peye

JAHRGANG 6 | Juni 2011 | AUSGABE 2 | THEMEN-BACKGROUNDER DER IBUSINESS-REDAKTION ‘

IBusiness

Backend Shopoptimierung

o e

SO INDIVIDUELL WIE IHR SHOP: UNSERE ZAHLUNGSLOSUNGEN.

Die Wirecard AG bietet Losungen fur die gesamte Prozesskette lhres E-Commerce. Uber eine Schnittstelle haben Sie als Handler Zugang zu Uber 85 Zahlungs- und Risiko-
managementverfahren. Von der Abwicklung elektronischer Zahlungen Uber die Transaktions- und Kundenprifung bis zu Bankservices. Ob kleiner Shop oder groBer E-Commerce-

Handler — unsere Losungen bringen Sie weiter. B Informieren Sie sich Giber unsere Services und Ideen: www.wirecard.de oder ecommerce@wirecard.com
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Full-Service-Losungen

fur den bargeldlosen Zahlungsverkehr

Full-Service-Losungen fur den bargeldlosen
Zahlungsverkehr im E-Commerce, im Versand-
handel und am Point of Sale

Alle etablierten bargeldlosen Zahlarten
aus einer Hand

Jahrelanges Know-how in Verbindung mit einer
bewahrten technischen Plattform

Verlassliche Risikominimierungssysteme

Einzigartiges Online-Steuerungssystem und
Chargeback-Handling

Voller Uberblick tber die Transaktionen —
jederzeit, an jedem Ort

Nahtlose Integration in das Cash-Management-
Angebot des Deutsche-Bank-Bereichs Global
Transaction Banking (,,GTB")

www.deutsche-card-services.com

Deutsche Card Services

Deutsche Bank Group
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Retouren:

Ein Mittel finden gegen den
finanziellen Aderlass

Susan Ronisch

Bis zu 40 Prozent aller im Web bestellten Waren landen wieder im Onlineshop. Vor allem im
Bereich Bekleidung klagen Shopbetreiber iiber oft ruindse Remissionsquoten. Dabei sind es
immer dieselben Griinde, weswegen Kunden die Waren zuriickschicken. Und oft kann man sich
als Onlineshop dagegen schiitzen.

Susan Rénisch
ist ECommerce-
Redakteurin beim
Wissensportal
iBusiness.de.

Fiir den Onlinehandel, fiir Zulieferunternehmen und
Systemfirmen sind Retouren ein immer gréferes Pro-
blem. Daher wird Retourenoptimierung und -vermei-
dung zunehmend ein strategisches Thema. Denn im
Onlinehandel ist das Thema Riicksendungen aufgrund
von Riicktritt oder Garantiefdllen ein wesentlicher
Kostenpunkt fiir den einzelnen Onlinehandler. Fiir den
ein oder anderen Shopbetreiber waren Riicksendun-
gen und die damit verbundenen Aufwendungen schon
haufig ein Grund fiir das Scheitern.

Je nach Branche variiert die Retourenquote um ein
Vielfaches, das zeigt eine Untersuchung des Giitesie-
gel-Anbieters Trusted Shops. Besonders stark betrof-
fen ist das Segment Bekleidung mit rund 30 Prozent
Retourenquote. Dabei ist Trusted Shops sogar noch
vergleichsweise optimistisch: Der Bundesverband Ver-
sandhandel (BVH), der traditionell vor allem mode-
orientierte klassische Versender organisiert, beziffert
diesen Wert sogar bis 40 Prozent und ECC Handel, mit
starkem Augenmerk auf kleine Shops, geht von ei-
ner Quote bis zu 50 Prozent aus. Um Retouren bereits
zu vermeiden, bevor sie auftreten, bieten vereinzelt
erste Versandhdndler schon bei der Bestellung dem

Retourenquote nach Warensegmenten

Kleidung/ Schuhe 28,5 Prozent
Unterhaltungselektronik/Foto 15,4 Prozent
Spielzeug 14,8 Prozent
EDV 15,1 Prozent
Biicher 13,4 Prozent
Musik/DVD/Games 13,2 Prozent
Mébel/Heimtex 12,2 Prozent
Haushaltselektronik 15,6 Prozent
Geschenkartikel 12,8 Prozent
Sonstiges 16,0 Prozent

Quelle: Trusted Shops

www.ibusiness.de/dossier

Kunden einen Gutschein, sofern die bestellte Ware
nicht zuriickgeschickt wird. Derartige Retourenver-
meidungsprogramme sind jedoch die Ausnahme.

BVH-Sprecherin Christin Schmidt vermutet, dass
das daran liegt, weil sich Mode-Onlinehdndler ihrer
hohen Retourenquoten bewusst sind - und sie in die
Preise bereits einkalkuliert haben. Sie gewinnt dem
Renditekiller sogar positive Seiten ab: Ihr zufolge ist
das Widerrufsrecht und die Option der unkomplizierten
Retournierung ein absolutes Qualitdtsmerkmal seitens
des Hdndlers, um gegeniiber dem Kunden Vertrauen zu
schaffen.” Denn im E-Commerce treffen Kaufer und
Verkdufer nicht real aufeinander, um eine klassische
Kunden-Handler-Beziehung aufzubauen.

Ahnlich argumentiert Dieter Urbanke, Vorsitzender
der Geschéaftsfiihrung des Logistikers Hermes Fulfil-
ment GmbH: ,Ganz vermeiden lassen sich Retouren im
Distanzhandel nicht, da sie immanenter Bestandteil des
Geschdftsmodells sind.” Dennoch sieht er einige Opti-
onen, um die Zahl der Retouren zu reduzieren:

e ausfiihrliche Produktinformationen

e schnelle Lieferung

e bruchsichere Verpackungen

e Vermeidung von Sendungssplitts

o fehlerfreies Paket

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

e ausfiihrliche GréfRentabellen

¢ detailgenaue Produktinformationen und die Option
auf direkten Kontakt bei technischen Gerdten

Urbankes Einschdtzung zufolge hat dariiber hinaus
schon die Aufmachung des Paketes Auswirkungen auf
die Retourenquote. , Das fingt mit der Umverpackung
und dem Papier an, in das die Ware eingewickelt wird,
und hort mit der Platzierung des Retourenscheins auf,
der nicht oben im Paket, sondern lieber unter der Bestel-
lung liegen sollte. Kurzum: Das Offnen des Pakets
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soll beim Kunden ein positives Einkaufserlebnis auslé-
sen”, so seine Erfahrung.

Mit Verkaufsberatung die Fehlbestel-
lungen reduzieren

Shoplupe-Betreiber Johannes Altmann drgert sich
iber die hohen Retourenquoten. Wichtigster Weg sei
eine gute Kaufberatung, damit es tiberhaupt nicht
zu Fehlbestellungen kommt. Kommt es trotzdem zur
Retoure, ist dies flir den Nutzer ,nicht mehr so einfach
wie bei Neckermann, wo der Retourenschein beiliegt”.
So miissen die Besteller immer hdufiger die Retoure
anmelden wie bei Amazon. , Die Retourenquote sinkt
dabei um bis zu 25 Prozent”, berichtet Altmann.

In der Trusted-Shops-Befragung wurde unter ande-
rem gefragt, wie sich Shopbetreiber gegeniiber Ver-
brauchern verhalten, die hdufig vom Widerrufsrecht
Gebrauch machen. Die klare Mehrheit der Shopbetrei-
ber (64,4 Prozent) beantwortetet diese Frage mit,Ich
stelle die Belieferung ein’. ,Ich bitte den Verbraucher,
seine Bestellungen sorgfaltiger auszuwdhlen’ gaben
19,9 Prozent an, wahrend 13,2 Prozent gar nicht re-
agieren. Nur 2,1 Prozent belohnen den Verbraucher,
wenn er weniger retourniert.

Aus Kundensicht ist die Einstellung der Belieferung
mit Sicherheit nicht vertretbar, aus betriebswirt-
schaftlicher Herangehensweise absolut verstandlich.
Die Untersuchung befdrdert namlich einige weitere Er-
gebnisse ans Licht, mit denen Shopbetreiber zu kdmp-
fen haben. So sind iiber drei Vierteln aller Shopbetrei-
ber (78,1 Prozent) Félle bekannt, bei denen Kunden
das kundenfreundliche deutsche Widerrufsrecht aktiv
missbrauchen. Die Fille reichen von ,Ausnutzung von
Kauf auf Probe, Nutzung der Ware fiir nur einen Zweck
(Fest, Feierlichkeit) anschliefend Widerruf” iber ,Ein
Kunde kauft alle zwei Wochen ein neues Elektronikgerdt
und schickt das Alte dann benutzt wieder zuriick. Die
endgiiltige Kaufabsicht bestand nie - er wollte lediglich
einen Monat lang kostenfrei testen” bis hin zu Dreistig-
keiten wie ,Verein kauft 15 Herrenanziige, nach dem
Fest werden diese komplett zuriickgeschickt”.

Nicht jeder Shop kann schwarze Schafe
finden

In diesem Punkt stellt sich natiirlich die Frage, wie
Shopbetreiber mit solchen Kunden beziehungsweise
mit Waren, die eine sehr hohe Retourenqoute haben,
umgehen. Wahrend Christin Schmidt (BVH) berich-
tet, dass ,in der Kundenanalyse andere MafSstibe als

(
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das Retourenverhalten gesetzt werden, beispielsweise
das Zahlungsverhalten®, erklart Altmann, dass ,pro-
fessionelle Shopbetreiber ausreichend Informationen
und Kennzahlen haben, um schwarze Schafe zu finden.”
Den meisten Shops fehlen hier jedoch die technischen
Maglichkeiten und vor allem die Ressourcen.

Von einem viel gravierenderen Problem erzahlt Alt-
mann: Sehr viele Onlineshops bezdgen Retouren bei
der Berechnung ihrer Key Performance Indices (KPI)
iberhaupt nicht ein: , Derzeit zdhlt bei vielen Shops
allein die Conversion Rate. Was danach passiert, wird zu
hdufig nicht erkannt”, so seine erniichternde Analyse.
Altmann rat daher, Produkte mit extremer Retouren-
quote onsite zu optimieren oder aus dem Programm
zu nehmen.

Nach Einschatzung von GroR-Albenhausen hinge-
gen werden Retouren durchaus bei der KPI-Erstellung
beriicksichtigt. , Eine Verringerung der Retourenquote
hat auch wegen der logistischen Kosten, der gegebe-
nenfalls entstehenden Abschriften etc. direkten Einfluss
auf das Ergebnis. Insofern ist es einer der wichtigsten
Performance Indicators iiberhaupt.” Eine weitere Op-
tion, um Retouren zu reduzieren, wére beispielsweise,
diese ins CRM einflieRen zu lassen. Ein Kunde bestellt

beispielsweise Kleidung haufig in der GroRe M und
muss sie zuriickschicken, weil sie zu klein ist. Bei ei-
ner erneuten Bestellung kdnnte so direkt die Kon-
fektionsgroRe L vorgeschlagen werden. Aber diese
Strategie wird bisher so gut wie gar nicht aufgegrif-
fen. Das bestdtigt Martin Gross-Albenhausen vom Ver-
sandhausberater : ,Das wdre schén, wenn es klappt.
Aber leider sind gerade solche Hinweise problematisch”,
argumentiert er.

~Empfehlungen erfolgen eher bei besonders be-
liebten Produkten”, erklart Christin Schmidt. Schuh-
handler Zalando hingegen hat nach Informationen
von Altmann aus diesen Erkenntnissen ein Feature
auf seine Website gebracht. Nutzer kdnnen dort er-
kennen, ob ein Artikel groR oder klein etc. ausfallt.
,, Prinzipiell natiirlich ein spannender Zusatznutzen,
den man nur generieren kann, wenn man sehr viele
Retouren hat”, so die Einschatzung von Altmann.
Zalando selbst gibt zu Fragen beziiglich Retouren
keine Auskiinfte.

Der Trusted-Shop-Befragung nach ist jedes fiinfte
Retoure nicht mehr verwendbar (20,5 Prozent). 44
Prozent der Retouren kdnnen sofort wieder eingela-
gert werden und 47,5 Prozent miissen lediglich

Gut, besser, ...
optimal! Mit mbs!

Vom E-Shop-Konzept iiber die komplette Produk-
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Wolfskin, comma, Dauphin etc. konnten wir schon
liberzeugen. Sie auch?

mbs Niirnberg GmbH Breslauer Str. 300 90471 Niirnberg
fon: +49 (0) 911 8003 420 mbs-nbg@mbs-team.de
www.mbs-team.de

www.ibusiness.de/dossier



http://www.ibusiness.de/c/875896sn/html/5/nreg.html

neu verpackt werden. Um die Retouren, vor allem die
kaum verwendbaren, trotzdem noch an den Mann zu
bringen, bieten einige Unternehmen ihren Mitarbeiter
interne Marktpldtze fiir die retournierte Waren. Grol3-
Albenhausen zufolge werden diese Retouren zum Teil
auch auf eBay verkauft. , Friiher gab es mal von Necker-
mann Foxmarkt.de. Heute sind die grofSen mit ihren ge-
waltigen Retourenmengen viel besser in der Disposition,
so dass sie meist mit ihren Sale-Bereichen im Internet,
mit Abschleuser-Beilagen in Paketen etc. auskommen”,
erkldrt er gegeniiber der Redaktion.

Retouren im Logistikprozess

Die Versandkosten sind die einzig fest definier-
baren Werte bei Retouren, ansonsten variieren die
Kosten. So hdangen die Kosten pro Retoure stark von
internen Kostenstrukturen, von den Kosten externer
Dienstleister sowie vom Sortiment ab. ,Gréf3ere Volu-
men wirken sich kostensenkend auf die Retourenkosten
pro Stiick aus. Als grober Richtwert fiir die logistische
Abwicklung von postversandfdhigem Sortiment gilt circa
ein Euro pro Artikel. Dazu kommen Kosten fiir Wieder-
aufbereitung und Porto”, rechnet Altmann vor.

Das Verpackungsmaterial beispielsweise, welches
im Normalfall nur einmal verwendet wird, hat Altmann
zufolge einen geringen Einfluss auf die Retourenko-
sten. ,Einen entscheidenden Einfluss hat aber die Quali-
tit des Pakets, wie es beim Kunden ankommt. Wenn das
Paket bereits zerstort oder zerrissen beim Kunden an-
kommt, ist die Wahrscheinlichkeit auf eine Retoure we-
sentlich hoher. Nicht immer hat man als Shopbetreiber
aber Einfluss, wie das Paket beim Kunden ankommt.”

Der Retourenprozess unter logistischen Gesichtspunk-
ten sei generell im Wareneingang angesiedelt. Die Pa-
kete miissen gedffnet werden, Qualitdt und Quantitét
der retournierten Waren kontrolliert werden, die Re-
touren im Warenwirtschaftssystem erfasst und wieder
im Lager einsortiert werden.

Das bestdtigt Dieter Urbanke: Wenn man den Weg
der Ware von der Beschaffung bis zur Auslieferung
betrachtet, ist das Retourenmanagement hinter der
Distribution angesiedelt, hdangt stark mit dem Ware-
housing zusammen. , Denn ein bestelltes Produkt, das
der Kunde per Versand erhdlt, dann eine Zeit lang bei
ihm bleibt und schlieflich als Retoure wieder zum Hdnd-
ler gelangt, ist kaufmdnnisch gesehen nicht verkaufter
Warenbestand”. Urbanke zufolge wird jede Retoure
nach speziellen Kriterien auf Beschadigungen und
Benutzerspuren gepriift und bei Bedarf bearbeitet,
bevor sie wieder in den Warenbestand integriert wird.
,Die betriebliche Durchlaufzeit von Textilien-Retouren
betrdgt bei Hermes Fulfilment rund eine Stunde. Ein
wichtiges Kriterium beim Retourenmanagement ist die
Qualitdt der Beurteilung und Bearbeitung”, so die He-
rausforderung.

Martin GroRR-Albenhausen setzt auf die Wiederauf-
bereitung der Retoure. Vom Retoureneingang miisse
die Ware so schnell wie méglich wieder in den Ver-
kauf gehen: , Bei Fashion-Anbietern liegt die Zeit bis zur
Wieder-Verfiigbarkeit bei ,E plus 0”, also noch am Ein-
gangstag der Retouren. Bei Elektronik ist es meist E plus
2 bis 3”. Das hdngt auch damit zusammen, dass Fashion
eine sehr hohe Retourenquote hat.” Neue Benchmarks
zeigten ein Mittel von 38 bis 51 %. Bei Elektronik sind

Wie Onlinehdndler mit Retouren umgehen kénnen

MaRBnahme Einsatzbereich Zielsetzung | Effekt Nachteile

Lieferung und Riicknahme in | Logistik Optimierung | Kostensenkung | ggf. Sondervereinbarungen mit Postdienstleister n6tig
jeweils einem Paket

Kunde sammelt Retouren in Logistik Optimierung | Kostensenkung | ggf. Sondervereinbarungen mit Postdienstleister notig
einem Paket

GroRen-, Schnitt- und/oder Callcenter Reduzierung | Kostensenkung | Beratungsresistenz vor allem bei weiblicher Kund-
Passformberatung schaft und hoher Schulungsaufwand

Kunde erhalt bei Null-Retou- | Kundenbewertung | Reduzierung | Kostensenkung | Rabatte und Zugaben sind teuer

ren-Bestellung einen Bonus Kundenbin-

(z. B, Rabatt, Zugabe) dung

Kunde bekommt Werbesperre | Kundenbewertung | Reduzierung | Kostensenkung | Kein Umsatz mit den Kunden

Kunde erhalt nur noch Kom- | Kundenbewertung | Optimierung | Kostensenkung | Auf Lieferzeiten achten

plettlieferungen

Virtuelle Modelle, Lupen- Onlineshop Reduzierung | Kostensenkung | Unterschiedliche Betrachtungsweisen: Schnitt, Pass-
funktion form, Typberatung

Kunden erhalten Material- Logistik Reduzierung | Kostensenkung | Obwohl mit durchschnittlich fiinf Euro giinstiger als
muster jede Retoure, zusatzlicher logistischer Aufwand

Quelle: Trusted Shops




internet 4.
es gerade mal 5 bis 8 Prozent: ,Das heifst, im Einkauf

disponiere ich mit den zu erwartenden Retouren. Das jeder anwendung ihr system
heifit aber auch, um méglichst selten nicht lieferfdihig
zu sein, darf nicht zu viel Ware im Retourenprozess hén-
gen”, berichtet der Fachmann.

Per Multichannel zur Kostensenkung

Ein ganz groRer Trend im Versandhandel ist Multichan-
nel, auch bei Retouren spielt diese Handelsstrategie
eine immer wichtigere Rolle. , Das ,Pick & Collect’ ist
ein Trend”, weill Altmann. Ergo, ein Kunde bestellt
Waren im Internet und gibt die Retoure im statio-
ndren Geschéft ab. Die Modekette H&M bietet dies
beispielsweise an. ,Eine sinnvolle Erginzung fiir den
Kunden”, ergdnzt der Fachmann. Funktioniert auch
auf dem umgekehrten Weg: der Kunde kann sich seine
Shop-Bestellung in eine beliebige Filiale liefern lassen.
,Es kdnnen Retourenkosten gespart werden, insbeson-
dere Porto und Transportkosten. Gegebenenfalls kann
das Retourenmanagement, insbesondere die Abwicklung
der Retoure, vom stationdren Geschdft iibernommen
werden”, so die Vorteile aus Altmanns Sicht.

~Dem Multichannel-Handel gehért die Zukunft. Schon
heute wird das Verbraucherverhalten geprdgt vom
Channel-Hopping”, berichtet auch Urbanke. Der Kunde
mochte nach Lust und Laune jederzeit und {iberall
einkaufen kdnnen. Présenz auf sdmtlichen Kandlen
heiRt, fir alle Konsumenten erreichbar zu sein und

Managed-Server-
sie iber eine Kombination von verschiedenen Ver-
triebswegen an sich zu binden. Durch eine geschickte
Verkniipfung wird nicht nur der Service fiir beste- 0 0 m or -

hende Kunden deutlich verbessert, sondern mit den
neuen Angebotskandlen werden zusdtzliche Kunden-

gruppen erschlossen, die auf den bisherigen Wegen Proftieren Sie mit einem managed Server von den Chancen
nicht erreicht wurden. Deshalb sind heute die Hand-

ler besonders erfolgreich, die in einer integrierten der digitalen Wirtschaft! Die individuelle Server-Administration
Multichannel-Strategie alle Absatzwege professionell ) .

miteinander verbinden. erfolgt dabei durch das Experten-Team von internet24.de,

. Dazu gehéit beispielsweise auch, dass im Geschaft zu- so dass Sie sich voll auf Ihr eigenes Geschéftsmodell konzen-

sdtzlich Terminals mit direktem Webshop-Zugang aufge- trieren kﬁnnen
stellt werden, iiber die der Endkunde nicht vorrdtige Pro- '

dukte in die Filiale oder nach Hause bestellen kann”, so 2 . o . ..

Urbanke. Ein konsequentes Multichannel-Konzept tragt g m Dienst- und Lastmomtorlng sowie Entstorung (24/7)
dazu bei, in der Filiale ein Erlebnisumfeld zu schaffen, E - Update- und Patchmanagement

gleichzeitig das Web-Geschaft zu stiitzen und Cross- &

Selling-Effekte zu erzielen. , Die Nutzung verschiedener ) ® Individuelle Kunfiguration

Absatzwege verspricht dem Héndler neben einer besseren g

Markenwahrnehmung auch eine Steigerung der Ertrdige.” g m Flexibel skalierbar (Loadbalancing, Hochverfi]gbarkeit)
Aus Sicht des Kunden ist dies der einfachere Prozess, Eﬁ Rl Personliche Ansprechpartner/Experten-Service
,und vielleicht kann er dann direkt auch wieder etwas £

kaufen”, beschreibt GroR-Albenhausen. Fiir den Shop- 'g

betreiber hingegen sei es einfacher, den Warenriick- N

ab 139,00 EUR™; monat

Telefon +49 (0)3 51/ 2112040 | info@internet24.de

zug {iber die Post zu zentralisieren
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Payment-Zukunft:

Wie Shops Kunden binden und
Zahlungsausfalle verringern

Wo nur per Vorkasse gezahlt werden kann, verlassen 80 Prozent der Kunden den Shop: Die Wahl
der Payment-Methoden ist eine der wichtigsten Entscheidungen im E-Commerce. Jedes Verfah-
ren hat Vorteile und Fallstricke. Doch gerade fiir kleinere Shops lauert hier viel Potenzial im

Konkurrenzkampf mit den groRRen Fischen.

Shops miissen einen Balance-Akt hinlegen: Mit
der Zahl der angebotenen Bezahlverfahren wachst
die Wahrscheinlichkeit, einen Besucher reibungslos
zum Kaufabschluss zu fiihren. Doch wachst auch die
Zahl der Risiken: Es klafft eine gewaltige Schere zwi-
schen den Payment-Losungen, die Nutzer praferie-
ren und denen, welche die Shops bevorzugen. Wohin
die Reise im Payment fiir Shops gehen wird, hat das
Beratungs- und Forschungsinstitut IBI Research an
der Universitdt Regensburg erkundet. Es hat mit dem
Partnerkonsortium des ECommerce-Leitfadens eine
Online-Umfrage mit rund 800 Teilnehmern ausgewer-
tet. Kernergebnis: Die Zukunft des Payment wird von
vielen Shop-Entscheidern nicht ohne Angste gesehen.

Zahlverfahren erweitern

Viele Handler mochten in Zukunft ihr Zahlungsver-
fahrens-Portfolio weiter ausbauen. Im Schnitt bietet
jeder Handler vier bis fiinf Zahlungsverfahren an. 60
Prozent der Handler mochten in naherer Zukunft wei-
tere Zahlungsverfahren in den Shop einbinden, wéah-
rend die restlichen Handler in Zukunft keine weiteren
Verfahren hinzufiigen wollen.

Vorkasse- sowie Rechnungszahlung sind nach wie
vor die von Handlern am hdufigsten angebotenen
klassischen Zahlungsarten. PayPal und sofortiiberwei-
sung.de konnten ihre Anteile ausbauen, wohingegen
die Nachnahme von weniger Handlern eingesetzt wird
als noch in der Vorjahres-Erhebung. Viele Handler
planen in Zukunft den Einsatz der Kreditkarten- und
Rechnungszahlung.

Das fehlende Angebot eines vom Kunden bevor-
zugten Zahlungsverfahrens ist eine der hdufigsten
Ursachen fiir den Abbruch von Onlinekdufen. Knapp
80 Prozent der Kunden brechen den Kauf ab, wenn
ausschlieBlich die Zahlung per Vorkasse angeboten
wird. Durch das Angebot einer Zahlung per Rechnung,
Lastschrift oder Kreditkarte ldsst sich die Kaufab-
bruchquote deutlich reduzieren.

Zur Abwicklung von Zahlungen im E-Commerce ent-
stehen einerseits viele vom stationdren Handel her
bekannte Zahlungsverfahren zur Verfiigung. Ande-
rerseits haben sich in den vergangenen Jahren auch
zunehmend spezialisierte Anbieter mit eigenen Ver-
fahren fiir die Zahlungsabwicklung im Internet

Wie Shops verschiedene Aspekte von Zahlungsverfahren bewerten

Schutz vor Akzeptanz bei Akzeptanz bei Abwicklungs- | Abwicklungs- | Gesamtzu-
Zahlungsausfallen | deutschsprachigen auslandischen gebiihren aufwand friedenheit
Kunden Kunden
Vorkasse per Uberweisung | 1,2 2,5 3,0 1,2 1,9 1,7
Zahlung per Rechnung 3,9 1,4 2,0 1,6 2,5 2,4
Lastschrift 3,3 2,2 3,9 1,9 2,3 2,3
Nachnahme 1,9 3,1 4,1 3,2 2,8 2,6
Kreditkarte 2,2 2,3 1,6 3,4 2,3 21
PayPal 1,9 2,1 1,7 3,5 2,0 2,3
sofortiiberweisung.de 1,4 2,9 3,1 2,4 1,5 1,9

Quelle: ibi research 2011
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Die vier goldenen Regeln der Abfragelogik:

1. Nutzen Sie interne Daten immer zuerst (Negativlisten, Bestellhistorien der
Wiederholungskaufer).

2. Kaufen Sie externe Daten nur in dem maRe, wie es angesichts des Risikos
der Transaktion notwendig ist (z. B. Forderungsbetrag, Zahlungsart, Kunden-
gruppe oder Produktart).

3. Fragen Sie kostengiinstige Datenquellen immer zuerst ab

4. Passen Sie die Abfragelogik bei Anderungen des eigenen Angebots, der
Marktgegebenheiten oder der Qualitdt externer Datenbestdnde regelmaRig

an.

Quelle: ibi research 2011

etabliert.

Es zeigt sich, dass die Praferenzen bestimmter Zah-
lungsarten mit der GroRe der Unternehmen variieren:
® Kleine Unternehmen setzen vor allem auf Vorkasse

und PayPal
® Bei mittleren Unternehmen sind Vorkasse und Kre-

ditkarte am beliebtesten
® GroRRe Unternehmen praferieren Kreditkarte, Vor-
kasse, Lastschrift, Rechnung

Wahrend die kleinen Unternehmen also vor allem
auf risikoarme Bezahlverfahren wie Vorkasse per
Uberweisung oder auch leichter zu implementierende

Verfahren wie PayPal setzen, ist bei grof3en und mitt-
leren Unternehmen die Zahlung per Rechnung nach
Lieferung, per Kreditkarte sowie Lastschrift verbrei-
teter. Daraus lasst sich in der Regel schlussfolgern,
dass es fir kleinere Unternehmen durchaus schwie-
riger ist, das Risiko einer Zahlungsstdrung bei der
Lastschrift oder Zahlung auf Rechnung zu vermeiden.

Vielen Handlern sind das Zahlungsausfallrisiko oder
die Hohe der Absicherungskosten bei der Zahlung der
Rechnung und bei der Lastschrift zu hoch. Jedoch
sind die Handler durchaus bereit, bei angemessenen
Konditionen eines externen Dienstleisters die Zah-
lung per Rechnung beziehungsweise Lastschrift ein-
zufiihren. Um Kunden fiir risikodrmere oder giinstigere
Zahlungsverfahren zu gewinnen, setzen viele auf Ra-
batte oder zusatzliche Gebiihren. So gewéhrt iiber
ein Viertel der Handler einen Rabatt auf bestimmte
Zahlungsverfahren, vor allem bei der Bezahlung per
Vorkasse. Ein Fiinftel setzt auf zusétzliche Gebiihren
(Surcharge): Hier wird vor allem die Nachnahme mit
weiteren Kosten fiir den Kunden belegt.

Umgekehrt erhebt jeder fiinfte Shop bei der Wahl

bestimmter Zahlungsverfahren Gebiihren: Zum Bei-
spiel Nachnahme (56 Prozent der Befragten), PayPal

s PAY
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(26 Prozent), Kreditkarte (19 Prozent). Shops ent-
scheiden sich vor allem dann fiir einen Payment-An-
bieter, wenn der eine Losung einfach, giinstig und
sicher anbieten kann, wie es die drei Top-Griinde fiir
die Auswahl eines bestimmten Payment-Service-Pro-
viders nahelegen.

Secure (Verified by Visa beziehungsweise Mastercard
SecureCode). Zwei von drei Handlern sind mit diesem
Verfahren vor allem aufgrund der erhdhten Sicherheit
sowie der Zahlungsgarantie zufrieden. Nur die Halfte
aller Shops unterzieht Kunden einer internen Priifung
bei einer Erstbestellung.

