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Checkliste ,Vorbereitung zur Internationalisierung’:

Am Anfang steht die Analyse

Der Heimatmarkt ist erobert: Das Geschaft lauft
gut, die Umsdtze sind viel versprechend, der Shop
ist optimiert, die Prozesse laufen. Was nun? Fiir
viele Onlinehdndler stellt sich friiher oder spater
die Frage, ob sie ins Ausland expandieren sollen,
um weiteres Wachstum zu erzielen.

Das Online-Umsatzvolumen des gesamten euro-
pdischen Marktes stieg von 121 Milliarden Euro in
2008 auf 172 Milliarden Euro in 2010. 2011 wird der
Umsatz wohl um weitere 18% steigen und damit die
200-Milliarden-Euro-Grenze liberschreiten. Die um-
satzstdrksten Lander sind England (52,1 Milliarden
Euro), Deutschland (39,2 Milliarden Euro) und Fran-
kreich (31,2 Milliarden). Aus der selben Studie von
Kelkoo (Anfang 2011) stammt auch die Prognose, dass
Polen, Frankreich und Schweden am stdrksten wach-
sen werden.

Sich etwas vom ECommerce-Umsatz und Wachstum
anderer (europdischer) Lander zu sichern, ist also fiir
Onlinehandler sehr reizvoll. Zahlreiche Handelsunter-
nehmen wagten in 2011 mit ihrem Onlineshop den
Schritt tiber die Landergrenzen wie ASOS, CBR, Karen
Millen, internetstores.com, oder die amerikanische
Kaufhauskette Macy’s und nicht zuletzt Anfang No-
vember Vente-Privée mit dem Start in den USA. An-
dere, wie Metro Cash & Carry oder der Douglas-Kon-
zern, stehen international in den Startldchern.

Was auf den ersten Blick so einfach aussieht und
schnelles Wachstum verspricht, erfordert vor allem
eines: eine umfassende Analyse, die in eine malige-
schneiderte Strategie gegossen wird. Denn allzu oft
liegt die Tiicke im Detail und schnelles, uniiberlegtes
Handeln kann den Onlinehdndler schnell sehr viel
Geld kosten. Nicht wenige scheitern daran, dass sie
den Shop einfach eins zu eins in die andere Sprache
ibersetzen ohne kulturelle, ldnderspezifische Unter-
schiede zu beriicksichtigen. So sind beispielsweise in
Frankreich Schuhgeschmack und FuRgroRen bei Frauen
ganz anders als in Deutschland. Folgerichtig bendtigt

ein Schuhhandler fiir diesen Markt ein ganz anderes
Sortiment, wodurch sich jedoch Einkaufs- und Marke-
tingsynergien reduzieren, was wiederum die Preisge-
staltung beeinflusst. Beim Zielmarkt Asien sollte hin-
sichtlich des Shopdesigns auf die richtige Farbgebung
und Verwendung von Bildern und Symbolen geachtet
werden. So ist die Farbe ,WeiR” ein Zeichen fiir Trauer
und sollte vermieden werden. Dies wird zwar an den
Hochschulen inzwischen in jedem Kurs fiir internatio-
nales Marketing gelehrt, aber in der Praxis immer wie-
der missachtet. Dariiber hinaus sind Asiaten gew6hnt,
dass es (iberall im Shop funkelt, glitzert und blinkt.

Und selbst wenn bisher die genannten Punkte be-
riicksichtigt wurden, kann es noch zu Kaufabbriichen
kommen, weil das Bestellformular einfach nur in die
Landessprache iibersetzt wurde, anstatt es, wie in
dem Land iiblich, in die richtige Reihenfolge zu brin-
gen. In England steht die Hausnummer immer vor der
StralRe und der Postcode bzw. Bezirkscode nach dem
Ort. Doch nicht nur Unterschiede im Sortiment, der
Shopkonzeption oder im Marketing sind zu beriick-
sichtigen, sondern auch solche wie Payment, Steuern,
Recht oder Logistik. So galt letztere in Russland lange
Zeit als {iberaus schwierig und hat die Expansion in
diesem wachstumsstarken Markt aufgehalten. Dies &n-
dert sich aktuell.

Fiir deutsche Online Shops stehen Osterreich und
die Schweiz oft als erstes auf dem Radarschirm - we-
gen der vermeintlichen schnellen Umsetzung aufgrund
der einheitlichen Sprache. Dass aber steuerrechtliche
Themen, Dreisprachigkeit in der Schweiz oder die un-
terkritische GroRe der Markte je nach Geschdftsmo-
dell zu erheblichen Schwierigkeiten fiihren konnen,
ist vielen Verantwortlichen erst einmal nicht bewusst.
Umso groRer ist ihr Erstaunen, wenn die erwarteten
Umsétze nicht eintreten. Vor der erfolgreichen Expan-
sion ins Ausland ist eine Vielzahl von Fragen zu Stra-
tegie und Umsetzung zu beantworten, z. B. globaler
Shop oder einzelne Landershops? Zentrales Lager im
Heimatland oder einzelne Lager in jedem Land? Orga-



nisches Wachstum oder Kauf eines im Zielland etab-
lierten Shops? Jedes Internationalisierungsprojekt ist
anders und erfordert eine auf das Unternehmen, den
Markt sowie die Branche zugeschnittene Vorgehens-
weise. Dennoch lassen sich die Voriiberlegungen in
folgende wichtige Bereiche untergliedern:

1. Grundsatzliche Voraussetzungen

Fiir eine erfolgreiche Expansion eines Onlineshops
bzw. eines Geschaftes gibt es einige grundlegende
Bedingungen, die erfiillt sein miissen. Dazu zdhlen
unter anderem folgende Faktoren:

e Generell vorhandene Nachfrage im Zielmarkt, die
meist durch diese Faktoren analysiert werden kann
* GrolRe des Landes, Einwohnerzahl, Kaufkraft
* Kaufverhalten, Zielgruppengrél3e
* Anteil der Haushalte, die mit PC oder Smartphone
ins Internet gehen
* Akzeptanz von Online- Bezahlsystemen
® Wettbewerbssituation im Zielmarkt
* Anzahl der Wettbewerber
* Marktanteile der Wettbewerber
* Margensituation
® Rechtslage und Verbraucherschutzbestimmungen
* Unterschiedliche nationale legale Bestimmungen
und Regularien beispielsweise bei Wetten oder
Gliicksspielen oder gewissen Computerspielen
* Unterschiedliche Verbraucherschutzvorschriften
trotz fortschreitender Vereinheitlichung in der EU
* Laufende Rechtsanpassungen und Verdanderungen;
z.B. in der Retourenabwicklung
® Logistik und Payment-Strukturen
* Gut entwickelte Endlogistik
* Ausreichende Verbreitung von Online-Zahlungssy-
stemen
® Finanzielle Ressourcen
*Geniigend finanzielle Riicklagen, um gerade zu
Beginn hohe Investitionen in Marketing zur Be-
kanntmachung zu tatigen oder auf Wettbewerbs-
aktivitaten zu reagieren
® Domainverfiigbarkeit
* Die Verfiigharkeit der landerspezifischen Domain
priifen
* Friihzeitige Registrierung der richtigen Domain,
so dass diese in vollem Umfang von der Domain-
stérke profitieren kann. In der Ukraine dauert bei-
spielsweise die Registrierung einer .ua-Domain ca.
drei Monate.

2. Auswahl der geografischen Zielmarkte
Welche Markte letztlich ausgewdhlt und in welcher
Reihenfolge diese bearbeitet werden, wird maRgeb-
lich von der Zielsetzung bestimmt. Diese kann entwe-
der strategischer Natur oder aber in einer taktischen
Kosten-Nutzen-Uberlegung begriindet sein.

® Strategische Vorgehensweise - Marktfiihrerschaft

» Wesentliche Marktanteile bzw. Marktfiihrerschaft
durch die Expansion in die wichtigsten Markte des
Heimatkontinents sichern. Fiir Europa sind das
insbesondere UK, D und F. Diese Lander verzeich-
nen 70 Prozent der gesamten Online-Umsadtze in
der EU und sind dementsprechend von grolRer Be-
deutung fiir ein expandierendes Unternehmen.

* Fiir ein Start-up ist die Unternehmenswertmaxi-
mierung unter dem Gesichtspunkt eines Verkaufs
oder eines Bdorsengangs von grolRer Bedeutung.
Die Attraktivitdt eines Start-ups erhdht sich mit
der Prdsenz in den wesentlichen Kernmarkten.

* Eintritt in diese Kernmadrkte erfordert hohen Res-
sourceneinsatz - dementsprechend hohe Kosten
- denn der Wettbewerb ist dort am starksten.

® Taktische Vorgehensweise - beste Kosten/Nutzen-
relation

* Mit moglichst geringen Kosten Umsétze erzielen

* Erfassung von Markten im gleichen Sprachraum

*Im Retail sollten Markte zuerst erschlossen wer-
den, in denen bereits ein stationdrer Vertrieb
existiert. Es kann auf vorhandene Strukturen und
lokale Markterfahrung zuriickgegriffen werden.

* Auch die Bekanntheit der Marke und das Image
im Zielland kénnen zu einem schnellen Wachstum
beitragen.

* Berlicksichtigung von Madrkten, die eine hohe Pro-
fitabilitdt durch starke Kaufkraft und iiberdurch-
schnittliche Internetaffinitat erwarten lassen,
beispielsweise die skandinavischen Lander.

Haufig werden sowohl strategische als auch tak-
tische Zielsetzungen beriicksichtigt. Nicht selten
werden zundchst kleinere Markte erschlossen, um das
Geschaftsmodell unter geringfiigigem Risiko auf In-
ternationalisierbarkeit hin zu priifen. Kommen gleich
mehrere Mdrkte in Frage, bietet es sich an, diese in
Gruppen nach Synergien zusammenzufassen und dann
erst einmal die Markte innerhalb einer Gruppe zu be-
arbeiten.

3. Operative Umsetzung

Sind grundsatzliche Voraussetzungen gekldrt und die
Zielmarkte festgelegt, kann die operative Umsetzung
beginnen. Folgende Vorgehensweise hat sich als er-
folgreich erwiesen:

® QOrganisation

In einem ersten Schritt sollte die Frage der Orga-
nisationsart geklart werden. Hier stehen sich zen-
trales Headquarter und dezentrale Landerorganisa-
tion als mdgliche Optionen gegeniiber. Aufgrund
der Wichtigkeit dieser Entscheidung, werden Vor-
und Nachteile beider Formen gesondert aufgefiihrt
(siehe Tabelle). Nicht selten kommt es auch




Zentrales Headquarter

Dezentrale Landerorganisation

+ Kostenersparnis durch bessere Ausnutzung von Res-
sourcen wie IT, Verwaltung, Mitarbeiter.

- Erhdhter Kosten- und Zeitaufwand durch den
Aufbau von Landerorganisationen mit eigener
Verwaltung, Biiros, IT und lokaler Mitarbeiter.

+ Leichtere und effizientere Abstimmung mit Produktma-
nagement und Technik durch physische Nahe - je nach Art
des Produktes ist dies ein enormer Vorteil.

- Erschwerte Abstimmung mit Produktmanage-
ment, Technik und Support. Immer dann, wenn
zentrale Ressourcen bendtigt werden.

+ Vorhandene Prozesse in der Muttergesellschaft kénnen
als ,Blaupause” genutzt und somit schneller umgesetzt
werden. Das Risiko ist leichter zu kontrollieren, Probleme
werden friihzeitig erkannt und die Prozessqualitat kann
sichergestellt werden.

- Héaufig komplexe Abstimmungs- und verzo-
gerte Entscheidungsprozesse bei organisations-
tibergreifenden Fragestellungen.

+ Transfer von Knowhow zwischen den einzelnen Lén-
derorganisationen wird durch den gemeinsamen Standort
erleichtert. Der Austausch von wichtigen (informellen)
Informationen wird erleichtert.

= Erschwerter Knowhow-Transfer; oftmals
miissen Mitarbeiter aus der Muttergesellschaft
Mitarbeiter Vorort schulen. Dariiber hinaus er-
schwerter Informationsfluss.

- Recruiting von Mitarbeitern mit entsprechendem
Sprach- und Kultur-Background sowie landerspezifischem
Wissen kann sich schwierig und kostspielig gestalten.
Nicht selten miissen Fachkréfte aus dem Mutterland
abgeworben und zu einem Umzug motiviert werden. Liegt
das Headquarter zudem in einer weniger attraktiven
Stadt mit geringem ausléndischen Bevdlkerungsanteil,
dann kann es zu weiteren Verzogerungen kommen.

+ Erleichtertes Recruiting.

- Entfernung vom Marktgeschehen erschwert die Ab-
stimmung mit Partnern im Zielland und bedeutet i.d.R.
ein erhohtes Reiseaufkommen. Gerade bei physischen
Produkten kann es durch das notwendige Aufsetzen von
logistischen Prozessen zu erheblichen Fehlern kommen.
AuRerdem werden wichtige Marktinformationen, vor
allem solche ,informeller Art” durch das lokale Netzwerk
nicht oder verspatet bekannt.

+ Bessere lokale Vernetzung und somit auch er-
leichterte Abstimmung mit Partnern. Wichtige
Marktinformationen sind durch die Marktnahe
und das unmittelbare Marktgeschehen schnell
bekannt. Notwendige Reaktionen auf beispiels-
weise Wettbewerberaktionen konnen schnell
eingeleitet werden.

Quelle: HighText Verlag

zu einer Kombination beider Strategien. So kann
zundchst ein Rollout aus dem Headquarter unter
Nutzung zentraler Ressourcen erfolgen. Nach er-
folgreicher Testphase und Erreichen von vorher de-
finierten Zielen kann dann eine lokale Niederlas-
sung bzw. eine Landergesellschaft ero6ffnet werden.

e Set-up

Nach der Klarung der Organisationsform beginnt
die sogenannte Set-up Phase. Die gesetzlichen
Rahmenbedingungen miissen festgelegt werden.
Das bedeutet beispielsweise bei der Entscheidung
fiir eine dezentrale Landerorganisation, dass die
Gesellschaftsform bestimmt werden muss. Auch
das Team und entsprechende Verantwortlichkeiten
sollten festgelegt werden. Z. B. ist in der Ukraine
ein lokaler Managing Director unverzichtbar (fiir

Hanna Tempelhagen
(Junior Projektmanagerin
mindwyse / diligenZ Group)

mindwyse / diligenZ Group)

Marcus Krekeler
(Geschdftsfiihrer

Griindung, Anmietung des Biiros etc.), auch ein Ac-
countant wird zum operativen Start benotigt und
Verhandlungen sollten immer unter Beteiligung
eines Landeskundigen gefiihrt werden.

Prozesse

Nun werden die entsprechenden Prozesse definiert.
Eine wesentliche Frage ist gerade bei physischen
Giitern, ob die Lieferung von einem zentralen oder
lokalen Lager aus erfolgt. Bei rein digitalen Pro-
dukten wie beispielsweise Dating oder Networ-
king, entféllt hingegen das Aufsetzen logistischer
Prozesse. Unabhdngig davon, ob es sich um rein
digitale oder physische Produkte handelt, miissen
in beiden Fallen Zahlungsabwicklungsprozesse de-
finiert werden. In einigen Landern, zum Beispiel
in Osteuropa, ist die Zusammenarbeit mit lokalen
Service-Providern zu empfehlen. Bei der Auswahl
des Shopsystems gilt es, den Internationalisierung-
saspekt so friih wie madglich zu beriicksichtigen.
Ist bereits von Anfang an klar, dass eine Expansion
in dreiRig oder mehr Lander angestrebt wird, dann
muss dies beriicksichtigt werden. Denn nicht alle
Shopsysteme kdnnen dies bewaltigen.

Erfolgsfaktoren

Zu diesem Zeitpunkt des Projektes liegen Kenn-
zahlen wie Umsatzerwartung und KostengrdfRen
vor. Fiir die spatere Erfolgsmessung ist es unab-
dingbar, realistische Zielwerte zu definieren. Nur
wenn auch definiert ist, welcher Umsatz im 1. Mo-
nat, nach 3 Monaten, 1 Jahr etc. erzielt werden
soll, kann der Erfolg gemessen werden und gege-
benenfalls entsprechend angepasst werden. Abwei-
chungsanalysen sind fiir die Ursachenforschung und
das Aufdecken maglicher Probleme enorm wichtig.

Marketing & Vertrieb

Der Aufbau des Marketings bzw. des Vertriebs er-
fordert eine nicht zu unterschatzende Vorlauf- und
Planungsphase. Die Auswahl der entsprechenden
Kandle und das Einrichten von Tracking-Software
bendtigt Zeit. Ebenso die Verhandlung mit Dienst-
leistern oder Vermarktern. Dabei miissen landerspe-
zifische Besonderheiten beachtet werden. So ist in
Russland nicht Google die relevante Suchmaschine,
sondern Yandex. Auch unterscheiden sich die {ib-
lichen Werbepreise je Kanal von denen des Mutter-
landes.

Die Internationalisierung eines Onlineshops ist eine

komplexe Aufgabe. Auch erfahrene Manager stehen
hier vor einem Berg an Herausforderungen, der ihre
zeitlichen Ressourcen hdufig liberstrapaziert. Starker
als im Inlandgeschédft hat sich hier die Einbindung von
Outsourcing-Partnern bewdhrt.
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Zehn Stolpersteme der
Internationalisierung. Und
wie man sie umgeht.

1. Suchen Sie sich Partner vor Ort

Jeder kennt seinen Heimatmarkt am besten und
weil wie die Strukturen dort aufgestellt sind. Suchen
Sie sich daher Verbiindete im fiir Sie fremden und
neuen Markt. Arbeiten Sie mit einer Agentur vor Ort
zusammen. Die lokalen Agenturen kennen den Markt
oft besser als deutsche Agenturen, die speziell Mit-
arbeiter fiir das Auslandsgeschdft abgestellt haben,
oder ausldandische Dependancen haben.

Die Griinde hierfiir liegen eigentlich auf der Hand,
sind doch gerade im Onlinebereich oft Mitarbeiter-
fluktuationen zwischen Agenturen, Merchants und
anderen Marktteilnehmern an der Tagesordnung, so
verteilt sich das Wissen im Markt. Das Gleiche gilt
auch fiir andere Dienstleister. Falls Sie ein Handler
sind sollte besonders dem Einkauf hier spezielle Be-
achtung gezollt werden. Es gilt noch immer die alte
Weisheit ,Der Gewinn liegt im Einkauf”, dies gilt auch
im Ausland.

2. Anpassung an lokale Preise

Durch Ihre Marktanalysen sollten Sie feststellen,
wie in Ihrem Segment die Endkundenpreise im Markt
gebildet werden. Stellen Sie sich Fragen wie: Gibt
es andauernde Abverkaufsaktionen? Kénnen Ihre
Einkaufskonditionen bei den Verkaufspreisen der
Konkurrenz mithalten? Zu welchen Preisen werden
Produktneuerscheinungen eingefiihrt? Gibt es mog-
licherweise Long-Tail-Produkte mit weniger Konkur-
renz, die zu akzeptablen Preisen verkauft werden?

Wenn sie womdglich ein selbst entwickeltes Pro-
dukt oder Dienstleistung vertreiben, setzen Sie sich
mit dem Wettbewerb in Ihrer Nische auseinander.
Mdglicherweise finden Sie so auch erste Handelspart-
ner, welche die Bekanntheit Ihrer Produkte verbrei-
ten und so fiir Umsatz sorgen.

3. Denken Sie nicht. dass auf Sie
gewartet wird

Auch wenn man im Heimatland mdglicherweise
Marktfiihrer ist, so sollte man nicht davon ausgehen,
dass im ausldandischen Markt ,auf einen gewartet
wird”. Oft ist es eher so, dass man dort wieder am
Anfang beginnt um das Produkt oder die Marke be-
kannt zu machen.

Hier gilt es wieder neue Multiplikatoren zu finden,
PR-Arbeit so zu gestalten, dass die Medien auf einen
aufmerksam werden, etc. Der einzige Unterschied
wird sein, dass man das Kerngeschaft im Heimatland
im Riicken hat, welches die ausldndische Unterneh-
mung stdrkt und so die Erfolgswahrscheinlichkeit
erhéht.

4. Stellen Sie eigenes Budget zur
Verfiigung

Auch wenn Ihr Geschdft im Heimatland bereits sehr
gut lauft, versuchen Sie, dass das Thema Internatio-
nalisierung budgetdr so ausgestattet ist, dass es un-
abhdngig von Schwankungen im Heimatmarkt ist. Oft
wird die Internationalisierung als erstes geopfert,
wenn es Probleme im Kernmarkt gibt.

Dies kann ein fataler Fehler sein, da man den Aus-
bau des internationalen Geschafts als Neugeschiaft
sehen sollte und nicht als Anhdngsel an das Kern-
geschaft. Wenn es nicht mdglich ist, das neue Ge-
schdft als ernsthaft gemeinte Expansion und den
substanziellen Aufbau zu betreiben, stellen Sie sich
die Frage, ob es wirklich der richtige Weg ist oder
ob nicht die vorhandenen Ressourcen im Ausbau des
Kerngeschiaftes besser eingesetzt werden kdonnen.

Das Neugriinden im Ausland sollte auch als solches
betrachtet werden. Es sollte ernsthaft unternommen
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werden, genauso wie die Griindung in Deutschland
mit Ernsthaftigkeit betrieben wurde.

5. Er6ffnen Sie eine Prasenz vor Ort

Per E-Mail oder Telefon zu kommunizieren ist zwar
schdn und gut, jedoch machen personliche Termine
und Kontakte auch im E-Commerce das Geschaft aus
und sind oft das Ziinglein an der Waage fiir Erfolg oder
Misserfolg eines Geschafts. Durch eine lokale Depen-
dance verleihen Sie ihrem Geschéft die notige Prdsenz
im neuen Land. Hier empfangen Sie lokale Partner und
stellen mindestens einen Mitarbeiter dafiir ab, der
nur fiir den Aufbau des internationalen Geschéfts zu-
stidndig ist. Im Idealfall ist dieser Mitarbeiter mit den
lokalen Gegebenheiten vertraut und Muttersprachler
des jeweiligen Landes.

Durch lokale Messen und Events im Onlinebereich
erreichen Sie ein gewisses MaR an Branchenbekannt-
heit und kniipfen so am sinnvollsten schon friihzeitig
Kontakte zu Dienstleistern und potenziellen Mitar-
beitern fiir ihr neues Geschaft. Dies kann ruhig auch
schon vor der Griindung der Niederlassung geschehen.

6. Uberpriifen Sie friihzeitig ihr
Geschaftsmodell

Priifen Sie friihzeitig vor dem Eintritt in ein weiteres
Land durch umfangreiche Marktanalysen das Potenzial
des eigenen Geschdftsmodells. Hier sollten besonders
Faktoren wie Preisgestaltung, Einkaufskonditionen
und -modalitdten sowie Vermarktungsmaglichkeiten
kritisch bedugt werden. In Mérkten wie z.B. UK ist es
tiblich, dass bestimmte Produktsortimente nur iiber
den glinstigen Preis verkauft werden. Wenn hier die
Einkaufskonditionen nicht mithalten kénnen oder die
Marketingspendings hoher als im Heimatmarkt liegen
kann der Businesscase schnell nicht mehr aufgehen.

Wenn Sie ein Geschdftsmodell im Handel betreiben
kann es durchaus sein, dass es sinnvoller ist auch lo-
kal bei Distributoren oder Sub-Distributoren ihre Wa-
ren zu beziehen, auch wenn mogliche Skaleneffekte
mit ihren lokalen Partnern dadurch nicht zu realisie-
ren sind. Die Markte ticken unterschiedlich und lokale
GroRhandler kennen ,ihren” Markt naturgemaR besser
und konnen so oft marktiiblichere Einkaufskonditi-
onen anbieten. Auf der anderen Seite kann es durch-
aus moglich sein, dass Sie durch Ihre im Heimatland
eingekauften Waren diese im ausldndischen Markt zu
besseren Preisen anbieten kdnnen.

Wenn Sie eigene Produkte herstellen, ist es denk-
bar, auch iiber Lizenzierung an andere Produzenten
oder in Zusammenarbeit mit Distributoren in einen
neuen Markt vorzustoRen. Dies ist unter Umstdnden
am Ende lukrativer und Erfolge stellen sich schneller

ein, da man einen etablierten Partner hat, mit dem
die Produkte im neuen Markt eingefiihrt werden und
auf dessen bestehende Geschafts- und Kundenbezie-
hungen zuriick greifen kann.

