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WHITEPAPER

Top 10 KPIs
1m E-Commerce

« Definitionen
 Beispiele zur Berechnung
 Tipps zur KPI-Optimierung



Vorwort

Unternehmen stehen vor der Herausforderung, in dynamischen Mdarkten mit vielen
Wettbewerbern inre Wachstumesziele zu erreichen. Um dies zu erreichen, arbeiten sie stetig
daran, ihre Onlineshops zu optimieren. Denn nur mit einem auf die Kundenbedurfnisse
ausgerichteten und technisch performanten Shopsystem Iassen sich ambitionierte
Geschdftsziele Ubertreffen.

Auf diesem Weg muss der Erfolg einzelner Malihahmen auch transparent messbar sein.
Die wichtigste Methode zur Erfolgsmessung sind Key Performance Indicators (KPIs).

Doch welche KPIs sind im E-Commerce unverzichtbar? In diesem Whitepaper beantworten wir
dir diese Frage. Du erhdltst dafur zundchst einen Uberblick der Top 10 KPIs fur E-Commerce
Unternehmen und was sie bedeuten. Aulderdem geben wir gemeinsam mit unseren
Technologie-Partnern zahlreiche Tipps, wie man Onlineshops zur Verbesserung dieser
Kennzahlen optimieren kann.

Dabei ist es zentral, KPIs kontinuierlich zu messen. Denn nur anhand von verldsslichen
Datenanalysen lassen sich passende E-Commerce-Strategien ableiten. Auf diese Weise kdnnen
datengetriebene Entscheidungen Uber die Weiterentwicklung der Plattform als Ganzes sowie
einzelner Features, des Sortiments und der Kommunikation mit den Nutzern getroffen werden.

FUr die hier vorgestellten KPIs lassen sich Optimierungen am Frontend, der verschiedenen
Prozesse sowie des Produktangebots ableiten. Die Ziele kbnnen so unterschiedlich wie die
verschiedenen KPIs selbst sein.

Einige Beispiele vorab:

« Die Conversion Rate (CR) der Produktdetailseiten erhéhen

» Gezielte Upselling- und Cross-Selling-Strategien testen, um den durchschnittlichen
Warenkorbwert (AOV) oder den Kundenwert (CLV) zu steigern

« Den Checkout-Prozess zu optimieren, um die Cart Abandonment Rate (CAR) zu reduzieren
und die Conversion Rate zu steigern.

Wie du siehst, beeinflussen einige MalRnahmen eine Vielzahl von KPIs.

Auf Seite 26 findest du zusatzlich eine MaBRnahmenmatrix, die dir einen schnellen
Uberblick dartber erméglicht, welche Malknahmen auf welche KPIs einzahlen.

Komm gerne auf uns zu, wenn wir dir dabei helfen sollen ...

Dein Webmatch Team
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Uberblick Top 10 KPIs

Far jedes E-Commerce-Unternehmen relevant.
Erfahre alles wichtige zu den KPIs:

@ Weitere Details |5 Berechnungsweg ¢ Tipps zur Optimierung

1.) Conversion Rate (CR) Seite 5-6

Die Conversion Rate gibt an, wie viel Prozent der Besucher letztendlich einen Kauf
abschlieRen. Wir fokussieren uns hier vor allem auf den Kauf, weil dies die business-
relevanteste Conversion im E-Commerce ist. Eine hohere CR bedeutet, dass ein hoherer
Prozentsatz der Besucher in deinem Onlineshop zu zahlenden Kunden wird.

2) Customer Acquisition Costs (CAC) Seite 7-8

Die CAC gibt an, wie viel Geld du im Durchschnitt ausgeben musst, um einen neuen
Kunden zu gewinnen. Niedrigere CAC sind ein Zeichen dafur, dass Marketingkampagnen
effizienter umgesetzt wurden. Niedrigere Kundenakquisekosten sorgen auch dafur, dass die
Bruttomarge (engl. Gross Margin) héher ist.

3.) Gross Margin (GM) Seite 9-10

Die GM gibt an, wie viel Gewinn du pro verkauftem Produkt erzielen kannst. Je hdher die
GM ist, desto profitabler ist ein Produkt. Eine negative Gross Margin bedeutet hingegen
einen Verlust beim Verkauf jedes dieser Produkte.

4) Average Order Value (AOV) Seite 11-12

Der AOV gibt den durchschnittlichen Wert einer Bestellung in deinem Shop an. Ein héherer
AOV bedeutet, dass Kunden durchschnittlich gréoliere Warenkérbe mit mehreren, oder
teurere Produkte kaufen.

wl eb| UBERBLICK KPIs (1-4) ;
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5) Cart Abandonment Rate (CAR) Seite 13-14

Die CAR gibt an, wie viele Kunden den Checkout-Prozess beginnen, ihn dann aber ohne
einen Kaufabschluss abbrechen. Eine niedrige CAR bedeutet, dass ein héherer Anteil der
Nutzer einen Kauf abschliel3t. Eine hohe CAR Idsst hingegen auf Optimierungspotenziale im
Checkout Prozess schliefsen.

6. Return Ratio (RR) Seite 15-16

Die RR gibt an, wie viel Prozent der Produkte bzw. Bestellungen zuriickgesendet werden.
Eine niedrigere RR lasst darauf schliefsen, dass Kunden mit ihren Kdufen zufrieden sind und
weniger Artikel zurdcksenden. Eine geringe Return Ratio ernoht die Profitabilitat eines
E-Commerce Unternehmens. Im Umkehrschluss lasst sich eine hohe RR auf Optimierungs-
potenziale bei der Produktprdsentation oder im Online-Marketing schliel3en.

7. Bounce Rate (BR) Seite 17-18

Die BR gibt an, wie viele Besucher deinen Onlineshop nach der Ansicht nur einer einzigen
Seite direkt wieder verlassen. Eine niedrigere BR bedeutet, dass Besucher sich mit den
Produkten, Inhalten und Angeboten intensiver auseinandersetzen. Sie verbringen
wahrscheinlich auch insgesamt mehr Zeit dort.

8. Session Duration (SD) Seite 19-20

Die Session Duration (SD) ist eine Kennzahl zur Messung der durchschnittlichen Zeit, die
Besucher in deinem Onlineshop verbringen. Daher wird sie hdufig auch durchschnittliche
Sitzungsdauer oder Verweildauer genannt.