1. Verfiighare Schnittstellen / Module zum Shopsy-
stem (47 Prozent)

2. Geringe Integrationskosten der Losung (36 Pro-
zent)

Welche Zahlungsverfahren den Kunden
angeboten werden:

: ; 5 Vork Ubervwei 1%
3. Sicherheitsstandards der Lésung (31 Prozent) e
rayral [
. . Zahlung vor Ort bei Abholung 1%
Das Image (zehn Prozent), die Empfehlung eines ;.0 per Rechnung (nach Liferung) 0
Dritten (acht Prozent) oder ein ansprechendes Sup- Kreditkarte 7%
portangebot (flinf Prozent) spielen dabei fiir die we- Nachnahme 3%
nigstens Shops eine entscheidende Rolle. sofortiiberweisung.de 43% 9%
Lastschrift 37% 9%

Die Zahlung per Vorkasse empfinden die meisten
Shops als das sicherste und giinstigste Verfahren.
Allerdings haben die Kunden eine andere Prédferenz:
Aus Sicht der Handler bevorzugen Kunden ndmlich die
Zahlung per Rechnung oder PayPal. Das Spektrum der
Zahlungsverfahren wird damit von den Handlern sehr
unterschiedlich bewertet: Jedem einzelnen Verfahren
schreiben die Handler besondere Stérken oder Schwa-
chen zu.

Wie Shops Kunden zum piinktlichen
Zahlen bewegen konnen

Welchen Zahlungsrisiken Handler im Onlinehandel
ausgesetzt sind, hdngt in erster Linie von den ange-
botenen Zahlungsverfahren ab. In der Praxis ist hdu-
fig zu beobachten, dass Kunden auf andere Internet-
Anbieter oder stationdre Geschafte ausweichen, wenn
sie nicht mit ihren bevorzugten Zahlungsverfahren
wie etwa Rechnung, bezahlen kénnen. Werden diese
Zahlungsverfahren angeboten, kdnnen daher unter
Umstdnden mehr Bestellungen erzielt werden.

Zu hoheren Gewinnen fiihrt die Ausweitung der Be-
stellungen aber nur, wenn die Bestellungen auch tat-
sdchlich bezahlt werden. Nicht jede Zahlungsstdrung
fiihrt zwangslaufig zu einem Zahlungsausfall, also
zur Notwendigkeit einer vollstdndigen oder teilwei-
sen Abschreibung der Forderung. In jedem Fall treten
jedoch zusatzliche Kosten fiir die Beitreibung der For-
derung auf. Deshalb sollten Zahlungsstdrungen und
Zahlungsausfalle durch Risikomanagement-MaRnah-
men ausgeschlossen beziehungsweise reduziert wer-
den. Eine effiziente Abfragelogik hilft dabei und legt
fest, welche internen und externen Daten in welcher
Reihenfolge in die Risikopriifung einbezogen werden.

Rund die Hélfte der Handler, die Kreditkarten ak-
zeptieren, nutzen den Sicherheitsmechanismus 3D-

giropay EA/SN 7%
Moneybookers /34 %
ClickandBuy [ 6%

Zahlung per Finanzierung / Ratenkauf 7%
Sonstiges Zahlungsverfahren 10%
(z.B. M-Payment-Verfahren) 9

Quelle: ibi research 2011; Grafik: Hightext Verlag

13%

Externe Priifungen sind nur bei einem Drittel der
Unternehmen Standard - die meisten legen hier den
groRten Wert auf eine Adresspriifung (31 Prozent), ein
Bonitdts-Scoring (18 Prozent) iiber externe Quellen
sowie eine Negativlistenabfrage (13 Prozent) exter-
ner Listen. Gepriift wird teils nach dem Zufallsprinzip,
am hdufigsten jedoch in Abhdngigkeit von bestimm-
ten risikobelasteten Zahlungsarten. Interessant ist,
dass gerade mal ein Viertel bei einer Folgebestellung
den Bestandskunden darauf priift, ob der Shop noch
ausstehende Forderungen bei ihm hat. Es zeigt sich
aullerdem, dass fast alle Shops Probleme mit zu spat
beglichenen Rechnungen haben: Dabei haben rund
70 Prozent der Kunden die Zahlung schlichtweg ,ver-
gessen”, etwa genau so viele zogern sie absichtlich
hinaus, gut die Halfte ist zahlungsunfahig.

Bei Zahlungsstorungen setzen Handler
auf externe Dienstleister

Knapp zwei Drittel fiihren bei Zahlungsstdérungen
Inkasso- Mallnahmen durch. Davon lassen acht von
zehn Handlern die Inkasso-MaRnahmen immer oder
teilweise extern durchfiihren. 20 Prozent der Unter-
nehmen, die keine Inkasso-MaRnahmen durchfiihren,
hatten damit in der Vergangenheit nur wenig oder gar
keinen Erfolg. 45 Prozent haben Interesse daran, ei-
nen externen Dienstleister bei der Zahlung per Rech-
nung zu nutzen der das Risiko {ibernimmt. 12 Prozent
aller Handler, die die Zahlung per Rechnung anbieten,
nutzen schon das Angebot eines externen Dienstlei-
sters, der das Risiko eines Zahlungsausfalls tiber-

[l angebotene Zahlungsverfahren

geplante Zahlungsverfahren

@iBusiness




nimmt. Viele Handler, die die Zahlung per Rechnung
(noch) nicht anbieten, wéren aber bei einer Gebiihr
von vier Prozent des Umsatzes bereit, einen solchen
Dienstleister zu nutzen.

Inkasso ist kein Thema, das sich mit der Beschran-
kung auf vermeintlich sichere Bezahlverfahren erle-
digt. Denn bei knapp jedem dritten Handler werden
mindestens fiinf Prozent aller Vorkasse-Bestellungen
iberhaupt nicht bezahlt, bei gut 40 Prozent der Un-
ternehmen laufen mindestens drei Prozent der Nach-
nahmesendungen zuriick.

Fallstricke der Internationalisierung

Das Internet bietet gerade kleinen und mittleren
Unternehmen gute Chancen zum Einstieg in den in-
ternationalen Handel. Uber das Internet finden in der
Regel auch sehr spezialisierte Produkte im Ausland
ihre Abnehmer, ohne immense Kosten fiir das Unter-
nehmen zu verursachen.

Ein wichtiger Aspekt, der sowohl Shops als auch
die nachgelagerten Prozesse betrifft, ist die Ab-
stimmung der angebotenen Zahlungsverfahren auf
die Zahlungsgewohnheiten in den einzelnen Landern.
Um Kaufabbriiche von Kunden zu vermeiden, sollte
man sich liberlegen, welche Verfahren den Kunden
im Zielland angeboten werden sollten. Dabei ist ins-
besondere zu beriicksichtigen, dass einige Verfah-
ren, wie etwa Kreditkarte oder PayPal, international
verbreitet sind. Andere hingegen, wie beispielsweise
landerspezifische Lastschriftverfahren, aber nur in
den jeweiligen Landern genutzt werden konnen. Doch
diese Integration wichtiger ldnderspezifischer Zah-
lungsverfahren (wie z. B. iDeal in den Niederlanden)
sollte mit bedacht werden.

Uber drei Viertel der Handler haben auslandische
Kunden. Die Halfte der Handler passt das Angebot
an Zahlungsverfahren fiir auslandische Kunden an.
Dabei werden jedoch oft nicht mehr oder landerspe-
zifische Zahlungsverfahren angeboten, sondern das
Portfolio wird auf internationale Zahlungsverfahren
beschrédnkt. Fiir viele Handler sind nach wie vor das
Angebot kundenfreundlicher Zahlungsverfahren so-
wie die Geltendmachung offener Forderungen groRe
Herausforderungen beim Verkauf ins Ausland. Eine
auslandische Konkurrenz vor Ort sehen hingegen nur
zehn Prozent der Handler als Schwierigkeit an.

Aktuell verkauft die Halfte der Shops explizit ans
Ausland, ein weiteres Viertel hat auch ausléndische
Kunden, ohne diese ausdriicklich anzusprechen. Der
Verkauf an auslandische Kunden ist jedoch auch mit
einigen Herausforderungen verbunden.

In Zukunft siegt die Einfachheit

Bei den von Hdndlern angebotenen Zahlungsver-
fahren deutet vieles darauf hin, dass der Einsatz eher
aufwandiger Verfahren wie der Nachnahme stagniert,
wdhrend das Angebot von EPayment-Verfahren zu-
nimmt. Neben dieser Entwicklung darf man aber auch
nicht vergessen, dass gerade die risikoreicheren Zah-
lungsverfahren wie die Lastschrift und die Zahlung
per Rechnung immer noch von vielen Kunden bevor-
zugt werden und somit ein gutes Risiko- und auch
Forderungsmanagement unerldsslich bleibt. Wie man
dem Risiko dieser Zahlungen entgegentreten kann
und die entsprechenden Prozesse optimal einbindet,
wird die Handler noch ldnger beschdftigen. Externe
Dienstleister die das Zahlungsausfallrisiko iiberneh-
men, sind da ein Schritt in die richtige Richtung. Es
wird aber noch einige Zeit dauern, bis vor allem kleine
Unternehmen auch auf diese Angebote zuriickgreifen,
da ihnen diese oftmals noch zu teuer und zum Teil zu
komplex in ihrer Einfiihrung sind.

Gleiches gilt bei Kreditkartenzahlungen, welche
von groBen und mittleren Unternehmen eingesetzt
werden. Hier sollten allerdings auch die kleinen Un-
ternehmen von den Dienstleistern motiviert und star-
ker unterstiitzt werden, Kreditkartenzahlungen zu
akzeptieren. Dies ware fiir diese nicht nur aus Risiko-
gesichtspunkten sondern auch beim Auslandsverkauf
hilfreich. Gerade beim Verkauf ins Ausland bewegt
sich einiges: die SEPA-Lastschrift kommt und wird die
grenziiberschreitende Abwicklung von Lastschriftzah-
lungen deutlich weiter erleichtern. Die Handler sind
jedoch geneigt, bei auslandischen Kunden eher we-
niger Zahlungsverfahren anzubieten als beim Verkauf
im Inland. Hier sollte man eventuell verstarkt auf die
jeweiligen Kundenwiinsche eingehen und auch lander-
spezifische Bezahlmethoden anbieten, denn auch bei
auslandischen Kunden gilt: Durch kundenfreundliche
Zahlungsverfahren lassen sich Kaufabbruchquoten re-
duzieren.

Es ist erkennbar, dass vor allem beim Angebot der
Zahlungsverfahren wie auch beim Risikomanagement
die groReren Unternehmen weiter sind. Doch gerade
die personell und finanziell geringer ausgestatteten
kleinen Unternehmen kdnnten die oben genannten
Entwicklungen zu ihren Gunsten nutzen: Durch ei-
nen intelligenten Einsatz von Dienstleistern und dem
Angebot von passenden Zahlungsverfahren - auch im
Ausland - kdnnten sich die kleinen Unternehmen Po-
tenziale er6ffnen und ihre Chancen nutzen. Schluss-
endlich bleibt zu sagen, dass sich insbesondere die
Bereiche E-Payment sowie Internationalisierung zur-
zeit stetig weiterentwickeln und man erkennen kann,
dass sich etwas bewegt.



Inkasso-Optimierung:

Automatisiertes
Forderungsmanagement

Alfons Winhart

Mahnprozesse sind langwierig und nervenaufreibend. Schnell stoRen Handler dabei an ihre Gren-
zen. Ein Outsourcing des Mahnwesens durch die Beauftragung eines Inkasso-Dienstleisters stellt
deshalb fiir Online-Handler eine wichtige Alternative dar, ihre Liquiditdt nachhaltig zu sichern.

Alfons Winhart ist
Vorstand der PNO
Inkasso AG

Aber nur, wenn der Prozess automatisiert ist.

Inkasso-Biiros gibt es viele - es sind aber nur we-
nige Inkasso-Unternehmen am Markt, die fiir Betreiber
von Online-Shops spezielle Services anbieten. Indivi-
duelles Nachtelefonieren von Rechnungen, das Schrei-
ben von Mahnbriefen oder drangelnde E-Mails - solche
ineffizienten Mahn-MaRnahmen sind aufwandig und
laufen allzu oft ins Leere, selbst wenn der Handler
durch Bestellformular, Auftragsbestdtigung und Lie-
ferschein zweifelsfrei nachweisen kann, dass er seine
Forderung zu Recht erhebt. Denn das E-Business folgt
anderen Prinzipien als der klassische Handel.

Die grundlegende Differenz liegt darin, dass im
Gegensatz zum klassischen Handel kein direkter
Kontakt zwischen Handler und Kunde besteht. Be-
dingt durch diesen Distanzhandels-Charakter des
ECommerce, ist es beinahe an der Tagesordnung,
dass Ware, die der Kunde im Online-Shop auf Rech-
nung gekauft hat, nicht bezahlt wird oder dass ein
Konto nicht gedeckt ist und es zu einer Riicklast-
schrift kommt. Bei einer Haufung solcher Falle kann
die Liquiditdt eines Online-Shop-Betreibers ernst-
haften Schaden nehmen.

Checkliste: 10 Methoden, wie Shop-Betreiber einem

Zahlungsausfall vorbeugen konnen

1.Rechnungsstellung: Stellen Sie die Rechnung rechtzeitig und ohne Zeitverzdgerung.

2.Zahlungsfrist: Vergessen Sie nicht, eine Zahlungsfrist in der Rechnung festzulegen. Das erleichtert Ihnen auch die Kontrolle des
Zahlungseingangs.

3.Automatisieren: Idealerweise sollten Sie die Rechnungslegung und das Mahnwesen automatisieren. Gerade fiir Online-Handler
ist eine Verkniipfung der Online-Shop-Software (z.B. Magento) mit einem Inkasso-Dienstleister durch eine entsprechende
Schnittstelle unkompliziert und vor allem kosteneffizient. Offene Forderungen kdnnen per Mausklick iibergeben werden. So
lohnt sich selbst die Nachverfolgung von Kleinstbetragen.

4. Bonitatspriifungen: Lassen Sie Bezahlarten aufgrund von Bonitdtspriifungen zu. Gerade als Online-Handler kennt man seine
Kunden aufgrund der Anonymitat im Internet nicht und ist so haufiger mit Zahlungsausfall konfrontiert. Anhand einer Boni-
tatspriifung kann ein Online-Handler die Zahlungsfahigkeit seines Kunden einschatzen und so die passende Bezahlart wahlen.
Leider sind die gangigsten Bezahlarten wie Rechnung und Lastschriftverfahren auch die riskantesten im E-Commerce.

5. Zahlungseingang: Uberwachen Sie den Zahlungseingang konsequent.

6. Fristablauf: Mahnen Sie unmittelbar nach Fristablauf an.

7. Mahnfristen: Setzen Sie kurze Mahnfristen.

8. Gesprdch: Suchen Sie zeitnah das Gesprach mit dem sdumigen Zahler.

9. Ankiindigung: Kiindigen Sie weitere Schritte wie Inkasso oder Mahnbescheid an.

10. Inkasso: Beauftragen Sie ein Inkasso-Biiro.

www.ibusiness.de/dossier




Adressaktualisierung Plus
Kundendaten auf
dem neuesten Stand

Antrags-Score
Kundenwerterhéhung
von Anfang an

Von der Akquisition Uber die Bestandspflege bis zur
Inkassoabwicklung. Alles aus einer Hand. Informieren
Sie sich jetzt Uber integriertes Risiko- und Forderungs-
management: www.schufa.de.

Wir schaffen Vertrauen

5
L
SCHUFA-Auskunft
Qualitatsfaktor fur

Bonitatsenscheidungen

Identitatsprodukte
Professionelle
Authentifizierung

Fur hohere Effizienz
in der Inkassobearbeitung
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Ein automatisiertes Forderungsmanagement schafft
hier Abhilfe. Selbst Kleinstforderungen, denen nach-
zugehen fiir E-Commerce-Unternehmen bisher kaum
lohnend schien, werden durch das automatisierte Ver-
fahren zuverldssig verfolgt. Durch die direkte Anbin-
dung der technischen Infrastruktur an die ERP- und
Fakturierungssysteme eines Online-Shops kdnnen
Rechnungsstellung und Mahnwesen vollautomatisch
weitergeleitet und abgewickelt werden. Zuverldssige
128-Bit-verschliisselte SSL-Schnittstellen (.NET, XML
usw.) gewahrleisten maximale Sicherheit bei der Da-
teniibertragung.

Uber bidirektionale Schnittstellen kénnen Handler
ihr Mahnwesen direkt aus ihrem Online-Shop heraus an
spezialisierte Inkassobliros libergeben. Damit sparen
sie sich den Aufwand eines zeit- und personalinten-
siven eigenen Mahnverfahrens und erhéhen gleich-
zeitig ihre Mahnerfolge deutlich. Durch die Inkasso-
Schnittstelle realisieren Shop-Betreiber ein wahlweise
manuelles oder komplett automatisiertes Mahnverfah-
ren. Bei der manuellen Ubergabe markiert der Online-
Handler in der Rechnungsiibersicht eine oder mehrere
ausstehende Rechnungen, die per Mausklick an das In-
kassounternehmen {ibergeben werden. Wahrend sich
in der Administrationsoberflache manuell festlegen

lasst, zu welchem Zeitpunkt die Ubergabe geschehen
soll, erfolgt bei der automatisierten Task-Planung zu
individuell definierten Zeitpunkten eine regelmaRige
Uberpriifung, ob und wie viele Rechnungen noch of-
fen sind und an PNO {ibergeben werden sollen. Den
aktuellen Stand der libergebenen Forderungen kann
der Héandler fiir gew6hnlich in seinem persdnlichen
Mandanten-Bereich einsehen. Durch dieses innovative
Mahnverfahren in Echtzeit konnen ECommerce-Anbie-
ter ihre Mahnerfolge deutlich steigern - und sichern
ihre Zahlungsfahigkeit.

Wenn das Forderungsmanagement weitreichend
automatisiert ist, profitiert der Kunde von einem ko-
stengiinstigen Honorarmodell - so lohnt sich fiir On-
lineshop-Betreiber auch die Einforderung von kleinen
Betrdgen. Inkasso-Schnittstellen sind deshalb so wert-
voll, weil es gerade im E-Commerce haufig um kleinere
Betrdge geht, die der Handler oftmals vergeblich ein-
fordert und irgendwann ausbucht, weil die Kosten da-
fiir, die Forderung weiterzuverfolgen, den ausstehen-
den Betrag iibersteigen. Wenn sich aber viele offene
Rechnungen iiber kleine Betrdage ansammeln, kann dies
die Zahlungsfahigkeit im Laufe der Zeit ernstlich be-
eintrdchtigen. Die technische Losung fiir das automati-
sierte Forderungsmanagement schafft hier Abhilfe.

sorgenfrei verkaufen.

Ganzheitliches Forderungsmanagement fir mehr Erfolg im eCommerce

Wir bieten Ihnen professionelle Losungen fir das
komplette Forderungsmanagement im eCommerce.
Uber lediglich eine Schnittstelle liefern wir [hnen:

- Risk Management
- Payment Services fir alle gangigen Bezahlarten

- Billing

- Debitorenbuchhaltung
- Mahnwesen
- Inkassodienstleistungen

abilita -

BoelckestraBe 40 Tel. +49 941 64664-0

93051 Regensburg Fax +49 941 64664-199

Germany infoldabilita.de
www.abilita.de
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E-Commerce:

Die Zukunft liegt im
Multi-Store-Konzept

Stephan Meixner

Stephan Meixner
ist freier Journalist
und auf E-Com-
merce spezialisiert.

René Marius Kohler ist ein echter ECommerce-Tau-
sendsassa. SchlieBlich betreibt der Geschaftsfiihrer
der Esslinger Internetstores AG gleich eine ganze
Handvoll Onlineshops. Was an sich bereits ein wenig
ungewdhnlich ist. Richtig kurios aber ist, dass es in
allen Shops nahezu die gleichen Produkte zu kaufen
gibt. Zumindest auf den ersten Blick.

Tatsdchlich fiihrt der Schwabe aktuell drei Onli-
neshops, deren Sortimente sich im ersten Moment
frappierend dhneln. So gibt es sowohl bei Fahrrad.
de als auch bei Bikeunit und Briigelmann eine bunte
Auswahl an Drahteseln samt passendem Zubehdor. Wer
sich daher fiir einen Fahrradtacho interessiert, kann
beispielsweise in allen drei Shops den Mini-Computer
Sigma 1609 ordern. Das Angebot an Fahrradern aller-
dings variiert von Shop zu Shop ein wenig. Denn als
Fahrradsassa verfolgt Kohler ein Multi-Store-Konzept.
Und damit vielleicht das vielversprechendste ECom-
merce-Konzept der Zukunft.

Welches Potenzial in Multi-Store-Konzepten steckt,
wissen vor allem klassische Versandhdndler nur zu
gut. SchlieBlich lassen sich mit Spezial-Shops ein-
zelne Zielgruppen punktgenauer adressieren als mit
Universalangeboten, was sich im Idealfall in hoheren
Warenkorbwerten und Wiederkehrraten widerspiegelt.
Noch. Denn das Beispiel Fahrrad.de zeigt nun, dass
althergebrachte Multi-Shop-Strategien fiir den E-Com-
merce der Zukunft zu kurz gedacht sind. Viel zu kurz
sogar.

Tatsdchlich wird es kiinftig nicht mehr reichen,
wenn ein Unternehmen wie die Otto-Gruppe mit
Angeboten wie Lascana (Dessous) oder Sportscheck
(Sportartikel) auf die Nische zielt. Denn selbst solche
vermeintlichen Spezial-Shops wenden sich noch an
eine viel zu breite Zielgruppe. Denn fiir Dessous inte-
ressieren sich sowohl Fiihrungskrafte als auch Haus-
frauen. Und ein Marathonldufer tickt anders als ein

www.ibusiness.de/dossier

Die Granularisierung des Webs macht auch vor dem E-Commerce nicht Halt. Handler miissen
daher kiinftig mehrere Shops betreiben, um Kunden zu begeistern. Die Erfolg versprechenden
Methoden sind dabei durchaus ungewéhnlich.

Schwimmer. Was wiederum dazu fiihrt, dass ein Hand-
ler zwar viele (potenzielle) Kunden etwas anspricht,
gerade die lukrative Nischenklientel aber verliert.
Dies verdeutlicht stellvertretend Fahrrad.de

Shopbetreiber Kéhler jedenfalls weilR inzwischen:
Selbst in einem augenscheinlich so spitzen Markt wie
dem Online-Fahrradhandel kann eine Shopping-Platt-
form niemals alle (potenziellen) Kunden zufrieden
stellen. ,Fahrrad.de ist ein Onlineshop fiir Verbraucher,
die sich ab und an einmal ein neues Fahrrad zulegen
mdchten”, erzahlt Portal-Betreiber Kohler. ,, Das Ange-
bot spricht daher den Freizeit-Radfahrer und nicht den
Profi-Radfahrer an.”

Zwar gibt es bei Fahrrad.de neben klassischen
Stadtrdadern auch ein umfassendes Nischenangebot
an Mountain-Bikes, Rennrddern oder Elektro-Bikes.
Gekauft werden diese Produkte auf Fahrrad.de aber
nur selten. Kdhler: ,Vor diesem Hintergrund war es
letztlich ein logischer Schritt, fiir unsere Nischen-Ziel-
gruppen hochspezialisierte Shopping-Angebote zu star-
ten.” Diese iiberschneiden sich zwar beim Sortiment
durchaus einmal (Stichwort: Fahrradcomputer), bei
der Nutzeransprache aber verfolgen sie vdllig ver-
schiedene Strategien.

Bei Fahrrad.de-Ableger Bikeunit.de beispielsweise
liegt der Sortimentsschwerpunkt auf Mountain-Bikes,
was sich entsprechend in der Zielgruppenansprache
widerspiegelt. Wahrend der klassische Fahrrad.de-
Shop daher mit roter Navigationsleiste auf weiRem
Hintergrund recht gesittet daher kommt, buhlen bei
Bikeunit beispielsweise bunte Bilder, freche Farben
und Logos von angesagten Streetwear-Labels um die
Gunst der Kunden. Angesprochen werden Shop-Besu-
cher zudem prinzipiell per Du (,,Dein Herz schldgt fiirs
Dirtfahren?“): ein Aspekt bei der Zielgruppenanspra-
che, der auch bei Onlineshops fiir Jugendliche als ein
entscheidender Erfolgsfaktor gilt.




Lukrative Nischen identifizieren

Auf Bikeunit.de wenden wir uns ausschliefSlich an
Dual/Dirt und Downhill-Biker”, verdeutlicht Kdhler.
+Hardcore-Mountainbiker also, die sich beim Radfahren
gerne auch mal ein paar Knochen brechen. Solche Men-
schen mdchten ihr Mountainbike nicht bei Fahrrad.de,
sondern im Spezial-Shop kaufen.”

Das Beispiel verdeutlicht: Im Onlinehandel lassen
sich nahezu unzdhlige lukrative Nischenzielgruppen
identifizieren, die Handler iiber einen Micro-Shop
erreichen. Welche das sein konnten, ldsst sich ver-
gleichsweise einfach in Erfahrung bringen. Denn oft-
mals ist nur ein Blick in die eigenen Auftragshiicher
notig. Wenn Handler namlich ihren Shop-Umsatz mit
offiziellen Marktzahlen vergleichen, offenbaren sich
schnell lukrative Nischen.

,Uns ist aufgefallen, dass unsere Umsdtze mit Moun-
tainbikes auf Fahrrad.de deutlich unter dem Bran-
chenschnitt liegen”, verrdt Fahrrad-Handler Kdhler.
»Multifunktionsunterwdsche und Sportlernahrung wie
Powerriegel haben wir iiber Fahrrad.de auch weniger
verkauft.” Obwohl sich etwa nach einer Marktprognose
von Allenshach allein im vergangenen Jahr zwei Pro-
zent der Deutschen - rund 1,5 Millionen Verbraucher -
ein Mountainbike anschaffen wollten. Eine Nachfrage
also, die an Fahrrad.de vorbei ging. Im hochspeziali-
sierten Dual/Dirt-Downhill-Shop dagegen brummt das
Geschaft, weswegen sich Investitionen in ein Multi-
Store-Konzept in der Regel sehr schnell rechnen.

Prinzipiell gilt: In einem typischen deutschen On-
lineshop kaufen laut einer iBusiness-Studie gerade
einmal drei von hundert Besuchern ein. Anders verhalt
es sich bei spitz zugeschnittenen Spezialportalen.
. Nischen-Shops erzielen Konversionsraten bis zu 25 Pro-
zent”, schildert Thomas Lang von der Schweizer ECom-
merce-Beratungsfirma Carpathia Consulting seine ei-
genen Projekterfahrungen. ,Schlieflich ldsst sich eine

bestimmte Zielgruppe so ansprechen, dass Hdndler die
iiblichen Streuverluste vermeiden kénnen.” Was sich be-
reits beim Shop-Marketing bemerkbar macht.

Angenommen, der Klick auf eine AdWords-Anzeige
(,Top-Bikes zu Top-Preisen’) kostet einen Handler rund
40 Cent. Bei einer durchschnittlichen Konversionsrate
werden damit also bei 40 Euro Akquisitionskosten in
einem klassischen Shop gerade einmal drei Leads ge-
neriert: der Neukunde kostet damit 13 Euro. Fiihrt
eine Suchanzeige bei gleichen Klickkosten allerdings
auf einen spitz zugeschnittenen Nischen-Shop wie Bi-
keunit.de, so kommen bei 40 Euro Akquisitonskosten
(100 Klicks) vielleicht gleich zehn Sales zustande. Der
Neukunde kostet damit nur noch vier Euro.

Erste Erfahrungswerte von Handlern mit Multi-Shop-
Strategien zeigen zudem, dass die Warenkorbwerte bei
Nischen-Shops spiirbar hoher ausfallen. Unterm Strich
bleibt bei gleich hohen Investitionen in SEM deutlich
mehr Umsatz hdngen. , Eigentlich ist es fiir Onlinehénd-
ler lukrativer, wenn man zehn Millionen Euro Umsatz
iiber ein Angebot statt iiber zehn Shops erwirtschaf-
ten kann”, argumentiert InternetStores-Chef Kohler.
Wenn die Werbeausgaben pro Kunden allerdings sinken,
lassen sich schnell die Kosten amortisieren, die fiir zu-
sdtzliche SEM-Kampagnen und Affiliate-Programme bei
einer Multi-Store-Strategie anfallen.”

Mega-Konversionsraten bis 25 Prozent

Weitere Vorteile einer Multi-Store-Strategie: Jeder
einzelne Shop-Ableger ladsst sich so fiir Suchmaschi-
nen optimieren, dass die Zielgruppe das Angebot auch
schnellin natiirlichen Suchergebnissen entdeckt. Dazu
diirften die Klickraten auf bezahlte Suchanzeigen von
vornherein héher ausfallen, da die Nische ja bereits
im Anzeigentext mit einem Spezial-Shop umworben
wird. ,,Ein Mountainbiker klickt von vornherein eher auf
die Anzeige eines Dual/Dirt- und Downhill-Shops als auf
Google-Adwords eines Vollsortimenters”, weil} Khler.

