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Schach dem Umsatzverlust: Bestandskunden sind kostengiinstiger zu

konvertieren und bringen langfristig mehr Rendite fiir Onlineshops.

Der Kampf um sie entscheidet {iber die Zukunft im E-Commerce. Eine

erfolgreiche Strategie in sechs Ziigen.

Der Marktforscher Fittkau & MaaR hat
bei deutschen Internet-Nutzern die zehn
wichtigsten Eigenschaften von Shops ab-
gefragt, die Kunden an einen Shop binden.
Es sind Suche, (mobile) Usability und Per-
formance, Bewertungen, Service, Retouren
und Versand, die vorne lagen.

Shops, die diese Baustellen angehen, wer-
den entscheidende Vorteile gegeniiber
dem Wettbewerb haben - und ihre Rendi-
te verbessern. Denn Neukundengewinnung
ist erheblich teurer als Bestandskunden-
pflege. Untersuchungen gehen von etwa
fiinf mal hoheren Kosten aus.

Auch langfristig lohnt sich Kundenbin-
dung: Bestandskunden agieren als Shop-
botschafter, weil sie anderen davon erzéh-
len: Jede Interaktion eines Shop bietet
auch die Chance zum Netzwerken mit dem
Ziel, neue Kunden ins eigene Netzwerk
einzubringen.

Kundenwert wird also in Zukunft nicht nur
durch die Hohe seiner Ausgaben bestimmt,

sondern vielmehr durch die GroRe seines
Netzwerks. Je groRRer das Netzwerk, desto
mehr potenzielle Kunden bringt ein beste-
hender Kunde mit.

1. Feld: Suche

Das erste Feld auf dem es den vernetzten
Kunden zu iiberzeugen gilt, ist die inter-
ne Suche. Hier sind auch heute die Qua-
litdtsunterschiede noch aufsehenerregend
gro3. Nach Eingabe einer Suchanfrage
sollten Kunden die relevantesten Ergeb-
nisse schnell und gut sortiert angezeigt
bekommen - auch dann, wenn Tipp- und
Rechtschreibfehler auftreten. Fehlertole-
rante Suche gehort mittlerweile zum Stan-
dard erfolgreicher Onlineshops.

Abweichungen von hinterlegten Schreib-
weisen treten vor allem bei sehr konkreten
Eingaben auf, z.B. ,LED TV Samsung 40
Zoll hd“. Wer so etwas eingibt, will meist
kaufen. Um dieses Potenzial zu nutzen,
sollte die Suchtechnik Wortbestandteile in
allen Kombinationen erkennen.
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Natiirlich findet auch die beste Suche nur
das, was in den Produktdaten hinterlegt
ist. Produkte ohne eindeutigen Namen
oder Artikel von fremdsprachigen Liefe-
ranten kdnnen schnell zu versteckten La-
denhiitern werden, weil Kunden oft Such-
begriffe verwenden, die sich ganzlich von
den Informationen im Datenfeed unter-
scheiden. Daten, die im Suchindex iib-
lich im CSV-Format vorliegen, kommen
gewdhnlich aus unterschiedlichen Quell-
systemen: z.B. Produktinformationen aus
dem PIM, Verfiigharkeiten aus dem ERP
oder Preise aus der Warenwirtschaft.

Mit Hilfe von Logfile- - und Detailseiten-
Analysen erkennen Shopmanager, nach
welchen Produkten ihre Kunden erfolg-
los suchen und welche Begriffe sie dabei
verwenden. Diese Einsichten in die Kun-
denanfragen sollten dann Grundlage neu-
er Thesaurus-Eintrage sein, um Produkte
unter alternativen Begriffen auffindbar
zu machen (,Schultasche’ oder ,Rucksack’
oder ,Ranzen’). Da eine Aktualisierung der
Suchdaten mehrmals am Tag ndtig ist,
sollte die Indizierung schnellstmdglich
erfolgen kdnnen.

Wertvoller Nebeneffekt von Suchanaly-
sen ist, dass sich auch Sortimentsliicken
schnell erkennen lassen. Insbesondere
Handler, die einen Mobile-Shop betrei-
ben, profitieren von einem gepflegten
Thesaurus: Oftmals verfélscht die Autokor-
rektur-Funktion von Android beziehungs-
weise i0S die Eingaben von Shoppern,
was zu iiberraschenden und unvorherge-
sehenen Suchanfragen fiihrt. So erschlie-
Ren beispielsweise Fashionshops neue

Umsatzpotenziale, indem sie die Fehlkor-
rekturen von Markennamen erfassen und
entsprechende Synonyme hinterlegen.