7. Stellen Sie ihr Marketing um

Marketingaktionen, die in Deutschland gut funk-
tionieren, miissen nicht unbedingt auch im Ausland
fruchten. Unterschiede z.B. in der Relevanz und
Reichweite von Suchmaschinen wie Google zur Schal-
tung von SEM-Anzeigen miissen in Betracht gezogen
werden.

Oft gibt es auch andere Entwicklungen in den Mark-
ten, das Thema Ad Exchanges z.B. ist in den USA weit-
aus fortgeschrittener als in Deutschland, sodass sich
hier neue Mdglichkeiten ergeben, die im Heimatland
so noch nicht vorhanden sind. Machen Sie sich auRer-
dem iiber das Wording schlau. Mit Begriffen wie Post-
view oder Retargeting kann in UK und den USA nicht
viel angefangen werden. Hier wird dann von Post Im-
pression Tracking oder Remarketing gesprochen.

8. Beachten Sie rechtliche Rahmen-
bedingungen

Die rechtlichen Rahmenbedingen wie AGB oder
Widerrufsklauseln sollten so angelegt werden, dass
sie giiltigem Recht und dem Marktstandard entspre-
chen, oder aber dem Kunden gegeniiber einen klaren
Mehrwert bieten. Denkbar wdren z.B. ausgedehnte Wi-
derrufszeitraume oder kostenloser Versand. Auch der
Datenschutz ist in anderen Landern unterschiedlich
geregelt, hinzu kommen unterschiedliche Rahmenbe-
dingungen des Versandhandelsrechts. Ohne Rechtsbe-
ratung und einem Notar vor Ort wird es fiir Sie schwer,
sich mit der komplexen Materie zu beschaftigen.

Beim Versand von Produkten, vom Lager im Heimat-
land in das neue Zielland zum Kunden, beachten sie
auch mogliche auftretende Einfuhrzélle und héhere
Versandkosten, welche in den Businesscase einge-
rechnet werden miissen.

9. Passen Sie Ihren Shop an die
lokalen Gegebenheiten an
Andere Lander andere Sitten, auch in der Umset-
zung der Onlineprdsenz. Besonders in Ldndern mit
anderen Religionen, als den in Westeuropa verbrei-
teten, sollten Sie Befindlichkeiten bei der Gestaltung
beachten, die im Heimatland keine Rolle spielen.

Lokale Bezahlverfahren unterscheiden sich oft
stark von uns Bekannten. Hier ist es sinnvoll, auf ei-
nen starken internationalen Partner zu setzen, der
lokalen Support in der Landessprache und lokale Be-
zahlverfahren anbieten kann. In den USA z.B.




Uber reevoo kon-
nen Héndler Pro-
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Shop integrieren.

reavoo L

DigtsiCamenms  Lapiops

ist es eine weit verbreitete Praxis, dass mit Schecks
gearbeitet wird, welche wiederum in Deutschland
nahezu von der Bildflache verschwunden sind. Eine
elektronische Uberweisung dagegen kann in den USA
bis zu 40,00$ Gebiihren kosten. In anderen Landern
sind z.B. das Bezahlen per Cash on delivery, die Be-
zahlung bei Lieferung, oder exotische Bezahlverfah-
ren wie Alipay in China gang und gdbe.

Consumer reviews you can trust.

No fakes and no hiding bad reviews.

We promise.

Whenever you see our brand you know you'rs looking at genuine customes

opinions you can trust. Find out more about Reevoo's consumer manifesio

Qur partners share our commitment to genuine reviews:
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How your besness can enelt from Faevco

Benjamin Ronnenberg hat iiber acht Jahre
ECommerce-Erfahrungen in international
agierenden Start-ups und GrofSkonzernen.
Heute arbeitet er als selbststindiger
Berater fiir Business Development und
Onlinemarketing.

10. Bauen Sie Vertrauen auf

Einer der wichtigsten Faktoren um im ECommerce
erfolgreich zu sein, ist das Vertrauen der Kunden zu
gewinnen. Nur so kommen diese wieder und kaufen
weitere Artikel in Ihrem Onlineshop oder nehmen
ihre Dienstleistung ein zweites Mal in Anspruch ohne
noch einmal Marketingkosten zu verursachen. Nicht
umsonst wirbt z.B. Amazon mit Features wie der A-
bis-z-Garantie oder kostenfreiem Versand fiir Biicher
ab 20 Euro Bestellwert und bietet dem Kunden so
Griinde wiederzukommen.

Neben den USPs Ihres Geschdfts schaffen auch
Giitesiegel, die von unabhdngigen Organisationen
herausgegeben werden, Vertrauen und bestdtigen
gegeniiber dem Kunden, dass der entsprechend aus-
gezeichnete Shop die Leistungen und den Service
einhdlt, der versprochen wird. Giitesiegel gibt es
unterschiedliche in verschiedenen Landern. Fiir UK
bieten sich z.B. Safebuy (www.safebuy.org.uk/) und
das international angesehene Siegel EHI (www.ehi.
org/) an. Fiir Frankreich FIA-NET (http://www.fia-
net.com/), FEVAD (http://www.fevad.com/) in den
USA hingegen ist das BBB-Siegel (http://www.bbb.
org/) verbreitet.
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BBB. advancing trust in the markatplacs
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Neben den Giitesiegeln sind ein weiterer wichtiger
Faktor echte Kundenmeinungen und Bewertungen der
Produkte und Services. Fiir alle, die als Handler aktiv
sind und Produkte verkaufen, ist es moglich z.B. iiber
den Meinungsaggregator reevoo (http://www.reevoo.
com) Produktbewertungen in den eigenen Shop zu
integrieren, auch wenn die eigenen Kunden die Pro-
dukte noch nicht bewertet haben.
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O Honorarleitfaden erweitert:
jetzt mit App-Honoraren

Honorare und Produktionskosten bei der Entwicklung
interaktiver Anwendungen. Der iBusiness Honorarleit-
faden basiert auf einer Auswertung der Stundensatze
und Stiickhonorare fiir Dienstleistungen und Services
in der New-Media-Produktion von mehreren hundert
Agenturen und Produzenten. Er bildet damit eine ver-
lassliche Kalkulationsgrundlage sowohl fiir Auftragge-
ber als auch fiir Auftragnehmer.

ISBN 978-3-939004-14-1; 39,80 Euro

O Der Arbeitsvertrag

Das Buch zeigt anhand eines Musterarbeitsvertrages
die verschiedenen Gestaltungsmdglichkeiten fiir Ar-
beitsvertrdge, insbesondere Maglichkeiten der Be-
fristung, der Teilzeitbeschaftigung und der Flexibili-
sierung der Arbeitszeit, auf, wobei vor allem auf im
EDV-Bereich wichtige Punkte eingegangen wird. Ab-
schlieRend werden auch die sozialversicherungsrecht-
lichen und steuerrechtlichen Fragen im Zusammenhang
mit der Arbeitnehmerbeschaftigung kurz dargestellt.

Mustervertrage und Textbausteine online herunterladbar.
ISBN 978-3-933269-98-0; 39,80 Euro

OAllgemeine Geschaftsbedingungen
fiir Agenturen

erweiterte Neuauflage

Der iBusiness Leitfaden klart auf, wann im Agen-
tur-Bereich AGB sinnvoll sind, wie sie zur Vertrags-
grundlage werden und welche Gesichtspunkte bei
ihrer Erstellung und Verwendung zu beachten sind.
Das Werk schldgt konkrete Musterformulierungen
vor, kommentiert deren rechtlichen Hintergrund
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O Leitfaden: Projektvertrage im IT-
und Agentur-Bereich

Je umfangreicher und bedeutender ein Projekt ist,
desto wichtiger ist ein rechtssicherer Vertrag, der die
LSpielregeln” des konkreten Vorhabens beschreibt
und so den Projekterfolg sichert. Der iBusiness Leit-
faden erldutert die rechtlichen Rahmenbedingungen
von Projektvertragen im IT- und Agentur-Bereich. Das
Werk schlagt konkrete Formulierungen vor und disku-
tiert deren Anwendung, denkbare Alternativen und er-
ldutert Risiken. Viele praktische Tipps runden den Text ab.
Mustervertrage und Textbausteine online herunterladbar.
ISBN 978-3-933269-96-6; 39,80 Euro

O Gehalts- und Karrierevergleich Digi-
tale Wirtschaft

Der iBusiness Gehaltsspiegel ist der Gehalts- und
Karrierevergleich Digitale Wirtschaft fiir Fach- und
Fiihrungskrafte in Agenturen und Wirtschaft, On-
linemarketing, Multimedia, E-Commerce und an-
deren Medienkonvergenz-Markten in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Er listet detailliert die
Gehalter auf, die in der Interaktivbranche in 14 Ar-
beitsgebieten, vier Fiihrungsebenen, sechs Aus-
bildungsrichtungen und 11 Branchen gezahlt werden.
ISBN 978-3-939004-11-0; 39,80 Euro

O Briefingleitfaden
erweiterte Neuauflage

Die erweiterte Neuauflage des erfolgreichen Leit-
fadens fiir Auftraggeber und Auftragnehmer bietet
Tipps, Anleitungen, Hinweise sowie eine ausfiihrliche
Checkliste fiir effektive Briefings sowohl auf Auftrag-
geber- als auch auf Auftragnehmerseite. 52 Seiten.

und gibt praktische Tipps zur richtigen Verwendung. ISBN 978-3-939004-21-9; 29,80 Euro
An den entscheidenden Stellen werden Alternativen
erortert und weiterfilhrende Hinweise gegeben. Mu-
stervertrdage und Textbausteine online herunterladbar.

ISBN 978-3-939004-25-7; 39,80 Euro

O Kalkulationssystematik

Die dmmv-Kalkulationssystematik ist eine transpa-
rente Darstellung der Kostenstrukturen zur Eigenkon-
trolle und dem Auftraggeber gegeniiber als Basis fiir
eine erfolgreiche, professionelle Projektarbeit. Fiir die
detaillierte Planung und aktive Steuerung der Kosten
wird ein Formular mit ausfiihrlichen Erlduterungen
zur Verfligung gestellt. Ebenfalls enthalten: Eine

O Der freie Mitarbeitervertrag

Das Buch stellt anhand eines Mustervertrages die
rechtlichen und steuerlichen Fragen rund um die
Beschaftigung des freien Mitarbeiters dar. Eror-

tert den dabei inshesondere di ialversiche- .
e vl - - <'- S0ZIAWETSIENE CD-ROM mit dem kompletten Formularwerk. Heraus-
rungsrechtlichen und steuerlichen Probleme. Einen

weiteren Schwerpunkt bildet die Abgrenzung zum geber: dmmv und HighText-Verlag; 113 DIN A-4 Seiten.
Arbeitsverhiltnis in arbeits- und sozialversicherungs- ISBN 978-3-933269-76-8; 89,00 Euro
rechtlicher Hinsicht, insbesondere hinsichtlich der
Vermeidung der Scheinselbststandigkeit. Muster-
vertrdige und Textbausteine online herunterladbar.

Der Freie-Mitarbeiter-Vertrag
D LT scion, i Aiaggebon wed
Aufragnebme

e

ISBN 978-3-933269-97-3; 39,80 Euro
Lieferanschrift:
[ J 'Y N , V
www.ibusiness.de/shop
Firma

Online bestellen oder per Fax:
Bestellfax: (089) 578 387-99 Adresse

Lieferung in Deutschland versandkostenfrei Datum, Unterschrift




Sprache und Produktbe-
schreibungen werden

jetzt hiufiger angepasst zeigen das hohe Interesse deutscher Onlinehandler
als noch 2007

Internationales SEO:
Zukunft in zehn Schritten

Die Welt des E-Commerce verzahnt sich interna-
tional immer starker. Auf der Suche nach Wachstum
fallt der Blick vieler Onlinehdndler auf das Ausland.
Deshalb internationalisieren immer mehr deutsche
Onlineshops ihren Auftritt. Doch mit einer simplen
Ubersetzung von Shop-Seite und Keywords ist es
nicht getan. Um sich gegen die bereits bestehende
Konkurrenz in einem fremden Markt durchzusetzen,
muss der Shop nach den Suchregeln des Zielmarkts
optimiert werden. Kompetenzaufbau in internatio-
nales SEOQ ist das Gebot der Zukunft.

Internationalisierung liegt beim deutschen On-
linehandel im Trend: Von den iiber 9.000 deutschen
Onlinehdndlern, die das Giitesiegel Trusted Shops ihr
Eigen nennen, ist jeder fiinfte (21 Prozent) bereits im
Ausland aktiv. Weitere 36 Prozent planen, innerhalb
der nachsten zwei Jahre ins Ausland zu expandieren.

Auch andere Studien, wie der ECommerce-Leitfa-
den 2011 von Ibi Research und das ebenfalls von Ibi

Research im Mai 2011 erhobene EPayment-Barometer

an der Internationalisierung: Mehr als jeder zweite

Was deutsche Onlineshops in ihren

Auslandsauftritten an
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Quelle: ibi research 2011, www.ecommerce-leitfaden.de; Grafik: HighText Verlag

versucht danach, aktiv ins Ausland zu verkaufen. Die
iBusiness-Stichprobe bestatigte dies. Fiir die Stich-
probe wurden die ersten zehn der 100 gréRten deut-
schen Onlineshops 2010 des iBusiness-Rankings auf
ihre Auslands-Domains untersucht.

Im Zuge dessen stellte sich heraus, dass bis auf zwei
Shops alle der zehn groRten deutschen Onlineshops
mit fremdsprachigen Sites international aktiv sind -
aber nur zwei (Amazon und Thomann) verlinken direkt
von ihrer deutschen Homepage zu den anderen Sprach-
versionen.

Laut EPayment-Barometer machen Bestellungen aus
dem Ausland durchschnittlich bereits 18 Prozent der
Gesamtbestellungen aus. Bei gréReren Handlern mit
einem Umsatz tiber 500.000 Euro kommt bereits jede
vierte Bestellung aus dem Ausland.

Auch in die SEO-Branche kommt
Bewegung

Die zunehmende Internationalisierung des deut-
schen E-Commerce wirkt sich jedoch sowohl auf die
Héndler als auch auf die SEO-Branche aus. Handler
miissen sich den Kopf zerbrechen iiber international
praktikable Zahlungsbedingungen, den verscharf-
ten Konkurrenzkampf in einem fremden Markt sowie
Marktauswahl und -beobachtung.

SEO-Agenturen hingegen haben den Aufbau neuer
Partner-Netzwerke oder von Teams vor Ort auf ihrer
Agenda. Denn Websites in einer anderen Sprachform
erfordern auch eine entsprechend verdnderte Hand-
habung der Suchmaschinenoptimierung. Befragt man
deutsche SEO-Agenturen, so stellt sich heraus, dass
immer mehr von ihnen immer 6fter der Herausforde-
rung gegeniiberstehen, Kundenwiinsche nach einem
zentral gesteuerten internationalen SEO-Netzwerk be-
friedigen zu miissen. Sei es

iBusiness Dossier 1/2012



1. durch gute Beziehungen der deutschen Agentur zu
Agenturen im Ausland

2. oder der Bildung hauseigener Teams aus Mutter-
sprachlern fiir die jeweiligen Lander.

Zumindest eine der beiden Losungen wird iiber kurz
oder lang fiir SEO-Agenturen unerldsslich sein, um im
Markt bestehen zu kdnnen.

Dies bedeutet viel Vorarbeit. Die technische Seite,
der Ranking-Algorithmus ist zwar der gleiche, doch ist
der Zeit- und Ressourcen-Aufwand bei internationalem
SEO deswegen keinesfalls zu unterschdtzen. Mit drei
bis sechs Monaten Vorlaufzeit veranschlagt die grofRe
Mehrheit der befragten Agenturen die Zeitspanne, die
bis zur vollstdandigen Einarbeitung in einen fremden
SEO-Markt verstreicht. Unter anderem verschlingen
aufwdndige Vorrecherchen in dieser Phase viel Geld
und Arbeitszeit. Weiterhin miissen SEQ-Agenturen in-
terne Umstrukturierungen vornehmen und Losungen
fiir die Probleme finden, die im Rahmen der internati-
onalen Zusammenarbeit auftreten kdnnen.

Die Internationalisierung eines ECommerce-Auf-
tritts ist nicht einfach mit der Ubersetzung der Pro-
dukt-Kategorien in die jeweilige Landessprache getan.
Unterschiedliche Markte haben auch unterschiedliche
Bediirfnisse. Um diese erfolgreich befriedigen zu kon-
nen, ist der Einsatz von Experten gefragt. Zwei Wege
sehen SEO-Agenturen, ihr internationales Knowhow
aufzubauen:

1. Sie konnen Lokalisierungs-Knowhow im Hause vor-
halten

2. oder sie kooperieren mit SEO-Agenturen aus den
Zielmdrkten

Beides hat laut der befragten Experten seine Ti-
cken: Deutsche Agenturen stellen hier bevorzugt Mut-
tersprachler fiir ihre Lander-Teams ein. Diese Mitarbei-
ter haben meist in Deutschland studiert und haben
so das sprachliche Knowhow, miissen aber oft in das
Thema SEO erst noch eingearbeitet werden.

Probleme bei der internationalen
Agentur-Zusammenarbeit

Bei der Zusammenarbeit mit internationalen SEO-
Agenturen wiederum ist das meist gefiirchtete Pro-
blem sowohl auf der Handler- als auch auf der Agen-
turenseite das Misstrauen auf beiden Seiten: , Arbeiten
die deutsche und die ausléndische SEO-Agentur nur bei
einem Kunden zusammen, besteht manchmal eine gerin-
gere Bereitschaft, Arbeitsabldufe und Verfahrensweisen
offenzulegen”, erzahlt beispielsweise Matthias Hune-
cke, der Geschaftsfiihrer des Brillenhdndlers Brille24.

www.ibusiness.de/dossier

Wie deutsche Onlinehandler ihren Shop-Auftritt an die

Gegebenheiten im Ausland anpassen

Wir haben einen eigenstandigen
Web-Auftritt/Shop fiir einzelne Lander
aufgebaut bzw. wollen einen aufbauen.

Wir haben unseren bestehenden Shop
angepasst erweitert bzw. wollen dies
tun (z.B. Inhalte werden auch in
anderen Sprachen angeboten).

Auslédndische Kunden miissen
tiber unseren Shop fiir
inldndische Kunden bestellen.
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SEOwoman Alexandra Lindner kontert aus der Sicht
der Agentur: ,Wenn der Kunde der deutschen Agentur
nicht sagt, woran er die ausldndische gerade arbeiten
ldsst und umgekehrt, zahlt er im Endeffekt die Rechnung
fiir die Desinformation.” Als ein Beispiel dafiir nennt
sie eine geplante Linkbait-Aktion im Ausland: Von die-
ser sollte die deutsche Agentur nicht erst am Tag der
Veroffentlichung erfahren, sondern bereits in deren
Planung mit einbezogen werden.

Threr Meinung nach werfen noch viele groRe Unter-
nehmen (,geschdtzt 95 Prozent”) aus Mangel an ver-
niinftigen Onlinemarketingstrategien Geld zum Fen-
ster hinaus. Ein Drei- oder Fiinf-Jahres-Plan sei das A
und O fiir das Internetmarketing groRer Unternehmen,
argumentiert Lindner: ,,Wenn keiner das Ziel des ande-
ren und das Gesamtziel des Konzerns kennt, laufen alle
in irgendeine Richtung, aber ziehen nicht am gleichen
Strang.” Jedes Zielland brauche ihrer Meinung nach
eine eigene Strategie und fiir den Gesamtkonzern eine
internationale Online-Marketingstrategie.

Herausforderungen fiir Onlineshops

Manche Handler entschlieRen sich sogar gegen die
Beauftragung einer Agentur und nehmen die Such-
maschinenoptimierung selbst in die Hand, wie der
Hamburger Rock N Shop. Spricht man mit Chef Rene
Otto, dann erfdahrt man, dass sich die Macher von On-
lineshops ganz andere Fragen stellen, bevor sie die
internationale SEO-Strategie festlegen:

1. Auf welche Markte gehe ich zuerst? (Von wo schon
bisher internationale Kunden kommen, ist der eine
Teil der Antwort. Der zweite Teil ist das Konkur-
renzumfeld und der Markt insgesamt - was beides
ausgiebige Marktbeobachtung erfordert).

2. Welche Agentur ist fiir mich geeignet?

3. Mit welchen Produkten starte ich in meine
Zielmarkte?

Drei von zehn Hand-
lern haben fiir ihr
Auslandsgeschaft
einen eigenen Shop
realisiert




Die groRten Herausforderungen auf Handlerseite
sind laut dem ECommerce-Leitfaden 2011 die recht-
lichen Unsicherheiten beim Verkauf an auslandische
Kunden (37 Prozent der Befragten) und die Anpas-
sung des Zahlungsverfahrens fiir auslandische Kun-
den (49 Prozent der Befragten). Oft wird hierbei das
Zahlungsverfahrens-Portfolio allerdings nur auf in-
ternational gangige Verfahren reduziert. Viele dieser
Entscheidungen miissen Handler und Agenturen ge-
meinsam treffen oder sich zumindest vor Beginn der
Kooperation schon iiber die gewiinschten Ergebnisse
im Klaren sein. Uber die folgenden zehn Punkte sollte
daher vor dem Einstieg ins internationale SEO Klarheit
herrschen:

Checkliste: Internationales SEO

1. Lokalisierung statt Seiten-Transfer. Auch in 0s-
terreich und der Schweiz.

Eine simple Ubertragung in die gewiinschte zusitz-
liche Landessprache ist selten von dem erhofften Er-
folg gekront. Zu viele wichtige Gesichtspunkte werden
bei dieser Vorgehensweise einfach aullen vor gelassen.
Erkenntnisse aus dem Heimatmarkt sollten nie 1:1 auf
einen fremden Markt iibertragen werden. Jeder Markt ist
verschieden und verlangt eine spezielle Handhabung”,
rat Frank Simon von Ecce-Terram. Auch Ariel Lamb-

recht, SEO Consultant & Auditor bei Webhelps GmbH,
warnt deutsche Unternehmen vor der zu simplen Uber-
tragung ihres Online-Auftritts in andere Sprachen. Er
bemangelt hierbei jedoch nicht die sprachliche, son-
dern die technische Handhabung: ,, Deutsche Unterneh-
men haben im Heimatmarkt meist aufwdndig gestaltete,
gute Online-Auftritte. Im Ausland geben sie sich aber
meist deutlich weniger Miihe damit.”

Miihe sollten sich die deutschen ECommerce-Hand-
ler auch mit der meist unterschdtzen Adaption ihres
Auftritts fiir die Nachbarlinder Osterreich und Schweiz
geben. An diese wagt sich die Mehrheit der Online-
shops zuerst heran. Doch auch diese birgt ihre Tiicken,
obwohl wir mit den beiden Nachbarldndern durch eine
gemeinsame Sprache verbunden sind. Ein positives
Beispiel gibt diesbeziiglich der Neckermann-Shop, des-
sen Schweizer Version Kunden beispielsweise anstelle
eines Willkommens’ mit einem freundlichen ,Griiezi’
begriiRt.

Versieht der Handler lediglich seinen deutschen Ori-
ginal-Auftritt mit einer.at- oder.ch-Domain, schafft er
auRerdem Duplicate Content. Und den mag der strenge
Wachter Google bekanntlich gar nicht und straft ab. So
kann mit der erhofften ReichweitenvergroRerung ge-
nau das Gegenteil erreicht werden. , Abgestraft werden
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in diesem Fall nicht nur die weiteren Domains, sondern
auch der deutsche Auftritt des Shops. Google unterschei-
det schlieflich nicht, welches der Original-Auftritt ist”,
weil Rene Otto. Die Slideshow ,International SEO’ von
Andre Riechert beleuchtet unter anderem die Vor- und
Nachteile von Top-Level- und Subdomains.

2. Daheim vs. vor Ort: Die Standortentscheidung
Eine der grundlegenden Entscheidungen bei inter-
nationalem SEO, die vorab zu treffen sind ist, ob es
anhand eines Muttersprachler-Teams intern oder durch
auslandische Agenturen vor Ort betrieben werden soll.

Rene Otto hat sich fiir die Variante des hausgemach-
ten internationalen SEOs entschieden. Er betreibt die
Optimierung seines Shop-Auftritts ohne Hilfe einer
Agentur. Denn: ,Knowhow seitens der Agenturen ist im-
mer teurer als eine Inhouse-Lésung”. AuBerdem sollte
das Knowhow inhouse aufgebaut werden.