9) Revenue per Visitor (RPV) Seite 21-22

Der RPV gibt an, wie viel Umsatz im Durchschnitt pro Besucher der Website generiert wird.
Es zeigt an, wie effizient ein Online-Shop Besucher in zahlende Kunden umwandelt.

10) Customer Lifetime Value (CLV) Seite 23-25

Der CLV gibt an, wie viel ein Kunde im Laufe seiner Beziehung mit einem Unternehmen
ausgibt. Eine hdherer CLV bedeutet, dass Kunden mehrmals bei dir kaufen und somit auch
den Umsatz erhohen. Bei einem hohen CLV ist es zudem moglich, hohere Akquisekosten
(CAC) zu akzeptieren, da diese sich im Laufe des Kundenlebenszyklus refinanzieren.

wl eb | UBERBLICK KPIs (5-10)
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CONVERSION RATE (CR)
Definition

Die Conversion Rate (CR) gibt an, wie viele Nutzer einen Kauf tétigen oder eine andere von dir
definierte gewlinschte Handlung ausfiihren, wie zum Beispiel das Ausfullen eines
Kontaktformulars oder das Abonnieren eines Newsletters.

Allerdings fokussieren wir uns vor allem auf die Optimierung fur den Kauf, da dies die wichtigste
Conversion im E-Commerce ist. Somit gehort die Conversion Rate sicherlich zu den wichtigsten
KPIs im E-Commerce.

Eine hohe Conversion Rate zeigt an, dass bestimmte Inhalte, Kompagnen oder Seitentypen (z.B.
Sales-Seiten oder Produktdetailseiten) besonders gut Nutzern zu Kunden konvertieren. Eine

geringe CR I&@sst im E-Commerce hdufig Raum fur Optimierungen und A/B Tests. Doch dazu
spater mehr.

Berechnung

So berechnest du die Conversion Rate:

asfjl . Formel

Anzahl Conversions Bl Anzahl an Interaktionen EERlele]

= Conversion Rate in %

Beispiel

Wenn geloReIelp\=1gS{lelab R durch pAsleloRigit=Ifelqilelal1aW generiert wurden,
betrégt die Conversion Rate CR = 3,2 %

- B9 - x100 =32%

Hinweis:
Die Conversion Rate wird von den meisten Tools und Plattformen automatisch angezeigt. Du
musst die Berechnung also in der Regel nicht hdndisch vornehmen.

1. CONVERSION RATE (CR) - DETAILS



CONVERSION RATE (CR)
Optimierung

Folgende Tipps helfen dir, deine Conversion Rate zu ernéhen:

« Durch die Optimierung deiner
Conversion Rate kannst du die
Marketing-Effizienz und den Umsatz
far dein E-Commerce Business
steigern.

Das Feld der Conversion-Optimierung
ist weitldufig und es gibt nur wenige

allgemeingultige Optimierungshebel.
Es ist daher wichtig zu beachten, dass

Optimierte Produktseiten

Stelle sicher, dass deine Produktseiten
gut gestaltet und benutzerfreundlich
sind. Beschreibe deine Produkte genau
und fage hochwertige Bilder und Videos
hinzu, um potenzielle Kunden zu Uber-
zeugen. Teste deine Produktseiten im
User Testing, um mogliche Missver-
stéindnisse oder Barrieren aufzudecken.

die Optimierung der Conversion Rate
ein fortlaufender Prozess ist, der stéin-

dige Anpassungen und Uberwachung

erfordert. Nutzerfreundlicher Checkout

, Stelle sicher, dass der Checkout-Prozess
Testen, messen, lernen und wieder-

holenllautet hierdielDevisel einfach und benutzerfreundlich ist. Ent-
u | | vise!

ferne unnétige Schritte und stelle sicher,

dass Kunden ihre Bestellung schnell und
einfach abschlielden kénnen. Der

Schnelle Ladezeiten Checkout-Prozess gehort zu den

. Kénigsdisziplinen im E-Commerce. Auch
Lange Ladezeiten schrecken Nutzer ab - S P

, . : einen Gast Checkout solltest du prufen,
besonders auf Mobilgeraten. Stelle sicher, X

dass deine Website schnell ladt. Wenn da nicht alle Zielgruppen bei der ersten

i Bestellung einen Account anlegen wollen.
deine Nutzer von den schnellen Lade- 9 9

zeiten begeistert sind, werden sie auch
eher etwas bei dir kaufen.

Relevante Bezahimethoden

Stelle sicher, dass du vertrauenswurdige

Personalisierung und bei deinen Nutzern beliebte

.. : . . Zahlungsoptionen anbietest. Dazu
Personalisiere das Einkaufserlebnis deiner gsop

Kunden. Mit Empfehlungen auf der konnen neben gangigen Optionen wie

Grundlage ihres Klick- oder Kauf- PayPal oder Kreditkarten auch Google

verhaltens erhéhst du die Wahrschein- QEET AppITFEY gElversi:

lichkeit fur eine Conversion um ein

Vielfaches.
u,l eb| 1. CONVERSION RATE (CR) - OPTIMIERUNG
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CUSTOMER ACQUISITION cOST (CAC)
Definition

Customer Acquisition Cost, kurz CAC, ist ein wichtiger KPI zur Betrachtung der
Kundenakquisitionskosten. Dieser gibt an, wie viel es kostet, einen neuen zahlenden Kunden fur
dich zu gewinnen.

Hierbei ist es wichtig, alle Kosten, die mit der Gewinnung eines neuen Kunden verbunden sind, zu
berlcksichtigen. Es werden also sowohl Marketing-, Werbe-
und Vertriebskosten als auch andere direkte Kosten wie Personalkosten mit ein-bezogen.

Die Berechnung des CAC ist an sich einfach: Teile die Gesamtkosten fur Marketing und Vertrieb in
einem bestimmten Zeitraum durch die Anzahl der in diesem Zeitraum gewonnenen Kunden.

Komplizierter ist in der Praxis allerdings die Ermittlung dieser Gesamtkosten. Daher kommen im
E-Commerce hdufig auch andere Online Marketing Kennzahlen wie ROAS zum Einsatz.