DISPE)
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Ausgewdhlte Multi-Store-L6sungen

Software Magento Oxid eSales IntelliShop Plenty Markets
Logo
rﬁ] Magento OXID INTELLISIHOE™*  planbyMaiset
LS =oale=
Website Magentocommerce.com Oxid-eSales.com IntelliShop.ag Plentysystems.de

Kostenlose Community- ja ja nein nein
Edition (Open Source)
Kostenpflichtige Lizenz- - Magento Professional - Professional Edition - IntelliShop Base nein
Software (zusdtzlicher - Magento Enterprise (2.990 Euro) (9.800 Euro)
Support) (ab 12.990 Dollar/ - Enterprise Edition - eCommerce Suite
Jahr) (ab 14.990 Euro) (ab 58.000 Euro)
Miet-Modell fiir Lizenz-  nein nein 349 Euro/Monat nein
Software
Software-as-a-Service Magento Go (ab 15 nein nein Professional-Edi-

Dollar/Monat)

tion (ab 69 Euro
pro Monat)

Besonderheit

Multi-Shop-Funktion
bei Community-Edition
ohne Mandantenfa-
higkeit

Multi-Shop-Funktion
erst ab Enterprise-
Edition (inklusive
Mandantenfédhigkeit)

Base-Version er-
moglicht maximal
10.000 Bestellun-
gen pro Monat

Der giinstigste
Tarif erlaubt
maximal 250
Transaktionen pro
Monat

Quelle: Unternehmensangaben. Bei allen Euro-Angaben handelt es sich um Preise exklusive Mehrwer-

steuer.

Vor diesem Hintergrund sollten zahlreiche Spezial-
Shops schleunigst dariiber nachdenken, ob sie wirk-
lich nur eine Nische bedienen. Oder nicht vielleicht
doch - wie im Falle Fahrrad.de - selbst mit einem Ni-
schenangebot unterschiedlichste Zielgruppen unter
einen Hut bringen miissen. , Fiir Buchhdndler kénnte
beispielsweise eine Zukunftsstrategie sein, neben einem
breiten Sortiment ein zusdtzliches Spezialangebot zu
betreiben, das sich ausschlieflich an Krimi-Fans wen-
det”, liberlegt ECommerce-Experte Lang.

Mobelhduser wiederum konnten ihm zufolge iber
Micro-Shops verstdrkt solche Nutzer ansprechen, die
sich fiir einen bestimmten Wohnstil interessieren
(,Ihr Spezialist fiir entspanntes Wohnen im Landhaus-

HIGH-END WEB-ANALYSE FUR ONLINE-SHOPS

Stil”). Und ein Tierfutter-Shop wie Fressnapf kdnnte
gleich ein Dutzend an zusdtzlichen Micro-Shops er-
offnen: beispielsweise ein Shopping-Angebot, das
sich an eher wohlhabende Hundehalter richtet und
ausschlieBlich hoherpreisige Bio-Futtermittel fiihrt.
Oder auch spitz zugeschnittene Micro-Shops, die fiir
Halter von bestimmten Hunderassen optimiert sind
(Beispiel: ,Alles Gute fiir Ihren Sennenhund”).

Einzige Voraussetzung fiir Multi-Store-Strategien ist
lediglich, dass die jeweilige Nische der Nische genug
hergibt, damit sich der zusatzliche Aufwand rechnet.
Das lasst sich allerdings vergleichsweise einfach he-
rausfinden. , Ein Zoofachgeschdft miisste nur recherchie-
ren, wie viel Umsatz der gréfite Hersteller von Bio-

econda (i

Der neue econda Shop Monitor: Rasante Echtzeit-Auswertungen WEB SHOP CONTROLLING
bei unbegrenzter Flexibilitat. Perfekt verzahnt mit dem Shopsystem.
Mit einer Vielzahl neuer E-Commerce Plug-Ins und freier Schnittstellen.

Mit attraktivem, intuitiv bedienbarem Analyse-Interface.

=> www.econda.de

Jetzt kostenlos testen: www.econda.de/testen
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Futter in Deutschland macht”, argumentiert Kdhler.
,,Mit einem Spezial-Shop lassen sich dann gut und gerne
30 bis 40 Prozent Marktanteil in einer Nische erreichen.”

Sieben strategische Wettbewerbsvor-
teile per Muti-Store-Strategie

Unterm Strich also lassen sich mindestens sieben
strategische Wettbewerbsvorteile identifizieren, von
denen Online-Handler dank einem Multi-Shop-Kon-
zept profitieren konnen:

1. Weniger Streuverluste: Wer sich fiir Krimis inte-
ressiert, kann in einem hochspezialisierten Krimi-
Shop punktgenau angesprochen werden.

2. Hohere Konversionsraten: Nischen-Shops errei-
chen teils extrem {iberdurchschnittliche Raten von
bis zu 25 Prozent.

3. Giinstigere Neukundenakquise: Bei gleichen
Klickkosten fiihrt SEM-Traffic in Nischen-Shops in
der Regel zu deutlich mehr Umsatz.

4. Steigende Wiederkehrraten: Wenn sich der Kunde
gut aufgehoben fiihlt, kommt er gerne wieder.

5. Zielgruppen-SEO méglich: Shops lassen sich be-
reits bei der Domainauswahl so konzipieren, dass
die Nische nicht daran vorbeikommt.

6. Hohere Klickraten bei AdWords: Nischen-Ziel-
gruppen klicken eher auf Anzeigen von Spezial-
Shops als auf AdWords von Universalversendern.

7. Effizienteres Shop-Branding: Ein Krimi-Shop ver-
deutlicht auf Anhieb, worin die Sortimentskompe-
tenz des Handlers besteht.

Nischen-Commerce schon ab null Euro

Es spricht also viel dafiir, dass sich vor allem Multi-
Store-Strategien als zukunftstrachtig erweisen.
Damit dieses Konzept aber auch wirklich aufgeht,
miissen Handler immer folgende Aspekte beherzigen:

1. Alle Nischen-Shops miissen strikt voneinander
getrennt sein: Die Internetstores AG etwa ver-
zichtet bei Fahrrad.de auf jegliche Hinweise da-
rauf, dass es weitere Bike-Shops desselben Hand-
lers gibt. Aus gutem Grund. Denn ein Hinweis auf
andere Fahrrad-Shops kann Nutzer schnell verwir-
ren und unter Umstdanden sogar die eigene Sorti-
mentskompetenz in Frage stellen (,,Haben die doch
nicht alles?”).

2. Die Zielgruppe selbst muss den Nischen-Shop
betreiben: Bei Fahrrad.de kiimmert sich beispiels-

=

WEB ARTS

online profit maximized

97%

kaufen nicht.

Wir andern das:

Web Arts ist deutschlands flihrender Conversion-Optimierer. Mehr Infos > web-arts.com
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weise ein Hardcore-Downhill-Biker hauptverant-
wortlich um das Nischenangebot von Bikeunit.de.
Nur auf diese Weise ldsst sich garantieren, dass
ein Angebot auch wirklich den Nerv der Zielgruppe
trifft. Fiir jeden Spezial-Shop gibt es bei der Inter-
netstores AG daher einen so genannten Category
Manager, der zwar Angestellter der Firma ist, aber
quasi als Sub-Unternehmer mit Lieferanten verhan-
delt und sich um das Marketing des Nischen-Shops
kiimmert.

3. Das eigene Shop-System muss flexibel genug
sein: Inzwischen gibt es zahlreiche ECommerce-
Systeme auf dem Markt, iiber die sich mehrere
Shops auf verschiedenen Domains betreiben und
verwalten lassen (siehe Ubersicht). Dabei kon-
nen Handler in einer zentralen Produktdatenbank
festlegen, welche Artikel zu welchem Preis und
mit welcher Artikelbeschreibung in den jeweiligen
Stores gelistet werden. Zur Auswahl stehen Lizenz-
Software, Software-as-a-Service-Angebote sowie
kostenfreie Open-Source-Angebote.

Multi-Shop-Konzepte sind also in technischer Hin-

sicht alles andere als ein Hexenwerk. , Wer keine be-
sonderen Anforderungen an das Store-Frontend stellt,

Ry

kann bereits mit der kostenlosen Community-Edition
von Magento innerhalb von 24 Stunden mit einem Multi-
Shop-Konzept live gehen”, verspricht stellvertretend
Rico Neitzel, ehrenamtlicher Manager der deutschen
Magento Community. Dennoch drohen Fallstricke
beim Multi-Store-Marketing. Denn beim Pricing ist
Fingersitzengefiihl gefragt.

.Wir verfolgen unterschiedliche Preisstrategien”, er-
klart stellvertretend Kéhler. ,, Wéhrend auf Fahrrad.de
hauptsdchlich zum UVP verkauft wird, finden Radfahrer,
die den Markt ganz genau kennen, auf unseren Zielgrup-
penshops immer wieder richtige Schndppchen.” Was in
der Praxis bedeutet: Der Fahrradcomputer Sigma 1609
beispielsweise kostet bei Fahrrad.de 21,95 Euro, im
Micro-Shop-Ableger BikeUnit.de dagegen nur 20,90
Euro, bei Bruegelmann.de sogar nur 18,99 Euro.

René Kohler weiR: Die Zielgruppe seiner Nischen-
Shops ist so tief im Markt, dass sich {iberteuerte Pro-
dukte nicht verkaufen lassen. SchlieRlich weil die Ni-
sche nur zu gut, was etwa ein Sigma-Fahrradcomputer
kosten darf. Bei der Internetstores AG variiert damit
nicht nur das Angebot von Shop zu Shop. Auch die
Preise unterscheiden sich. Obwohl Kéhler in allen sei-
nen Shops letztlich doch nur Fahrrader verkauft.

Mitten im Markt
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Mobile Couponing:

Wenn der Dienstleister zum
Clearinghaus wird

Der boomende Couponing-Markt lockt Unternehmen von immer mehr Branchen, eigene Coupo-
ning-Kampagnen zu lancieren. Vor allem wer Mobile-Couponing-Konzepte plant, bendtigt ein
Clearinghaus. Diese Aufgabe wird in Zukunft der Mobil-Dienstleister iibernehmen. Wenn er es

kann.

Im Jahr 2010 wurden in Deutschland mehr als zehn
Milliarden Coupons verteilt, berichtet das Coupon-
Clearinghaus Acardo. Der Anteil eingeldster Coupons
ist um rund 35 Prozent gewachsen. Auch der Cou-
poning-Anbieter Valassis GmbH berichtet von deut-
lich zweistelligem Wachstum. Auch das Potenzial von
Mobile Couponing ist riesengro, wie die Studie ,Mo-
bile Couponing in Deutschland - was Entscheider den-
ken’ belegt. Danach planen 66 Prozent der befragten
Experten bei ihren Kunden im ndchsten Jahr Mobile
Couponing mit ein. 77 Prozent der Befragten sehen
in mobilen Coupons zudem die Option, dass der stati-
ondre Einzelhandel von der zunehmenden Bedeutung
des mobilen Internets profitiert. Galt bei Mobile-
Couponing-Kampagnen noch bis Ende April 2011 die
Auflage der E-Geld-Richtlinie des EU-Parlaments, dass
zwingend ein Clearing-Dienstleister eingeschaltet
werden muss, kdnnen Mobile-Couponing-Anbieter nun
nach den neuen Richtlinien die Aufgaben von Clea-
ringhdusern teilweise oder ganz iibernehmen.

Vorteil: Eine Mobile-Couponing-Kampagne lasst sich
wesentlich schneller und giinstiger umsetzen als eine
klassische Kampagne mit Papiergutscheinen. Bei einer
klassischen Kampagne ist von einer Projektdauer von
etwa zehn Wochen auszugehen, die fiir Konzeption,
Gestaltung, Druck und Distribution bendtigt wiirde
- mit Kosten im fiinfstelligen Bereich. Wahrend die
Umsetzung einer Mobile-Couponing-Kampagne hinge-
gen nur Tage dauert, im besten Falle einige Stunden.
Vor allem verursacht sie keine Kosten im Vorfeld der
eigentlichen Kampagne.

Die vereinfachte und kostenfreie Variante besta-
tigt auch Thomas Engel, Sales, Marketing & PR von
Coupies: Ein Kleinunternehmen (eine bis fiinf Filialen)
meldet sich im SelfService-Tool an und legt seine Cou-
poning-Kampagne eigens an. In einem zweiten Schritt
wird diese von Coupies gepriift und freigegeben. Die
Abrechnung erfolgt {iber ein PayPal-Guthabenkonto,

von dem pro Einldsung 0,50 Euro abgebucht werden.
Weitere Kosten sind nicht in Sicht.

Das Clearinghaus kommt ins Spiel

Gebraucht wird ein Clearinghaus, wenn Coupons von
der Konsumgiiterindustrie ausgegeben und in unter-
schiedlichen Handelsketten eingeldst werden kdnnen.
Der Handler gewdhrt dem Konsumenten den auf dem
Coupon veranschlagten Rabatt und muss diesen auf
irgendeine Art und Weise vom Hersteller zuriick be-
kommen. Der Initiator einer Couponing-Kampagne
bendtigt neben den finanziellen Aspekten auch eine
Riickmeldung iiber den Erfolg seiner Kampagne, der
sich an der Anzahl der eingeldsten Coupons messen
lasst. ,,Es kommen somit Informationen iiber den Ort
der Einldsung hinzu. Weiterhin - bei mehreren Angeboten
- die Auswertung, welches Angebot am stdrksten nach-
gefragt wurde”. Beides nennt André Reif von Mymobai
die weiteren Vorteile eines externen Clearing-Dienst-
leisters. ,Das Clearinghaus fungiert als Treuhdnder,
zahlt die Einlésungen und organisiert den finanziellen
Ausgleich.” Coupon-Kampagnen bei Einzelhdndlern,
Restaurants etc. und bei Filialisten, die ihre eigenen
Produkte verkaufen, erfordern dagegen kein Clearing.

Eine Alternative zum Clearinghaus gibt es im Grunde
nicht, stellt der Clearing-Dienstleister Acardo fest.
Hersteller und Handler hdtten den Vorteil, dass alles
aus einer Hand lduft. Und vor allem: ,revisionssichere
Prozesse”, so Christoph Thye. Aber ,es gibt Hersteller,
die das Clearing selbst iibernehmen - meist dann, wenn
nur ein oder ganz wenige Héndler involviert sind”, er-
zahlt Thomas Engel. In diesen Féllen fehle aber die
Treuhandfunktion. Dann sei ein Vertrauensverhaltnis
unabdingbar. Und im Fall von Kooperationen, die der
Hersteller eingeht, heiRt die Devise: ,, Die Aufgabe des
Clearing ist davon unabhdngig, (iber welche Medien oder
Partner der Coupon distribuiert wird”, erklart Thomas
Engel. Im Fall des Clearinghaus-Service Acardo, der
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aktuell eine Kooperation mit dem EMail-Dienstleister
eCircle eingegangen ist, dient die Kooperation dem
Ziel, den Kunden eine gemeinsame Lsung anzubieten.
,So kauft ein Kunde von eCircle gleich das Clearing mit
ein, wenn er einen Vertrag mit eCircle schliefSt und hat so
alle Abliufe mit einem Mal geregelt”, erklart Christoph
Thye von Acardo.

Die Aufgaben des Clearinghauses

® Aufbereitung der Couponing-Stammdaten

o Schaffung der Schnittstelle zu Kassensystemen, um
die Daten entsprechend zu iibermitteln

® Aufbereitung der Daten beim elektronischen Clea-
ring und Reporting an den Hersteller (beim manu-
ellen Clearing ebenso Scannen der Coupons vorm
Reporting)

® Ausgleich des Rabattwerts an den Handel

e Einfordern der Vergiitung beim Hersteller

Die finanziellen Forderungen des Einzelhandels an
den Herausgeber der Coupons umfassen den Wert des
Rabatts sowie eine geringe Entschadigung fiir den Auf-
wand, der dem Einzelhdndler durch die Teilnahme an
der Couponing-Aktion entsteht. , Da die Forderungen
sinnvollerweise gebiindelt abgewickelt werden, kann eine
recht hohe Forderungssumme entstehen”, betont André
Reif. Clearinghduser bieten somit den Vorteil, ,dass
sie fiir die Auslagen der Einzelhdndler gegeniiber den
Herstellern in Vorleistung gehen kdnnen - die nétigen
Sicherheiten garantiert hier eine von der BaFin ausgewie-
sene Banklizenz.” Diese Lizenz sei gesetzlich gefordert
und werde auch beim elektronischen Zahlungsverkehr
bendtigt.

Die dokumentierten Einlésequoten bestimmen
automatisch den Umfang der Vorfinanzierung der
Couponing-Kampagne. Das bedeutet eine klare Kal-
kulationsgrundlage fiir die Shops. Zudem werden auch
ergdnzende Informationen zu Ort und Zeit der Einlo-
sung sowie zum Warenkorb oder zu weiteren genutzten
Coupon-Vorteilen vom Mobile-Couponing-Anbieter ver-
arbeitet. , Da diese Daten stdndig aktuell vorliegen, kon-
nen die entstehenden Forderungen tdglich abgewickelt
werden - das Vorfinanzierungsvolumen bleibt somit
iiberschaubar”, skizziert Reif. Das gelinge allerdings
nur dann, wenn die Mobile-Couponing-Losung direkt
in ein Kassensystem integriert wird. Der Grund: Nur
so konne etwa bei einem 30-Prozent-Rabatt auch der
tatsdchlich gewahrte, absolute Vorteil sofort erfasst
und zentral verarbeitet werden. ,Durch die Kassenin-
tegration entfallen zudem all die Kosten, die ansonsten
durch die Sammlung, Aufbewahrung, Zusendung, Sortie-
rung und Verarbeitung der Coupons entstehen”, verweist
der Mymobai-Mann. Der Mobile-Couponing-Anbieter
ersetze dann gemeinsam mit dem Kassensystemher-
steller das Clearinghaus und werde zum Bestandteil

der Mobile-Couponing-Wertschépfungskette. Daher
strebt Mymobai an, ,unsere Mobile-Couponing-Ldsung
Skyrocket in Kassensysteme zu integrieren.”

Was ein Clearinghaus kostet

1. Kalkulation des veranschlagten Rabattwerts vom
Hersteller

2. Handlerpauschale (acht Cent pro eingeldstem Cou-
pon)

3. Gebiihr Clearing Haus (fiinf Cent je eingeldstem
Coupon vom Hersteller)

4. Fixkostenblock fiir die Einrichtung in System und
Handel, variiert je nach Aufwand und Aktion (z.B.
drei verschiedene Coupons mit drei unterschied-
lichen Barcodes sind aufwéndiger als nur ein Cou-
pon mit einem Barcode)

»Das Clearing Haus kiimmert sich um den reibungs-
losen Ablauf zwischen Hersteller und Hdndler. Eine
zentrale Aufgabe ist, dass der Handel den richtigen
Geldbetrag zum richtigen Zeitpunkt erhdlt”, resiimiert
Clearinghaus-Dienstleister Hans-Joachim Waldrich
seinen Service. Das Vorgehen zur Erstellung einer
Hersteller-Couponing-Kampagne beschreibt Thomas
Engel aus seiner praktischen Erfahrung wie folgt: Zu-
ndchst wird die Kampagne in Absprache mit dem Her-
steller oder Filialisten erstellt sowie die Kosten pro
Einlosung individuell festgelegt (je nach Produkt und
dem entsprechenden Rabatt - ein Burger weniger, eine
Fitnessclub-Mitgliedschaft mehr, von 0,50 bis ca. 5,-
Euro reicht die Marge). Die fallige Service-Gebiihr fiir
das Anlegen der Kampagne, Einpflegen der Filialliste,
PR, PI, Beratung, Reporting etc. hdngt ganz von der
Anzahl der Filialen ab.

Die Online-
Couponing-Welle
schwappt auf
Deutschland iiber

Marktentwicklung im Couponing

Mechanik |_einzeln | _sammeln_|
Wachstumsfelder

Quelle + Grafik: HighText Verlag liE“”’B&-’Si"'ess




Andrej Busch ist
CEO von DHL Paket
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Logistik-Outsourcing:

Bessere Leistung mit geringeren
Kosten

Kostensenkung und Qualitdtssteigerung — die gangigen Argumente fiir Outsourcing. Beides ist nicht
selbstverstandlich. Der Erfolg von Outsourcing hdngt maRgeblich vom richtigen Zeitpunkt der Auslage-
rung sowie von der Kompetenz des jeweiligen Partners ab. Wann es sich zum Beispiel fiir welche Online-
handler lohnt, Teile des eigenen Geschafts auszulagern.

Gerade mittelstandische Onlineshops laufen Ge-
fahr, Opfer des eigenen Erfolgs zu sein. Die internen
Logistikprozesse konnen oft mit dem rasanten Um-
satzwachstum nicht mithalten, fiir dauernde Spitzen-
belastungen sind sie nicht ausgelegt.

Langere Wartezeiten, keine Informationen zum Lie-
ferdatum und im Extremfall unprofessionell verpackte
Pakete mit falschen Inhalten verdrgern aber die Kun-
den. Die sind inzwischen sehr anspruchsvoll gewor-
den, was den Einkauf im Internet angeht. Denn die
GroRen der Branche setzen hohe Standards.

So versendet Branchenfiihrer Amazon allein mit
dem Prime-Service Millionen Artikel quasi iiber Nacht
an die Kunden - im ersten Monat sogar ohne Auf-
schlag. Und selbst Standardsendungen erreichen ih-
ren Empfanger in der Regel innerhalb eines Tages nach
Versand. Die Benchmark in Sachen Lieferservice liegt
also sehr hoch.

Zusdtzlich zur Webprdsenz ist das Fulfilment beim
Kunden das Aushdngeschild, damit nimmt er den Hand-
ler visuell und physisch wahr. Es handelt sich also um
entscheidende Imagefaktoren und fiir den Endkunden
wichtige Kriterien bei der Wahl des Shops. Und damit
sind sie mitentscheidend fiir den Geschaftserfolg des
Onlinehandlers. Studien belegen, dass der Lieferser-
vice, direkt nach dem Preis, das wichtigste Entschei-
dungskriterium bei der Wahl eines Shops ist.

Fulfilment-Mindeststandards

Was kann und darf ein Versandhandelskunde im
Jahr 2011 von einem Handler verlangen? Die Mindest-
standards sind
e fachgerechte Verpackung und Kommissionierung
e spdte Cut-off-Zeiten im 24/7 Shop
® taggleicher Versand
® individuelle Versandservices

® zuverldssiges Track & Trace der Sendungen
e kompetenter Kundensupport bei Nachfragen
e schnelle und unkomplizierte Retourenabwicklung

Das klingt schon fast selbstverstandlich. Dahinter
stehen jedoch Prozesse, die viel Zeit, Organisations-
Know-how und Manpower in Anspruch nehmen - ohne
dass diese direkt zum Unternehmenswachstum beitra-
gen. Die Erfahrung zeigt: Bei stark wachsenden, stark
schwankenden oder hohen Bestellvolumina (ab ca.
1.000 Sendungen/Monat) kann die notwendige und
von Kunden erwartete Qualitdt durch eigene Ressour-
cen und ohne professionelle Lagerlogistik nicht mehr
sichergestellt werden.

Um weiter wachsen zu konnen, sind mittelstdn-
dische Unternehmen gezwungen die internen Pro-
zesse anzupassen. Ein Dilemma: Wachsen bedeutet
einerseits hohe Investitionen in Personal, in Hard-
und Software, in Lagerkapazitdten. Diese sind aber
auch mit einem Risiko verbunden, da die Kapazitdts-
auslastungen nur schwer kalkulierbar sind. Zu Spit-
zenzeiten entstehen hdufig weitere Kosten etwa fiir
Saisonkrdfte, die erst eingearbeitet werden miissen
und fiir zusétzliche Lagermieten.

Mit steigendem Umsatz und wachsender Kunden-
zahl wird auch die Bearbeitung von Retouren richtig
personal- und kostenaufwandig. Zu viele Schnittstel-
len und fehlendes Know-how verursachen zudem hohe
Fehlerquoten. Um diese zu reduzieren, investieren
viele Handler wiederum in zusatzliche kosteninten-
sive IT-Systeme. Die miissen unterhalten und gewar-
tet werden - am Ende des Tages bleiben die eigenen
Ressourcen zu knapp..

Viele der Geschaftsprozesse, die nicht zum Kern-
geschaft eines Unternehmens gehoren, lassen sich
durch Outsourcing verschlanken. Typische Merkmale
solcher unterstiitzenden Serviceprozesse sind:
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® sie betreffen keine Kernkompetenzen

® sind leicht standardisierbar

® sie bendtigen kein unternehmensspezifisches
Know-how.

Der Versand ist ein Lehrbeispiel fiir einen unter-
stiitzenden Prozess. Auch Logistik, Lagerhaltung,
Kommissionierung sowie Kunden- und Kreditorenma-
nagement gehdren dazu. Das professionelle Lagerma-
nagement und die Erfahrung eines Fulfillmentanbie-
ters kdnnen die Basis fiir die notwendige Qualitét der
Prozesse im E-Commerce schaffen. Ein zentral gele-
genes Lager ermdglicht bessere, weil spatere Abhol-
zeiten. Die Cut-off-Zeit fiir Bestellungen werden somit
nach hinten verschoben. Auch spéte Bestelleingdnge
konnen dann noch termintreu bearbeitet werden.

Externe Experten wie professionelle Fulfillment-
dienstleister arbeiten aufgrund ihrer Spezialisierung
kostengiinstiger und qualitativ hochwertiger. Und
von ihrem Know-how Vorsprung profitiert auch der
Handler. Denn er bietet seinen Kunden so stets Lo-
gistik state-of-the-art. Die mit diesen Punkten ver-
bundenen qualitativen und quantitativen Vorteile
sind fiir einen Handler kaum selbst zu realisieren. Die
Folgen sind jedoch enorm: weniger unzufriedene End-
kunden tragen zu héherer Kundenbindung bei. Und
dies beeinflusst den Umsatz positiv.

Den richtigen Partner finden

Die Frage, ob Unternehmen ihre Logistik- und Ful-
fillmentprozesse besser selbst ausfithren oder an
einen Partner {ibergeben, ldsst sich dennoch nicht
pauschal beantworten. Eine Antwort ist von vielen
Faktoren abhdngig: So macht es weniger Sinn, Pro-
zesse auszulagern, wenn die Sendungsmengen gering
sind und wenn langfristig kein nennenswertes Wachs-
tum zu erwarten ist.

Eine wichtige Voraussetzung fiir das Outsourcing
ist zudem die Standardisierbarkeit der Prozesse. Wenn
Individualldsungen erwiinscht oder notwendig sind,
weil beispielsweise das Sortiment eine Spezialbe-
handlung der Waren erforderlich macht oder sie vor
dem Verkauf weiterverarbeitet werden miissen, kann
sich der Kostenvorteil der Auslagerung durch die Be-
reitstellung der Individualldsung leicht nivellieren.

Unternehmen, die in diese Gruppe fallen, kdnnen
ihre Logistikabldufe im eigenen Lager jedoch trotz-
dem optimieren und somit Kosten und Zeit einsparen,
beispielsweise indem sie sich ein IT-gestiitztes Lager-
management anschaffen. Durch verbesserte Lageror-
ganisation wie etwa die Anordnung der Artikel gemaR
ihrer Umschlaghaufigkeit lassen sich die Pickwege

Checkliste: Wann Fulfilment-Outsourcing sinnvoll ist

Outsourcing ist sinnvoll, wenn:
Der Héandler einen GroRteil seiner Ressourcen fiir Logistik und Versand
einsetzen muss und zu wenig Zeit fiir wertschopfende Tdtigkeiten
bleibt.
Das Unternehmen eine gute Anfangsentwicklung erreicht hat, weiteres
Wachstum jedoch ausbleibt, weil keine Zeit fiir die Umsetzung neuer

Ideen bleibt

Die notwendige Qualitdt innerhalb der Logistikprozesse und des Liefer-

services nicht erreicht werden kann.
Bei haufigen Engpdssen der Lager- oder Personalkapazitat.

Wenn die Bestellmengen starken saisonalen Schwankungen unterliegen

sowie bei Liveshopping oder Aktionsversand.

verkiirzen. Auch professionelle Warenwirtschafts-
systeme erhdhen die Prozesseffizienz - vorausgesetzt,
sie passen zum Sortiment und zur Verkaufsstrategie.
Fiir alle anderen lohnt es sich, liber das Outsourcing
nachzudenken. Denn die Abgabe einzelner Aufgaben
an einen spezialisierten Partner kann nachhaltige Er-
folge schaffen. Und so ist die Optimierung von Pro-
zessen innerhalb eines Unternehmens langst auch ein
Mittelstandsthema geworden. Durch den Boom im E-
Commerce riicken vor allem die logistischen Prozesse
in den Fokus. Da Outsourcing aber jedes Mal auch ein
Stiick Kontrollverlust iiber die eigenen Geschaftsvor-
gange bedeutet und demnach Vertrauen eine wesent-
liche Rolle spielt, ist es wichtig, einen verldsslichen
Spezialisten zu finden.

Checkliste: Zehn Kriterien zur Wahl des richtigen

Fulfilment-Dienstleisters

Fokus des Fulfillment-Dienstleisters passt zur eigenen Unternehmens-
strategie (Qualitdts- versus Kostenorientierung)

Keine oder geringe Anfangsinvestitionen, Kosten sind weitestgehend
variabel.

Anbindung des bestehenden Warenwirtschaftssystems ist moglich
Lagerstandort ist zentral gelegen und gut vernetzt

Spate Cut-off Zeiten im Lager und schnelle Laufzeit im Versand
Mdgliche Erweiterung der Fulfillment-Leistungen, z.B. um Kundenbe-
treuung (damit sind Synergieeffekte mdglich, da alle Leistungen von
einem Anbieter erbracht werden).