Wer als Kunde sucht, erwartet eine Suggest-
Funktion, die nach dem ersten Buchstaben
Vorschldage macht. Aktuelle Suchlésungen
erlauben, zusdtzliche Ausgabefelder fiir
das Suggest-Menii festzulegen. Neben den
vervollstandigten Suchbegriffen erhalten
Shopbesucher dann auch hilfreiche Kate-
gorievorschldge, Produktvorschlage (gege-
benenfalls mit Thumbnail), Ratgeberinhal-
te, Social-Media-Inhalte, Datenblatter etc.

2. Feld: (Mobile) Usability
und Performance

Mobile Usability: Sieben von zehn Kun-
den nutzen Smartphones zum Shopping.
Laut Paypal-Umfrage haben 84 Prozent der
Handler ihre Website fiir mobile Gerate op-
timiert, in der Regel fiir Smartphones (39
Prozent)., eher als Tablet-optimiertes De-
sign (29 Prozent). Gleiches gilt bei Apps:
21 Prozent Smartphone- stehen 10 Prozent
Tablet-Apps gegeniiber.

Es zeigt sich auBerdem, dass bei groRe-
ren Handlern die Mobil-Infrastruktur bes-
ser ausgebaut ist. Uber alle ShopgroRen
hinweg tracken bisher nur 35 Prozent der
deutschen Shops die Gerdte, mit denen
Konsumenten auf die Website zugreifen.

Performance: Traditionell konzentrierten
sich viele Onlinehdndler bei der Perfor-
mance-Optimierung auf ihr Backend. Aller-
dings betragt Ihr Anteil an der, von Be-
nutzern wahrgenommenen, Ladezeit einer

typischen Web-Applikation Erfahrungen
zufolge nur rund zehn Prozent. Die rest-
lichen 90 Prozent entfallen auf die so-
genannte Middle Mile und die Last Mile.
Anders ausgedriickt: Der groRte Teil der
Ladezeit einer Webseite wird am Frontend
verbraucht und daher ergeben sich hier die
groRten Chancen, Web-Performance und
damit User Experience positiv zu beein-
flussen und zu optimieren.

Das Fundament dazu liefert ein Content
Delivery Network (CDN), welches die In-
halte einer Webseite mdoglichst nahe zu
den Besuchern einer Webseite bringt. Die-
ses ermittelt und speichert kontinuierlich
neue Inhalte von Webseiten auf den Ser-
vern, die sich am ndchsten zu den Benut-
zern befinden. Gerade bei dynamischen
Inhalten lasst sich so die Ladezeit einer
Webseite und die Bereitstellung von Bil-
dern stark beschleunigen. Auch bei der
DNS-Auflésung werden hohe Steigerungen
erreicht, was sich letztlich ebenfalls in ei-
ner spiirbaren Performanceverbesserung
bemerkbar macht.

Doch auch ohne Tief ins System einzugrei-
fen, ldsst sich an der Performance-Schrau-
be drehen - ein paar einfache Tipps, sind
auch von kleinen Shops leicht umzusetzen.

3. Feld: Bewertungen

Manche Firmen hatten oder haben immer
noch Angst vor der eigenen Kundschaft,
wenn es darum geht, Nutzer bewerten
zu lassen - sie schalten daher Freigabe-
prozesse vor, die je nach Konzern Wo-
chen dauern kénnen. Das halt zwar B>
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die Bewertungsspalten rein, sorgt aber
fiir unnotige Frustration beim Rezensen-
ten: Der denkt im Zweifelsfall, das System
habe seine Kritik geschluckt oder der Shop
habe sie zensiert.

Nur noch eigene Kunden bewerten
lassen: Kiinftig sollten in Shops nur noch
Nutzer diejenigen Produkte bewerten diir-
fen, die sie auch bei einem Anbieter ge-
kauft haben. Das fiihrt in einem ersten
Schritt natiirlich dazu, dass kiinftig deut-
lich weniger Bewertungen abgegeben wer-
den. Im Gegenzug steigt allerdings die
Qualitdt, da Fake-Bewertungen deutlich
erschwert werden.