Berechnung

So berechnest du die CAC:

0o Formel

(=]
Gesamtkosten Marketing & Vertrieb il Anzahl gewonnenen Kunden

= Customer Acquisition Cost pro Kunde

Beispiel

WElalale[Vl 17.000 € fur Google Ads + 23.000 € fur Instagram Ads gjdls
SHOIO[OR\[=TV ' (V[gle[=TeW ausgegeben hast, betragen deine CAC pro Kunde =8 € .

mgl20.000 Il 5.000 JEk:

2. CUSTOMER ACQUISITION cOST (CAC) - DETAILS 7



CUSTOMER ACQUISITION cOST (CAC)
Optimierung

Folgende Malinahmen helfen dabei, die Akquisitionskosten in deinem
Online-Shop zu optimieren:

« Achte darauf, die CAC regelmafig zu Zielgruppenoptimierung
Uberwachen und zu analysieren.

Eine der effektivsten Strategien zur

Wir empfehlen dies mindestens Senkung der CAC besteht darin, deine
monatlich zu tun. Je nach H6he deiner Zielgruppe genauer zu definieren. Durch
Marketingausgaben ist aber auch eine die Fokussierung auf eine bestimmte
wochentliche oder sogar tdgliche Zielgruppe kannst du deine Marketing-
Betrachtung sinnvoll. ausgaben gezielter und effizienter
einsetzen. Ziel dieser Malinahme ist es,

So stellst du sicher, dass deine Mal3-

nahmen erfolgreich greifen oder dein Werbebudget so auszugeben, dass

: : moglichst viele neue und treue Kunden
kannst diese bei Bedarf anpassen. J

damit Uberzeugt werden kdnnen.

Marketing-Automatisierung .
Kaufanreize schaffen
Durch die Automatisierung von

i : Indem du ndere Aktionen fur
Marketingprozessen kannst du deine dem du besondere elnlz

Effizienz verbessern und gleichzeitig die NELLUIRE S0 @I oTEiEs, [Inst el elizsE

Kosten senken. Verwende automatisierte ermutigen, bei dir zu kaufen. Ideen hierfar

' o ind zum Beispiel Rabatte fGr Neukunden,
E-Mail-Kampagnen oder automatisierte slale eispiel Rabatte e de

iddi i : : kuratierte Newsletter r personalisiert
Bidding-Tools im Online Marketing, um atierte Newsletter oder personalisierte

deine Zielgruppe effizienter anzu- Empfehlungen im Shop.

sprechen.

Testen und Optimieren

Referral-Marketing Teste verschiedene Marketingkandle und

, -strategien, um zu sehen, welche am
Nutze die Macht von Empfehlungen (engl. J

: besten funktionieren. Das gleiche gilt
referral), um neue Kunden zu gewinnen.

So kannst du bestehende Kunden ermu- auch far deine Landingpages. Kaufen

, : : deine Nutzer eher direkt auf den Produkt-
tigen, dein Unternehmen an ihre Freunde

s . : detailseiten oder stobern sie lieber in
oder Familienmitglieder weiterzuempfeh-

len. Hierfar solltest du ansprechende kuratierten Kategorien (z.B. Weihnachts-

T W : :
Anreize oder Belohnungen fur erfolgrei- deflo ester Gapnmtibel)p Anshsfere sl

che Empfehlungen schaffen (Gutscheine, Ergebnisse und optimiere kontinuierlich,

: : um die Marketingeffizienz zu maximieren
Bonuspunkte, exklusive Vorteile etc.). J

und damit den CAC zu senken.

wl eb | 2. CUSTOMER ACQUISITION COST (CAC) - OPTIMIERUNG
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GROSS MARGIN (GM)
Die Gross Margin (GM), auch Bruttomarge genannt, ist eine wichtige Kennzahl fiir die
RentabilitGt deines Onlineshops. Die GM zeigt dir, wie viel Geld du an deinen Produkten bzw.

Warenkorben verdienst, nachdem du die Kosten fiuir den Verkauf deiner Produkte sowie die
Retouren abgezogen hast.

Eine hohere Bruttomarge bedeutet, dass du mehr Geld verdienst. Insbesondere in Zeiten engerer
Marketingbudgets und steigendem Kostendruck ist der Blick auf die Bruttomarge sehr wichtig.

Die Berechnung der Gross Margin kann kompliziert sein und erfolgt meist im ERP. Hierbei
kommen in der Praxis auch regelmdafig Daten aus dem Data Warehouse zum Einsatz, damit die
Retouren eingerechnet werden. Eine einfache Formel fur die GM sieht so aus:

Berechnung

So berechnest du die Bruttomarge:

asj| . Formel

M (fl verkaufspreis [l selbstkosten i) JCH Verkaufspreis IR0

= Bruttomarge in Prozent

Beispiel

Ein Premium-Kosmetikprodukt wird online R{N@sIOESAVETI Uil . Dieses kann

(V| V[foNo]dele[Wril=Tgll Werden. Somit betragt fur dieses Kosmetikprodukt die
GM =86 % .

- [[OEd -E) - )| =00 =86%

3. GROSS MARGIN (GM) - DETAILS 9



GROSS MARGIN (GM)
Optimierung

Mit diesen Tipps ldsst sich eure Bruttomarge ernéhen:

 Die Bruttomarge gehort zweifelsfrei zu

den wichtigsten Business KPlIs, die es
gibt. Die gezielte Optimierung der
Bruttomarge des Sortiments zdhlt zu
den wichtigsten Malinahmen, um
deine Rentabilitat zu steigern.

Dies hat auch nachhaltigen Einfluss
auf die Geschdftsentwicklung jedes
Unternehmens insgesamt.

Es ist jedoch wichtig, die Balance zwi-
schen einer hoheren Bruttomarge und
einer attraktiven Preisgestaltung zu
finden. Denn die rentabelsten Pro-
dukte helfen dir wenig, wenn deine
Preise fur Kunden nicht attraktiv sind.

Kostenoptimierung

Halte deine Kosten genau im Blick. Das
gilt insbesondere fur die Einkaufspreise
deiner Produkte. Identifiziere zusatzlich
Bereiche, in denen du Kosten reduzieren
kannst - ohne die Qualitat deiner Produk-
te zu beeintradchtigen. Moégliche MalRnah-
men sind die Optimierung von Lager-
oder Versandkosten. Auch die Verhand-
lung besserer Lieferantenkonditionen
oder Mengenrabatten gehoren dazu.