Auch auf der Agentur-Seite stellen die damit ver-
bundenen hohen Kosten einen wichtigen Grund fiir
die Entscheidung dar, das internationale SEO vom
Heimatstandort aus zu betreiben. Maik Metzen, Ge-
schaftsfiihrer der auf internationales Linkmarketing
spezialisierten Onlinemarketing-Agentur AKM3 GmbH,
verweist vor allem auf die im Ausland fehlenden Res-
sourcen. Auf nationaler Ebene kann man das vorhan-
dene Knowhow und Kontaktnetzwerk dazu nutzen,
kleinere Teams fiir die jeweiligen Lander vor Ort auf-
zubauen. ,Kimmert man sich agenturintern mit Hilfe
von Muttersprachlern von Deutschland aus um diesen
Ressourcen-Aufbau fiir das Ausland, fallen zwar zuerst
héhere Kosten an, doch diese monetarisieren sich dann
iiber die Zeit wieder”, rechnet er vor.

Entschliet sich der Onlinehédndler fiir die Zusam-
menarbeit mit einer SEO-Agentur im Ausland, steht

er zundchst vor der Qual der Agentur-Wahl in einem
ihm noch unbekannten Markt. Frank Simon von Ecce-
Terram rdt zur Recherche bei der Search Engine Mar-
keting Professional Organization (SEMPO). Die Orga-
nisation zertifiziert selbststandige SEO-Berater und
Agenturen. Weiterhin empfiehlt Simon Konferenzen
wie die SES oder SMX und vor allem die SMX Advances
in Seattle.

Internationale Konferenzen sind seiner Meinung
nach geeignete Orte, um sich vorab mit anderen in-
ternationalen Kunden auszutauschen: , Hier wird recht
offen iiber Case Studies von Kunden und Agenturen be-
richtet. Dies bietet die Chance, dhnlich gelagerte Unter-
nehmen und Zielsetzungen zu finden und so erfahrene
Agenturen zu finden.” Aber auch auf internationalen
Informationsdiensten wie SearchEngineLand oder
Econsultancy fande man verldssliche Erfahrungsbe-
richte von Kunden und Agenturen beziiglich kompe-
tenter Agenturen im Ausland.

Eine andere Art der Vorrecherche hat Matthias Hune-
cke. Er hat sich vorab bei seiner (deutschen) SE0-Agen-
tur iiber geeignete Agenturen im Ausland informiert.
Diese hat ihn daraufhin mit Rat und Empfehlungen
versorgt. Eine durchaus gangige Praxis: Da die Inter-
nationalisierung in der Agenturen-Landschaft rasant
voranschreitet, erwarten viele Kunden mittlerweile
von ihrer lokalen SEO-Agentur auch eine kompetente
und fundierte Beratung beziiglich des SEO-Marktes im
Ausland. Empfehlungen oder bestenfalls ein eigenes
Partner-Netzwerk im Ausland werden immer &fter von
den deutschen Agenturen verlangt.

Die Vorauswahl seitens der deutschen Agentur ist
auch fiir diese nicht von Nachteil: Unter dem Gesichts-
punkt der spateren Zusammenarbeit der in- und auslan-
dischen Agenturen kann dies sogar sehr vorteil-
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haft sein. Denn die reibungslose Kooperation zwischen
den Agenturen untereinander wird mittlerweile sowohl
von Kunden- als auch von Agenturen-Seite nicht nur
erwartet, sondern als selbstverstandlich erachtet und
vorausgesetzt. Eine Verweigerung wird skeptisch be-
dugt und kann zu Misstrauen oder vielleicht sogar dem
Verlust von Kundenauftrdgen fiihren.

Alexandra Lindner argumentiert: , Sollte eine Agen-
tur sich weigern mit einer Agentur in einem anderen
Land zu arbeiten, wiirde ich nachhaken und iiberlegen
die Agentur zu wechseln. Man muss miteinander reden,
Kommunikation ist das A und O der internationalen Zu-
sammenarbeit.”

3. Eine gute Auslandsagentur erkennen

Uber die Grundanforderungen an Agenturen im Aus-
land ist sich die deutsche SEO-Branche einig: Saubere
Methoden, individuelle Angebote, Transparenz, kei-
nerlei unrealistische Ranking-Versprechungen, gute
Kooperation und Kommunikation zu jeder Zeit sind
hier entscheidende Auswahlkriterien. ,Spdtestens
nach dem Panda-Update oder dem JCPenney Penalty in
den USA sollten gute SEO-Dienstleister sich eindeutig zu
Whitehat-Methoden bekennen und durch hochkardtige
Referenzen ausweisen kénnen”, fordert Dr. Horst Joe-
pen, Geschéaftsfiihrer der Searchmetrics GmbH.

Wie sich unseridse Agenturen im Ausland schon bei
der Angebotserstellung entlarven lassen, weilk Ale-
xandra Lindner: ,Paketangebote und Versprechungen
auf bestimmte Rankings wirken unserids. Wenn innerhalb
einer Stunde nach der Anfrage ein schriftliches Angebot
im EMail-Postfach eintrifft, ist die Qualitdt der Agentur
kritisch zu betrachten.” Eine gute Agentur, so Lind-
ner, habe keine Pauschal-Angebote gespeichert. Bei
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der Vorabrecherche der Agentur wiirden zwangslaufig
Riickfragen an das Unternehmen anfallen und eine in-
dividuelle Angebotserstellung so deutlich mehr Zeit
erfordern.

4. Marktbeobachtung und Auswahl des neuen

Marktes

Vor der Expansion des Onlineshop-Auftritts ins
Ausland muss sich der Handler dariiber klar werden,
welcher potenzielle neue Absatzmarkt eigentlich fiir
ihn von Interesse und am rentabelsten wére. Matthias
Hunecke erinnert sich an seine Uberlegungen vor der
Expansion ins Ausland: ,In erster Linie waren Kriterien
wie MarktgrdfSe, lokale gesetzliche Bestimmungen, lokale
Eigenheiten des Marktes und die jeweilige Konkurrenz-
Situation entscheidend.” Erst spater, bei der Priorisie-
rung der Markte, habe er auf die eigenen lokalen Netz-
werke fiir Kooperationen, auf eigene Erfahrungen im
jeweiligen Markt und auf das SEO- und SEM-Umfeld ge-
achtet. Weiterhin stehen bei der Internationalisierung
eines Webshops meist zuerst die deutschsprachigen
Linder wie Osterreich und die Schweiz im Fokus, unter
anderem wegen der sprachlichen Nahe auf dem Plan.

Die Niederlande, Frankreich, GroRbritannien und
Spanien sind auch sehr beliebte Ziellander fiir deutsche
Onlineshops - zumindest bei den von uns befragten
Shopbetreibern. Weiteres Argument fiir eine Erweite-
rung auf englische, franzdsische und spanische Shops:
Die groRe Zahl der Nutzer, die diese Sprachen sprechen
- sowie die Tatsache, dass es sich um bereits gut er-
schlossene, groRe und dadurch attraktive Markte han-
delt.Diese Pluspunkte bringen allerdings auch eine
Schattenseite mit sich. er UK-Markt zum Beispiel
wird hdufig als zu wettbewerbsintensiv, schwierig
und teuer angesehen. AulRerhalb Europas liebdugeln
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die deutschen SEOs mit Japan und der Tiirkei. ,Die
Tiirkei ist interessant aufgrund ihres schnellen Wachs-
tums und des grofSen Gesamtmarkts”, begriindet Dr.
Horst Joepen das steigende Interesse an dem Land.
,Andere Mdrkte sind im Vergleich zu Grof3britannien,
Frankreich und Deutschland zu fragmentiert und klein.
Sprich, es gibt nur wenige Dienstleister, die sich spe-
zialisieren und es gibt kaum Tools, die diese Ldnder
abdecken”, bemdngelt er ergdnzend. Diese Meinung
findet sich vor allem in der gespaltenen Betrach-
tungsweise deutscher Unternehmer beziiglich der
Attraktivitdt des osteuropdischen Marktes wieder.
Manche der deutschen SEO-Experten sehen dort zwar
Potenzial, die Mehrheit allerdings sieht iiberwiegend
Probleme in der Logistik und der Infrastruktur eines
noch weniger erschlossenen Marktes. Zu letzterer ge-
hort auch Andre Alpar von der Rocket Internet GmbH.
Er nennt dort schwerlich zu findende gute Online-
Payment-Methoden als groRes Manko.

5. Welche Suchmaschine hat im Zielmarkt den
groften Marktanteil?

Wer international aktiv ist, darf den lokalen Such-
Marktfiihrer in seiner SEQ-Strategie nicht verges-
sen. Nicht tberall in der Welt bedeutet ,SE0” auch
Google. In China (Baidu), Russland (Yandex), Japan
(Yahoo!Japan), Siidkorea (Naver) und Tschechien
(Seznam) haben andere Suchmaschinenbetreiber
die Marktfiihrerschaft inne. Und auch in den USA ist
Microsofts Bing oder Yahoo! nicht mehr zu ignorie-
ren. ,Bing wird meines Erachtens im Moment unter-
schdtzt. Da wiirde ich jetzt schon ein Auge drauf wer-
fen”, mahnt Alexandra Lindner.

6. Beachten sprachlicher Besonderheiten

BloR weil dieselbe Sprache auf dem Papier als Lan-
dessprache aufgefiihrt wird, darf man hier nicht ge-
trost verallgemeinern. Auch hier gibt es gravierende
Unterschiede - und das nicht nur sprachlich. , In

e Umsetzung in 15 Landern, aus Berlin mit Muttersprachlern

Spezialist fUr internationale Suchmaschinenoptimierung

Brasilien ist zwar Portugiesisch die offizielle Landes-
sprache, doch die Beauftragung einer portugiesischen
SEO-Agentur wiirde wegen der sprachlichen Unterschiede
deutlich weniger erfolgreiche Ergebnisse hervorrufen”, so
Ariel Lambrecht. Und im Falle von Spanien muss man
sich fiir das Auftreten von sprachlichen Unterschie-
den nicht einmal bis Sidamerika begeben: Neben dem
mit Hochdeutsch vergleichbaren Castellano gibt es
dort noch weitere offizielle Landessprachen wie etwa
Baskisch oder Katalanisch. Shops miissen deshalb vor
der Wahl der Agentur wissen, welche Sprachen und
Dialekte tatsdchliche Relevanz hat. Eine gute Agen-
tur sollte im Zweifelsfall darauf hinweisen und sich so
von einer Agentur unterscheiden, die falsche Verspre-
chungen macht.

7. Uberwiegt die Nutzung stationirer oder mobiler

Gerdte?

Mérkte mit hohem Mobilanteil erfordern zusdtzliche
mobile SEQ-Strategien. Rene Otto, Geschaftsfiihrer
von Rock N Shop, nennt hinsichtlich dieses Problems
den japanischen Markt als Beispiel. Er ist weltweit
fiihrend in der mobilen Onlinenutzung. ,Reicht es bei
der Benutzung eines Laptops noch auf der ersten Seite
der Top-Ten-Suchergebnisse zu sein, muss es sich bei der
iPhone-Ansicht aufgrund des kleinen Displays um die
ersten Top-Drei-Produkte, also die ersten beiden Index-
Treffer und ein SEM-Produkt, handeln”, erklart er. Das
wdre beim gleichen Aufwand fiir alle Produkte des
Shops und der Optimierung nach Kategorien seiner
Ansicht nach nicht machbar. Daher miisse man sich
gezielt landerspezifisch auf ausgewdhlte Produkte,
Themen und Kategorien konzentrieren und entspre-
chende Keywords und Links optimieren beziehungs-
weise redaktionelle Texte produzieren, meint Otto.

8. Andere Lander, andere Keywords
Der Gebrauch der fiir die jeweilige Landessprache
richtigen Keywords und die Verwendung der rich-
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Suchmaschinen-Marktfiihrer
nach Landern 2010

tigen Zeichensdtze ist hier entscheidend. Frank Simon
verweist hinsichtlich unterschiedlicher Zeichensdtze
auf die Anforderungen an die SEO-Tools. Synergien bei
der Entwicklung von Keywords wiirden hier nicht ge-
zogen und die Systeme wdren sehr oft nur auf eine
Sprache zugeschnitten. ,,Wdhrend amerikanische Sys-
teme sehr stark auf englische Keywords optimiert sind
und teilweise sogar nicht in der Lage sind, Umlaute zu
verarbeiten, kénnen anderssprachige Systeme nicht gut
mit dem Englischen umgehen®, erzahlt er.

Matthias Hunecke hat die Erfahrung gemacht, dass
SEO mit unterschiedlichen russischen und danischen
Zeichensdtzen , SEO-Partner in den jeweiligen Zielldn-
dern vor Ort leichter handhaben kdnnen”. Daneben exis-
tierten auch sprachliche Stolperfallen: , Wird beispiels-
weise in Deutschland nach dem Begriff Friihling gesucht,
lautet schon im Nachbarland Osterreich das Keyword in
diesem Fall Auswart.”

Dr. Horst Joepen warnt vor falschen Sprachfreunden
wie der deutschen Englischerfindung ,Handy” (statt
.Cellphone”) und dem ,Bodybag”, der nur hierzulande
ein trendiger Rucksack ist - in englischsprachigen Lan-
dern hingegen ein Leichensack. Alexandra Lindner von
SEOwoman hingegen sieht die sprachlichen Herausfor-
derungen auch bei der Zusammenarbeit der internati-
onalen Team-Mitglieder: , Verstdndliches Reporting des
gesamten Teams und einen Head of SEO International,
der sein Handwerk versteht, wird hier iiber Erfolg oder
Misserfolg sdmtlicher Aktionen entscheiden”, mahnt sie.
9. Andere Linder, andere Technik

Die technische Infrastruktur ist nicht tberall in
dem hohen MaR gegeben wie in Deutschland. Ariel
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Lambrecht nennt als Beispiel Brasilien. Er erzdhlt,
dass Webseiten fiir den brasilianischen Markt auf die
langsameren brasilianischen Server und die teilweise
schlechteren Internetverbindungen optimiert werden
missen.

10. Recherche von kulturellen Unterschieden und
Produktoptimierung

Wenn es um kulturelle Unterschiede in verschie-
denen Markten geht, ist intensive Vorrecherche un-
abdingbar. ,Man kann das landerspezifische Knowhow
nicht 1:1 {ibertragen, wenn man das tut begeht man
einen Fehler”, warnt Rene Otto. Er rdt deshalb deut-
schen ECommerce-Handlern hier dringend von natio-
nalen SEO-Gepflogenheiten wie der Optimierung nach
Kategorien ab. Stattdessen sollten Handler gezielt
individuell landerspezifische Produktoptimierung be-
treiben. Gehen deutsche Sportfans beispielsweise mit
dem Trikot und Schal des Lieblingsvereins bewaffnet
zum Spiel ihres Lieblingsvereins, ,ist das Interesse da-
fiir auf dem amerikanischen Markt jedoch vergleichsweise
gering. Dort haben Kappen wesentlich héhere Absatz-
chancen.”, erzahlt Otto.

~Internationales SE0” heif’t kiinftig
,Internationale Social Networks”

Wer {iber internationales SEO nachdenkt, muss in
Zukunft auch in den relevanten Social Networks der
Zielmdrkte vertreten sein. Und die heiBen eben nicht
tiberall in der Welt ,Facebook”: , Im internationalen
SEQ ist der wichtigste Trend, die Social-Media-Aktivititen
nicht mehr unabhdngig von SEO-Aktivitdten zu sehen,
sondern zu nutzen”, argumentiert Frank Simon. Den
Grund hierfiir sieht er in der in den letzten Monaten
deutlich gestiegenen Einflussnahme von Social-Media-
Kandlen in die Ranking-Bewertungen der Suchmaschi-
nen Google und Bing.

Auch Alexandra Lindner sieht den Trend deutlich
in Richtung Social Media gehen. Allerdings sei dort
noch viel Nachholbedarf in der Umsetzung. , Viele Un-
ternehmen setzen einen Praktikanten ohne Ahnung an
den Twitter-Schreibtisch oder lassen sich von einer Wer-
beagentur den Facebook-Auftritt stylen”, riigt sie. Einen
weiteren globalen Trend sieht sie in der Bilder- und
Video-Optimierung.

Auch Andre Alpar entdeckt eine wachsende Bedeu-
tung von Universal Search in immer mehr Landern. Fiir
Shopbetreiber bedeutet das: Auch Bildunterschriften,
Kartenmaterial, Videos miissen an jedes einzelne Ziel-
land angepasst und dort SEO-optimiert werden. Dr.
Horst Joepen unterstreicht abschlieRend den stei-
genden Bedarf an vernetzter, internationaler Zusam-
menarbeit seitens der Agenturen: , Ich glaube, dass
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Auswahlkriterien bei der Wahl einer auslandischen SEO-Agentur

Referenzen Mit welchen Kunden arbeitet die Agentur bereits erfolgreich zusammen? (Beispiele fiir die Zu-

sammenarbeit, Empfehlungen aus dem eigenen Netzwerk). Wie lange arbeitet die Agentur mit

ihren Kunden fiir gewohnlich zusammen? (Dauert die Zusammenarbeit auffallend oft nur sechs
bis zwdlf Monate, sollte man nach den Griinden hierfiir forschen). Besuch einer der zahlreichen
Searchkonferenzen und dortiger Austausch.

Support Erreichbarkeit (Zeitverschiebung, verschieden gelegene Feiertage), einen personlichen An-
sprechpartner (optimal deutsch oder englisch sprechend). Wie schnell werden Fragen beant-
wortet und wie kann man die Agentur kontaktieren (E-Mail, Telefon, Live-Chat)?

Preis Vertrag vorab zusenden lassen, damit Preise offengelegt und AGBs iiberpriift werden konnen.
Wirtschaftlich handeln, aber stets den langfristigen Output nicht aus den Augen verlieren
(Steigerung der Besuchszahlen und der Einnahmen).

Art der Vergiitung | Vergleichen der verschiedenen Vergiitungsmodelle der Agenturen und Riicksprache mit der ei-
genen SEO-Agentur in Deutschland halten (Empfehlung).

Vertragsende Was passiert nach Ende des Vertrages? Welche MaBnahmen sind einzuleiten? Besonderes Au-
genmerk hier gilt den Zugangen, die man der jeweiligen Agentur einrdumt.

Standort Auswahl nach besten Anschliissen oder eigener Dependance im Ausland.

Arbeitsweise der | Werden Pakete angeboten oder bestimmte Rankings versprochen? Handelt es sich um indivi-
Agentur duell auf das Unternehmen abgestimmte Angebote? Stellt die SEQ-Agentur Riickfragen an das
Unternehmen im Rahmen der Angebots-Recherche?

Reporting Gibt es ein transparentes Reporting hinsichtlich der durchgefiihrten Arbeiten? Werden von der
auslandischen Agentur fiir den deutschen Markt inkompatible Tools verwendet, welche die Aus-
sagekraft der Messungen verfalschen konnten?

Kanale Kann die SEO-Agentur nur die organischen Rankings betreuen oder erfolgt auch eine spezielle
Optimierung fiir andere Suchkandle (Videos, Bilder, Shopping, Lokal etc.)?

Quelle: HighText Verlag

Kunden kiinftig verstdrkt von Dienstleistern erwarten, die menschlichen Mitarbeiter ihren Maschinen noch
dass sie Teil von Partnernetzwerken sind und somit alles  voraus haben. Noch...
aus einer Hand fiir verschiedene Léinder anbieten kén-
nen”, erldutert er. Die weltweite Zusammenarbeit im

SEO-Bereich wird selbstverstandlich werden.

Stephanie Bradish ist Mitglied des
iBusiness-Redaktionsteams

Damit wird das Verstandnis von verschiedenen Spra-
chen und Kulturen anderer Markte zum hochsten Gut
der internationalen SEQ-Branche. Eine Sache, welche




Mit Mandanten zur Internationalisierungsstrategie:

Ist Ihr Shopsystem bereit
fur die Expansion?

Tausende Produkte, sechsstellige Bestell-
zahlen, hundertfache Auslieferungen - bei der
ErschlieBung neuer Markte erhdht sich der Ver-
waltungsaufwand mit jedem weiteren Land. Ein
mandantenfdhiges Shopsystem hilft Ihnen dabei,
erste Hiirden fiir eine erfolgreiche Internationali-
sierungsstrategie zu nehmen.

Die Internationalisierung ist das grofRte Wachs-
tumsfeld im E-Commerce: Rund jeder dritte Ddne,
jeder vierte Niederlander und jeder fiinfte Slowene
kauft online - und das ist nur ein Auszug poten-
zieller Kunden aus Europa. Onlinehdndler mit einem
ertragsstarken Anteil auf dem heimischen Markt
konnen mit einer Expansion ins Ausland zusdtzliche
Umsatzpotenziale erschlieBen. Das Internet ist der
groRte Marktplatz der Welt: Die globale Nachfrage
im Internethandel steigt und wird aktuellen Progno-
sen zufolge 2012 einen Umsatz von rund 820 Milliar-
den US-Dollar generieren.

Andere Lander, andere Sitten - ein Sprichwort,
das sich nicht nur im Kaufverhalten der jeweiligen
Kundschaft widerspiegelt. Die soziokulturellen Be-
sonderheiten auslandischer Markte stellen Unter-
nehmen vor unterschiedliche Herausforderungen. So
lassen sich die inlandisch erworbenen Kenntnisse
nicht unbedingt auf den ausldandischen Onlinehandel
ibertragen.

Der Erfolg einer Expansion scheitert hdaufig an
praktischen Hiirden wie Versandmodellen oder Ab-
rechnungsmodalitdten: Wie ist die gdngige Bear-
beitungszeit fiir das Shipment-to-Lead? Sind Ver-
sandmodelle nach Gewicht, Zonen oder Stiickzahlen

oder gar Kombinationen hiervon {iblich? Wie flexibel
miissen die Zahlungsmoglichkeiten sein?

Dies ist nur ein Bruchteil der Fragen, die sich On-
linehdndler im Kontext ihrer Internationalisierungs-
strategie stellen miissen. Probleme, die sich aus die-
sen Anforderungen ergeben, sind primar technischer
und prozessorientierter Natur.

Sie resultieren aus der wachsenden Unternehmens-
und Vertriebsstruktur: Mehr als fiinf Millionen User
pro Monat besuchen die Onlineshops groRer Handler.
Tdglich miissen mehrere tausend Transaktionen ge-
steuert werden. Damit das gelingt, ist die unmittel-
bare Kommunikation zwischen dem Front- und Ba-
ckend sowie eine reibungslose Anbindung weiterer
Systeme notwendig.

Bei der ErschlieRung ausldandischer Markte wer-
den neben der bestehenden ECommerce-Plattform
neue, landesspezifische Onlineshops aufgesetzt.
Im Backend kommen zu den existierenden Anbin-
dungen zusdtzliche Tools hinzu. Stimmen dann die
Systeme fiir Enterprise Resource Planning (ERP) und
Warenwirtschaft, fiir Customer Relationship Manage-
ment (CRM) und Product Information Management
(PIM), fiir Logistik und Controlling sowie fiir das
Content Management System (CMS) weder in der
Bezeichnung der Daten noch in Rundungsverfahren
tiberein, ist ein intelligentes Datenmanagement un-
mdoglich. Grund sind meist uneinheitliche System-
Sprachen im Backend: Heil’t es z.B. im ERP-System
L~Kundennummer”, spricht die Warenwirtschaft von
Kunden-ID” und das CRM-System von , Account”. Der
Bedarf nach einer integrierten Shopldsung steigt.



Schnittstellenanbindung, Prozessopti-
mierung, Effizienzsteigerung

Um auf administrativer Ebene Ressourcen zu spa-
ren, sind einerseits Automatisierungsprozesse und
eine performante Schnittstellenanbindung notwen-
dig, andererseits miissen Individualisierungen fiir
die jeweiligen Markte moglich sein. Ein integriertes
Shopsystem, basierend auf einem flexiblen Mandan-
tenkonzept, unterstiitzt den individuellen Vertrieb,
angefangen bei Landerversionen oder Handler-Sub-
shops, liber die Integration von Lieferanten oder
einem Marktplatz bis hin zur Multimarkenstrategie.

Das Prinzip: Mehrere Shops in der jeweiligen
Landessprache und mit unterschiedlichen Preisen
greifen iiber die mandantenfdhige Plattform auf die-
selben Lagerbestdnde und Artikelinformationen zu.
Aus einem Artikelstamm von 50.000 Artikeln kann
sich jeder Mandant die von ihm ben&tigten Daten
iber dasselbe Shop-Management ziehen und seine
Auswahl durch nationale Informationen anreichern.