Bewertungen per E-Mail anstoRen:
Wenn alles glatt lduft, bewerten Kunden
in der Regel kaum Produkte. Um ein aus-
sagekraftiges Meinungshild zu erhalten,
sollten Shopbetreiber daher per Mail Kun-
den nach dem Kauf explizit auf die Bewer-
tungsfunktion hinweisen.

Bewertungen erst nach bestimmten
Fristen einsammeln: Staubsauger las-
sen sich erst richtig bewerten, wenn man
ein Gerdt ein paar Mal genutzt hat. Es ist
daher sinnvoll, solche Bewertungen erst
einige Monate nach dem Kauf anzusto-
Ren. Biicher oder CDs dagegen lassen sich
bereits deutlich friiher richtig bewerten.
Es empfiehlt sich also fiir jedes Segment
bestimmte Sperrfristen zu definieren.

Anderungen bei Bewertungen: Wer
keine Sperrfristen fiir einzelne Sortimen-
te definieren will, kann alternativ sein

Checkliste: Zehn Methoden, um die

v Nutzen Sie Text statt Grafiken

v Keine umfangreichen Tabellen

v Reduzieren Sie die GroRe von Grafiken
beispielsweise durch hohere Kompression-
sraten bei JPGs

v Lagern Sie JavaScript und CSS aus

v Minimieren sie JavaScript

v Nutzen Sie statische statt dynamische Seiten

v Keine Interstitials

v Reduzieren Sie iFrames auf ein Minimum

v Vermeiden Sie Flash

v Vermeiden Sie Redirects

Bewertungssystem auch so flexibel hal-
ten, dass Kunden ihre abgegebenen Kom-
mentare dndern kdnnen. Sinnvoll kann es
sein, nach einem ldngeren Zeitraum (zum
Beispiel zwolf Monate) erneut ein Mei-
nungsbild per E-Mail abzufragen (,Noch
zufrieden mit dem Produkt?“).

Unnotige Features vermeiden: Im ers-
ten Moment mag es hilfreich erscheinen,
wenn Nutzer ausgewdhlte Bewertungen
als hilfreich einstufen oder direkt kom-
mentieren kdnnen. Das 6ffnet im Gegen-
zug aber wieder Spammern die Tiiren.

Usability von Bewertungssystemen
verbessern: In den meisten Shops wer-
den Bewertungen nach wie vor streng
chronologisch gelistet. Das macht es aber
ungemein schwer, beispielsweise schlech-
te Bewertungen unter vielen Top-Kritiken
herauszufiltern. Umfangreiche Sortier-
funktionen gehdren daher in jeden Shop.

Strenge Richtlinien formulieren: Bis-
lang legen viele Shops nur Wert darauf,
dass Kunden ihr Anliegen verstdndlich
schildern. Sinnvoller kann sein, pro Pro-
duktkategorie bestimmte Bewertungs-
standards zu definieren. In der Folge
konnten Nutzer eine CD nur bewerten,
wenn sie in der Rezension auch auf den
musikalischen Inhalt eingehen.

4. Feld: Service

Den vorhandenen Kundenservice sollten
Shops zum Gegenstand stdandiger Optimie-
rung machen: Dazu lassen sich gut Key-
Performance-Indikatoren definieren. Fiir
den Kundenservice kommen dafiir einige
in Frage.

1. KPI Kundenzufriedenheit: Die Kun-
denzufriedenheit ldsst sich am besten an-
hand der bei den Kunden beliebtesten
Kandle messen. Das sind laut Studie ,On-
line-Handel: Servicewiiste oder -oase?’
Einfachheit, Schnelligkeit und Kompetenz.

2. KPI Kontaktkosten: In die Berech-
nung der Kontaktkosten flieRen ein die
Variablen: durchschnittliche Bearbeitungs-
dauer pro Kontakt, Anzahl von gleichzei-
tig beratenen Kontakten und Lohn des

Beraters. Je nach Berechnung konnen
Mietkosten, Kosten fiir Tools usw. ebenfalls
einbezogen werden. Doch im Wesentlichen
gibt es drei Stellhebel fiir die Reduktion
der Kontaktkosten: die durchschnittliche
Bearbeitungsdauer pro Kontakt, die First
Contact Resolution Rate und die Anzahl
gleichzeitig beratener Kontakten.