Skalierbarkeit - der Dienstleister passt sich dem Unternehmenswachs-
tum flexibel an

Geringe, akzeptable Sanktionshdhe bei (zeitweisen) Abweichung von
Vorgaben des Fulfillment-Dienstleisters, z.B. im Rahmen der Warenan-
lieferung

Preisstruktur passend zum Bestellverhalten der Endkunden: Wenn Kun-
den meist mehrere Artikel gleichzeitig bestellen, sollten die Kosten fiir
Zusatzpicks gering sein. Wenn vornehmlich groRe und schwere Artikel
bestellt werden, diirfen dafiir keine Zusatzkosten oder zu hohe Versand-
kosten anfallen.

Personlicher Ansprechpartner bei Fragen und/oder Supportbedarf
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Erfolgsfaktor Konzeptionsphase:
Herausforderung Integration von

ERP-und Shopsystemen

Insbesondere mittelstandische Online-Handler besitzen zwar ein ERP-System, haben es aller-

Uhiz0 L35 5 dings oft nicht in ihre Shoplosung integriert. Manuelle Prozesse kosten viel Zeit und Geld und
Geschdftsfiihrer der . o q g . .

Netz98 New Media sind zudem sehr fehleranfillig. Eine direkte Schnittstelle zwischen ERP- und Shopsystem kann
GmbH. hier Abhilfe schaffen. Allerdings lasst sich die nahtlose Integration beider Systeme nicht ne-

benbei erledigen, sondern birgt zahlreiche Herausforderungen.

Eine generelle Herausforderung bei der Anbindung
eines Online-Shops an ein ERP-System liegt in der De-
finition der Prozesse. Es muss im Vorfeld ganz klar
festgelegt werden, welche Informationen wann, wo
und wie zwischen den Systemen ausgetauscht werden
sollen. Die Schwierigkeit liegt dabei in der Abstim-
mung der Details.

Ein einfaches Beispiel ist der Preis. Im schlimmsten
Fall benotigt eines der Systeme den Nettopreis und
dazu den Steuersatz, das andere dagegen den Brut-
topreis mit Steuersatz. Ein weiterer Knackpunkt liegt
etwa im Rundungsverhalten. Runden beide Systeme
gleich? Wie viele Nachkommastellen werden iiberge-
ben? Und muss man eventuell bei Preisen einen Punkt
durch ein Komma ersetzen, weil sich die Austausch-
formate unterscheiden? Die Beispiele verdeutlichen,
dass man bei der Konzeption der Schnittstelle im De-
tail analysieren muss, ob sich die Systeme bei ein-
zelnen Datensdtzen matchen. Nur so wird die nétige
Konsistenz gewahrt.

Abhangigkeiten beriicksichtigen

Da viele Systeme in der Regel ihre eigenen Stan-
dards haben, wie beispielsweise eine Bestellung aus-
zusehen hat, unterscheidet sich hdufig die logische
Struktur. Deswegen muss in der Schnittstellenkonzep-
tion ganz klar festgelegt werden, in welcher Struktur
ein System welche Daten benétigt, beispielsweise ob
das ERP-System eine Aufgliederung nach Artikelposi-
tion, Zahlart und Versandart oder nach Artikelposi-
tion und Versandart erfordert und die Zahlart nur als
Information, nicht als Kostentrager tibertragen wird.
Je leistungsstarker die ERP-Systeme, desto komplexer
wird auch die Prozessdefinition. Bei ERP-Systemen
wie MS Dynamics oder SAP st beispielsweise der Im-
port von Bestellungen weitere Ereignisse innerhalb
des Systems aus, etwa im Bereich Risk Management.
Deswegen miissen in der Konzeptionsphase die Aus-
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wirkungen, die der Import bestimmter Datensdtze auf
das ERP-System hat, im Detail beriicksichtigt werden.
Nur wenn man die Abhdngigkeiten vorher kennt, kann
man zusatzlich bendtigte Daten libergeben oder die
Daten entsprechend aufbereiten. Eine enge Zusam-
menarbeit zwischen Shop-Entwicklern und ERP-Inte-
gratoren ist dabei unabdingbar.

Kompromiss zwischen Nutzen und
Performance

Ein weiterer Knackpunkt insbesondere beim Aus-
tausch zeitkritischer Informationen ist es, einen ver-
niinftigen Kompromiss zwischen dem Nutzen fiir den
Kunden und der Performance zu finden. Gerade bei
Bestandsinformationen ware es theoretisch optimal,
wenn jede Verdnderung im Lagerbestand direkt an den
Shop gemeldet wiirde oder der Shop in dem Moment,
in dem der Benutzer eine Artikelseite aufruft, beim
ERP-System nachfragen wiirde, ob der Artikel vorrd-
tig ist. Besucher wdren dann nahezu in Echtzeit iiber
die Verfiigbarkeit informiert. Aus Performancesicht
ist dies meist schwer realisierbar, insbesondere bei
hohen Besucherzahlen. Das ERP-System miisste zu
viele Requests handeln, was fiir die Besucher lange
Wartezeiten zur Folge hatte. Und dies verursacht eine
dhnliche Unzufriedenheit, als wére ein bestelltes Pro-
dukt nicht lieferbar. Deswegen muss man einen ad-
dquaten Mittelweg finden. Als Kompromiss kdnnten
beispielsweise nur inkrementelle Informationen zum
Stockstatus vom ERP-System an den Shop iibertragen
werden. Das bedeutet, dass nicht immer der aktuelle
Stand zu allen Produkten iibermittelt wird, sondern
nur Verdnderungen im Datenstamm.

Steigende Komplexitat bei weiteren
Abgangskandlen aus dem Lager

Sorgt nur der Online-Shop dafiir, dass Produkte aus
dem Lager verkauft werden, ist der Datenaus-




tausch gar nicht so kritisch. Oft reicht es aus, wenn
ein Mal pro Tag Informationen zwischen ERP-System
und Shop iibertragen werden. Das ERP-System meldet
dann zu einer bestimmten Uhrzeit, dass von einem
Artikel noch eine gewisse Anzahl vorrdtig ist. Und
das Shopsystem arbeitet in den ndchsten 24 Stunden
autark und zahlt das Inventar bei Verkdufen selbst
herunter. Das Szenario wird jedoch komplizierter,
wenn es weitere Abgangskandle aus dem Lager gibt,
beispielsweise durch Telefonbestellungen, die nicht
tiber den Shop kommen, oder durch die Belieferung
von Ladengeschdften. Informationen zum Stocksta-
tus miissen dann zwischen den eingesetzten Syste-
men synchronisiert werden. Optimal wére es in diesem
Fall, wenn ein Verkauf im Online-Shop in Echtzeit an
das meist federfiihrende ERP-System gemeldet wiirde.
In der Realitét sind aus Performancegriinden zeitliche
Verzdgerungen unabdingbar.

Shopbetreiber sollten zugunsten der Performance
genau iiberlegen, wie oft eine Aktualisierung wirklich
notwendig ist. Reicht es vielleicht, die Bestellungen
nur alle fiinf Stunden zu iibergeben, dafiir aber dem
Shop nicht den kompletten Lagerbestand eines Arti-
kels zu tibermitteln, sondern einen Puffer einzubauen?
Oft lohnt sich auch ein Blick auf den Packaging-Pro-
zess. Arbeiten die Verpackungsmitarbeiter nur von 5
bis 15 Uhr, kann man die Bestellungen gegebenenfalls
nachts exportieren und so eine Last aus dem System
nehmen. Dabei miissen aber immer die Abhdngigkei-
ten beriicksichtigt werden. Denn der Support kann auf
die nach 15 Uhr getdtigten Bestellungen bei Riickfra-
gen bis zum ndchsten Morgen nicht zugreifen, sofern
er mit dem ERP-System und nicht mit der Shopldsung
arbeitet. Generell gilt: Shop-Betreiber sollten sorgfal-
tig iiberlegen, welche Zeitabstande zwischen Aktuali-
sierungen sinnvoll sind, ohne unndtige EinbuRen bei
der Performance zu riskieren.

Keine standige Verfiigbarkeit

Beim Datenaustausch muss auBerdem beriick-
sichtigt werden, dass ein ERP-System - anders als
das Shopsystem - im Normalfall wegen bestimmter
Wartungszeiten nicht rund um die Uhr verfiigbar ist.
Wiirde man die Systeme {iber Web Services anbinden,
dann bestiinde fiir genau diese Zeit keine Verbindung
zwischen den Systemen. Deswegen ist es sinnvoll, die
Systeme voneinander zu losen und Prozesse zu schaf-
fen, die nicht auf die standige System-Verfiigharkeit
angewiesen sind. So kdnnte das ERP-System beispiels-
weise Informationen zu einem bestimmten Zeitpunkt
an den stdndig verfiigharen Shopserver in Dateiform
tibergeben, und der Shop priift dann in festgelegten
Intervallen, ob neue Informationen vorliegen. Wenn
ja, werden sie eingelesen, wenn nein, dann ist er nicht

darauf angewiesen. Im umgekehrten Fall, etwa bei
Auftragsdaten, miissen diese vom Shop an das ERP-
System iibermittelt werden. Der Shop generiert dann
beispielsweise XML-Dateien aus den Bestellungen,
legt sie auf den eigenen Server, und das ERP-System
holt diese in bestimmten Zeitabstdnden ab, wenn es
verfiigbar ist.

Systemiiberwachung mittels Riickmel-
dungen

Eine weitere Herausforderung bei der Integration
liegt in der zuverldssigen Uberwachung der Systeme.
Es muss gewdhrleistet sein, dass die Systeme und der
Austausch zwischen den Systemen fehlerfrei funktio-
nieren bzw. bei Fehlern unmittelbar auf diese reagiert
werden kann. Dafiir ist es sinnvoll, Riickmeldungen zu
generieren. Im Falle der Ubermittlung von Auftrags-
daten bedeutet dies, dass der Shop nach der Speiche-
rung einer Bestellung als XML-Datei und der Ablage
im Server innerhalb eines definierten Zeitraums eine
Riickmeldung vom ERP-System erwartet. Dabei werden
gelungene Importe genauso gemeldet wie Fehler, bei-
spielsweise wenn ein Datensatz fehlerhaft ist. Shop-
betreiber sollten unbedingt Prozesse implementieren,
die solche Riickmeldungen vorsehen. Denn im E-Com-
merce gilt: jede Minute, in der man keine Bestellung
annehmen kann, kostet Geld.

Eine nahtlose Integration von ERP- und Shopsystem
erleichtert Online-Handlern die Arbeit erheblich. Ins-
besondere fiir professionelle E-Commerce-Betreiber
ist ein ERP-System mit Schnittstelle zumindest fiir die
automatisierte Bestelldateniibernahme unabdingbar.
Welche Herausforderungen es bei der Anbindung des
Shopsystems zu bewaltigen gibt, hdangt von der GroRe
des Unternehmens und von den jeweils eingesetzten
Systemen ab. Fiir den Erfolg der Integration ist al-
lerdings immer die Konzeptionsphase entscheidend,
in der die Prozesse und Abhdngigkeiten genauestens
definiert werden miissen. Ein direkter Austausch zwi-
schen Shop-Entwicklern und ERP-Integratoren ist da-
bei essenziell.

Wichtig ist auch eine genaue Dokumentation, etwa
von Austauschdateien. Die einzelnen Prozesse miissen
spater noch nachvollziehbar und dnderbar sein. Fiir
die Programmierung der Schnittstellen und insbeson-
dere auch fiir die Evaluierung von Testmoglichkeiten
sollte man unbedingt genug Zeit einplanen. Ideal ist
es, standardisiert jeden Fall, der in der Prozesskette
vorkommen kann, durchzutesten. Fakt ist: Durchlauft
man die Konzeptionsphase gewissenhaft und beriick-
sichtigt die genannten Erfolgsfaktoren, dann steht
einem deutlich effizienteren Arbeiten nichts mehr
im Wege.



iBusiness Dienstleister-Empfehlung

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

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

EMail-Marketing

optivo

EMail-Marketing

jreerrerrrrry,
/

inxmail :

professional email marketing

E-Payment

@ Saferpay™

optivo ist einer der groRten E-Mail-Marketing-Dienst-
leister im deutschsprachigen Europa. Das Unterneh-
men bietet Permission-basierten E-Mail-Versand, in-
dividuelle Beratung sowie marktrelevantes Know-how
fiir mehr Umsatz. Kunden sind u. a. BILD.de, Bosch,
buch.de, Die Bahn, Die Zeit, Germanwings, Henkel,
HypoVereinsbank, Plus.de, QVC, Sixt und Tchibo.

Inxmail bietet mit Inxmail Professional eine E-Mail-
Marketingldsung, mit der Online-Angebote zielgrup-
penspezifisch per Newsletter verschickt werden kon-
nen. Die zertifizierte Profildsung ist bekannt fiir die
Vernetzung mit eCommerce, CMS, CRM und Social Net-
works sowie fiir die einfache und hochperformante
Bedienbarkeit.

Saferpay gehort zu den fiihrenden E-Payment-Losungen
und wurde speziell fiir die Bediirfnisse des E-Commerce
und Phone-Mail-Order-Handels entwickelt.

Uber eine einzige Schnittstelle kénnen alle gingigen
Zahlungsmittel verarbeitet werden.

Mehr als 8.500 Kunden haben sich bereits fiir Saferpay
entschieden.

E-Payment / Zahlungssysteme / Debitorenmanagement

= PAYONE

PAYMENT SERVICES

ePayment

(% EXPERCASH

e bd | Saprply Chisin PManagement

www.ibusiness.de/dossier

Die PAYONE GmbH & Co KG bietet als PCI DSS-zerti-
fizierter Payment Service Provider mit FinanceGate
eine der derzeit innovativsten ePayment-Plattformen
zur voll automatisierten Abwicklung aller fiir den E-
Commerce relevanten Zahlarten sowie weiterer Zah-
lungsprozesse wie Risiko-, Debitoren- und Forderungs-
Management an.

Vom ePayment, iiber Risikomanagement bis zum
vollstandigen Debitorenmanagement unterstiitzt
ExperCash Internethédndler bei ihrem gesamten
Financial Supply Chain Management; auch fiir
Verkaufe ins Ausland. Mit ExperCash haben Inter-
nethdndler nur einen Partner fiir alle Prozesse
des Zahlungsverkehrs. PCI-Zertifizierung inklusive.

optivo GmbH

WallstraRe 16

10179 Berlin

Tel.: 030 / 7680780
info@optivo.de
Kostenfreier Software-Test:
www.optivo.de/test

Inxmail GmbH
Wentzingerstr. 17

79106 Freiburg

+49 761 296979-0

+49 761 296979-9
www.inxmail.de/jetzt-testen
info@inxmail.de

SIX Card Solutions Deutschland GmbH
Bornbarch 9

22848 Norderstedt

Tel: +49 40 325 967 - 260

Fax: +49 40 325 967 - 111
sales@saferpay.com

www.saferpay.com

PAYONE GmbH & Co. KG
FraunhoferstraBe 2-4

24118 Kiel

Fon: +49 (0)431/25 968 400
Fax: +49 (0)431/25 968 1400
E-Mail: sales@payone.de
Web: www.payone.de

Kontakt:

EXPERCASH GmbH
Augustaanlage 59

68165 Mannheim

Tel.: +49 (621) 7249 38 20
E-Mail: beratung@expercash.de
www.expercash.de
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Payment

Deutsche Card Services

Deutsche Bank Group

Paymentdienstleister

i@' SELHPAY”

Online-Marketing

-

Online-Marketing

Effektiv I

Online-Marketing

SOQUERO

Online Marketing

ECommerce-Agentur

ECommerce-Agentur

media-solutions

J—digialesk

Die Deutsche Card Services ist ein internationaler
Anbieter fiir Kartenakzeptanz und Payment Services.
Mit der Akzeptanz und Abwicklung von Zahlungen,
Betrugsabwehr und weiteren Mehrwertleistungen aus
einer Hand steht Handlern ein einzigartiges und mehr-
fach ausgezeichnetes Full-Service-Angebot zur Verfii-
gung, das umfangreiche Vorteile bietet.

Zahlungsgarantie fiir Lastschrift und Kreditkarte sind
das Kerngeschéaft der secupay AG. Hierbei wird gro-
Ber Wert auf den einfachen und sicheren Ablauf bei
der Zahlung sowohl fiir den Handler als auch fiir den
Kunden gelegt. Das bedeutet auch: Keine Grund- oder
Monatsgebiihren, niedrige Disagios und schnelle, au-
tomatische Auszahlung.

spacedealer ist eine der Top Agenturen fiir erfolg-
reiches Performance Marketing. Als Commerce
orientierte Online Marketing Agentur entwickeln und
betreuen wir seit liber zehn Jahren ertragreiche
nationale und internationale Brand-, Commerce-

und Performance-Marketing Etats und sind dabei
erfahrener Partner unserer B2C- wie B2B-Kunden.

Umsatzsteigerung fiir Online-Shops durch professio-
nelles und ganzheitliches Online-Marketing. Unsere
fundierte Beratung und Dienstleistungen in Suchma-
schinenmarketing (SEM), Suchmaschinenoptimierung
(SEO0), Social-Media-Marketing (SMM) und Usability-
Optimierung sorgen fiir spiirbar mehr Besucher und
Kunden.

Die SoQuero GmbH ist spezialisiert auf professionelle
und seriose Online-Marketing-Losungen im internatio-
nalen Markt. Das vom BVDW zertifizierte Unternehmen
setzt seine Schwerpunkte in den Bereichen SEO, SEA,
SMM und Produktmarketing und bietet effektive Be-
ratungsleistungen, hochqualifiziertes Kampagnenma-
nagement und exzellente Softwareldsungen an.

Wir gehdren zu den fiihrenden Multimedia- und den
Top Ten der Full Service E-Com-Agenturen.
Professionelles Multichannel-Marketing gestarkt durch
Wiethe Kommunikativ (Offline) und das auf Fotografie
fiir den E-Com spezialisierte Studio Wiethe Objektiv
optimiert den Gesamtauftritt unserer Kunden wie
Marc 0’Polo, TOM TAILOR u.a.

digidesk - media solutions ist eine Agentur, die sich
auf eCommerce spezialisiert hat. In enger Zusammen-
arbeit mit der OXID eSales AG entwickeln und imple-
mentieren wir Shopsysteme, Module&Schnittstellen.
Im Bereich eCommerce verstehen wir uns als Voll-
dienstleister mit Services von Projektmanagement
tiber Umsetzung bis hin zu WaWi(ERP).

Deutsche Card Services
Kaltenbornweg 1-3

50679 Koln
www.deutsche-card-services.de
sales.deucs@db.com

secupay AG

Goethestr. 6

01896 Pulsnitz

Telefon: 035955/755075
Telefax: 035955755099
www.secupay.ag
service@secupay.ag

spacedealer GmbH

Online Marketing Agentur Berlin
Schlesische Strasse 28

10119 Berlin

Tel.: 030-695 350 0

Fax.: 030-695 350 90
http://www.spacedealer.de

Effektiv Online-Marketing GmbH
Bissendorfer Str. 9

30625 Hannover

Tel: +49 (0) 511 - 54 10 691

Fax: +49 (0)511 - 53 32 910

Web: www.effektiv.com

SoQuero GmbH - an Intershop Company
Ludwigstr. 31,

D-60327 Frankfurt am Main

Telefon +49 69 25 49 49-0

Fax +49 69 25 49 49-49
info@soquero.de

www.soquero.de

Wiethe Interaktiv GmbH & Co. KG
www.wiethe.com
Hermann-Miiller-Str. 12

49124 Georgsmarienhiitte

Tel.: +49 (0)5401 - 3651 - 200
Fax: +49 (0)5401 - 3651 - 201
interaktiv@wiethe.com

digidesk - media solutions
Fontaneweg 4

D-33415 Verl

Telefon: 05246 5152

Telefax: 05246 931834

eMail: marco.mueller@digidesk.de
Web:  www.digidesk.de
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ECommerce-Agentur
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WWW.O0D0D4GROUP.COM

ECommerce-Software

CDC'eCommerce

ECommerce-Software

ENGINE

L

Paketdienstleister

H”’

A A G —
PAKET

L

Die 004 Beratungs- und Dienstleistungs GmbH ist ein
weltweit agierender Full Service E-Commerce Dienst-
leister mit iber 200 Mitarbeitern und Kunden wie
Deutsche Telekom AG, Axel Springer AG, Adler Mode-
markte GmbH, Strauss Innovation GmbH, 1. FC Kéln,
Pro7 Sat1. Media AG uvm.

CDC eCommerce zahlt zu den fiihrenden Cloud-basier-
ten Softwareldsungen fiir E-Commerce. Die modular
aufgebauten Multi-Channel-Funktionen ermdglichen
einen schrittweisen Aushau des Internetvertriebs fiir
alle wichtigen Online-Kandle auf Basis einer kosten-
giinstigen, investitionssicheren und formbaren Lésung
im SaaS-Modell (Software as a Service).

Die einzigartige Echtzeitsuche fiir Shops

- Alle Treffer wahrend des Tippens.

- Rasend schnell. Fehlertolerant.

- Mit Search Navigation und Suggest.

- Fiir 100% schnelleres Finden.

mindfactory.de, elv.de, deutscheinternetapotheke.de,
restposten.de und viele andere haben sie schon.

DHL Paket bietet von der Versandvorbereitung bis hin
zum Retourenmanagement, von der Packstation bis
zur Wunschtagzustellung fiir Versender und fiir Emp-
fanger immer die passende Losung. Ob nationaler oder
internationaler Transport — DHL Paket sorgt fiir einen
reibungslosen Versand. Und das sogar C02-neutral mit
den GoGreen Produkten. www.dhl.de

Web Analytics & Web Intelligence

[Z-dynamics

web intelligence

°

e-dynamics ist ein filhrendes Web Analytics und Web
Intelligence Beratungsunternehmen im deutschen
Markt. Seit mehr als 10 Jahren schaffen wir mit un-
serem Full-Service Ansatz transparente, datenbasierte
Entscheidungsgrundlagen fiir die Optimierung von
Online-Projekten, unter anderem fiir Kunden wie die
Deutsche Lufthansa, C&A, AXA und EnBW.

Webhoster / Internet-Service-Provider

i internet 24 s

Webshop-Optimierung

i

Als Premium-Businesshoster stellt internet24 neben
klassischen Webhosting- und Servertarifen vor allem
individuelle Serverlosungen (Lastverteilung, Hochver-
fligbarkeit) bereit, bei denen das komplette Serverma-
nagement {iber internet24 erfolgt.

Die epoq GmbH bietet automatisierte, dynamische
Software-Services fiir mehr Erfolg im E-Commerce. Die
selbstlernenden e-Services Search (fehlertolerante
Volltextsuche) und Recommendation Service (indivi-
duelle Produktempfehlungen) sorgen fiir mehr Kun-
denorientierung und eine héhere Conversion Rate im
Webshop.

004 Beratungs- und Dienstleistungs GmbH
Stengerstr. 9

63741 Aschaffenburg

Tel. +49 6021 / 45348-0

Fax. +49 6021 / 45348-416

E-Mail: info@004gmbh.de
www.004group.com

CDC eCommerce Truition GmbH
Feringastr. 6

85774 Unterfohring

Tel.: 089 689502-36

Fax: 89 689502-25

Email: gmaier@cdcsoftware.com
www.cdcsoftware.com

Weitkamper Technology GmbH
Dorfstrasse 42

82418 Seehausen am Staffelsee
Telefon +49 (0)8841 48824-22
Telefax +49 (0)8841 48824-88
weitkamper@weitkamper.de
http://www.weitkamper.de

DHL Vertriebs GmbH & Co. OHG
Charles-de-Gaulle-Str. 20

53113 Bonn

paket@dhl.com

Telefon 0228/182-0

Telefax 0228 / 182-7099

e-dynamics GmbH - Wir schaffen Transparenz
Franzstrale 53

D-52064 Aachen

Tel.: +49 (0) 241 97887-0

Fax: +49 (0) 241 97881-10

E-Mail: info@e-dynamics.de
www.e-dynamics.de

internet24 GmbH
Bayrische StraRe 18
01069 Dresden

Tel. 0351 / 2112040
Fax. 0351 / 2112020
www.internet24.de
info@internet24.de

epoq GmbH

Am Riippurrer SchloR 1

76199 Karlsruhe

Telefon: +49 (0)721 89 334-0
Telefax: +49 (0)721 89 334-199
E-Mail: service@epoq.de

Web: www.epog.de
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Internet-Agentur
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Internetagentur

Jz\t\ hmmh

E-Business-Losungen

communicode

Your E-Business Integrators

Software-Technologie

dc storm

Saisonwechsel, Preisanderungen, Fluktuationen im
Produktprogramm: wir arbeiten Hand in Hand mit
Ihnen an den téglichen Herausforderungen Ihres
Onlineshops. Wir wollen, dass Sie von den Such-
maschinen gefunden werden. Unser Ziel fiir Ihren
Shop: Umsatzmaximierung. Unser Anspruch fiir Ihr
Budget: Kostenminimierung. Rufen Sie uns an!

Online-Marketing, Usability-Optimierung und Soft-
ware-Entwicklung sind unsere Kernkompetenzen.
Wir wollen Ihr Partner werden.

Nutzen Sie unsere Erfahrung!

Jetzt: www.mediendesign.de/jetzt

Die Aikanet UG ist ein junges StartUp aus Diisseldorf.
Wir sind auf die Konzeption, Programmierung und
Verkaufs-Optimierung von Online-Shops sowie WaWi-
Schnittstellen auf Basis der Magento eCommerce Soft-
ware spezialisiert.

DRIVE - Interactive Communication

Konzerne, mittelstiandische Unternehmen und Start-
ups setzen auf die volle Leistung von DRIVE: Strate-
gie, Webshops, Inhalte, SEO, Social Media, Payment,
Design, Redaktion, CMS, Entwicklung in Java, PHP,
Programmierung komplexer Anwendungen ...

Mit DRIVE kommen Sie schneller an Ihr Ziel!

Die hmmh multimediahaus AG berat, gestaltet und be-
treut innovative Losungen fiir Online-Shops, Websites,
Portale, mobile Anwendungen, crossmediale Kampag-
nen und Social Media. Als eine der fiihrenden Inter-
net-Agenturen Deutschlands, bringen wir Marken ins
Netz und schaffen interaktive Erlebniswelten.

Wir integrieren maRgeschneiderte E-Business-Losungen
mit echtem Mehrwert fiir digitale Geschaftsprozesse.
Wir entwickeln und realisieren Konzepte auf Basis
von Technologien wie PIM, ECMS und E-Commerce.

Unsere Werte: Integration. Effizienz. Partnerschaft.

Online-Marketing-Plattform Storm mit:

- Bid Management Losung incl. externer und
Multi-Channel-Tracking -Daten

- Affiliate-Sub-ID-Tracking-Losung zur Opti-
mierung von Kampagnen und Partnerprogrammen

- Cookie-Weiche gegen Mehrfachverprovisionierung

- Tag-Management Verwaltungslosung

ranketing GmbH
Friedrichstr. 32

47647 Kerken

Tel: +49 2833 572788
Fax: +49 2833 94724
kontakt@ranketing.de
www.ranketing.de

medien|design

Strategische Kommunikation

und Informationsmanagement AG
Niirnberg

Tel. 09 11 - 39 36 00
www.mediendesign.de

Aikanet UG (haftungsbeschréankt)
SchwerinstralRe 26

40477 Diisseldorf

Tel.: 0211.94 68 107 - 40
info@aikanet.de

www.aikanet.de

DRIVE GmbH & Co. KG
Bodekerstralle 56

D-30161 Hannover

Tel. 0511 . 69684760
Fax 0511 . 69684765
E-Mail: autopilot@drive.eu
Web: www.drive.eu

hmmh multimediahaus AG
Am Weser-Terminal 1

D-28217 Bremen

Telefon +49 4 21 / 6 96 50 -0
Telefax +49 4 21 / 6 96 50 -190
www.hmmh.de
kontakt@hmmh.de

communicode GmbH & Co. KG
Rellinghauser StraRe 332
D-45136 Essen

Tel: +49 201 84188-188
info@communicode.de
www.communicode.de

DC Storm Deutschland GmbH
Fahrgasse 89

60311 Frankfurt am Main

069 /21938979 -0
www.dc-storm.de
info@dc-storm.de
www.twitter.com/dcstorm_de
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Prasenz- meets Onlinehandel:

Wenn das ,,E“ im E-Commerce
verschwindet

Susan Ronisch

Susan Ronisch
ist ECommerce-
Redakteurin beim
Wissensportal
iBusiness.de.

.Vertriebskandile existieren aus Kundensicht nicht
nebeneinander, sondern werden wdhrend der Kauf-
entscheidung beliebig kombiniert”, warnte der Han-
delsexperte Dr. Kai Hudetz, Geschaftsfiihrer der IfH
Institut fiir Handelsforschung GmbH vor dem Einku-
scheln in die komfortablen Nischen: Es wird, abseits
der Giiter des tdglichen Bedarfs, keinen Handel mehr
ohne Internet geben. Recht hat er.

Die wirtschaftlich erfolgreichsten Onlinehdndler
sind liberwiegend Multichannel-Anbieter: Abgese-
hen von Amazon, der Telekom und Ebay wird die
deutsche ECommerce-Landschaft tiberwiegend von
traditionellen Handelshdusern bestimmt. Otto, Ne-
ckermann und Conrad sowie eine uniiberschaubare
Anzahl kleinerer Unternehmen machen vor, dass ein
etablierter Name und ein realer Vertriebskanal dem
Onlinehandel zu mehr Erfolg verhelfen kdnnen.