Rabatt- und Promotion-MalRnahmen

Vermeide Ubermdlige oder regelmaliige
Rabatte, die deine Bruttomarge redu-
zieren kbnnen. Besser sind gezielte Pro-
motionsstrategien, um den Umsatz zu
steigern oder Ladenhuter abzuverkaufen.

web |

match

Preisoptimierung

Stelle sicher, dass du deine Produkte zu
angemessenen Preisen anbietest. Er
muss sowohl fur Kunden attraktiv als
auch fur dein Business rentabel sein.
Analysiere deine Konkurrenten sowie
vergleichbare Produkte auf bekannten
Plattformen, um eine wettbewerbsfdhige
Preisgestaltung zu entwickeln. Dabei
kannst du auch Tools zur automatischen
Preisbeobachtung einsetzen oder Uber
Preisvergleichsseiten Durchschnittspreise
bilden.

Sortimentsoptimierung

Bewirb gezielt Produkte mit héheren Mar-
gen oder konzentriere dich auf rentable
Produkte, die deine Kunden lieben. Un-
rentable Produkte oder Lagerhuter
solltest du ganz aus dem Sortiment
streichen.

Cross-Selling und Up-Selling

Kombiniere beliebte Produkte mit
geringer Marge (z.B. Smartphones) mit
anderen Produkten zu einem Set. Dafur
eignet sich hochmargiges Zubehor wie
eine Smartphone Hulle oder eine Auto-
halterung. Das hat aufserdem den posi-
tiven Nebeneffekt, dass es den
durchschnittlichen Warenkorbwert (AOV)
erhoht. Doch dazu mehr im ndchsten
Kapitel.

3. GROSS MARGIN (GM) - OPTIMIERUNG
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AVERAGE ORDER VALUE (AOV)

Der Average Order Value (AOV) ist ein weiterer zentraler Business-KPl im E-Commerce. Diese
Kennzahl zeigt den Wert des Warenkorbs deines durchschnittlichen Kunden bei einem Kauf. Je
héher der AOV, desto mehr Umsatz machst du im Schnitt pro Kunde.

Dieser KPI ist also immens wichtig, da er direkten Einfluss auf den Online-Umsatz hat. Mittelbar

wirkt sich ein hdherer AOV auch auf den Gewinn des Unternehmens aus. Ein hdherer AOV ist
hdufig auch ein Anzeichen fur eine bessere Rentabilitat.

Berechnung

So berechnest du den durchschnittlichen Warenkorbwert (AOV):

sl . Formel

Gesamtumsatz in einer Periode Ml Anzahl der Bestellungen

= Average Order Value

Beispiel

Der E-Commerce- QUiggSeivaisaRVelial=1glo[TaNVIo]lslel M eIidgUloRISIONO[O[0REM UNC es wurden

ppNololoR=1TieC [B[ale[=Tal getatigt. Damit betrug in diesem Monatder AOV =40 € .

el 530.000 IRl 22.000 Rl

4. AVERAGE ORDER VALUE (AOV) - DETAILS 11



AVERAGE ORDER VALUE (AOV)
Optimierung

Zur Optimierung des AOV gibt es folgende bewdhrte Malinahmen:

« Durch diese Strategien kannst du
deinen durchschnittlichen Waren-
korbwerte erhohen.

Der AOV sollte aber nicht zulasten der
Rentabilitdt gehen. Achte darauf, den
AQOV regelmdRig zu tberwachen und
das Verhdltnis zu Rentabilitét (siehe

Bruttomarge) zu analysieren. So stellst

du sicher, dass die Strategien nicht
nur an der Oberfldche erfolgreich sind,
sondern auch einen nachhaltigen
Business-Erfolg liefern.

Mindestbestellwert fur Gratis Versand

Kostenloser Versand ist in Deutschland
nach wie vor ein Kaufkriterium. Mittler-
weile ist dies im Markt aber an immer
hohere Mindestbestellwerte geknupft.
Selbst Plattform-Platzhirsche wie Amazon
haben in 2023 den Mindestbestellwert far
viele Produkte auf 39€ erhoht. Das Ange-
bot von kostenlosem Versand ab einem
bestimmten Warenkorbwert erhéht den
AOV zuverldssig.

Rabattaktionen

Reduzierte Preise kbnnen den Absatz
steigern, z.B. durch Mengenrabatte wie
“Nimm 5, zahle 4”. Kreative
Rabattplatzierungen erhéhen den AOV
und verbessern die Rentabilitdt.
Mindestbestellwerte bei Gutscheinen, z.B.
15 €-Gutschein far Neukunden ab 70 €
Einkaufswert, sind ebenfalls sinnvoll.

web |
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Cross-Selling & Up-Selling

e Cross-Selling: Alle MaRnahmen, um
zum aktuellen Warenkorb des Kunden
zusatzlich passende Produkte
hinzuzuftigen (z.B. Zubehér).

« Upselling: Das Anbieten héher-
preisiger Alternativen zu gewdhlten
Produkten (z.B. neueres Modell, Gerét
mit mehr Funktionen).

Geschickte Empfehlungen kdnnen den
AOV steigern, indem sie Kunden zu
zusatzlichen oder hochwertigeren Kaufen
anregen.

Bundle-Angebote

Bundles sind spezielle Cross-Selling Mal3-
nahmen, die zusammenhdngende Pro-
dukte kombinieren, z.B. ein Grillparty-Set.
Sie sparen dem Kunden Zeit, bieten Diffe-
renzierung und erhohen den Warenkorb,
der durch Rabatte belohnt werden kann.
Kunden sind bereit, fir mehr Wert mehr
auszugeben, und der Kreativitat bei
Bundles sind keine Grenzen gesetzt.

Kundenverhalten analysieren

Durch die Analyse von Kundenfeedback
und Conversion-Daten kannst du
(saisonale) Trends erkennen. Fokussiere
Kampagnen auf Produkte mit hohem
AOV und attraktiver Marge, wie Bundles,
Software oder Eigenmarken o.4.

4. AVERAGE ORDER VALUE (AOV) - OPTIMIERUNG
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CART ABANDONMENT RATE (CAR)
Die Cart Abandonment Rate (CAR) ist ein weiterer E-Commerce KPI, den du gut im Augen

behalten solltest. Diese Kennzahl zeigt dir, wie viel Prozent der Kunden Produkte in den
Warenkorb legen, aber den Kaufprozess nicht abschlief3en.

