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Sechs Bezahlmethoden.
Drei Endgerate.
Eine Losung.

Mit Klarna Checkout gelangen Ihre Kunden ohne Registrierung direkt zur Express-Kasse. Dadurch wird
das Online-Shopping vereinfacht und Ihre Conversion maximiert. Ihre Arbeit als Handler wird enorm
erleichtert: Mit nur einem Ansprechpartner kdnnen Sie alle untenstehenden Zahlungsarten anbieten.
Eine einfache Integration. Eine Auszahlung. Ein Kundenservice. Das bietet Klarna Checkout.

Erfahren Sie mehr liber Klarna Checkout unter: klarna.de/checkout.
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Entscheidend ist,
%7 was hinten rauskommt

Der viel beldchelte Satz des fritheren Bundeskanzlers Helmut Kohl ist so
simpel, wie er richtig ist. Und wird dennoch auch im E-Commerce oft igno-
riert. Mit zum Teil fatalen Folgen. Es geht nicht um den Marktanteil, den
ein Onlineshop erobern konnte. Es dreht sich nicht um die Bekanntheit der
(Handels-)Marke oder den Traffic, den der Shop auf sich zieht. Ja, selbst
der erzielte Umsatz ist letztlich egal.

All diese Faktoren sind wichtig - aber nur dann wenn sie zu guter Letzt
auf die alles entscheidende Kennziffer einzahlen: Es ist der Gewinn,
der am Ende zdhlt. Ihre Mitarbeiter sind fiir den einen oder anderen
definierten KPI verantwortlich. Sie als Shopbetreiber miissen nur diesen
einen im Blick haben. Denn ohne ausreichend Rendite ist alles andere

IN DIESER AUSGABE

nichts.
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Gewinn maximieren:

Big Data fiur kleinere Shops

von Verena Griindel

S Tealta

Verena Griindel ist

Mitglied des iBusiness
Redaktionsteams D D D l L La '
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Big Data erobert immer mehr den E-Commerce. Wahrend einige grofRe Shops

Zukunftsforschung

e Wer die Gewinner und
Verlierer im deutschen
E-Commerce sind

die professionelle Datenanalyse bereits nutzen, wird es nun fiir kleine
Onlinehandler Zeit, nachzuziehen. Wie Onlineshops jetzt mit einer Big-

e Warum Daten teilen
kleinen Onlineshops
helfen kann

e Welche Rolle der
Datenschutz spielt

mehr Online: www.iBusiness.de
Index: 191465veg

Data-Strategie starten und welche siebeneinhalb Big-Data-Trends in den

kommenden Jahren ihr Marketing und ihren Verkauf verandern.
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Big Data ist langst kein Buzzword mehr.
Aber etabliert hat sich die Echtzeit-Da-
tenanalyse im grofRen Stil im Onlinehan-
del noch lange nicht. Mittelfristig stellt
sich die Frage nach der Notwendigkeit
von Big Data nicht mehr: Big Data ist
keine Option, sondern ein kiinftiges Must
Have in Marketing, E-Commerce und so-
gar im stationdren Handel. Onlineshops
sollten bald mit einer Big-Data-Strategie
starten, bevor sie den Anschluss verlie-
ren. Denn: Verschiedene Big-Data-Trends
werden in naher Zukunft Marketing und
Verkauf verdndern.

Griinde fiir die Implementierung profes-
sioneller Big-Data-Losungen gibt es ge-
nug: Untersuchungen von McKinsey und
dem Massachusetts Institute of Tech-
nology zeigen, dass Unternehmen, die
mit Big Data und Analytics arbeiten,
um fiinf Prozent produktiver und um
sechs Prozent profitabler sind als ihre
Wettbewerber. Fiir den Handel und die
Konsumgiiterbranche diirfte das Poten-
zial laut den Analysten sogar noch ho-
her sein. Unternehmen, bei denen die
Datenstrategie das Zentrum der Marke-
ting- und Verkaufsaktivitdten darstellt,
sollen ihren Marketing-POI sogar um 15
bis 20 Prozent erhéhen kdnnen.

,Big Data wird einer
der wichtigsten Game
Changer in Vertrieb,
Handel und Marketing”

(Mirko Brinker)

,Wéhrend Big Data in Europa 2013 erst
gestartet ist, wird es in diesem Jahr da-
rauf ankommen, Strategien und Business
Cases zu entwickeln”, sagt Frank Buyten-
dijk, Research Vice President vom Markt-
forscher Gartner. Tatsdchlich werden
Big-Data-Strategien in den ndchsten
Monaten und Jahren in alle Bereiche
von Marketing und Handel einziehen.
Sie werden nicht nur die Kundenan-
sprache und das Webdesign optimieren,
sondern aullerdem neue Preismodelle
hervorbringen und sogar den immer di-
gitaler werdenden stationdren Handel
umkrempeln. ,Big Data wird einer der

wichtigsten Game Changer in Vertrieb,
Handel und Marketing”, prognostiziert
Mirko Brinker vom Big-Data-Software-
Anbieter Pros Anfang Marz auf der Bran-
chenkonferenz Qutperform 2014.

Big Data wird erst in zwei
bis fiinf Jahren Mainstream

Noch hat der Markt aber Nachholbedarf.
Der Hype-Zyklus von Gartner, der den
Standpunkt von aktuellen Techniken
einordnet, platziert Big Data auf dem
Hohepunkt des Hypes. Das Plateau der
Produktivitdt wird der Markt laut Gart-
ner-Prognosen erst in zwei bis fiinf Jah-
ren erreichen. Zwar gibt es einige pro-
minente Beispiele wie das von Otto,
aber gerade unter den kleineren Onli-
nehdndlern ist Big Data und Business
Intelligence kaum verbreitet. Konkrete
Zahlen dazu gibt es zwar nicht, aber
Ralph Hiinermann, CEO von Odoscope
Technologies und Anbieter von Big-Da-
ta-Losungen fiir Internetunternehmen
ist der Meinung, dass fast ausschliel’-
lich die richtig groRen Onlineshops Big
Data professionell nutzen. Andres Rei-
ner, CEO von Pros, sieht das dhnlich:
Wir schétzen, dass weniger als fiinf Pro-
zent der Onlinehdndler Big Data zum Bei-
spiel fiir Pricing einsetzen.”

Zwar nutzen fast alle eine professio-
nelle Webanalyse-Software, aber eine
Big-Data-Losung, die aus den beste-
henden Datensdtzen die relevanten
Erkenntnisse extrahiert, nutze fast
niemand, gibt Ralph Hiinermann zu be-
denken. Google Analytics zum Beispiel
sei keine Alternative. Zum einen komme
man nicht an die Rohdaten. Zum ande-
ren serviert man als Handler Google da-
mit alle seine Daten auf dem Silber-
tablett - ,und nachher bucht man bei
Google Werbung”, erklart Hiinermann
das Dilemma.

Dabei sind Google Analytics und andere
Webanalyse-Programme die Tools, mit
denen viele kleine Shops in das Thema
Datenanalyse einsteigen. Doch irgend-
wann kommt der Punkt, an dem das be-
stehende Analysesystem an die Grenzen
stoRt, weil zum Beispiel das Marketing

immer haufiger und immer komplexere
Analyseauswertungen bendtigt. ,0ft
beginnt man mit Recommendations, also
automatisch generierten Empfehlungen
fiir bestehende Kunden”, sagt Ralph
Hiinermann. ,Und dann geht es weiter
mit Superpersonalisierung, bei der auch
neue Besucher nach Wohnort, Endge-
rit et cetera individuell angesprochen
werden.”

Wer seine Daten nicht mehr
selbst auswerten kann,
braucht Unterstiitzung

Bei dieser Grenze - die Auswertung der
Daten kann nicht mehr selbst geleistet
werden und die Technik schreit nach ei-
ner professionellen Losung - fangt Big
Data an. Auf lange Sicht sei es wich-
tig, Geld und Zeit in gute Berater zu in-
vestieren, fiigt Assaf Broitman, Senior
Manager Alliances Product Strategy bei
Jaspersoft, hinzu. ,Sie kénnen einem
die richtige Datenspeicher-Lésung fiir das
eigene Geschdftsmodell empfehlen.”

Fiir mittlere und kleine Shops emp-
fiehlt sich hier eine intuitive Ldsung,
die auch der Marketingverantwortliche
selbst bedienen kann. SchlieRlich sind
Datenanalysten rar am Arbeitsmarkt.
Sie kann im ersten Schritt halbauto-
matisierte Analysen erzeugen; sie zeigt
Schwachstellen in der Kundenanspra-
che auf und informiert den Shopbetrei-
ber zum Beispiel dariiber, an welchen
Stellen der Bestellung der GroRteil ab-
springt. Bei einer vollautomatisier-
ten Losung stellt der Shopbetreiber der
Software Varianten zu Verfiigung, mit
denen er zum Beispiel die Webseite in
Echtzeit optimieren kann. Das System
lernt, die Kombinationen der Varianten
auf das Nutzerprofil anzupassen.

. Bisher hatten nur die ganz grofSen Shops
Interesse an einer solchen Ldsung”, sagt
Ralph Hiinermann. ,Aber inzwischen se-
hen wir den Bedarf auch bei den Top-100-
und Top-1000-Onlineshops”. Er schatzt,
dass bereits 2015 immer mehr kleinere
Handler Big Data professionell nutzen.
SchlieRlich sei der Preis fiir eine Full-
Service-Losung inzwischen auch P



fiir diese bezahlbar: Zwischen 10.000
und 50.000 Euro pro Jahr miisse man
berappen.

Assaf Broitman ist derselben Meinung:
Wir kénnen davon ausgehen, dass sich
Big Data bis 2015 in der Online-Industrie
als Status quo etablieren wird”, sagt er.
Und auch Pros stellt sich auf die stdrkere
Nachfrage von ECommerce-Handlern ein
und hat mit Cameleon CPQ eine neue Big
Data Software fiir Produktkonfiguration
und Preiskalkulation im Angebot.

Big Data wird den Unter-
schied im Uberlebenskampf
E-Commerce ausmachen

Auch kleinere und mittlere ECommerce-
Handler kommen mittelfristig nicht um
professionelle Big-Data-Ldsungen he-
rum, wenn sie ihre Kunden weiterhin
effektiv ansprechen und mit der Kon-
kurrenz mithalten wollen. SchlieBlich
wird es der GroRteil der Onlinehandler
in Zukunft schwer haben, weil die Bran-
che eine grolRe Konsoldierungswelle er-
leben wird. Wetthewerbsvorteile durch
Big Data werden da den entscheidenden
Unterschied machen.

Wir schitzen, dass weniger als
fiinf Prozent der Onlinehdéindler
Big Data, zum Beispiel fiir
Pricing, einsetzen.”

Andres Reiner

Die Vorteile durch Big-Data-Analyse
zeigen sich schon beim Relaunch der
Webseite. Hier gilt: stufenweise An-
passung der Funktionen und des Desi-
gns - entsprechend den Analyseergeb-
nissen - statt komplettem Neuanfang.
Zum einen iberfordert ein Relaunch
den Nutzer, zum anderen gehen damit
die gesammelten Informationen iiber
die Nutzerprdferenzen bei der Websei-
tennutzung verloren und man begin-
nt mit der Shopoptimierung wieder bei
null. Aber auch dariiber hinaus bieten
Big-Data-Losungen unzdhlige Vorteile
fiir die Shopbetreiber und Markenartik-
ler, die die Tools nutzen. Siebeneinhalb
Trends zeigen, in welchen Bereichen Big

Data den Handel und das Onlinemarke-
ting verdndert.

Siebeneinhalb Trends zeigen,
wie Big Data den Handel
und das Onlinemarketing
verandert

1. Mithilfe von Big Data werden
Produktportfolios optimiert und
reduziert

Bei vielen Onlinehdndlern und Marken-
herstellern wachsen die Produktpaletten
ins Unermessliche. So hat zum Beispiel
Otto mehr als 2.200 Damenpumps im
Angebot. Bei Zalando sind es sogar fast
2.500. Zalando beginnt bereits, unter
dem immer breiter werdenden Portfolio
zu leiden. In der Kundenzufriedenheits-
Umfrage ,Proposition Index 2013“ von
0C&C Strategy Consultants verlor der
Modehandler sechs Pldtze im Vergleich
zum Vorjahr und landete unter den Tex-
tilhdndlern nur noch auf Platz neun.

Mit Big Data und umfangreichen Analy-
sen der Zielgruppe und der Kundenvor-
lieben werden Hersteller und Héndler
dieses Problem in den Griff kriegen und
trotzdem alle Kunden zufriedenstellen,
ist sich Andres Reiner sicher. , Durch Big
Data werden Unternehmen ihre Zielgrup-
pen wesentlich besser analysieren kdnnen,
um das Portfolio besser darauf abstimmen
zu konnen”, sagt er. Auch Markenartik-
ler werden damit den Produktumfang an-
passen und vorhersagen kdnnen, welche
Produkte ein Verlustgeschaft waren.

2. Scientific Segmentation wird
Standard in der Kundenansprache

Big Data hilft zwar auf der einen Sei-
te, den Kunden individuell zu identifi-
zieren und anzusprechen. Aber aus Mar-
ketingsicht ist eine Segmentierung der
Zielgruppe sinnvoller, ausreichend und
wesentlich einfacher. Die Datenmen-
gen machen es moglich, sie nach Alter,
Newsletter-Nutzung,  Retourenverhal-
ten, Einkaufshdufigkeit, Social-Media-
Engagement, Produktprdferenzen und
mehr einzuteilen. Die klar definierten
Kundengruppen erhalten auf sie zuge-
schnittene Angebote, Produktpakete,

Serviceangebote oder Preisvorteile.
Diese Scientific Segmentation steigert
nicht nur die Verkaufe und vergroRert
die Kundenbindung. Zudem lassen sich
auf diese Weise unndtige und teure Ver-
kaufs- und Marketingaktivitdten un-
terbinden und Handler identifizieren
unlukrative Kunden, die in Zukunft an-
ders - oder gar nicht mehr - beworben
werden. Beides wird kiinftig gerade fiir
mittlere Onlineshops ein {iberlebenskri-
tischer Faktor. Die Preise kdnnen auf
diese Weise ebenfalls fiir bestimmte
Gruppen angepasst werden.

3. Scientific Selling: Durch Big Data
wird alles personlich

In Zukunft werden Webseiten noch dy-
namischer: Zum Beispiel sehen Man-
ner eine andere Startseite eines Klei-
dungsshops als Frauen und Nutzer aus
Hamburg, bei denen es regnet, eine
andere als Miinchner, die Schnee ha-
ben. Denn die Big-Data-Losungen kdn-
nen nicht nur auf die Daten der eigenen
Nutzer zugreifen, sondern zum Beispiel
auch auf die Wettervorhersage und das
Thermometer. Damit verbessern die Lo-
sungen zum einen die User Experience
und erhdhen zudem die Konversion von
Onlinehsops, weil sie mit hoher Wahr-
scheinlichkeit den Geschmack des Nut-
zers treffen.

~Durch diesen wissenschaftlichen Ver-
kaufsansatz - Scientific Selling - kénnen
auch die Preise automatisch an den Be-
darf angepasst werden”, fiigt Mirko Brin-
ker hinzu. Steigen die Temperaturen
tiber 25 Grad Celsius, dann erhdhen sich
gleichzeitig die Preise fiir Bikinis und
Badehosen. Dies kann sogar so weit ge-
hen, dass der Fashionshop mit einem
Klatschportal verkniipft ist: Wenn Her-
zogin Kate dort auf dem Titel mit einem
gebliimten Kleid abgebildet ist, dann
bietet der Shop auf der Startseite Blu-
menkleider feil.

4. Big Data macht Preise gleichzeitig
flexibel und konsistent

Big Data macht das Anpassen von Prei-
sen in Echtzeit an die Umgebungs-
bedingungen, die Nachfrage und die



Konkurrenz moglich. In Zukunft wird es
die Herausforderung sein, bei der dyna-
mischen Preisanpassung das Vertrauen
des Nutzers nicht zu verlieren. ,In den
meisten Branchen muss das Pricing fle-
xibler werden, um sich den verdnderten
Kundenbediirfnissen anzupassen. Gleich-
zeitig miissen die Preisstrukturen konsi-
stent und fiir den Kunden nachvollzieh-
bar sein”, ermahnt Frank Frohmann,
Business Coach und Preisspezialist von
Evonik. Er geht davon aus, dass Preis-
modelle in absehbarer Zeit deutlich ein-
facher werden: ,, Preisdschungel bei Versi-
cherungen, Telekommunikationsanbietern
oder Energieversorgern wird es in Zukunft
immer weniger geben.”

5. Dank Big Data entstehen neue
Preismodelle

Um der Austauschbarkeit der Online-
handler zu entgehen, werden sich man-
che von ihnen durch besondere Preis-
modelle eine neue Nische erdffnen.
Bisherige Beispiele dafiir sind Black-
socks, die schwarze Herrensocken im
Abo verschicken - also quasi eine So-
cken-Flatrate anbieten. ,Zum Beispiel
werden wir in verschiedenen Branchen
immer weniger sehen, dass Anbieter ihre
Leistungen pro Einheit oder Stiick verkau-
fen. Innovative Preismodelle wie ,pay per
use’ oder ,pay as you go’ erlauben es den
Unternehmen, sich vom Wettbewerb abzu-
heben, ohne den Preis als solchen anzu-
passen”, sagt Frank Frohmann. Das heilt
beispielsweise Preis pro Lebensdauer
statt pro Stiick. Die Vorteile: Zum ei-
nen kdnnen Kunden die Preise nur noch
schwer vergleichen, trotzdem sind sie
transparent und das Unternehmen tritt
vertrauenswiirdig auf.

Beim Entwickeln neuartiger Preismo-
delle helfen vor allem die Kundendaten.
»Zum Beispiel T-Mobile hat anhand einer
Analyse der Kundendaten herausgefun-
den, dass die meisten Telefonkunden fast
ausschlieflich mit nur wenigen verschie-
denen Personen telefonieren. Damit hat
das Unternehmen einen Community-Tarif
entwickelt, der einen Preisvorteil fiir Te-
lefonate mit den fiinf engsten Kontakten
bietet.” so Frank Frohmann weiter. Fiir
solche kreativen Preismodelle muss der

Handler seine Kunden sehr gut kennen
und genau wissen, was sie mochten. Das
ist nur mit Big-Data-Analyse mdglich.

6. Preisagenten umgehen dynami-
sches Pricing

Dank immer besserer Datenanalyse
kommt es zu einem Wettriisten bei den
Preisen: Wdhrend das Internet bisher
von Preistransparenz und Vergleichbar-
keit geprdgt war, versuchen die Handler
dies nun immer mehr mit dynamischer
Preisanpassung zu umgehen. Doch auch
der Kunde zieht nach und wird sich in
Zukunft Agenten zunutze machen, die
ihm die billigsten Preise suchen. ,Zum
Beispiel in der Reisebranche sind bereits
die ersten Portale in den Startldchern, die
im Auftrag des Kunden die Preisschwan-
kungen bei Hotels und Fliigen analysieren
und zum giinstigsten Zeitpunkt zuschla-
gen”, erzahlt Bjorn Willemsens, Direc-
tor von Deloitte Consulting in Belgien,
auf der Big-Data-Konferenz Qutperform
2014 im iBusiness-Interview.

,-..und nachher
bucht man bei Google
Werbung”

Ralf Hiinermann

7. Realtime Pricing erobert den
Point of Sale

Dynamisches Pricing wird in Zukunft
nicht nur dem Onlinehandel vorbehal-
ten sein. Digitale Preisschilder findet
man schon heute in einigen statio-
ndren Ldden. SchlieRen Multichannel-
Handler sie an das Pricingsystem an,
konnen sie ihre Preise online wie off-
line dynamisch anpassen. ,In den
USA, den Niederlanden und Frankreich
ist dynamisches Pricing im Einzelhan-
del bereits angekommen®, erzdhlt Ni-
kolas Beutin, Partner Pricing, Sales
& Marketing bei PwC Management
Consulting.

Der deutsche Einzelhandel sei da-
gegen noch zuriickhaltend, geschul-
det durch die notwendigen - teuren

- Investitionen und die geringen Mar-
gen in einigen Branchen. ,Doch in fiinf
Jahren wird man Realtime Pricing auch in
Deutschland sehen”, ist er sicher. Dafiir
spricht, dass die Verbraucher diese Pra-
xis bereits akzeptiert hdtten: Offline
ldsst sich das etwa an Tankstellen und
ihren flexiblen Pricings erkennen.

7 1/2. Data Scientist wird DER Beruf
des 21. Jahrhunderts

Aus den vorangegangenen Trends ergibt
sich zwangsldufig ein weiterer, sieben-
einhalbter Trend: Da jedes Unterneh-
men in Zukunft groRe Mengen an Daten
analysieren muss, wird es eine riesige
Nachfrage nach Analysten und Big-Da-
ta-Experten geben. Die Harvard Busi-
ness Review titelte bereits Ende 2012
Data Scientist: The Sexiest Job of the
21st Century. Das wird in den kom-
menden Jahren auch fiir Deutschland
zutreffen.

Laut einer aktuellen Umfrage vom
Bitkom anldsslich der Cebit setzt in
Deutschland bereits heute fast je-
des zehnte Unternehmen Big-Data-L6-
sungen ein. 31 Prozent haben konkrete
Plane, dies kiinftig zu tun und wei-
tere 28 Prozent diskutieren die Nut-
zung. Deshalb fiihren 46 Prozent der be-
fragten Unternehmen Analyse-Tools ein
und 40 Prozent Cloud-Losungen. Bit-
kom-Prasident Dieter Kempf: ,Aktuell
entstehen rund um Big Data viele neue
Berufsbilder, zum Beispiel spezialisierte
Informatiker und Experten, die neue Pro-
dukte oder Geschdftsmodelle auf Basis
von Datenanalysen entwickeln.”

Kein Wunder, schlieBlich stellt gut ein
Viertel der Befragten (26 Prozent) Ex-
perten fiir Big Data ein. ,Das Rekrutie-
ren von Big-Data-Experten ist allerdings
schwer”, gibt Assaf Broitman zu beden-
ken. ,Die Nachfrage an qualifiziertem
Personal ist in diesem Bereich héher als
das Angebot.” Den Fachkraftemangel
wird die Onlinebranche also auch hier
deutlich spiiren. Weiterbildungen kon-
nen fiirs erste Abhilfe schaffen. [ |
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® Repricing
e Konkurrenz-Analyse

® Preismodelle

\!

Preisbeobachtung, Repricing, flexibles Pricing:\"-- \

Warum wir bessere
Preismodelle brauchen und

| wie wir sie bekommen'

von Andreas W. Ditze

1878 eroffnete Franklin Winfield Woolworth in Pennsylvania den ersten Woolworth-
Store. Sein Geschaft florierte schon nach kurzer Zeit, denn es unterschied sich auf
revolutiondre Weise von allen anderen Ldden im Land. Wahrend andernorts Preise
dynamisch gehandelt wurden - gute Kunden bekamen Rabatt, knappe Artikel wurden
teurer — gab es bei Woolworth alles zu festen Preisen. Sein Preismodell war geradezu
radikal: jeder Artikel kostete entweder 5 oder 10 Cent. Die Idee traf den Zeitgeist,
die aufgedruckten ,Stickerpreise” zogen im Einzelhandel ein. Einfach, fair und

effizient war das Preismodell, doch heute ist es schlichtweg aus der Zeit gefallen.

Foto: Andrea Damm, pixelio.de



Niedrige Transport-
kosten, umfassende
Preistransparenz und ein

verbraucherfreundlicher Ge-
setzesrahmen machen es
Konsumenten leicht, den
niedrigsten Preis fiir ein
Produkt zu finden. Die Sti-
ckerpreise sind bis heute geblie-
ben, werden aber durch medienwirksame
Rabattschlachten abgeschwicht. Das je-
doch ist ein Irrweg. Aktionen im Stil von
~wenn Sie einen billigeren Preis finden,
unterbieten wir den einfach noch-
mal” zeigen einzig und allein, wie
hilflos selbst groRe Handelsunter-
nehmen im E-Commerce sind.