Doch welche Prdsenz-Strategien haben die ECom-
merce-Pureplayer? Notebooksbilliger.de gehért zu
den wenigen Onlinehdndlern, die im Nachgang ein
stationdres Geschaft eréffnet haben. Obwohl der
Unternehmenssprecher Frank Hufnagl ausdriicklich
darauf hinweist, dass der Wachstumsmotor der On-
lineshop ist und bleibt, wollten die Miinchner hier
neue Wege gehen ,und unseren Kunden einen wirk-
lichen Mehrwert durch ein véllig neues Einkaufserleb-
nis bieten”. Dieser Schritt ist jedoch nicht nur mit
Vorteilen verbunden. Denn mit dem Store steigt der
Aufwand bei gleichzeitigem Absinken der Umsatz-
rendite durch zusatzliche Miet-, Logistik- und Perso-
nalkosten sowie speziellen Vermarktungsansatzen.
,Zugleich gelten im Ladengeschdft dieselben Preise
wie im Onlineshop. Daher miissen wir permanent alle
Prozessschritte optimieren, um den Offline-Store profi-
tabel zu halten”, erklart Hufnagl die Schwierigkeiten.

Doch es gibt natiirlich Vorteile: Mit einem zusatz-
lichen Ladengeschaft ist ein Plus an Umsatz ver-

www.ibusiness.de/dossier

Multichannel ist derzeit das Buzzword im Versandhandel. Zu Recht, denn Online- und Offline-
Handel wachsen immer stiarker zusammen. Die Wechselwirkung zwischen den Kandlen gestaltet
sich vielfiltig. Doch vielen ECommerce-Anbietern droht, dass sie den Anschluss verpassen, wenn
das ,,E” im E-Commerce Fliigel bekommt.

bunden. Es werden weitere Kundensegmente ange-
sprochen, die ausschlieRlich {iber den Onlineshop
nicht zu erreichen gewesen waren. Der IT-Handler er-
schlieRt sich zum Beispiel neue, weniger internetaf-
fine Kauferschichten. Durch eine intensivere Be-
treuung und Beratung kdnne man die Kunden zudem
stdarker binden und zugleich zusdtzliches Vertrauen
durch das Angebot der Reklamation und Abholung
vor Ort schaffen.

Der auf Streetware spezialisierte Onlinehdandler
Frontlineshop hingegen hat sich mit einem Popup-
Store ausprobiert. Ziel dabei war es, ein Konzept zu
prasentieren, das ,unseren Shop fiir die Kunden an-
fassbar beziehungsweise erlebbar macht”. Da die Idee
aus dem Brand-Marketing stammt, stand Frontline-
shop als Marke im Vordergrund. ,Als Multi-Label-Ver-
sender haben wir bewusst die Distanzhandelsschwelle
aufgehoben, um unseren Kunden von Angesicht zu
Angesicht zu begegnen. Sie sollten die Marke Front-
lineshop und unsere Welt sehen, fiihlen, schmecken,
héren und erleben kénnen”, argumentiert Sprecherin
Ranja Hanano.

Auch klassische Filialisten experimentieren mit
Multichannel: Metro-Tochter Real beispielsweise bie-
tet ihren Kunden seit wenigen Monaten die Option,
Waren online zu bestellen und an einem Drive-in die
Bestellung abzuholen. Lange Wartezeiten blieben
den Real-Kunden erspart. Sie alleine bestimmen,
wann sie ihre Waren abholen. Die groRte Herausfor-
derung fiir Real liege darin, ,das neue Konzept in den
Képfen der Kunden als Zeit sparende Alternative fiir
den tdglichen Lebensmitteleinkauf zu etablieren”.

Selbst klassische Versender setzen auch die Mul-
tichannel-Karte. Bei Otto ist man sich sicher, dass
Multichannel-Einzelhandel unglaubliche Chancen
bietet: ,Jeder Kanal bietet seine spezifischen Vorteile.
Konkret bedeutet das, dass wir dem Kunden die




Entscheidung iiberlassen, wann er bestellt und auf
welchem Weg”, so Ulrike Abratis. Die Herausforde-
rung im Multichannel liegt nach Einschatzungen der
Otto-Sprecherin eindeutig in der Vernetzung der Ka-
ndle. , Es muss ein einheitliches Otto-Bild entstehen.
Der Kunde soll immer und iiberall erkennen, dass er
sich auf die Qualitdt und den Service von Otto ver-
lassen kann - egal, welchen Kanal er nutzt.” Doch
,Multichannel’ heilt fiir Otto - wie fiir die meisten
klassischen Versandhéndler - vor allem erst einmal:
Telefon plus Katalog plus Internet. Der Prasenzhan-
del findet hier nicht - oder nicht als zentrale Stra-
tegie - statt.

Doch zahlt sich die Verzahnung verschiedener Ver-
sand- und Prdsenz-Vertriebskandle vor allem in der
Kundenansprache aus. Fiir Frontlineshop beispiels-
weise haben sich mit dem Popup-Store Vorteile in
der Kundenansprache ergeben: Erklarungsbediirftige
Produkte konnten durch den direkten Kundenkontakt
sehr gut dargestellt werden. , Fiir uns war es besonders
spannend, unsere Kunden live zu erleben und ihre Re-
aktion auf das Sortiment unmittelbar mitzunehmen”,
so Ranja Hanano. Notebooksbilliger wiederum testet
immer wieder unterschiedliche Kommunikationska-
nédle fiir die Ansprache der Kunden der Stores und
Online. , Grundsdtzlich préferieren wir performance-
orientierte Kandle, schon ist aber auch zu sehen, dass
sich die Kandle gegenseitig befruchten. Zum Beispiel:
Ein Newsletter fiir eine Aktion im Miinchner Store férbt
auch auf den Onlineshop ab”, erzahlt Hufnagl aus der
Praxis.

Auswirkungen auf Sortimentszyklen

Urspriinglich orientierte sich der Einkauf bei Otto
an den Erscheinungszeiten des Hauptkatalogs. Alle
Prozesse und das gesamte Denken waren auf Kata-
loge und die Gestaltung von Doppelseiten ausge-
richtet. Mit der wachsenden Bedeutung des Onli-
nekanals hat sich dieses Denken gewandelt. Der
Otto-Einkauf ist in Zeiten von E-Commerce mit einer
permanenten Sortimentierung beschaftigt. , Heute
geht es um Geschwindigkeit und das kontinuierliche
Aufgreifen von Trends, bevor dies der Wettbewerb tut”,
so der Otto-Ansatz. Im Netz kann der Versender im
Gegensatz zum Katalog flexibel und unabhangig von
der laufenden Saison auf die Bediirfnisse der Kunden
reagieren.

Ahnlich handhabt es Notebooksbilliger.de. So wird
online die gesamte Produktpalette angeboten, wah-
rend offline insbesondere aktuelle und hochwertige
Gerdte im Game-Bereich, Bestseller aus dem Online-
shop und besonders preisattraktive Angebote fiir
den Endkunden angeboten werden.

Wie sich die Kanidle befruchten

Erfahrungen bei Otto zeigen, dass sich verschie-
dene Versandkandle nicht kannibalisieren. So dient
der Katalog vielen Kunden als Inspiration und Im-
pulsgeber, auch wenn die Bestellung anschlieRend
meist online abgeschickt wird. , Das Hin- und Her-
springen zwischen den Handelskandlen ist typisch fiir
den Wandel des Kundenverhaltens im Distanzhandel”,
erklart Ulrike Abratis. Daher bleibt der Katalog, so-
lange er zum Kauf anregt, Teil der Kommunikation.
,Wir setzen stark auf die Vernetzung beider Kandle”.

Bei dem Onlinehdndler Frontlineshop waren On-
lineshop und der Popup-Store eng mit einander ver-
kniipft: ,Wir haben das ganze Modell integriert gep-
lant.” Alles was auf der Fldche sichtbar war, konnte
sofort an Onlineterminals per kostenlosem Express-
Versand bestellt werden. In dem Popup-Store hat
Frontlineshop eine reprdsentative Auswahl aus dem
Portfolio des Onlineshops gezeigt. Hier war der
Platz, ein wesentlich spitzeres, nischigeres Sorti-
ment zu zeigen.

Logistiker mit Crosschannel-Problem

Nina Ehrenberg, Geschéftsfiihrerin von ADD/UP
Connected Channels, erkldrt gegeniiber iBusiness,
dass Hermes Fulfilment als Logistikdienstleister fiir
Otto die Logistikprozesse nicht angepasst hat. , Wir
mussten vielmehr feststellen, dass die Belieferung des
Stationdrhandels als Teil der Multichannel-Strategie
mit eigenen Mitteln in kurzer Zeit nicht zu realisie-
ren gewesen wdre”. Logistikdienstleister fiir diesen
Bereich sind heute entweder Retail- oder Distanz-
handelsexperten. Es gebe niemanden im Markt, der
in beiden Welten gleichermaRen zu Hause ist. In
dem Stationdrhandelslogistiker Meyer & Meyer habe
Hermes Fulfilment einen Partner gefunden, der Re-
tail genauso gut kann wie Hermes Fulfilment E-Tail.

Auch beim Thema Logistik , besteht der Sinn von
Connected Channels gerade darin, die verschiedenen
Kandle nicht getrennt voneinander, sondern parallel
zu betreiben und sie gleichberechtigt und professionell
miteinander zu vernetzen”, argumentiert Ehrenberg.
Dazu gehdrt eine einheitliche Bestandsfiihrung, ein
iibergreifender Blick auf alle Kundendaten sowie
eine Vernetzung der Warenwirtschafts- und Logisti-
ksysteme. Wird ein Artikel beispielsweise {iber einen
Kanal besonders gut verkauft, sollte der Handler je-
derzeit fiir Nachschub aus anderen Kanalen sorgen
konnen. Der Kanal, der zuerst verkaufen kann, erhalt
dann den freien Bestand. Bei dem deutlich kleineren
Onlinehdndler Notebookbilliger fiihrt der Miinchner
Store zu einem zusatzlichen Warenstrom. Der
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Wie sich verschiedene
Vertriebskanaile

gegenseitig befliigeln

Kaufanbahnungen zwischen verschiedenen Kandlen

aber ,,ist und bleibt Teil unser gesamten Logistikstruk-
tur”, so Hufnagl.

Wie sich der Multichannel-Handel in
der Zukunft verandert

Bei Otto ist man iiberzeugt, dass die Zukunft dem
Internet gehort und setzt auf mobile Endgerdte wie
Smartphones oder Web-Pads: ,,Im Rahmen unserer
Multi-Device-Strategie haben wir den Anspruch, den
Kunden auf jedem Endgerdt das bestmégliche Ein-
kaufserlebnis bei Otto zu bieten.” Auch bei Frontline-
shop setzt man vor allem auf das Web: Im Bereich
Fashion haben die Verbraucher zunehmend Vertrauen
in das Onlinegeschaft.

Der Markt ist noch nicht gesdttigt und es pas-
siert sehr viel und sehr schnell, vor allem im Be-
reich Mobile Commerce. ,Wir sehen stark wachsende
Absatzzahlen bei den Smartphones, das spiegelt so
den generellen Trend wider”, erklart Hufnagl. Der Zu-
griff iiber mobile Endgerédte wird stark steigen und
ist sehr relevant fiir das Miinchner Unternehmen:
,Das Thema hat fiir uns daher oberste Prioritdt und wir
werden auch dafiir ansprechende Ldsungen fiir unsere
Kunden anbieten.”

Es sind vor allem die Filialisten, die auf das ,E’
im ,E-Commerce’ verzichten kdnnen. Bei der Metro-
Tochter Real ist darum eine noch starkere Verzah-
nung von Mdrkten und Onlineshop geplant: So sollen
Kunden auf der Website erfahren kénnen, in welchen
Markten ein Artikel des Onlineshops auch erhaltlich
ist. Auch das Thema Mobile nimmt im Handel eine
zunehmend wichtigere Rolle ein. Konkret: Im kon-
zerneigenen Future Store konnen Kunden bereits mit
dem Mobilen Einkaufsassistenten (MEA) einkaufen
und bezahlen. Mit dem MEA kdnnen sie selbststan-

10,0% 9,3%

Onlineshops

T 12,5% 15,8%

dig Artikel scannen, Produktinformationen abrufen
und mogliche Wartezeiten an der Kasse vermeiden,
da der Einkauf direkt an der Zahlstation beglichen
werden kann.

Vor allem die Filialisten werden zu
Konkurrenten der Pure-Player

Im Haushalt oder unterwegs unterstiitzt der MEA
Verbraucher dabei, Einkaufslisten zu erstellen. Pro-
dukte lassen sich direkt auf dem Mobilen Einkaufsas-
sistenten hinzufiigen entweder per Tastatur oder
mithilfe der integrierten Kamera. So kann der Ver-
braucher beispielsweise den Strichcode eines leeren
Milchkartons scannen, bevor er diesen entsorgt. Da-
mit wird das Produkt zur mobilen Einkaufsliste hin-
zugefiigt. Einkaufslisten lassen sich auch am PC er-
stellen und iber eine gesicherte Verbindung an den
MEA (ibertragen. Zudem bietet Real seinen Kunden
eine App an, die Kunden den ndchstgelegenen Markt
und eine Auswahl der wiochentlichen Sonderange-
bote anzeigt. Genauso einfach kommen die Kunden
auch zur ,Real-Kochshow’, in der der Koch Armin Auer
Meniivorschldage per Video prasentiert und die dazu-
gehorigen Rezepte anbietet. Die dafiir notwendigen
Zutaten kdonnen direkt in die ,mobile Einkaufsliste’
eingegeben werden.

Die groRte Herausforderung liegt nach Einschat-
zung von Nina Ehrenberg in der kanaliibergreifenden
Verkniipfung zu einem gemeinsamen System und der
zentralen Steuerung. Nur dann entsteht ein Mehr-
wert fiir beide Seiten. Der Kunde verfiigt iiber die
groRtmogliche Flexibilitat. Er kann sich beispiels-
weise einen Artikel, den er im Webshop bestellt hat,
mit dem Paketdienst nach Hause liefern lassen, bei
Nichtgefallen in der Filiale zuriickgeben und sich
dort eine Gutschrift geben lassen oder gegen einen
anderen Artikel umtauschen.

Der Handler minimiert seine Schnittstellen, er-
reicht eine deutlich héhere Zahl an Kunden, senkt
das Abschriftenrisiko trotz immer kiirzer werdender
Kollektions- und Lebenszyklen und erhdht die Mar-
kenbekanntheit. Dariiber hinaus lassen sich durch
den kanaliibergreifenden Zugriff auf das Kunden-
konto Cross-Selling-Effekte erzielen.

Bei Frontlineshop ist man iiberzeugt, dass gerade
durch technische Verbesserungen der Distanzhandel

profitieren wird. , Je besser Produkte darstellbar sind
und je einfacher und gleichzeitig sicher die Kaufab-
wicklung geldst wird, umso zuverldssiger wird das Ein-
kaufsversprechen. Hier kann verbesserte Technik also
fiir niedrigere Retourenquoten, mehr Reichweite und
vieles mehr sorgen.”, beschreibt Hanano.

Dunkle Zahlen = Prozent
der Kaufe, denen eine
Informationssuche in anderen
Vertriebskandlen vorausging

Helle Zahlen = Prozentanteil
des Umsatzes im jeweiligen
Vertriehckanal
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Retargeting als Revenue-Stream:

Datenmarktplatze fur Shops

Sebastian Halm

Sebastian Halm
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Wissensportals
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Auf ECommerce-gespeisten Datenmarktpldtzen
konnen Shops etwas zu Geld machen, das sie bereits
besitzen: Die Daten der abgesprungenen Kunden. Um
die auf ihre Seite zu locken, haben die Shops schlieR-
lich gehdrig bezahlt - fiir die entsprechenden Mar-
ketingkampagnen. Wenn Shops ihren ROI verbessern
mochten, muss zum Retargeting also das Recycling,
die Zweitverwertung der teuer bezahlten Daten kom-
men.

Aktuell ist Retargeting eher ein Marketinginstru-
ment der Nische - liber seine Effektivitdt lasst sich
streiten und sein Potenzial ist prinzipiell begrenzt.
Doch die dabei anfallenden Daten sind mehr als nur
Rohstoff zur Wiederansprache abgesprungener Kun-
den. Die USA machen das bereits vor.

In Deutschland gibt es aktuell zwei (Re-)Targeting-

Geschaftsmodelle:

1. Retargeting: Die Wiederansprache von Kunden, die
einen Shop verlassen haben, ohne zu kaufen. Hier
wird der zdgerliche Besucher nach Verlassen der
Seite mit Bannern des angesehenen Produktes be-
schossen, um ihn doch noch zum zahlenden Kunden
zu konvertieren.

2. Und es gibt das Targeting als das nach verschie-
denen Parametern zielgerichtete Schalten von On-
linewerbemitteln: Getargetet wird nach Umfeldern
oder nach Nutzerverhalten. Hier muss der Kunde
den Shop vorher nicht besucht haben, um mit Ban-
nern bedacht zu werden - das Targeting geschieht
tiber die Analyse seines Verhaltens.

Fiir die zweite Art des Targetings bendtigt es Da-
ten. Und die akkumuliert jeder Shop, jeder ECom-
merce-Player quasi nebenbei: Es sind die Daten von
nicht konvertierten Shopbesuchern, die aktuell aus-
schlieBlich fiir das Retargeting genutzt werden. Statt
die Retargeting-Daten also nur zur Wiederansprache
der abgesprungenen Kunden zu verwenden, kdnnten

www.ibusiness.de/dossier

Shops ihren wertvollen Rohstoff auf Datenmarktplat-
zen anbieten, damit andere Portale und Shops damit
arbeiten konnen. Damit wird eine dritte Variante der
Teilhabe an der Targeting-Wertschépfungskette ent-
stehen, sobald die Player das Potenzial erkennen, das
darin steckt. Allerdings bedarf es fiir ein solches Ge-
schaftsmodell auch einer entschlossenen Strategie
und des Bewusstseins, sich auftuenden Stolperfallen
aus dem Weg zu gehen.

Solche Datenmarktpldtze sind eine junge Idee, die
sich in Europa bisher noch nicht durchgesetzt hat -
anders als in den USA, wo es mit Bluekai.com einen
Anbieter gibt, der nichts anderes macht, als Targe-
ting-Daten zu handeln. Daniel Neuhaus, Geschéafts-
fiihrer des zu Otto gehdrenden Retargeting-Anbieters
Xplosion Interactive, sieht Potenzial in dem Modell:
,Behavorial Targeting arbeitet hdufig mit Online-Fra-
gebédgen, die geringe Riickldufe haben und nicht immer
zuverldssige Angaben enthalten - in den USA werden da-
gegen schon heute harte Daten auf Basis von glas-

97 von 100 Kunden verlassen einen Shop ohne Einkauf. Bisher nutzen ECommerce-Portale die
Daten dieser Abspringer nur fiir das Retargeting. Doch indem sie die Daten zusatzlich auf On-
line-Marktpldtzen anbieten, konnen sie den Return of Invest ihrer Marketingausgaben steigern.

Kosten verschiedener Online-Marketinginstrumente

im Vergleich

Werbekosten in % vom | Beispielwert Beispielwert
direkt erreichten Um- | durchschnittlicher | errechneter
satz (Order nach spa- = Umsatz je Bestel- | CPO
testens 30 Tagen) lung
SEOQ 2,5% 40 Euro 1 Euro
Preissuch 3,5% 40 Euro 1,40 Euro
maschinen
SEM 6,7% 40 Euro 2,67 Euro
Affiliate 7,5% 40 Euro 3 Euro
Retargeting- 9,0% 40 Euro 3,60 Euro
Kampagnen
Online-Sonder- | 13,5% 40 Euro 5,40 Euro
werbeformen
Display Ads / 17,5% 40 Euro 7 Euro
Banner

Quelle: Scharnhorst Media 2011, Daten auf Basis nicht reprasentativer Kampagnen und Onlineshops
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klaren Informationen aus dem E-Commerce gesammelt.”
Shops investieren heute in Retargeting und die damit
einhergehende Datensammlung, um abgesprungene
Kunden zuriickzuholen. Nicht ohne Grund: Studien be-
ziffern den Teil der Nutzer, der sich zwar bis auf eine
konkrete Produktseite in einen Shop hineinbegibt,
dann aber wieder ohne Kauf hinausgeht, auf Werte
zwischen 95 und 98 Prozent.

Retargeting scheint daher eine Selbstverstandlich-
keit zu sein, um abgesprungene Kunden, die bereits
hohes Interesse gezeigt haben, wieder einzufangen.
Es spricht auch von der Kosten- und Nutzenseite
her vieles dafiir. Doch eine genauere Bestandsauf-
nahme zeigt: Es gibt zwar viele Griinde, die fiir das
Retargeting als reines Marketinginstrument sprechen.
Doch zwischen den Zeilen lassen sich ebenso viele
Griinde herauslesen, warum Shops die gewonnenen
Daten monetarisieren sollten. Zundchst erweist sich
Retargeting als verhdltnismaRig preiswert und auch
entsprechend effektiv: ,Es liegt im kurzfristigen Re-
turn on Investment zwischen Affiliate-Werbung und
Online-Sonderwerbeformen, deutlich vor der ,normalen’
Bannerwerbung”, sagt Ralf Scharnhorst, Inhaber von
Scharnhorst Media.

Diese Effektivitdt von Retargeting wird immer wie-
der durch entsprechende Studien belegt - vor allem,
wenn es darum geht, die Seitenbesuche zu steigern,
erzielt Retargeting attraktive Werte. Dabei steht das
Retargeting als gezielte Wiederansprache deutlich
vor anderen Targeting-Spielarten wie dem gezielten
kontextuellen Ausliefern von Bannern. Es rangiert
auch vor dem Behavorial-Targeting (auch: Audience-
Targeting), bei dem mittels Data-Mining Kunden an-
gesprochen werden, die eine Seite noch nicht besucht
haben, aber aufgrund ihres Onlineverhaltens an ande-
rer Stelle als potenzielle Kunden zu betrachten sind.
Laut einer ComScore-Studie aus dem September 2010
ist Retargeting das effektivste Instrument, um die
Besucherzahlen einer Seite zu steigern

Nachteile des Retargetings

Diese attraktiven Zahlen miissen jedoch mit Vor-
sicht genossen werden, wenn es gilt, ihren exakten
Wert einzuschdtzen. Es gibt eine Handvoll Einschrdn-
kungen und Nachteile, die den Wert des Retargetings
relativieren.

e Um Retargeting betreiben zu kdnnen, brauche ich
zundchst einmal Seitenbesucher - die generiere ich
jedoch iiber andere, gegebenenfalls kostenaufwandig
finanzierte Kampagnen. In diesem Sinne ist reines
Retargeting keine MarketingmalRnahme, die in der
Lage ist, neue Kunden zu generieren, sondern muss

auf die Kosten klassischer WerbemaRnahmen und an-
derer getargeter Kampagnen aufgeschlagen werden.
Retargeting ist ein spitzes Instrument, das in einer
engen Nische operiert: Die Zahl der retargetingfa-
higen Kunden ist stets begrenzt auf die Zahl der
Kunden, die eine Seite in der Vergangenheit bereits
einmal besucht haben. Liegt diese Zahl bei 1000
Unique Usern kann der Seitenbetreiber mit Retarge-
ting nicht mehr als 1000 Kunden ansprechen. Man
benétigt fiir die Neukundenakquise dementspre-
chend zusatzliche MaRnahmen: ,Klassisches Retar-
geting bedeutet: ich besuche einen Shop und erhalte,
wenn ich nichts kaufe, weiter die Werbung des ent-
sprechenden Shops”, argumentiert Stephan Noller,
CEO des Targeting-Spezialisten Nugg.ad. ,Das hilft
meines Erachtens jedoch nicht bei der Leadgene-
rierung sondern nur zur Riickholung bestehender
Leads. Es ist eher eine CRM-MaRnahme. Um neue
Nutzer anzusprechen bendétige ich ein Instrument,
wie etwa Predictive Behavorial Retargeting.”

Studien zeigen auf, dass Nutzer die Dienstleistung
der Retargeting-Anbieter nicht immer dankbar an-
nehmen: Die Consultants von Fittkau&Maalk mussten
als Ergebnis einer Studie feststellen, dass zahlreiche
Nutzer sich von getargeten und regetargeten Wer-
bemitteln eher bedroht als umworben fiihlen. Viele
Nutzer erleben einen Big-Brother-Effekt, wenn sie
nach dem Verlassen eines Shops personalisierte An-
zeigen und Empfehlungen eingeblendet bekommen.
Hier ist die sparsame Dosierung von Ad Impressions
oder vielleicht sogar der Verzicht darauf eher eine
Tugend, als das stumpfe Wieder- und Wiedereinblen-
den derselben oder artverwandter Banner.

In Deutschland lauft seit rund 15 Jahren ein Klick-
ratenmassaker: Nach aktuellen Zahlen klickt nur noch
ein Promille aller Seitenbesucher auf ein Banner. Seit-
dem preisen Retargeting-Anbieter ihre Dienstleistung
als ultimatives Gegenmittel im Kampf gegen den
Klickratenverfall. Die in den Case Studies diverser Un-
ternehmen immer wieder angepriesenen Steigerungen
der Klickraten um mehrere hundert Prozent sind vor
diesem Hintergrund als das zu betrachten, was
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sie sind: Steigerungen auf niedrigem Niveau, wo dank
Retargeting 300-prozentige Klickraten erzielt werden,
klicken halt drei Leute statt nur einem. iBusiness hat
in einer Analyse Ende November 2010 vorausgesagt,
dass Retargeting-Kampagnen vor dem Hintergrund
dieser Zahlen schon bald performanceorientiert abge-
rechnet werden, statt nach TKP-Modellen. Und in der
Tat bieten immer mehr Retargeting-Anbieter, wie bei-
spielsweise Adrolays.com, das Performance-Netzwerk
der Regensburger Abilicom GmbH an, ihre Dienstlei-
stung auf Provisionshasis abzurechnen.

Das bedeutet: Retargeting mag vergleichsweise
effektiver und auch kostengiinstiger sein als andere
Marketinginstrumente, es ist jedoch kein Ersatz dafiir,
sondern verursacht im Mediamix zusatzliche Kosten zu
den bestehenden Online-WerbemaRnahmen. Von daher
erscheint es folgerichtig bis zwingend fiir Shops und
Portalbetreiber, dass sie die retargetingfahigen Daten,
die sie iiber ihre Seiten gewinnen, noch anderweitig
monetarisieren: Auf Datenmarktplatzen.

Wer hat das Zeug zum Datenmarkt-
platz: Player der Branche im Check

Aber wer wird kiinftig, wenn das Potenzial der Re-
targeting-Daten fiir den Weiterverkauf erkannt wird,
eine fiihrende Rolle in diesem Geschadft spielen? Das
Zeug dazu haben verschiedene Player aus der Branche,
alle mit spezifischen Vor- und Nachteilen, was Infra-
strukturen und Kenntnisse angeht.

1. Die Onlineshops
Pro: Sitzen an der Quelle; Sie sind diejenigen, die
die Kundendaten sammeln und sollten von daher
auch den groRten Anspruch auf das neue Geschéfts-

feld zur Monetarisierung erheben.

Kontra: Haben von allen Teilnehmern der Branche

das geringste Knowhow wie sich ein lukrativer Han-
del mit retargetingfahigen Daten realisieren lieRe.

2. Die Technik-Dienstleister/Retarge-
ting-Anbieter

Pro: GrolRtes Knowhow zur technischen Umsetzung
eines Marktplatzes - theoretisch verfiigen groRe
Technikdienstleister bereits iiber alles erforderliche
Knowhow, um so ein Geschaftsmodell zu realisieren.

Kontra: Befinden sich im Spannungsfeld der Inte-
ressenlagen; verfiigen mit dem Potenzial, Retarge-
ting-Daten gewinnbringend weiterzuverwerten iiber
eine lukrative Verdienstmoglichkeit - aber weder
diirfen noch wollen sie bestehende Kunden dadurch
vergrdtzen, dass sie deren Daten an die Mitbewerber
verfiittern: Shop A wiirde auf die Barrikaden gehen,
wenn sein Retargeting-Dienstleister die Daten an
Shop B verkauft.

3. Die Agenturen

Pro: Analysieren die Kundendaten und sind damit
im Besitz des erforderlichen Rohstoffes. Dariiber
hinaus verfiigen sie iiber langjdhrige Kundenbezie-
hungen, mit deren Hilfe sich entsprechende Deals
anberaumen liel3en.

Kontra: Besitzen solide Kenntnisse auf allen Gebie-
ten, aber kein tiefer gehendes Knowhow. Das fehlt
vor allem, wenn es um das technische Knowhow
geht (jedoch lieRe sich die technische Dienstlei-
stung von einem externen Dienstleister einkaufen).

Wer erwdgt, nach amerikanischem Vorbild in den
ECommerce-basierten Datenhandel einzusteigen, muss
geriistet sein - fiir den Markt, fiir die technischen He-
rausforderungen und den Gegenwind von Datenschiit-
zern und Nutzerseite.

Wir managen vernetzte E-Commerce Prozesse

 —

S b
— @
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Was natig ist, um einen erfolgreichen
Datenmarktplatz zu eroffnen

* Daten, Daten, Daten: Shops, Technikdienstlei-
ster oder Agenturen bendtigen geniigend Daten,
um damit handeln zu kénnen. Um Kundenprofile
zu erstellen, die fiir andere Shops und Portale ver-
wertbar sind, bedarf es enorm groRer Datensatze.
Von daher lohnt sich die Teilnahme an einem Da-
tenmarktplatz nur fiir Shops mit groRem Traffic und
Agenturen/Technikdienstleister mit einem groRen
Portfolio an Kunden (=Datenlieferanten).

Klare Vereinbarungen: Die Technikdienstleister
oder Agenturen miissen mit ihren Kunden klare
Absprachen treffen, welche Daten fiir wen aus-
gewertet werden, und klare Provisionen miissen
vereinbart werden. Sonst fangt man sich schnell
das Image des Verrdters ein, der mit fremden Roh-
stoffen Handel betreibt.