Die Mandantenfahigkeit erlaubt den automatisier-
ten Austausch von Stammdaten, Kundendaten, Pro-
duktdaten oder Rechnungen durch eine Verkniipfung
der relevanten Systeme sowie Datenbestdnde und
schafft damit eine zentrale Prozesskonsolidierung.
Die beiden zentralen Elemente sind der Fluss der Da-
tenstrome und die Zuordnung der Datenverantwort-
lichkeiten.

Bei der Internationalisierungsstrategie lasst sich
so fiir jeden nationalen Shop ein Mandant erstellen
und an landerspezifische Anforderungen anpassen.
Der Handler legt dann in der zentralen Produktda-
tenbank fest, welche Artikel mit welcher Artikelbe-
schreibung und welchem Preis im jeweils neuen Shop
gelistet werden und wie die automatische Verarbei-
tung der Bestelldaten des Kunden zugeordnet ist.
Die fiir den jeweiligen Mandanten relevante Verkniip-
fung im Backend erlaubt so eine Multishop-Stra-
tegie: Diese gewdhrleistet durch das bedienungs-
freundliche Shop-Management eine automatisierte
Administration von Prozessen und spart Ressourcen.

Ein Shop-Management, viele Shop-
Gesichter

0b klassische Versandhédndler oder Spezial- bzw.
Nischen-Shops mit einzelnen Zielgruppen - die
Mandanten lassen sich iiber das Shop-Management
zentral verwalten und unter verschiedenen Domains
ausspielen. Das System ist flexibel genug, um Anpas-
sung auf die Landessprache sowie auf die national
geltende Mehrwertsteuer vorzunehmen.

www.ibusiness.de/dossier

Aber nicht nur auf administrativer Ebene ist der
jeweilige Shop eine eigene Management-Einheit:
Auch in Design und Usability kann der Mandant bei
Bedarf ein individuelles Gesicht erhalten. Ein be-
reits bestehender Shop wird so in seinem gewohnten
Corporate Design fiir den auslandischen Markt dupli-
ziert. In Form einer landesspezifischen Seitennavi-
gation und Taxonomie fiir ein eindeutiges, lokales
Branding kann der Handler aber auf die Bediirfnisse
der jeweiligen Kundschaft eingehen. Dank einer
straffen Time-to-Market-Strategie lassen sich mit
einer mandantenfdhigen Shopldsung ziigig und res-
sourcensparend ausldndische Markte erschlieRen.
Das Multishop-Konzept ist zwar nicht neu, je nach
Komplexitdt der angebundenen Systeme aber aus
technischer Sicht in seinen Bestandteilen zu beriick-
sichtigen.

Der mandantenfdhige Shop auf einen Blick:

e Strategische Vorteile und Umsatzsteigerung durch
ziigige ErschlieRung neuer Markte

e Aktualitdt und Prdzision samtlicher, relevanter
Informationen fiir Handler und Kunde

e Optimale Schnittstellenanbindung u.a. fiir Waren-
wirtschaftssystem und Payment-Dienstleister

e Vollautomatisierter Transfer von Produktinforma-
tionen, Preisen, Verfiigharkeit etc.

e Hochste Systemintegritat und Performanz

e Unmittelbare Reaktionsmoglichkeiten auf Liefer-
bzw. Lagerengpdsse

e Steigerung der Effizienz von Geschaftsprozessen

e Aufwands- und Kostenreduktion

e Schnellere Abwicklung und erhéhte Kundenzufrie-
denheit

e Mogliche Marktplatzanbindungen und nahtlose
Integration von Drittsystemen

Accesscires 1
T-BhetaTops »

Buson i

Hasen 5

Danim/Joars »
Rbcia/Heidor 1

Jacken (IndocrOuIdo0r)
SirickGweatshits 1
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Im Idealfall verwaltet
Ihr Shopsystem alle
Landershops als
einzelne Mandanten

Die mandantenfahige Shoplésung
im Einsatz

Think big, start small - Faktoren wie Kosten, Ein-
richtungs- und Wartungsaufwand sowie Funktions-
umfang und Usability sind besonders relevant, wenn
es um die Entscheidung fiir ein Shopsystem fiir die
Expansion ins Ausland geht. Eine skalierbare, man-
dantenfdhige Shopldsung ist in diesem Kontext fiir
nahezu jede UnternehmensgroRe und Handelsstruk-
tur attraktiv.

Durch eine Multisite-Strategie kann der Online-
shop effizient und schnell expandieren. Automa-
tisierung und Integration der IT-Infrastrukturen
vereinfachen den Mitarbeitern die Planung, An-
gebotsabgabe sowie Abwicklung und ermdglichen
den Onlineshoppern einen vereinfachten Internet-
Einkauf - egal in welchem nationalen Kontext. Mit
einer zentralisierten, konzernweiten Shop-Plattform
hat die CBR Fashion Holding den Onlinehandel als
neuen Vertriebskanal einer kurzen Time-to-Market-
Strategie von vier Monaten erschlossen.

Dabei setzt der Fashion-Retailer auf ein mandan-
tenfdhiges Onlineshop-Frontend fiir die jeweiligen
Markenshops von Street One, CECIL und OneTouch,
um alle CBR-Marken auch international in einem Sys-
tem zu betreiben. Ressourcen und Administration
werden durch die zentrale Pflege iiber das Shop-
Management geschont. Zur individuellen Ansprache
aufinternationalen Markten setzt CBR auf landerspe-
zifische Shop-Frontends mit lokalen Versandkosten-
regelungen, Zahlungsarten, Sales-Aktionen, Pro-

duktkategorisierungen sowie Sprachanpassungen,
die iiber die Mandanten zugeschnitten werden. Die
umfassende Integration von externen EMail-Marke-
ting, Web-Controlling und Suchldésungen ergdnzt das
Konzept. Damit ist eine nahtlose Ankniipfung in das
auf Schnelligkeit und reibungslose Prozesse basie-
rende Geschaftsmodell der CBR gewahrleistet.

Internationalisierungsstrategie:
Worauf achten?

Eine Internationalisierungsstrategie mit 91 Shops
hat die US-amerikanische Kaufhauskette Macy’s um-
gesetzt, ein Erfolg mit Abstrichen: In puncto Ana-
lyse von Zielmarkt und Zielgruppe hat Macy’s die
strategische Ausschopfung der Potenziale fiir eine
ganzheitliche Expansion verschlafen. Zwar gibt es
Bezahlverfahren in der jeweiligen, nationalen Wah-
rung, allerdings wurde versdumt, die Inhalte auf die
Landessprache anzupassen und auf Kaufgewohn-
heiten der Zielgruppe einzugehen. Um entscheidende
Fehler zu vermeiden und alle Facetten zu beriicksich-
tigen, sind folgende Teilbereiche zu beachten:

® Analysieren Sie den Zielmarkt auf Einkaufsver-
halten und Kaufkraft
Grundsatzlich geht es darum, die Bediirfnisse der
lokalen Zielgruppe zu erkennen sowie den Bedarf
fiir die eigenen Produkte, Services und Angebote
einzuschdtzen.
Besonderes Augenmerk sollten Sie auf gesetzliche
Bestimmungen, andere Wahrungen, abweichende
Mehrwertsteuersdtze, spezielle EPayment-Anbie-
ter und kulturtypische Werberezeptionen legen.

i

Schnittstellen

Mandantenfihige Plattform / Shop Management
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Priifen Sie, ob eine selektive Expansion erst in
Euro-Landern und erst im zweiten Schritt ins
Ausland mit anderer Wahrung vorzuziehen ist.
Scheuen Sie auch den Ausschluss vereinzelter Lan-
der nicht.

Kennen Sie Ihre eigene Markenbekanntheit
und Konkurrenz?

Fragen, an denen Sie bei Ihrer Planung nicht vor-
bei kommen, sind: Ist Ihre Marke bereits bekannt?
Gibt es auf dem ausldndischen Markt Konkur-
renten, die dhnliche Produkte anbieten? Ist der
Markenname durch eine negativ konnotierte Ver-
wendung in der Landessprache vorbelastet? Miis-
sen Sie ihre Markenbekanntheit selbst aufbauen
oder kénnen Sie im Kontext von Kooperationen
von etablierten Marken profitieren? Generell gilt:
fiir die Kaufentscheidung ist Vertrauen das zentrale
Argument. So kdnnen u.a. Nischenshops und Online-
handler mit stark fokussiertem Produktportfolio
bei Kunden eher mit ihrer Kompetenz {iberzeugen.

Investieren Sie basierend auf

dem Marktpotenzial

Ein guter Absatz auf dem heimischen Markt ist
nicht zwangsldufig ein Indiz fiir den Erfolg im
Ausland. Deklinieren Sie vorab das Marktpoten-
zial in allen Bestandteilen durch und wéagen Sie
Ihre Investition gegeniiber mdglichen Risiken ab:
Ist die Lieferung in dieses Land ausgeschlossen,
da zu kostspielig oder risikoreich fiir Ihr Unter-
nehmen? Oder bestehen vielleicht sogar Export-
verbote? Gehen Sie die Rahmenbedingungen fiir
Geschafte mit Kunden in den anvisierten Landern
durch und ermitteln Sie daraus individuell das
Marktpotenzial fiir Ihren Onlinehandel.

Achten Sie auf landesspezifische Shopsoft-
ware, -funktionalititen und -designs

Einen kompletten Shop in eine andere Sprache zu
ibersetzen bedeutet enormen Ressourcen-Einsatz.
Doch bei Sprachanpassungen ist noch lange nicht
Schluss: Shopsoftware, -funktionalitdten und -de-
signs lassen sich nicht unbedingt aus bestehenden
Plattformen adaptieren und miissen landesspezi-
fisch zugeschnitten werden. So wirken sich Zah-
lungsgewohnheiten in den einzelnen Landern auf
die angebotenen Bezahlverfahren aus.

Passen Sie Ihren Service dementsprechend an, z.B.
durch ldnderspezifische Lastschriftverfahren oder
etablierte Payment-Anbieter. Zudem bestehen in
einigen Landern kulturelle Unterschiede fiir die
Eingabe des Namens bzw. der Adresse. Ihr Be-
stellformular muss diese Eigenheiten beriicksich-
tigen. Umso mehr ist die Wahl eines passenden
Shopsystems von essenzieller Bedeutung, um

die bendtigten Anpassungen mdoglichst schnell
und mit geringem Aufwand leisten zu kdnnen.

Schrankt Sie die Rechtslage je nach Standort
des Servers ein?

Angefangen bei rechtlichen Vorgaben wie der
Zustimmung zu AGB oder Datenschutz fiir den
Kunden, liber juristische Aspekte des Fernabsatz-
rechts bis hin zur EU-Richtlinie fiir E-Commerce
sind erweiterte formale Anforderungen fiir den
Handel im Ausland zu beachten. Mehrwertsteu-
ersdtze und Portokosten miissen Sie konsequent
bei ihrer Preisgestaltung beriicksichtigen. AuRer-
europdisch kommen weitere rechtliche Auflagen
und Wahrungsbestimmungen hinzu. Im Fall von
US-Shopping kdnnen Sie hingegen Wechselkurs-
vorteile ausnutzen.

Gestalten Sie Preise und Ihr Produktportfolio
landestypisch

Kosten fiir Export und Logistik sowie steuerliche
Fragen liefern die Basis fiir die jeweilig nationale
Preisgestaltung. Vereinfachen sie auBerdem kom-
plexe, deutsche Preisstrukturen je nach Preissen-
sibilitat der Zielgruppe und nehmen Sie so Kdu-
ferdissonanzen. Passen Sie Ihr Produktportfolio
den Bediirfnissen der lokalen Kundschaft an, u.a.
durch Produkt-Bundles oder eine bestimmte Gro-
Renauswahl. Saisonal begleitende Verkaufsakti-
onen, Themenwelten und eine landestypische Pro-
duktauswahl treffen genau das kulturell gepragte
Kaufverhalten.

Schaffen Sie eine einwandfreie Warenlogistik
International zu versenden gehort zu den gréRten
Anforderungen an die eigene Warenlogistik. Be-
vor Sie sich fiir den einen oder anderen Versand-
dienstleister entscheiden, sollten Sie die Hiirde
einer reibungslosen Verkniipfung von ERP- und
Warenwirtschaftssystem mit der Logistik nehmen.
Das beugt Fehlprozessen stetig anwachsender
Handelsstrukturen vor. Je nach Marktsituation
lassen sich erhdhte Portokosten und Lieferzeiten
nicht vermeiden. Zeigen Sie ganz offen die Lie-
ferbedingungen fiir den internationalen Versand,
um potenzielle Kdufer nicht am Ende des Bestell-
prozesses doch noch zu verlieren. Informieren
Sie nicht zuletzt liber besonders giinstige Ver-
sandkosten und schaffen Sie einen zusdtzlichen
Kaufanreiz durch kundenfreundliche Konditionen
fiir mdgliche Retouren.

Existieren Franchisenehmer und Ansatze

zu Kooperationen?

Eine Expansion ins Ausland bedeutet vielfaltige
Anstrengungen, die aber nicht allein ge-




stemmt werden miissen. Haben Sie auch Fran- Hans-Jiirgen Even ist seit
chising- oder Kooperationsoptionen in Betracht 1999 Geschdftsfiihrer der TWT

gezogen? Ob Payment-Dienstleister oder Markt-  Interactive GmbH in Disseldorf.
. . . . Er kann auf eine liber 15-jdhrige
platzanbindungen - die Ankniipfungspunkte fiir Erfahrung in der Internet- und

Ihren Onlinehandel sind vielleicht groRer, als Sie  EBusiness-Branche zuriickblicken.

auf den ersten Blick denken. Priifen Sie z.B. das £ berdt seine Kunden in allen
. . . Fragen der Weiterentwicklung ihrer
Interesse von Franchising-Nehmern fiir crossme- Eiois s, (i ettt uri

diale Vertriebskonzepte oder Kooperationen mit  Crossmedia-Strategie, der Erschlie-
Hindlern, die auf dem fremden Markt etabliert  fung webbasierter Umsatz- und

. . . . . Ertragspotenziale sowie bei der Op-
sind, um ihre eigene Marktbekanntheit gleich zum timierung ihrer Geschéftsprozesse.

Auftakt signifikant zu erhdhen.
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Der deutsche E-Commerce-Markt 2011

E-Commerce-Markt
Deutschland 2011

Die Studie ,E-Commerce-Markt Deutsch- Daten wie z. B. Adresse, Ansprechpartner/
land 2011” von EHI Retail Institute und Geschaftsfiihrer, angebotene Produktseg-
Statista analysiert die 1.000 groRten mente, Anbieterkategorie, Vertriebskana-
Online-Shops im Detail. Enthalten sind le, Traffic, Social Media (Facebook, Twitter,

- eine Excel-Datei der Online-Shops so- Shopbewertungen, Produktbewertungen),
wie ein PDF mit Diagrammen der wich- Zahlungsverfahren und Versandarten.

tigsten Ergebnisse. Zu jedem Shop

gibt es Informationen zu Umsatz, Pro- Die Studie ist ideal geeignet fiir die Akqui-

sition neuer Partner sowie Wettbewerbs-

P dukt t, Zahl fah d
. - putatlilany; ColBLIPUEREILE und Marktanalysen.
N / vielen weiteren Kerndaten.
— R — Neben den Umsatzzahlen bietet die
[l seai i statista¥ @iBusiness Studie zu jedem Online-Shop weitere

Die Excel-Datei enthalt alle untersuchten Merkmale der Top 1.000 Online-Shops sortiert nach
Umsatzen. Mit der Tabelle kann bequem gearbeitet werden und durch Filter sind komfortable

Auswertungen maglich. Folgende Merkmale sind enthalten: http.//_ibu S_i/h 1 b
[ ] °

Jetzt gleich bestellen unter:

e Platzierung e Rechtsform ® Giitesiegel )

e Unternehmen * Produktsegmente e Social Media (Facebook, Preis: 1166,20 Euro ‘
) . . Lieferung in Deutschland versandkostenfrei

* URL e Anbieterkategorie Twitter, Shopbewertungen,

e E-Commerce-Umsatz o Veriehsandle Produktbewertungen)

e Adresse e Launch des Shops ~ ° Zahlungsverfahren

e Ansprechpartner / Geschaftsfiihrer e Traffic * Versandarten
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Payment fiir nationale und globale Kunden:
Wie Shops Kunden binden und
Zahlungsausfalle verringern

Wo nur per Vorkasse gezahlt werden kann, ver-
lassen 80 Prozent der Kunden den Shop: Die Wahl
der Payment-Methoden ist eine der wichtigsten
Entscheidungen im E-Commerce. Jedes Verfahren
hat Vorteile und Fallstricke. Doch gerade fiir klei-
nere Shops lauert hier viel Potenzial im Konkur-
renzkampf mit den groRen Fischen.

Shops miissen einen Balanceakt 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 zwischen
den Payment-Losungen die Nutzer praferieren und
denen, welche die Shops bevorzugen.

Wohin die Reise im Payment fiir Shops gehen wird,
hat das Beratungs- und Forschungsinstitut IBI Re-
search an der Universitat Regenshurg erkundet. Es
hat mit dem Partnerkonsortium des E-Commerce-
Leitfadens eine Online-Umfrage mit rund 800 Teil-

nehmern ausgewertet. Kernergebnis: Die Zukunft
des Payment wird von vielen Shop-Entscheidern
nicht ohne Angste gesehen. Internationalisierung
und Mobile Payment beispielsweise sind zwei an
Bedeutung gewinnende Zukunftsthemen. Die Shops
allerdings mit Skepsis betrachten.

Hier stehen Risiken Seite an Seite mit unerschlos-
senem Potenzial. Viele Handler méchten in Zukunft
ihr Zahlungsverfahrens-Portfolio weiter ausbauen.
Im Schnitt bietet jeder Handler vier bis fiinf Zah-
lungsverfahren an. 60 Prozent der Handler méchten
in ndherer Zukunft weitere Zahlungsverfahren in den
Shop einbinden, wahrend 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 sofortiiber-
weisung.de konnten ihre Anteile ausbhauen, wohin-
gegen die Nachnahme von weniger Handlern

Jedem einzelnen Ver-
fahren schreiben die

Handler besondere
Starken oder Schwa-
chen zu.

Wie Shops verschiedene Aspekte von Zahlungsverfahren bewerten

Schutz vor Akzeptanz bei Akzeptanz bei Abwick- Abwick- Gesamt-
Zahlungsaus- deutschsprachigen auslandischen lungsge- lungsauf- zufriedenheit
fallen Kunden Kunden biihren wand
Vorkasse per Uberwei- 1,2 2,5 3,0 1,2 1,9 1,7
sung
Zahlung per Rechnung _ 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
Kreditkarte 2,2
PayPal 1,4

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag

www.ibusiness.de/dossier




Um Kunden fiir
risikodrmere oder
giinstigere Zahlungs-
verfahren zu gewin-
nen, setzen viele auf
Rabatte oder zusatz-
liche Gebiihren.

eingesetzt wird als noch in der Vorjahreserhebung.
Viele Handler planen in Zukunft den Einsatz der Kre-
ditkarten- und Rechnungszahlung.

Das fehlende Angebot eines vom Kunden bevor-
zugten Zahlungsverfahrens ist eine der haufigsten
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 Rech-
nung, Lastschrift oder Kreditkarte lasst sich die
Kaufabbruchquote deutlich reduzieren.

Zur Abwicklung von Zahlungen im E-Commerce
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 eta-
bliert. Die Spanne der derzeit verfiigbaren Zahlungs-
verfahren reicht von der Zahlung per Vorkasse iiber
Nachnahme, Lastschrift oder Kreditkarte bis hin zu

Bei welchen Zahlungsverfahren Shops Rabatte gewahren

Nein, ist auch
nicht geplant
g P\

56 %

Vorkasse per Uberweisung
sofortiiberweisung.de

Zahlung vor Ort bei Abholung
PayPal - 11 %
Lastschrift [ 10 %
Sonstige Zahlverfahren - 11%
0 10 20 30 40 50 60 70 80

ist aber geplant

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag

Products gly

www.products-up.de

Innovatives produktspezifisches Retargeting

Retargeting ist eine effiziente und sinnvolle Displayvariante, mit dem Shop-Betreiber potenzielle

Kaufer nach Verlassen des eigenen Shops, gezielt durch Produktempfehlungen zuriickholen kénnen.

Wir bieten:

+ Selbst entwickelte Retargeting-Lésung (fir Display und eMail)

- Innovative und groB3flaichige Bannerformate (z.B. expandable Bigsize)
- Banner und Produktdaten werden von uns aufbereitet und erstellt

« Effiziente Performancesteuerung

- GrofB3e Nettoreichweite

- Faires Preis-Leistungs-Verhaltnis

Wir konnen den Datenfeed schnell und unkompliziert fiir die Erstellung der Produktbanner einsetzen.

Vergleichen Sie unsere Performance. Kontakt unter 0800-1080500-401 oder sales@products-up.de.

speziellen EPayment-Verfahren und Direktiiberwei-
sungsverfahren fiir den elektronischen Handel.

Es zeigt sich, dass die Praferenzen bestimmter
Zahlungsarten mit der GroRe der Unternehmen va-
riieren:

e Kleine Unternehmen setzen vor allem auf Vorkasse
und PayPal.

® Bei mittleren Unternehmen sind Vorkasse und Kre-
ditkarte am beliebtesten.

e GroRe Unternehmen préferieren Kreditkarte, Vor-
kasse, Lastschrift, Rechnung.

Wahrend die kleinen Unternehmen also vor allem
auf risikoarme Bezahlverfahren wie Vorkasse per
Uberweisung oder auch leichter zu implementie-
rende Verfahren wie PayPal setzen, ist bei grofRen
und mittleren Unternehmen die Zahlung per Rech-
nung nach Lieferung, per Kreditkarte sowie Last-
schrift verbreiteter. Daraus ldsst sich in der Regel
schlussfolgern, dass es fiir kleinere Unternehmen
durchaus schwieriger ist, das Risiko einer Zahlungs-
storung bei der Lastschrift oder Zahlung auf Rech-
nung zu vermeiden.

Risiko bei Rechnung und Lastschrift
ist vielen zu hoch

Vielen Handlern sind das Zahlungsausfallrisiko
oder die Hohe der Absicherungskosten bei der Zah-
lung der Rechnung und bei der Lastschrift zu hoch.
Jedoch sind die Handler durchaus bereit, bei ange-
messenen Konditionen eines externen Dienstleisters
die Zahlung per Rechnung beziehungsweise Last-
schrift einzufiihren. Um Kunden fiir risikodarmere
oder giinstigere Zahlungsverfahren zu gewinnen,
setzen viele auf Rabatte oder zusatzliche Gebiih-
ren. So gewdhrt {iber ein Viertel der Handler einen
Rabatt auf bestimmte Zahlungsverfahren, vor allem

Shop \

95-98% der Nutzer verlassen

® Ihren Onlineshop ohne einen
Kauf zu tatigen...

die Produktseite
zurtick.

Retarget-UEA

o

...und bringt den ...und surfen
Kéufer direkt mit danach auf
einem Klick auf anderen

Webseiten im

Internet.

B

Retarget-UP steuert expandable Werbeformate auf den Webseiten aus...



http://www.ibusiness.de/c/241090sn/html/6/nreg.html

bei der Bezahlung per Vorkasse. Ein Fiinftel setzt
auf zusatzliche 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), Pay-
Pal (26 Prozent), Kreditkarte (19 Prozent). Shops
entscheiden sich vor allem dann fiir einen Payment-
Anbieter, 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.

1. Verfiigbare Schnittstellen /
Module zum Shopsystem (47 Prozent)
2. Geringe Integrationskosten (36 Prozent)
3. Sicherheitsstandards der Losung (31 Prozent)

Das Image (10 Prozent), die Empfehlung eines
Dritten (8 Prozent) oder ein ansprechendes Support-
angebot (5 Prozent) spielen dabei fiir die wenigsten
Shops eine entscheidende Rolle.

Mobile Payment:
Zwischen Enthusiasmus und Skepsis

Ein Viertel der Handler spricht dem Mobile Pay-
ment fiir ihren eigenen Onlineshop ein hohes Poten-
zial zu. Im Gegensatz dazu sieht nur jeder Zehnte
tiberhaupt kein Potenzial fiir M-Payment in den
ndchsten fiinf Jahren. Den Handlern sind beim Ein-
satz eines MPayment-Verfahrens ein guter Schutz vor
Zahlungsausféllen und eine giinstige Gebiihrenstruk-
tur sehr wichtig.