Ein hoher durchschnittlicher Warenkorb (AOV) kommt am Ende nur zustande, wenn Nutzer ihre
K&ufe auch abschlielden und den Warenkorb nicht “stehen lassen”. Viele Warenkorbabbrecher
stellen also einen echten Optimierungshebel dar.

Eine hohe CAR kann in der Praxis auf Probleme im Kaufprozess hinweisen. Dazu gehoéren eine

schlechte Benutzerfreundlichkeit, hohe Versandkosten, schlechte [ fehlende Zahlungsoptionen
oder fehlendes Vertrauen in deinen Shop. Auch technische Probleme fuhren zu einer hohen CAR.

Berechnung

So berechnest du die Cart Abandonment Rate:

asj| . Formel

Anzahl abgebrochener Warenkorbe ol Anzahl kreierter Warenkorbe JRSalole)

= Cart Abandonment Rate in %

Beispiel

I[N (Sale[sTaNale]ol=TaW 15.000 virtuelle Warenkorbe stehen gelassen

und den Checkout nicht beendet. Insgesamt haben deine Kunden.

S{ON0l0]oR Volg=Tal Ce]f e IsNL=I[=lgM Damit betrdgt deine CAR =18,75% .
—  QIKolelof -~ RS[eNoleloR x 100 =8,75%

5. CART ABANDONMENT RATE (CAR) - DETAILS 13



CART ABANDONMENT RATE (CAR)

Optimierung

Um die Anzahl der Warenkorbabbriche zu reduzieren, gibt es zahlreiche

MalRnahmen fur dein Business:

« Mithilfe der konsequenten Umsetzung
dieser Malinahmen kannst du
langfristig die Warenkorbabbrecher
reduzieren.

Gleichzeitig steigerst du so auch
deinen Umsatz.

Du solltest sicherstellen, dass die CAR

in deinen Teams regelmaRig analy-

siert und beobachtet wird. Nur durch
eine konsequente Messung bekommt
diese Kennzahl die Aufmerksamkeit,
die sie verdient und benotigt.

Vertraute Zahlungsoptionen

Achte darauf, dass deine Kunden eine
Vielzahl von Zahlungsoptionen haben.
Wenn du international unterwegs bist,
solltest du darauf achten, Idnderspezi-
fische Zahlungsoptionen anzubinden.
Wenn du E-Commerce Payment Gate-
ways wie Mollie oder Adyen integriert
hast, gelingt dieser Rollout leichter.

Trust-Symbole hinzufligen

Kundenbewertungen, Garantien,
Zertifizierungen und Sicherheitssiegel
tragen dazu bei, das Vertrauen neuer
Kunden zu stdrken und somit die CAR zu
senken.

web |

match

Optimiere den Checkout-Prozess

Nur ein benutzerfreundlicher und
intuitiver Checkout verkauft Produkte.
Stelle sicher, dass alle Schritte schnell
laden und reibungslos funktionieren. UX-
Experten mit E-Commerce Schwerpunkt
helfen hier, Potenziale zu heben.

Gast-Checkout

Biete Kunden auch die Moglichkeit, als
Gast zu kaufen. So mussen sich neue
Kunden nicht beim ersten Kauf ein Profil
in deinem Onlineshop anlegen.

Reaktivierungskampagnen

Sende automatisierte E-Mails an
Bestandskunden, die den Kaufprozess
noch nicht abgeschlossen haben. So
werden sie daran erinnert, dass sie noch
Artikel im Warenkorb haben. Insbeson-
dere bei Sales-Artikeln oder Restposten
kannst du auf die begrenzte Verfugbar-
keit oder das limitierte Angebot hinwei-
sen, um Kaufanreize zu schaffen.

5. CART ABANDONMENT RATE (CAR) - OPTIMIERUNG
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RETURN RATIO (RR)

Definition

Die Return Ratio (auch Retourenquote) ist eine zentrale E-Commerce Kennzahl. Sie lésst dich
auf einen Blick erkennen, wie viele Prozent der Produkte von Kunden zuriickgesendet werden.

Eine hohe Return Ratio hat negative Auswirkungen auf die Wirtschaftlichkeit deines Onlineshops.
Grund ist, dass die Kosten fur die RUcksendung, die Bearbeitung der Retouren sowie der Verlust
von Umsatz durch zurickgesandte Produkte schmdlern die Margen eures Unternehmens.

Berechnung

So berechnest du die Return Ratio:

Formel

Anzahl retournierter Paokete Bl Anzahl versendeter Pakete glelo]

= Return Ratio in %

Beispiel

Deine Kunden haben in einem bestimmten Zeitraum

15.000 Pakete zurlckgesendet [lakle[=i{elgginslelsiXe IVl 40.000 Pakete versendet

Somitistdie RR=375% .

— Qisyejolol - RieNeleleR x 100 =3/5%

6. RETURN RATIO (RR) - DETAILS 15



RETURN RATIO (RR)

Optimierung

Um die Return Ratio zu optimieren, bieten sich folgende Malihahmen an:

Mit diesen MalRnahmen kannst du
deine Retourengquote senken.

Wie bei allen Kennzahlen, ist es
wichtig, die Retouren regelmdfig zu
Uberwachen und ein Bewusstsein fur
die Wichtigkeit der Retourenquote auf
allen Ebenen zu schaffen.

Der Business-Impact der Retouren im

E-Commerce ist gigantisch.

Ganz zu schweigen vom Effekt, den
geringere Retourenquoten auch auf
die Nachhaltigkeitsbemuhungen von
Marken und Handelsunternehmen
haben.

Detaillierte Produktbeschreibungen

Durch exakte Produktdaten und Beschrei-
bungen wissen Kunden, was sie kaufen.
So vermeidest du unerwartete Uberra-
schungen oder enttduschte Erwartungen,
die zu Retouren fuhren.

Kundensupport

Durch einen kundenzentrierten Support
kannst du auch bei Themen wie Retou-
ren, Widerrufen oder Gewdhrleistung
gldnzen. Kunden merken sich, wie sie von
E-Commerce Unternehmen behandelt
werden. Wer bei Problemen schnell und
einfach Hilfe erhdlt, wird eher zum treuen
Bestandskunden.

u,l ebI 6. RETURN RATIO (RR) - OPTIMIERUNG

match

Qualitatsprozesse

Alle Produkte sollten vor dem Versand
moglichst grandlich gepruft werden.
Wenn Kunden defekte Produkte erhalten
oder sogar die falsche Ware, ist das ein
vermeidbarer Retourengrund. Und falls
doch mal etwas schief lief, regelt das
euer Kundenservice.