Preis ist das Kauf-
signal Nummer 1

Der Preis einer Ware hat
als Kaufsignal im E-
Commerce eine gera-
dezu unerhorte Be-
deutung erlangt.
Dem Handel ist
dabei der Nut-
zen dynamischer
Preise  durchaus
bewusst, doch
die Entscheider sind
immer noch vom Ein-
kaufspreis statt vom Marktpreis
getrieben.

Da jedoch der Einkaufspreis sich nicht so
schnell @ndert, reicht er allein nicht aus,
um tédglich ein neues Kaufsignal senden
zu kénnen - was im Ubrigen auch gar
nicht im Interesse der Hersteller liegt.

Die langst iiberfdllige Antwort des Han-
dels auf die starren Preismodelle der Her-
steller und die erdriickende Transparenz
der Preissuchmaschinen ist Repricing.
Grundlage dafiir ist die automatische
Preisbeobachtung. Dabei werden tdglich
die relevanten Webshops und Verkaufs-
plattformen in einem Segment gescannt
und ein Online-,StraRenpreis” pro Pro-
dukt ermittelt. Tools und Dienstleistun-
gen gibt es hierfiir bereits reichlich: vom
kostenfreien Desktop-Programm zur Er-
mittlung einiger Amazon-Preise bis hin

zum vollautomatischen Datenabo von
Webshops und Preissuchmaschinen ist in
Deutschland alles verfiigbar.

Repricing richtig einfiihren

Unabhédngig davon, ob Sie das Thema
mit externen Dienstleistern oder eige-
nen Kraften umsetzen, empfiehlt sich
die rechtzeitige Einbeziehung vom Cate-
gory Management und Marketing. Recht-
zeitiges Agieren vermeidet Geriichte und
Missverstdndnisse, die sich andernfalls zu
ernsthaften Widerstdanden in der Einfiih-
rungsphase entwickeln kdnnen. Es ware
jedenfalls nicht das erste Mal, dass ein
Mitarbeiter seine Kompetenz in Frage ge-
stellt sieht oder jemand einen Bruch in
der Positionierung befiirchtet, ,wenn Kol-

Repricing und Versandkosten

Die korrekte Erfassung der Versandko-
sten ist fiir alle gangigen Softwaretools
und Data-as-a-Service-Abodienste eine
Herausforderung. Manche Tools weisen
zwar Versandkosten aus, doch allzu oft
entsprechen sie nicht den tatsachlichen
Kosten. Insbesondere bei Mindestbe-
stellwertgrenzen oder bei Webshops,
die die Versandkosten erst am Ende
des Bestellvorgangs anzeigen, gelingt
eine korrekte Erfassung in vielen Fallen
nicht.

Grundsatzlich stellt sich bereits heute
die Frage, wie lange der Handel noch
die separate Ausweisung der Versand-
kosten zelebrieren will. Mit steigender
Verbreitung und Akzeptanz neuer Zu-
stellformen wie beispielsweise Flatrate-
Versand, Same Day Delivery oder Zustel-
lung in Paketstationen wird das Thema
neu gedacht werden miissen.

lege Computer das Pricing iibernimmt.”

In der Praxis erweisen sich diese Befiirch-
tungen in den allermeisten Fdllen als
falsch. Statt sich tiber das Autopricing zu
argern, sind viele dankbar dafiir, dass ne-
ben den Klasse A Produkten auch endlich
die B- und C-Artikel verniinftig bepreist
werden.

Um Repricing ins Tagesgeschaft zu in-
tegrieren, braucht es zwei Komponen-
ten: die automatische Preisheobachtung
und die spezifische Nutzung der Daten,
sprich: das Repricing. Beides kann nicht
als Projekt betrieben werden, sondern
ist als Prozess im Unternehmen zu »>

10 Killer fiir jedes Repricing-Projekt

1.

10.

Achten Sie darauf, eine mdglichst schlechte Datenqualitat in Ihrer Artikelbasis vorzu-
halten. Dadurch konnen Ihre Wettbewerber sich nicht mehr so leicht mit Ihnen ver-
gleichen.

Scannen Sie moglichst viele Webshops und Plattformen, am besten gleich alle. Google
bekommt das Datenhandling schlieRlich auch hin.

Bestehen Sie darauf, samtliche Preisanderungen manuell zu verarbeiten. Lassen Sie
sich keinesfalls aus der Ruhe bringen, wenn Ihr Berater vorrechnet, dass der tdgliche
Scan von 10.000 Produkten in 10 Webshops ziemlich groRe Exceldateien hervorbringt.

Geben Sie sich mit nichts weniger als der eierlegenden Wollmilchsau zufrieden! Wenn
Sie das Projekt schon angehen, sollte die neue Losung vom ersten Tag an allen Anfor-
derungen geniigen - insbesondere auch denen, die Sie fiir tibernachstes Jahr geplant
haben.

Achten Sie darauf, kein Budget fiir Planungs- und Testphasen zu verschwenden. Ein ko-
stenloser Demoaccount und ein Standardkonzept vom Dienstleister reichen véllig aus.

Vertrauen Sie darauf, dass Amazon und Ebay sie bereitwillig iiber leicht ansprechbare
Schnittstellen rundum sorglos bedienen. Lesen Sie nicht die Nutzungsbedingungen!

Bestehen Sie darauf, dass Ihre Leute die Preiserhebung selber programmieren. Inter-
net-Programmierung kann heutzutage schliel3lich jeder 15jahrige.

Gehen Sie stets davon aus, dass niemand herausfinden wird, wo Sie Ihre Online-Preise
abgreifen. Deshalb wird Ihnen auch niemand manipulierte Preise zuspielen konnen.

Halten Sie sich nicht mit juristischen Uberlegungen auf. Weder das Kartellamt noch
Ihre Handler bekommen ja mit, was Sie so im Internet treiben (siehe Punkt 8).

Wenn einer weiR, wie’s lauft, dann sind Sie das. Verzichten Sie auf externen Rat, am
Ende kochen die Berater auch nur mit Wasser.



implementieren. Fiir die Einfiihrungs-
phase empfiehlt es sich, mit einem klei-
nen Artikelpool und wenigen Wettbe-
werber-Shops und Preisplattformen zu
starten. Der Umfang der Testphase soll-
te so bemessen sein, dass die geliefer-
ten Ergebnisse notfalls komplett manuell
tiberpriift werden konnen. Stimmt die Er-
gebnisqualitdt, ist eine optimale Zuord-
nung der Daten in den Betrieb zu finden.
Das Spektrum reicht vom wdchentlichen
Excel-Export {iber die tagesaktuelle Be-
reitstellung einiger Web-Reportings bis
hin zur komplett automatischen Daten-
verarbeitung mit Anbindung an die Wa-
renwirtschaft. In der Praxis bevorzugen
Hersteller und GroRhandler die Nutzung
periodischer Reportings, Handler hinge-
gen streben eher vollautomatische Lo-
sungen an.

Preisnachlass muss
erklart werden

Ist die systematische Margenoptimie-
rung mit Repricing Tools erfolgreich ein-
gefiihrt, gilt es aufzupassen, nicht die
Methode mit der Strategie zu verwech-
seln. Frei nach dem Motto ,wenn man
einen Hammer hat, sieht die ganze Welt
wie ein Nagel aus” lassen Handler vol-
ler Euphorie den Preis permanent opti-
mieren - und verlieren dabei den Kunden
vollig aus dem Auge. Der Curve Report
2013 zeigt, dass derzeit rund 36 Pro-
zent der Konsumenten davon ausgehen,

dass ihnen ein Rabatt aufgrund ihrer Be-
stellhistorie zugestanden werden sollte,
treue Kunden erwarten schlichtweg ei-
nen Vorteil. Abseits dieses traditionellen
Rabattmodels unterstiitzen allerdings
auch 75 Prozent aller 18 bis 49jdhrigen
Online-Einkdufer flexible Preismodelle.
Der Preis darf schwanken, doch die Ver-
anderung muss nachvollziehbar bleiben,
sonst verliert der Kunde das Vertrauen
in den Handler. Die Ware von gestern
darf heute nicht einfach so nur noch
die Halfte kostet. Um in diesem Span-
nungsfeld zu bestehen, muss der Handler
die Preisschwankungen erkldrbar gestal-
ten - Fachleute sprechen vom flexiblen
Pricing.

Der Curve Report zeigt aulRerdem auf,
wie flexibles Pricing aus Sicht der Kun-
den gute Griinde fiir das Repricing liefert:
¢ 32 Prozent {iberlegen sich vorab, wie
viel Geld ihnen ein Produkt wert ist. Sie
suchen so lange, bis sie einen Handler
finden, der zu diesem Preis liefert.
Das kann Tage, Wochen, Monate oder
- sinnbildlich - ewig dauern. Kann ein
Handler den Alarmpreis des Kunden in
Erfahrung bringen, ist er in der Lage,
dem Kunden im passenden Moment
(sprich: wenn das Repricing-Modell es
hergibt), das gewiinschte Angebot zu
machen.

26 Prozent akzeptieren Belohnungs-
modelle, um zu einem Preisnachlass zu
kommen. Sei es ein Share auf Facebook,

Make or Buy - die Entscheidungshilfe

Konzentration aufs Kerngeschdft oder doch lieber volle Kontrolle bis in die Fertigungs(un)
tiefen? Wie tief sollte man externe Partner ins eigene Pricing integrieren, wie viel Abhan-
gigkeit ist sinnvoll? Grundlegend unterscheidet man zwischen der automatischen Preisbeo-
bachtung (Datenerhebung) und dem Repricing (Datenverwertung). So ist es auch maglich,
die Datenerhebung als Data-as-a-Service-Leistung auszulagern und die Preisermittlung in

Eigenregie durchzufiihren.
Make:
e Ziel ist die Beobachtung weniger Webshops

® Das Sortiment ist einfach zu scannen (beispielsweise mit EAN-Zuordnung)
® Qualifiziertes IT-Personal steht zur freien Verfiigung

e Zeitplan erlaubt Verzogerungen durch Einarbeitung und Testphasen

® Wenige Externe sollen ins Pricing involviert sein

Buy:

® Ziel ist die Beobachtung vieler Webshops und Preisportale
® Das Sortiment ist komplex, die Datenqualitdt ungewiss

e Qualifiziertes IT-Personal ist nicht verfiighar

® Der Zeitplan ist eng und erlaubt keine nennenswerten Abweichungen
® Externe Beratung zum Pricing-Prozess ist erwiinscht
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ein Tweet zum Artikel, das Anschauen
eines Werbevideos oder das Losen einer
Aufgabe - auch ein Rabatt auf Grund-
lage von Gamification ist denkbar
geworden.

Gut 22 Prozent erkennen
auch den Wertverfall einer
Ware als Grund fiir einen
Nachlass an. Je dlter ein Pro-
dukt wird beziehungsweise je mehr

es sich dem Ende seines Lifecycles na-
hert, desto billiger darf es werden.

Fakt ist, dass der Onlinehandel immer
mehr von der Adverse Selection gepragt
wird: 80 Prozent der Konsumenten wer-
den im Zweifelsfall dem giinstigeren
Preis folgen, nicht jedoch dem qualita-
tiv besseren Produkt. Umso wichtiger ist
eine gute Pricing-Strategie.

Der Erfolgsinvestor Warren Buffett
brachte es auf den Punkt: ,Wenn Sie die
Macht haben, den Preis zu erhéhen, ohne
Umsatz an den Wettbewerb zu verlieren,
sind Sie in einem guten Geschdft. Und
wenn Sie jedesmal beten miissen, wenn
sich der Preis um 10 Prozent erhéht, sind
Sie es nicht.”

Um es klar zu sagen: Der Ubergang zum
flexiblen Pricing ist kein Halbjahres-
projekt. Das Massachusetts Institute of
Technology (MITSloan 2012, 53/4) hat
ermittelt, dass Unternehmen fiir den
Ubergang von einer kosten- und wett-
bewerbsgetriebenen  Preisstruktur hin
zu einem wertbasierten Modell zwischen
vier und sieben Jahre bendtigen.

Love it or leave it

Auch wenn Unternehmen sich mit der
Umstellung schwer tun, der Wandel ist
dennoch voll im Gange. Der Kunde sucht
sich bereits heute seinen Preis. Dabei
geht er auch unkonventionelle Wege
und kauft kurzerhand im Ausland ein,
wenn  Wdhrungsschwankungen  gera-
de glinstig fiir ihn stehen. Onlinehdnd-
ler in UK profitieren davon immer wie-
der. Dieser Trend wird sich verstdrken
und férmlich explodieren, wenn die Frei-
handelszone zwischen Europa und den




USA Wirklichkeit wer-
den sollte. Wer Reputati-
on und die Produktverfiigbar-
keit zu diesem Zeitpunkt im Griff

hat - und gewillt ist, die volle Pricing-
Klaviatur zu spielen - wird vom Freihan-
del iiber alle MaRen profitieren.

Mit zunehmender Verbreitung automa-
tischer Pricing Tools wird auch der Ein-
fluss von SEO auf den Onlinehandel
schwinden - was absolut im Interesse
des Handels liegt. Die Customer Jour-
ney wird sich drastisch verkiirzen las-
sen, wenn der Handler genau im richti-
gen Moment proaktiv genau das Produkt
anbieten kann, das der Kunde jetzt be-
notigt. Vor 15 Jahren war dieses Szena-
rio noch Zukunftsmusik, heute sind zu-
mindest die technischen Mdglichkeiten
allesamt vorhanden.

Wer ein dynamisches Pricing jedoch ab-
lehnt oder technisch nicht umsetzen
kann, ist im Onlinehandel schon bald
zum Scheitern verurteilt. Sinken die Um-
sdtze, bleiben nur noch die Kosten oder
die Marge als Stellschrauben fiir das Pri-
cing. Da die Kostenschraube aber oftmals
festsitzt und ein dauerhafter Verzicht auf
Marge auch kein Erfolgsgarant ist, fehlt
es an einem lukrativen Kaufsignal fiir die
Kundschaft. So mancher Hersteller mag
sich {iber diese unfreiwillige Preistreue
freuen, die Mehrzahl der Kunden wird es
nicht honorieren.

Die deutsche Tochtergesellschaft von
Woolworth ging im April 2009 in die In-
solvenz, zu lange hatte das Unternehmen
unter dem ,Praktiker-Syndrom” gelit-
ten, wie es der Vorstandsvorsitzende Die-
ter Schindel auf den Punkt brachte. Mit
der Neuaufstellung legte das Unterneh-
men fest, zukiinftig auf stindige Rabatt-
schlachten zu verzichten.

Es geht nicht mehr um ,20 Prozent auf
alles” - diese Zeit ist vorbei. In Zukunft
geht es um Bedarfe und Interessen des
Kunden und um Verfiigbarkeit und Preis
auf Seiten des Handels. Wer diese Da-
ten im rechten Moment zusammenfiihren

Dossier

Gebote fiir die gute
Pricing-Strategie

® Du musst das Pricing deiner Wettbe-
werber kennen, um deinem Kunden ein
gutes Pricing bieten zu kdnnen.

® Du musst deinen Kunden kennen, da-
mit du im richtigen Moment das pas-
sende Angebot machen kannst.

® Reduziere deine Preise nicht willkiir-
lich, erklare den Nachlass.

® Giitesiegel steigern deine Reputation,
doch entscheidend ist die Meinung
des Kunden.

e Preis, Verfiigharkeit und Reputation
sind entscheidend fiir den Verkauf.

® Bei gleicher Verfiigharkeit entscheidet
der Preis.

® Bei gleichem Preis entscheidet die
Verfiigbarkeit.

® Bei gleichem Preis und gleicher Ver-
fiigharkeit entscheidet die Reputa-
tion.

kann, der ist relevant fiir seinen Kunden.
Und wer in diesem Moment auch noch
mutig genug ist, den Rabatt zu verwei-
gern, der hat flexibles Pricing verstanden.

Um diese Strategie verwirklichen zu kdn-
nen, braucht es Daten. Es gewinnt, wer
tiber Kundenprofile und Wettbewerbsprei-
se als Grundlage fiir eine flexible Pricing-
Strategie verfiigt. [ |

Hintergriinde und Entscheidungshilfen fiir den deutschen Onlinehandel
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Panagiotis Karasavvoglou,

Country Head Germany bei

® Bezahlarten-Portfolio
® Checkout-Optimierung

® Payment-Provider-Auswahl

Checkliste Payment-Optimierung
Wie Shops
an der Kasse
die Rendite
verbessern

von Panagiotis Karasavvoglou

Foto: Daderot, wikimedia

Der Markt fiir Bezahlverfahren steht schon seit einigen Jahren
unter einem starken Innovationsdruck: Die schwindende Markentreue der
Verbraucher und vor allem der immense technologische Fortschritt bestimmen
den Diskurs rund um die Payment Service Provider (PSP). Haufige Ursache fiir
stagnierende Umsatze sind fehlerhafte oder unzureichend individualisierte
Zahlungsmittel-Portfolios. Auf diese Weise sollte die strategische Ausrichtung
des Onlineshops mit dem Angebot der Zahlungsverfahren abgeglichen werden,
um so langfristig an dieser Stellschraube zu feilen. Doch worauf kommt es bei
der Auswahl von Zahlungsoptionen im Onlineshop an? Und wie stellt man sicher,
dass dabei die Rendite nicht zu kurz kommt? Im folgenden Beitrag werden drei
zentrale Erfolgsfaktoren identifiziert, die jeder Onlineshop-Betreiber von Anfang

an bedenken sollte.
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Eines ist sicher - auch wenn

Onlinehandler sich mit der Aus-
wahl der fiir sie passenden Zah-
lungsverfahren beschaftigen,
muss das Rad nicht neu erfunden
werden. Die Devise lautet nach wie
vor, den Bezahlvorgang auch on-
line so einfach wie moglich zu ge-
stalten, denn praktische Zahlungs-
formen gibt es immer mehr.

Doch welche Punkte sollten Hand-
ler fiir den Erfolg ihres Onlinehan-
dels bedenken? Gerade im Hinblick
auf die Effizienz kénnen Handler von
Anfang an verschiedenen Problemen
aus dem Weg gehen und so 6konomi-
sche Risiken minimieren. Drei
grundlegende Erfolgskrite-
rien sind:

Der richtige Mix
macht den
Unterschied

In einem Onlineshop kann
das Angebot an Zahlungsme-
thoden fiir den Kauf oder Ab-
bruch entscheidend sein. Gene-
rell gilt, je mehr Zahlungsmittel
ein Onlineshop anbietet, desto
eher findet jeder Kunde seine favori-
sierten Zahlungsmittel vor. So erhdht
sich die Wahrscheinlichkeit, dass der
Kunde den Zahlungsvorgang tatsachlich
abschlief3t. Eine Studie des ECC K6ln aus
dem September 2013 macht deutlich,
dass knapp 24 Prozent aller Kdufe abge-
brochen werden, wenn ein bevorzugtes
Zahlungsverfahren fehlt.

Einige Kunden entscheiden sich sogar
wegen einem fehlenden Zahlungsweg
gegen den Einkauf in einem Onlineshop.
Eine aktuelle Online-Payment-Studie des
ECC Koln und der Hochschule Aschaf-
fenburg vom Marz 2014 stellt unter Be-
weis: Aus Sicht der Handler kann der-
zeit noch kein Zahlungsverfahren {ber
alle Kriterien hinweg restlos {iberzeu-
gen. Dazu zdhlen eine hohe Zahlungs-
sicherheit, niedrige Kosten fiir die an-
gebotenen Zahlverfahren, ein geringer
Integrationsaufwand und ein positiver
Einfluss auf die Retourenquote. Aus die-
sem Grund bieten viele Héndler einen
groRen Payment-Mix von im Schnitt 5,5
verschiedenen Verfahren an, der die Risi-
ken verschiedener Zahlverfahren gegen-
einander ausgleicht.

Rechnungskauf: Die Verbraucher hin-
gegen haben eindeutig Favoriten un-
ter den Bezahlmethoden. Wenig {iberra-
schend: Circa 79 Prozent der deutschen
Konsumenten bevorzugen online nach
wie vor ganz klar den Kauf auf Rech-
nung. Vor allem im Hinblick auf Sicher-
heit und Seriositdt punktet das belieb-
teste Zahlverfahren bei Onlineshoppern.

Vorkasse: Gerade die bei Handlern so
beliebte Zahlung per Vorkasse {iberzeugt
lediglich circa 12 Prozent der Verbrau-
cher. Fiir den Héandler erfiillt die Vorkasse
das Bediirfnis nach Sicherheit und Plan-
barkeit. Gleichzeitig verursacht sie nied-
rige Kosten fiir den Handler und wenig
Aufwand bei der Integration in den Shop.
Auch auf die Retourenquote wirkt sie sich
positiv aus. Folglich ist das Zahlverfahren

Unser Angebot fiir iBusiness-Leser: www.EVOpayments.eu/de/ibusiness/

SCHNELL UND EINFACH
ZAHLUNGENONLINE AKZEPTIEREN

in Onlineshops mit 88 Prozent aktu-
ell am starksten verbreitet.

Paypal: Natiirlich sehen die Hand-
ler auch die Vorteile in Bezug auf die
Kundenfreundlichkeit beim Bezahlen
per Rechnung sowie bei PayPal. Bei
dem ECommerce-Zahlverfahren So-
fort-Uberweisung steht fiir circa 64
Prozent der Handler der Nutzen in
Puncto Schnelligkeit sowie positive
Auswirkungen auf die Retourenquote
im Vordergrund.

Kreditkarte: Die Zahlung per Kre-
ditkarte ist recht weit verbreitet
und erféhrt sowohl von Héandlern als
auch von Verbrauchern dhnlich gute
Bewertungen. Insbesondere wegen
der internationalen Akzeptanz und
der Vorziige beziiglich der Sicherheit
bieten etwa 50 Prozent der Handler
auch die Zahlung per Kreditkarte an.
Bei den Verbrauchern bevorzugen cir-
ca 35 Prozent diesen Zahlungsweg.

Lastschrift: Das beim Kunden sehr
beliebte Lastschriftverfahren ge-
hort fiir den Handler erfahrungsge-
mal zu den risikoreichen Zahlungs-
wegen, weil der Kunde seine Bank
Betrdge im Nachhinein zuriickbuchen
lassen kann. Da es unter den Kun-
den auf Platz drei der beliebtesten
Zahlverfahren nach Rechnung und
PayPal ist, bieten es dennoch trotz-
dem etwa 41 Prozent der Handler an.
Fiir die passgenaue Gewichtung der
Zahlungsmittel eines Onlineshops
sollte der Handler Anlass und B

Mit unseren vorkonfigurierten Paketen ist die Zahlungsabwicklung fur Ihren Online-Shop schnell einsatzféhig. Und auch im klassischen Versandhandel und
im stationaren Handel konnen wir lhnen helfen. Nicht umsonst sind wir der exklusive Anbieter fr Kartenakzeptanzlosungen des Geschéftsbereichs Global
Transaction Banking der Deutschen Bank in Europa und wurden wiederholt als bester Anbieter fir international agierende Handler ausgezeichnet.

Payment Services Provider for Deutsche Bank


http://www.ibusiness.de/c/320963sn/html/2/nreg.html

Anspruch einer Zahlung fiir die entspre-
chende Auswahl der Zahlungsmittel im-
mer im Blick haben. Der Anlass einer
Zahlung bezieht sich dabei auf die Art
des jeweiligen Onlineshops, das heiRt,
ob es ein eher spezialisierter oder breit
aufgestellter Onlineshop ist oder die
einzelnen Werte der Produkte besonders
hoch sind.

Der Anspruch an die Zahlungsverfahren
im eigenen Shop hat die individuellen
Business-Ziele eines Shopbetreibers im
Blick. Hat ein Onlinehdndler beispiels-
weise eher internationale Kundschaft,
dann sollten auch die Zahlungsmdglich-
keiten international verfiigbar sein. Ge-
rade Onlinehdndler im Bereich Textilien
haben hdufig mit hohen Retourenquoten
zu kampfen. Sie sollten vom Kauf auf
Rechnung Abstand nehmen - das Bezah-
len per Kreditkarten sollte aus Sicht des
Handlers bevorzugt werden.