Die Zahlung per Vorkasse empfinden die meisten
Shops als das sicherste und giinstigste Verfahren.
Allerdings haben die Kunden eine andere Praferenz:
Aus Sicht der Handler bevorzugen Kunden namlich
die Zahlung per Rechnung oder PayPal. Das Spektrum
der Zahlungsverfahren wird damit von den Handlern
sehr unterschiedlich bewertet: Jedem einzelnen Ver-

o) /= — Nachdruck und Vervielféltigung in
@’Bus’ness jeder Form, auch auszugsweise nur
mit schriftlicher Genehmigung.
Unberechtigter Nachdruck oder
iBusi Dossier - Tt back | Vervielfaltigung ziehen Schadenser-
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Anteil innerhalb des Zahlungsziels

nicht bezahlter Rechnungen bei Sho

Lesebeispiel:

Bei 14 % der Héndler werden
zwischen 5 % und 10 % der
Rechnungen nicht innerhalb
des Zahlungsziels beglichen.

16%
14 %
12 %

5-10 % 10-25 % 25-50 % 50-75 %

34 %

20 %

0 5 % 75-100 %

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag

fahren schreiben die Handler besondere Starken oder
Schwachen zu.

Wie Shops Kunden zum piinktlichen
Zahlen bewegen konnen

Der Erfolg im Onlinehandel hdngt wesentlich
davon ab, in welchem Umfang Zahlungsstdrungen
und nicht rechtzeitig bezahlte Rechnungen, nicht
eingeldste Lastschriften, Riickbelastungen von Kre-
ditkartenzahlungen zu verzeichnen sind. Welchen
Zahlungsrisiken Handler im Onlinehandel ausgesetzt
sind, hdngt in erster Linie von den angebotenen

Fast alle Shops haben
Probleme mit zu spat
beglichenen Rech-
nungen.

Den Héndlern ist beim
Einsatz eines Mobil-
payment-Verfahrens
vor allem ein guter
Schutz vor Zahlungs-
ausfallen wichtig.

Was Shops bei einem Mobile-Payment-Verfahren am

wichtigsten ist

Hoher Schutz vor Zahlungsausillen
Gintige Gebihenstruktur

Schnelle Zahlungsabwicklung

Leichte technische Integration
Hohe Sicherheit fiir den Konsumenten
Hoher Bekanntheitsgrad
Einsetzbarkeit im Mobile Commerce

Gute Referenzen - 4 %
Sonstiges |1 %
0 10 20 30

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag
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Welche Zahlungsverfahren Shops ihren Kunden anbieten

oder planen, kiinftig anzubieten (Mehrfachnennung méglich)

Vorkasse per Uberweisung
PayPal

Zahlung vor Ort bei Abholung

Zahlung per Rechnung
(nach Lieferung)

Kreditkarte
Nachnahme
Sofortiiberweisung.de
Lastschrift

giropay

Moneybookers

Zahlung per Finanzierung / "
Ratenkauf

Sonstige Zahlungsverfahren

Die Rechnung ist das
beliebteste
Zahlungsverfahren
bei Handlern, die
nur B2B betreiben
3%

9%

B angebotene Zahlungsverfahren
geplante Zahlungsverfahren

41 % der Handler planen
derzeit nicht, ein weiteres
Zahlungsverfahren
umzusetzen

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag

Das fehlende Angebot
eines vom Kunden
bevorzugten Zahlungs-
verfahrens ist eine der
haufigsten Ursachen
fiir den Abbruch von
Onlinekaufen.

Zahlungsverfahren ab. In der Praxis ist hdufig zu
beobachten, dass Kunden auf andere Internetanbie-
ter oder stationdre Geschédfte ausweichen, wenn sie
nicht mit ihren bevorzugten Zahlungsverfahren wie
etwa Rechnung, Kreditkarte oder Lastschrift bezah-
len kdnnen.

Werden diese Zahlungsverfahren angeboten,
kdnnen daher unter Umstdanden mehr Bestellungen
erzielt werden. Zu hoheren Gewinnen fiihrt die
Ausweitung der Bestellungen aber nur, wenn die
Bestellungen vom Kunden auch tatsédchlich bezahlt
werden. Wird eine Bestellung nicht wie vereinbart
bezahlt, so spricht man von einer Zahlungsstérung.

Nicht jede Zahlungsstorung fiihrt zwangslaufig zu
einem Zahlungsausfall, also zur Notwendigkeit ei-
ner vollstandigen oder teilweisen Abschreibung der
Forderung.In jedem Fall treten jedoch zusatzliche
Kosten fiir die Beitreibung der Forderung auf, zum
Beispiel fiir den Versand von Mahnschreiben oder die
Vorfinanzierung der Forderung. Aufgrund der hohen
Kosten, die Zahlungsstérungen und Zahlungsausfélle
nach sich ziehen, sollten diese durch Risikomanage-
ment-MaRnahmen von vornherein ausgeschlossen
beziehungsweise reduziert werden. Eine effiziente
Abfragelogik hilft dabei und legt fest, welche inter-
nen und externen Daten in welcher Reihenfolge in
die Risikopriifung einbezogen werden sollen.

3D-Secure wird groRtenteils
positiv bewertet

Rund die Halfte der Handler, die Kreditkarten
akzeptieren, nutzen den Sicherheitsmechanismus
3D-Secure. Zwei von drei Handlern sind mit diesem

Verfahren vor allem aufgrund der erhdhten Sicher-
heit sowie der Zahlungsgarantie zufrieden. Nur die
Halfte aller Shops unterzieht Kunden einer internen
Priifung bei einer Erstbestellung.

Externe Priifungen sind nur bei einem Drittel der
Unternehmen Standard - die meisten legen hier den
meisten Wert auf eine Adresspriifung (31 Prozent),
ein Bonitdts-Scoring (18 Prozent) iiber externe Quel-
len sowie eine Negativlistenabfrage (13 Prozent)
externer Listen. Gepriift wird teils nach dem Zu-
fallsprinzip, am hdufigsten jedoch in Abhdngigkeit
von bestimmten, 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 auBerdem, dass fast alle Shops
Probleme mit zu spét beglichenen Rechnungen ha-
ben: Dabei haben rund 70 Prozent der Kunden die
Zahlung schlichtweg ,vergessen”, etwa genau so
viele zdgern sie absichtlich hinaus, gut die Halfte
ist zahlungsunfahig.

Bei Zahlungsstorungen setzen
Handler auf externe Dienstleister

Knapp zwei Drittel fiihren bei Zahlungsstdérungen
InkassomalRnahmen durch. Davon lassen acht von
zehn Handlern die InkassomalRnahmen immer oder
teilweise extern durchfiihren. 20 Prozent der Unter-
nehmen, die keine InkassomalRnahmen durchfiihren,
hatten damit in der Vergangenheit nur wenig oder
gar keinen Erfolg.

45 Prozent haben Interesse daran, einen exter-
nen Dienstleister bei der Zahlung per Rechnung zu
nutzen der das Risiko iibernimmt. 12 Prozent aller
Héandler, die die Zahlung per Rechnung anbieten,
nutzen schon das Angebot eines externen Dienst-
leisters, der das Risiko eines Zahlungsausfalls {iber-
nimmt. Viele Handler, die die Zahlung per Rechnung
(noch) nicht anbieten, wdren aber bei einer Gebiihr
von 4 Prozent des Umsatzes bereit, einen solchen
Dienstleister zu nutzen. Inkasso ist kein Thema, das
sich mit der Beschrankung auf vermeintlich sichere
Bezahlverfahren erledigt. Denn bei knapp jedem
dritten Handler werden mindestens 5 Prozent aller
Vorkasse-Bestellungen tiberhaupt nicht bezahlt, bei
gut 40 Prozent der Unternehmen laufen mindestens
3 Prozent der Nachnahmesendungen zuriick.

Chancen und Fallstricke bei der Inter-
nationalisierung

Der Verkauf von Waren und Dienstleistungen iiber
die Grenzen Deutschlands hinaus erhdht die Anzahl
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der potenziellen Kunden deutlich. Allein durch die
Ausdehnung auf andere europdische Lander erreicht
man eine Vielzahl an mdglichen Kunden. Das Inter-
net bietet gerade kleinen und mittleren Unterneh-
men gute Mdglichkeiten zum Einstieg in den inter-
nationalen Handel.

Uber das Internet finden in der Regel auch sehr
spezialisierte Produkte im Ausland ihre Abnehmer,
ohne immense Kosten fiir das Unternehmen zu ver-
ursachen. Auch Dienstleistungen, wie zum Beispiel
E-Learning, Touristikangebote sowie Informations-,
Beratungs- und Finanzdienstleistungen, lassen sich
tiber das Internet landeriibergreifend vermarkten.

Ein wichtiger Aspekt, der sowohl Shops als auch
die nachgelagerten Prozesse betrifft, ist die Abstim-
mung der angebotenen Zahlungsverfahren auf die
Zahlungsgewohnheiten in den einzelnen Landern.
Um Kaufabbriiche von Kunden zu vermeiden, weil
sie nicht das richtige Zahlungsverfahren vorfinden,
sollte man sich iiberlegen, welche Verfahren den
Kunden im Zielland angeboten werden sollten. Dabei
ist insbesondere zu beriicksichtigen, dass einige Ver-
fahren, wie etwa die Kreditkarte oder PayPal, inter-
national verbreitet sind. Andere hingegen, wie bei-
spielsweise landerspezifische Lastschriftverfahren,
aber nur in den jeweiligen Léandern genutzt werden
konnen. Doch diese Integration wichtiger landerspe-
zifischer Zahlungsverfahren (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
ausldndische Konkurrenz vor Ort sehen hingegen nur
10 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.

Bei den von Hédndlern angebotenen Zahlungsver-
fahren deutet vieles darauf hin, dass der Einsatz
eher aufwandiger Verfahren wie der Nachnahme sta-
gniert, wahrend das Angebot von EPayment-Verfah-

www.ibusiness.de/dossier

Unsicherheiten von Shops beim Verkauf an

ausliandische Kunden

Rechtliche Unsicherheiten beim Verkauf
an ausldndische Kunden

Ubersetzung der Website bzw. des Artikelangebots
Versandabwicklung

Mehrsprachenfahigkeit des Shops
Geltendmachung offener Forderungen
Onlinemarketing im Ausland

Angebot kundenfreundlicher Zahlungsmadglichkeiten
Fehlende Informationen tber auslédndische Markte
Starke ausldndische Konkurrenz

Anpassung der Website

Fremdwahrungsrisiko / Angebot in Fremdwahrung
Kulturelle Besonderheiten

Sonstige

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag

ren zunimmt. Wie sich weitere EPayment-Verfahren
durchsetzen kdnnen und wie sich vor allem der M-
Commerce entwickelt, ist noch ungewiss.

Neben diesen Entwicklungen 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 langer beschéftigen. Externe
Dienstleister die das Zahlungsausfallrisiko {iberneh-
men, sind da ein Schritt in die richtige Richtung.
Es wird aber noch einige Zeit dauern, bis vor allem
kleine Shops 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 groRBen und mittleren Unternehmen eingesetzt
werden. Hier sollten allerdings auch die kleinen Un-
ternehmen von den Dienstleistern motiviert

25 30 35 40

Fiir viele Handler sind
das Angebot kun-
denfreundlicher Zah-
lungsverfahren sowie
die Geltendmachung
offener Forderungen
grofRe Herausforde-
rungen beim Verkauf
ins Ausland.

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 der 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 Datenbestande regelmaRig

an.
Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag




Bereitschaft von Shops, gegen Gebiihr Zahlungsausfall-
Risiken an Dienstleister abzugeben

Nein
55 %

Lastschrift:
(n=222)

Rechnung:
(n=201)

Nein
66 %

Wiirden Sie Ihren Kunden
die Zahlung per Lastschrift
anbieten, wenn ein Dienst-
leister fiir eine Gebiihr von
4 % des Umsatzes das Risiko
ibernehmen wiirde?

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag

45 Prozent haben
Interesse daran, einen
externen Dienstleister
bei der Zahlung per
Rechnung zu nutzen,
der das Risiko iiber-
nimmt.

Nur die Halfte aller
Shops unterzieht
Kunden einer internen
Priifung bei einer
Erstbestellung.

und stdrker unterstiitzt werden, Kreditkartenzah-
lungen zu akzeptieren. Dies ware fiir diese nicht nur
aus Risikogesichtspunkten sondern auch beim Aus-
landsverkauf hilfreich

Die SEPA-Lastschrift hilft beim euro-
paweiten Verkauf

Gerade beim Verkauf ins Ausland bewegt sich
einiges: die SEPA-Lastschrift kommt und wird die

Nach welchen Kriterien Shops Kunden

einer internen Priifung unterziehen

Ahnlichkeitspriifung

Betrugsmusterpriifung

Priifung eigener Negativ-
oder Positivlisten
Bonitats-Scoring

tiber interne Quellen
Sonstiges

Keine internen Priifungen

Quelle: ibi research 2011; Grafik:HighText Verlag

grenziiberschreitende Abwicklung von Lastschrift-
zahlungen deutlich weiter erleichtern. Die Handler
sind jedoch geneigt, bei ausldndischen Kunden eher
weniger Zahlungsverfahren anzubieten als beim Ver-
kauf im Inland.

Hier sollte man eventuell verstarkt auf die jewei-
ligen Kundenwiinsche eingehen und auch landerspe-
zifische Bezahlmethoden anbieten, denn auch bei
auslandischen Kunden gilt: Durch kundenfreundliche
Zahlungsverfahren lassen sich Kaufabbruchquoten
reduzieren.

Es ist erkennbar, dass vor allem beim Angebot der
Zahlungsverfahren wie auch beim Risikomanagement
die gréReren Unternehmen weiter sind. Doch gerade
die personell und finanziell geringer ausgestatteten
kleinen Unternehmen kdnnten die oben genannten
Entwicklungen zu ihren Gunsten nutzen: Durch einen
intelligenten Einsatz von Dienstleistern und dem
Angebot von passenden Zahlungsverfahren - auch
im Ausland - kdnnten sich die kleinen Unternehmen
Potenziale eréffnen und ihre Chancen nutzen.

Schlussendlich bleibt zu sagen, dass sich insbe-
sondere die Bereiche E-Payment sowie Internatio-
nalisierung zurzeit stetig weiterentwickeln und man
erkennen kann, dass sich etwas bewegt.

Sebastian Halm ist Mitglied des
iBusiness-Redaktionsteams




iBusiness Dienstleister-Empfehlung

Wollen Sie Ihren Umsatz steigern? Benodtigen Sie dazu Unterstiitzung - sei es
bei SEO, Performance-Marketing, Webanalyse oder Fulfilment? Dann finden Sie
Ihren spezialisierten Dienstleister in der ,iBusiness Dienstleister-Empfehlung’.

Ausgewahlte Dienstleister prasentieren hier ihr Angebotsspektrum und freuen
sich auf Ihre Kontaktaufnahme.

SEO / SEA

SEO / SEA

VIS /|

|new media solutions

argutus gmbh, Griindung 2000 von Udo Carl, vorher 12
Jahre Handelsmarketer Metro-Konzern. Argutus war
eine der ersten Agenturen, die SEO, Shopoptimierung
und ecommerce erfolgreich durchgefiihrt haben. U.a.
fiir Berge&Meer, UllaPopken, JochenSchweizer, allna-
tura, Parship, u.v.a., insgesamt iiber 1200 Projekte.

VISIO.7 ist spezialisiert auf internationales SEO / SEA.
Mit der Erfahrung aus iiber 11 Jahren und gezielter
Online-Marketing Conversion- und Performance- Op-
timierung generiert die Agentur fiir ihre Kunden nach-
weisbare Mehrwerte und Umsatzsteigerungen fiir deren
Onlineshops. VISIO.7 ist im iBusiness Ranking unter
den Top 100 SEO/SEA Dienstleistern in Deutschland.

Marketing Resource Management

dver’r
“m

agile online marketing

Online-Marketing-Resource-Management

Mit advertzoom orchestrieren Sie alle internen und
externen Prozesse rund um das Online-Kampagnenma-
nagement - minimaler Aufwand fiir Planung, Budge-
tierung, Analyse bis hin zum Link- und Trackingcode-
management.

Videomanagement und -streaming

VIDEOSTream1

Mit VideoStream1 integrieren Sie verkaufsfordernde
Videos ganz einfach in Ihren Onlineshop. Laden Sie
iber ein benutzerfreundliches Backend Ihre Filme
hoch und binden diese in Ihren Shop ein - im an-
gepassten Videoplayer, einschlieRlich Hosting und
Streaming in Top-Qualitdt. Sie kénnen sofort starten
- ohne Installation und eigene Infrastruktur!

Bonitdtspriifung / Risikomanagement

schufa

www.ibusiness.de/dossier

Die SCHUFA ist seit 1927 Ihr Partner fiir professio-
nelles Risikomanagement und verfiigt iiber den groR-
ten Datenpool von 66,2 Mio. Personendatensdtzen.
Zusatzlich wurde die Unternehmensdatenbank, die mit
allen im deutschen Handelsregister gefiihrten Unter-
nehmen befiillt ist, um Selbsténdige, Freiberufler und
Kleingewerbetreibende erweitert.

argutus gmbh
goethestrasse 38a

40237 duesseldorf

tel.: +49(0)211 -699.366.0
fax.: +49(0)211 - 699.366.30
mail: carl@argutus.de

web: www.argutus.de

VISIO.7 |new media solutions
Carl-Benz-Strasse 21

DE-60386 Frankfurt am Main
Fon +49 69 450 066 68 -0

Fax +49 69 450 066 68 -88
info@visio7.com
www.visio7.com

advertzoom GmbH
Spaldingstr. 218

20097 Hamburg

Tel.: 040 18043360-21
E-Mail: info@advertzoom.de
www. advertzoom.de

MovingIMAGE24 GmbH
Eiswerderstralle 18

D-13585 Berlin

Fon: +49 (0)30.330 9660.00
Fax: +49 (0)30.330 9660.99
www.VideoStream1l.de
info@VideoStream1.de

SCHUFA Holding AG
Herr Senger

Tel.: 0611 - 9278-484
Kormoranweg 5
65205 Wiesbaden
www.schufa.de
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Web-Analyse

econda (il

Web-Analyse

[Z-dynamics

web intelligence

Internetagentur

opus ((5)

Internetagentur

}wh hmmh

Internetagentur

medien [design

ECommerce-Agentur

ECommerce-Agentur

media-solutions

Jfligi:lesk

High-End Web-Analyse fiir Online-Shops

econda bietet Web-Analyse-Software und begleitende
Beratung. Der econda Shop Monitor ist die perfekt inte-
grierte E-Commerce Datenzentrale. Echtzeit-Analysen
zur Steuerung von Onlineshop und Marketing sorgen
fiir dauerhafte Umsatzsteigerung. Daher vertrauen be-
reits tiber 1000 E-Commerce-Unternehmen auf econda.

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

opus 5 realisiert seit 1995 Internet- und Intranet-Por-
tale, E-Commerce-Plattformen und Web 2.0.-Commu-
nities. Als Full-Service-Agentur fiir interaktive Medien
bietet opus 5 strategische Beratung, Konzeption,
Design sowie technische Realisierung nach MaR.

Die hmmh multimediahaus AG berdt, gestaltet und
betreut innovative Losungen fiir Online-Shops, Web-
sites, Portale, mobile Anwendungen, crossmediale
Kampagnen und Social Media. Als eine der fiihrenden
Internet-Agenturen Deutschlands, bringen wir Marken
ins Netz und schaffen interaktive Erlebniswelten.

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

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).

econda GmbH
EisenlohrstralRe 43
76135 Karlsruhe

Tel.: 0721/6630350

Fax: 0721/66303510
E-Mail: info@econda.de
www.econda.de

e-dynamics GmbH — Wir schaffen Transparenz
Franzstralle 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

opus 5 interaktive medien gmbh
Frankfurter Str. 151

63303 Dreieich-Sprendlingen
Telefon: +49 (0)6103 58 53 0
Mail: info@opus5.de

Web: www.opus5.de

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

medien|design

Strategische Kommunikation

und Informationsmanagement AG
Niirnberg

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

WITH UNIQUE EFFICIENCY

ECommerce-Agentur

[ [ ] <1

WwWw.o004GMBH.COM

ECommerce-Agentur

encurio’

erfolg einschalten

E-Commerce und ECM

ECommerce-Software

CbES’oftware

Onlinemarketing

©
comwrap

Agentur fiir Digitale Medien

u

Onlinemarketing

SOQUERO
Online Marketing
.

M2L Agency bietet mit ihrer M2L Customer Tracking
Technologie ein Tool zur besseren Messbarkeit von
Online-Aktivitdten in der digitalen Werbewelt. Frei
nach dem Motto ,Sie kennen nicht den genauen Kanal
iber den Ihr Kunde kommt? Dann lassen Sie es sich
von uns zeigen”.

Die 004 bietet: Von Produktfotografie, Webdesign iiber
Programmierung des Online-Shops und Mobile Com-
merce bis hin zu Lager & Logistik, Zahlungsverkehr,
Produktmanagement, Service-Center und Marketing.
160 Mitarbeiter der 2003 in Aschaffenburg gegriinde-
ten Firma betreuen Kunden wie Deutsche Telekom AG,
Axel Springer AG, Strauss Innovation GmbH, 1. FC K6ln

Magento Online-Shops mit Full-Service. Entwicklung
von professionellen eCommerce-Ldsungen, vom Basis-
Shop bis Enterprise-System. Auf Wunsch inkL. Ver-
marktung: Beratung, Entwicklung, Online-Marketing
und Werbung. Unsere Erfahrung: 27 Magento-Shops in
2 Jahren. Fragen Sie uns unverbindlich an. Wir erstel-
len Ihnen ein individuelles Angebot.

Unter dem Leistungsversprechen ,Besseres E-Busi-
ness” entwickelt die dmc digital media center GmbH
technisch innovative und kreative Losungen fiir Infor-
mation, Kommunikation und Vermarktung im digita-
len Kanal Internet. Dafiir vereint dmc seit mehr als 14
Jahren die Kompetenzen aus den Geschaftsbereichen
E-Commerce und Enterprise Content Management.

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

comwrap Ltd. - Experte fiir Online-Marketing

Wir bieten ganzheitliche und maRgeschneiderte E-
Commerce-Losungen von der Umsetzung iiber das Pro-
jektmanagement bis zur Umsatzsteigerung durch pro-
fessionelles SEQ, SEM, SMM und Affiliate Marketing.
Ihr Erfolg ist unser Ziel!

Die SoQuero GmbH ist spezialisiert auf professionelle
und seridse Online-Marketing-Lésungen 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.

M2L Agency GmbH
Sankt-Martin-Strasse 53-55
81669 Miinchen

info [@] m2lagency.com
+49 (0)89 288 562 11

+49 (0)89 203 291 83
http://www.m2lagency.com

004 Beratungs-und Dienstleistungs GmbH
Stengerstr. 9

63741 Aschaffenburg

Tel: +49 (0) 6021 / 45348-0

Fax: +49 (0) 6021 / 45348-416
info@004gmbh.com
http://www.004gmbh.com

encurio GmbH - Internet & Marketing
Euronova Business Park
Zollstockgiirtel 61 - Loft 2

50969 Koln

Tel (+49) 221. 99 222 16 - 0

Fax (+49) 221. 99 222 16 - 40
www.encurio.com

dmc digital media center GmbH
RommelstraRe 11

70376 Stuttgart (Germany)
Telefon: +49 711 601747-441
Telefax: +49 711 601747-141
E-Mail: info@dmc.de

Internet: www.dmc.de

CDC eCommerce Truition GmbH
Feringastr. 6

85774 Unterfcohring

Tel.: 089 689502-36

Fax: 89 689502-25

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

comwrap Ltd. Agentur fiir Digitale Medien
KaiserstraRe 65

D-60329 Frankfurt am Main

Fon: +49 69 173 925 85

Fax: +49 69 173 925 81

Mail: srehm@comwrap.eu

Web: www.comwrap.eu

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
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E-Payment

Deutsche Card Services

Deutsche Bank Group

E-Payment

74 EXPERCASH

Financial Supply Chain Management

E-Payment
C computop
www.computop.com
E-Payment

J_@ FECUPAY”

EMail-Marketing

inxmail /

professional email marketing

Conversion Optimierung

WEB ARTS @

efamous wurde 2009 in Berlin gegriindet und zahlt
zu den fiihrenden Spezialvermarktern fiir Sonderwer-
beformen wie Text-Link-Advertising, Backlinks oder
Google Lokalsuche Optimierung.

Mit einem Team von erfahrenen Unternehmern entwi-
ckelt und akquiriert efamous stetig neue Technologien
fiir automatisiertes und optimiertes Online-Marketing.

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.

Vom ePayment, iiber Risikomanagement bis zum voll-
standigen Debitorenmanagement unterstiitzt Exper-
Cash Internethdndler bei ihrem gesamten Financial
Supply Chain Management; auch fiir Verkaufe ins Aus-
land. Mit ExperCash haben Internethandler nur einen
Partner fiir alle Prozesse des Zahlungsverkehrs.
PCI-Zertifizierung inklusive.