3. KPI Konversionsrate: Der Einsatz
eines entsprechenden Kontaktangebots,
zum richtigen Zeitpunkt und am richtigen
Ort, kann die Haufigkeit des Warenkorb-
Abbruchs reduzieren und damit die Kon-
versionsrate steigern. Laut ECC-Studie des
ECC K6ln gaben zum Beispiel 56% der Be-
fragten an, dass sie den Kauf nicht abge-
brochen hatten, wenn sie vorher via Click-
to-Chat beraten worden waren.

4. KPI Durchschnittlicher Waren-
korbwert: Unternehmen, die sich fiir die
Implementierung eines Online-Kunden-
service-Tools entscheiden, sollten den
durchschnittlichen Auftragswert nach Ein-
satz des Tools beobachten und ihn mit
dem friiheren DAW-Wert vergleichen, um
somit die Steigerung des Umsatzes in Pro-
zent zu berechnen.

5. KPI Zusatzlicher Umsatz: Intelligen-
te Targeting-Strategien erlauben interak-
tiven Austausch mit Onlinebesuchern, die
den besten Nutzen aus der Echtzeitun-
terstiitzung ziehen. Der Onlineshop kann
sich zum Beispiel dazu entscheiden, nur
mit Besuchern in Kontakt zu treten, die
bereits in der Kaufabwicklung sind.

Idealerweise starten Sie aufgrund dieser
KPIs mit der Optimierung der Customer
Experience Ihres Shops. Beginnen Sie mit
der Analyse der Customer Journey. Idealer-
weise bitten Sie jemanden, der sich weder
in Ihrer Branche noch in Ihrem Shop aus-
kennt, einen Bestellvorgang durchzufiih-
ren und laut zu kommentieren.
e Findet Ihre Testperson ohne Miihe die
Lieferbedingungen?
e Sind die Angaben zum Produkt ausfiihr-
lich genug oder bleiben Fragen offen?
e Sind die Bilder schon und reprasentativ?
e Sind die Produkte ausreichend illustriert?
e Funktionieren fiir den Tester die Sortier-
und Filterfunktionen?
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fahren in Deutschland und Osterreich.

e Kann der Bestellvorgang problemlos
durchgefiihrt werden oder gibt es Ver-
standnisprobleme?

® Welche Fragen kommen auf? Sind die
technischen Informationen klar formu-
liert und leicht auffindbar?

® Welche Funktionen fehlen Ihrer Testper-
son? (Vergleiche zwischen verschiede-
nen Produkten usw.)

Hat ein Kunde Probleme, so ware eine in-
dividuelle Betreuung des Hilfesuchenden
der Idealzustand. Auf Seiten mit einem
hohen Traffic-Aufkommen ist es unmdg-
lich, allen Besuchern ein Kontaktangebot
zu senden. Es gibt aber Alternativen.

Erste Methode: Self Service und Soci-
al Service: Einer Studie von Gartner zu-
folge wird der professionelle Kundenser-
vice 2017 im Vergleich zu heute nur noch
ein Drittel der Kontakte bearbeiten. An-
sdtze dieses Trends kann man heute schon
erkennen. Der Self Service iiber FAQs oder
Communities gewinnt an Bedeutung. Mit
der richtigen Positionierung kénnen Kun-
denberater noch mehr Mehrwert schaffen,
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indem sie sich speziell auf das kritische
Drittel konzentrieren.

Zweite Methode: Abstimmung der
Kandle entsprechend der Customer
Journey: Vor jeglicher Optimierung soll-
te man sich in erster Linie die Customer
Journey ansehen und die verschiedenen
Etappen des Kaufprozesses definieren. Da-
raufhin ist zu iiberlegen, welche Kunden
einen besonders groRen Mehrwert fiir den
Anbieter darstellen. Diese Kunden sollte
man dann im richtigen Moment {iber den
passenden Kanal ansprechen.

Dritte Methode: Intelligente Targe-
ting-Strategie fiir die richtige An-
sprache: Wie welche Kunden angespro-
chen werden, stellt man idealerweise
per Targeting ein. Es ist empfehlenswert,
die Webseitenbesucher mit dem hdchs-
ten Wert iiber das qualifizierteste Perso-
nal anzusprechen. Dies kann zum Beispiel
tiber ein Click-to-Chat oder ein Click-to-
Call-Angebot erfolgen. So ist garantiert,
dass Besucher schnell und unkompliziert
begleitet und qualifiziert beraten werden.