Ein Shopbetreiber ist daher eher auf der
sicheren Seite, wenn er anhand der Ana-
lyse der Stammdaten des Einkdufers in-
dividuell angepasste Zahlungsoptionen
anbietet. Zu den Stammdaten gehdren
das Alter, die regionale Herkunft,
die Kaufhistorie oder die ausge-
wadhlten Produkte des Kunden -
ein Algorithmus berechnet dann den
fiir den Handler optimierten Bezahl-
methoden-Mix. Systeme von Pay-
ment Service Providern (PSP)
sind dazu imstande und kon-
nen so in Abstimmung mit dem
Shopbetreiber entsprechend
helfen, den Gewinn abzusi-
chern und die Rendite zu
optimieren.

Bei wenig retourenanfal-
ligen Produkten gilt da-
her das Gegenteil - der
Kauf auf Rechnung soll-
te angeboten werden,
um die Rendite zu

steigern. Ziel fiir die Renditeoptimierung
von Onlineshops bleibt daher, die fiir
den Handler giinstigsten Verfahren durch
gezielte Anreize zu unterstiitzen. Bei der
Bezahlung per Kreditkarte gewadhrt ein
groRer deutscher Onlineshop in der Be-
kleidungsindustrie beispielsweise immer
einen Skonto-Abzug.

Safety first — Zahlungsstan-
dards beachten

Fiir alle Unternehmen, die mit vertrauli-
chen Informationen von Karteninhabern
in Beriihrung kommen, gilt das Gleiche:
Sie miissen sich nach dem Payment-
Card-Industry-Data-Security-Standard
(PCI-DSS-Standard) zertifizieren lassen.
Betroffen sind dabei sowohl Firmen, die
die Informationen in ihrem System oder
schriftlich verarbeiten, als auch solche,
die sie fiir die Verarbeitung weitergeben.

In diesem Zusammenhang ist es wich-
tig, dass der ausgewdhlte Payment-
Dienstleister die Zertifizierung besitzt,
um spdtere Hindernisse oder zusatzliche
Kosten zu vermeiden. Der Handler erfiillt
den PCI-DSS-Standard in der Zusammen-
arbeit mit dem Payment-Service-Provider
mithilfe des Secure Card Data Service.
Dabei wird ein Alias der Kartendaten
beim Payment-Dienstleister hinterlegt.
Der Handler erhdlt nur diesen Alias und
kommt so nicht in Kontakt mit den ei-
gentlichen Kreditkartendaten.

Entscheidet sich ein Onlineshop gegen
die Abwicklung der Zahlungen {iber ei-
nen PSP, muss er selbst eine PCI-DSS-
Zertifizierung nachweisen, wenn er Kre-
ditkarten-Transaktionsdaten  speichert
und weiterverarbeitet. Hier kdnnen sich
schnell Gebiihren von mehreren Tausend
Euro fiir die Erfiillung der Kriterien der
Zertifizierung auftiirmen, je nachdem
welches Sicherheitsniveau der Shop bis-
her hatte.

In Bezug auf die Sicherheit der Zahlun-
gen ist auch die Integration von Sicher-
heitsverifikationen wie 3D Secure von
Visa oder Mastercard beziehungswei-
se American Express Safekey in einem
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Onlineshop wichtig. Damit geht der so-
genannte Liability Shift einher: die Haf-
tungsumkehr im Fall, dass dem Online-
handler ein Schaden entsteht.

Kommt es zum Beispiel zu einem Be-
trugsvorfall und ein Onlineshop verfiigt
iber diese Haftungsumkehr, dann er-
setzt die kartenherausgebende Bank den
entstandenen Schaden. Gerade wenn
ein Onlinehdndler besonders hochpreisi-
ge Produkte im Shop vertreibt, ist die
Erweiterung um die Kreditkarte Ameri-
can Express sinnvoll. American Express
nutzen vor allem wohlhabendere Kun-
den gern. SchliefRlich sollte jeder On-
lineshop das hybride Verschliisselungs-
protokoll TLS unterstiitzen - auch als
SSL-Verschliisselung bekannt - um die
sichere Dateniibertragung im Internet zu
gewahrleisten.

PSP biindeln Zahlverfahren
mit Know-how

Ein erfahrener Payment Service Provi-
der berdt einen Onlinehdndler hinsicht-
lich der individuellen Bediirfnisse und
zusammen identifizieren sie die richti-
gen Payment-Losungen. Je groRer die
Produktpalette des eigenen Onlineshops
geplant ist, desto ratsamer ist es, ei-
nen erfahrenen Payment Service Provi-
der auszuwdhlen. Dieser kann die ge-
samte Bandbreite an Losungen aus einer
Hand anbieten und den Shopbetreiber
gleichzeitig auf zukiinftige Anforderun-
gen vorbereiten.

Auch die Auswahl der Zahlarten sollte
die Unternehmensziele eines Shopbetrei-
bers unterstiitzten. Fiir die Berechnung
des Abschlags (Disagios) ist das abgewi-
ckelte Transaktionsvolumen eines Shop-
betreibers relevant, so berechnet sich
ein individueller Preis pro Transaktion.
Dabei gilt die folgende Faustregel: Fre-
quenz und GroRe entscheiden! Je mehr
und je groRer das Volumen der getdtig-
ten Zahlungen iiber einen Dienstleister,
umso giinstiger werden die Transaktio-
nen. Meist kann der Handler mit einem
zentralen Dienstleister bessere Kondi-
tionen aushandeln, einhergehend mit



Kunden, die uns
bereits vertrauen:

geringerem Verwaltungsaufwand. Beides
wirkt sich positiv auf die Rendite aus.

Handler sollten darauf achten, dass sie
ausgereifte Losungen einsetzen, denn
unzureichend getestete Zahlungsfor-
men konnen sich schnell zum Kosten-
faktor entwickeln. Das Stichwort ist hier
die Schnittstellen-Kompatibilitdt: Fer-
tige Schnittstellen die per Plug & Play
in einen Onlineshop integriert werden
konnen und damit eine hohe Integrati-
onsstabilitdt aufweisen, sind besonders
effizient. Ist dies einmal geschehen,
kommt es auf die Systemstabilitdt an.
Gerade in Hochfrequenz-Zeiten wie vor
Weihnachten oder bei einer Rabattaktion
muss ein verldssliches System zur Verfii-
gung stehen.

Die Praxis lehrt: Individuelle
Losungen fiir verschiedene
Bediirfnisse

Zusammen mit einem Payment-Dienst-
leister kann ein verldssliches Risikoma-
nagement erfolgen. Gemeinsam kdnnen
sie eine Liste mit schwarzen Schafen er-
stellen, auf der bestimmte Namen, Lan-
der oder IP-Adressen vermerkt sind. Bei
einem Einkauf aus diesem Personenkreis
werden automatisch nur fiir den Hand-
ler besonders sichere Zahlungsmittel
angezeigt.

Folgende Beispiele aus der Praxis zei-
gen, worauf es bei den unterschied-
lichen Typen von Onlineshops an-
kommt. Verkauft ein Handler besonders

alsa

hundewelt

Pt Flitars

IMPRESSIONEN

erkldrungsbediirftige  Produkte,
bietet sich die Bestellung und
Zahlungsabwicklung am Telefon be-
sonders gut an. Was zundchst viel-

leicht Assoziationen mit dem Tele- :

shopping hervorruft, ist gerade fiir
Reisebiiros oder auch fiir exklusive
Dienstleistungen relevant.

Betreiber von kleinen oder mittleren

Shops, die ein gemischteres Produkt-
Portfolio haben und eine uneinheit-
liche Preisstruktur im Warenangebot,
sollten auf eine klassische ECommer-
ce-Losung setzen. GroRere Online-
shops, die auf die Steuerung mit
Hilfe eines Warenwirtschafts-
systems wie zum Beispiel
SAP  zuriickgreifen und

eine  mandantenfdhige

Losung fiir Tochterunter-

nehmen bendtigen, sind hingegen auf
eine umfassende Business-Losung ange-
wiesen. Fiir sie empfiehlt sich meist ein
internationaler ~ Payment-Dienstleister,
der entsprechende Zertifizierungen in
jedem relevanten Land vorweisen kann.

Sorgfalt walten lassen

Onlinehdndler sollten das Thema Pay-
ment langfristig angehen und es des-
wegen gewissenhaft durchdenken und
nicht auf die leichte Schulter nehmen.
Dieses Prinzip gilt gleichermafRen fiir
neue Shops als auch fiir langjahrig be-
stehende Handler, die ihre Rendite ver-
bessern wollen. Méglichst umfangreiche
Zahlungsvarianten, zugeschnitten auf

Inter
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die eigene Zielgruppe und die Produk-
te im Shop, fithren eher zum erfolgrei-
chen Abschluss der Bezahlvorgange als
willkiirlich ausgewdhlte Zahlungsldsun-
gen. Eine gute Beratung bei der Ausge-
staltung des eigenen Shops durch einen
Payment-Dienstleister kann vor Fehlent-
scheidungen bewahren.

Aus diesem Grund sollte eine entspre-
chende Vorlaufzeit eingeplant werden,
die dem Verwaltungsaufwand Rechnung
tragt. Eine allgemeine Empfehlung fiir
den Bereich Payment innerhalb eines
Onlineshops ist wegen der vielen unter-
schiedlichen Ausgestaltungsmdglichkei-
ten und der meist sehr individuellen Be-
diirfnisse und Risiken kaum moglich. m

Foto: Norbert Schnitzler,
wikimedia
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Ralf Krauss ist Checkout-

Manager bei Rakuten

e Kaufabbruch
® Risikomanagement

e Zahlungsausfall

ol 1 e

Ch-eck—out:
Konversionshurde und
Risikofalle

von Ralf Krauss

Die Auswahl an angebotenen Bezahlmethoden kann fiir die Kaufentscheidung
ausschlaggebend sein. Hier miissen Handler dem Kunden bestmdglich entgegen
kommen und auf unterschiedliche Praferenzen Riicksicht nehmen, um spontane
Kaufabbriiche zu vermeiden. Das richtige Bezahlverfahren entscheidet beim
Onlinekauf {iber Einkauf oder Abbruch - es sollte aber auch das Risiko des

Handlers minimieren und eine giinstige Kostenstruktur aufweisen.
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Wenn Kunden nach dem Stdobern ih-
ren Warenkorb gefiillt haben und virtu-
ell zur Kasse gehen, haben Handler schon
fast alles richtig gemacht. Aber eben lei-
der nur fast - denn jetzt folgt der Schritt
im Bestellprozess, bei dem die Customer
Journey in vielen Fallen ihr jahes Ende
findet: der Bezahlvorgang.

Deutsche Onlineshopper sind wéhlerisch,
die Bezahlung ist eine Frage des Vertrau-
ens und des Komforts zugleich. Gleich-
zeitig wahlen Handler ihr Payment-An-
gebot unter den Gesichtspunkten der
Renditeoptimierung und Risikominimie-
rung aus. Folgende fiinf Aspekte sollten
Handler bei der Auswahl der Bezahlme-
thoden fiir ihren Shop beachten, damit
sowohl Kunden als auch Handler zufrie-
den sind.

1. Der richtige Mix

Im deutschen E-Commerce existiert eine
recht fragmentierte Bezahllandschaft.
Unter den Bezahlmethoden gibt es hin-
sichtlich der Verbraucherpraferenz aber
immer noch einen klaren Sieger: Laut ei-
ner Untersuchung des EHI Retail Insti-
tuts aus dem April 2013 ist der Kauf auf
Rechnung bei den Deutschen nach wie
vor am Beliebtesten. Zentraler Erfolgs-
faktor ist das geringe Risiko, das Kau-
fer hier eingehen. Bestdtigt wurden die-
se Erkenntnisse auch in einer Studie vom
E-Commerce-Center Kdln (ECC K6ln)** im
September 2013.

Beide Befragungen zeigen aber eben-
so, dass diese klassische Bezahlmetho-
de nicht unerreichbar an erster Stel-
le liegt: PayPal und Kreditkarten folgen
dem Rechnungskauf auf dem FuR. Ande-
re Studien kommen zu dhnlichen Ergeb-
nissen. Selbst wenn der Spitzenreiter bei
den Kundenwiinschen in Untersuchungen
variiert, so tauchen auf den ersten drei
Platzen doch immer wieder die drei ge-
nannten Methoden auf. Auffallig ist je-
doch, dass in keiner der Erhebungen eine
bestimmte Bezahlmethode mehr als ein
Drittel der Transaktionen ausmacht und
sich gegeniiber den konkurrierenden Ver-
fahren eindeutig behaupten kann.

Doch mit den regelmdRig stark nachge-
fragten Optionen Rechnungskauf, Kredit-
karte und PayPal ist der Markt noch lange
nicht ausgeschopft. Daneben reihen sich
eine Vielzahl anderer Bezahlsysteme wie
Lastschriftverfahren, Onlineiiberweisun-
gen oder auch PayPal-Wettbewerber wie
der Otto-Group-Service Yapital ein.

Wahrend die Préferenzen bei den Bezahl-
systemen variieren, herrscht doch Ei-
nigkeit bei den Anforderungen, die Ver-
braucher an diese stellen: Seriositdt und
Sicherheit werden in diesem Zusammen-
hang immer wieder genannt, wie auch
die genannte Studie des ECC K&ln wieder
bestatigte.

Nach diesen Kriterien bewertet scheidet

der Kauf auf Rechnung hier am besten
ab und punktet auch bei den Faktoren
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Riickerstattungsmoglichkeiten,  Kosten
und Bedienung. Knapp dahinter folgt un-
ter diesen Gesichtspunkten PayPal auf
Platz zwei - offenbar hat sich der Dienst
in  Punkto Vertrauenswiirdigkeit und
Komfort dauerhaft im Markt etabliert.

Die Reputation eines einzelnen Zah-
lungsmittels ist allerdings noch nicht
alles. Handler sollten unbedingt ver-
schiedene Zahlungsarten anbieten, um
den Wiinschen und Anforderungen der
Verbraucher gerecht zu werden und so
ihre Konversionsrate zu steigern - selbst
wenn das fiir Handler bedeuten kann,
mit manchen Optionen mehr Risiken in
Kauf zu nehmen.

2. Mit Testphasen Kostentransparenz
schaffen

Grundsatzlich ist es schwierig sich un-
ter einer reinen Kostenbetrachtung auf
eine Bezahlmethode und ihre Rentabi-
litdt festzulegen. Handler sollten zu-
ndchst alle gangigen Zahlungsoptionen
innerhalb einer Testphase anbieten und
die Reaktionen der Kunden abwarten. So
lasst sich auf einfache Weise feststellen,
wie hdufig Zahlungsweisen genutzt wer-
den und ob dabei Kunden von anderen
Bezahlformen umsteigen.

Bietet ein Handler zum Beispiel den
Rechnungskauf neu an, ldsst sich nach-
verfolgen, wie viele Kunden von anderen
Optionen umsteigen und konkret auch
von welchen. Da in der Regel an die Pay-
ment-Anbieter keine Fixkosten entrich-
tet werden miissen, sondern Gebiihren
nur bei dem Einrichten der neuen Be-
zahlmethode sowie bei der individuellen
Nutzung anfallen, birgt das bloRe Anbie-
ten von Bezahlwegen per se kein Risi-
ko fiir den Handler. Gebiihren entstehen
erst, wenn der Bezahlweg tatsdchlich
ausgewdhlt wird.

Die Hohe des entgangenen Gewinns
durch das Umsteigen von Kunden auf teu-
rere Bezahlwege oder durch die ganzliche
Ablehnung einer Methode lésst sich erst
nach der Testphase genauer bestimmen.
Dadurch gewinnen Handler Einblicke in
die jeweiligen Kostenstrukturen und P



konnen leichter einschdtzen, welches
Zahlungsmittel fiir hdhere Kosten sorgt
und welche Gebiihren sich unter Konver-
sionsgesichtspunkten lohnen.

Letztlich entscheiden oft Faktoren wie
Shopgrolle, Bekanntheit und Vertrauens-
wiirdigkeit {iber die Akzeptanz oder Ab-
lehnung bestimmter Bezahlformen. Bei
Onlineshops, die bereits ldnger existie-
ren und eine hdhere Bekanntheit haben,
kann auch ein Gewdhnungseffekt bei
Kunden eintreten. Fiir alle anderen gilt:
ausprobieren.

3. Vorteile fiir beide Seiten

Die Auswahl verschiedener Zahlungssys-
teme birgt fiir den Handler neben unter-
schiedlich hohen Kosten auch Zahlungs-
ausfallrisiken. Unter Umstdnden ist die
beliebteste Losung unter den Kunden in
beiderlei Hinsicht die teuerste Variante
fiir den Handler. Daher machen es viele
Handler zur gangigen Praxis, diese Kos-
ten wie bei dem Kreditkartenzuschlag
in Form von Gebiihren teilweise an den
Kunden weiterzugeben.

Laut EHI Retail Institut verlangen 42
Prozent der Handler einen Preisauf-
schlag, wenn vom Kunden eine fiir sie
teurere Option gewahlt wird. Diese Pra-
xis stoRt bei Kunden auf wenig Zustim-
mung, denn ihnen geht es natiirlich um
einen niedrigen Preis. Die Aufschldge
in letzter Sekunde verdrgern die Kun-
den und lassen den Produktpreis wie ein
Lockangebot erscheinen, das am Ende
doch mindestens so teuer ist, wie bei
der Konkurrenz. Hier drohen nicht nur
Kaufabbriiche beim Check-out, auch das
Image droht in Mitleidenschaft gezogen
zu werden.

Da die Verbannung konversionsstarker
Zahlungsmittel allerdings auch keine Op-
tion ist, bietet sich ein anderer Weg an:
Die Gewdhrleistung besonderer Angebote
kann dem Kunden die vom Verkaufer be-
vorzugte Zahlungsmethode schmackhaft
machen. Diese Vorgehensweise findet
laut EHI bei Handlern immer mehr Ver-
breitung. Bereits ein Fiinftel der Hand-
ler bietet einen Rabatt an, wenn Kunden

das Bezahlverfahren wahlen, das der
Handler bevorzugt. Ein weiteres Drittel
bietet andere Vergiinstigungen an, etwa
einen kostenlosen Versand.

Besonders auch im Zuge des neuen Wi-
derrufsrechts, das ab Juli 2014 in eu-
ropaweit in Kraft tritt, bieten sich hier
zusdtzliche Moglichkeiten an. Beispiels-
weise wird es keine verpflichtende Uber-
nahme der Riicksendekosten durch den
Handler bei einem Warenwert ab 40
Euro mehr geben. Diesen Service bei be-
stimmten Zahlungsmitteln trotzdem an-
zubieten, kann ein wichtiges Argument
fiir den Verbraucher sein.

urspriinglich von ihnen bevorzugte Zah-
lungsmittel begeistern. Diese Praxis ist
aus Handlersicht durchaus legitim und
bietet beiden Seiten einen interessanten
Mehrwert.

4. Nicht im Payment-Dschungel
verirren

Das Angebot verschiedener Bezahlver-
fahren im eigenen Shop ist gut fiir die
Konversionsrate. Doch der Checkout-Pro-
zess kann nicht nur fiir den Kunden eine
Hiirde darstellen, denn der Handler hat
die Aufgabe, verschiedene Optionen und

Neun von zehn Kunden brechen
den Kauf ab, wenn der Shop nur

Vorkasse akzeptiert

Nur einer von hundert Kunden
bricht den Einkauf ab, wenn
Shops alle Bezahlarten bieten,
fand Marktforscher Ibi Research

heraus.

Genaue Kostenbetrachtung ist auch hier
entscheidend: Zusatzservices wie die
Ubernahme von Versandkosten sind na-
tlirlich nur unter bestimmten Umstdn-
den rentabel. Handler sollten genau
kalkulieren, wie lange solche Aktionen
durchfiihr- und bezahlbar sind. Die Ver-
sandkosten diirfen natiirlich langfristig
die gesparten Gebiihren nicht tberstei-
gen. Das Ziel sollte ein Gewohnungsef-
fekt beim Kunden sein, der fiir dauer-
hafte Nutzung eines Bezahlwegs sorgt
- auch wenn die Anreize wieder wegfal-
len. Wenn dies nicht funktioniert, soll-
ten die Kosten fiir die Testphase in je-
dem Fall handhabbar bleiben.

Damit ist klar: Geschickter und gleich-
zeitig kundenfreundlicher als ein Preis-
aufschlag ist der umgekehrte Weg. Wer
die richtigen Anreize setzt, kann Kun-
den durchaus fiir ein anderes als das
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Plattformen effektiv zu verwalten. Die
meisten Verbraucher erwarten verstand-
licherweise, dass die bestellte Ware bei
Zahlungseingang versandt wird. Handler,
die Zahlungseingédnge iiber verschiedene
Systeme im Blick behalten miissen, kon-
nen hier leicht ins Straucheln geraten.

Fiir den Kunden sind Komfort und Trans-
parenz bei den Zahlungsmitteln alles.
Je groBer das Angebot, desto wichtiger
wird es, dem Kunden genaue Informa-
tionen {iber die Konditionen der ein-
zelnen Zahlungsoptionen zu bieten.
Handler kdnnen sich die Vorteile,
die sie durch ein groRes Payment-
Portfolio haben, direkt wieder
zu Nichte machen, wenn etwa
Preisnachldsse, alternative
Zahlungsmethoden oder so-
gar Aufschlage undurch-
sichtig bleiben.



Inshesondere kleine Onlineshops sollten
aulerdem das technische Handling und
die Funktionalitdt bei der Wahl beriick-
sichtigen. Die Kosten und der Aufwand,
die im Nachgang eines getdtigten Ein-
kaufes inklusive Zahlung noch auftreten
konnen, diirfen nicht zu hoch sein. Gut-
schriften sollten beispielsweise auto-
matisierbar sein, um einen erheblichen
Mehraufwand fiir den Handler zu vermei-
den. Orientierungshilfe bietet auch ein
einfacher Vergleich mit dem Portfolio
der Wettbewerber.

Wer sich jedoch am Markt halten will,
muss mindestens die Zahlung per Rech-
nung, Lastschrift, PayPal und Kreditkar-
te gestatten. Besser sind zusatzlich On-
line-Uberweisungen und mdglicherweise
einige  Mobile-Payment-Dienste. Den
Uberblick iiber alle Transaktionen zeit-
nah zu behalten, fallt damit nicht leicht.
Es gilt, sich sehr genau (berlegen, ob
es sinnvoller ist, einzelne Services selbst
zu verwalten oder aber das komplette
Checkout-System vollstdndig extern ein-
zukaufen, damit die Anbindung an das
Warenmanagement leichter fallt.

5. Risiko minimieren und Rendite
optimieren

Um ihren Kunden ein hoheres Level an

Handler regelmdRig bereit sein,
bei ihrem eigenen Risikoma-
nagement Kompromisse einzu-

gehen. Das gilt gerade auch
&\ fiir den in Deutschland so
beliebten Rechnungs-
kauf, bei dem Handler
berechtigterweise

Zahlungsausfille

Foto: Kurt Michel, pixelio.de.

fiirchten: Hier miissen sie in Vorleistung
gehen und Waren versenden, bevor Zah-
lungen eingegangen sind.

Eine Forderungsausfallversicherung, die
hauptsdchlich bei groRen Shops mit ho-
hem Warenwert zu empfehlen ist, kann
Handler vor einer schlechten Zahlungs-
moral der Kunden beim Rechnungskauf
schiitzen. Bei der Auswahl des richtigen
Anbieters sollte zundchst eine einfache
Kosten-Nutzen-Rechnung erfolgen. Hat
ein Handler beispielsweise eher eine ge-
ringe Ausfallrate, bietet es sich nicht
an, eine Versicherung mit hohen Fixkos-
ten auszuwahlen. Beriicksichtigt wer-
den sollten auRerdem die Daten, die mit
dem jeweiligen Versicherer ausgetauscht
werden, sowie der technische und orga-
nisatorische Aufwand, der mit dem Ab-
schluss der Versicherung verbunden ist.