Computop entwickelt und vertreibt eine komplette Pro-
dukt- und Servicepalette fiir den elektronischen Zahlungs-
verkehr. Das in Europa und weltweit zu den Marktfiihrern
zdhlende Unternehmen wurde 1993 in Bamberg gegriindet
und betreut mit Teams in Deutschland, USA und England
tiber 2.000 Kunden aus allen Wirtschaftsbereichen mit der
zertifizierten Computop Paygate™ Plattform.

Zahlungsgarantie fiir Lastschrift und Kreditkarte sind
das Kerngeschaft der secupay AG. Hierbei wird gro-
Rer 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.

Inxmail bietet mit Inxmail Professional eine E-Mail-
Marketinglosung, mit der Online-Angebote ziel-
gruppenspezifisch per Newsletter verschickt werden
konnen. Die zertifizierte Profilosung ist bekannt fiir
die Vernetzung mit eCommerce, CMS, CRM und Social
Networks sowie fiir die einfache und hochperformante
Bedienbarkeit.

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

- Bessere Ausbeute des bestehenden Traffics

- Optimaler Methoden-Einsatz fiir maximalen Uplift

- Analyse + Umsetzung + Technologie

- Optimierung fiir Lead-Generierung und Onlineshops

efamous GmbH

Miinzstralle 14

10178 Berlin
http://www.efamous.de

TEL: +49 (0) 30 60 98 45 0 10
Fax: +49 (0) 30 60 98 45 011
advertiser@efamous.de

Deutsche Card Services
Kaltenbornweg 1-3
50679 Koln
www.deucs.com
sales.deucs@db.com

EXPERCASH GmbH
Augustaanlage 59

68165 Mannheim

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

Computop Wirtschaftsinformatik GmbH
Schwarzenbergstr. 4

D-96050 Bamberg

Fon +49 (0)951.98009-0

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

www.computop.com

secupay AG

Goethestr. 6

01896 Pulsnitz

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

Inxmail GmbH
Wentzingerstr. 17

79106 Freiburg

+49 761 296979-0

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

Web Arts AG

Seifgrundstr. 2

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

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

Konversionsraten-Optimierung
fiirs globale Publikum

Nicht erst seit der EU-Initiative, Onlineshops
27 AGB-Versionen vorzuschreiben, richtet sich der
Blick der ECommerce-Verantwortlichen auf das
Ausland. Onlineshops und ECommerce-Projekte
konnen in Zukunft nur dann erfolgreich sein, wenn
sie sich internationalisieren. Sieben Regeln gilt es
zu beachten.

Wieso sich auf eine kleine Stadt oder Region
beschrdnken und in einen stationdren Laden inve-
stieren, wenn man doch heute mit ein paar Euro
einen Shop im Internet er6ffnen kann und damit die
ganze Welt erreichen kann?

Schnell die Produktbeschreibungen noch mal
selbst in Englisch iibersetzen und eine Sprachaus-
wahl anbieten. Vorteile fiir deutsche Kunden wie der
kostenlose Versand werden verschwiegen, da dieser
nicht fiir alle Ldnder angeboten werden kann und die
Versandkosten erst nach der Adresseingabe im Check-
out angezeigt werden kdnnen.

So blaudugig gehen wahrscheinlich wenige Shop-
betreiber an ihr internationales ECommerce-Projekt
heran. Um allerdings wirklich mit im Ausland ansds-
sigen Onlineshops konkurrieren zu kénnen, bedarf es
doch weit mehr als nur der Ubersetzung des Shops in
Englisch.

1. Zeigen Sie offen die Bedingungen fiir den inter-

nationalen Versand

Wenn Sie sich dazu entscheiden international zu
versenden, dann verstecken Sie die Lieferbedingun-
gen und -kosten nicht in den FAQ oder unter anderen
Links, sondern positionieren Sie im Footer einen ein-
deutigen Link mit der Bezeichnung ,Internationaler
Versand”.

www.ibusiness.de/dossier

Der Besucher hat dadurch die direkte Information,
dass Waren international verschickt werden und weil
auch sofort, dass er hinter dem Link Informationen
tiber den Versand in sein Land erhalt. Ein Negativbei-
spiel bietet Cyberport, wo die internationalen Ver-
sandbedingungen im Infobereich versteckt werden.

2. Nutzen Sie IP-Detection, um passende Daten
auszuliefern
IP-Detection ist eine Methode, um anhand der IP-
Adresse den Ort des Besuchers zu bestimmen. Anbie-
ter von solchen Geo-IP-Lésungen versprechen eine
Genauigkeit von 99,8 Prozent auf Landesebene. Auf
Basis der Ortsbestimmung kdnnen dem Besucher die
passenden Inhalte ausgeliefert werden. Wie die
steckt

Bei Cyberport werden
die internationalen
Versandbedingungen
im Infobereich ver-

an sowle dle finden Sie urter diasem Link.

Threr

Die Auslisferung Ihver Bestellung ertolgt in der Regel mit DHL Pakete werden durch D#HL von Mostag bis Freftag sowle samstags
susgeliefert. Falls der Paketzusteller von DL beim ersten antrif, o dine

die Sendang bm DHL-Depot abholan

Mithile der Paketnummer sowie dem in der Viersand-E-Mail

Link zur kinnen Sie jedered den Status der

Asslandszustellung
Im Infocenter unter "Kundon intomational” sind alle wichtigen Versand- und Portoinformationen fiir unsere Kunden aus dem Ausland

Conber Sie (Ber den tatehchlichen Partobeteag.

Versand ven TV-Geraten

Tv-Gerfite Beforn wir abhiingig von fhrer Gride entweder

mit DHL, DHL Expeess oder per Spedition aus. Die h m,‘ oI Sesditeny
Cptionin und Preise entrshmen Sie bitte der Tabelle.

LCD-/LED-TVs bis
Der Versand per DHL Express erfolgt grundsacziich bes Tu n €499 € 10,99

Ihwer Haustir (fred Haus). Bestellungen lagecg)

desin Hitvwreds, dass das Pakel in des ndchsten Postiiliale abgetoll wesden kaim, Alle Expresslieferungen werden per DHL-Express ausgelivt.
wird bed der ersten Zustelung niemand angetroficn, wirft der Zustzller einen entsprechenden Beleg mit einer DHL Senvice- Telefonnummer in
Then Briefkacton ein. Sie kinnen dacaufhin dinekt mit DiFL-Express eing s Zugtobursg (such sn eine Altenativadreses) wersinbasen odar

Uiber die exfolgte Auslefenng bzw. die Ubergabe der Sendung an den Transportewr werden Sie ven uns automatisch per E-Mall informiert.

Basch oben

zusammengefasst, Zudem infarmisren Sie das Bestelformular auf unsares Websts baw, unsers Mitarbeiter in unsereen Cushomser Contact

bigch chen




Asos leitet den Be-
sucher direkt in den
passenden Shop

B ceur v

Starten Se die Suche Thres neven Styles hier el Wilkomm B poutschiand
discover fashion online
= Wahrung andern
0| DAMEN | HERREN | MARKETPLACE | OUTFITS UND LOOKS Gemp| i
Kostenlose Lieferung weltweit und kostenloser Rickversand € EUR Ir SEK
aus Deu X o st

K NOK I DR

$ AUD p. RUB

$CAD ¥ RMB

0%

i

DAMENMODE SHOPE

passenden Inhalte aussehen, hangt davon ab, welche
internationale Strategie man hat.

Bietet man in jedem Land denselben Shop mit den-
selben Produkten an, so sollte der Nutzer den Shop
in seiner Landessprache und seiner Wahrungseinheit
angezeigt bekommen. Um allerdings eventuellen Feh-
lern der IP-Erkennung als Besucher entgegenwirken
zu kdnnen, sollte der Besucher immer die Mdglichkeit
behalten Land und Sprache zu dndern.

Asos leitet den Besucher direkt in den passenden
Shop. Die Vorauswahl wird prasent oben rechts unter-
halb des Warenkorbs mit einer Flagge dargestellt und
kann dort auch gedndert werden. Auch Mexx leitet
automatisch in den richtigen Shop weiter. Die Lan-
derauswahl ist allerdings etwas versteckter im Footer
zu finden.

Bieten Sie hingegen fiir andere Lander einen ande-
ren Shop mit abweichenden Produkten und Preisen
an, so ist es eventuell gewollt, dass der Besucher den
ausldandischen Shop anwahlt, weil er in diesem Pro-
dukte bestellen kann, die er in seinem Land nicht
erhdlt. Hier ware es zum Beispiel hilfreich, dezent
nachzufragen, ob der Nutzer im richtigen Shop ist

RABATT AUF SC

Bestellen Sie bis zum 18. Dezember flr plnkthche LIEfE'!UI]gé'ﬂ vor Weihnachten (b[alld{ll'ﬁvﬂr&"lﬂdj
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oder ob er eigentlich in den Shop seines Landes
mochte. Auf Amazon.com wird man durch ein Ban-
ner gefragt, ob man nicht in den deutschen Amazon-
Shop wollte.

3. Wahrung und MaRe umrechnen

Einen kompletten Shop in eine andere Sprache zu
ibersetzen, bedeutet schon ein ordentliches Arbeits-
paket, das sich erst mal bezahlt machen muss. Vielen
ist es dann zu viel, noch in das Shop-Backend ein-
zusteigen und Wahrungen und MaReinheiten je nach
Landereinstellung umgerechnet anzeigen zu lassen.
Ein Punkt, der sich allerdings bezahlt machen kdnnte.
Der Mensch ist nun mal eher trédge.

Die Motivation miisste schon sehr hoch sein (durch
z.B. ein besonders seltenes Produkt, welches in kei-
nem anderen Shop zu finden ist), damit ein Besucher
die Hiirde auf sich nimmt und den zu bezahlenden
Betrag in seine Wahrung umrechnet oder MaReinhei-
ten in seine {iblichen Einheiten umrechnet, um sich
ein besseres Bild vom Produkt machen zu kdénnen.

Konversionshindernd ist der Streetwear-Shop Kar-
maloop. Dieser bietet zwar einen Wahrungsumrech-
ner, allerdings muss dieser bei jedem Produkt iiber



einen Link aufgerufen werden. Versandorte werden
auf der Produktseite mit Flaggen gekennzeichnet und
ein kleines Banner weist noch mal zusatzlich auf den
Versand nach Deutschland hin.

4. Zeigen Sie frithzeitig die Versandkosten
Frithzeitig die Versandkosten zu zeigen hat von
zwei Seiten Vorteile. Sind die Versandkosten ins Aus-
land zu hoch, erfdhrt der Besucher dies friith genug
und ist nicht gendétigt im Check-out seine komplette
Adresse anzugeben, um dann erst festzustellen, dass
der Aufpreis durch Versandkosten nicht tragbar ist.

Gibt es hingegen fiir Inldnder besonders giinstige
Versandkosten oder gar keine Versandkosten, ist es
trotzdem wichtig, dass Inldnder auch friihzeitig iiber
die giinstigen Versandkosten informiert werden. Giin-
stige Transportkosten konnen ausschlaggebend fiir
eine Kaufentscheidung sein, wohingegen versteckte
Versandkosten einen Kontrollverlust beim Besucher
darstellen und zum Kaufabbruch fiihren kénnen. Auch
hier ist der Onlineshop Asos wieder sehr vorbildlich
und liefert basierend auf der Landerauswahl direkt
auf der Produktseite alle vorhandenen Informationen
iber den Versand wie ungefdhre Versanddauer und
-preis.
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Der Onlineshop Game.co.uk macht britischen Kun-
den deutlich, dass der Versand kostenlos ist. Das ist
wichtig. Die Versandkosten fiir die internationalen
Kunden sind allerdings im Infobereich versteckt.

5. Beachten Sie landerspezifische Usability-Heuri-
stiken im Check-out
Kennt man das Land des Besuchers (z.B. iiber IP-
Detecting oder durch vorherige Angabe durch

Homa, Garden & Teols
Grocary, Health & Reanty
Tows, Kids & Raby

Clothing, Shoos & Jewelry -
Sporis & Ouidoors
Automaiive & ingustnat

Kincie, Wi-Fi, 67 1 ink Display
tor....

Amasen
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Kunde in Deutsch
Gartnany?

Bhopping brom

UFXX ENTREPRISE  NEWSLETTER

Die Landerauswahl
bei Mexx ist etwas
versteckter im Footer
zu finden

Amazon fragt gleich,
ob man nicht in den
regional zustdandigen
Shop wechseln mochte
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Help

Delivery Optlons

den Nutzer), so ist es auch hilfreich den Shop auf
ldnderspezifische Usability-Heuristiken einzustellen.
So ist es im amerikanischen Raum iiblich, zunédchst
die Stadt und dann die Postleitzahl einzugeben.
Zusatzlich ist die Angabe des Bundeslandes wichtig.
In Deutschland hingegen ist das Bundesland nicht
relevant und es ist tiblich, erst die Postleitzahl einzu-
geben und danach die Stadt. Dementsprechend soll-
ten Formulare angepasst werden, sodass der Besucher
im Flow bleibt und nicht von einer uniiblichen Anord-
nung von Formularfeldern aufgehalten wird.
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Generell sollten folgende Unterschiede beachtet
werden:

® Kulturelle Unterschiede (z.B. erst Nennung von
Nachname, dann Vorname)

® Unterschiede bei der Adresseingabe (z.B. Reihen-
folge und Notwendigkeit von Angaben)

® Bekanntheit und Beliebtheit von Zahlungsmdglich-
keiten

® Rechtliche Vorgaben (z.B. Zustimmung zu AGB oder
Datenschutz)

6. Spezifische Herausforderungen meistern

Nur weil ein Onlineshop in der ganzen Welt erreich-
bar ist, heilkt es nicht automatisch, dass man auch
in der ganzen Welt seine Produkte verkaufen kann.
Durch héhere Versandkosten ist es schwierig, mit ort-
lichen Onlineshops konkurrieren zu kénnen. Auch die
optimale Ausrichtung auf andere Lander muss gege-
ben sein, um im Ausland konkurrenzfdhig zu sein.
Eine Einstellung auf den Besucher und das Anzeigen
von passenden Inhalten und landesspezifischer Wah-
rung, Sprache und Check-out-Prozesse sind notwen-
dig, um dem Besucher den besten Komfort zu bieten.
Ein Durchwuseln durch Onlineshops in fremder Spra-
che, mit fremder Wahrung und uniiblicher Anordnung
von Formularfeldern kommt wahrscheinlich nur fiir
erfahrene Nutzer infrage. Andere wiirden wahrschein-

mmmmm_ lich schon viel friiher aussteigen.

7. Lokalisierung statt Ubersetzung

Website-Lokalisierung ist kein Luxus, sondern Not-
wendigkeit. Kernbotschaften, Informationen und
Social-Media-“Gesprdche” in anderen Sprachen und
Kulturen verstdndlich zu machen, ist eine Aufgabe
mit standigen Herausforderungen. Nach den ersten
Gehversuchen vieler Firmen auf dem internationa-
len Parkett haben die meisten erkannt, dass mit der
Ubersetzung lediglich ein Geriist geschaffen wird.
Erst mit der Lokalisierung beginnt die Ausgestaltung
im kulturellen Kontext und die entsprechende posi-
tive Wahrnehmung beim Nutzer. Die Lokalisierung
ist dann gelungen, wenn sich der Kunde personlich
angesprochen fiihlt. Deswegen gilt fiir einen inter-
nationalen Onlineshop heute mehr denn je: Vor allem
die Texte sollten von Menschen aus den lokalen Mark-
ten geschrieben sein. Nur sie verstehen die Seele
eines Marktes wirklich.

Manuel Ressel ist Conversion
Designer bei der Web Arts AG.
Seine Leidenschaft gilt dem Thema
der Emotionalisierung von Kauf-
Prozessen in ECommerce-Portalen.
Er bloggt auf Conversion Design
Relation Browser.




Internationale Projekte:
Wie ECommerce-Verantwortliche die
Personalfrage klaren

Wenn OnlineShopbetreiber international expan-
dieren wollen, miissen sie geeignetes Personal
rekrutieren. Doch gerade in Zeiten des Fachkraf-
temangels wird dies zur Gretchenfrage. Denn was
im Inland immer schwieriger wird, birgt auch im
Ausland seine Stolpersteine.

Manche Onlineshopbetreiber wahnen sich in dem
Glauben, es reiche aus, den eigenen Webshop in
mehrere Sprachen zu {ibersetzen und damit ist die
Internationalisierung abgeschlossen. Doch weit ge-
fehlt, denn dann fangt die eigentliche Arbeit erst
an. International bereits aktive Shopverantwortli-
che wissen: Kdufer in Spanien, Frankreich oder in
Skandinavien legen teils ein ganz anderes Kaufver-
halten an den Tag als hierzulande iiblich.

Um die internationale Kundschaft zu iiberzeugen
und Vertrauen einfloRenden Kundenservice anbieten
zu kdnnen, muss auch das Personal entsprechend
geschult sein. Und vor allem sollte es sich mit den
landesspezifischen Eigenarten bestens auskennen.

E-PAYMENT

RISIKOMANAGEMENT

Entscheidend sind die Details, die vor allem im Ver-
stehen der Mentalitdt und Sprache begriindet sind.
Ohne diese wird eine internationale Ausrichtung
nicht auskommen.

Die liegt aber bei deutschen Onlineshops derzeit voll
im Trend. Von den mehr als 9.000 deutschen Online-
shops, die das Giitesiegel Trusted Shops tragen, sind
bereits 21 Prozent im Ausland aktiv, weitere 36 Pro-
zent planen diesen Schritt in den kommenden zwei
Jahren ein. Auch andere Untersuchungen belegen
diesen Trend: Wie etwa das im Mai 2011 ver6ffent-
lichte E-Payment-Barometer, wonach jeder zweite
danach strebt, aktiv ins Ausland zu verkaufen.

Manche Unternehmen lassen sich auf ihrem Weg zum
Onlinevertrieb im Ausland mit Multichannel-Lésun-
gen von Softwareherstellern wie Hybris unterstiit-
zen. Mit der Software bietet Hybris die , Mdglichkeit
der miihelosen Lokalisierung in verschiedene Sprachen
unter Beriicksichtigung von regionalen Gegebenhei-

ten”, wie Mark Holenstein erklart. ,Zudem er-

PASSENDE

E-PAYMENT LOSUNGEN
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leichtern wir den weltweiten Vertrieb, indem Unterneh-
men viele internationale Websites auf einer einzigen
Plattform verwalten kénnen”, so Holenstein weiter.
Auch fiir die Human Ressources-Abteilung sei die
internationalisierte Plattform nur von Vorteil, be-
kraftigt der Softwarehersteller.

Durch die Sprachunterstiitzung der Software werde
es Mitarbeitern unterschiedlicher Sprachkreise er-
moglicht, ,Hand in Hand mit der Plattform zu arbei-
ten” unabhdngig von geografischen und sprachlichen
Grenzen. Das wiederum erdffne der Personalabtei-
lung beim Rekrutieren neuer Mitarbeiter vollig neue
Perspektiven, bekréftigt Holenstein.

Die Deutsche Telekom AG, die im aktuellen Ranking
der Onlineshops 2011 auf dem vierten Platz rangiert,
ist langst auRerhalb der Landesgrenzen gut im Ge-
schéft - sie ist allein in 50 Landern vertreten. Eine
zentrale Personalplanungsstrategie ist nicht zuletzt
deswegen schwierig, weil nicht alle diese Landerge-
sellschaften zu 100 Prozent zur Telekom gehdren.
Die Folge: ,Es gibt nicht ,den einen Onlineshop®, son-
dern die Ldndergesellschaften haben unter Umstdnden
ihren eigenen”, so die Telekom.

Gut, wer das Thema jemand iiberlassen kann, der sich
vor Ort auskennt. Doch wer nicht zu den Dickschif-
fen gehort, fiir den sind die Details existenziell.
Sie gehoren zu den Hausaufgaben der Onlineshops,
mit Abstrichen auch der Agenturen, bevor sie gen
Ausland expandieren. Angefangen von der Kunden-
ansprache, {iber die Bewerbung von Produkten, der
Darstellung im praktischen Umfeld bis hin zur Frage
des finanziellen Kaufanreizes - eine Ansammlung
wesentlicher Herausforderungen, die gelernt sein
wollen. Nur woher das passende Personal nehmen?
Gerade in Zeiten, in denen es an Fachkrdften und gut
ausgebildetem Personal ohnehin mangelt.

,Das Problem besteht grundsdtzlich darin, im Bereich
E-Commerce geeignetes Personal zu finden”, klagt Olaf
Elbinger, Personalverantwortlicher bei der Ageto
GmbH. Gemeint sind vor allem Leute mit Berufser-
fahrung. Und die sind naturgemdl rar in einem Be-
rufsfeld, das noch relativ jung ist. Leicht hingegen
sei es, so Elbinger, Absolventen von Hochschulen zu
rekrutieren, denn das Lehrangebot von Hochschulen
und Fachhochschulen habe sich mittlerweile an die
Erfordernisse angepasst.

Die Theorie: Wege, um Personal fiir die
Internationalisierung zu rekrutieren

Der Berater sagt mit anderen Worten dasselbe: , Eine
der wesentlichen Herausforderungen - neben der hohen

Innovationsgeschwindigkeit - ist die Gewinnung kom-
petenter Mitarbeiter”, sagt Dr. Axel Seeger von der
Managementberatung Tailorit. Wie bei jedem tief-
greifenden Innovationszyklus sei es ,duflerst schwer
und zeitintensiv, Kompetenz und Wissen in der Breite
zu schaffen.” Seeger hat vier verschiedene Arten der
Vorgehensweise ausgemacht, um den Personalbedarf
in diesen Zeiten zu decken:

1. Ausbildung eigener Mitarbeiter mit entsprechend
langfristiger (vertraglicher und mentaler) Bin-
dung an das Unternehmen.

2. Rekrutierung einzelner Mitarbeiter von Marktfiih-
rern oder First Movern (etwa Amazon, eBay) oder
- speziell im Marketingbereich - von fiihrenden
Agenturen.

3. Internationale Rekrutierung.

4. Projektbezogene Inanspruchnahme von Beratung
fiir strategische und operative Fragestellungen.

Zweifellos ist die Ausbildung eigener Mitarbeiter am
nachhaltigsten. Denn nichts sei so wertvoll, ,wie
das Knowhow iiber Kernkompetenzen im eigenen Haus
zu hegen und pflegen”, ist Seeger iiberzeugt. Erfah-
rungsgemal sei der Auf- oder Ausbau der ECommerce-
Aktivitaten jedoch als zeitkritisch zu betrachten. Es
werde die Suche und Rekrutierung von Fiihrungsper-
sonlichkeiten als schnelle Art geschatzt, Kompetenz
zu gewinnen und anschlieBend innerhalb des Unter-
nehmens zu multiplizieren, erklart der Tailorit-Mann.

Die internationale Rekrutierung setzt voraus, so
Axel Seeger, , dass die sprachlichen und interkulturel-
len Barrieren” bewiltigt werden. Daher stelle sich,
so der Berater, die Hinzunahme externer Unterstiit-
zung als eine realistischere Variante heraus. , Damit
kann Expertenwissen im Rahmen einer iiberschaubaren
Projektlaufzeit effizient gewonnen werden”, argumen-
tiert er fiir seine Branche.

Wird parallel ein Mitarbeiter aus dem Unternehmen
zur Seite gestellt, der im Anschluss die Teamleitung
iibernimmt, ist ein harmonischer Ubergang sicher-
gestellt und das Knowhow kann ins Unternehmen
transferiert werden, skizziert Seeger ein mdgliches
Szenario.

Ubertragen auf die Internationalisierung der Web-
shops heiRt dies: Fiir die Startphase der Interna-
tionalisierung werden im E-Commerce versierte
Mitarbeiter fiir das jeweilige Land rekrutiert, in das
expandiert werden soll. Diese oder dieser lernen/
lernt einen oder mehrere Mitarbeiter des Stammsit-
zes an - was die Sprachférderung mit einschlieRt.
Diese konnen nach Abschluss der Projektlaufzeit so-
dann im Idealfall die Depandance iibernehmen.