5. Feld: Retouren

Shopbetreiber haben zwei Chancen, mit
den Retouren umzugehen:

1. Preisstrategie: Sie betrachten sie als
Kostenfaktor und Problem und tun alles
dafiir, sie so gut wie moglich zu vermei-
den - auch auf Kosten der Kundenzufrie-
denheit und des Service. Aufgrund vieler
anderer Alleinstellungs- und Servicemerk-
male kann sich ein Amazon solche MaR-
nahmen leisten - fiir alle anderen Shops
empfiehlt sich die Alternative.

2. Servicestrategie: Alternativ kdnnen
Shopbetreiber Retouren als Service am
Kunden betrachten und darauf abzielen,
dass der Kunde aufgrund des positiven
Einkaufserlebnisses wiederkommt.

Egal fiir welche der beiden Strategien man
sich entscheidet: Bei vielen Retouregriin-
den wiederum kann man kaum vorbeugen.
Wenn der Kunde spontan gekauft hat und
es danach bereut. Wenn der Paketdienst-
leister trotz richtiger Adresse den B>
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Empfanger nicht finden kann und das Pa-
ket zuriickschickt. Und fast machtlos ist
man auch, wenn sich der Kunde mehrere
Produkte zur Auswahl bestellt. Denn das
ist dank dem Fernabsatzgesetz sein gu-
tes Recht.

6. Feld: Versand

Die erfolgreiche Lieferung entscheidet
maRgeblich dariiber, wie zufrieden der
Kunde ist und ob er wiederkehrt. Gerade
die erfolgreiche Erstzustellung entpuppt

Ubersicht:
Retourenvermeidungsstrategien

® Professionelle und viele Fotos

® Fotos mit MaRstabsvergleich

® Produktvideos

® Beratung (Telefon, Chat) prominent anbieten,
um Fragen vor dem Kauf zu klaren

e Kundenbewertungen und Einschatzungen zur
GroRe von Kleidungen einbinden

® Muster von Stoffen oder dem Holz von Mdbeln
zur Ansicht verschicken.

e Labels an Kleidung prominent befestigen,
und darauf hinweisen, dass die Waren nur mit
Etikett retourniert werden kdnnen, um Miss-
brauch zu vermeiden.

e Auf den Umweltaspekt von Retouren hin-
weisen, zum Beispiel wenn der Kunde zwei
Kleidungsstiicke in verschiedenen Gro6Ren in
den Warenkorb legt.

e Automatischer Adresscheck, um zu vermeiden,
dass der Artikel nicht zugestellt werden kann

e Schnelle Lieferung, Paketverfolgung, Paket-
ankiindigung

¢ Hochwertige Verpackung fiir sicheren Transport

® Produkte, die viel retourniert werden, iiber-
priifen und eventuell aus dem Sortiment
nehmen oder die Beschreibungen, GréRenanga-
ben etc. anpassen.

e Eigene Reputation steigern - nachweislich wird
bei Onlinehdndlern mit positiven Reputationen
weniger zuriickgeschickt.

sich als die Achillesferse im Onlinehandel.
Sieben Ansdtze sind entscheidend:

1. Digitalisierung der Logistik: Fir
Frank Rausch, CEO Hermes Germany, bleibt
die Digitalisierung der Megatrend in der
globalisierten Welt. Das verdnderte Nut-
zungsverhalten von Versendern fiihrt dazu,
dass ,, Logistikservices zunehmend mobil via
Smartphone oder Tablet abgewickelt wer-
den”, so seine Prognose. Mobile Services
sind deshalb mehr als je zuvor ein ,zent-
raler Erfolgsfaktor bei der Kundenbindung”.

2. Individualisierung der Logistik:
Logistik wird individualisiert werden. ,Es
geht um exakte Lieferinformationen zu
Ort und Zeit, aber auch um eine flexible
Anpassung von Lieferort und Lieferzeit”,
meint Sebastian Karger, Griinder der Li-
quam GmbH. Er ist liberzeugt, dass auch
Crowd-Logistik, also der Warentransport
durch Privatpersonen um Same-Day-Deli-
very zu erreichen, ein Thema wird. Auch
bei der Verpackung spielen individuelle,
personalisierte Angebote eine immer gro-
Rere Rolle. Bedruckung anderer Produkte
und Materialien beziehungsweise komple-
xe Motive werden Trend.