Eine Versicherung gegen Zahlungsaus-
fille rentiert sich allgemein eher fiir
Anbieter groRer Onlineshops mit ver-
gleichsweise hohem Warenwert. Kleine
und mittlere Shops sind auch mit Alter-
nativen gut bedient. Viele Payment-An-
bieter fiihren ein sogenanntes Factoring
durch, das bei der Planung der gesam-
ten Payment-Kette hilfreich ist. Dabei
sind Mechanismen wie die individuel-
le Bonitatspriifung, Risikomanagement,
Mahnwesen und Inkasso entscheiden-
de Faktoren fiir die Absicherung gegen
Zahlungsausfalle. Mittels des Scorings
wird zum Beispiel die Wahrscheinlich-
keit eines Zahlungsausfalls errechnet.
Auf dieser Basis wird entschieden, ob
einem Kunden der Rechnungskauf an-
geboten wird oder nicht. Ein gut aufge-
setztes Forderungsmanagement ist fiir
kleine und mittelgroRe Shopanbieter
wertvoller als eine teure und komplexe
Forderungsausfallversicherung.

Ein Beispiel: Im Durchschnitt kostet
der Rechnungskauf den Handler etwa
vier Prozent des Rechnungswertes. Viele
Dienstleister tibernehmen die Zahlungs-
abwicklung ohne zusatzliche Versiche-
rung - sie schlieRen oftmals bestimmte
Kategorien oder Produkte vom Rech-
nungskauf automatisch aus. Das gilt
hdufig, wenn es etwa um bekannte
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Das liebste Payment-Kind
der Deutschen: 86 von 100
Onlineshoppern kennen und
mogen den Rechnungskauf
- sagt eine Studie des ECC
Handel.

Spielzeug-Marken, teure Luxusartikel
wie Parfiim oder auch Consumer-Elektro-
nik geht.

M&chte ein Handler diese Artikel als Ser-
vice fiir seine Kunden dennoch mit der
Option Kauf auf Rechnung anbieten, so
muss er entweder selbst beim Dienstleis-
ter einen hoheren Preis fiir die Durchfiih-
rung dieser Bestellung zahlen oder die
Annahmequote durch den Dienstleister
sinkt. Zudem limitieren manche Anbie-
ter den Warenwert fiir Einkdufe auf Rech-
nung auf feste Betrdge, beispielsweise
auf maximal 20.000 Euro. Ist dieses Li-
mit bereits in der Monatsmitte erreicht,
verschwindet die Option ,Rechnungs-
kauf“ gdnzlich aus den zur Verfiigung
stehenden Mdglichkeiten.

Bei der Risiko- und Renditeoptimierung
gilt also: Handler, die Zahlungen eigen-
standig abwickeln, konnen sich gegen
Zahlungsausfdlle mit einer Ausfallver-
sicherung schiitzen. Aber auch ein gu-
tes Forderungsmanagement hilft Hand-
lern, Ausfillen vorzubeugen und Risiken
im Blick zu behalten. Alternativ gibt es
fiir den Check-out auch Dienstleister, die
die Zahlung selbst absichern oder die Ri-
siken gegen eine meist umsatzabhangi-
ge Gebiihr gleich ganz iibernehmen. Die
Geschaftsbedingungen miissen jedoch
sehr genau studiert werden, um Limitie-
rungen bei bestimmten Transaktionsar-
ten zu erkennen und nicht etwa wichtige
Warenkategorien von diesen Absicherun-
gen auszunehmen. [ |

Foto: sachab, wikimedia



Jan Koch ist Consultant
bei der bowi GmbH und

Projektleiter des Social-
CRM-Datenschutzprojektes
Sphere
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e Kundenbindung
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Rendite-Turbo Social CRM:

Wie Shops Kundendaten
versilbern konnen

von Jan Koch

Foto: BirgitH, pixelio.de.

Shops profitieren auf vielen Ebenen, wenn sie die Daten aus ihrem

CRM mit denen aus Social Media verheiraten. Ein funktionierendes

Social CRM wird zum starken Motor von Vertrieb, Marktforschung,

Kundenmanagement und hilft noch auf vielen weiteren Feldern.

Durch eine sinnvolle Integration
von Social Media und insbesondere von
Daten aus Social Media werden die ordi-
ndren CRM-Prozesse befliigelt und erbrin-
gen eine bessere Rendite. Sieben Felder,
in denen ein CRM Kundendaten versilbern
helfen kann:

1.Kampagnenmanagement

In einer CrossChannel-Kampagne kann
Social Media als ein die Reichweite der
MaRnahme erhdhendes Element genutzt
werden: Wenn eine Werbung vom Kunden
selbst aus dem urspriinglichen Format in
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ein Social Network transportiert und ge-
teilt wird, steigert sich der Wert der Kam-
pagne enorm. Nach der Kampagne kdnnen
die Reaktionen im Social Web zum Bench-
marking genutzt werden.

Und mit den neuen Methoden des Inter-
active Marketings konnen sogar vor der
Kampagne einzelne Social-Media-Profile
dazu genutzt werden, die Inhalte auf die
Interessen des Empfangers abzustimmen,
um so die Rendite aus Marketingkampa-
gnen zu optimieren. Man erzeugt damit
eine CrossChannel-Kundenbindung, die
profitabler ist als bisherige Losungen.



2.Public Relations

Social Marketing eignet sich hervorragend,
um PR-Krisen auszuldsen. Es eignet sich
aber auch sehr gut, ihnen vorzubeugen.
Social Media Monitoring wird genutzt, um
Diskussionen und Themen zu identifizie-
ren, die sich gerade im Social Web entwi-
ckeln. Funktioniert dieses Tracking, kann
man kritische Themen redaktionell bear-
beiten, noch bevor sie in massenwirksa-
men Medien auftauchen. Denn sind sie
erst in der Presse, hat das meist sehr kost-
spielige Konsequenzen. Cleveres Engage-
ment im Social Web kann mit richtig funk-
tionierender Datenanalyse PR-Krisen im
Keim ersticken und damit ordentlich Geld
sparen.

3. Marktforschung

Das Social Web ist eine kostenlose Daten-
quelle flir Marktforscher. Die offentliche
Diskussion kann nach korrelierenden Be-
griffen und herrschenden Meinungsbildern
untersucht werden. Aufgrund von Profil-
und Bewegungsdaten ermitteln und un-
tersuchen Marktforscher Zielgruppen. Sie
vollziehen das Kommunikationsverhalten
nach und nutzen es fiir das eigene Kam-
pagnenmanagement. Social Media Mo-
nitoring Tools geben in standardisierten
Dashboards Antwort auf wichtige Fragen.
Einmal eingerichtet, ist ein gutes Social
Media Monitoring eine fortwdhrend luk-
rative Angelegenheit: Mallnahmen kon-
nen Zielgruppen spezifisch angepasst und
CrossSelling-Potenziale wirksam gemacht
werden.

4. Produktmanagement

Es gibt zwei Wege, um aus Social Marke-
ting Ressourcen fiir die Produktinnova-
tion zu gewinnen. Zum einen macht die
Untersuchung von bestehenden Diskussi-
onen nach Meinungen zu Produkten und
Produktfeatures Sinn. Hierfiir gibt es Tech-
nologien des Semantic Text Mining, die
Textnachrichten satzbasiert nach eben
diesen Meinungen untersuchen. Dem Pro-
duktmanager werden dann grundsétzliche
Standpunkte und korrelierende Begriffe zu
einzelnen Merkmalen des Produkts visua-
lisiert. Zum anderen kann man aber auch

den Kunden in einer eigenen Communi-
ty darum bitten, seine Verbesserungs-
vorschldge direkt zu diskutieren. Solche
Innovationsgruppen bilden kostenlose
Ideen-Pools. Das spart dem Produktmana-
ger Zeit und schafft gegebenenfalls ganz
neue Impulse, die bares Geld wert sind.

5. Vertrieb

Je mehr Information dem Sales Agent zur
Verfligung steht, desto einfacher ist es
fiir ihn, zu verkaufen. Es ist durch richti-
ges Sammeln und Auswerten von Social-
Media-Daten  automatisiert ~ mdglich,
Vertriebsaktivitdten auf den Kunden ab-
zustimmen. Doch Profildaten aus Social
Media im Vertrieb zu verwenden, ist da-
tenschutzrechtlich ein sehr heilRes Eisen!
Wenn dieses Thema dem Kunden gegen-
tiber jedoch absolut transparent gemacht
wird und er die Kontrolle {iber diese Da-
tenverarbeitung behdlt, entstehen wert-
volle Effekte. Durch die Integration von
Social-Media-Funktionalitdten in Online-
shops bekommt der Kunde die Mdglich-
keit, Produkte zu bewerten und seinen
Freunden zu empfehlen. Und Empfehlun-
gen von Freunden oder Dritten wird eher
vertraut als einem werbenden Unterneh-
men. Diese Methode ist kostengiinstig
und effektiv.

6. Kundenbeziehungsmanagement

Kern eines jeden CRM-Projekts muss die
Bewertung von Kunden nach ihrem Wert
fiir das Unternehmen sein. Auf Basis des-
sen werden dem Kunden in Loyalitdts-
programmen entsprechende Leistungen
geboten. Auch die Beriicksichtigung des
Kundenlebenszyklus flieBt in diese Bewer-
tung mit ein. Im Social Marketing messen
Marketers den Wert eines Nutzers an sei-
ner Reichweite und seinem Engagement
im Social Web. Dariiber hinaus erkennen
sie, ob der Nutzer der eigenen Firma eher
positiv oder negativ gegeniiber steht, was
Folgen fiir das Beziehungsmanagement
hat. Unternehmen ermitteln durch das
User-Verhalten in sozialen Kandlen auch,
in welcher Phase des Kundenlebenszyklus
sich der Betrachtete befindet. Nicht zu-
letzt muss man die besondere Wirkung von
Social Media als Kommunikationskanal
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zum Kunden begreifen: Es kann Situati-
onen geben, in denen eine schnelle Ant-
wort von Kundenanfragen auf diesen vom
Kunden bevorzugten Kandlen zur Begeis-
terung des Kunden fiihrt, ihn somit emo-
tional an das Unternehmen bindet und
zum Markenevangelisten macht.

7. Service

Gibt es ein Problem bei der Anwen-
dung eines Produkts, suchen Nutzer zu-
erst im Internet nach einer Ldsung.
Und das gilt fiirs Motorrad genauso wie
fiir die Gesichtscreme. Service im Soci-
al Web zu leisten, hat mehr Vorteile, als
ich hier nennen kann. Die beiden wich-
tigsten sind Entlastung des normalen Ser-
vices und der Marketingeffekt. Letzteres
macht den Service zundchst teurer, denn
zum technischen Anspruch eines Service-
falls kommt zusdtzlich ein redaktionel-
ler Anspruch hinzu. Hat sich jedoch erst
einmal eine Plattform etabliert, auf der
sich Kunden gegenseitig {iber das eige-
ne Produkt beratschlagen, profitiert das
Unternehmen zu geringen Kosten. Jeder
auftretende Servicefall kann eine kleine
Marketingkampagne werden. Und wenn
die Moglichkeit besteht, sich transparent
an dieser Diskussion zu beteiligen, eroff-
net sich eine ganz neue Qualitdt der Be-
ziehung zwischen Kunden, Interessenten
und Unternehmen.

ROI-Schliissel Integrationsfahigkeit

Fiir jede Social-Marketing-MalRnahme ein
eigenes System anzulegen, verursacht
unnotige Kosten und schafft technische
Barrieren im Business. Wer sich fiir Soci-
al Marketing als Querschnittsfunktion fiir
das CRM entscheidet, braucht ein integra-
tionsfahiges Social CRM-System, das alle
relevanten Prozesse implementieren kann.
Daten aus dem Social Web miissen fiir alle
CRM-Prozesse abrufbar sein. Folglich muss
auch der Datenschutz als {ibergreifende
Funktion etabliert werden, um diese Da-
tenstrome gegebenenfalls einschranken
zu konnen. Am Markt gibt es noch kaum
Losungen, die ein generisches Social CRM
abbilden. Man braucht diverse Tools, um
ein CRM ordentlich um integrationsfahige
Social-Module zu erweitern. |
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Onlinehandel:

Wege aus dem
Retourendilemma

von Susan Rénisch

Der Onlinehandel wachst, die Zahl der Retouren steigt. Studien zeigen aber
auch die Ohnmacht, mit der Shopbetreiber dem Problem begegnen. Im Kern

bleibt fiir Onlinehandler nur ein ganzes MalRnahmenbiindel um die Retouren

(und vor allem ihre Kosten) in den Griff zu bekommen.

Im Onlinehandel ist das Thema
Riicksendungen aufgrund von Riicktritt
oder Garantiefdllen ein wesentlicher Kos-
tenpunkt fiir den einzelnen Onlinehdnd-
ler. Fiir den ein oder anderen Shopbetrei-
ber waren Riicksendungen und die damit
verbundenen Aufwendungen schon hdu-
fig ein Grund fiir das Scheitern. Laut der
aktuellen ECommerce-Studie von ibi Re-
search kalkulieren vier von zehn Kunden
bereits beim Kauf die Riicksendung der
Ware bewusst mit ein. Ibi Research zu-
folge ist eine immer wiederkehrende Zahl
von Griinden fiir den GroRteil der auftre-
tenden Riicksendungen verantwortlich:
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o Artikel gefillt nicht

® Artikel passt nicht

® Mehrere Varianten zur Auswahl bestellt

o Artikel ist beschddigt oder defekt

e Falschbestellung

® Keine echte Kaufabsicht

® Artikel entspricht nicht der Produkt-
beschreibung

® Doppelkauf

Besonders alarmierend ist das Ergebnis,
dass im Durchschnitt bei jeder zehnten
Retoure die Ware nicht mehr verwendbar
ist. Allerdings machen sich hier Unter-
schiede bei den Branchen bemerkbar. So



konnen in der Bekleidungsbranche vier
Prozent der Retouren nicht wiederverkauft
werden. In den restlichen Branchen hin-
gegen bleiben die Handler auf 13 Prozent.
der Retouren sitzen.

Der Untersuchung nach weisen vier von
zehn Onlinehdndlern eine Retourenquo-
te von {iber 10 Prozent auf, in der Be-
kleidungsbranche ist diese mit 26 Prozent
tiberdurchschnittlich hoch. Hauptgrund
dafiir ist, dass der Kunde die Kleidung erst
nach der Lieferung anprobieren kann. Ge-
rade im Bekleidungssegment variieren die
kommunizierten Retourenquoten stark.

Rubin Ritter, Geschaftsfiihrer bei Zalando,
hat jlingst die Katze aus dem Sack gelas-
sen und gegeniiber der ,Welt” erkldrt, dass
jeder zweite Artikel an den einstig reinen
Online-Schuhversender zuriickgeht. , Fiir
Zalando insgesamt liegt die Retourenquo-
te bei etwa 50 Prozent”, brachte es Ritter
ungewohnt offen auf den Punkt. Robert
Gentz, Zalando-Griinder, betonte jedoch,
dass ,, Retouren zum Geschdftsmodell” von
Zalando gehoren, ,und die Quoten sind
je nach Warengruppe héchst unterschied-
lich.”. Damit liegt Zalando bei der Retou-
renquote {iber dem Durchschnitt.

Giitesiegel-Anbieter Trusted Shops bezif-
fert die Retourenquote mit rund 30 Pro-
zent im Segment Bekeidung. Damit ist
Trusted Shops sogar noch vergleichswei-
se optimistisch. Der Bundesverband Ver-
sandhandel, der traditionell vor allem
modeorientierte klassische Versender or-
ganisiert, beziffert die Retourenquote im
Segment Bekleidung auf bis zu 40 Pro-
zent. Der ECC Handel, allerdings mit star-
kem Augenmerk auf kleine Shops, geht
von einer durchschnittlichen Retouren-
quote von ,bis zu 50 Prozent” in diesem
Segment aus.

Bjorn Asdecker, Leiter der Forschungs-
gruppe Retourenmanagement an der Uni-
versitdt Bamberg, und Alexander Weigel
errechneten in der jlingst erschienenen
Arbeit ,Der Missbrauch des Widerrufs-
rechts im Versandhandel und die Auswir-
kungen der neuen EU-Verbraucherrechts-
Richtlinie aus Handlersicht” 247 Millionen
Riicksendungen in Deutschland 2011.

Gut 60 Prozent der Onlineshopbetreiber
schdtzen die Kosten, die ihnen durch Re-
touren entstehen als ,hoch’ beziehungs-
weise ,sehr hoch ein’, so die Umfrage des
Giitesiegelanbieters Trusted Shops. Dass
das heute geltende Widerrufsrecht den
Onlinehdndlern nennenswerte Vorteile
bringt, sieht dagegen nur ein vergleichs-
maRig geringer Anteil der Befragten (23,5
Prozent). Unter dem Strich stufen sieben
von zehn Onlinehdndler den Mehrwert,
der ihnen durch das Riickgaberecht ent-
steht, als ,niedrig’ beziehungsweise ,zu
vernachldssigen’ ein.

Die Kosten, die durch die Riicksendungen
entstehen, scheinen den Handlern mehr
Kopfzerbrechen zu bereiten beziehungs-
weise Verluste zu bescheren, als der ein
oder andere zugeben will. Anders ldsst
sich kaum erkldren, dass eine ganze Rei-
he Shopbetreiber lieber auf potenziellen
Umsatz verzichtet. So gab in der Trusted-
Shop-Befragung fast jeder zweite Online-
handler an, Hochretournierer nicht mehr
zu beliefern.

Gut ein Viertel nimmt jedoch lieber den
Kontakt mit Vielretournierern auf, um bei
diesen in Sachen Retouren eine Verhal-
tensanderung herbeizufiihren. Bei einem
knappen Drittel der befragten Onlinehand-
ler stellt sich dieses Problem allerdings
erst gar nicht, demnach sich Vielretour-
nierer, also Kunden, die durch libermaRig
viele Retouren auffallen, bei ihnen nicht
identifizieren lieRen. , Hochretournierer
sind im Onlinehandel die Ausnahme. Al-
lerdings gibt es durchaus Sortimentsberei-
che, wie etwa Mode oder Schuhe, in denen
hohe Retourenquoten ein Unternehmen
wirtschaftlich unter Druck setzen kénnen”,
berichtet Roland Thiemann, Marketingdi-
rektor bei Trusted Shops.

Etwa jede zehnte Bestellung (9,8 Prozent)
im Onlinehandel wird vom Kunden an den
Shopbetreiber zuriickgeschickt, indem der
Verbraucher von seinem Widerrufs- oder
Riickgaberecht Gebrauch macht. Jeder
Handler muss damit rechnen, dass etwas
mehr als zehn Prozent seines Umsatzes
(11,6 Prozent) von Retouren aufgefres-
sen wird. Allerdings konnen diese Wer-
te je nach Sortiment weit unterschritten
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Retourenquote nach Warensegmenten
Kleidung/Schuhe

28,5 Prozent

Musik/DVD/Games

13,2 Prozent

Unterhaltungselektronik/Foto

15,4 Prozent

Mobel/Heimtextilien

12,2 Prozent

Spielzeug

14,8 Prozent

Haushaltselektronik

15,6 Prozent

EDV

15,1 Prozent

Geschenkartikel

12,8 Prozent

Biicher

13,4 Prozent

Sonstiges

16,0 Prozent

Quelle: Trusted Shops

oder {iberschritten werden. Die Bandbrei-
te liegt in etwa zwischen fiinf und mehr
als 60 Prozent. Zudem sind Riicksendun-
gen auf Grund von Gewahrleistungsan-
spriichen (Garantiefdlle) in dieser Zahl
nicht enthalten.

Retouren fiir Handler ein
Buch mit sieben Siegeln

Trotz dieser problematischen Zahlen
scheint eine Reihe von Onlineshops das
Thema Retouren nach wie vor stiefmiitter-
lich bis gar nicht zu behandeln. So ver-
weist die ibi-Research-Studie darauf, dass
nahezu 40 Prozent der Onlinehandler noch
nicht einmal die Kosten fiir ihre eigenen
Retouren kennen. Auch bei einer separa-
ten Betrachtung nach Branchen, Bestell-
volumina, Warenkorbhéhen oder auch Un-
ternehmensgroRen ergibt sich kaum ein
anderes Bild.

Trotzdem denkt ein Drittel der mehr als
300 befragten Onlinehdndler, dass bei ei-
ner Senkung der Retourenquote um zehn
Prozent der eigene Gewinn um bis zu fiinf
Prozent ansteigen wiirde.

Im Rahmen der Befragung wurden die
teilnehmenden Handler aulerdem gebe-
ten, den Arbeitsaufwand fiir Retouren zu
schatzen, abhdngig von der verwendeten
Zahlungsweise des Kunden. Obwohl fast
40 Prozent der Handler denken, dass es
einen Zusammenhang zwischen Retou-
renquote und Zahlungsverfahren gibt, er-
fassen 80 Prozent der Onlinehdndler die
Retouren nicht getrennt nach dem ver-
wendeten Zahlungsverfahren. >



Musterrechnung Retourenkosten

Retourenkostenrechnung

Versandkosten 3,20 Euro

Verpackung 0,80 Euro 5,50 Euro  normale Versandkosten
Pick im Lager* 1,50 Euro

Versandkosten Retoure 3,20 Euro

Buchhaltung 2,50 Euro > 21,20 Euro  Retourenkosten

Aufbereitung Produkt** 10,00 Euro

Gesamtpreis beim Wegfall der Versandkosteniibernahme

mit Versandkosten Retoure 21,20 Euro

ohne Versandkosten Retoure 18,00 Euro

21,20 Euro - 3,20 Euro

*abhéngig vom Umfang des Paketes, Eigenlager o. Logistiker

**Auspacken, Riickiiberweisung, Gutschrift, Arbeitskosten, Verpackung, Einlagerung

Wie Onlinehandler in
Zukunft Retouren vermeiden

Aus den Angaben der Onlinehandler geht
hervor, dass die Zahlungsart Einfluss auf
die Retourenwahrscheinlichkeit hat: bei
Vorkasse, Sofort-Uberweisung und Nach-
nahme werden die Retouren am niedrigs-
ten eingeschdtzt, bei Kauf auf Rechnung
dagegen am hochsten.

Um sicherzustellen, dass die bestellte
Ware schlie3lich auch in einem einwand-
freien Zustand beim Empfanger ankommt,
ist Qualitatssicherung beim Einkauf be-
ziehungsweise der Produktion sowie bei
Verpackung und Versand wichtig. Kurze
und verbindliche Lieferzeiten sorgen da-
fiir, dass es sich der Kunde nach der Be-
stellung nicht wieder anders iiberlegt und
diese storniert oder das Produkt in der
Zwischenzeit anderweitig erwirbt. Ent-
scheidend fiir ein rentables Retourenma-
nagement ist nicht zuletzt die Logistik.

Retouren werden sich nie ganz vermei-
den lassen, da sie immanenter Bestandteil
vieler Geschaftsmodelle im Onlinehandel
sind. Dennoch gibt es einige Optionen,
um die Zahl der Retouren zu reduzieren:

e Ausfiihrliche Produktinformationen
¢ Schnelle Lieferung

® Bruchsichere Verpackungen

¢ Vermeidung von Sendungssplitts

e Fehlerfreies Paket

X 28,50 6,04 Euro
100
X ﬂ = 5,13 Euro
100
@iBusiness
Zukantstonchung fr ntraktes Bsiness

® 3D-Zoom im Shop, der Passform und
Gewebe eines Kleidungsstiicks genau
darstellt (Beschaffenheit des Artikels)

¢ Ausfiihrliche GroRentabellen

® Detailgenaue Produktinformationen
und die Option auf direkten Kontakt
bei technischen Gerdten

Wege aus dem
Retourendilemma

Im Kern bleibt fiir Onlinehandler nur ein
ganzes MalRnahmenbiindel die Retouren in
den Griff zu bekommen:

1. Retouren-Vermeidung: Durch bessere
Beschreibung der Waren im Shop, hohere
Qualitdtsstandards bei Ware und Logistik
sowie durch klareres Produktversprechen
lasst sich so manche Retoure verhindern.
Aber eben nicht alle.

2. Retourierer-Vermeidung: Kunden, die
gerne und viel zuriickschicken, kdnnen
aussortiert und entmutigt werden - wenn
ihr Deckungsbeitrag unter die kritische
Grenze sinkt. Hier sollte man sehr exakt
berechnen, was die einzelne Retoure kos-
tet und eine Life-Value-Kalkulation jedes
Kunden betrachten. Manche Vielbesteller
sind lukrativ, andere eben nicht. Und die-
se Kunden kann man in Zukunft getrost
der Konkurrenz iiberlassen.