Grundsatzfragen klaren und Recruiter
hinzuziehen

Grundsatzlich stellt sich immer zundchst die Frage,
ob der Onlineshopbetreiber eine direkte Tochterge-
sellschaft/Zweigstelle im Ausland eréffnen mdchte,
oder ob er zundchst von Deutschland aus expandie-
ren will, verweist der in London tétige selbststdn-
dige ECommerce-Stratege Henryk Lippert auf einen
wichtigen Grundsatzaspekt. Arbeitet man mit einer
Agentur und lasst , erst mal alles iibersetzen, um den
Markt anzutesten, oder stellt man kurzfristig einfach
jemanden ein”, so lautet die Entscheidung, die es zu
treffen gilt. Falle die Entscheidung pro Expansion
vor Ort, sei es in jedem Fall sinnvoll mit Recruitern
zusammenzuarbeiten. In London sei dies , absolut
gdngig”. Eine ,komplette Expansion” sieht Lippert
allerdings erst in einem zweiten Step.

Auch Recruiter Jens Dhein, Geschaftsfiihrer von
Executive Search Training & Coaching empfiehlt -
wenig erstaunlich - internationale Recruiter im Fall
der Expansion vor Ort. ,Allerdings”, schrankt Dhein
ein, ,haben die Recruiter oft nicht den notwendigen
lokalen Zugriff.” Den bringen eher die Headhunter
mit, weil sie liber das lokale Knowhow verfiigen und
Kontakte in die jeweiligen Onlinebereiche haben.

Internationalisierung durch erfolg-
reiche Integration im Stammhaus

Jens Wilhelm von Wilhelm Innovative Medien be-
treibt derzeit drei Internationalisierungsprojekte
bei Shops. ,Wir haben aktuell in Ex-Jugoslawien
(Sprachenvielfalt und Programmierintelligenz) und
Spanien angeworben”, berichtet Wilhelm. , Diese
Leute arbeiten jetzt bei uns.” Der heimische Arbeits-
kraftemarkt sei ,leer, iiberhitzt oder nicht qualifi-
ziert”. Offshoring und damit Internationalisierung
des eigenen Betriebs klappt aus Sicht Wilhelms nach

erfolgreicher Integration im Stammbetrieb. Und da-
mit liegt er ganz auf Seegers Linie.

Fiir Florian Haller, Geschaftsfiihrer von Serviceplan,

ist das internationale Recruitment aus mehreren

Griinden von besonderer Bedeutung:

® Weil sich viele Kunden global aufstellen.

e Weil im Ausland groBes Wachstumspotenzial
besteht.

e Weil es eine Bereicherung fiir die Agentur ist, wenn
sie international zusammenarbeitet.

Es gehore deshalb zur Philosophie von Serviceplan,
in allen entscheidenden Wirtschaftsrdumen weltweit
prasent zu sein. Um dies zu erreichen, sieht Haller
folgende unterschiedliche Ansédtze der Vorgehens-
weise:

e Einsatz internationaler Teams, um bei groRen stra-
tegischen Aufgaben am konkreten Objekt zusam-
menzuarbeiten - kulturiibergreifende Kooperation.

e Austausch von Mitarbeitern in den unterschiedli-
chen Standorten - kurzfristiges oder langfristiges
Modell (bis zu zwei bis drei Jahre).

® Recruiting international ausrichten, wichtig sind
dabei die Fremdsprachenkenntnisse.

Fiir Haller gilt vor allem eine wichtige Grundregel:
Je mehr ausldandische Mitarbeiter nach Deutschland
geholt werden, umso leichter ist es, sie in andere
Lander zu schicken, um die eigene Kultur zu befor-
dern. ,,Im Kern versuchen wir den Austausch unter-
einander, also zwischen den Standorten zu férdern,
weil wir wollen, dass es eine Agentur bleibt mit einer
Philosophie, fiir die wir miteinander arbeiten”, so der
Serviceplan-Geschéftsfiithrer. Von einer ,durchge-
planten Expansionspolitik auf der Basis einer Ldnder-
strategie” spricht Rene Otto von Rock N Shop, wenn
Shops oder Unternehmen die Internationalisierung
anstreben. Es sollte festgelegt werden, wann
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welche Lander mit welchen Aktivitdten angegangen
werden - entweder {iber Agenturen oder inhouse. Ziel
sollte es sein, so Rene Otto, ,entweder auf Linder-
Tochter aufzubauen, die im Zielland komplett eigen-
stdndig agieren oder wie auch hdufig praktiziert, es
werden Linderteams am Stammsitz des Unternehmens
réumlich nebeneinander aufgebaut.”

Die Praxis: Was wirklich passiert, um
an passendes Personal zu kommen

Weit mehr Anfragen als friiher, in denen die ,inter-
nationale Komponente” eine Rolle spielt, registriert
Nadia Grotsch, HR-Managerin bei Towerconsult, ein
auf E-Commerce und IT spezialisierter Personal-
dienstleister mit Schwerpunkt Mitteldeutschland
und Berlin. Suchanfragen gibt es etwa im Bereich
Presales fiir Zielgebiete oder fiir solche, die Commu-
nity-Management betreiben.

,Es geht vor allem um die Sprachkenntnisse”, sagt Na-
dia Grotsch. Um die spezielle Ausrichtung des Re-
cruitings zu erfiillen, wiirden hierzulande vor allem
Social Media oder ,normale Personalmarketing-Strate-
gien” genutzt. Die Jenaer HR-Expertin hat die Erfah-
rung gemacht, dass sich die Stellen mit internatio-
naler Perspektive sogar schneller besetzen lassen als
andere. ,Weil es sich die Bewerber wiinschen interna-
tional zu arbeiten”, begriindet die HR-Managerin. Oft
handele es sich dabei um Bewerber, die wahrend ih-
res Studiums eine Weile im Ausland verbracht haben,
dort die Sprache lernten und nun fiir eine bestimmte
Zeit ins Ausland mochten.

Sie arbeiten oft wechselweise am Stammsitz und in
der auslandischen Niederlassung. Meist seien es die
jlingeren, flexibleren Mitarbeiter, die sich fiir ein En-
gagement im Ausland interessieren. Oft ergebe sich
die Auslandsvariante auch erst im Vorstellungsge-
sprach, betont Grotsch, die - noch - nicht den Fokus
auf auslandische Jobbdrsen lenkt. ,Gute europaweite
Bdrsen gibt es nicht”, so Grotsch, die somit vor allem
das Online-Vermittlungportal Monster einsetzt.

Soziale Netzwerke als geeignetes
Mittel fiir Auslandseinsatze

Auch der Weg der Direktansprache iiber Social Media
ist ein probates Mittel der Job-Vermittlerin. ,Hier
lassen sich Bewerber direkt ansprechen und es wird
ersichtlich, wer im Ausland schon gearbeitet hat”, re-
siimiert die Vermittlerin, die besonders bei Xing oft
auf positive Resonanz gestofRen ist. Fiir Grotsch ist
die Vermitttlung mit internationaler Jobperspek-
tive im groRRen und ganzen ,nicht schwieriger als vor
Ort eine Stelle zu besetzen”, denn die Frage nach der

fachlichen Qualifizierung sei immer im Spiel. Er-
schwerend komme lediglich hinzu, dass der Experte
einen Fremdsprachenhintergrund haben sollte. ,£s
ist leichter einen Entwickler zu finden als einen Com-
munity Manager, der portugiesisch spricht”, so die
Klage von Nadia Grotsch.

Sprachkenntnisse sind bei der Einstellung ,essen-
ziell”, bestdtigt auch Thomas Praus von der Agen-
tur fiir digitale Kommunikation Panorama3000. Der
haufige Austausch mit Mitarbeitern aus dem Aus-
land - von Chile {iber China bis Neuseeland - schult
und trainiert nach Praus Erfahrung den Umgang mit
der fremden Sprache im tdglichen Handling. Durch
das Box Network, einem europaweiten Social-Media-
Agenturnetzwerk, gebe es viele internationale Auf-
trége, bei denen Englisch die Kommunikationsspra-
che ist. ,,Niemand muss perfekt sein, aber alle sollen
sich trauen und durch die Projekte gibt es auch genug
Zeit zum Uben”, beschreibt Praus die Situation bei
Panorama3000. Der Start des ersten Box Network
fiir internen Personalaustausch zwischen UK und
Deutschland steht bereits unmittelbar bevor.

Praus ist zuversichtlich, dass sich der derzeitige
Fachkraftemangel durch die Anwerbung ausldandi-
scher Mitarbeiter kompensieren lasst. Besonders in
Siideuropa (Spanien, Italien und Griechenland) und
in Siidamerika gebe es ,hervorragend ausgebildete
Designer”, die bei Panorama3000 eingesetzt wer-
den. ,Wir haben aufSerdem Freelancer in Chile und in
Russland fiir Entwicklungsprojekte”, erklart Praus,
der zugleich darauf hinweist, dass die Kontakte zu
Freelancern und Bewerbern keine Industriekontakte
ersetzen und damit nicht geeignet sind, die inter-
nationale Expansion voranzutreiben. , Dafiir braucht
man eigene Strategien wie das Box Network”, so
Praus. Insgesamt beurteilt der Berliner den Vorgang
der Internationalisierung als sehr organisch und
natiirlich”, was in diesem Fall daran liegt, dass der
fortwahrende Austausch und die begleitenden MaR-
nahmen eine idealtypische Konstellation schaffen,
die das Suchen passender Mitarbeiter weitgehend
obsolet macht.

Unter den neuen Kollegen der Digital-Agentur Sin-
nerSchrader, die in den letzten zwo6lf Monaten von
300 auf 400 Mitarbeiter gewachsen ist, seien natiir-
lich auch solche nichtdeutscher Herkunft, z.B. aus
den USA und Stidamerika, erzdhlt Vanessa Boysen,
Leiterin HR. ,Wir haben diese jedoch nicht gezielt
in ihrer Heimat geworben”, denn , Digitalspezialisten
sind heute hdufig international unterwegs”, erganzt
Boysen die Position des Panorama3000-Vertreters.
Viele Arbeitnehmer planen ihre Karriere ,von vorne-
herein mit internationalen Stationen”.



Dies fiihrt dazu, dass ganz pragmatisch in den Aus-
tausch-Programmen der Unis ausldandische Studen-
ten rekrutiert werden, sagt Rene Otto. In der Re-
gel geschehe dies im Erstkontakt als Praktikum und
ende im positiven Fall mit einer Festanstellung des
Studenten, der seinen Arbeitsplatz bereits im Stu-
dium zu schaffen beginnt.

Das Recruiten iiber Unis sei nicht allein auf Einzel-
lander beschrdnkt und konne entsprechend ,, mehr-
schichtig” betrieben werden, so Otto weiter. , Al-
lerdings sind hierfiir nicht nur im Bereich Marketing
Ressourcen ndtig, sondern auch im Personalbereich,
der sich intensiver um die unerfahrenen, ausldndischen
Arbeitnehmer kiimmern muss.”

Eine Frage des Gehalts

Kiimmern konnte man sich auch um das Vereinigte
Konigreich. Henryk Lippert weist darauf hin, dass UK
als groRter ECommerce-Markt Europas und speziell in
London ,jede Menge Mitarbeiter” mit umfangreichen
Sprachkenntnissen aufweist. Ein Reservoir, das ge-
eignet ist fiir eine erfolgreiche Rekrutierung. Doch
,am Ende ist alles eine Frage des Gehalts”, meint Lip-
pert, wobei die Gehdlter im E-Commerce in Deutsch-
land und UK nicht so sehr voneinander abweichen.
Ein deutsches Unternehmen habe in UK gar Vorteile
wegen des Wechselkurses. Wahrend etwa vor drei
oder vier Jahren fiir einen Mitarbeiter nach altem
Wechselkurs (0,65) noch ca. 77.000 Euro gezahlt
werden mussten, damit der Mitarbeiter 50.000 Pfund
verdient, seien es nun nur noch 59.000 Euro (Wech-
selkurs 0,85). Allerdings kann dieser Wechselkurs-
Gewinn genauso gut zu einem Verlust werden, wenn
sich der Euro-Kurs eines Tages wieder erholt.

Die interkulturellen Probleme bestehen vor allem
in der Kommunikation und der Arbeitsweise, so ist
ibereinstimmend zu vernehmen. Selbst wenn iiber
die gemeinsame Fremdsprache - Englisch - kommu-
niziert wird, gibt es immer wieder Probleme einen
gemeinsamen Nenner zu finden. Ob hierzulande oder
in der neuen Niederlassung.

Denn Florian Haller kennt das Problem umgekehrt am
Stammsitz seines Unternehmens in Deutschland. Es
sei schwierig Mitarbeiter zu finden, , die Deutsch so
gut beherrschen, dass sie auch professionell kommuni-
zieren kénnen.” Daher kdnnen bestimmte Aufgaben
nicht einfach an fremdsprachige Mitarbeiter dele-
giert werden - dies ist nur in Einzelfdllen machbar.
Die Muttersprache sei besonders in einer Branche, in
der sehr oft mit Sprache und Wértern gespielt wird,
von ,elementarer Bedeutung”, unterstreicht Haller,
der zudem darauf hinweist, dass die Anwerbung
ausldandischer Fachkrdfte nicht selten auch daran
scheitert, dass die Attraktivitat Deutschlands als
Standort oft iiberschatzt wird. Qualifizierte Mitar-
beiter finden in der Regel auch in anderen Landern
gute Jobs, so seine Erfahrung. Vielleicht arbeiten sie
dann in London, Auckland oder New York fiir einen
deutschen Onlineshop oder eine Interaktivagentur.

Markus Howest ist Mitglied des iBusiness
Redaktionsteams




Allein in Deutschland gehen mittlerweile pro
Jahr Waren im Wert von mehr als 20 Milliarden Euro
iiber den virtuellen Ladentisch. Doch die positive
Gesamtentwicklung ist nicht mehr fiir jeden Shop-
betreiber spiirbar.

Die Online-Umsédtze teilen sich unter einer zuneh-
menden Anzahl von Anbietern auf. Nicht nur stetig
neu gelaunchte Webshops machen den Markt eng, auch
stationdre Handler entdecken das Internet und sorgen
flir zusdtzlichen Wettbhewerb. Noch ist die Lage fiir
deutsche Onlinehdndler gut, aber das Markt-Wachstum
verlangsamt sich.

Ganz anders die Situation jenseits der Grenze: Viele
auslandische Markte wachsen stérker, locken mit ho-
hen zweistelligen Wachstumsraten. In China steigen
die Online-Umsédtze jahrlich um mehr als 30 Prozent;
innerhalb der ndchsten vier Jahre soll sich dort das
Onlinehandelsvolumen verdoppeln, so die Prognosen.
Wer jetzt mit seinem Onlineshop ins Ausland expan-
diert, kann von giinstigen Marktumfeldern profitieren,
die auch langfristig eine gute Perspektive bieten. So
entspricht die MarktgréRRe Chinas beispielsweise der
Europas. Eine globale ECommerce-Strategie ist eine
entscheidende Grundlage fiir das nachhaltige Wachs-
tum des eigenen Onlinehandels.

Lokal handeln aber global denken

Um geeignete Markte fiir eine Ausweitung der Onli-
nenhandelsaktivitdten zu identifizieren, ist es ratsam,
nicht nur wirtschaftliche Kerndaten und politische
Rahmenbedingungen der Lander zu betrachten, son-
dern auch gezielt ECommerce-spezifische Kennzahlen
zu analysieren. Neben dem Marktvolumen, der pro-
gnostizierten Wachstumsrate und der Onlinepenetra-
tion der Bevilkerung sollten vor allem spezielle Kenn-
zahlen wie der durchschnittliche Auftragswert und die
Conversion-Rate zurate gezogen werden.

Kundenanalysen von CDC Software haben beispiels-
weise ergeben, dass der Auftragswert in den USA dop-

E-C:bmmerce auf internationaler Ebene:
Auslandische Markte erschlielRen

pelt so hoch ist, wie in GroRbritannien. Das bedeu-
tet: Um den gleichen Umsatz zu erzielen, miissen im
britischen Webshop doppelt so viele Menschen ein-
kaufen wie in einem US-amerikanischen Pendant. Die
Conversion-Rate hingegen ist in den USA niedriger als
in GroRbritannien. Um die gleiche Anzahl an Kdufern
zu generieren, brauchte der US-Shop daher mehr Be-
sucher als ein vergleichbares ECommerce-Angebot in
GroRbritannien.

Die Krux: Solche Daten werden nicht von Marktfor-
schern erhoben und sind auch nicht 6ffentlich zugang-
lich. Es sind Erfahrungswerte. Wer mit seinem E-Shop
expandieren méchte, sollte daher nicht nur klaren,
ob eine internationale Geschaftsausweitung mit der
vorhandenen Losung technisch {iberhaupt machbar ist,
sondern friihzeitig bei seinem Losungsanbieter nach
Erfahrungen, Zahlenmaterial und Vergleichsdaten fiir
die potenziellen Zielldnder fragen. Kann der Anbieter
dies nicht, ist er der falsche Partner fiir dieses Projekt.

Unternehmen miissen sich anhand ihrer Strategie
und der individuellen Bediirfnisse ihrer Kunden genau
tiberlegen, welches Modell fiir sie am vorteilhaftes-
ten ist. Wo soll die Lagerhaltung stattfinden? Welches
Site-Modell ist besser fiir Sie geeignet - lokal oder
zentral? Wie sollen Werbeaktionen gesteuert werden
- marktspezifisch oder landeriibergreifend? Wie ist
die Preisgestaltung - einheitlich oder je nach Land
verschieden? All dies sind Fragen, die letztendlich das
Betriebsmodell bestimmen.

Prinzipiell sind Software-as-a-Service-Lésungen
(SaaS) fiir eine Auslandsexpansion besser geeignet als
Installations-Losungen. Schnelle Umsetzung, sicheres
Hosting und sehr hohe Verfiigbarkeit sprechen fiir die
webbasierten Modelle. Installationen im Zielland ent-
fallen ebenso wie eine IT-Infrastruktur vor Ort samt
Administrator. Das spart dauerhaft Kosten und viel
Zeit beim internationalen Roll-out. Befindet sich die
Shopldsung in einer Cloud, kdnnen zudem Ressourcen
ohne Aufwand hinzugefiigt werden, zum Beispiel um
einen steigenden Bedarf zu decken.
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Mit einer professionellen SaaS-E-Commerce-Losung
lassen sich die in Nachfolgenden beschriebenen drei
Betriebsmodelle duRerst effizient realisieren:

Single Site

Soll es nur einen zentralen Shop geben, der fiir
die jeweiligen Lander libersetzt bzw. adaptiert wird,
spricht man von einem Single-Site-Ansatz. Meist kon-
nen die landerspezifischen Sites iiber eine Sprachaus-
wahl auf der Homepage angesteuert werden. Diese
Losung kann schnell implementiert werden und ist
einfach in der Wartung. Lediglich Sprache und Wah-
rung werden angepasst, der Rest ist gleichgeschaltet
- von den Produkten iiber die Auftragsverarbeitung
bis hin zu Rabatt-Aktionen. Diese Variante ist die
schnellste und kostengiinstigste, aber dafiir wenig er-
folgversprechend. Landerspezifischen Gegebenheiten
wird ein solcher Shop nicht gerecht. Die Losung ist un-
flexibel und fiir eine landestypische Suchmaschinen-
optimierung ungeeignet.

Multiple Sites mit gemeinsamem Backend

Eleganter ist ein Modell mit verschiedenen lander-
spezifischen Webshops, die ein gemeinsames Backend
nutzen. Das ist vergleichsweise kostengiinstig und
wesentlich flexibler als ein Single-Site-Modell. Die
Lander-Sites verfiigen zudem {iber eine eigene URL.
GroRer Vorteil: Auch hier kann der internationale Roll-
out sehr schnell erfolgen. Allerdings kénnen Sie auch
hier Pricing- und Rabattaktionen nicht ldanderspezi-
fisch anpassen und miissen die Lagerverwaltung iiber
ein System steuern.

Separate Sites

Das dritte Modell ist das komplexeste. Jedes Land
bekommt einen eigenen Shop - samt eigener Wa-
renwirtschaft und Lagerhaltung. Dies garantiert die
volle Flexibilitat, von der Preisgestaltung iiber das
Design bis hin zur Suchmaschinenoptimierung. Auch
auf unterschiedliche Bezahlmodelle kann hier Riick-
sicht genommen werden. Dieses Modell ist allerdings
kostspielig und schwierig zu unterhalten. AulRerdem
kann es schwierig sein, eine konsistente Dachmarken-
Strategie zu verfolgen.

Internationale Markte ticken anders:
Fallstricke im Vorfeld vermeiden

Um die Potenziale ausldandischer Markte zu nut-
zen, miissen vielféltige Aspekte beachtet werden. Vor
allem rechtlich sollten die lokalen Besonderheiten
bekannt sein und daher eine professionelle Rechts-
beratung vor Ort in Anspruch genommen werden. Zu
klarende Punkte sollten u.a. sein: Im- und Export- so-
wie Zollbestimmungen, Steuern, Nachweispflichten,
Widerrufs- und Riickgaberecht, AGBs etc. Auch Logi-

stik-Fallen miissen vermieden werden. Eine Anfrage
beim bestehenden Logistik-Dienstleister zu dessen
Erfahrungen im Zielland hilft im ersten Schritt wei-
ter. Gegebenenfalls kann das Vorhaben vor Ort ausge-
schrieben werden, um einen passenden lokalen Anbie-
ter zu verpflichten. Interessante Erkenntnisse liefert
die Analyse moglicher Liefergebiete und der daraus
resultierenden Kosten, wenn ortliche Gegebenheiten
und die Infrastruktur beriicksichtigt werden. Fiir das
geplante Warensortiment ist eine ldnderspezifische
Produktauswahl zwingend: Was sich in Deutschland
gut verkauft, kann woanders ein Ladenhiiter sein und
umgekehrt. Friihzeitig sollten auch landerspezifische
Domains registriert werden.

Landerspezifika mitbedenken

Lediglich Inhalte zu iibersetzen und in der Landes-
wahrung abzurechnen - damit ist es nicht getan. Wer
ins Ausland expandiert, muss die betreffenden loka-
len Markte verstehen und die Erkenntnisse umsetzen.
Daher ist eine Shop-losung notig, die den regionalen
Anforderungen gerecht wird und die zu benutzenden
Regeln abbilden kann. Die Darstellung nationaler Zei-
chensédtze und Wahrungen muss ebenso gewdhrleistet
sein, wie die Einbindung landestypischer Payment-
Provider. Je nach Land konnen weitere Vertriebskandle
interessant sein oder im Zuge der Expansion hinzu-
kommen. Daher sollten Betreiber auf die Multichannel-
Fahigkeit ihrer ECommerce-L6sung achten. Vorhandene
Anwendungen (ERP, CRM etc.) sollten sich selbstver-
standlich andocken lassen. Ob das Shopdesign in allen
Landern gleich oder regional verschieden sein darf,
hangt von der Firmenphilosophie ab. Aber: Deutsche
Nutzer lieben eher eine niichterne, funktionale Nut-
zerfithrung, das ist im Ausland meist anders. Die Be-
zahlverfahren miissen hingegen regional angepasst
werden. Eine Payment-L6sung, die in Deutschland weit
verbreitet ist, kann im Ausland véllig unbekannt

Auch wenn fiir eine

Expansion mehrere

Lander in Frage

kommen: Wer mit

seinem Webshop

ausldandische Markte

erobern mochte, sollte

sich zundchst auf ein

Land konzentrieren,

um Erfahrungen zu

sammeln.
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Unternehmen

miissen sich anhand
ihrer Strategie und
der individuellen
Bediirfnisse ihrer
Kunden genau
iiberlegen, welches
Betriebsmodell fiir sie
am vorteilhaftesten
ist.
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sein. Ebenso unterscheiden sich die bevorzugten Be-
zahlmethoden der Nutzer je nach Land erheblich.

Ist der Shop online, muss er von den Nutzern des
Ziellandes nicht nur angenommen, sondern auch
gefunden werden. Suchmaschinenmarketing ist fiir
den Geschaftserfolg in fremden Markten elementar.
Moderne ECommerce-Losungen auf SaaS-Basis sind
so konzipiert, dass Content und Produktinformati-
onen generell von einer Suchmaschine gut erfasst

Gerhard Maier ist Sales Director
EMEA CDC eCommerce bei CDC
Software

werden konnen. Dariiber hinaus sollte der Shop von
lokalen Spezialisten fiir die landestypischen Such-
anbieter optimiert werden. Flankierend haben sich
bezahlte Textanzeigen auf den Suchergebnisseiten
als probates Mittel erwiesen, einen Shop im Ausland
bekannt zu machen.