Knowhow: Was mit den gewonnenen Daten anzu-
fangen ist, wie sich daraus Kundenprofile extrapo-
lieren lassen und wie man die gewaltigen Daten-
mengen, die dabei anfallen in den Griff bekommt,
ist eine gewaltige Herausforderung. Hier muss
Sachverstand auf Data-Mining-Ebene entweder vor-
handen sein, oder eingekauft werden.

Definierte Strategien, genaue Kostenrech-
nungen, klare Zielgruppen: Wer ist Konkurrenz
und wer nicht - diese Frage entscheidet dariiber,
wem ich meine ECommerce-Daten verkaufe und
wem nicht: , Shops miissen sich natiirlich grund-
sdtzlich iiberlegen, inwiefern sie das wollen und zu
welchem Preis - das Wissen iiber die Kunden ist ja
immerhin Kern des eigenen ECommerce-Geschdfts.
Retarget Media nutzt deshalb die gesammelten User-
daten ausschlieflich fiir den jeweiligen Shop”, sagt
Andreas Wolfes, Head of Business Development Re-

E-PAYMENT

target Media GmbH. Zuviel Angst wird aber dazu
fiihren, dass niemals etwas aus den gesammelten
Daten gemacht wird, auRer damit den Retargeting-
Eigenbedarf zu decken. Der Elektronikshop bei-
spielsweise fiirchtet, dass seine Daten bei einem
anderen Fach-Shop landen konnten, der dann die
Kunden abgreift. Aber es spricht wenig bis nichts
gegen eine Auswertung auf anderen ECommerce-
Feldern: Literatur zum Thema, entsprechende Con-
tent-Seiten oder im weitesten Sinne artverwandte
Shops ohne Schnittmenge zum eigenen Portfolio.
Es spricht nichts dagegen, die Daten beispielsweise
an einen Shop weiterzureichen, der TV-Tische oder
CD-Regale verkauft.

Transparente Infopolitik: Der offensive Umgang mit
der Tatsache, dass Daten gesammelt und weiter-
gereicht werden, ist Pflicht, dient der Beruhigung
des Verbrauchers und begegnet den Erfordernissen
des Datenschutzes: Der proaktive Umgang mit der
Tatsache, dass anonymisierte Daten fiir die Aus-
steuerung von Kampagnen verwendet werden, ist
Pflicht, dient der Beruhigung des Verbrauchers und
begegnet den Erfordernissen des Datenschutzes:
Robert Lang, Head Criteo Central Europe, betont
wie wichtig es ist, bei getargeten Kampagnen
den Nutzer dariiber zu informieren, wieso er ein
bestimmtes, zielgerichtetes Werbemittel auf den
Schirm bekommt: ,0ffenheit, Transparenz und Auf-
klarung sind fiir uns wichtig. Schon seit Sommer
2009 ist in jedem einzelnen unserer Werbemittel
eine Information enthalten und per Klick abruf-
bar, welche Daten dafiir genutzt wurden und welche
nicht, auBerdem gibt es eine Opt-out-Funktion.”
Solche Aufklarung wird umso zwingender erforder-
lich, wenn die Nutzerdaten Eingang in Datenmarkt-
pldtze finden - jeder Shop muss an prominenter
Stelle eine Infobox ausstellen, die liber die Daten-
auswertung informiert und die leichte Mdglichkeit
eines Opt-outs in sein Portal implementieren.

DEBITORENMANAGEMENT
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Uwé Tiiben

Uwe Tiiben verant-
wortet das Thema
Digital Commerce
bei SapientNitro.

Der klassische Techno-
logieauswahlprozess

Navigator fiir den Onlineshop-Technologiedschungel:
Ein Leitfaden fiir die Auswahl der
richtigen Onlineshop-Software

Die Auswahl einer Technologieplattform fiir den Onlineshop ist zu einer echten Herausforderung
geworden: Die Produkte werden besser, die Anforderungen grofRer. Daraus entstehen ganz neue
Anforderungen an das , Betriebssystem” des Onlineshops, die Shopsoftware. Entscheider fiihlen
sich verloren im uniibersichtlichen Dschungel unterschiedlicher Technologien und Geschidftsmo-

delle.

Etablierte Ausschreibungsverfahren helfen da we-
nig: Fiir einen {iblichen ,Request for Proposal” (RFP)
miissen Sie Ihre Bedirfnisse vorab genau kennen und
so detailliert wie mdglich dokumentieren. Dann ver-
senden Sie den RFP an die vielversprechendsten Anbie-
ter, die das meist umfangreiche Tabellarium ausfiillen
und an Sie zuriickschicken, damit Sie die Antworten
systematisch auswerten konnen. Dann sollten Sie die
Ergebnisse aufbereiten und entscheiden, welchem An-
bieter Sie Ihren Onlineumsatz fiir die ndchsten fiinf bis
zehn Jahre anvertrauen wollen.

Warum der Produkt-Entscheidungs-
prozess so nicht mehr funktioniert

® Cut & Paste: Technologieanbieter, Systemintegra-
toren und Agenturen sind auf die Beantwortung von
RFPs ,konditioniert” - Genau so systematisch wie
der RFP verfasst wurde wird er auch beantwortet.
Oft durch gewissenhaftes ,Copy & Paste” aus Pro-
duktbeschreibungen und Prasentationen. Das ,wie”
bzw. ,wie gut” gerdt dabei in den Hintergrund. Am
Ende miissen viele Entscheider feststellen, dass
nach ,Aktenlage” alle Wettbewerber alle Anforde-
rungen erfiillen. Wie groR der Produktanpassungs-
aufwand ist, um einzelne, komplexe Anforderungen
zu erfiillen und wofiir ein Produkt besser, wofiir es
weniger gut geeignet ist, gerdt dann aus dem Fokus.
Overkill: Die ausschlieRlich systematische Do-
kumentation der Anforderungen im RFP wird zum
Overkill - ,Wenn eine Anforderung nicht im RFP do-
kumentiert ist, dann wird sie auch nicht erfallt!”
Wegen dieser populdren Befiirchtung werden erst
einmal alle nur denkbaren Anforderungen erfasst
und dokumentiert - l6schen oder de-priorisieren

: - . Entscheidung
Anfor- Proof of Verhand- ‘
derungen Concept lung

kann man ja spdter. Diese oft allzu strikte Vorge-
hensweise wird dem tatsdchlichen Wert vieler Anfor-
derungen nicht gerecht und verstellt den Blick auf
das Wesentliche.

Geschaftsmodell-Evolution: Shopsoftware wird
heute in vielen Formfaktoren angeboten - Zu den
klassischen Modellen Lizenzkauf und SaaS haben
sich ganz neue Modelle und viele Variationen der
klassischen Modelle gestellt. Auch wenn eine kom-
merzielle Shopsoftware nur durch den Kauf einer Li-
zenz nutzbar ist, gibt es Dienstleister, die die Lizenz
kaufen und zu einem Service veredeln, den sie dann
auf Basis einer monatlichen Servicepauschale anbie-
ten. Traditionelle Ausschreibungsverfahren reichen
nicht aus, um diesen Aspekt mit in die Betrachtung
einzubeziehen. Als Folge liegt den meisten Aus-
schreibungen ein bestimmtes Geschaftsmodell als
Arbeitsannahme zugrunde.

Die alternative Vorgehensweise basiert auf einer
szenarienbasierten Produktevaluierung anstelle des
klassischen RFP-basierten Ansatzes und macht sich die
folgenden Kernideen zunutze:

e Szenarien-Evaluierung anstelle detaillierter An-
forderungen - In einem homogenisierten Wettbe-
werbsumfeld ist es wichtig, die Entscheidungskrite-
rien an sich maglichst stark zu fokussieren, um dann
jedes Kriterium ausfiihrlich bewerten zu kénnen.
Unser Tipp 1: Die aus Sicht der Fachseite wich-
tigsten Anforderungen in einer geringen Zahl von
Szenarien zu dokumentieren und diese dann durch
die eingeladenen Anbieter bearbeiten zu lassen.

e Gemeinsame Sprache - Technologen, Vertriebler
und Marketiers sprechen selten dieselbe Sprache.
Im Falle einer ECommerce-Produktauswahl miissen
diese drei Gruppen aber eng und kollaborativ zusam-
menarbeiten, um gemeinsam eine Entscheidung zu
treffen.

Unser Tipp 2: Ein geeignetes ,Kommunikationsve-

hikel” einsetzen, das von allen beteiligten Gruppen
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gleichermaRen verstanden wird.

® Balanced Scorecard -Die Entscheidung fiir eine
ECommerce-Plattform hat einen Zeithorizont von
flinf bis zehn Jahren - eine konstruktive Zusammen-
arbeit zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer
erleichtert dabei vieles. Und die Kosten von unzdh-
ligen Abstimmungsmeetings sind inzwischen ja hin-
langlich bekannt...
Unser Tipp 3: Die Evaluierung sollte holistisch er-
folgen und auch weiche Faktoren beriicksichtigen
wie die Kompatiblitdt der Unternehmenskulturen.

Das szenarienbasierte Vorgehen

Schritt 1 - Projektziele dokumentieren und
messbar machen. Die Projektziele kdnnen lberwie-
gend vertrieblicher Natur sein (zum Beispiel mehr
Umsatz, hohere Konversionsrate) oder iiberwiegend
operativer Natur (zum Beispiel geringere Betriebsko-
sten) oder aber eine balancierte Mischung. Bereits
an dieser Stelle sollten Sie sich Gedanken dariiber
machen, wie Sie die Plattform nach dem Marktstart
betreiben mochten, denn diese Entscheidung hat er-
heblichen Einfluss auf das Vertragsmodell: Zahlt der
Betrieb von Webplattformen nicht zu Ihren Kernkom-
petenzen macht es z.B. Sinn, iiber ein Software-as-
a-Service-Modell oder einen Fremdbetrieb in einem
Dienstleister-Rechenzentrum nachzudenken.

Schritt 2 - Szenarien ableiten. Aus den Projektzie-
len werden dann maximal fiinf Szenarien abgeleitet.
Die Szenarien sollten hinreichend detailliert beschrie-

erst mit der vollstdndig durchgefiihrten Bestellung
enden. Die Szenarien haben somit groRe Ahnlichkeit
mit den in der Softwareentwicklung gebrduchlichen
+Use Cases”, sind aber weniger granular und somit um-
fassender formuliert.

Schritt 3a - Evaluierung der Szenarien. Die aus-
formulierten Szenarien werden den Anbietern nun
zur Verfligung gestellt- idealerweise zusammen mit
den bendtigten Produktdaten und den sonstigen Mar-
ken-Assets. Die Anbieter erhalten einen definierten
Zeitraum, um die Szenarien auf Basis ihrer Produkte
und Lésungen umzusetzen. Der Zeitraum sollte iiber-
schaubar aber nicht zu kurz sein - zwei Wochen haben
sich bewahrt. Die ,Spielregeln” miissen den Anbie-
tern vorab bekannt gemacht werden. Eine wichtige
Regel ist, dass ,Slideware” bei der Ergebnisprasenta-
tion nicht anerkannt wird, sondern nur demonstrierte
Plattformfunktionalitat. Aus Auftraggebersicht ist
es empfehlenswert die Umsetzung der Szenarien mit
eigenen Mitarbeitern zur Evaluierung kultureller As-
pekte zu begleiten.

Szenarien Balanced Verhand-
Evaluierung Scorecard lung

Nehmen Sie sich abschlieBend ausreichend Zeit, um

Entscheidung

®

Die fiinf Schritte der

ben werden, den Anbietern aber ausreichend Freiraum  die Anbieter ihre umgesetzten Szenarien prasentieren szenarienbasierten
bei der Bearbeitung einrdumen. Wichtig ist, dass die zu lassen - ein Tag pro Anbieter ist angemessen. Fo- Evaluation
Szenarien holistisch im Sinne der Geschaftsprozesse kussieren Sie bei der Ergebnisprasentation darauf, zu
formuliert werden. Wenn beispielsweise die Optimie- verstehen, wie die prdsentierten Ergebnisse erreicht
rung des durchschnittlichen Warenkorbs ein wichtiges  wurden. Produktanpassungen (,,Customization”) sind
Projektziel ist, sollte es ein Cross-Sell-, Up-Sell-Szena-  dabei nicht grundsatzlich negativ zu bewerten. Ent-
rio geben. Dieses Szenario sollte mit der Einstellung  scheidend ist aber, auf welche Art und in welchem Um-
der jeweiligen Produkte in den Katalog beginnen und fang das jeweilige Produkt angepasst werden musste,
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um die prdsentierten Ergebnisse zu erzielen. Wahrend
der Ergebnisprdsentation ergibt sich fast zwangslau-
fig eine lebhafte Diskussion. Es hat sich bewahrt,
die Anwendungsdomédne vorab als Business-Context-
Diagramm zu dokumentieren und als groRformatiges
Poster wahrend der Ergebnisprdsentation zu nutzen.
Es stellt die bendtigten Plattformfunktionen in ge-
schachtelten Blocken dar, wird iiblicherweise von Tech-
nikern und Marketiers gleichmaRen interpretiert und
eignet sich gut, um funktionale Blocke auf konkrete
Systemkomponenten abzubilden. Diese Abbildung der
konzeptionellen Welt auf die Softwarewelt kdnnen Sie
wahrend der Ergebnisprasentation interaktiv mit dem
jeweiligen Anbieter mit Hilfe des Diagramms erarbei-
ten. Durch den dazu notwendigen Dialog schlieBen Sie
Missverstandnisse weitgehend aus.

. Navigator fiir die Onlineshop-Plattformentscheidung
Die vorgeschla-
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Unser Tipp 4: Achten Sie auch auf realistische Rah-
menbedingungen. Im spdteren Betrieb werden Sie
nicht mit Administratorrechten arbeiten, also sollte
das wéhrend der Evaluierung auch nicht passieren.

Schritt 3b - Request for Information (RFI). Die
Szenarien-Evaluierung wird insbesondere die kommer-
ziellen Bewertungskriterien offen lassen. Wir emp-
fehlen deshalb, diese Aspekte mit einem ,Request for
Information” (RFI) abzufragen. Es beschrankt sich
anders als das RFP auf generische Fragen wie Unter-
nehmensumsatze, Produktroadmaps, etc.

Schritt 4 —Balanced Scorecard. Das Evaluierungs-
team muss seine Erkenntnisse zeitnah dokumentieren.
Produzieren Sie hierzu vorab einen gewichteten Be-
wertungsbogen mit einem definierten Wertesystem.
Direkt im Anschluss an die Anbieterprasentationen in
Schritt 3a muss das Team im Konsens bewerten, wie
gut die Anbieter die Szenarien umgesetzt haben. Auch
die RFI-Antworten aus Schritt 3b miissen mit Hilfe des
Bewertungsbogens ausgewertet werden. Aus den Be-
wertungshdgen sollte sich nun ein Ranking des Wett-
bewerbsfeldes kristallisieren lassen.

Schritt 5 - Verhandlung. AbschlieRend empfehlen
wir, das kommerzielle Angebot mit den beiden best-
platzierten Anbietern zu verhandeln und die finale
Entscheidung unter Einbeziehung der Verhandlungser-
gebnisse zu treffen.

Der hier vorgestellte Ansatz verspricht eine nach-

haltige und belastbhare Entscheidung, die mit einem
guten Bauchgefiihl getroffen wurde.
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Social CRM:

Wie der Nutzer den Kundenservice
diktiert

Chr-i.stina Rose

Christina Rose
ist Mitarbeiter
bei iBusiness.de
und auf PR- und

Fiir kaum eine Branche ist der Trend in Richtung , Social” so passend wie fiir das Kundenbe-
ziehungsmanagement. CRM-Systeme werden im kommenden Jahr einen grundlegenden Wandel
durchmachen. Denn um die 1:1-Kommunikation mit Kunden erfassen und steuern zu kénnen,

Marketingthemen
spezialisiert.

Die Geschichte von Heather B. Armstrong hat jeder
Verbraucher schon mal erlebt. Man muss nur die Na-
men der Protagonisten austauschen. Frau Armstrong
hatte beim US-Konzern Maytag (Slogan ,Build strong
to last long”) fiir 1300 US-Dollar eine Waschmaschine
gekauft, die noch brandneu schon ihren Geist aufge-
geben hatte. Der iibliche Hickhack mit dem Kunden-
service des Unternehmens fiihrte zu keinem befriedi-
genden Ergebnis.

Daraufhin machte Heather Armstrong, unter dem
Pseudonym ,Dooce’ besser bekannt als Amerikas be-
kannteste Mommy-Bloggerin, auf Twitter ihrem Arger
Luft: , Kaufen Sie niemals eine Maytag. Unsere Erfah-
rungen mit Maytag sind ein Albtraum.”

Der Tweet verbreitete sich wie ein Lauffeuer,
»~Dooce” zahlt inzwischen {iber 1,5 Millionen Follower.
Zwar meldete sich daraufhin binnen weniger Stunden
ein Herr aus der Maytag-Zentrale. Doch zu spat, um
den PR-GAU abzuwenden.

Profitiert hat iibrigens der deutsche Rivale Bosch,
der diese unbezahlbare Gelegenheit nutzte, um

E-PAYMENT

RISIKOMANAGEMENT

miissen Unternehmen ihre bisherigen CRM-Konzepte auf den Kopf stellen.

wiederum fiir sich PR zu machen, und eine Wasch-
maschine gratis anbot. Die gesamte Aktion kostete
Bosch gerade mal 3.000 Dollar fiir eine Reichweite von
tiber einer Million Verbraucher.

Heather Armstrong stieg mit dieser Geschichte laut
Forbes sogar in die Riege der 30 einflussreichsten
Frauen im Mediengeschéft auf.

Die negative Waschmaschinen-Erfahrung hatte die
verdrgerte Waschmaschinenkduferin noch vor fiinf
Jahren wahrscheinlich nur mit einer Handvoll Freunde
und Bekannte geteilt, was fiir groRe Unternehmen im
schlimmsten Fall ein paar verlorene Kdufer bedeutet
hatte. Dank Social Media multiplizieren sich solche
Inhalte aber nun in kiirzester Zeit zigfach.

Konsumenten werden anspruchsvoller

Konsumenten werden in ihren Erwartungen und Be-
diirfnissen nicht nur anspruchsvoller, sondern auch
unberechenbarer. Auf der anderen Seite wird es fiir
Unternehmen immer schwieriger, sich von der Kon-
kurrenz abzugrenzen und Leads zu generieren.

SICHERES RISIKO-
MANAGEMENT SCHUTZT
VOR ZAHLUNGSAUSFALLEN

DEBITORENMANAGEMENT

FLEXIBILITAT, DIE SICH AUSZAHLT.
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Der Kundenkontakt
wird sich von Push- zu
Pull-getrieben entwi-
ckeln

Dementsprechend haben Experten den Kundenservice
als entscheidenden Erfolgs- und Differenzierungsfak-
tor im Wettbewerb identifiziert.

Kundenservice als Erfolgs- und
Differenzierungsfaktor

Beim Kunden hat sich dieser Kommunikationswan-
del auf breiter Basis schon vollzogen, bei den Unter-
nehmen noch nicht. Waren bei Maytag Social-CRM-
Strukturen vorhanden, hédtte das Friihwarnsystem
anschlagen miissen, als sich Armstrong beim Kunden-
service beschwerte. Und auch wenn nicht jeder Kunde
eine bekannte Bloggerin mit enormem Wirkungsradius
ist (schon vor dem Desaster zdhlte sie iiber eine Mil-
lion Follower auf Twitter), haben verdrgerte Kunden
inzwischen eine ganz andere Reichweite als in Zeiten
eindimensionaler Kommunikation.

Unternehmen wie Maytag setzen CRM-Projekte
noch klassischerweise in kommunikationsaffinen Ab-
teilungen wie Marketing, Vertrieb und Service ein.
Wie man aber beispielsweise IT-Strukturen sinnvoll
mit Social Media verbindet, wissen die wenigsten,
hat Mario Pufahl beobachtet. Er ist Partner des CRM-
Beratungsunternehmens EC4U Expert Consulting AG
und definiert als wesentliche Herausforderungen an
Unternehmen zum Thema Social CRM:

e Wie viel Transparenz mochte ein Unternehmen zu-
lassen?

e Welche Kanidle miissen in welchen Zeitabstdnden
bedient werden?

e Welche Mitarbeiter sollen eingesetzt werden? Muss
man Mitarbeiter dafiir qualifizieren oder neue ak-
quirieren?

e Unternehmen miissen Datenschutz einhalten

Evolutionsstufen des Kundenservice

A @iBusiness

Entwicklungsgrad

Unternehmen

—

T‘{Push": Informationslieferung vom

Q{Pull": Kollaboration mit Unternehmen
und anderen Usern/Kunden

Aktive Partizipation des Kunden am
Serviceprozess, Customer Feedback
Management

—= z.B. Uber Blogs, Wikis, Social Networks
(z.B. Facebook und Twitter), etc.

—

T"];—nteraktion mit Unternehmen

Zunehmende Automatisierung des
Kunden, Kanalerweiterung/Ausbreitung
Self Services

— z.B. iiber Webportale, Linguboots,
Avatare, natiirlich-sprachliche
Dialogsysteme, IVVR, etc.

Service-Automatisierung, Bereitstellung
von Informationen und Abruf von
standardisierten Serviceleistungen

— z.B. FAQ (Hertz), IVR

Quelle: Detecon; Grafik: HighText Verlag

Y

Zeit

,Um den Wandel von CRM zu Social CRM zu vollziehen,
reicht es nicht aus, bestehende Konzepte weiterzuent-
wickeln. Es miissen neue her”, fordert Pufahl. Denn zu
komplex und grundlegend sind die Veranderungen im
Unternehmen: Vor der Einfiihrung der Technik miissen
eine Social-CRM-Strategie erarbeitet, Richtlinien und
Prozesse etabliert und die Mitarbeiter geschult wer-
den. NGtig sind CRM-Systeme, die soziale Prozesse
sowohl auller- als auch innerhalb des Unternehmens
dokumentieren. Die Aufgabe fiir die IT ist dabei, Mit-
arbeiter abteilungsiibergreifend beispielsweise durch
ein intelligentes Reportingsystem zu unterstiitzen,
skizziert Pufahl: ,, Welcher Kunde hat sich im Call Center
beschwert? Was ist daraus bei Twitter resultiert? Wie
kann ich diesen Kunden wieder ins Call Center zuriick-
holen?”

Technisch gesehen ist die Verkniipfung von CRM
und Social Media ein lésbares Problem, erkléart Frank
Naujoks, CRM- Experte und Projektleiter der CRM-Stu-
die 2010/11 in einem Interview: ,Die urspriinglich von
Google entwickelte OpenSocial API ist eine Schnittstelle,
iiber die sich Social-Media-Anwendungen mit CRM-Soft-
ware verbinden lassen. Offene Standards wie HTML und
Javascript bilden die technologische Grundlage, auf der
die CRM-Software Zugriff auf Profil- und Kontaktdaten
erhdlt.”

Social Media muss eng mit relevanten IT- und
Webstrukturen verkniipft werden, fordert Susanne
Bock, Marketing-Managerin der Sugar CRM Deutsch-
land GmbH: ,Eine CRM-Software sollte - um die
360-Grad-Sicht auf den Kunden und Geschdftspartner
zu vervollstindigen - die Aktivititen des jeweiligen Kon-
takts zum Beispiel auf Twitter und Linkedin darstellen.
Nur so ist gewdhrleistet, dass Interessenten und Kunden
zielgerichtet, d.h. mit einem relevanten Angebot zum
richtigen Zeitpunkt angesprochen werden.”

Die grofRten Hiirden auf dem Weg zum
Social CRM

Open-Source-Systeme sind flexibel und kénnen mit-
tels verschiedener Cloud-Connectors Inhalte aus ex-
ternen Datenquellen einfach integrieren. , Ein solches
CRM-System kann nicht nur problemlos an individuelle
Anforderungen angepasst werden, sondern auch mit
den schnell wachsenden technologischen Neuerungen
von Seiten der Communities Schritt halten”, weil die
Managerin des Open-Source-Anbieters Sugar CRM zu
punkten.

Die groRten Hiirden auf dem Weg zum Social CRM
sind weniger technische, als vielmehr menschliche
und organisatorische Variablen. ,Customer Experience
Management, also die Verkniipfung von Marketing,



Vertrieb und Service, findet praktisch bislang nur rudi-
mentdr statt”, kritisiert Mario Pufahl. Besonders im
Vertrieb treffe man noch auf eine Gutsherrenmen-
talitdt nach dem Motto ,Meine Kunden gehdren mir’.
Austausch und Riickmeldungen an andere Abteilungen
zum Kommunikationsstatus mit dem Kunden finde
bislang kaum statt. ,Um Kundenfeedbacks und Suppor-
tanfragen im Unternehmen und den einzelnen Abteilun-
gen systematisch zu erfassen und zu verwerten, bedarf
es klarer Prozesse und einer offenen Kommunikation”,
betont auch Susanne Bock.

~Man muss CRM organisatorisch héher aufhdngen”,

Verfiigung steht”, beschreibt Susanne Béck. SchlieR-
lich begeistern sich Kunden nicht fiir den Dialog mit
dem Unternehmen, sondern fiir den Mehrwert, der im
Idealfall daraus entsteht.

In wenigen Jahren wird es selbstverstandlich sein,
Kundenanfragen unter anderem iiber einen Blog zu
beantworten. 70 Prozent aller in einer Studie von De-
tecon und der Munich Business School befragten Kun-
denbeziehungsexperten bestatigen diesen Trend. 85

Experteneinschdtzung zu den Kundenservice-Trends Self

Service und Social Media (Grad der Zustimmung

pladiert CRM-Berater Pufahl. In der Vergangenheit sei Neuausrichtung des Kundenservice erforderlich 86%
CRM entweder in der IT oder im Market.mg, wemger Hohere Automatisierung & steigender Anteil Self Services 85%
im Service, angesiedelt worden. Kiinftig miisse das T . - .

Thema aber bei Stakeholdern und der Geschiftslei ... in ein bis zwei Jahren fiir das eigene Unternehmen relevant 38%
tung aufgehidngt werden, um Austausch iiberhaupt Social Media als Servicekanal der Zukunft 70%
forcieren und abteilungsiibergreifend konzipieren zu ... in ein bis zwei Jahren fiir das eigene Unternehmen relevant 31%

konnen. , Die Erkenntnis der Notwendigkeit ist da, viele
tun sich aber noch schwer, verkrustete Strukturen aufzu-
brechen”, resiimiert Pufahl.

Im Fall von Heather Armstrong hatten definierte
Prozesse helfen kdnnen, die Beschwerde zu kanalisie-
ren und als wichtigen Input in Produkt- oder Service-
optimierungen einflieRen zu lassen. ,, Auch an dieser
Stelle helfen Tools und Anwendungen. die Prozesse ef-
fektiv zu gestalten”, rat Bock. Supportanfragen iiber
eine CRM-L6sung konnten iiber Workflows den zu-
stdndigen Experten automatisch weitergeleitet, die
Anfrage bei dem entsprechenden Kontakt oder Inte-
ressenten im CRM-System hinterlegt und die Antwort
zudem in einer Knowledge-Base auch anderen Kun-
den zur Verfiigung gestellt werden. , Auf diese Weise
profitieren drei unterschiedliche Parteien: der Kunde,
der schnell eine Antwort von der zustindigen Abteilung
bekommt, das Unternehmen, das die Anfrage fiir Opti-
mierungen nutzen sowie das Kundenprofil innerhalb des
CRMs erweitern kann und auch andere Kunden, denen
die ,Ldsung” iiber FAQs oder eine Knowledge-Base zur

BE§TE AUSSICHTEN
FUR IHRE i
ONLINE-ABSCHLUSSE

CONVERSION-OPTIMIERUNG MIT E-DYNAMICS!

Quelle: Detecon 2010

Prozent der Befragten gehen davon aus, dass neben
Social Media auch automatisierte Self Services den
Kundenservice der Zukunft mitbestimmen werden.

Studienautorin Jutta Funk sieht zwei Entwicklun-
gen, die vorangetrieben werden sollten, um diese
Herausforderungen zu bewdltigen: eine hohere Auto-
matisierung durch den Ausbau von Self Services und
die Integration von Social Media als Kommunikations-
kanal. Insgesamt geht Detecon davon aus, dass die
Unternehmen im deutschsprachigen Raum branchenii-
bergreifend bis 2015 im Durchschnitt etwa 25 Prozent
ihres gesamten Kontaktvolumens iiber Social Media
und webbasierte Self Services abbilden werden.

Unternehmen sollten jetzt in das Thema Social CRM
einsteigen”, rat Mario Pufahl. ,Denn noch befinden wir
uns hierzulande in einer Testphase, in der sich Unterneh-
men Fehler leisten kénnen. Spdtestens in zwei Jahren
werden diese nicht mehr verziehen.”

Als Web Intelligence Spezialisten bieten wir Ihnen auf Basis unserer mehr als 10-jahrigen Praxis-
erfahrung ein umfangreiches Leistungsspektrum in den Bereichen Strategie, Technologie, Consulting,
Implementierung, Anpassung, Support sowie Training und Coaching. Mit iiber 100 Klienten im Jahr

beraten wir sowohl weltweit operierende Konzerne als auch Unternehmen des Mittelstands.

Uber unsere Kooperationen mit fiihrenden Software-Anbietern liefern wir Best-of-Breed Léisun-
gen, die wir auf Ihre spezifischen Anforderungen anpassen. Denn das richtige Tool ist nur ein Teil
der Losung.