Eigene Bilder & Videos

Detaillierte Bilder oder Videos der Pro-
dukte helfen dabei, den Kunden einen
besseren Eindruck von dem Produkt zu
geben. Nutze hierfur Situationen deiner
Zielgruppe, in der sie das Produkt
verwenden wirden (Familiennach-
mittage, Buro-Settings, Outdoor-
Aktivitdten uvm.). Das regt die Fantasie
an und baut Zweifel am Produkt ab.

GrofRen- und Passformberatung

insbesondere bei Mode oder Textilware
ist eine ausgefeilte GréRen- und Pass-
formberatung essenziell. So hilfst du
deinen Nutzern die richtige Grof3e zu
bestellen und vermeidest doppelte
Bestellungen in zwei Grélden. Denn eine
davon wird sicher retourniert. Probleme
bei Grolde oder Passform gehdren zu den
hdufigsten Granden fur Retouren im
E-Commerce.

16



BOUNCE RATE (BR)
Definition

Die Bounce Rate (BR) ist ein wichtiger KPl im E-Commerce, der angibt, wie viele Besucher deine
Website verlassen, ohne auf andere Seiten zu navigieren.

Eine hohe Bounce Rate kann ein Indiz dafur sein, dass deine Website nicht den Erwartungen oder
der Suchintention eurer User entspricht. Das fuhrt zu einem niedrigeren Umsatz und geringerer
Kundenbindung, weil die Customer Experience aus Nutzersicht unterdurchschnittlich ist.

Berechnung

So berechnest du die Bounce Rate;

0o Formel

oo
Anzahl der User einer Website ohne Interaktion B8 Alle User dieser Website

x 100

= Bounce Rate in %

Beispiel

Du hast RFASKeICIoRSEI=Idelalal=RIsl{=]fel¢ile]al=1al QlsoO Usern die deinen

Onlineshop direkt wieder verlassen, ohne eine weitere Seite zu besuchen

O
)
@)
nd
O
O
C
D)
O
an)

oder Interaktionen wie Kaufe abzuschlielden. Im selben Zeitraum hattest du

CRZI0[oN0[o[oNVLI-TaIgaN@]gl[[al=Nple]ol Somit ist die Bounce Rate BR=5% .
=dll 170.000 N 3.400.000 (o]0 REEERsRA

7. BOUNCE RATE (BR) - DETAILS 17




BOUNCE RATE (BR)
Optimierung

Es gibt es viele Mal3hahmen, um die Bounce Rate in deinem Onlineshop
ZU senken:

- Mit diesen MalRnahmen, wirst du Optimierung der Website-
langfristig deine Bounce Rate in Geschwindigkeit

deinem Onlineshop senken. Schnelle Ladezeiten der Seiten sind

Deine User und Customer Experience wichtig. Sonst wechseln deine User mit
erhohen sich dadurch nachhaltig. nur einem Klick zur Konkurrenz, zu Social
Media oder starten eine neue Google

Es ist aber wie bei allen KPIs wichtig,
Suche.

regelmaldig die Daten zur Bounce Rate

zU beobachten. So stellst du sicher,
dass sie sich in die richtige Richtung

entwickelt. Verbesserung der User Experience

Eine benutzerfreundliche und intuitive
Website-Struktur, leicht verstandliche
Auf Lesbarkeit achten Navigation und eine klare Gestaltung
Sind alle Inhalte auf allen Geréten lesbar? konnen dazu beitragen, dass Besucher
Ist dein Shop mobil optimiert? Achte langer auf deiner Website bleiben.
darauf, dass alle Elemente gut erkennbar
sind, sonst sind die User schneller wieder

weg als sie gekommen sind. Relevante Inhalte

Stelle sicher, dass die Inhalte auf deiner
Website relevant, informativ und an-
A/B-Testing sprechend fur deine Zielgruppe sind, um

i das Interesse der Besucher zu lenken. So
Durch das Testen verschiedener

: : werden sie neben dem urspringlichen
Varianten von Design, Inhalten und pring

Funktionen auf deiner Website kannst du Produkt oder Angebot auch weitere

feststellen, welche klickbaren Elemente spannende Seiten durchklicken.
am besten funktionieren und die Bounce

Rate senken.

u,l eb| 7. BOUNCE RATE (BR) - OPTIMIERUNG 18
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SESSION DURATION (SD)
Definition

Die Session Duration (SD) ist eine Kennzahl zur Messung der durchschnittlichen Zeit, die
Besucher in deinem Onlineshop verbringen. Daher wird sie hé&ufig auch durchschnittliche
Sitzungsdauer oder Verweildauer genannt.

Eine IGngere Sitzungsdauer ist ein Indiz dafdr, dass eure Nutzer ein hohes Interesse an den
Inhalten, Angeboten und Produkten haben. Bei gesteigertem Interesse der User ist die
Kaufwahrscheinlichkeit ebenfalls hoher. Es gilt daher ein Gleichgewicht zwischen langer

Nutzungsdauer (Interesse) und kurzer Zeit zur Conversion (gefunden und gekauft) zu schaffen.

Berechnung

So berechnest du die Session Duration:;

asj| . Formel

Dauer aller Sitzungen il Anzahl aller Sitzungen

= Session Duration

Beispiel

Nehmen wir an, die Dauer aller Sessions deiner User in einem Zeitraum liegt bei
600.000 Minuten Riagksicllel=laWA=lii{e[SIaaNale[:i N[Vl 400.000 Sessions

Dann ist die durchschnittliche Session Duration SD =15 Minuten

mail 500000 gl 400.000 RS

8. SESSION DURATION (SD) - DETAILS
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SESSION DURATION (SD)
Optimierung

So kannst du die Session Duration in deinem Onlineshop steigern:

- Es ist wichtig, regelmaRig Daten Uber Verbessere die Navigation

die Session Duration zu analysieren. . . ) :
y Eine intuitive Navigation hilft euren

Dadurch erkennst du, ob du auf dem Besuchern, sich schneller zurechtzu-

richtigen W ist. : : , :

chtigen Weg bis finden. Dadurch verbringen sie mehr Zeit
AulRerdem kannst du nur so Muster in eurem Onlineshop und verlassen ihn
entdecken und Learnings von nicht vorschnell oder verwirrt.

verschiedenen Seitentypen ableiten

(z.B. Ratgeber vs. Kategorie vs.