3. Retourenkosten-Senkung: Ob man
kiinftig Riicksendegebiihren erhebt oder
nicht - das ist unter dem Strich eine Mar-
ketingfrage und muss eben auch iiber den
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Deckungsbeitrag beantwortet werden. Fiir
manchen ist es sinnvoll, sich Umsatz zu
kaufen, fiir einen anderen Handler eben
nicht. Pauschal kann man die Frage eben
auch in Zukunft nicht beantworten.

4. Umsatz steigern: Fiir den online ak-
tiven Prasenzhandel sind Konzepte, wie
das von Berater Andreas Haderlein propa-
gierte ,return2store’, geeignet. Es handelt
sich dabei quasi um eine Umkehrung des
Crosschannel-Modells von ,Click&Collect.
,Click&Collect’ wird bereits von Karstadt
und C&A praktiziert und erlaubt Kunden,
Waren online zu bestellen und dann in der
Filiale abzuholen. ,Return2store’ als Um-
drehung des Prinzips hat den Vorteil, ei-
nen weiteren Kontaktpunkt zum Kunden
zu schaffen. So konnen Handler sowohl
eine Retoure in einen Umtausch verwan-
deln, als auch zusatzlich Cross- und Upsel-
ling-Potenziale schaffen. Die Alternative,
Retouren in Umsatzbringer zu verwandeln,
ist der Split des eigenen Shops: Der eine
bietet weiterhin gleichbleibende Prei-
se und kostenlosen Riicksendeservice,
der andere niedrigere Preise, aber hohe
Riicksendekosten.

5. Retourenkosten-Deckelung: Der Ab-
verkauf retournierter Ware ist eine weitere
grolRe Stellschraube, an der Onlineshop-
Manager drehen kdnnen. Das Verramschen
tiber B-Ware-Kandle wie Ebay oder iiber
ReCommerce-Anbieter kann dabei genau-
so eine Strategie sein, wie die Uberle-
gung, mit der B-Ware bestimmte preissen-
sible internationale Markte anzugehen,
die mit A-Waren nicht zu beliefern waren.

Wer sich mit dem Thema Retourenmana-
gement beschaftigt, muss natiirlich in je-
dem Fall die Kosten fiir eine Retoure in
seinem Onlineshop kennen. Denn nur wer
die Kosten kennt, kann auch das Poten-
zial einer Retourenoptimierung ermitteln
sowie die erfolgversprechendsten Ansdtze
identifizieren und sich dabei realistische
und messbare Ziele setzten.

Laut den Studienautoren Asdecker und
Weigel kostet eine normale Retourenab-
wicklung den Handler im Durchschnitt
7,93 Euro - ohne Beriicksichtigung des
Wertverlustes. iBusiness kommt mit sei-
ner Retouren-Musterrechnung (bei einer



Retourenquote von 28 Prozent) auf ein
dhnliches Ergebnis (siehe Grafik).

Neues Widerrufsrecht: Dabei
sind die Riicksendegebiihren
nicht das Problem

Es ist kein Geheimnis, dass Deutschland,
was die Gesetzeslage im Handel betrifft,
als eines der verbraucherfreundlichsten
Lander Europas gilt - was teilweise zulas-
ten deutscher Handler geht. So galt bis
vor wenigen Wochen im deutschen Ver-
sandhandel die 40-Euro-Klausel. Diese
schrieb fest, dass Kunden Waren oberhalb
eines Bestellwerts von 40 Euro auf Kosten
der Onlinehandler zuriicksenden diirfen.
Und genau dies fiihrt in einigen Branchen
zu einem - wie viele Onlinehdndler klagen
- ,mallosen” Missbrauch auf Kundensei-
te. Nun wurde diese Klausel gekippt: Der
neuen europdischen Gesetzeslage zufolge
konnen Handler die Riicksendekosten fiir
online bestellte Waren dem Verbraucher
vertraglich auferlegen. Viele Handler se-
hen darin ihr Heil. Sie hoffen, damit jetzt
endlich die Retourenkosten nachhaltig zu
senken.

Dabei belegt die iBusiness-Rechnung,
dass die Mammutkosten bei Retou-
ren nicht die Riicksendekosten, sondern
die Aufwendungen rund um die Aufbe-
reitung der Produkte ausmachen. Wenn
Shopbetreiber bei der Aufbereitung an-
fallende Verbindlichkeiten reduzieren
kénnen, schaffen sie einen Spielraum,
die kostenfreie Retounierung als abso-
lutes Qualitdtsmerkmal - ohne grolRe

E-PAYMENT

Verlustgeschifte fiir Handler - weiterhin
zu etablieren.

Vorneweg gesagt ist der gesetzlich ver-
ankerte Wegfall der 40-Euro-Klausel ein
langst uberfélliger Gewinn fiir Shopbe-
treiber. Die anfallenden Retourenkosten
betreffen zwar nicht jeden Onlinehdndler
gleich stark, aber in einigen Segmenten
liegen die Quoten nachgewiesenermaRen
jenseits von Gut und Bose. Nun wird diese
- aus wirtschaftlicher Sicht - Barriere fal-
len. Und das ist gut so. Denn es gibt nur
wenig Griinde, warum der Onlinehandler
diese Kosten tragt. Es fiihlte sich doch
nicht richtig an, dass ein Handler die Kos-
ten fiir Hin- und Riickversand von Arti-
keln tragt, die er nicht verkauft hat. Fiir
den deutschen Versandhandel ist dies der
einzig richtige Weg, um Missbrauch zu re-
duzieren. Ob der Shop durch eine kosten-
lose Riicksendung in Kundenbindung in-
vestieren will oder nicht, sollte dem Shop
tiberlassen sein. Dafiir braucht es keine
gesetzliche Regelung.

Die Tatsache, dass die Riicksendekosten
nur einen recht kleinen Teil der Retou-
re ausmachen, konnen die Handler fiir
sich ausnutzen - indem sie die Kosten-
ibernahme als Service anbieten. Denn
im Gegensatz zum Ladengeschdft muss
sich der Onlineshopper auf die Produkt-
beschreibungen und Fotos im Online-
shop verlassen konnen. Und da der Kun-
de die Ware nicht anfassen kann, trdgt
eben noch der Héndler das Risiko ei-
ner Retoure. Fiir den Kunden wird die
Ubernahme der Riicksendekosten so ein

RISIKOMANAGEMENT

PASSENDE

wichtiges  Alleinstellungsmerkmal des
Handlers, welches sich fiir die Kunden-
bindung lohnt. Am Ende gehdren die Re-
touren zum Versandhandel, wie die Riick-
gabe zum stationdren Handel. SchlieRlich
ist jeder Kunde mehr wert als 3,20 Euro,
die sich mittels Riicksendekosten sparen
lassen.

Generell sieht der Onlinehandel die euro-
pdische Harmonisierung der Verbraucher-
rechte positiv. Denn neben dem Wegfall
der Kosten fiir Riicksendungen werde nun
der deutsche Onlinehandel gegeniiber der
europdischen Konkurrenz nicht mehr be-
nachteiligt. Die ECommerce-Entscheider
gehen davon aus, dass die neue Verbrau-
cherrichtlinie bei der Mehrzahl der Markt-
teilnehmer auf Zustimmung stoRt.

Allerdings ist auch mit Nachteilen zu
rechnen. So kann die neue Regelung das
Vertrauen der Kundenseite schwidchen.
Handler miissen beobachten, wie sich das
auf das Kaufverhalten auswirkt. Eine Ab-
schwachung des iiberdurchschnittlichen
Wachstums im deutschen Onlinehandel
ist kurzfristig denkbar. Andersherum muss
bedacht werden, was eigentlich die Griin-
de fiir die rosige Entwicklung des Online-
handels in Deutschland im europdischen
Vergleich sind.

Langfristig wird sich die neue Richtlinie
dennoch fiir Onlinehdndler lohnen. Im-
merhin werden deutsche Onlinehdndler
per Gesetz gezwungen, europaweit zu ver-
kaufen und da kommen einheitliche Rege-
lungen einem Handler nur entgegen. M
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Falsch gemacht wird Logistik zum

Kostentreiber. Richtig gemacht

hilft eine gute Logistik, Kunden
zu binden und die Rendite zu
erhohen. Wie Shops (berfliissige

Lieferkosten vermeiden, in

Kundenloyalitat investieren

und Stolperfallen beim Versand
vermeiden.

10 Tipps zur Steigerung der
Rendite durch intelligente
LogistikmalRnahmen

1. Zeitmanagement spielt in der Logistik
eine der wichtigsten Rollen. Die Abholzei-
ten oder die spateste Anlieferzeit der Ver-
sanddienstleister sind dabei die wesent-
lichen Faktoren. Ziel sollte es sein, dass
die Ware noch am gleichen Tag weiter-
verarbeitet wird. Dem Kunden mdglichst
schnell die Ware zukommen zu lassen, ist
entscheidender als Lagervolumen zu spa-
ren. Distributionsgeschwindigkeit ist hier
alles. Je schneller die Ware beim Kunden
ankommt, desto gliicklicher ist er.

2. Fiir Briefprodukte gibt es Postkonso-
lidierer die der Deutschen Post zuarbei-
ten und dafiir Rabatte bekommen, die sie
an ihre Kunden weitergeben. Durch diese
simple Sparmafinahme ldsst sich die Ren-
dite schnell steigern.

3. Ein weiteres Kriterium in der Logis-
tik ist die Distanz der Hubs zum Ver-
sanddienstleister. Es geht stets um den

E-PAYMENT

kiirzesten Weg zu den Kunden. Interna-
tionale Sendungen werden teilweise an-
ders geroutet. Ein Wechsel des Hubs kann
dabei einen kompletten Tag Lieferzeit
sparen.

4. Was wiegt meine Sendung? Neben den
Lieferzeiten ist das Gewicht der Waren-
ladung ein ebenso wichtiger Punkt. So
muss bei Express-Sendungen der Unter-
schied zwischen Gewicht und Volumenge-
wicht beachtet und die richtige Umverpa-
ckung genutzt werden. Manche Anbieter
liefern kostenlose Umverpackungen. Hier
lasst sich bares Geld sparen. Wer nicht
fragt, zahlt drauf.

5. Versanddienstleister arbeiten entwe-
der mit eigenem Verteilersystem im Ziel-
land oder iibergeben an den nationalen
Postdienst. Es existiert keine Patentld-
sung, welches System besser fiir die Kun-
den und welches geeigneter fiir das Un-
ternehmen ist. Vielmehr muss man von
Land zu Land unterschiedliche Wege ge-
hen, um den jeweils Beteiligten gerecht
zu werden.

6. Uber eines muss man sich auch in der
Logistikbranche bewusst sein: Preise sind
Verhandlungssache. Die Kosten im Logis-
tikbereich zu senken, bedeutet stets ei-
nen entsprechenden Aufwand. Um einen
Vergleichswert der aktuellen Preise einzu-
fangen, sollten Unternehmen immer mit
mindestens zwei Logistikunternehmen im
Dialog stehen und die Modalitdten wie
beispielsweise Lieferzeiten, Zahlungs-
bedingungen und Details der Retouren-
abwicklung kennen. Bei unvorhersehba-
ren Komplikationen des einen Anbieters
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ist ein kurzfristiger Wechsel dann schnell
realisierbar.

7. Wer bezahlt den Zoll? Bei Sendungen
in Nicht-EU-Lander gelten andere Regeln.
Oberste Prioritdt hat in solchen Fallen eine
klare und unmissverstandliche Kommuni-
kation. Sowohl Kunde als auch Versand-
dienstleister miissen sich dariiber im Kla-
ren sein, wer fiir die Zollkosten aufkommt.

8. Ein gliicklicher Kunde ist Wiederho-
lungstater. Daher sollte das gute alte
Sprichwort ,Der Kunde ist Kdnig” wirk-
lich an erster Stelle eines jeden Prozes-
ses stehen. Wenn der Kunde weiRR, wann er
mit der bestellten Ware rechnen kann und
seine Erwartungen erfiillt werden, steigt
die Chance, dass er wieder kauft. Es gilt:
~Kommuniziere dem Kunden eine realisti-
sche Lieferzeit und halte dich daran”,

9. Warenumfang und Lieferzeit hdngen
stark voneinander ab. Daher ist es wich-
tig, individuell zu entscheiden, in welchem
Verhdltnis Kosten und Lieferzeit stehen
sollten. Es ist ratsam, Entscheidungen ab-
hangig vom Produkt und der Erwartungs-
haltung des Kunden zu treffen. Bei aller
Kundeorientiertheit sollten wirtschaftliche
Uberlegungen immer mit einbezogen wer-
den. Die Frage lautet: ,Was ist ein Tag Lie-
ferzeit wert?”

10. Ideal ist eine Versandsoftware, die es
ermoglicht, mehrere Versanddienstleis-
ter anzubinden. Die Vorteile dabei liegen
klar auf der Hand: Alle Kontakte sind ge-
biindelt und kurzfristig kann jederzeit auf
einen anderen Dienstleister ausgewichen
werden. [ |
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Dezentrale Lager:

Wie Sie sich fur
Omnichannel-Fulfillment
vorbereiten mussen ..

Michael Kliger ist Managing '

Director International eBay von Michael ther
Enterprise

Foto: Michael Lorenzet, pixelio.de

Sind zentrale Logistikzentren fiir E-Commerce iiberhaupt noch
zeitgemdlR? Welche Chancen und Risiken bieten alternative Fulfillment-

* Lagerhaltung Modelle und was miissen Sie bei Ihrer Implementierung beachten?

e Filialen Lesen Sie, wie nicht nur Sie, sondern auch Ihre Kunden von Ship-from-

 Ship-from-Store Store-Losungen profitieren.



Die Anforderungen an den Handel
durch vernetzte und mobile Konsumenten
steigen standig. Filial- und Onlinewaren-
fliisse miissen immer stdrker zu einer
Warenlogistik integriert werden. Der Kon-
sument erwartet, die von ihm gewiinsch-
te Ware immer und {iberall verfiighar zu
haben. Handler und Marken miissen sich
daher zunehmend mit alternativen Fulfill-
ment-Modellen beschéftigen.

Nutzen Sie Ihre
physischen Assets

Ein entscheidender Wettbewerbsvorteil fiir
Handler und Marken gegeniiber sogenann-
ten ,pureplays” sind existierende Filial-
netze. Durch die geschickte Verzahnung
der heute oft noch getrennten Waren-
bestdnde bieten sich zahlreiche Ansdtze
fiir Kostenreduzierungen, Umsatzsteige-
rungen und Verbesserungen des Kunden-
services. Im Vergleich zu den USA und
GroRbritannien, wo bis zu 50 Prozent des
Onlinehandels fiihrender Handler durch Fi-
lialen mit abgewickelt werden, gibt es fiir
deutsche Handler und Marken noch hohen
Nachholbedarf im Bereich Omnichannel-
Fulfillment. In einer aktuellen weltweiten
Studie von Retail Systems Research be-
werteten 80 Prozent der befragten Einzel-
handler eine integrierte Bestandstranspa-
renz {iber alle Kandle hinweg als Prioritat.
Dreiviertel (75 Prozent) der Handler ga-
ben an, dass Omnichannel-Fulfillment ein
entscheidender Faktor ihrer Geschaftsstra-
tegie sei. Dies sollte auch verstdrkt fiir
den deutschen Markt gelten.

Leichter gesagt als getan: Bei dem grof3en
Angebot an unterschiedlichen Mdglichkei-
ten wie Ship-to-Store, In-Store-PickUp,
In-Store-Ordering oder Ship-from-Store
fallt es vielen Handlern schwer, die fiir sie
passende Strategie und das entsprechende
Modell zu wahlen.

Ihr Einstieg in das
Omnichannel-Fulfillment

Um sich fiir das beste Modell zum Ein-
stieg zu entscheiden, geniigt es, sich auf
zwei einfache Kriterien zu fokussieren:
wirtschaftlicher Vorteil und Implementie-
rungsaufwand. Interessanterweise haben

in Deutschland viele Handler den Einstieg
in das Omnichannel-Fulfillment {iber In-
Store-Pickup oder auch Click & Collect
versucht. Dieses Modell hat aber hdheren
Implementierungsaufwand, da verldssli-
che Bestandsdaten kontinuierlich im On-
lineshop verfiighar sein miissen und der
wirtschaftliche Vorteil ist daher schwieri-
ger umzusetzen. Alle Modelle haben einen
hohen Kundennutzen, aber der beste Ein-
stieg ergibt sich iiber Ship-from-Store. Bei
diesem Modell nutzen Handler und Marken
lokale Filialbestdnde, um Onlinebestellun-
gen zu erfiillen. Die Filialen verwandeln
sich in virtuelle Versandcenter, um Arti-
kel aus den jeweils sinnvollsten Standor-
ten zu versenden.

Eine Analyse von eBay Enterprise ergab,
dass Handler mit dem Ship-from-Store-
Distributionsmodell ihren Online-Umsatz
um bis zu 20 Prozent steigern konnten.
Wie ist das moglich? Der Vorteil besteht
grundsatzlich darin, dass Ship-from-Store
die Produktauswahl steigert, indem Fili-
albestdnde auf allen Kanilen dargestellt
werden. Der Online-Umsatz steigt durch
geringere Fehlbestdnde, aber auch durch
vergroRerte Sortimentsbreite und -tiefe.

Ship-from-Store hilft dariiber hinaus, den
Abverkauf von typischen Langsamdrehern
und Saisonaltwaren aus den Filialen zu
beschleunigen. Das fiihrt zu geringeren
Abschriften. Weitere Vorteile kdnnen sich
ergeben, indem man Versandkosten redu-
ziert - zum Beispiel, indem Shops ausldn-
dische Bestande fiir ausldandische Bestel-
lungen nutzen. Oder wenn sie verstarkt
Bestdnde und Personal vor Ort nutzen - so
etwas hilft, die Pick- & Packkosten in zen-
tralen Distributionszentren zu reduzieren.

Sechs Tipps fiir eine erfolg-
reiche Implementierung von
Ship-from-Store

1) Flexible Nutzung eines Bestandes:

Eine erfolgreiche Ship-from-Store-Imple-
mentierung erfordert es, den vorhande-
nen Bestand im Filialnetzwerk mit dem
der zentralen Logistik zu konsolidieren.
Diese einheitliche Betrachtung des ge-
samten Bestandes erhdoht nicht nur den
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inkrementellen Umsatz und mindert Preis-
reduzierungen, sondern sie versetzt den
Handler auch in die Lage, bestellte Artikel
flexibel vom am besten geeigneten Stand-
ort zu versenden.

Die optimale Abwicklung von Bestellun-
gen iiber einen integrierten Bestand aus
Filialen heraus ermdglicht es, Lagerum-
schlag, Versandkosten und -zeiten sowie
Personalkosten zu optimieren, selbst bei
zentraler Verfiigharkeit der Artikel. Ent-
scheidend dafiir ist es, dass flexible Ent-
scheidungsregeln eingesetzt werden kon-
nen. Die besten Systeme ermdglichen es
dem Handler, unterschiedliche Entschei-
dungsregeln nach Filialen, Artikeln, Kate-
gorien aber auch Saison-/ Wochenzeiten
festzulegen.

2) Genauigkeit der Bestandsdaten:

Die groRte Herausforderung fiir Handler
bei der Einflihrung neuer Omnichannel-
Losungen ist typischerweise unzureichen-
de Bestandsdatenqualitdt und die selten
verfligharen Echtzeitdaten. Die Imple-
mentierung von Ship-from-Store-Losun-
gen ist die beste Moglichkeit, mit den
existierenden Unzuldnglichkeiten umzu-
gehen, bevor man sich den hoheren An-
forderungen von InStore-PickUp stellt.
Mit der richtigen Order-Routing-Techno-
logie konnen Handler sicherstellen, dass
Bestellungen immer an die Filiale mit der
hochsten Warenverfiigbarkeit weitergelei-
tet werden. Dies wird kombiniert mit einer
sofortigen, automatischen Weiterleitung
an die ndchste Filiale, sollte doch eine Be-
stellung trotz gegenteiliger Datenaussage
nicht erfiillt werden konnen. Diese Weiter-
leitung geschieht in einem solchen Zeit-
fenster, dass der ordnungsgeméaRe Versand
trotzdem zeitgerecht stattfinden kann.
Diese Order-Routing-Prozesse sind fiir den
Konsumenten somit nicht sichtbar.

3) Einbeziehung aller Mitarbeiter:

Viele Héndler halten Omnichannel-Lésun-
gen nach wie vor fiir rein technische Fra-
gestellungen und vernachldssigen dabei
die Bedeutung von Mitarbeiterfiihrung,
Kommunikation und Anreizsystemen fiir
den Erfolg solcher Programme. Eine B
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Ship-From-Store vereint als einziges Crosschannel-Modell hohes Umsatzpotenzial mit relativ

tiberschaubarem Aufwand

klare Verantwortlichkeit fiir Omnichannel-
Aktivitdten flihrt zu einer besseren opera-
tiven und organisatorischen Abstimmung.
Nur wenn die Mitarbeiter in der Filiale
vor Ort klare Anreize und Anerkennung
fiir Omnichannel-Umsdtze erhalten, wer-
den die Prozesse im alltdglichen Betrieb
auch gelebt. Klare und einfache Betriebs-
abldufe fiir das Picken & Packen sind ent-
scheidend, um Akzeptanz bei den Mitar-
beitern fiir neue Omnichannel-Losungen
zu finden.

4) Proaktives Management:

Retail is detail und daher muss auf jeden
Aspekt kontinuierlich geachtet und bei
Problemen rasch und automatisch reagiert
werden, bevor es zu Kundenbeschwerden
kommt. Schafft jede Filiale ihre maximale
Anzahl an Bestellungen zum taglichen Ver-
sand? Sind die Bestandsdaten einer Filiale
verldsslich? Werden die Qualitdtsstandards

eingehalten? Halten sich die Paketdienst-
leister an die vereinbarten Abholtermi-
ne? Beim Auftauchen etwaiger Probleme
muss rasch gehandelt werden und unter
Umstdnden eine andere Filiale die Bestel-
lung abwickeln.

5) Gleiche Lieferstandards:

Es ist entscheidend, dass die Ship-from-
Store-Losung den gleichen Lieferservice
bietet, wie das bereits existierende zen-
trale Distributionsmodell. Auftrdge miis-
sen in der gleichen professionellen Wei-
se und mit den gleichen Materialien und
denselben Versandpapieren /-etiketten
verpackt werden. Ship-from-Store-Ldsun-
gen miissen in ein Versender-Netzwerk
eingebunden sein, das dieselben Versan-
doptionen, Tracking-Mdglichkeiten und
Liefertermine beinhaltet, wie die zentrale
Distribution. Liefersplittungen sind eine
GroRe, die genau bedacht werden muss.
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Sind diese nicht korrekt gesteuert und be-
grenzt, konnen die zusdtzlichen Liefer-,
Verpackungs- und Pickkosten die Vortei-
le aus hoheren Umsdtzen schnell wieder
wettmachen. Klare Vorgaben an das Sys-
tem fiir die erlaubte Zahl an Liefersplit-
tungen (auf Ebene Bestellung und Artikel)
sind entscheidend, um Zusatzumsatze und
Gewinnmarge gleichzeitig auszusteuern.

6) Eignung Filialnetzwerk:

Es gibt keine optimale Zahl an Filialen, die
an einer Ship-from-Store-Ldsung beteiligt
sein miissen. Jeder Handler muss fiir sein
Geschaftsmodell die richtige Losung fin-
den. Filialen mit groRRen Verkaufsflachen
und insbesondere groRen riickwdrtigen
Bereichen bieten natiirlich mehr Platz fiir
das Picken, Verpacken und Lagern von Pa-
keten. Aber auch Filialen mit kleineren
Flachen oder wenig Platz im riickwdrtigen
Bereich konnen geeignet sein fiir Ship-
from-Store. Eine genaue Aussteuerung der
Bestellungen pro Tag, der bestellten Ar-
tikelgroRen und Artikelzahlen ermdglicht
hier eine optimale Umsetzung. Neben den
Flachenvoraussetzungen spielen auch Sor-
timentsmix und Personalbesatz eine ent-
scheidende Rolle bei der Festlegung der
idealen Filialen.