[G-dynamics

web intelligence
e-dynamics.de | Tel: +49.241.97887.0 | Mail info@e-dynamics.de

www.ibusiness.de/dossier
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Multichannel, aber richtig:

Die IT fit machen fur neue
Vertriebskanadle

Eine flexible IT-Plattform stellt alle Prozesse der einzelnen Absatzkandle durchgingig dar und
ermaglicht somit erfolgreiches Multichannel-Management. Denn sie konsolidiert zielgenau alle
relevanten prozessiibergreifenden Informationen, um das Business und die Kundenbeziehung

bestmdglich zu managen.

Informationshungrig, internetaffin, mitteilungsbe-
diirftig und auf allen Absatzkandlen unterwegs - so
sieht der Verbraucher 2011 aus. Das hat weitreichende
Konsequenzen fiir Marken und den Handel. Beide miis-
sen ihren Zielgruppen ein ganzheitliches und durch-
gdngiges Multichannel-Einkaufserlebnis bieten und
dort auffindbar sein, wo sich der Kunde aufhalt.

Der Handel kann diese Anforderungen nur erfiillen
mit einer durchdachten Multichannel-Strategie. Ent-
sprechend heilt das auch, diese Organisationsform IT-
seitig abzubilden. Oft scheitern Unternehmen bereits
an ihrer IT-Landschaft, die gepragt ist von einer Viel-
zahl unterschiedlicher Systeme, komplexen Prozessen
und unflexiblen Kommunikationswegen. Aufwandige
Batch-Verfahren fiir den Informationsaustausch, kom-
plexe Schnittstellenprogrammierungen, inkonsistente
Daten und schlechte Responsezeiten sind die Folge
solcher Informationsstrukturen. Gebraucht wird eine
IT-Plattform, die alle Prozesse der einzelnen Absatz-
kandle (Onlineshop, TV-Shop, Katalog, Filiale oder Mo-
bile) sowie alle relevanten Unternehmenssysteme wie
Kassensystem, CRM, ERP oder Finanzen durchgangig
darstellt und die daraus generierten Informationen
fiir ein umfassenderes Kundenmanagement und fiir die
Verbesserung und Weiterentwicklung des Produktsor-
timents nutzt. Folgende Punkte miissen fiir die Umset-
zung einer Multichannel-Strategie beachtet werden:

1. Multichannel ist eine Unternehmensstrategie:
Multichannel ist viel mehr als nur ein weiterer Ansatz
- es ist ein zentraler Teil der Unternehmensstrategie.
Unternehmen miissen bereit sein fiir die Digitalisie-
rung aller entscheidenden Unternehmensprozesse.
Erst dann kann ein gewinnbringendes Zusammenspiel
der verschiedenen Systeme und Vertriebskandle ent-
stehen. Unternehmen miissen zundchst vorab Fragen
kldren: Welche Bereiche der klassischen ECommerce-
Wertschopfungskette sie selbst abdecken wollen, wo
genau ihre Kernkompetenzen liegen und wie die um-

satz- und sortimentsseitige Volumenentwicklung aus-
sehen soll. Die einzelnen Bereiche Einkauf/Warenma-
nagement, Marketing/Contentmanagement, EShop/IT
Plattform, Lagerhaltung/Versand, Finanzen und After
Sales Service der Wertschopfungskette miissen syste-
matisch durchgegangen werden, um letztlich die rich-
tige Mischung von ,make or buy” treffen zu kdnnen.

Im zweiten Schritt gilt es, die bestehenden Kanile
zu beleuchten - welche Vertriebswege sind bereits
vorhanden, wie arbeiten diese zusammen, wie kann
bzw. muss der neue Vertriebskanal in die IT-Land-
schaft eingebunden werden und welche Schnittstel-
len zur bestehenden IT-Infrastruktur und zu neuen
Systemen miissen fiir die Umsetzung beispielsweise
eines Onlineshops iiberhaupt erstellt werden, um eine
erfolgreiche Gesamtstrategie fiir alle Vertriebskanale
zu entwickeln.

2. Multichannel baut auf eine solide IT-Backend-
Plattform: Der Erfolg von Multichannel ist im Wesent-
lichen abhdngig von sinnvoll verarbeiteter Informa-
tion in Echtzeit sowie reibungslosen Prozessen. Um
den Kunden - aus welchem Vertriebskanal auch immer
stammend - so schnell und einfach wie méglich mit
den gewiinschten Produkten zu versorgen, mul’ das
System alle Prozesse miteinander verzahnen und alle
relevanten Daten in Echtzeit abbilden. Die IT-Platt-
form sollte dabei so flexibel aufgebaut sein, dass sie
iber Schnittstellen oder Webservices mit gangigen
Shopsystemen sowie Systemen aller externen Part-
ner wie beispielsweise Paketdienstleister oder Pay-
ment Service Provider kommunizieren kann. Kunden
erwarten von ihren Handlern beispielsweise einen
kontinuierlichen Informationsfluss, eine schnelle und
zuverldssige Auftragsbearbeitung, freundliche und
kompetente Beratung sowie ein professionelles After-
Sales Management. Die Leistung im Backend ist also
malgeblich entscheidend fiir die Zufriedenheit des
Kunden.

iBusiness Dossier 2/2011



waltl & waltl

3. Multichannel braucht ansprechende digitale Ver-
kaufsfenster: Shop, Marktplatz-Auftritt oder Face-
book-Seiten sind digitale Verkaufsfenster fiir Markeni-
mage und die Produkte. Neben einem ansprechenden
Design und umfassenden Funktionen sollten Unter-
nehmen professionelle Dienstleister fiir die Bereiche
Shopcontrolling, Recommendation, intelligente Su-
che, Ad-Engines und Newslettermarketing einbinden,
um stets auf dem neuesten Stand der Technologien
zu sein.

4. Multichannel heift integrierte Marketing- und
Sales-Aktivitdaten: Mit einem zentralen Backend-Sys-
tem erhalten Unternehmen sowohl {iber ihre Kunden
als auch zu ihrem Produktsortiment einen 360-Grad-
Rundumblick. Sie erfahren, welcher Kunde iiber wel-
chen Vertriebskanal was und wie oft einkauft und wie
viel Umsatz dieser insgesamt kanaliibergreifend bringt
oder welches Produkt sich gut, schlecht oder gar nicht
verkauft. Mit einem zentralen Backend-System sind
Unternehmen in der privilegierten Situation, fiir ihre
Bestandskunden ein hoch effizientes ,0One to One”-
Bestandskundenmarketing via Newsletter, Print und
anderen Medien durchfiihren zu kénnen. Das gilt so-
wohl fiir Aktionen vor oder nach dem Einkauf, sondern
auch wahrend des Online-Kaufprozesses, zum Beispiel

%\/

durch Empfehlungsmarketing, einem Finder fiir die
zum Kunden néchste Filiale fiir kostenlose Lieferung
oder den préferierten Zahlungsarten.

5. Multichannel bedeutet intelligentes Auftragsma-
nagement: Multichannel-Handel ist immer nur so gut
wie die Erfiillung der Kundenerwartungen. Die Basis
fiir erfolgreiche Transaktionen liegt in einem konse-
quent durchdachten Auftragsmanagement in Echtzeit.
Dabei beinhaltet das Auftragsmanagement sehr viele
wichtige Bereiche wie Adressen- und Dublettenprii-
fung, Risikomanagement und Zahlungsarten, Customer
Care sowie Reportings und Analysen.

Auftragsmanagement in Echtzeit erfordert nahtlose
Integration des Fulfilments in das zentrale Backend-
System, das alle relevanten Daten bereithdlt. Mithilfe
eines professionellen Managements von Kundendaten
lassen sich auch die Kosten, die durch Dubletten ent-
stehen, schnell reduzieren. Durch die Integration des
Auftragsmanagements in die Backend-Plattform kdn-
nen Unternehmen ihre Dubletten problemlos zusam-
menfiihren. Nicht nur um Betrugsfdlle vorzubeugen
und im CRM Auswertungen durchzufiihren, ist eine
Dublettenzusammenfiihrung zwingend notwendig.
Sndern auch, um dem Kunden die bestmdgliche

So einfach wie

o

\

ein Tastendruck....

Unsere flexible, webbasierte Backoffice-Plattform verkniipft alle
Informationen und Funktionen fiir |hr erfolgreiches Multichannel-
Business transparent und in Realtime miteinander;

= Onlineshop
Fulfiliment & Logistik
m  Customer Care

= Marketing & Sales

= Business Analytics

m  Strategische Beratung

Software, Dienstleistung und umfassendes Prozess-Know-how.
Alles aus einer Hand!
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D-85748 Garching bei Miinchen
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Betreuung geben zu kdnnen. Dublettenoptimierte
Kundendaten stellen zum einen die Basis fiir das Up-
selling und Cross-Selling dar und zum anderen erhalten
Handler so eine unverfédlschte und vor allem einheit-
liche Sicht auf ihre Kunden. Durch ein flexibles Mul-
tichannel-System konnen Unternehmen zudem externe
Informationen einbinden wie Adressverifizierung, Bo-
nitatspriifung oder soziodemografische Daten.

6. Multichannel-Erfolg durch Payment-Steuerung:
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Einbindung ver-
schiedener Zahlungsmittel. Eine groRere Auswahl an
Zahlungsarten kann von Vorteil sein, da die Chance er-
hoht wird, die vom Kunden praferierte Zahlungsart an-
zubieten und dadurch die Konversionsrate zu erhdhen.
Neben den gdngigen Zahlungsarten wie Kreditkarte,
Rechnung, PayPal oder Nachnahme sollte eine Mobile
Payment-Option angeboten werden, sodass Online-
Einkdufe tiber das Mobiltelefon getdtigt und tber die
Handyrechnung abgerechnet werden kdnnen.

7. Multichannel-Erfolg durch Kundenservice: Zu-
dem sollten Unternehmen auch auf ein gutes Custo-
mer Care-Team setzen. Falls es doch zu Riickfragen
oder Beschwerden kommt, gilt es mit einem geschul-
ten Team, das die Produkte, Markenphilosophie sowie
Prozesse gut kennt, mdglichst schnell und kompetent
darauf zu reagieren. Fiir komplexere Anfragen, die im
2nd und 3rd Level Support bearbeitet werden, sollte
das Customer Care-Team iiber ein Ticketsystem des
Backoffice-Systems in die Kommunikationsprozesse
mit eingebunden sein, um eine liickenlose Kundenhi-
storie zu garantieren. Die Mdglichkeit fiir das Custo-
mer Care-Team auf ein CRM-System, das ein E-Mail- und
Ticketmanagementsystem integriert hat, zuzugreifen,
flihrt zwangslaufig zu Reduzierung von Kosten sowie
zur Erhéhung der Kundenzufriedenheit. Denn durch
die Datentransparenz kann die Erstloserate, also die
abschlieRende Bearbeitung der Kundenanfrage bereits
beim ersten Kontakt, erhdht und die kostspielige Kon-
taktquote reduziert werden. Neben der Erreichbarkeit
iiber verschiedene Kanéle wie E-Mail, Fax, Telefon oder
SMS - am besten rundum die Uhr, miissen auch Pro-
zesse wie eine effektive Automail-Kommunikation,
die zu jedem definierten Prozesszeitpunkt automati-
siert und personalisiert Automails bzw. Auto-SMS ver-
schickt, in die Multichannel-Plattform integriert sein.

8. Multichannel-Erfolg durch effiziente Reporting:
Auch das Reporting nimmt eine wichtige Rolle im Ma-
nagement ein. Oft findet man in Unternehmen gute
Reportingtools fiir einzelne Systeme und Vertriebs-
kandle, die zuverldssige Auswertungen zur Klick- und
Konversionsrate oder zu Offnungsraten von Newslet-
tern bereitstellen. Allerdings erhalt das Unternehmen
dadurch viele Einzelberichte und keinen einheitlichen

Report. Laufen die Daten aber auf ein zentrales Ba-
ckend-System zusammen, kénnen Unternehmen die
verschiedenen Informationen in Zusammenhang brin-
gen und so wertvolle Einsichten zur Steuerung des Ge-
schaftes gewinnen.

9. Multichannel-Erfolg durch effiziente Logistik:
Wareneingangsmanagement, Qualitditsmanagement,
Konfektionierung und Kommissionierung, Chargen-
und Seriennummernhandling usw. sind nur einige Be-
reiche der Logistik, die fiir einen Multichannel-Erfolg
sauber gemanagt werden miissen. Durch die Einbin-
dung der Logistikprozesse in die zentrale Multichan-
nel-Plattform im Backend kdnnen Unternehmen von
immensen Informationsvorteilen profitieren. Ein
Beispiel: Der braune Ledergiirtel wird im Onlineshop
vielfach bestellt und erweist sich allein aus dieser Per-
spektive als absoluter Verkaufsschlager. Was die Ver-
zahnung der verschiedenen Systeme in eine zentrale
Plattform aber erst ersichtlich macht - der Giirtel wird
in 70 Prozent der Fille wieder Retour geschickt, weil
er zum Beispiel qualitative Mangel aufweist oder ein
falsches Foto zugeordnet ist.

Ein effizientes und vor allem kundenfreundliches
Retourenmanagement muss ebenso IT-seitig integriert
werden. Hier gilt ,Speed & Service sells”: Erstens muss
der Kunde immer auf dem aktuellsten Stand gehalten
werden, das erhdht das Vertrauen in das Unterneh-
men und verringert kostenintensive Kundenkontakte.
Zweitens fiihren Priifungen der Warenverfiigbarkeit,
Datenaustausch in Echtzeit sowie effiziente Prozesse
der Retourenbearbeitung zu einer minimalen Anzahl
an Nachlieferungen. Drittens sollten Unternehmen
in ein kompetentes Call Center-Team investieren, das
Kundenreklamationen abfangt und zur Reduktion der
Retourenquote beitrdgt. Eine im Sinne des Kunden
professionelle Retourenbearbeitung ist eine sehr gute
Chance zu einer hohen Kundenbindung.

Ein zentrales Backend-System, das alle Vertriebs-
kandle mit Auftragsmanagement, Marketing & Sales
sowie Logistik nahtlos verzahnt, verringert den Koor-
dinationsaufwand und fiihrt gleichzeitig zu erhdhter
Transparenz, die wiederum zur Optimierung von Pro-
zessen, Produkten sowie Marketing- und Vertriebs-
aktivitaten fiihrt. Eine als Herzstiick des Multichan-
nel-Commerce fungierende Backend-Plattform macht
diesen Handelsansatz zwar moglich, begleitet werden
muss diese aber mit fundierter Marktexpertise. Das
bedeutet, Unternehmen sollten sich einen ECommerce-
Manager, der sich sowohl mit der Strategie als auch
mit der technischen Umsetzung des Multichannel-
Vertriebs fundiert auskennt, an Bord holen oder mit
einem auf Multichannel spezialisierten Dienstleister
zusammenarbeiten.



Nie wieder Relaunch:

ROI- statt Agenturdenke

Andre Morys

Andre Morys ist So gehts: In sieben klitzekleinen und erprobten Relaunch-Schritten mitten hinein ins

@es,fﬁs’;ﬁhﬁ de; ECommerce-Desaster. Das beste, was Sie mit Ihrem Shop-Relaunch anstellen kénnen, ist: Ihn so
blzg;;t auf%m,:: schnell wie moglich vergessen. Und statt dessen an einem Stellschraubchen drehen, dass viel

sionskraft. de. wichtiger ist.

Kennen Sie diese typischen Shopoptimierungs-
Case-Studies aus einer idealen Welt? Die perfekten
Geschichten, die jedem vorrechnen, welch enorme
Auswirkung bereits die klitzekleine Optimierung
der Konversionsrate von nur 0,5 Prozent mehr
Konversionsrate auf das Gesamtjahres-Ergebnis
hat? Der gewiefte Marketingprofi versteht es, die
Lektionen aus seinem BWL-Grundstudium zu verinner-
lichen und inszeniert aus der prozentualen Umsatz-
steigerung direkt die Auswirkungen auf Deckungsbei-
trag eins, zwei oder drei. Das werden schnell direkt
300% mehr Deckungsbeitrag.

Die meist erschrockenen Reaktionen der Zuhorer
auf solche Rechenbeispiele verdeutlichen oftmals,
wie lange das betriebswirtschaftliche Grundstudium
in der Vergangenheit liegt - besonders dann, wenn
behauptet wird, Conversion Optimierung sei kein un-
ternehmerisch strategisches Unternehmensziel.

Spatestens jedoch dann, wenn nach einem langst
tiberfalligen Shop-Relaunch die Konversionsrate um-
gekehrt nicht um ein halbes Prozent steigt sondern
um ein halbes Prozent in den Keller gerutscht ist, wird
den Verantwortlichen bewusst, dass die Korrelation

Suchmaschinen-
optimierung / SEO

Online
Marketing
Google AdWords /
SEA

axx®

e Website

www.ibusiness.de/dossier

[
Social Media -
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Anfragen,

zwischen Konversionsrate und Deckungsbeitrag gleich
bleibt - sich aber das Vorzeichen ungliicklicherweise
verkehrt hat.

So sind die Auswirkungen von 0,5 Prozent weniger
Konversionsrate fiir alle Shopbetreiber dramatisch,
die sich schon heute auf dem schmalen Grat rentabler
Adwords-Kampagnen entlang des Long-Tail balancie-
ren. Die meisten SEA-MaRnahmen sind hochgeziichtet
und rechnen sich nur im Longtail, eine schnelle Reak-
tion auf einen Konversionsraten-Einbruch ist deshalb
kaum mdoglich - und vor allem kaum bezahlbar.

Relaunch-Fehler werden zur EBIT-Falle

Heute, nach fast zwei Jahrzehnten gigantischen
Internet- und vor allem ECommerce-Wachstums, wer-
den derlei Fehler nicht mehr ohne weiteres durch
weiterhin explosionsartig wachsende Online-Markte
kaschiert. Wo der Reichweiten-Hebel bereits am Li-
mit ist und sich die Ausschdpfung der treuen Stamm-
kundschaft mit Hilfe von noch mehr EMail-Newsletter-
Bombardements nicht mehr ausreizen ldsst, gerdt der
eine oder andere ECommerce-Manager an den Rand
des Machbaren.

Auf den Punkt gebracht:
10 Jahre Erfahrung im Online Marketing
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Relaunch-Fehler kénnen zur EBIT-Falle werden,
denn die alte Denke aus den 90er Jahren des letzten
Jahrtausends, in der Website-Projekte wie Werbekam-
pagnen behandelt werden, baut zu stark auf dem krea-
tiven Gusto weniger Macher und den subjektiven Mei-
nungen weniger Entscheider (heute besser bekannt
als ,HIPPO’, ,Highest-Paid-Persons-Opinion’,).

Es wird immer deutlicher, dass sich erfolgreicher
E-Commerce nicht mit Prozessen abbilden ldsst, deren
MaRstdbe Kreativ-Preise sind und deren Stellschrau-
benmanipilation beruht auf Bauchgefiihlen von Nil-
pferden.

Der CRO-Misserfolg: Ein Drama in sie-
ben erschrocklichen Akten

Dieses ausgediente Verfahren fiihrt als Drama in

sieben Akten zum Misserfolg:

1.Bedarf erkennen
Aus interner Sicht wird klar, dass ein neuer Anstrich
fiir den Shop ansteht, meist deshalb, weil der letzte
Relaunch schon einige Zeit her ist.

2.Projekt ausschreiben
Da die ganze Sache ein Volumen hat, das ausge-
schrieben werden muss, werden mehrere Agenturen
zum Pitch geladen.

3.Entscheiden.
Mehr oder weniger viele interne Entscheider iiberle-
gen, welches Konzept ihnen am besten gefallen hat.
Alternativ wird der Sohn vom Chef gefragt, weil er
a) jung und hipp ist und
b) was mit Medien studiert.

4.Kreation
Das Siegerkonzept wird ausgearbeitet, feingetuned
und so lange verdndert bis es sogar den Vorstands-
vorsitzenen anspricht

5.Technik
In einem engen Zeitplan werden rasch die Konzepte
mit den technologischen Anspriichen verheiratet -

es muss schnell gehen (,Niedriges Time-to-Market
ist wichtig” sagt der, dessen Werbestudium am we-
nigsten lang her ist)

6.Migration
In einer zeitlich ehrgeizigen bis druckvollen Umge-
bung (der Vorstand hat griines Licht gegeben, jetzt
muss es schnell gehen) wird das neue Konzept mit
der bestehenden Technik verheiratet (es gibt meist
kein Zuriick mehr).

7.Launch
Das Werk wird - meist mit drei bis achtmonatiger
Verspdtung life geschaltet (fachdenglisch: ausge-
rollt) und alle warten hoffnungsvoll auf die Ergeb-
nisse.

Doch immer hdufiger bleibt der groRe Knall aus -
oder hat (im schlimmsten Fall) das falsche Vorzeichen.

Fiir jeden Onlineshop, dessen Erfolg kein Zufall sein
soll und der Umsatze jenseits der siebenstelligen Be-
reiche machen will, wird schnell klar, dass diese Vor-
gehensweise einige Zufallsprodukte enthalt, die sich
so nicht mehr riskieren lassen.

Allein der in der Vergangenheit fehlende Reifegrad
der Unternehmen sowie das iiberdurchschnittlich
hohe organische Wachstum des Internet haben bislang
Fehlerquellen {iberdeckt und trotz allen Unbekannten
und Zufallsprodukten stets einigermaRen vorzeigbare
Ergebnisse geliefert. Doch angesichts des erhdhten
Wettbewerbsdrucks kénnen Entscheidungsprozesse,
die auf Bauchgefiihlen basieren, in Zukunft maximal
noch zu betriebswirtschaftlichen Durchschnittswer-
ten fiihren. Denn sie enthalten zwangsldufig ebenso
viele richtige wie falsche Entscheidungen: Man macht
etwas richtig, aber weild nicht, warum.

Umso wichtiger wird es, dass es ein System gibt,
das die Subjektivitdt aus den Entscheidungsschritten
heraus nimmt.
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Das 3x3-System fiir einen ROI-orien-
tierten Relaunch

Verkaufsprozesse im Internet sind Wertschopfungs-
prozesse und sollten daher auch entsprechend be-
handelt werden. Die Effizienz dieses Kernprozesses
sichert den Ertrag des Anbieters, daher steht die Sy-
stematik bei der Optimierung im Vordergrund.

Die Kern-Erfolgsfaktoren eines ROI-orientierten Re-
launch-Prozesses sind:

1. Anforderungen auf Basis der
Entscheider-Trigger erkennen

Aus Anbietersicht ist es eine Transaktion - aus Nut-
zersicht ist es eine Kaufentscheidung. Die Grundlage
flir ein ROI- bzw. conversion-orientierten Relaunch
sind daher die Trigger, die diese Kaufentscheidungen
beeinflussen. Fiir zukiinftige Projekte, die einen be-
triebswirtschaftlichen Erfolg sicher stellen wollen,
gilt es daher beim Zusammentragen der Anforderun-
gen besonderen Wert auf folgende drei Aufgaben zu
legen:

1a. Erkenne, was gut ist

Wer nicht weil}, was an seinem eigenen System gut
funktioniert und die derzeitige Leistung verursacht,
lduft Gefahr, dass falsche Bauchentscheidungen ver-
sehentlich die eigenen Best-Practices vernichten und
die Konversionsraten verschlechtern.

1b. Eliminiere die Kauf-Barrieren

Die richtige Frage fiir den optimalen Onlineshop lau-
tet: Welche Elemente sorgen im Kopf des Nutzers da-
fiir, dass er nicht kauft? Was hindert ihn an seiner
Kaufentscheidung? Welche Elemente sind fiir so eine
Demotivation verantwortlich? Nur das Wissen iiber die
Trigger einer (meist irrationalen) Kaufentscheidung
lasst eine systematische Optimierung zu.

1c. Guttenberge (iibernimm die Best-Practices der
Wettbewerber)

Die meisten der 97 Prozent Nicht-Kdufer werden
bei einem Wettbewerber kaufen. Wer weiR, welche
Faktoren zu dieser Entscheidung fiihren, kann diese
Best-Practices in seinem eigenen Shop nutzen und
im Wettbewerbsvergleich den Markt dominieren. Das
saubere Zusammentragen und Priorisieren aller Fak-
toren zu einem zentralen Anforderungsdokument ist
der Grundstein fiir ein erfolgreiches Projekt.

2. ROI-orientiertes Konzept ableiten

Die Konzepte schlieRen die Liicke zwischen Anfor-
derungen und Umsetzung. Die Qualitdt des Konzepts
misst sich daher nicht an seiner Kreativitdt sondern
daran, wie reibungslos und verlustfrei die Anforde-
rungen iibertragen wurden. Diese drei Disziplinen
sind dabei von entscheidender Bedeutung:

2a.Entwickle eine Uberzeugungs-Architektur

Als sinnvolle Weiterentwicklung der Informations-
Architektur geht es bei der ,Persuasion Architecture”
nicht um die ,richtige” Anordnung von Informatio-
nen und Elementen im Nutzer-Sinne sondern um den
verkaufsoptimierten Einsatz der Elemente auf einer
Website. Grundlage hierfiir sind Erkenntnisse aus Neu-
romarketing und Konsumpsychologie.

2b. Erschaffe ein Conversion Design

Inzwischen ist bekannt, auf welchem Muster ein On-
lineshop aufgebaut sein muss, der gut verkaufen soll.
Der Conversion Designer fiillt die Muster mit der rich-
tigen Gestaltung und arbeitet nach dem MaRstab des
betriebswirtschaftlichen Erfolgs.

2c. Nutze Conversion-Technik, um nie wieder zu
relaunchen

Ihr nachster Relaunch sollte der letzte sein. Die rich-

tige technologische Architektur und die dazu

Die ganzheitliche Betrachtung der Konversionsraten-Optimierung
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passenden Technologien erlauben spdter das Anwen-
den agiler Prozesse zur kontinuierlichen Optimierung
ohne zukiinftige Relaunches.

3. Testen und Marktstart

Es geht nicht darum, was der Manager oder der von
ihm gekaufte hippe Meinungstrager schick findet - am
Ende muss das umgesetzte Konzept (mehr) verkaufen.
Daher riicken qualitative und quantitative Methoden
in den Vordergrund, die Wirkung, Akzeptanz und ROIL
der Konzepte ermitteln, bevor sie in den Betrieb ge-
hen. Langfristig entscheidet die Fahigkeit der konti-
nuierlichen Verbesserung {iber den Markterfolg. Daher
gelten im dritten Teil die folgenden drei Regeln fiir
maximalen ROI:

3a. Frage die Nutzer

Unabhdngig von fachlichen, technologischen und
sonstigen Tests entscheidet am Ende die Meinung der
Nutzer iiber den Erfolg. Es bietet sich daher an, be-
reits in friihen Projektphasen die Qualitdt der Kon-
zepte immer wieder mit Hilfe realer Nutzer zu iiber-
priifen.

3b. Miss den ROI (und diskutiere nicht).

Neben dem qualitativen Input realer Nutzer ist die
quantitative Methodik des A/B-Testing unbestech-
lich und liefert den wahren Wert der Konzepte - im

Idealfall in Euro. Unendliche Diskussionsrunden in
Fiithrungskreisen konnen entfallen, wenn Konzepte
schnell und unkompliziert getestet und ihr ROI ge-
messen werden kann.

3c. Tu es nie wieder.

Nie wieder ,Relaunchen” zu miissen ist bei sechs-
stelligen Projektkosten und monate- bis jahrelangen
Prozessen ein enormer strategischer Wettbewerbs-
vorteil. Solche Mammutprojekte ldhmen Onlineshop-
Betreiber und kosten viel Geld. Erfolgreiche Portal-
betreiber hingegen fiihren inzwischen pro Jahr eine
zwei- bis dreistellige Menge von Tests durch und ent-
wickeln ihre Portale iteraktiv und evolutiondr weiter
- stets mit dem Ziel maximaler Effizienz und Effekti-
vitdt.

3d. Schlage Deine Agentur.

Wer hatte eigentlich die Idee mit dem Relaunch?
Und wer verdient am Ende daran? Tatsache ist: es gibt
einen anderen Weg. Wer konsequent iiber Ursache
und Wirkung, Nutzer und ROI, Effizienz und Prozesse
nachdenkt, der merkt rasch, wie der Ablauf im Ideal-
fall aussehen muss, um gute Ergebnisse zu gewdhrlei-
sten. Nebenbei wird klar, dass die ,Conversion Rate”
kein Buzzword mehr ist, sondern als KPI stellvertre-
tend fiir die Rentabilitdt, den ROI und den EBIT des
Online-Business steht - wie eine Art Platzhalter fiir
den Pradigmenwechsel, der sich derzeit vollzieht.

Hauptbahnhof Kunde: Die verschiedenen Linien beim Konversionsprozess
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Adaptives Web:

Ein Shop der weil}, was Kunden
wollen

~Kunden die diesen Artikel wihlten, kauften auch...” - Die Idee, bei jedem Kauf gleich ein
ganzes Biindel weiterer Produkte anzubieten, ist alt. In der Praxis funktionieren diese Versuche
mehr schlecht als recht. Mit dem ,,Adaptive Web” bieten sich E-Commerce-Anbietern jetzt er-
heblich bessere Methoden, die Wiinsche des Website-Besuchers zu erkennen und zu erfiillen.

Robert Siegemund
ist Business
Consultant bei T-
Systems Multimedia
Solutions.

Der Web-Anwender von heute erwartet personali-
sierte Erfahrungen. Der Besuch eines Shops muss ihm
das Gefiihl vermitteln, dass man seine Bediirfnisse
kennt und mit Vorschldgen verbunden sein, die zu sei-
nen Wiinschen passen. Die Logik dahinter darf jedoch
nicht plump sein: Empfehlungen, die nur auf dem Ver-
halten anderer Kunden beruhen, sind da zu wenig.