Produktseiten)
Visuelle Elemente

Hochwertige Bilder, Infografiken, Grolden-
tabellen und insbesondere Produktvideos
Reduziere die Ladezeit ziehen die Aufmerksamkeit der User
Eine schnelle Ladezeit tragt nicht nur zur ldnger auf sich.
Reduzierung der Bounce Rate bei. Sie
sorgt auch dafur, dass Besucher langer

auf deiner Website bleiben.
Setze auf Features mit Interaktion

Je nach Branche kannst du mit
interaktiven Features wie Produktkonfigu-

Nutze Augmented Reality ratoren oder Planern arbeiten. So kénnen
Die ndchste Ausbaustufe von interaktiven sich deine User bspw. individuelle Acces-
Features macht Augmented Reality soires oder T-Shirts erstellen. Auch
moglich. So lassen sich M6bel zum Konfiguratoren fur Mobel oder Kichen
Beispiel mittlerweile virtuell in die haben eine sehr lange Verweildauer.

Wohnzimmer deiner User stellen oder
Kosmetik virtuell auf die Gesichter deiner
Kundinnen auftragen. So wird die Realitat
digital erweitert, was User mit einer
langen Session Duration belohnen.

u,l ebI 8. SESSION DURATION (SD) - OPTIMIERUNG
match



REVENUE PER VISITOR (RPV)
Definition

Der Revenue per Visitor (RPV) ist eine essenzielle E-Commerce-Kennzahl, die dir den
durchschnittlichen Umsatz pro Nutzer zeigt.

Ein hdherer RPV bedeutet daher, dass du deine Besucher besser in Kunden konvertierst und/oder

sie hohe Warenkorbwerte haben. Somit korreliert der RPV sehr stark mit dem Average Order
Value (AOV).

Berechnung

So berechnest du die Session Duration:;

0o Formel

ao
oMl Anzahl der User im selben Zeitraum

= Revenue per Visitor

Beispiel

Du machst einen Monatsumsatz von EsRYVillifelal=1aR=20[ge® . Du hattest rund
IRV eI RVEETE imn selben Monat. Dann ist dein RPV =8 €

mdll 5.000.000 Al 1000.000 JE:

—
O
S=
e
>
—
O
O
QO
D
-
O
>
)
ad
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REVENUE PER VISITOR (RPV)

Optimierung

Maldnahmen zur Steigerung deines RPV sind unter anderem:

 Die Erhohung des RPV ist ein wichtiger
KPI, um die Rentabilitat und den Um-

satz deines Onlineshops zu steigern.

Es ist jedoch wichtig, eine Balance
zwischen der Erhdhung des RPV und
der Kundenzufriedenheit zu finden.

« Vermeide es, bestehenden Kunden zu
sehr auf die Nerven zu gehen. Denn
Uberspannst du den Bogen, gehen sie
schlimmstenfalls zur Konkurrenz - sie
ist nur einen Klick entfernt.

Treue-/Bonusprogramme

Mithilfe von Treuepunkten oder Bonus-
programmen schaffst du Anreize fur die
Kunden, ihre Shopping-Bedurfnisse bei
dir zu befriedigen. Hast du schon mal
etwas bei einem Laden gekauft, nur weill
du dafur Payback Punkte bekommen
hast, statt es beim ALDI um die Ecke zu
kaufen? Das ist die Macht von
Bonusprogrammen!

Conversion-Rate optimieren

Nutze A/B-Tests, um herauszufinden,
welche Anderungen auf deiner Website
die Conversion-Rate erhéhen. Experi-
mentiere mit verschiedenen Angeboten,
Anreizen, Rabatten und Call-to-Actions
uvm., um zu sehen, was funktioniert.

Personalisierung

Nutze Software zur Personalisierung des
Nutzererlebnisses. So machst du den
Besuch in deinem Onlineshop zum Ein-
kaufserlebnis. Mithilfe deiner eigenen
Daten kannst du Produkte basierend auf
Nutzerinteressen und Kaufhistorie em-
pfehlen. So erhohst du systematisch die
Wahrscheinlichkeit fur einen Kauf oder
einen Upsell im Warenkorb.

Produktseiten optimieren

Mach es den Besuchern einfach, alle
notwendigen Informationen zu einem
Produkt auf einer Seite zu finden. Fuge
aussagekrdftige Bilder, eine detaillierte
Produktbeschreibung und Bewertungen
hinzu, um das Vertrauen der Besucher zu
gewinnen.

Wiederholungskdufe steigern

Bestandskunden haben bei dir bereits
einen Account und im Idealfall schon
eine positive Customer Experience. Nach
dem ersten Kauf solltest du langfristige
Beziehungen aufbauen, um Wiederho-
lungskdufe zu férdern. Verwende E-Mail-
Marketing, personalisierte Gutscheine
(z.B. zum Geburtstag) oder Retargeting-
Kampagnen, um Kunden zurtickzuholen
und Innen neue Angebote und Produkte
Zu prasentieren.

u,l eb| 9. REVENUE PER VISITOR (RPV) - OPTIMIERUNG 22



CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV)
Definition

AbschlieRend kommen wir zum Kénigswert aller E-Commerce KPIs: dem Customer Lifetime
Value (CLV). Diese Kennzahl schreibt jedem Kunden einen Wert Uiber seinen gesamten
Lebenszyklus bei dir zu.

Ein Kunde startet zum Beispiel mit einem Abschluss nach einem Klick auf eine Social Ad, kauft
danach regelmdfig bei dir tber den Newsletter und auch bei Sales Angeboten schlagt er
regelmafig zu.

Aus allen K&ufen bei dir I&sst sich Uber alle Kunden hinweg ein Wert pro Kunde bilden. Es ist
essentiell, einen moglichst hohen CLV zu erreichen. Hast du einen Kunden teuer akquiriert,
mochtest du ihn auch moglichst lange halten.

Berechnung

die Kundenbindungsrate und Kundenlebensdauer ermittelt werden.