3. Nachhaltigkeit steigt: 2017 riickt
- bei den steigenden Anforderungen an
Schnelligkeit und Flexibilitdt der Logistik
- Nachhaltigkeit endagiiltig in den Fokus:
Wie vertrdglich sind unsere Leistungen
fiir Mensch und Natur? Wie transparent
sind wir in unserem Geschaftsmodell und
Wirken? Wir finden:

4. Retourenprozess auf dem Priif-
stand: ,Der gesamte Retourenprozess
wird weiterhin auf dem Priifstand stehen,
besonders im internationalen Umfeld be-
steht Handlungsbedarf”, ist sich der Ver-

Hier gehe es im Wesentlichen darum, an
der personlichen Lieferung des Kunden
anzukniipfen, und um die Chance, giinsti-
ge Optionen anbieten zu kénnen. Es lohnt
sich, dem Kunden eine unkomplizierte Wa-
renriickgabe anzubieten.

5. Vielfdltige Lieferoptionen: Mit dem
Einzug neuer Last-Mile-Konzepte in die
Handelslogistik , steigen in den kommen-
den Monaten auch die Kundenerwartungen
an ein bequemes Einkaufen mit vielfdlti-
gen Lieferoptionen”, prognostiziert Kai-
Uwe Gotzelt von der Digitalagentur Na-
mics. Kunden mdchten flexibel, je nach
Kaufsituation und persdnlichen Bediirf-
nissen, eine geeignete Lieferart wahlen.

6. Filialnetz - Ship-from-Store, Ab-
holung in Filiale: Wenn Online- und
Offlinehandel immer mehr verschmel-
zen, bringt das enorme Verdnderungen
in der Logistik mit sich. Zum einen wer-
den mehr stationdre Geschafte als Lager
und Ausgangsstandort fiir die Bestellun-
gen aus dem Umkreis umfunktioniert;
dadurch kénnen Handler Transportkosten
sparen und die Lieferzeit verkiirzen. Da-
riiber hinaus werden mehr Handler ihre
Markte als regionale Anlaufstellen fiir Re-
touren einsetzen.

7. Internationalisierung: Das europa-
ische und interkontinentale Crossborder-
Geschéft wird sich weiter ausdehnen - ins-
besondere asiatische Méarkte werden sich
in Richtung Europa bewegen. Fiir die Top-
Brands geht es aber durchaus auch in die
andere Richtung: Hier ist wahrungsbedingt
von stdrkerem Absatz aus Europa nach Asi-
en und in die USA auszugehen. Demzufol-
ge zielt dabei der Fokus mehr und mehr
auf eine End-to-End-Consumer-Logistik,
die DDP (Delivery Duty Paid), also verzoll-
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Rlarna Simplifying Buying

Nur ein Kilick.
An allen Endgeraten.

Klarna Checkout verfiigt Gber ein responsives Design und ist fiir alle
Endgeréte optimiert. lhre Kunden schlieBen ihren Einkauf mit nur
einem Klick ab. Eine zuséatzliche Anmeldung ist nicht erforderlich.

Das Ergebnis? Maximierte Konversionsraten und mehr Umsatz.

Probieren Sie es aus: klarnacheckout.com
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Ups, Herr Muller ist gar
kein Fan von Korallrot!
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ACTION SPORTS COMEDY

Wissen Sie eigentlich, was |hre Kunden wirklich
wollen? Was haben sie gestern gekauft, was landet
morgen im Warenkorb und woflr interessieren sie
sich gerade?

SAP Hybris Marketing bietet Marketing-Spezialisten
Einblicke in das Verhalten und die Wiinsche ihrer
Kunden - in Echtzeit. Mit unserer Losung entwickeln
Sie individuelle Kauf- bzw. Markenerlebnisse.
Uber alle Kanale hinweg.

REISEN

JorS

eosccazo BESTELLVERLAUF

Sprechen Sie Kunden gezielt an und fordern Sie die
Markenbindung. Mit den individuellen Marketing-
Losungen von SAP Hybris!

Jetzt einen Monat kostenlos testen:

www.hybris.com/free-trial-marketing


http://www.ibusiness.de/c/578195sn/html/4/nreg.html