Nicht nur Handler mit groRen, nationa-
len Filialportfolios kénnen von Ship-from-
Store-Losungen profitieren. Auch regio-
nale Filialnetzwerke bieten als Erganzung
zum zentralen Distributionsmodell zahl-
reiche Vorteile. Es ist ratsam, dass jeder
Handler mit einer ausgewdhlten Zahl von
Pilotfilialen eine Ship-from-Store-Lésung
beginnt, bevor es dann zu einem Rollout
auf das gesamte Filialnetzwerk kommt. So
werden wesentliche Erfahrungen gesam-
melt und Prozesse optimal ausgestaltet.

Die Entwicklung eines erfolgreichen
Omnichannel-Geschaftsmodells ist nicht
immer einfach, aber die Investition lohnt
sich und wird immer mehr zur Notwendig-
keit im Wettbewerb. Omnichannel-Fulfill-
ment wird in dem stark wachsenden Markt
einer der Erfolgsfaktoren sein. Héandler,
die sich auf diesem Gebiet heute schon
gut aufstellen, werden auch in Zukunft
konkurrenzfahig sein. [ ]



iBusiness Dienstleister-Empfehlung

Wollen Sie Ihren Umsatz steigern? Benodtigen Sie dazu Unterstiitzung - sei es

bei SEO, Performance-Marketing, Webanalyse oder Fulfillment? Dann finden Sie
Ihren spezialisierten Dienstleister in der ,iBusiness Dienstleister-Empfehlung’.
Ausgewahlte Dienstleister prasentieren hier ihr Angebotsspektrum und freuen
sich auf Ihre Kontaktaufnahme.

Onlinemarketing-Agentur

Wir bieten von der Planung iiber die Konzeption und netzkern AG
Realisierung bis hin zum Hosting von Websites, Por- Oberbergische Str. 63
talen, Intranets, E-Commerce-Losungen etc. alle 42285 Wuppertal
Dienstleistungen aus einer Hand. Ein Schwerpunkt Tel. +49 (0)202 5199-0
netz ke rn sind besuchersteigernde MaRnahmen im Bereich Online Fax +49 (0)202 5199-200
Marketing, wie z.B. SEO/SEA, Seiten- und Besucherana- Web www.netzkern.de
lyse sowie Social Media- und E-Mail-Marketing.

Onlinemarketing-Agentur

Die kuehlhaus AG ist Ihr Partner fiir ein erfolgreiches kuehlhaus AG

Engagement im digitalen Handel. Als kompetenter Be- N7, 5-6

rater begleiten wir Sie in Ihren E-Commerce Projekten 68161 Mannheim

mit innovativen Losungen. Dabei nutzen wir die Vor- Tel.: +49 (621) 4960830

teile der zunehmend vernetzten digitalen Technik und info@kuehlhaus.com
H ue h I h daus bieten Ihnen mit Shopware und OXID zwei starke Part- www.kuehlhaus.com

ner fiir Thren Erfolg im E-Commerce.

ECommerce-Agentur

Wiethe Interaktiv gehort zu den Top 3 der Fullservice- Wiethe Interaktiv GmbH & Co. KG
E-Commerce-Agenturen. Angefangen beim Foto iiber Hermann-Miiller-StralRe 12
Shop-Design und Programmierung bis hin zu Print-Ma- 49124 Georgsmarienhiitte

gazinen verlassen sich Kunden wie Adidas, Tom Tailor, Tel.: +49 (0)5401-3651-200

Galeria Kaufhof oder P&C Nord auf das E-Fashion-Unter- Fax: +49 (0)5401-3651-201
nehmen. Die 205 Mitarbeiter starke Agentur wurde in interaktiv@wiethe.com

den letzten drei Jahren mehr als 60-mal ausgezeichnet. www.wiethe.com

ECommerce-Agentur

neuland ist ein Spezialist fiir Losungen im Bereich des neuland bremen GmbH
eCommerce und entwickelt sowohl individuelle Sho- Konsul-Smidt-Str. 8g
I d plosungen als auch herstellerbasierte Systeme (z.B. 28217 Bremen
n e u a n : : : Hybris). Diese werden auf Basis agiler und iterativer Tel. (0421) 380 107-0
Biiro fur Informatik Methoden der Projektplanung konzeptioniert und ge- info@neuland-bfi.de
steuert. neuland entwickelt Software fiir erfolgreichen www.neuland-bfi.de
eCommerce.
ECommerce-Agentur
DRIVE - Interactive Communication DRIVE GmbH & Co. KG
Konzerne, mittelstdndische Unternehmen und Keksfabrik | Lister Stralle 9
Start-ups setzen auf die volle Leistung von DRIVE: D-30163 Hannover
INTERRGTIVE Strategie, Webshops, Inhalte, SEO, Social Media, Pay-  Tel. 0511 . 64070616
EBMM“““"M ment, Design, Redaktion, CMS, Entwicklung in Java, Fax 0511 . 64070669
PHP, Programmierung komplexer Anwendungen... E-Mail: autopilot@drive.eu
Mit DRIVE kommen Sie schneller an Ihr Ziel! Web: www.drive.eu
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Full-Service Agentur

’ WWwWWw.ecXx.10

Full-Service Agentur

E-Business. Namics.

Full-Service Agentur

valtech_

ECommerce-Dienstleister

u n I t b‘ﬁsulting

ECommerce-Dienstleister

building digital bridges

communicode

E-Commerce Losungen

E-Commerce Losungen

FACT-Finder®

Europe’s leading conversion engine

ecx.io ist eine auf Multi-Channel-Commerce, Content-
Management-Systeme und digitale Markenfiihrung
spezialisierte Full-Service-Agentur mit iiber 18 Jahren
Erfahrung. In Kooperation mit fiilhrenden Software-
Anbietern entwickeln wir innovative Multi-Channel-
Plattformen und E-Commerce-Portale, die Unterneh-
mensziele erfiillen und Zielgruppen begeistern.

Namics gehort zu den fiihrenden Full-Service Web-
dienstleistern fiir E-Commerce, Digitale Kommunika-
tion, Content Management, Web Applikationen und
Mobile Solutions im deutschsprachigen Raum. Der
Anspruch von Namics ist einen wesentlichen Beitrag
zur Wertschopfung ihrer Kunden zu leisten und deren
Prasenz im Internet messbar erfolgreicher zu machen.

Als Fullservice-Digitalagentur verkniipft Valtech lang-
jahrige Technologie-Kompetenz mit Marketing-Erfah-
rung. Valtech versteht sich als Partner fiir die digitale
Transformation von Unternehmen. Die Bandbreite
reicht von mobilen Anwendungen iiber E-Commerce-
Plattformen bis hin zu maRgeschneiderter Software-
Entwicklung und Beratung in agiler Methodik.

unitb consulting ist Dienstleister fiir interaktive Me-
dien und Spezialist fiir die Integration von Content
Management Systemen in mittleren und groRen On-
line-Redaktionen. Unsere Kunden sind Mittelstandler
und Konzerne wie z.B. die Axel Springer SE, die Funke
Mediengruppe, die Talanx AG und die Signal Iduna mit
der Donner & Reuschel Privatbank.

® speeding information
e creating e-business
® multiplying channels

Je komplexer, desto besser: communicode

Die novomind iSHOP GmbH ist eine Tochtergesellschaft
der novomind AG und betreibt als SaaS-Modell die
technologisch innovative eCommerce Losung novomind
iSHOP™. Die von einem Team erfahrener eCommerce-
Experten von Grund auf neu entwickelte Standardsoft-
ware basiert auf den neuesten Internet-Technologien
und realisiert modernste eCommerce Konzepte.

FACT-Finder ist Europas fiihrende Conversion-Engine
fiir Produktsuche, Navigation & Merchandising im
eCommerce. Die fehlertolerante Software ist spra-
chenunabhéangig und in iiber 1300 Webshops im
Einsatz. Integrierte Datenqualitdtsfunktionen und
Customizing-Services schaffen die technischen Voraus-
setzungen fiir anspruchsvolle Omnichannel-Strategien.
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ecx.io germany GmbH
Plange Miihle 1

40221 Disseldorf

t. +49 211 4174320
www.ecx.io
dusseldorf@ecx.io

Namics (Deutschland) GmbH

Hedderichstralle 108 - 110
60596 Frankfurt am Main
Tel.: +49 69 36 50 59 0
info@namics.com
www.namics.com
http://blog.namics.com/

Valtech GmbH
BahnstraRe 16

40212 Diisseldorf

Tel.: +49 211 179237-0
Fax: +49 211 179237-19
info@valtech.de
www.valtech.de

unitb consulting GmbH
BrunnenstraRe 156

10115 Berlin

Tel.: +49 (0)30 44319200
info@unitb-consulting.de
www.unitb-consulting.de

communicode AG
Rellinghauser Str. 332
D-45136 Essen

Telefon: +49 (0)201 84188 188

kontakt@communicode.de
www.communicode.de

novomind iSHOP GmbH
Bramfelder Str. 121

22305 Hamburg

Tel.: +49 (0)40 80 80 71-0
info@novomind-ishop.com
www.novomind-ishop.com

Omikron Data Quality GmbH

Unternehmensbereich FACT-Finder

Habermehlstr. 17
75172 PFORZHEIM
GERMANY
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Conversion Optimierung

WEB ARTS @

Payment

FlexiPay

THE WAY TO PAY

Payment

s=s PAYONE

more than payment.

Payment
C computop
www.computop.com
Payment

0 PAYMENTS

Ev INTERNATIONAL

Software-Entwicklung

Deutsche Bank

_Biiro_am_Draht_

Uber 4 Mrd. betreutes Lead-/Retail Volumen machen
Web Arts zu Deutschlands fiihrender Agentur fiir Con-
version Optimierung. Das Portfolio umfasst:

- Bessere Ausbeute des bestehenden Traffics

- Optimaler Methoden-Einsatz fiir maximalen Uplift

- Analyse + Umsetzung + Technologie

- Optimierung fiir Lead-Generierung und Onlineshops

Mit FlexiPay® bietet die Universum Group Full Ser-
vices in den Bereichen Payment (Kreditkarten, SEPA,
alternative Online-Zahlungsmethoden, Factoring) und
Billing (inklusive Debitorenmanagement). Als erfah-
rener und zuverldssiger Partner stehen wir Handlern
aullerdem fiir Rechnungs-/Ratenkauf und damit ver-
bundener Zahlungsgarantie sowie Inkasso zur Seite.

PAYONE bietet modulare Lésungen zur automatisierten
und ganzheitlichen Abwicklung aller Zahlungsprozesse
im E-Commerce. Das Leistungsspektrum umfasst die Ab-
wicklung aller relevanten Zahlarten mit integriertem
Risikomanagement. Weitere Module ermdglichen die
Auslagerung des Debitoren- und Forderungsmanage-
ments sowie die Abwicklung von Abonnements.

Computop bietet innovative Losungen fiir den globalen
Zahlungsverkehr. Uber 60 Zahlarten, eine effiziente Be-
trugspravention, verlangerte Zahlungsgarantien sowie
ein starkes Debitorenmanagement sorgen fiir Sicherheit
und hohere Konversionsraten. Mit der PCI-zertifizierten
Paygate-Plattform lassen sich dabei alle Absatzkanale ab-
decken.

EVO Payments International GmbH (,EVO’) ist Teil einer
US-Unternehmensgruppe und wurde wiederholt als
bester Anbieter fiir international agierende Handler
ausgezeichnet. Der Acquirer und Payment Service
Provider ist der exklusive Anbieter fiir Kartenakzep-
tanzlosungen des Geschaftsbereichs Global Transaction
Banking (,GTB’) der Deutschen Bank in Europa.

Das Biiro am Draht entwickelt mit 60 Kollegen maRge-
fertigte Web-Applikationen sowie CMS Anwendungen
und berdt und begleitet Kunden wie Audi, VW und den
rbb immer mit dem Anspruch, Losungen auf dem neu-
sten technologischen Stand zu bieten. Hier wird ebenso
auf die Entwicklung der Mitarbeiter, wie auf den Aufbau
vertrauensvoller Kundenbeziehungen gesetzt.

Verpackungslosungen fiir Online-Shops

RAJAPACK

EUROPAS NR.1 IM VERPACKEN

RAJAPACK ist die deutsche Niederlassung der RAJA
Gruppe - Europas Marktfiihrer im B2B-Versandhandel
mit Verpackungsmaterialien. Uber 6.300 Verpackungs-
losungen sind direkt ab Lager lieferbar und das bundes-
weit in 24/48 Stunden. Wir unterstiitzen Sie bei allen
Fragen rund ums Verpacken und Versenden.
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Web Arts AG

Seifgrundstr. 2

61348 Bad Homburg v. d. Hohe
Tel.: +49.6172.68097-15

Fax: +49.6172.68097-77
andre.morys@web-arts.com
http://www.web-arts.com

Universum Group

Herr Ralf Linden
Hugo-Junker-Str. 3
60386 Frankfurt am Main
Telefon: 069 42091-217
ralf@flexipay.net
www.flexipay.net

PAYONE GmbH & Co. KG
Fraunhoferstr. 2-4
24118 Kiel

Fon +49 431 25968-400
Fax +49 431 25968-1400
sales@payone.de
www.payone.de

Computop Wirtschaftsinformatik GmbH
Schwarzenbergstrasse 4

D-96050 Bamberg

Fon +49 (0)951.98009-0

Fax +49 (0)951.98009-20
info@computop.com

www.computop.com

EVO Payments International GmbH
Elsa-Brandstrom-Stralle 10-12
D-50668 Koln

Tel.: +49 221 99577-0

Fax: +49 221 99577-720
www.EVOpayments.eu
info.EMEA@EVOpayments.com

Das Biiro am Draht
Software-Entwicklung GmbH
Bliicherstralle 22

10961 Berlin

Tel. +49 30 690 355 0
info@dasburo.com
www.dasburo.com

RAJAPACK GmbH
Carl-Metz-Str. 12

D-76275 Ettlingen

Tel.: +49 (0)800-2077000
Fax: +49 (0)800-2077010
info@rajapack.de
www.rajapack.de
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Henning Heesen ist
Mitgriinder und Global Sales
Direktor von Salesupply,
sowie Geschiftsfiihrer der

Deutschen Niederlassung.

e Zielmarktauswahl
® Retouren

¢ Niederlassungen vor Ort

Renditebringer Internationalisierung:

Wie Shops rund um den
Globus Markte erschlieRen

von Henning Heesen

Im Zeitalter des E-Commerce scheint die Expansion ins Ausland so
einleuchtend wie noch nie: Da das zeit- und geldraubende Erdffnen
lokaler Niederlassungen im Ausland durch den Onlineverkauf wegfallt,
bieten die neuen Markte jenseits der Grenzen scheinbar endlose
Maéglichkeiten. Mehr Kunden bedeutet eine Steigerung der Verkaufe
und letztendlich mehr Gewinne - aber wie genau erreicht man

optimale Gewinne durch die richtigen Investitionen?
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Internationalisierung ist
kein Selbstlaufer

An sich erscheint es logisch, dass Inter-
nationalisierung - und die damit einher-
gehende Erweiterung der Zielgruppe - sich
automatisch positiv auf die Rendite aus-
wirkt. Praxisbeispiele aus der jiingsten
Vergangenheit erwecken jedoch den Ein-
druck, dass diese Theorie fiir den E-Com-
merce nicht fiir alle Unternehmen aufgeht.

Der deutsche Kaffee- und Non-Food-
Anbieter Tchibo bot bis 2010 neben

vollstdndig lokalisierten Onlineshops in
Deutschland, Osterreich, Schweiz, Polen,
Tschechien und der Tiirkei auch einen
Cross Border Shop unter der Url Tchibo.
eu an. Dieser wurde im September des-
selben Jahres geschlossen, da das Un-
ternehmen sich mehr auf die bereits
bestehenden, lokalisierten Webs-
hops konzentrieren wollte. Auch der
franz6sische Pureplayer  Pixma-
nia musste abspecken: Bis 2011
noch in 26 Landern aktiv und voll-
auf im Zuge einer Diversifizierung
tiber verschiedene Verkaufskana-
le, schloss die ehemalige Dixons-
Tochter im Jahr 2013 alle stati-
ondren Geschifte und beendete
den Onlineverkauf in 12 inter-
nationalen Markten. Von den 10
Millionen aktiven Kunden aus dem
Jahr 2011 blieben 2013 nur noch
rund 2,4 Millionen iibrig.

Hatte der internationale Verkauf also
grundsatzlich zur Steigerung der Ren-
dite beigetragen, dann ware der inter-
nationale Versand wohl kaum eine der
ersten Sparten gewesen, die von bei-
den Unternehmen in schlechteren Zeiten
drastisch eingeddmmt wurden. Beim The-
ma ECommerce-Internationalisierung ste-
hen oft Denkfehler und auch strategische
Fehlplanung im Wege des Erfolges, denn
Internationalisierung ist kein Selbstldu-
fer: Wer im Ausland Erfolg haben - und
Geld verdienen will - der muss vor Al-
lem strategisch sein und iiber die richti-
gen Themen nachdenken. Die Konkurrenz
schlaft nicht, und ist meistens sogar be-
reits vor Ort und besser geriistet: Wer
denkt, von Deutschland aus mit einem
einzigen ECommerce-Manager den franzo-
sischen Markt erobern zu kdnnen und es
auf diese Weise gegen lokale Unterneh-
men aufnehmen will, die bei dhnlichem
Produktangebot ein 20 Franzosen star-
kes Onlineteam an den Start gehen las-
sen, der verrechnet sich. Ein klassisches
Industrieunternehmen wiirde niemals auf
die Art und Weise vorgehen, wie viele
ECommerce-Unternehmen das heutzutage
probieren: einfach einen Markt aussuchen
und anfangen zu verkaufen. Wichtig ist
doch vor allem die Frage: Lohnt sich das?
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Kann ich dort Geld verdienen? Das sollte
erstmal anhand einer eingehenden Markt-
analyse festgestellt werden, bevor inves-
tiert wird.

Internationalisierung ist als
Wachstumstreiber skalierbar

Schaut man auf die Zahlen, dann ist Inter-
nationalisierung allein schon deshalb inte-
ressant, weil in vielen anderen Landern die
Konversionsrate im Vergleich zur Anzahl
der Onlineshopper erheblich hoher liegt
als in Deutschland: In GroRbritannien lag
der Umsatz im Jahr 2012 bei 40 Millionen
aktiven Shoppern bei umgerechnet 96 Mil-
liarden Euro. Das British Retail Consortium
erwartet fiir 2014 einen Umsatz von 130
Milliarden Euro (107 Milliarden Pfund).
In Deutschland liegt die Konversionsra-
te bedeutend niedriger: 41 Millionen On-
linekunden kauften im Jahr 2012 fiir 40,1
Milliarden Euro im Netz, fiir 2014 wird ein
Umsatz von 48,8 Milliarden Euro erwartet.
In Frankreich lag der Umsatz 2012 bei 32
Millionen aktiven Shoppern bei 45 Milliar-
den. Auch in anderen Landern sieht man
vergleichsweise hohere Konversionsraten
wahrend das Wettbewerbsumfeld proporti-
onal vergleichbar ist.

Zudem liegen die Retourenquoten in an-
deren (europdischen) Landern oft unter
den Deutschen Werten: Eine Studie des
BVH geht von 144 Millionen jahrlichen
ECommerce-Retouren in Deutschland aus,
die Universitdt Bamberg setzt den Wert in
einer aktuellen Studie sogar bei 290 Mil-
lionen an. In letzterem Forschungsbericht
werden die durchschnittlichen Kosten je
Retoursendung auf 15 Euro geschatzt - zu
Lasten der Handler. In anderen Léndern
tragt schon allein die Zahlart dazu bei,
dass weniger zuriick geschickt wird: Wah-
rend in Deutschland die groRe Mehrheit
auf Rechnung kauft, werden in Frankreich
zum Beispiel die meisten Bestellungen per
Vorauskasse bezahlt, bevor sie versandt
werden. Damit reduziert sich die Retou-
renquote um rund die Halfte.

Im Ausland sind Handler oft nicht gesetz-
lich verpflichtet, die Kosten fiir Riicksen-
dungen zu tragen. Die jiingst in Kraft B



getretene EU-Verbraucherrechte-Richtlinie
sieht zwar vor, die Retourkosten in ganz
Europa zu Lasten der Kaufer zu legen, der
Druck bleibt jedoch in Deutschland allein
schon dadurch bestehen, dass groRe Play-
er wie etwa Zalando oder die Otto Gruppe
nicht planen, ihre Kunden in Zukunft mit
den Retourkosten zu belasten. In anderen
europdischen Landern ist der Kunde weni-
ger verwohnt und geht oftmals nicht da-
von aus, Ware kostenfrei umtauschen zu
konnen.

Neben oben genannten Faktoren spielt
oft auch die Stagnierung des Wachstums
auf heimischem Boden eine Rolle: ECom-
merce-Unternehmen expandieren oftmals
ins Ausland um neue Absatzmdrkte zu er-
schlieRen. Meist liegt das daran, dass der
Wettbewerb auf dem Heimatmarkt nicht
mehr zuldsst, profitabel zu wachsen.

In so einem Fall gibt es zwei Mdglichkei-
ten: Ein Unternehmen kann sich dazu ent-
scheiden, eine neue Produktgruppe zu lan-
cieren, um so neue Kunden zu gewinnen.
Dies erfordert jedoch tiefgreifende Ver-
anderungen des Sortiments, der Ausrich-
tung, des Einkaufes und in vielen Fllen
auch Verdanderungen im Bereich Logistik
und Fulfillment. Eine bessere Moglichkeit
ist also die Expansion ins Ausland: Neue
Markte mit Millionen neuen Kunden, kom-
biniert mit {bersichtlicher Skalierbarkeit.
Da das Sortiment im Groben gleich bleibt,
kann man das Backend des Shops zu 80
bis 90 Prozent beim Alten belassen. Ein-
kauf und Lagerung miissen zundchst nicht
tiefgreifend angepasst werden. Investiert
werden muss unter anderem in das Front-
end des Shops sowie die MarketingmaR-
nahmen: Diese miissen vollstandig an den
neuen Zielmarkt angepasst werden.

Will man jedoch auRerhalb des eigenen
Landes erfolgreich verkaufen, muss die
Webseite (iibersetzt, der Kundendienst
mit Muttersprachlern besetzt und mis-
sen die Marketingkampagnen lokalisiert
sein, Suchmaschinen-Marketing  muss
an den jeweiligen Zielmarkt angepasst
sein und Fulfillment und Retoure mis-
sen fiir Kunden und Handler tberschau-
bar und kostengiinstig geregelt sein. Die
Internationalisierung eines Onlineshops

verlangt also von Firmen nicht nur eine
Reihe erheblicher Investitionen, sondern
auch interne, organisatorische Anpassun-
gen an das neue, grenziiberschreitende
Geschaftsmodell.

Dabei steht immer die selbe Frage zentral:
Mit welcher Strategie fiihren diese Inves-
titionen langfristig zu mehr Kapitalrendite
(Return on Investment, ROI)?

Marktanalyse mit Fokus auf
Gewinnpotenzial

Eine intensive Marktanalyse ist vor einem
Markteintritt in neue Lander unerldsslich,
um Chancen, Risiken und Kosten gegen-
einander abwdgen zu konnen. Das Poten-
zial einer Firma auf einem bestimmten
Markt wird oftmals anhand immer wieder-
kehrender Datensets analysiert: Internet-
penetration, Anzahl der Onlineshopper,
durchschnittlicher Warenkorbwert, belieb-
teste Produktkategorien. Uber das wirk-
liche Potential eines Produktes auf dem
neuen Zielmarkt sagt das jedoch noch lan-
ge nicht alles.