Der Trick des Adaptiven Webs besteht darin, dass
die Verhaltensweisen der Nutzer auf Browser-Ebene
ausgewertet und sinnvoll genutzt werden. Dabei
geht es nicht um das individuelle Muster, sondern
die kollektive Intelligenz der Gesamtheit der Seiten-
besucher. Dementsprechend entsteht weder ein ver-
fahrenstechnisches noch ein datenschutzrechtliches
Problem, da individuelle Merkmale nicht gespeichert
werden und damit nicht zuzuordnen sind. In die Ana-
lyse flieRen Muster wie Klicks auf ein Bild, benutzte
Suchanfragen, gelesene Texte und viele weitere Ak-
tionen, aus denen sich Schliisse ziehen lassen, ein.
Insgesamt 24 solcher heuristischer Parameter werden
fiir die eigentliche Berechnung ausgewertet. Es geht
dabei nicht nur darum, einen Klickpfad zu analysie-
ren und eine Empfehlung zu generieren, statt dessen
kommt die kollektive Intelligenz zum Zug.

Aus den Verhaltensweisen samtlicher Besucher ei-
ner Plattform, der intelligenten Masse), lassen sich
Profile erstellen, die wiederum auf diejenigen Besu-
cher der Seite angewandt werden, die dhnliche Muster
zeigen. Das System erkennt selbstdndig, dass Kun-
dinnen die sich in der Kategorie ,Kleider’ fiir blaue
Modelle interessieren, in der Regel auch in der Rubrik
,Rocke” nach dieser Farbe suchen.

Die Sortierung und Prdsentation der Bekleidung
wird folglich auf die Bediirfnisse dieser Shopbesu-
cherin zugeschnitten. Trotzdem ist der Shop-Anbieter
nach wie vor flexibel und kann weitere Kriterien -
etwa aktuelle Bestseller - in die Prdsentation der
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Ware einflieRen lassen. Sehr gut nutzbar sind die
Vorteile des Adaptive Web auch bei klassischen Such-
anfragen. Mit einer besseren Kenntnis der Kundenbe-
diirfnisse fiihren auch die Ergebnisse in diesem Be-
reich zu einem angenehmeren Shopping-Erlebnis. Im
weiteren Sinne gehdren dazu auch Google-Anfragen,
die an den Seitenbetreiber durchgereicht werden. Wer
mit der Suche nach Surfbrettern auf der Seite des
Outdoor-Spezialisten gelandet ist, sollte im Idealfall
dort mit entsprechenden Produkten begriiit werden.
Fiir solche dynamischen Landingpages ist in einem
ersten Schritt noch nicht einmal eine Adaptive-Web-
Technologie nétig. Eingebettet in ein solches System
allerdings, lasst sich der Nutzen fiir Kdufer wie Ver-
kdufer jedoch erheblich steigern.

Bei klassischen Shoppingsystemen miissen Ver-
knlipfungen aller Art oft von Hand eingepflegt wer-
den. Zudem basieren viele Empfehlungen nur auf den
Produkten, die bei anderen Einkdufern im Warenkorb
gelandet sind. Eine Verschwendung von Wissen groRer
Art. SchlieBlich ist es problemlos mdglich zu erken-
nen, wofiir sich Nicht-K&ufer interessiert haben und
wonach sie suchten.

Wichtig ist es jedoch, dass Shopbetreiber die fiir die
Kategorisierung genutzten Parameter mit eigenen Ge-
schaftsregeln unterfiittern. Jede Branche tickt nach
eigenen Regeln und die Verkdufer wissen sehr genau,
welche Kundensegmente fiir Up- und Cross-Selling-
Initiativen offen sind.

Bei einer von Baynote mit T-Systems-MMS gemein-
sam implementierten Lsung war es deswegen wich-
tig, sehr differenzierte Regeln aufzustellen, nach
denen bestimmte Kdufersegmente mit Angeboten
und Informationen versorgt werden. Ergebnis: Das
durchschnittliche Warenkorbvolumen der Onlineshop-
per stiegt um durchschnittlich rund zehn Prozent - bei
einem Implementierungsaufwand von zehn Tagen.
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Master-Datamanagement:

Produktdaten sind der untere Teil

des Eisbergs

Fiir kaum eine Branche ist der Trend in Richtung , Social” so passend wie fiir das Kundenbe-
ziehungsmanagement. CRM-Systeme werden im kommenden Jahr einen grundlegenden Wandel
durchmachen. Denn um die 1:1-Kommunikation mit Kunden erfassen und steuern zu kénnen,
miissen Unternehmen ihre bisherigen CRM-Konzepte auf den Kopf stellen.

Mit dem Stammdaten-Management ist es wie mit
einem Eisberg: Achtzig Prozent sieht man nicht, aber
sie sind besonders wichtig, denn nur so kdnnen die
restlichen zwanzig Prozent iiber der Wasseroberflache
bleiben.

Wenn die Produktinformationen nicht korrekt sind
und permanent gepflegt werden, geht der Webshop,
also der sichtbare Teil des Eishergs, schnell baden.
Denn viele ECommerce-Unternehmen betreiben heute
nicht nur einen einzelnen Shop. Sie sind sehr kom-
plexe Verkaufsorganismen bestehend aus Ebay-, Ldn-
der- und zielgruppenorientierten Shops sowie anderen
Verkaufsplattformen. Der Teil unter dem Wasser ist
immer dhnlich aufgebaut: Die Stammdaten zu den Pro-
dukten sollten stets medienneutral und zentral vorlie-
gen, und das am besten in einer hohen Granularitdt.
Das macht sie belastbar und tberall einsetzbar.

Wer die Basisanforderungen im E-Commerce im Griff
und ein funktionierendes Netz von Verkaufskandlen
ibers Internet aufgebaut hat, will sich den neuen
Anforderungen im E-Commerce widmen: Social Me-
dia, Mobile Commerce und geolokalisiertes Marketing
stehen auf der Agenda. Alle diese Trends hdngen von-
einander ab beziehungsweise ergdnzen sich gegensei-
tig. Diese Trends sind wie der sich schnell wandelnde
obere Teil des Eisbergs. Im Gegensatz zum unteren
Teil ist er dem Wetter ausgesetzt und verandert sein
Aussehen schneller als der untere Teil.

Die Vorteile des Social Media, des Mobile Commerce
und des geolokalisierten Marketings sind schnell er-
sichtlich. Jetzt geht es erstens um die Frage, wel-
che Informationen wie und wo bereitgestellt werden
miissen, damit die Kunden auch iiber neue Kandle wie
Social Media oder Mobile Commerce ein positives Er-
lebnis erhalten. Und zweitens geht es darum, wie die
Informationen genutzt werden kdonnen, die die Kun-
den innerhalb der neuen Formen der Kommunikation
preisgeben. Denn idealerweise sollte ein Produkt, das

oft empfohlen wird, auch prominent im Angebot posi-
tioniert werden. Trotz aller Euphorie bei Social Media-
Aktivitaten sollten Anbieter zuvor {iberlegen, wie sie
die Informationen genau nutzen wollen. Denn den
Fehler, solche Daten ungenutzt zu lassen, haben viele
Unternehmen schon vor Jahren mit ihren Kundenkar-
ten begangen. Nach kiirzester Zeit waren die Daten
veraltet und unbrauchbar geworden.

Viele Shopbetreiber iiberpriifen derzeit
ihre Datenbasis

Aber wie mul} der untere Teil des Eisbergs beschaf-
fen sein? Wie miissen die Produktinformationen und
die Information Supply Chain definiert werden, damit
Kunden iiber alle Kanéle hinweg richtige und aktuelle
Produktinformationen erhalten? Denn erst wenn die
Produkt-Stammdaten hierarchisch sauber strukturiert
sind, kann auch Social Media sinnvoll genutzt werden,
Mobile Commerce und geolokalisiertes Marketing erst
in Angriff genommen werden.

Nach der Wirtschaftskrise 2009 widmen sich viele
Shopanbieter derzeit ihrer Stammdatenbasis. Denn
der boomende E-Commerce trifft auf eine nun wieder
positivere Wirtschaftslage. Der Boom offenbart jetzt
auch verstarkt Schwachstellen und Fehler vieler On-
lineangebote. Noch immer finden Kunden Produkte
auch in groRen und renommierten Webshops, die nicht
mehr lieferbar sind. Produktfotos sind zu klein oder
geben Farben falsch wieder. Kunden erhalten falsche
Produkte oder fehlerhafte Rechnungen.

Es zeigt sich, dass es den Anbietern mit der wach-
senden Zahl an Produkten und Verkdufen immer
schlechter gelingt, ihre Stammdaten zu steuern. Zu-
gleich drohen ihnen jetzt finanzielle EinbuRen, recht-
liche Konsequenzen und Vertrauensverluste seitens
der Kunden, wenn ihnen Fehler im E-Commerce unter-
laufen. Die Arbeit an der Datenbasis ist Voraussetzung
den neuen Anforderungen gewachsen zu sein.
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Gute Orientierung trotz wachsender
Produktdaten

Nur eine strukturierte Datenbasis erlaubt, dass ein
Produkt im Netz - sei es im Webshop, der mobilen
App oder bei Facebook - iiberhaupt gefunden werden
kann. Hierfiir ist es erforderlich, sich griindlich mit
seinen Kunden auseinanderzusetzen, um seine Daten
dem hohen Informationsbedarf des Kunden anzupas-
sen.

Reichte anfangs vielleicht ein einziges gutes Pro-
duktbild aus, so sollten es heute viele Fotos sein, am
besten ein 360-Grad-Blick oder ein Video des Pro-
dukts. Kunden wiinschen sich einen direkten Vergleich
mit dhnlichen Artikeln und passende Empfehlungen
rund um das Produkt.

Die Crux dabei: Einerseits wachsen die Produktin-
formationen, anderseits soll der Kunde sich nicht in
der Produktsuche verlieren. Es geht also, ganz gleich
um welchen Kanal es geht, um die Customer Facing
Data, also um die an den Verbraucher gerichteten In-
formationen. Unter diesem Aspekt miissen die Stamm-
daten auffindbar sein.

Beispielsweise sucht eine Kundin ein griines Kleid.
Zumindest gibt sie dies in die Suchmaske ein. Idealer-
weise erscheinen als Ergebnis nicht nur griine, son-
dern auch olivfarbene Kleider. Genau an diese Farbe
dachte die Kundin vielleicht, als die ,griines Kleid”
eintippte. Es gilt also, alle Verkaufskandle so einzu-
richten, dass sie sich an den Kundenvorstellungen
orientieren.

Stammdatensétze sollten alle Informationen ent-
halten: Solche, die nur intern relevant sind, wie An-
gaben zum Verpackungsmaterial oder zum Herstel-
lungsland. Aber auch solche, die vielleicht primar fiir
die Kunden wichtig sind, wie zum Beispiel bei Farbe
neben ,0liv” auch ,Griin”. Durch die richtigen Infor-
mationen an der richtigen Stelle kénnen Kunden eine
qualifizierte Wahl treffen.

Strategische Herausforderungen an zu-
kiinftiges Stammdatenmanagement

Zentrale Fahigkeiten, die Handler mitbringen
miissen, ihre Stammdaten richtig zu steuern, sind
Schnelligkeit und Anpassungsfahigkeit. Effiziente
Stammdaten-Prozesse sind hierfiir eine entscheidende
Voraussetzung. Wichtig sind folgende strategischen
Ansatze:

1.Zentrales Datenmanagement ist Pflicht: Wer
heute noch ein System fiir Preise, ein anderes fiir

die Produktbilder und ein drittes fiir die Rechnungs-
daten hat, muss handeln. Nur zentrales und medi-
enneutrales Stammdaten-Mangement schafft die
Effizienz der Prozesse, die heute erforderlich ist.

2.Stammdaten-Management ist eine dauerhafte
Strategie: Nur mit durchgdngigem Monitoring der
Prozesse kann die Qualitdt der Stammdaten auf-
rechterhalten werden. Will man nur den Status Quo
erhalten, wird die Datenqualitdt iiber kurz oder lang
abfallen. Wie beim Sport, der nur regelmdRig be-
trieben eine positive Wirkung hat, sollte auch an
der Umsetzung der Datenstrategie tdglich neu gear-
beitet werden.

3.Stammdaten sind Chefsache: Die dauerhafte
Stammdaten-Strategie betrifft das ganze Unter-
nehmen, sei es im Einkauf, in Produktentwicklung,
Logistik, im Callcenter oder auf der Fiihrungsebene.
Damit jeder iiberzeugt ist von der tdglichen Arbeit
an sauberen und soliden Stammdaten, muss die
Strategie von der Geschaftsfiihrung gefiihrt und
konsequent unterstiitzt werden.

4.Lieferanten einbinden: Werden auch Lieferanten
in die Stammdaten-Pflege eingebunden, lassen sich
Arbeitsabldaufe enorm beschleunigen. Die Liefe-
ranten sind diejenigen, die das Produkt am besten
kennen. Aber sie sollten nicht einfach alle verfiig-
baren Informationen bereitstellen. Fiihren und un-
terstiitzen Sie den Lieferanten und erfragen nur die
Informationen, die wirklich fiir den Anbieter und
seine Kunden relevant sind, sollten abgefragt wer-
den. Idealerweise gibt der Lieferant seine Daten di-
rekt tiber einen eigenen Zugang in das Stammdaten-
Management-System ein.

5.0ffenheit auch in den Kopfen: Die Flexibilitat,
die man mit Einsatz moderner IT-Systeme erreichen
will, muss auch in den Kopfen der ECommerce-Ent-
scheider herrschen. Ein Change-Management kann
nur gelingen, wenn die Mitarbeiter entsprechend
offen und flexibel sind, Arbeitsprozesse den Anfor-
derungen neu anpassen und nicht auf ihrem Platz,
ihren Daten, ihren Strukturen und vertrauten Ein-
gabe-Systemen beharren.

Die heute fiir Handler iiberlebenswichtige Schnellig-
keit — im Wechsel des Sortiments, in der Aktualitat der
Daten, im Marketing, im Kontakt zu den Kunden - ge-
lingt nur mit sehr schlanken und maRgeschneiderten
IT-Lésungen. Die Stammdatenbasis ist dabei als unte-
rer Teil des Eisbergs der Bereich, auf den Unternehmen
besonders achtgeben miissen, wenn sie langfristig
Erfolge auch in Social Media, Mobile Commerce und
geolokalisiertem Marketing haben wollen.
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Rebuying:

Ein neues Geschaftsfeld rollt den
E-Commerce auf

Egal, ob Biicher, CD, DVD, Software, Mobiltelefon, Camcorder oder Spielekonsole - gebrauchte
Artikel werden immer haufiger im Internet wieder verkauft. Ebay kann von diesem Business
weniger profitieren als gedacht. Stattdessen machen andere das Geschaft mit dem ,ReCommerce’.

. Die Zeit der Wegwerfgesellschaft ist vorbei - die
Menschen erkennen immer mehr den Wert gebrauchter
Ware”, argumentiert Lawrence Leuschner, Geschafts-
fiihrer von Rebuy, bei der stolzen Verkiindung seiner
Unternehmensbilanz. Seine wachsenden Umsdtze
dokumentieren: Wiederverkadufer erobern inzwischen
auch das Internet. Nach dem klassischen Verkauf, der
ungebrochen weiterwdchst. Noch nicht im Fokus des
Mainstreams schwappt nun ein herkdmmliches Ge-
schaftsfeld in den Onlinehandel iiber, das man seit
Jahren aus dem stationdren Handel kennt: der An-
und Verkauf.

Der Gebrauchtwarenankauf im Internet
funktioniert

Der Gebrauchtwarenankauf im Internet funktio-
niert, vor allem fiir den Verkdufer: Der potenzielle
Kunde besucht die entsprechende Website des An-
bieters, gibt das entsprechende Produkt ein, das er
verkaufen will und beantwortet je nach Produktka-
tegorie (Computer, Mobiltelefone, Konsolen,...) Fra-
gen zum Zustand der Ware. Daraufhin erhdlt er sofort
einen Preis angezeigt, der ihm garantiert ist. Ist er
mit dem Preis einverstanden, verschickt er die Ware
versandkostenfrei. Sobald die Ware beim Online-An-
kdufer eintrifft und auf den tatsdchlichen Zustand
iberpriift wurde, erhélt der Kunde umgehend sein
Geld. Bei dem Online-Ankdufer ReBuy beispielsweise
hat der Kunde auRerdem die Wahl, ob er sich das Geld
auszahlen lassen will oder es sich in eine Gutschrift
umwandeln ldsst und fiir einen Einkauf auf Rebuy.
de verwendet. ,Die Kunden kdnnen auch im gleichen
Auftrag Artikel verkaufen und kaufen: Die verkauften
Artikel dienen dann als alternative Bezahlmethode”,
beschreibt Geschéaftsfiihrer Lawrence Leuschner sein
Geschéftsmodell.

Ahnlich handhabt es Flip4new. Eigenen Angaben
zufolge ist Flip4new momentan , der einzige Anbieter

auf dem Markt, der auch das Modell ,alt gegen neu’ an-
bietet”, erklart Geschaftsfiihrer Michael Sauer. Sprich,
der Kunde kann beispielsweise sein altes Notebook
verkaufen und ein neues erwerben. Um dies anbie-
ten zu kdnnen, arbeitet das Unternehmen mit GroRR-
handlern zusammen. ,,Das besondere dabei ist, dass der
Kunde sein neues Gerdt vorab erhdlt. Er hat dann etwa
eine Woche Zeit, um uns sein altes Gerdt zu schicken.
Erst nach bis zu zwei Wochen bezahlt er dann die Diffe-
renz aus dem Preis des neuen Gerdts und dem Verkaufs-
wert seines alten Notebooks”, so das Modell.

Wie gepriift wird und wie kulant die Ankdufer sind,
ist je nach Anbieter unterschiedlich. Bei Momox will
man in diesem Punkt sehr kundenfreundlich sein und
nimmt auch Ware in schlechtem Zustand an. ,Nichts-
destotrotz gibt es einige Punkte, die auch die Kunden
beachten miissen. So konnen wir zum Beispiel keine
(Ds, DVDs und Games annehmen, die stark zerkratzt,
gebrochen oder anderweitig beschddigt sind”, erklart
Momox gegeniiber iBusiness. Bei Flip4new und Wir-
kaufens unterbreiten die Online-Ankaufer bei einem
schlechteren Warenzustand als angegeben, den Kun-
den einen neuen, geringeren Preis. Lehnt er das neue
Preisangebot ab, wird ihm die Ware versandkostenfrei
zuriickgeschickt.

Auch Flip4new verfahrt so: ,Im Worst-Case-Szenario,
etwa einer eingesandten kaputten Kamera, unterbreiten
wir dem verkaufenden Kunden ein Preisminderungsan-
gebot. Beispielsweise statt den vorher anberaumten 100
Euro nun 30 Euro.” Dasselbe gilt allerdings auch anders-
herum: Falls der Verkdufer seine Ware als in gutem Zu-
stand angegeben hat, das Produkt aber tatsdchlich noch
fast neuwertig ist, dann wiirden wir ihm auch einen bes-
seren Preis machen als das Ausgangsangebot”, erklart
Michael Sauer, Geschaftsfiihrer Flip4new stolz.

Die Qualitatskontrolle der eingehenden Waren er-
fordert laut Rebuy das grofite Team der Firma. Jeder
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angekommene Artikel wird in die Hand genommen,
kontrolliert und wenn notig aufbereitet. ,Jedes Pro-
dukt stellt uns dabei vor unterschiedliche Anforderun-
gen: Ein Buch wird nur durchgeschaut, eine Konsole
muss einmal angespielt werden und bei Handys werden
selbstverstdndlich die einzelnen Bestandteile wie Akku-
laufzeit und Systemfunktionen auf Herz und Nieren ge-
priift”, beschreibt Lawrence Leuschner den Vorgang.

Denn um sich gegeniiber Tauschbdrsen oder Online-
Auktionen abzugrenzen, geben die Onlinekdufer beim
Weiterverkauf der angekauften Waren eine 12-mo-
natige Gewdhrleistung oder rdumen dem Kunden zu-
mindest ein 14-tdgiges Widerrufsrecht ein. Bei Rebuy
sieht der potenzielle Kunde bereits bei der Eingabe
der Artikel auf der Site, ob der Artikel ankauft wird.
LArtikel, die bereits zu oft auf Lager sind oder kaum
noch Abverkaufschancen haben, sind auf der Webseite
mit den entsprechenden Hinweisen versehen und kdnnen
nicht an uns verkauft werden”, fiigt Leuschner hinzu.
Die Betreiber von Wirkaufens hingegen kaufen alle
Artikel (aktuell 2100 Artikel) an, die das Unterneh-
men Uber ihre Internetseite verkauft. Als weitere Ver-
triebskandle zdhlen Ebay, Amazon und das polnische
Portal Allegro.

Auch bei Flip4new gibt es so gut wie keine Griinde
einer Annahmeverweigerung von Produkten. Aller-
dings werden generell keine Waren angekauft, wo der
Abverkauf aussichtslos ist. Um das Verlustrisikio fiir
Flip4new so gering wie mdglich zu halten, beschaf-
tigt das Unternehmen eine Reihe an Mitarbeitern, die
durchgehend die Marktpreise beobachten. ,Ein wei-
teres Werkzeug, das uns diesbeziiglich zur Verfiigung
steht, ist bei sehr starken Preisschwankungen die betrof-
fenen Produkte zeitweise von der Seite zu nehmen”, er-
zahlt Sauer. Wenn zum Beispiel das verbesserte Nach-
folgemodell eines Produktes erscheint, beispielsweise
bei der Einfiihrung des neuen Apple iPod, steigt die
Nachfrage nach der élteren Produktgeneration. ,Da
haben sich dann natiirlich auch die Einkaufspreise fiir
die alten Modelle erhéht”.

Die einzelnen Geschaftsentwicklungen geben den
Online-An- und Verkdufern mit ihrem Modell recht.
So hat Momox im vergangenen Jahr einen Umsatz von
20 Millionen Euro erwirtschaftet. Gefragt nach der
Marge halten sich die Handler mit aussagekraftigen
Informationen zuriick, da diese je nach Produkt stark
schwankt und von der Nachfrage abhangig ist. ,Ganz
Deutschland surft im Netz, aber bisher verkaufen nur
knapp zehn Prozent dort auch etwas. Den Rest kann
man also noch als Kunden gewinnen®, bringt der Flip-
4New-Geschaftsfiihrer das Potenzial des Marktes auf
den Punkt. Natiirlich miisse man diese Internetnutzer
erst mal auf die neuen Services aufmerksam machen.

Seit 2006 hat der Onlinehdndler Momox iiber zehn
Millionen Artikel angekauft. Allein im vergangenen
Jahr konnte er die Anzahl der angekauften Artikel ver-
doppeln. Das Thema Online-Ankauf ist nach Einschat-
zung von Wegner noch nicht im Mainstream angekom-
men: ,, Somit sehen wir noch sehr viel Potenzial.”

Auch Wirkaufens wartet mit ansehnlichen Zahlen
auf. So hat der Handler im vergangenen Jahr eine
Million Euro umgesetzt und kauft beziehungsweise
verkauft rund 2.000 Gerdte monatlich. Die Entwick-
lung ist aus Sicht von Wirkaufens, die sich auf den
An- und Verkauf von Handys und Elekrtonik speziali-
siert haben, sehr positiv. ,Allein in Deutschland liegen
72 Millionen Handys ungenutzt in Schubladen.Immer
mehr Kunden méchten ihre Gerdte einfach, schnell und
sicher online verkaufen. Und wir bieten ihnen die Még-
lichkeit.”

Als Konkurrenz zu Tauschborsen und zu Flohmarkt-
portalen wie Ebay sieht sich Momox nicht. , Wir sehen
unser Angebot als eine Erginzung zu Online-Auktions-
héusern oder -Tauschbérsen”, argumentiert Geschafts-
fiihrer Christian Wegner. Als Vorteil gegeniiber Ebay
sieht Wegner mit seinem Geschdftsmodell, dass der
Kunde erheblich Zeit spare, wenn er seine Artikel ver-
kaufen will und zudem nicht das Risiko trdgt, dass er
auf den Einstellkosten sitzen bleibt.

Wirkaufens sieht sich ebenfalls in keiner Konkur-
renz zu Ebay: ,Wir bieten ein véllig anderes Angebot
an. Bei uns gibt es keine Registrierung, keine Gebiih-
ren, keine Wartezeit, zudem erhdlt man einen festen
Preis und muss sich nicht um Produktbeschreibung plus
Foto kiimmern®, so die Abgrenzung. Die Marktchancen
schatzt Kamil Fijalkowski sehr positiv.

Aus Sicht von Rebuy ist der Vorteil gegeniiber Ebay
die Einfachheit im Vordergrund. Der Kunde hat keinen
Betreuungs- oder Beobachtungsaufwand, kann alles
auf einmal in einem Paket verkaufen, muss auf keinen
Kdufer warten und ist mit uns auf der sicheren Seite.
“Kauft der Kunde Gebrauchtware, profitiert er bei uns
zudem von der aufbereiteten Qualitdt der Artikel und der
Funktionsgarantie”, argumentiert Leuschner.

Unterschiede gibt es dennoch: Wahrend bei Online-
Auktionen eher einzelne Artikel verkauft und gekauft
werden, habe man bei Rebuy Kunden, die viel Ver-
schiedenes auf einmal verkaufen. ,Beim Kauf sind die
Kunden nicht auf der Suche nach einer Raritdt, sondern
mdchten einfach Geld sparen und dabei Premium-Ge-
brauchtware kaufen”, beschreibt er es. Und bei den
Berlinern funktioniert das Geschaft hervorragend.
Erst vor wenigen Tagen verkiindete das junge ECom-
merce-Unternehmen, dass es im angebrochenen



Geschaftsjahr die Marktfiihrerschaft im ,reCommerce’
anstreben wird und voraussichtlich einen Rekordum-
satz von 30 Millionen Euro generieren wird. Derzeit
zahlt Rebuy etwa 200.000 registrierte Nutzer, die
tiber acht Millionen verschiedene Produkte an reBuy.
de verkauft haben. Die Nachfrage nach Gebrauchtem
steigt standig, so das Potenzial des Geschdftsfeldes.
Rebuy hat sein Portfolio kiirzlich um das Sortiment
Handys erweitert. Weitere Kategorien im Unterhal-
tungselektronikmarkt sollen im Laufe des Jahres fol-
gen, zum Beispiel Digitalkameras und Laptops. , Die
Kunden realisieren, dass viele gebrauchte Artikel qua-
litativ nicht schlechter sind als Neues, dafiir aber viel
giinstiger”, berichtet man bei Rebuy. Genauso lernen
sie, dass man sich nicht am Wochenende morgens um
fiinf auf den Flohmarkt stellen muss, um sich etwas
dazu zu verdienen.

Zufriedenheit mit der Entwicklung des Onlinehan-
dels mit gebrauchten Waren zeigt auch Sauer. Man
habe einen festen Kundenstamm, der sich auf mehrere
10.000 Kunden belaufe. ,Aufgrund des recht neuen
jungen Markts gibt es aber natiirlich auch sehr viele
Neukunden. Wir sehen ein starkes Wachstum in diesem
Markt, das in den kommenden Jahren weiter anziehen
wird”, freut sich Sauer.

Ahnlich wie bei Rebuy wurde das Sortiment bei
Flip4new kiirzlich aufgestockt (Tablet-PC) und iiber
kiinftige Erweiterungen aus der Unterhaltungselek-
tronik wird bereits nachgedacht Wie sich bereits bei
den Plattformen zeigt, auf denen die Online-Ankaufer
teilweise die aufgekauften Waren verkaufen, sind Ko-
operationen mit groRen und bekannten Onlineshops

ein weiteres Standbein. So kommt fiir Wegner bei-
spielsweise nicht in Frage, dass die Amazons der On-
linewelt sein Geschaftsmodell aufgreifen werden. Das
Thema Ankauf sei sehr aufwéndig. ,, Dass Online-Shops
mit Ankaufsservices wie Momox kooperieren, ist sicher-
lich sinnvoller, als diesen Service selber anzubieten”, ist
er sich sicher.

Kooperationen 6ffnen Chancen auch
fiir etablierte Onlineshops

Bei Rebuy hat man bereits Kooperationen mit {iber
20 ,namhaften Partnern im E-Commerce, die auf ihren
Webseiten ihren Kunden den Ankauf von Ware anbie-
ten”. Der gesamte Prozess wird dabei iiber Rebuy ab-
gewickelt, der Ankaufservice wird aber auf der Seite
des Partners und im Look&Feel des Partners einge-
bunden. Die Kunden des Partners erhalten fiir ihre
verkauften Artikel einen Gutschein fiir das jeweilige
Geschiéft. , Das steigert die Kaufkraft der Kunden und
generiert zusdtzlichen Umsatz beim Partner. Es ist nicht
unrealistisch, dass diesen Service bald grofie Player wie
Amazon einbinden - mdglicherweise dann auch mit dem
Partner Rebuy.de.”

Auch bei Flip4New profitiert man bereits von sol-
chen Kooperationen und ist in diese Richtung sehr
offen: Mit dem Online-Versender Computeruniverse
findet man unter Computeruniverse.flip4new.de oder
fiir Apple-Produkte unter Unimall.flip4new.de bereits
bestehende Zusammenarbeiten mit Handlern. ,Ich
kann mir durchaus vorstellen, das weiter auszuarbeiten.
Diese Art der Kooperation verleiht dem Kunden eine sehr
grofSe Kaufkraft”.
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