht 
als «Entschuldigungsgrund der 
IT» gelten, denn ein Workaround 
oder eine Prozess-Optimierung 
ist auch in solchen Fällen meis-
tens möglich.

Die schrittweise Führung des 
Benutzers ist existenziell. Der 
potenzielle Käufer sollte jeder-
zeit wissen, an welchem Punkt er 
sich befindet und ob das Klicken 
auf den «weiter»-Knopf bereits 
die definitive Bestellung oder gar 
Belastung der Kreditkarte auslöst, 
oder ob er noch Gelegenheit zur 
Prüfung hat. Dem Benutzer sollte 

jederzeit die Kontrolle über die-
sen Prozess erlaubt sein, auch ein  
schrittübergreifendes Zurück-
springen wird als ideal empfun-
den. Die Schritte sollten visuell 
sichtbar und bezeichnet sein.

Auf der psychologischen Ebe-
ne muss im Checkout ein weiterer 
nicht zu unterschätzender Ver-
trauensbeweis stattfinden. Der 
Käufer gibt sich hier nicht nur 
mit seinen persönlichen Daten 
zu erkennen, es findet oft auch 
die Bezahlung der Waren über 
die Kreditkarte statt. Der Anwen-
der ist entsprechend vorsichtig 
und möchte diesen Prozess genau 
kontrollieren – und keinen Feh-
ler machen. 

Ein weiterer Vertrauensaspekt 
ist die transparente Kommunika-
tion von Versand und allfälligen 
Verpackungskosten. Ebenfalls 
soll jederzeit die Gesamtsumme 