Zu einer qualitativen Marktanalyse geho-
ren demnach zunéchst ein Vergleich von
Produktpreis, CPC (Cost per Click, durch-
schnittliche Kosten je Klick bei einer Ad-
Words Kampagne) und CPO (Cost per Or-
der, Qualitat einer Marketingmanahme).
Dabei sollten Faktoren wie das eigene Pro-
duktsortiment, die (potentielle) Konkur-
renz und deren Preissetzung in Betracht
genommen werden. Weiterhin ist wichtig,
sich die Suchfrequenz fiir das Produkt an-
zusehen, um Nachfrage und eventuelles
Potenzial absehen zu kdnnen. Zudem ist
natiirlich auch die Frage nach Marketing-
kosten und Marge wichtig.

Die Salesupply AG hat unter anderem im
vergangenen Januar individuelle Produk-
te anhand oben genannter Kriterien in
zehn Europdischen und zwei auRereuropa-
ischen Markten getestet, um zu verdeutli-
chen, welche Potenziale Preissetzung und
Marketingkosten in verschiedenen Mark-
ten aufweisen. Am Beispiel eines Yamaha
Keyboards ldsst sich der Vorteil des Aus-
landsverkaufes gut erkennen: In Deutsch-
land liegt der Marktpreis bei 234 Euro.
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Nach Abzug des Marketingaufwandes, der
fiir die Transaktion notwendig (CPO) ist,
bleibt ein Rohgewinn von 209,60 Euro.
In Italien liegt der Verkaufspreis bei 240
Euro, die CPO Kosten liegen bei ledig-
lich 6 Euro, wodurch man mit dem Glei-
chen Produkt einen Rohgewinn von 234
Euro erzielen kann - fast 25 Euro mehr
als in Deutschland. Besonders auffillig
ist Brasilien: Der Verkaufspreis des iden-
tischen Produktes liegt hier bei 382 Euro,
der Rohgewinn bei 374,40 Euro. Niedrige
Marketingkosten und ein sehr hoher Pro-
duktpreis konnten also Brasilien trotz der
vermutlich hoheren Versandkosten als po-
tentiellen Markt fiir dieses Produkt inter-
essant machen.

Ein weiteres einleuchtendes Beispiel sind
Ménnerjoggingschuhe von Adidas, genau
genommen der Typ Supernova Sequence
6. In Deutschland liegt der ECommerce-
Vertriebspreis bei 81 Euro, nach Abzug
der CPO von 17,20 Euro bleibt ein Rohge-
winn von 63,80. Monatlich suchen 40.500
Kunden online nach diesem Produkt. Ein
interessanter Wachstumsmarkt ware bei
diesem Produkt Frankreich: Bei einem
Verkaufspreis von 108 Euro ldsst sich ein
Rohgewinn von 98,40 Euro erzielen. Le-
diglich 480 Internetnutzer suchen monat-
lich in Frankreich nach diesem Produkt:
Mit den richtigen Marketingmassnahmen
verbirgt sich hier demnach noch ein gro-
Res Wachstumspotenzial. Auch in Schwe-
den und Spanien liegt der Rohertrag iiber
dem in Deutschland erzielbaren Gewinn.

Es ist sehr wichtig, sich iiber diese Fakto-
ren Gedanken zu machen: Wenn ein Un-
ternehmen mit seinem Sortiment auf ei-
nem ausldndischen Markt weniger Geld
verdienen kann als in Deutschland - sei es
durch hohe Marketingkosten oder einen
viel niedrigeren Produktpreis, dann soll-
te man den Sinn und Zweck einer Expan-
sion vielleicht {iberdenken. Im Gegenzug
kann ein hoherer Produktpreis auch eine
Motivation darstellen, einen bestimmten
Markt genauer unter die Lupe zu nehmen.
Wenn Sie sehen, dass Sie fiir den glei-
chen Miilleimer in Frankreich bei dhnli-
cher Suchfrequenz rund 20 Euro mehr be-
kommen kdnnen, dann sollten Sie {iber
Frankreich nachdenken. u
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® Kosten-Nutzen-Verhdltnis
® Suchmaschinenwerbung

® Budget-Optimierung

SEA-Strategien fiir Shops:

Produkte richtig
bewerben, statt

Budgets zu
verbrennen

Von Marc Hdft

Im Online-Einzelhandel miissen SEA-Manager
das Kosten-Nutzenverhaltnis ihrer Kampagnen

optimieren. Verschiedene Ziele bendtigen verschieden

Optimierungsstrategien. Ein So-geht’s fiir Shops.

Schon heute investiert der Online-Ein-
zelhandel mehr in Search Engine Adver-
tising (SEA) als jede andere Branche. Aus
gutem Grund: SEA hat sich als wirksames
Werbeinstrument erwiesen, das stetig ei-
nen profitablen Return on Investment
(ROI) bringt. Doch statt neue Zielgrup-
pen zu erschlieRen und andere strategi-
sche Aufgaben anzupacken, herrscht die
Konzentration auf das Operative vor. Vor
diesem Hintergrund empfehlen sich fiinf
strategische Ansdtze, mit denen SEA-Ma-
nager die Rendite ihrer Kampagnen opti-
mieren kdnnen.

1. Budgets effizient zuweisen

Die Komplexitdt der Analysesysteme so-
wie die Tatsache, dass jeder Publisher
Klicks und Kosten unterschiedlich trackt,
erschwert eine wirklichkeitsgetreue ROI-
Berechnung. So entsteht eine getrennte
Sicht auf Kosten und Umsdtze. Um die
Kampagnenperformance an Geschafts-
anforderungen auszurichten und die Ef-
fizienz der Budgetverteilung zu messen,
miissen SEA-Manager Daten {iber Klicks
und Kosten mit Daten zu Einkdufen und
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Umsétzen zusammenfiihren. Dafiir bend-
tigen sie Losungen fiir das Umsatz-Tra-
cking, die mit der bestehenden Web-Ana-
lyseinfrastruktur zusammenarbeiten.

Die Integration von Web- und kaufman-
nischen Daten scheitert oft an grundle-
genden Dingen. So ist die Kontenstruk-
tur nach Keywords und Anzeigentexten
organisiert, kaufmannische Daten bezie-
hen sich dagegen auf Produktlinien oder
Vertriebsregionen. Ein Losungsansatz ist
es, Keywords und andere Kampagnenele-
mente mit Tags (lbergeordneten Kenn-
zeichnungen wie AdWords Labels) zu
Produktlinien, Regionen und anderen Di-
mensionen zu versehen. Durch die Seg-
mentierung und Analyse der SEA-Perfor-
mance nach geschaftlichen Dimensionen
erhalten Marketing-Manager eine kla-
re Sicht auf den ROI, ohne Verzerrungen
durch die Kontenstruktur.

Saisonale und andere Schwankungen bei
Geboten fiihren oft zu Abweichungen der
SEA Performance. Es empfiehlt sich, die
Datenbestdnde nach solchen Ausnahme-
fillen zu durchforsten und Alarme B

Foto: Rainer Sturm, pixelio.de



bei Uber- oder Unterschreitungen be-
stimmter Schwellenwerte zu setzen. So
konnen SEA-Manager mit der ,Manage-
ment by Exception”-Methode auch bei
grof} angelegten Kampagnen schnell auf
Performance-Abweichungen  reagieren
und qualifizierte Entscheidungen tref-
fen. Datenanalysen helfen auch, unpro-
fitable Keywords sowie schlecht laufende
Texte zu erkennen und auszuschliel3en,
und so Verschwendung von Budget zu
vermeiden.

Mit neuen Umsatzzielen verdndern sich
Kampagnenziele sowie -budgets und da-
mit die Rahmenbedingungen fiir das Bid-
ding. Wer die Verschiebungen zwischen
Volumen, Kosten und Umsdtzen verste-
hen will, sollte What-If-Analysen durch-
fithren. Mit automatisierten Tools, die
Vorhersagemodelle auf Basis historischer
Daten erstellen, kdnnen SEA-Manager
die zu erwartende Auktionssituation und
Performance-Anderungen  antizipieren
und mit angepassten Umsatzzielen und
vorausgeplanten Budgets in Einklang
bringen.

2. Strategien fiir Markenprodukte

Besonders umkdampft sind Keywords, die
Markennamen enthalten. Das liegt nicht
nur an den hohen Umsédtzen und Ge-
winnmargen, die sich mit Markenproduk-
ten erzielen lassen. Die Kombination der
Begriffe ,Laufschuhe” und , Adidas” ldsst

auch auf ein sehr konkretes Kaufinteres-
se schlieRen und entsprechend stark ist
der Wettbewerb um die optimale Anzei-
genposition: 85 Prozent der Klicks auf
Anzeigen in den Top-Positionen, 59 Pro-
zent davon auf die oberste Position. Um
zu verhindern, dass ihre Anzeigen durch
aggressiv bietende Wettbewerber von
optimalen Positionen verdrangt werden,
bendtigen SEA-Manager Bidding-Losun-
gen, die in der Lage sind, die Gebote
stets so anzupassen, dass eine bevor-
zugte Position erzielt wird.

Kunden, die bei der Suche Marken-Key-
words eingeben, erwarten Anzeigenin-
halte und Landing Pages, die ein Mar-
kenerlebnis schaffen. Dazu konnen
Handler die Anzeigenerweiterung ,Si-
telink” nutzen, die AdWords seit 2013
bietet. Mit Sitelink-Erweiterungen wie
~Adidas-Shop” wird eine bessere Sicht-
barkeit der Marken auf der SERP erreicht
und der Konsument findet einfach den
fiir ihn relevanten Content. Entschei-
dend ist, dass die Landing Page auch das
hdlt, was sie verspricht: zum Beispiel ei-
nen eigenen ,Shop im Shop” fiir die Fans
der Marke Adidas.

Noch mehr Sichtbarkeit auf der SERP
bietet das AdWords-Format Product Lis-
ting Ads (PLA). Bei den auch unter dem
Begriff ,Google Shopping” bekannten
Anzeigen kommt es vor allem auf gute
Produktbilder an. Da PLA Preisinformati-
onen enthalten, sind auch wettbewerbs-
fahige Preise wichtig.

3. Jedes einzelne Produkt im
Sortiment bewerben

Statt den Aufwand zu betreiben, den ge-
samten Warenkatalog eines Handlers zu
bewerben und fiir jedes einzelne Produkt
eine umfangreiche Keyword-Liste zu ma-
nagen, beschrdanken sich SEA- Manager
oftmals auf generische Keywords, die
lediglich auf allgemeine Landing Pages
ohne direkten Produktbezug verweisen.
Auch sind Anzeigeninhalte oft zu belie-
big und fiir den Konsumenten nicht rele-
vant oder nicht auf dem neuesten Stand
in Bezug auf Verfiigbarkeit und Preis.

38

Standig neue Fehlmengen oder Preis-
anderungen machen schnelle Keyword
Updates und einfache Anzeigentext-
Anderungen schwierig. Daher brauchen
SEA-Manager Tools, mit denen sie rasch
die zu dndernden Anzeigen finden und
aktualisieren kénnen. Um die Kundenin-
teraktionen zu fordern und mehr Umsatz
zu erzielen, miissen sie stdndig die ef-
fizientesten Anzeigeninhalte identifizie-
ren, optimieren und in die Kam-
pagnen implementieren.

AuRerdem sollten SEA-Mana-
ger Kampagnen nach Geschafts-
zielen segmentieren und Keywords an-
hand differenzierter Bidding-Kriterien
optimieren. Dadurch kdnnen sie Ziele
auf Produktebene und Budget-Beschran-
kungen festlegen, um Umsatzergebnis-
se fiir den gesamten Warenbestand zu
optimieren. Dies erfordert eine Ldsung,
die es ihnen erlaubt, mit unterschiedli-
chen Bidding-Zielen fiir die verschiede-
nen Produktlinien, Marken oder Regio-
nen zu arbeiten.

Jedes Produkt im Sortiment zu bewer-
ben, ist auch bei PLA-Kampagnen (Goog-
le-Shopping-Kampagnen) die groRte
Herausforderung: Einige Handler versu-
chen, den Aufwand gering zu halten, in-
dem sie sich auf allgemeine Produktzie-
le beschrdnken und Gebote manuell nach
Umsatzzielen auf Produktebene berech-
nen. So lassen sich allerdings nicht alle
Umsatzchancen nutzen, die sich inner-
halb von Produktlinien ergeben.

Wer dagegen jedes einzelne Produkt
im gesamten Sortiment optimal bewer-
ben mdchte, muss das Aufsetzen, Ver-
walten und Steuern von Anzeigen au-
tomatisieren. Der Schlissel dazu sind
strukturierte Produkt-Feeds, die SEA-
Kampagnen mit dem aktuellen Waren-
bestand verkniipfen. Das dynamische
Erzeugen von Kampagnen mit Feeds er-
moglicht es SEA-Managern, automatisch
Echtzeitinformationen wie den Preis in
die Anzeigentexte einzufiigen und auf
produktspezifische Landing Pages zu ver-
linken. Unerwiinschte Klicks auf ausver-
kaufte Produkte werden so vermieden.




Um Kosten nach Umsatzzielen
zu maximieren, ist es zudem
wichtig, die Performance auf
Produktziel- und Anzeigenebe-
ne zu messen.

4. Optimieren nach Saison

Saisonale Verschiebungen der
Umsatze pro Klick (Revenue Per

Click, RPC) beeinflussen das

Auktionsumfeld  drastisch.

Dies kann dazu fiihren, dass
Handler Chancen verpassen. Proaktive
Gebotsanpassungen auf Grundlage von
Performance-Vorhersagen wdren eine
Losung. Allerdings fehlt es oft an einer
verldsslichen Datenbasis. So arbeiten
Handler mit breiten Gebotszielen statt
mit Bidding-Strategien auf Produktebe-
ne. Um RPC-Verdnderungen im Tages-,
Wochen- oder Jahresverlauf zu beriick-
sichtigen, miissen Handler das Bidding
automatisieren. Dazu bendtigen sie eine
Losung, mit der sie Boost-Zeitpldne
(kurzfristige Gebotsanpassungen) auf-
setzen kdonnen, die es ermdglichen, Ge-
bote zu festgelegten Zeiten herauf- oder
herabzusetzen.

Wenn Handler solche Boost-Zeitplane
auf die jeweiligen Produktlinien anwen-
den, erhalten sie die notwendige Flexi-
bilitdt, um aggressiv auf Anzeigen mit
saisonalen Produkten zu bieten und die
Gebote auf Off-Season-Produktanzei-
gen zu senken. Zudem ermdglichen das
schnelle Identifizieren von Tageszeit-
oder Wochentags-abhangigen Trends und

das Aufsetzen entsprechender Strategien
die optimale Ausrichtung der Kampag-
nen am Einkaufsverhalten.

Die Zeit zwischen dem Klick auf die An-
zeige und dem Kauf kann je nach Hand-
ler oder Produktlinie zwischen sofort und
mehreren Monaten variieren. Um dieser
Konversionslatenz Rechnung zu tragen
und Gebote anhand der tatsdchlichen
SEA Performance zu optimieren, bendti-
gen die Manager eine automatisierte Me-
thode, mit der sich bestimmte Zeitraume
aus der Gebotsberechnung ausschlieRen
lassen. Indem sie solche rollierenden
Zeitraume je nach Geschaftsanforderung
dynamisch vergroRern oder verkleinern,
konnen sie veranderliche Konversionsla-
tenzen bei der Umsatzmaximierung von
Produktlinien beriicksichtigen.

5. Mobile Nutzer ansprechen

Weltweit nimmt die Internetnutzung
mit mobilen Gerdten rasant zu und da-
mit auch die Bedeutung von Smart-
phone- und Tablet-Nutzern als Ziel-
gruppen. Die mobilen Konsumenten
mochten beim Einkaufen in ihrer Um-
gebung nicht zu viel Aufwand investie-
ren und erwarten ein gerdteoptimiertes
Shopping-Erlebnis.

Eine weitere Herausforderung beim ,mo-
bilen” SEA: Der Platz auf der SERP ist
noch stédrker begrenzt und der Wettbe-
werb um die optimale Anzeigenposition
entsprechend hdrter. Mitbietende Wett-
bewerber verdrangen sich gegenseitig
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von den bevorzugten Platzierungen.
Da sich das Nutzerverhalten abhdngig
von der Gerdteklasse grundlegend un-
terscheidet, ist es notwendig, die SEA
Performance von PCs, Smartphones und
Tablets getrennt zu betrachten. Mit
Reportingtools, die detail- liert
aufgeschliisselte  Auswer-
tungen bieten, kdnnen
SEA-Manager Erkenntnis-
se fiir die Optimierung
des mobilen Einkaufser-
lebnisses sowie der Bid-
ding-Strategien gewin-
nen und umsetzen.

Mobile Such- und Kon-
versionsraten hdngen
besonders stark von Ta-
geszeit und Wochentag
ab. Indem sie zeitliche
Trends erkennen und
das Bidding entspre-
chend steuern, kon-
nen Handler den mo-
bilen Konsumenten zur
richtigen Zeit relevante In-
halte anbieten. Zugleich miis-
sen SEA-Manager stdndig ihre
Gebote an die aktuelle Situation im
Wettbewerb um die optimale Anzeigen-
position anpassen und an der mobilen
Performance ausrichten.

Mit Losungen, die optimale Gebotsan-
passungen fiir Smartphone-Anzeigen er-
rechnen, konnen Handler eine groRere
Aufmerksamkeit schaffen und mehr ,mo-
bile Konversionen” erzielen. [ |
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® SEA
® Relevanz

e Suchanfragen

Keyword-Splitting beim SEA:

Wie Shops den Spagat

.zwischen Wachsen und
Sparen schaffen

Shops nehmen beim SEO zu wenig Einfluss darauf, welche Ergebnisse

welchen Keywords zugeordnet werden. Wer seine Kampagnenstruktur

aufsplittet, liefert relevante Ergebnisse und spart Geld.

Im vergangenen Jahr betrugen die
Brutto-Werbeinvestitionen fiir Suchma-
schinen-Marketing deutscher Unterneh-
men 4.228 Millionen Euro - Tendenz wei-
ter steigend. Suchmaschinenwerbung
zdhlt damit und aufgrund der direkten
Messbarkeit und den damit verbundenen
guten Kontrollmdglichkeiten zu den be-
liebtesten Onlinemarketing-Disziplinen in
Deutschland.

Wachsende Budgets bedeuten jedoch
auch immer eine Intensivierung des
Wettbewerbs und stellen Werbetreiben-
de vor die Aufgabe, Kampagnen noch
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effizienter zu planen und auszusteuern.
Die Kunst besteht darin, in einem hart
umkampften Wettbewerbsumfeld, in dem
die durchschnittlichen CPC-Gebote hoch
sind und der Ausbau des Keyword-Portfo-
lios oftmals schwierig ist, einen Weg zu
finden Kosten zu senken ohne dabei auf
die Inspiration fiir neue, relevante Key-
words und das damit verbundene Wachs-
tum zu verzichten. Eine Kampagnen-
struktur aufgesplittet nach Match Types
ermoglicht diesen Spagat: der Werbetrei-
bende kann die Vorteile der unterschied-
lichen Matching-Optionen kombinieren,
d.h. CPCs optimieren und gleichzeitig
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Reichweite ausbhauen und so den Kam-
pagnenerfolg langfristig steigern.

Suchanfragen-Targeting:
Relevanz, Relevanz und
nochmal Relevanz

Keywords verbinden die Suchanfrage mit
einer Anzeige. Dabei ist ,Relevanz”, wie
auch bei der Suchmaschinenoptimierung,
das fiir Suchmaschinen entscheidende
Kriterium. So belohnen Google & Co. re-
levante Anzeigen durch geringere Klick-
Preise und hdufigere Einblendungen und
stellen so eine hohe Qualitat der Sucher-
gebnisse fiir den Nutzer sicher.

MaReinheit der Relevanz ist dabei der
Qualitatsfaktor. Dieser wird von jeder
Suchmaschine anders errechnet, im We-
sentlichen bezieht er jedoch die Relevanz
zwischen Suchanfrage, Keywords, Anzei-
gentext und Landingpage sowie histori-
sche Performance-Daten in die Evaluati-
on mit ein. Ziel eines werbetreibenden
Unternehmens muss es daher sein, ein
Maximum an Relevanz zu schaffen!

Zur Steigerung der Relevanz zwischen
Suchanfrage und Anzeige ist es fiir das
Kampagnen-Setup bereits im Vorfeld
entscheidend, nicht nur ein Verstdndnis
fiir die Keywords selbst, sondern auch
fiir die Intention des Suchenden zu ent-
wickeln. Sucht ein Nutzer beispielswei-
se nach ,Fahrzeug Sicherheit”, kann dies
sowohl die Suche nach einem sicheren
Fahrzeug bedeuten, als auch die Suche
nach Fahrsicherheitstrainings. Der Ein-
satz von Keyword Match Types ermdg-
licht es, gezielt zu steuern, durch welche
Suchanfragen eine Anzeigenschaltung
ausgeldst wird.

Keyword Match Types gliedern sich ent-
sprechend des Grades ihrer Genauigkeit
hinsichtlich der Zuordnung zur entspre-
chenden Suchanfrage in Broad Match,
Phrase Match, Exact Match und Nega-
tive Match. Je weiter ein Keyword ge-
fasst ist, desto mehr Traffic-Potenzi-
al hat dieses. Gleichzeitig sinkt jedoch
die Relevanz einer Anzeige fiir den Su-
chenden. Dariiber hinaus verringert sich

Bedingung fiir
Anzeigenplatzierung

Keyword-

Option

Exact Match Suchanfrage und Keyword pas-

sen exakt zueinander

Beispiel

Exact Match: [Fahrzeug Sicherheit] Anzeige er-
scheint nur bei der Suchanfrage nach Fahrzeug
Sicherheit

Phrase Match Suche nach einer Wortgruppe,
die das Keyword enthilt, oder
nach einer sehr dhnlichen Va-

riante

Phrase Match: ,Fahrzeug Sicherheit” Anzeige
erscheint z.B. bei Fahrzeug Sicherheit im Test

Broad Match
verwandten Suchanfragen und
anderen relevanten Varianten

Suche erfolgt nach Synonymen,

Broad Match: Fahrzeug Sicherheit Anzeige
erscheint z.B. Sicherheit LKW, Haftung Auto,
Fahrsicherheitstraining

SchlieBt Suchanfragen nach
bestimmten Worten oder Wort-
gruppen aus

Negative Match

Negative Match: -Traktor Sicherheit Anzeige
erscheint nicht bei der Suchanfrage nach Traktor
Sicherheit

der Einfluss des Werbetreibenden darauf,
bei welchen Suchanfragen seine Anzei-
ge erscheint. Negative Matches ermdg-
lichen es, die Schaltung einer Anzei-
ge fiir bestimmte Suchanfragen gezielt
auszuschlieRen.

Match Type Negatives: so
schaffen Sie eine effizien-
tere Kampagnensteuerung

Die Erweiterung von Exact Match und
Phrase Match Keywords hin zu Broad
Match Keywords ist eine einfache Me-
thode, um einerseits eine hdhere Reich-
weite fiir eine Kampagne zu erzielen und
andererseits weitere fiir die Zielgruppe
relevante Keywords aufzuspiiren.

Jedoch bedeutet dieser Traffic-Zuwachs
aufgrund der sinkenden Relevanz der

Anzeigen fiir bestimmte Suchanfragen
selten auch zugleich verbesserte Konver-
sionsraten. Eine granulare Kampagnen-
struktur, gegliedert nach Match Types
bei gleichzeitigem und gegenseitigem
Match-Type-Ausschluss, ermdglicht Wer-
betreibenden die isolierte Betrachtung
einzelner Match-Type-Kampagnen. Durch
das entsprechende Negative Manage-
ment kdnnen Kannibalisierungseffekte
ausgeschlossen werden.