1. Zwischenschritt Kundenbindungsrate

Wir rechnen mit Beispieldaten:

Kundenanzahl zu einem bestimmten Endzeitpunkt = 20.000
Kundenanzahl, die du in einer bestimmten Zeit gewonnen hast =15.000
E Kundenanzahl, die du am Anfang des Zeitfensters bereits hattest =10.000

Betrachtungszeitraum =1Jahr

QO
=
O
>
)
£
o
D
"=
O
-
O
e
7))
D
O

eanl . Formel Kundenbindungsrate

[ . = . + B ] %100 =Kundenbindungsrate in %

Beispiel

Anhand der Beispielzahlen ergibt sich Kundenbindungsrate = 50 %

a8l ] 20.000 JEg 15.000 [ REAN 10.000 RUREER TONEREORY

10. CUSTOMER LIFETIME VALUE (cLV) - DETAILS (1/2)

Weiter auf der ndichsten Seite —

Fur die Berechnung des Lifetime Value werden weitere Kennzahlen benoétigt und vorerst muss
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2. Zwischenschritt Kundenlebensdauer

Mit der ermittelten Kundenbindungsrate, kdnnen wir nun die Kundenlebensdauer berechnen:

Beispieldaten:

(V[gle[=TalolIplo[V]gle]SIfolt=B = 50 %

\

Formel Kundenlebensdauer

1 = (1 - LOREERHREIeNGIEY ) = Kundenlebensdauer

Beispiel

Anhand der Beispielzahlen ergibt sich Kundenlebensdauer = 2 Jahre

- 1+ (1 -pPF) =2

3. Berechnung Customer Lifetime Value

Jetzt kdbnnen wir schlussendlich den Customer Lifetime Value bestimmen:

Beispieldaten:

pIsTel (B[gle[el=llifeleM im Durschnitt pro Kunde =60€

WiETel=ld e lV]iS{de[t=B im Durschnitt pro Kunde = 7 Einkdufe im Jahr

Kundenlebensdauer iAlelslf=
Kundenakquisitionskosten (CAC) BEREE>

sl Formel Customer Lifetime Value

@l Deckungsbeitrag JEMM Wiederkaufsrate JBEEESM Kundenlebensdauer i
(U[glelSlplol (e[l =gl = Customer Lifetime Value

Beispiel

Anhand der Beispielzahlen ergibt sich CLV=825€

- (BRI <Hd) ~BA - B8 -85

u,l eb| 10. CUSTOMER LIFETIME VALUE (cLV) - DETAILS (2/2)
match
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CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV)
Optimierung

So kannst du die Session Duration in deinem Onlineshop steigern:

 Ein hoher CLV ist insbesondere in Verbessere deine
Zeiten von niedriger Konsum- Kundenzufriedenheit
laune wichtig, um eure
Rentabilitat zu verbessern.

Durch hervorragenden Kundenservice,
schnelle Lieferungen und einfache sowie
Naturlich musst du den CLV dafar kulante Rucksende- und Umtauschpolitik
genau kennen und regelmdadlfig kannst du deine Kunden begeistern und
monitoren. So stellst du sicher, binden. Zufriedene Kunden kaufen

dass die Strategien erfolgreich haufiger bei dir und bleiben dir treu.
sind.

Setze auf eine

Erhéhe den Warenkorbwert (AOV) Kundenbindungsstrategie

Dieser Punkt ist so wichtig, dass wir ihm Biete besonders treuen Kunden exklusive
bereits das 4. Kapitel gewidmet haben. Rabatte und Angebote (z.B. zum Geburts-
Daher hier nochmal der Reminder: tag oder Early Access bei Sales-Events -
héhere Warenkérbe sind fur eure s. Amazon Prime). Auch Treuesysteme
Profitabilitat essentiell. mit Bonuspunkte fuhren zu héheren

Customer Lifetime Values.

Achte auf deine Produktqualitat

Die Kunden werden nur bei dir bleiben, Nutze Upselling-Strategien

wenn deine Produkte den Erwartungen Je erfolgreicher deine Upselling Bemu-
entsprechen. Produktqualitat ist dabei hungen sind, desto wahrscheinlicher ist
entscheidend. Gehe keine Kompromisse ein hohere CLV. Keep testing & selling!

in der Qualitét ein. Deine Kunden werden
es dir mit Treue danken.

wl eb| 10. CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV) - OPTIMIERUNG
match
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KPI

Maffnahmen
Matrix

Optimierung von Kategorieseiten
Optimierung der Produktseiten
Optimierung der Ladezeiten

Optimierung des Checkouts

Optimierung der Navigation &
Suche

Mehr Zahlungsoptionen

Steigerung des Social Proofs

Personalisierung &
Zielgruppenoptimierung

Marketing Automation
Empfehlungsmarketing

A/B Testing

Verbesserung des Kundenservice
Loyality & Promotion

Cross- und Upselling

Gunstigere Versandkosten
Kundenfeedback sammeln
Trust-Symbole

Content im Onlineshop

Optimierung von Preisen

MATRIX

CR

ox Q&e
) @
& &
&Q OO? QO OQ& OQ&
& ¢ & A S
N @ &
o S &S ¥ Q &
(\A %\' Oo" Q} &\’ \'& QQ
o & ¥ O & <F
('1/. ('b . b‘ . @ . b . /\ . Q) .
CAC GM AOV  CAR RR BR TOS
| B8
O " 0 B8
a | B8
a | B8
a | B8
a a
O O g
H 0 o 0
a O
| B8
a a | B8
a
O 0
a | B8
c g
O O
a a
c O
0 a | B8
CAC GM AOV CAR RR BR TOS

A&QQ
A\&O« .,\ei&\‘o@
& Qé &
o < @o\’e $ &
@’Qp \Q'O
RPV CLV
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
| B0
| B0
O
O
O
O
RPV CLV

26



mateh  Agentur fiir E-Commerce

Mit Uber 15 Jahren Erfahrung bringen wir Expertise, Pragmatismus
und Herzblut in dein Projekt, um dich langfristig erfolgreich im
dynamischen E-Commerce-Umfeld zu unterstutzen.

Wir bieten dir die perfekte Balance aus personlicher Betreuung

und der Fahigkeit, selbst komplexe Anforderungen souverdn
umzusetzen.

Was ist deine Challenge?

Lass uns sprechen

Adrian Gajda

Business Consultant

Q. +49 221 968825-44

[] +49160 8486712

™ agajda@webmatch.de
([ linkedin.com/in/gajda

+—H  Termin mit mir buchen
B calendly.com/adrian-gajda

Webmatch GmbH
www.webmatch.de

Unleash your commerce possibilities
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