Praktisch bedeutet dies: Es werden zu-
ndchst drei Kampagnen mit identischem
Keyword-Set angelegt. AnschlieRend
werden die Keywords der Exact-Kampa-
gne in der Phrase-Kampagne als Exact
Negatives eingebucht und die Keywords
der Phrase-Kampagne als Phrase Nega-
tives der Broad-Kampagne zugewiesen.
Aber Achtung: Bei der Anwendung B>

Traffic-Potenzial und Relevanz von
Match Types im Uberblick

Broad Match

Phrase Match

Zunehmender Einfluss

Exact Match

Zunehmende Reichweite
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Kampagnensplit nach Match-Type bei
gegenseitigem Match-

EXACT MATCH

[Fahrzeug Sicherheit]

NEGATIVE EXACT
- [Fahrzeug Sicherheit]

PHRASE MATCH

LFahrzeug Sicherheit”

Type-Ausschluss

BROAD MATCH

Fahrzeug Sicherheit

MNEGATIVE PHRASE
- JFahrzeug Sicherheit”

SEMANTISCHE NEGATIVES
- Traktor Sicherheit

von Match Type Negatives kann es leicht
zu Fehlern kommen. So ist es wichtig,
dass ein Keyword auch in jeder Match-
Type-Kampagne eingebucht sein muss,
bevor es ausgeschlossen wird. Ansons-
ten beschneidet man das Matching mit
potenziell relevanten Suchanfragen! Ein
solides Setup von Positive als auch Ne-
gative Keywords ist - wie immer - der
Schlissel fiir eine effektive und effiziente
SEA-Kampagne.

Durch die Kampagnenstruktur nach Match
Types kann eine exakte Suchanfrage nur
der Exact-Kampagne zugewiesen werden,
die Suchanfrage nach einer dhnlichen Va-
riante wird der Phrase-Kampagne zuge-
schrieben und alle weiteren Suchanfragen
werden {iber die Broad-Kampagne abge-
fangen. Das heiRt fiir das Kampagnen-
beispiel zur ,Fahrzeugsicherheit”: Die
Suchanfrage einer Nutzers nach ,Fahr-
zeug Sicherheit” wird eindeutig der Ex-
act-Kampagne zugewiesen und aufgrund
des Match-Type-Ausschlusses nicht der
Phrase-Kampagne. Die Suche nach einer
nahen Variante wie ,Fahrzeug Sicherheit
im Test” wird der Phrase-Kampagne zuge-
schrieben und nicht der Broad-Kampagne.

Auf diese Weise kann eine klare Aussage
iber die Performance-Unterschiede zwi-
schen einzelnen Keywords und der jewei-
ligen Match-Type-Kombination getroffen
und konnen die wirkungsvollsten Opti-
mierungsmalRnahmen abgeleitet werden.
Durch die Uberschneidungsfreiheit der

SEMANTISCHE NEGATIVES
- Traktor Sicherheit

Match-Type-Kampagnen kann eine effizi-
entere Konzentration auf die Broad- und
Phrase-Kampagne erfolgen. Das heiRt
konkret: SEA-Manager kdnnen sich nun
intensiver mit der Identifikation relevan-
ter Suchanfragen beschidftigen, um die-
se als Exact-Keywords zu ergdnzen be-
ziehungsweise semantische Negatives
auszuschlieRen.

Match Type Split: bessere
Erfolgskontrolle bei den
Kampagneneinstellungen

Das Ausrichten der Anzeigen ist ein wei-
terer wesentlicher Bestandteil eines er-
folgreichen Kampagnen-Setups. Um die
Relevanz der Anzeigen fiir den Suchenden
zu steigern, konnen durch die Kampag-
nenstruktur nach Match Types ganz ge-
zielt Kampagneneinstellungen wie Netz-
werkausrichtung, Variantenausschluss
und Ausrichtungsmethode fiir jede Match
Type-Kampagne angewandt werden.

Uber die Netzwerkausrichtung wird defi-
niert, wo im Werbenetzwerk eine Anzeige
geschaltet werden soll - nur in der Goog-
le-Suche oder im gesamten Suchwerbe-
netzwerk, welches auch Partnerseiten
wie AOL.de oder suche.t-online.de ein-
schliet. Auf Keyword- oder Gruppenebe-
ne ist eine spezifische Netzwerkauswahl
nicht moglich. Was ist also zu tun, wenn
die Performance der Suchpartner in der
Gruppe der Exact Match Keywords gut und
in der Gruppe der Broad Match Keywords
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schlecht ist? Erst durch den Match Type
Split auf Kampagnenebene ist es moglich,
per Opt-Out Suchpartner von einer Kam-
pagne auszuschliellen und auf diese Wei-
se potenzielle Kostentreiber zielgerichtet
zu eliminieren.

Speziell fiir die Exact- und Phrase-Kam-
pagne kann weiterhin der Ausschluss von
Pluralformen und nahen Varianten auf
Kampagnenebene entscheidend sein. Bei-
spielsweise wiirde Google ohne den Va-
riantenausschluss, das heillt unter Be-
riicksichtigung der jeweiligen Pluralform
und aller nahen Varianten, die Suchanfra-
ge ,Fahrzeugsicherheitssystem” als nahe
Variante von ,[Fahrzeug Sicherheit]” be-
trachten und die Anzeige ausspielen.

Durch den Ausschluss von nahen Varian-

ten auf Kampagnen-Ebene kann sicherge-
stellt werden, dass Anzeigen nur bei ei-
ner exakt treffenden Suchanfrage fiir ein
als Exact Match gebuchtes Keyword aus-
gespielt werden. Weiter ist gewdhrleistet,
dass die Keyword-Analyse frei von Uber-
schneidungen ist und Aussagen iiber die
Performance korrekt getroffen werden.
Alle nahen und sonstigen Varianten wer-
den {iber die Broad-Match-Kampagnen
abgefangen.

Neben der Netzwerkausrichtung und dem
Variantenausschluss kann fallweise auch
eine differenzierte Ausrichtungsmetho-
de von Vorteil sein. Mithilfe der Ausrich-
tungsmethode auf Kampagnenebene kann
festgelegt werden, dass Anzeigen nur Per-
sonen angezeigt werden, die sich auch nur
in der ausgewahlten Zielregion, beispiels-
weise Deutschland, befinden. Oder aber
es kann die Option gewdhlt werden, dass
Anzeigen auch Personen angezeigt wer-
den, die sich nicht nur in der festgelegten
Zielregion befinden, sondern beispiels-
weise auch nach dieser suchen: Suchanf-
rage nach ,Fahrsicherheitstraining Miin-
chen” von einem User, der sich gerade in
Osterreich befindet. Bei einem Kampag-
nensplit nach Match Type Split kann die-
se Maglichkeit der Kampagnensteuerung
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nun auch differenziert je Match Type
Cluster getestet und ausgewertet werden.

Anzeigentexte nach Match
Type Cluster: mehr Conver-
sion durch mehr Relevanz

Nach dem Aufsetzen einer Kampagnen-
struktur nach Match Type Cluster kommt
es anschlieBend darauf an, relevante,
auffallige und liberzeugende Anzeigen zu
gestalten, die den Nutzer zum Klick an-
regen. Doch viel entscheidender als der
Klick ist die darauf folgende Conversion.
Mit einer differenzierten Anzeigentext-
gestaltung - nicht nur je Endgerdt son-
dern auch je Match Type Cluster - be-
steht die Moglichkeit, valide A/B-Tests
durchzufiihren.

Getestet werden kdonnen beispielswei-
se: Verschiedene Call to Actions, unter-
schiedliche Werbeversprechen oder auch
variierende Angebote wie Rabatte oder
Gutscheine. Ebenso kann in einem A/B-
Test sinnvoll getestet werden, wie wirk-
sam eine Keyword-Insertion - das heil3t
die automatische Ubernahme der Such-
phrase in den Anzeigentext - je Match
Type ist.

Je Match Type Cluster kann mit Hilfe
des A/B-Testings auf Basis der Conver-
sion Rate die Performance jeder Anzeige

bestimmt werden. Anzeigen mit unter-
durchschnittlichen Ergebnissen konnen
einfach bearbeitet werden - oder man
ldsst sie pausieren.

Aufgesplittete Kampagnen-
struktur: leichtere Identi-
fizierung von Performance-
Treibern

Mit einer sauberen Zuweisung von Such-
anfrage-Keyword-Anzeigentext bis hin
zur Landingpage schafft die Aufsplittung
der Kampagnenstruktur nach Match Ty-
pes zundchst die Grundlage zur Steige-
rung der Qualitdt des SEA-Traffics. Um
jedoch zugleich die bestmdgliche Perfor-
mance zu erzielen, bedarf es auch einer
angepassten, differenzierten Gebots- und
Budgetstrategie. Zeigt beispielsweise die
Kampagnenperformance nach dem Auf-
splitten der Kampagnenstruktur fiir die
Exact-Kampagnen einen hoheren CPC als
fiir die Phrase- oder Broad-Kampagnen,
muss nun anhand der erreichten Perfor-
mance-Werte das weitere Vorgehen beim
Bieten und der Budgetzuweisung abgelei-
tet werden.

Sehr wahrscheinlich werden sich das
Suchvolumen beziehungsweise die zu-
gewiesenen Impressionen je Match Type
Cluster stark unterscheiden. Bei einem
soliden, umfassenden Keyword-Portfolio
und durch das gegenseitige AusschlieRen

der Match Types wird das meiste Traffic-
Volumen Uber die Phrase und Exact Match
Kampagnen abgedeckt werden. Hier ver-
bergen sich die Performance-Treiber, die
mit entsprechenden Geboten und Budgets
vorangebracht werden sollten. Die Broad-
Match-Kampagnen decken dann nur noch
einen kleineren {ibrig gebliebenen Teil an
sonstigen, potenziell relevanten Begrif-
fen ab.

Der Kampagnensplit nach Match Type
Clustern bedeutet zundchst Anpassungs-
arbeit beim bisherigen Setup, doch die
Triplizierung der Match Type Cluster lohnt
sich. Nur so ldsst sich eine effiziente-
re SEA-Kampagne aufsetzen, die nicht
gleichzeitig das Reichweitenwachstum
beschneidet. AuBerdem werden Sie bei
diesem Vorgehen schnell die Qualitét Ih-
res Keyword-Portfolios — durch verbesser-
te Qualitatsfaktoren - steigern konnen.
Je besser die Qualitdt, desto relevanter
fiir Google. Und desto giinstiger und er-
folgreicher Ihre SEA-Kampagnen.

Zum Schluss noch ein Tipp: Picken Sie
sich ein volumenstarkes Keyword aus Ih-
rem Konto heraus und betrachten Sie die
von Google zugewiesenen Suchanfragen
- fiir jeden Match Type, fiir den Sie das
Keyword gebucht haben. Wenn Sie hier
ins Griibeln kommen, warum beispiels-
weise eine exakte Suchanfrage dem Broad
oder Phrase anstatt dem Exact Key-
word zugewiesen wurde, ist es Zeit fiir
Setup-Anpassungen! |
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Interne Prozesse optimieren:

Funf fatale Fehler, die das
Shopwachstum kunstlich

kleinhalten

von Andre Morys

André Morys ist Vorstand
der Web Arts AG

® Interne Prozesse
® Change Management

e Strategie

Manchmal sind die groRten Feinde einer optimalen Rendite die

Shopbetreiber selbst: Interne Prozesse blockieren Verbesserungen,

Fehler im System verbrennen Geld. Fiinf populdre Renditekiller und

was man gegen sie tun kann.

Alleine die durchschnittliche Waren-
korbseite eines Top-100-Onlineshops ver-
brennt pro Jahr 67 Millionen Euro. Das
kommt jedenfalls heraus, wenn man die
Umsdtze dieser Shops mit der durch-
schnittlichen Exit Rate dieser Seite mul-
tipliziert. Um dies zu kompensieren,

bt

pumpen die deutschen ECommerce-Unter-
nehmen Millionenbetrdge in die Generie-
rung von mehr Traffic.

Dabei werden Shops permanent iiber
Usability-Tests analysiert, Schwachstel-
len {iber Optimierungsprojekte beseitigt.
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Sogar Button-Beschriftungen, Farben und
GroRen werden mit Hilfe von A/B-Tests
optimiert. Trotzdem schaut die Branche
mit schmerzerfiillter Missgunst auf den
Branchenprimus Amazon oder auf aggres-
siv wachsende Start-ups wie Zalando.

Warum? Weil deutsche Versandhdndler
schon froh sind, wenn sie {iberhaupt um
ein paar Millionen gewachsen sind, ohne
das Onlinemarketing-Budget zum Platzen
gebracht zu haben. Wahrenddessen wach-
sen Amazon, Zalando & Co. um ein paar
Hundert Millionen, wenn nicht gar um ein
paar Milliarden.

Fiinf Ursachen fiir geringe
Wachstumsraten - und fiinf
Losungsansatze

Die fetten Jahre zweistelligen organi-
schen ECommerce-Wachstums sind wohl
vorbei. Die Traffic-Generierung wird be-
reits aufwdndig und kostspielig im letz-
ten Prozentbereich optimiert. Wahrend
der Fokus der Branche bei Onsite-Op-
timierungen meist auf operativen Best
Practices liegt (,Die haben ja dieses
Amazon Prime!” oder ,Bei so viel TV-Wer-
bung...”), liegt das eigentliche Wachs-
tumsgeheimnis dieser Organisation an ei-
ner ganz anderen Stelle. Dies fallt jedem
auf, der unterschiedliche Versandhandels-
unternehmen intensiver von innen heraus
betrachtet. Fiinf dieser Beobachtungen
sind definitiv auf strategischer oder kul-
tureller Ebene zu finden und beeinflussen
maligeblich die Wachstumsfahigkeiten
dieser Unternehmen.

Wachstumskiller 1: Projektdenke

Eine typische Geschichte: ,Wir miissen
unseren Warenkorb verbessern”, sagt ein
engagierter Projektmanager und unter-
streicht seine Hypothese mit Zahlen und
Losungsansdtzen. Der ECommerce-Leiter
ist begeistert und erweitert die Idee zu
einer Projektgruppe. Schnell sind die Kol-
legen aus den Bereichen UX dabei und
engagieren ein Unternehmen fiir Usabi-
lity-Tests. Die Projektgruppe trifft sich
wochentlich - neue Ideen kommen hinzu
und der perfekte Warenkorb wird erdacht.

Klingt das bekannt? Erfolgreich ist dieses
Vorgehen nicht mehr, denn die Low Han-
ging Fruits der Optimierung sind bereits
geerntet. Typischerweise bringen Unter-
nehmen zwischen vier und zwolf Monate
damit zu, derlei ,Projekte” voran zu trei-
ben. Das eigentlich fatale Problem ist: Es
gibt eine sehr hohe Chance, das der neue
Warenkorb sogar schlechter funktioniert
als der alte. Warum ist das so? Je mehr
verdndert wird, desto hoher ist die Wahr-
scheinlichkeit, etwas zu verschlechtern.
Oft reicht eine kleine Fehlentscheidung
bereits aus. Dabei hat die Projektgruppe
hunderte Stunden damit zugebracht, sol-
che Entscheidungen zu diskutieren.

Ruck, zuck sind in einem solchen Projekt
ein paar hunderttausend Euro verschwun-
den - ohne messharen Effekt.

Losungsansatz: Amazon & Co. zerlegen
Projekte in agile Sprints. Anstatt den
perfekten Warenkorb schaffen zu wol-
len, wird das Projekt in Teilaspekte (Hy-
pothesen) zerlegt. Diese inkrementellen
Verbesserungen werden jeweils isoliert
tiber A/B-Tests verprobt. Am Ende ist die-
ses Vorgehen nicht nur schneller - es ver-
meidet auch unndtige Diskussionen und
deckt Fehlentscheidungen auf Basis re-
aler Kundenentscheidungen blitzschnell
aus. Die Investitionssicherheit von agilen
Projekten ist um ein vielfaches hoher, da
Teilentscheidungen in kleineren Schritten
abgesichert werden.

Wachstumskiller 2: Fehlender Mut

Unternehmen haben leider aus derlei un-
erfolgreichen Projekten gelernt. Jede Or-
ganisation, die aus ihrer Griindungsphase
hinaus wachst und sich etabliert, andert
ihren Fokus auf die Absicherung des bis-
her erschaffenen Wertes (und das ist in
bestimmten Bereichen auch gut so). Lei-
der fiihrt dies zu einem Protektionismus
des Status Quo, der kontraststarke Inno-
vationsspriinge verhindert.

Woran kann man das erkennen? Es
wird sich zeigen, dass zu Beginn
eines Projektes durchaus mutige
Ideen favorisiert werden. Im weiteren
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Verlauf werden die Ideen, die den Norm-
bereich der Toleranz der Organisation ver-
lassen, systematisch kleingeredet. ,Das
hat noch nie funktioniert!” oder ,Wie sol-
len wir das denn technisch tiberhaupt hin
bekommen?” sind dabei die haufigsten
Bedenken. Das Resultat dieser organisa-
tionsbedingten Angstlichkeit sind Veran-
derungen, die gar nicht stark genug sind,
um wirklich radikale Wachstumsschritte
und Innovationen zu ermdglichen.

Losungsansatz: Vom Mut der Start-ups
und ihrer Systematik kdonnen etablier-
te Unternehmen viel Lernen. Im Kern
der Innovation stehen auch hier Experi-
mente, beispielsweise in Form von A/B-
oder Kohortentests. Bevor ein Geschafts-
modell nicht wirklich bewiesen hat, dass
es gut funktioniert, wird es nicht weiter
verfolgt. Dabei haben die Start-ups stets
mit knapper Kasse zu kdampfen. Was wiirde
passieren, wenn traditionsreiche Unter-
nehmen mit gefiillten Kassen beginnen,
ihre mutigen Konzepte in Experimenten
zu verproben? Sie wiirden sehen, dass es
einen viel groReren Raum an Méglichkei-
ten gibt, als die Organisation zuldsst. Va-
lide Zahlen aus Onsite-Experimenten be-
legen, ob eine Idee funktioniert - oder
auch nicht.

Wachstumskiller 3: Big Bang

Omnichannel-Strategie, Big Data oder
Shop-Replatforming: Diese Begriffe ste-
hen stellvertretend fiir viele weitere Bau-
stellen, die meist vom Management als
strategisch wichtig erachtet werden. Mo-
nolithische Begriffe, hinter denen eine
ganze Branche groRe Potenziale vermu-
tet. Beweisen konnte dieses Potenzial
aber noch niemand. Zum Beispiel B>




Big Data: Die wenigsten Unternehmen
sammeln heute iiberhaupt die zur Ver-
fiigung stehende Menge an ,Small Data”
auf, um ihre Angebote kontinuierlich zu
verbessern.

Das soll nicht heiRen, dass die genannten
Themen nicht relevant sind oder wirklich
ein Potenzial dahinter schlummert. Den
Organisationen fehlt jedoch leider meist
der notige Pragmatismus, um im Heute
bereits die ndtigen Verdanderungen vor-
an zu treiben. Die in Konferenzen einge-
sammelten Visionen uber die Zukunft des
Versandhandels prallen nur wenige Tage
spater auf die knallharte Realitdt des Ta-
gesgeschafts und bleiben damit Visionen.

Losungsansatz: Hinter jedem grof3en
Thema steht ein erster pragmatischer
Schritt. Anstatt das Thema in Perfektion
zur projekttechnischen Totgeburt zu fiih-
ren, macht es immer Sinn, eine geziel-
te Frage zu stellen: ,Was kdnnen wir in
den ndchsten vier Wochen tun, um dem
Thema ndher zu kommen?” Auch hier
schwingt die Idee der Agilitdt und der
messbaren Resultate mit. Ein Thema, das
schnell messharen Erfolg bringt, muss im-
mer hdher priorisiert werden als der Rest.
Auch hier gilt also: Uber agile Metho-
den und messbare Testresultate lassen
sich Themen besser priorisieren und vo-
ran treiben.

Wachstumskiller 4: Silos

In der Innensicht macht alles Sinn.
Es gibt Prozesse, Projekte, Tools und

Technologien. Frontend-Entwickler, Ba-
ckend-Entwickler, Shopmanager, UX-Spe-
zialisten, Onlinemarketer und Category-
Manager. Wenn etwas am Shop gedndert
werden muss, startet ein Prozess. Dabei
wird der Shopmanager sich einen Pro-
jektmanager suchen, der die Veranderung
zundchst mit den betroffenen Category-
Managern besprechen wird. Deren Zustim-
mung voraus gesetzt, wird das UX-Team
ein Design entwickeln, das Frontend- und
Backendentwickler umsetzen.

Erst am Schluss werden die Kollegen aus
dem Onlinemarketing feststellen, dass
das alles nicht funktioniert, weil die
Bounce Rate aus den Onlinemarketing-
Kandlen um 400 Prozent gestiegen ist.

Klingt diese Beschreibung albern oder
nach Tagesgeschdft? Ich habe mich da-
bei noch zuriickgehalten. Es gibt deutlich
komplexere Organisationsstrukturen. Das
Problem an der Sache? Fiir den Besucher
der Seiten, den Kunden, ist alles eins. Der
Kunde sieht nur eine Website. Er unter-
scheidet nicht zwischen den ganzen Dis-
ziplinen, er interessiert sich nicht dafiir,
wir das alles organisiert wird. Fiir ihn hat
nur eines Prioritdt: Welcher Anbieter er-
fiillt seine Erwartungen am besten?

Unternehmen, die die Kundenprioritét
vor lauter interner Organisation nicht
mehr umsetzen kdnnen, haben bereits
verloren.

Losungsansatz: Fiir agile Wachstums-
prozesse miissen Unternehmen schlag-
fertig bleiben. Sie miissen in der Lage
sein, Uber alle Disziplinen hinweg die
Kundenerwartungen zu kennen und
entsprechende Prioritdten setzen
zu konnen. Nur interdisziplinare
Teams sind dazu in der Lage.
Dies macht es fiir grofRe Or-
ganisationen zu schwer, ei-
nen kulturellen Wandel
hin zu agilen Marke-
tingmethoden zu voll-
ziehen. Den Buy-in schaf-
fen stets kleine Teams von
maximal 10 Beteiligten, die ihre Er-
folge Uber quantifizierende MaRnahmen
beweisen konnen.
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Wachstumskiller 5: Simplizitat

Das vorherige Beispiel hat gezeigt: Or-
ganisationen sind komplex. Es zeigt sich
auch, dass Komplexitdt schwer zu ma-
nagen ist. Dabei streben Organisationen
nicht von Natur aus nach Komplexitdt -
sie ist stets der Versuch von Menschen,
die Organisation zu strukturieren und
sie beherrschbar zu machen. Im Gegen-
teil: Innerhalb der komplexen Situation
bevorzugen die meisten Mitglieder einer
Organisation mdglichst einfache und be-
herrschbare Losungen.

Die Folge: Fast jeder, der im E-Commerce
tatig ist, sucht nach der Instant-Uplift-
Methode. Leider haben zahlreiche ver-
sierte Verkaufsmitarbeiter verschiedener
Tool-Anbieter gelernt, die Hoffnung auf
eine solche simple Losung aufrecht zu
erhalten. Da werden schnell viele Hun-
derttausend Euro fiir ein Tool ausgege-
ben, dass ein paar Prozent Ausbeute ver-
spricht. In die meist komplexe Bedienung
des Tools wird hingegen nur ungern inves-
tiert. Dem Toolanbieter ist das egal - im
Idealfall kann er den Drang zur Komple-
xitdtsvermeidung gar mit einem Full-Ser-
vice-Angebot stillen.

Losungsansatz: Tools alleine haben sel-
ten Uplift. Organisationen, die echte
strategische Wettbewerbsvorteile reali-
sieren und Markteintrittsbarrieren auf-
bauen wollen, miissen in Ldsungen in-
vestieren, iiber die Wettbewerber nicht
so einfach verfiigen kdnnen. Die Inves-
tition in Mitarbeiter, die Tools effizienter
bedienen, sichert solche Wettbewerbsvor-
teile. Alle Organisationen befinden sich
auf einer Reise. Das Ziel dieser Reise ist
die Kontrolle der Wachstumsraten. Dabei
ist die Lésung bei allen genannten Punk-
ten schon recht klar: Es geht um agile Me-
thoden, die inkrementelle und kontinu-
jerliche Innovationen ermdglichen. Was
als einfaches A/B-Testing auf Websites
beginnt, endet fiir erfolgreiche Wachs-
tumsgiganten wie Amazon in einer Un-
ternehmenskultur, die von Agilitdt, Mut,
Innovationsfreude, Pragmatismus und In-
dividualitdt gepragt ist. Das Reifegrad-
modell der agilen Wachstumsmethoden
zeigt die Schritte dieser Reise. [ ]
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