Ein Aspekt darf bei einer globalen ECommerce-Stra-
tegie allerdings nicht vergessen werden: Je weiter der
Server vom Nutzer entfernt ist, desto langsamer baut
sich die Shopseite auf - und desto eher springt der
Interessent ab. Es sollte daher im Vorfeld die Taug-
lichkeit und Verfiigbarkeit fiir den Shopnutzer genau
gepriift werden. Wer im Ausland erfolgreich sein will,
muss sein Angebot immer auch aus dem Blickwinkel
seiner lokalen Interessenten betrachten.

Lokales Hosting sorgt fiir Tempo

Eine Internationalisierung ist fiir Onlinehandler
duBerst vielversprechend. Viele auslandische Markte
wachsen {iberproportional. Um zu expandieren, sind
strategisches Fingerspitzengefiihl, starke Partner und
landerspezifisches ECommerce-Wissen notig. Unter-
nehmen sollten daher auf international erfahrene
Dienstleister achten und auf Losungen setzen, die das
lokale Knowhow widerspiegeln konnen. Inshbesondere
SaaS-Losungen sind fiir den internationalen Roll-out
sehr gut geeignet. Sie sind leistungsstark, schnell ver-
fiighar und kostengiinstig.
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Multichannel-Studie:
Globalisierte Geschaftsmodelle
brauchen PIM

Mit zunehmenden globalisierten Geschaftsmo-
dellen im E-Commerce steigen die Anforderungen
im Multichannel-Vertrieb. Eine Studie belegt:
Shopbetreiber, die sich der PIM-Strategie verwei-
gern, riskieren angesichts der aktuellen Heraus-
forderungen ihre Zukunft.

Fiir die Versandhandler und Hersteller dieser Welt
ist E-Commerce seit Jahren ein immer lohnenswer-
teres Geschaft. Der reine ECommerce-Anteil lag Ende
2011 bei 21,1 Milliarden Euro (+ 15 Prozent zum Jahr
2010) liegen und entspricht einem Anteil von 65 Pro-
zent am gesamten Umsatz des interaktiven Handels,
so Zahlen des Bundesverbandes des Deutschen Ver-
sandhandels (BVH). Dennoch setzen viele Handler
mittlerweile nicht mehr rein auf den elektronischen
Vertrieb, sondern stellen sich breiter auf.

Die gelernten Distributionskandle Katalog und La-
dengeschifte bleiben weiterhin auf der Agenda. Das
Zauberwort heilft Multichannel. Der Kunde mdchte
nach Lust und Laune jederzeit iiberall shoppen kon-
nen. Er betreibt Channel-Hopping, deshalb miissen
Handler auf samtlichen Kandlen erreichbar sein. Diese
Diversifikation im Absatz stellt eine Herausforderung
dar. Zu unterschiedlich sind die Kanale, sowohl bei Lo-
gistik und Prozessabldufen, als auch auf die verschie-
denen Anforderungen in der Produktprdsentation.

Nach dem Motto ,think local, act global” miissen
Unternehmen ihre Geschdftsmodelle ausbauen und
anpassen. Der steigende Kostendruck und Zwang zur
Internationalisierung treibt die Unternehmen derzeit.
Dies erfordert neben gut ausgebauten Lieferantenbe-
ziehungen und einer gewissen Offenheit gegeniiber
neuen Technologien vor allem auch eine angepasste
IT-Infrastruktur. Die Rede ist von Standardsoftware,
die es Handlern und Herstellern ermdglicht, ihre Pro-
duktdaten optimal auf die verschiedenen Kanale abzu-
stimmen. Die als Product-Information-Management-
(PIM) oder Master-Data-Management-(MDM) Projekte
bezeichneten Softwarelésungen haben in den letzten
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Jahren stark zugenommen. Das Marktforschungsun-
ternehmen Gartner prognostiziert dem Markt einen
jahrlichen Zuwachs von ca. 20 Prozent. Immer mehr
Handler sehen die Notwendigkeit des Einsatzes, da
diese Systeme mittlerweile vor allem fiir grofRe Unter-
nehmen {iber Schnittstellen zu bereits vorhandenen
ECommerce-Systemen wie IBM WebSphere, ATG, Inter-
shop oder Demandware verfiigen.

Die Frage nach dem Return on Investment (ROI)
einer solchen Losung bleibt dennoch. Laut einer von
Heiler Software und der Stuttgarter Hochschule der
Medien durchgefiihrten internationalen Studie kann
dieser nachgewiesen werden. Darin enthalten sind
Auswertungen, die direkte positive Einfliisse auf die
Conversion Rate, die Margen und Neukundengewin-
nung aufzeigen.

Mehr Agilitat im E-Commerce fiir
Suchmaschinenoptimierung

Jeder zweite grofRe Handler und Hersteller mit
Multichannel-Fokus gibt in der Studie an, bis zu
zehn Systeme im Einsatz zu haben, die Produkt- und
Stammdaten enthalten. Durch die Reduktion und Kon-
solidierung dieser Systeme lassen sich dabei erwiese-
nermaRen Kosteneinsparungen bis zu 20 Prozent ge-
nerieren. Weniger Systeme haben zudem den Vorteil,
dass bei gleichzeitiger Senkung des Aufwandes die
Performance bei Datenmanagement und -pflege ge-
steigert werden kann. Dies duRert sich in der kiirzeren
Bearbeitungsdauer eines Artikels oder einer schnel-
leren Aktualisierung im E-Commerce. Dabei korreliert
dieser Zeitgewinn meist direkt mit dem Umsatz. Das
Produkt, welches schneller am Markt ist, kann theore-
tisch friiher abgesetzt werden.

Man stelle sich hierzu ein Musikvideo des Sangers
Justin Timberlake auf MTV vor. Er trdgt ein neues
Hemd der Marke Jack&Jones. Der Fan sucht natiir-
lich bei Google nach genau diesem Hemd, z. B. mit
dem Suchbegriff ,shirt justin timberlake®. Durch




die schnelle Integration der Produktinformationen
und der hohen Flexibilitat im Webshop kann laut der
Studie die Bearbeitungsdauer und die Anpassung des
Artikels von 12,5 Minuten ohne PIM auf acht Minu-
ten mit PIM gesenkt werden. Dies entspricht einer
Zeiteinsparung von 30 Prozent.

Somit wdre der Artikel bereits nach kiirzester Zeit
im Onlineshop mit entsprechender Kennzeichnung
und in verschiedenen Sprachen verfiigbar. Wahrend
dieses Time-to-Market entstehen fiir das Produkt
lediglich Kosten, aber es erwirtschaftet keinen Um-
satz. Deshalb gilt es fiir den Handler, diese Zeit zu
verkiirzen. Ein weiterer Vorteil eines sehr kurzen
Time-to-Market ergibt sich bei Produkten mit kurzen
Produktlebenszyklen. Hier kann der Handler einen
Wettbewerbsvorteil erlangen, indem er das Produkt
als Erster auf den Markt bringt. Dies wiederum hat
Einfluss auf die Preiskalkulation, da Early-Adopter in
der Anfangsphase bereit sind, den geforderten Preis
zu bezahlen, da noch kein Mitbewerber diesen unter-
bieten kann. Demnach gilt die Verkiirzung des Time-
to-Market in Verbindung mit der Vereinfachung der
Komplexitat und Konsolidierung von Systemen sowie
die Verbesserung von IT-Prozessen nicht nur als Ko-
stensenkungsmalRnahme, sondern auch als ein Faktor
der Umsatzsteigerung.

Long Tail als Geschaftsstrategie

Als weitere groRe Herausforderung fiir den Handel
und gleichzeitiges Aufwands- und Kostenrisiko fiir
Shopbetreiber gilt die Integration bzw. Ubernahme
von Produkt- und Lieferantendaten in das eigene Sys-
tem und die problemlose Skalierung und Erweiterung
des eigenen Sortiments im Sinne einer Long-Tail-
Strategie. Dies ist dann der Fall, wenn Handler ihre
Kernsortimente zusatzlich um sogenannte Nischen-
produkte extrem erweitern. Hier konnen betrachtlich
hohere Margen erzielt werden.

Im E-Commerce gilt grundsétzlich: Der Hersteller
hat allein aus Prestigegriinden die besten Informa-
tionen. Er investiert in seine Produktdaten und seine
Marke. Die Handler profitieren von dieser Marken-
kraft. Ein wichtiger Aspekt bei der Bereitstellung die-
ser Artikel im eigenen Webshop ist der Aufwand des
Erstellungsprozesses. Je groRer das Sortiment, desto
groRer der Aufwand. Bei der Aufbereitung dieser Da-
ten fiir mehrere Kandle kann die Dauer exponentiell
nach oben schieRen und ist nicht mehr effizient. Hier
gibt die Heiler-Studie Aufschluss.

Ein Viertel (25 Prozent) der Handler ohne ein PIM-
System zur Datenpflege bendtigt mehr als 60 Minuten
fiir die Erstellung eines Artikels. Mit einem PIM-Sys-

tem sinkt die Quote bei den Handlern jedoch auf vier
Prozent, was die schnellere Prozessbearbeitungszeit
eindeutig nachweist. Bei einem Handler wie der Ber-
telsmann Direct Group mit 800.000 Artikeln im Kern-
sortiment kann der Aufwand und die damit verbun-
denen Kosten abgeschatzt werden. Ein mittlerer Shop
hat heute oft mehr als 1.000 Lieferanten.

Dabei kann die Anzahl der notwendigen Datenin-
tegrationen, respektive Anzahl der Lieferanten, pro
Jahr schnell die 100 {ibersteigen. Hierbei drdngt
sich die gleiche Problemstellung auf. Im Zuge die-
ser Anzahl kommt es vor allem auf die Schnelligkeit
der Datenintegration an. Je schneller die Produkte
bzw. Lieferanten im System sind, desto eher sind die
Produkte bereit fiir den Abverkauf, egal iiber welchen
Kanal. Die Studie stellt fest, dass sich die Integration
eines Lieferanten bei {iber 50 Prozent der Handler mit
einem PIM-System auf unter zwei Wochen reduzieren
ldsst. Weiterhin kdnnen die Sortimente leicht beliebig
erweitert werden. Im Fall Bertelsmann wurde so das
Kernsortiment von 800.000 auf mehr als 10 Millio-
nen Artikel unterschiedlicher Lieferanten aufgestockt
und im PIM-System verwaltet. Globalisierungswillige
Handler sollten also ab einer gewissen GroRe des Sor-
timents und Anzahl der Lieferanten auf ein System zur
Datenpflege und -aufbereitung zuriickgreifen.

Als groRer Trend im E-Commerce in 2011 gelten ne-
ben dem fiir Kunden immer noch wichtigsten Argu-
ment, der Preisvorteil gegeniiber dem Einzelhandel
und der kostenlose Versand, vor allem zusdtzliche
Features wie Zoom-3D-Ansichten, Blatterkataloge und
Video-Shopping als besonders wichtig. Aber auch die
guten alten Bilder haben nicht ausgedient. Insbeson-
dere hier lassen sich durch die gezielte Mehrfachver-
wendung von Produktbildern iiber alle Kandle Zeit und
damit Kosten sparen. Laut der Heiler-Studie nutzen
die Unternehmen mit einem Product Information Sys-
tem ihre Produktbilder zu 96 Prozent zeitgleich im
Print- und Online-Bereich.

Der BVH stellt zudem fest, dass sich 65 Prozent der
Kunden heute im Katalog informieren und online kau-
fen. Dies unterstiitzt die These, gleiche Produktbilder
zu verwenden, schon allein um den Kéufer nicht zu
verwirren und die Vergleichbarkeit zu erhdhen. Die
Verringerung des Aufwandes spart auRerdem enorm
Kosten und hat einen weiteren Effekt: Durch opti-
mierte Bilder und perfekte visuelle Produktbeschrei-
bungen sowie deren einfache Integration in das
System lassen sich zudem die Retourenquoten sen-
ken. Und das ist dringend notwendig. Jeder dritte
Onlineshopper schickt Produkte wieder zuriick, weil
sie nicht seinen Erwartungen entsprechen. Einer von
zehn Kaufern schickt Pakete beispielsweise zuriick,



weil die Bilder und die Beschreibung im Onlineshop
falsche Erwartungen wecken, so eine aktuelle Studie
von Novomind.

Retourenquote senken

Hohe Retourenquoten sind immer ein grofRer Ko-
stenfaktor und haben direkten Einfluss auf das Ergeb-
nis. Gerade im Bekleidungssegment liegt die Quote
der Riicksendungen zwischen 30 Prozent (Trusted
Shops) und 40 Prozent (BVH). Zum Vergleich steht
Unterhaltungselektronik auf dem 2. Rang mit gerade
mal 15,4 Prozent. Die Notwendigkeit der Anreicherung
visuellen Hilfsmittel scheint in Anbetracht der Zah-
len unverzichtbar. Weiterhin gelten Merkmale eines
Artikels wie:

® Verschlagwortung der Artikel (Tags)
e Bilder/3D-Zoom

® USP des Artikels

® SEQ-optimierte Produktbeschreibung
® Merkmalsauspragungen

® Markenbeschreibungstext

e Cross- und Upselling

e Angaben zur Lieferung

® GroRentabellen

als elementar, um die Retourenquote, respektive die
Unzufriedenheit, vorzeitig zu minimieren. Die Mode-
kette H&M geht mit dem sog. ,Pick&Collect-Modell”
bereits einen Schritt in die richtige Richtung. Hier
kann der Kunde seine online bestellten Artikel entwe-
der im Ladengeschaft abholen oder seine Retoure ein-
fach im Laden abgeben. Es bleibt festzustellen, dass
die Anreicherung des Produktes mit mdglichst vielen
Informationen seitens der Handler, méglichst mit-
tels Produktinformationen der Hersteller, von groRter
Bedeutung ist. Dabei kann aus einem zentral gesteu-
erten Datenpool die optimale Performance herausge-
holt werden. All dies niitzt nichts, wenn der Artikel
beziehungsweise der Handler nicht gefunden wird.
Deshalb gilt als ein wesentlicher Trend fiir 2011 unter
anderem weiterhin die SEO-Optimierung des Shops
gleichermalRen der Produkte.

Eine mindestens genauso wichtige Rolle in diesem
Jahr spielen soziale Netzwerke, die weitgehend unter
dem Begriff Social Commerce subsumiert werden. Da-
bei zdhlen vor allem Funktionen wie Blogs, Facebook-
Apps und Aktionen {iber Twitter. Als Ursache kann
die verdnderte Kaufmentalitdt, nicht nur der jungen
Menschen, gesehen werden. , Forciert wird die Entwick-
lung durch eine stdrkere Breitbanddurchdringung und
eine zunehmende Internetaffinitdt aller Altersgruppen”,
sagt BVH-Prasident Thomas. , Auflerdem ist dank eines
rasant wachsenden Smartphone-Marktes und den damit

verbesserten Zugangsmdglichkeiten ins mobile Internet
und damit zu Mobile-Commerce- Angeboten das Einkau-
fen online nun von iiberall und jederzeit méglich.”

Handler missen hier vor allem dem Wunsch nach
Beteiligung nachkommen. Die Méglichkeit negativer
Bewertungen ist dabei keinesfalls ausschliellich als
Risikofaktor zu sehen. So kdnnen Nutzerkommentare
sehr wohl auf Fehler im Shop hinweisen, die der Be-
treiber nicht direkt bemerkt hat. Hier gilt es, schnell
zu reagieren. Laut der Heiler-Studie ist man hier mit
einem PIM-System bei der Anpassung fehlerhafter Da-
ten iiber alle Kanédle hinweg deutlich schneller. Hier
kann die Dauer von der Fehlerentdeckung bis zu ihrer
Behebung und somit die Anpassung dieses Artikels,
auch in Bezug auf die Suchmaschinenoptimierung,
von vier auf eine Stunde (> 75 Prozent) verkiirzt wer-
den.

Mit der richtigen Reaktion auf negative Nutzer-
kommentare verschaffen sich Shops zusatzlich Ver-
trauen bei ihrer Community. Nicht zuletzt kommen
hierbei ebenfalls virale Effekte zum Tragen, da iiber
soziale Netzwerke oft die neuen Anschaffungen ge-
teilt werden. Hier sollten Shopbetreiber rechtzeitig
entsprechende Hilfsmittel bereitstellen. Samtliche
OptimierungsmalRnahmen: schnelles Time-to-Market,
Kostensenkung, Umsatz-/Ertragssteigerung und funk-
tionierendes Geschdftsmodell kann eine leistungs-
fahige PIM-L6sung unterstiitzen. Dies fiihrt laut der
Heiler-Studie bei PIM-aktiven Shops zu besserer Kon-
version, hoheren Margen, mehr Neukunden und mehr
Umsatz pro Kunde.

Die Einfiihrung vom Product Information Manage-
ment ist also ein wesentlicher, aber lohnenswerter
Prozess im Unternehmen, egal ob fiir Handler oder
Hersteller. Unbestritten ist, dass ein solches System
sowohl die Sortiments- als auch die Expansionsstra-
tegie unterstiitzen kann. Weiterhin ist es fiir heutige
ECommerce-Unternehmen insbesondere wichtig, vor
allem schnell und effizient Prozesse unternehmens-
weit steuern zu kénnen. Das gilt fiir die gesamte
Supply Chain: Es fangt bei der Lieferantenintegra-
tion an und geht iiber die Bearbeitung der Daten bis
zum letztendlichen Output in einem Kanal. Hierbei
konnen laut der Studie Product-Information- Manage-
ment-Losungen sowohl zur Etablierung des eigenen
Geschaftsmodells als auch zur Umsatz- und Ertrags-
steigerung und zur Kostensenkung beitragen.

Susan Ronisch ist Mitglied des iBusiness
Redaktionsteams




Trousers, Pants oder doch Unterhosen?
Drei Retailer-Strategieansatze zur
Internationalisierung

Die Erweiterung des E-Commerce iiber die Lan-
desgrenze hinaus ist unter den Einzelhandelsketten
schon ldnger en vogue. Mit gutem Grund - schlieR-
lich ist der digitale Kanal die einfachste Mdglichkeit,
das Geschaft auf neue Markte auszudehnen. In der
Diskussion werden hdufig technische und betriebs-
wirtschaftliche Aspekte in die Waagschale geworfen.
Im Vordergrund stehen dabei die geschaftlichen Ge-
sichtspunkte. Hier einige Tipps und Tricks zur rich-
tigen Strategie bei der Internationalisierung eines
Geschaftsmodells im digitalen Kanal.

Grundsatzlich lassen sich drei unterschiedliche
Strategieansdtze der Internationalisierung unter-
scheiden: Erprobung neuer Mdrkte mittels des digi-
talen Kanals, die Erweiterung der existierenden Pra-
senz durch den digitalen Kanal und ein vollstandiger
Markteintritt.

1. Strategie: Will ein Retailer mittels des digitalen
Kanals einen neuen Markt erproben, nutzt er diesen
gleichsam als Pionier bzw. Vorreiter, um relativ ko-
sten- und risikoarm die Chancen in neuen Markten
zu erkunden. Diese Strategie bietet sich fiir relativ
junge, unausgereifte Markte an, deren Dynamik und
Entwicklung noch nicht absehbar ist. Die Einfiihrung
erfolgt dann meist in zwei Phasen: Zundchst probiert
der Retailer es mit einem begrenzten Sortiment auf
einer Baukasten-Plattform. Zeichnen sich hier Erfolge
ab, folgt der volle Marktauftritt auf einer funktional
voll ausgebauten Plattform - entweder als Mandant
auf einer zentral betriebenen Losung oder als eigen-
stdndige Losung. Ein Beispiel fiir diese Strategie ist
das Konzept der britischen Einzelhandelskette Marks
& Spencer, iiber die ECommerce-Plattform von De-
mandware auch den franzésischen Markt zu ,erpro-
ben.”

2. Strategie: Zeigt der Einzelhdndler bereits in ir-
gendeiner Form international Prdsenz, kann er diese
durch den digitalen Kanal erweitern, um seine Markt-
prdsenz zu steigern. Dies ist oft der Fall, wenn in ei-

ner Region der stationdre Handel (als Kerngeschaft
des Unternehmens) bereits etabliert ist und sich die
Marktposition gefestigt hat. Die hollandische Kette
Mexx flankiert beispielsweise ihre weltweiten 9000
Ladengeschdfte in 50 Landern mit ECommerce-Auf-
tritten u.a. in Deutschland, Belgien, Osterreich und
in der Schweiz. Die internationale Online-Expansion
geschieht dabei mit relativ geringem Aufwand, da die
Online-Auftritte in diesen Landern von der Entwick-
lung iiber den Betrieb bis hin zum Marketing komplett
an Intershop ausgelagert wurden.

3. Strategie: Bei einem vollstdandigen Markteintritt
wird ein neuer Markt auf allen relevanten Kanalen
mit dem kompletten Leistungsportfolio angegangen.
Diese Strategie wird gerne in definierten Wachstums-
markten verfolgt, damit man friihzeitig von der Dy-
namik des Marktes profitieren kann. Ein Beispiel fiir
diese Strategie liefert die schwedische Einzelhandels-
kette Clas Ohlson, die ihre Geschafte sowohl online
wie offline in ausgewahlte europdische Lander ausge-
weitet hat. Der Anbieter von Produkten aus den Be-
reichen Elektronik, Werkzeug, Heim und Freizeit sowie
Multimedia betritt die neuen Lander dabei inklusive
Ladengeschaft, ECommerce-Prdsenz, Callcentern und
teilweise auch mit eigenem Fulfillment-Anbieter und
Lieferdienstleistern. Lediglich das Marketing bleibt
zentral gesteuert.

Ausschlaggebend fiir die Strategiewahl sind die
Ausgangslage und die Besonderheiten der jeweiligen
Branche. Das Beispiel Parfiimindustrie mag das ver-
anschaulichen: Viele Parfiim-Hersteller vertreiben
ihre Marken ausschlielRlich iiber Filialen, die vom
Leistungsspektrum und von der Aufmachung her das
richtige Ambiente zur erfolgreichen Platzierung der
Marke bieten. Nur diese stationdren Handelspartner
diirfen zusdtzlich online Produkte verkaufen, wenn
der Online-Auftritt zu den Filialen kongruent ist.
Noch immer gehen manche Hersteller sogar so weit,
dass die Darstellung der Produkte nicht durch den
Shopbetreiber erstellt werden darf, sondern iiber
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Content-Syndication in den Shop eingebunden wird,
damit die komplette Markenkommunikation vom Her-
steller gesteuert werden kann. Erst wenn ein Produkt
in den Warenkorb gelegt wird, ibernimmt die Shop-
software die weitere Prozessabwicklung. Eine zu zen-
trale Steuerung wirft bei der Internationalisierung
jedoch Probleme auf: Die Parfiimerie Douglas hat zum
Beispiel urspriinglich auch die Auslandsshops von
Deutschland aus betrieben - einschlieRlich Fulfill-
ment. Dadurch waren die Auslandsshops an deutsche
Vertrdge gebunden - mit Folgen fiir Sortiment, Preis-
politik, Marge, Lieferzeiten und Zahlungsmittel. Mit
diesem Ansatz begibt man sich namlich in direkten
Konflikt mit den regionalen Zulieferern, die ihren Ab-
satz um das Onlinegeschaft geschmélert sehen und
dadurch der regionalen Organisation des stationdren
Handels schlechtere Bedingungen anbieten. Gleich-
zeitig muss der Onlineshop das lokale Preisgefiige
widerspiegeln, wodurch mit stellenweise drastischen
Abweichungen von der erwarteten Marge gerechnet
werden muss.

Schritte zur Internationalisierung

Sind die strategischen Weichen gestellt, gilt es bei
der Internationalisierung folgende Kernaspekte zu
betrachten:

Segmentierung und Marktposition - Dabei handelt
es sich um den wichtigsten Faktor. Der Retailer muss
feststellen, wie sich die Kundensegmentierung im
neuen Zielmarkt von der bewdhrten unterscheidet.
Auch muss er herausfinden, wie die neuen Kunden
die Marke wahrnehmen und welche Marktpolitik er
anstreben soll. Dabei geht es um die Frage: Kénnen
die Segmentierungen und der Marktauftritt der vor-
handenen heimischen ECommerce-Plattform auch
auf den neuen Onlinemarkt iibertragen werden?
Oder muss das Kundenerlebnis - die ,Customer Ex-
perience” - auf dem neuen Markt mit ganz anderen
Elementen neu konstruiert werden? Wenn man sich
in dem neuen Markt zundchst in einer Nische posi-
tionieren will, die sich vom Kerngeschaft zuhause
deutlich unterscheidet, kann man auch nicht einfach
den heimischen Auftritt kopieren, sondern muss sich
etwas Neues ausdenken.

Sortiment, Preispolitik und Wahrungen - Unter-
scheidet sich das Sortiment von Markt zu Markt, muss
die Plattform diese Unterscheidung wiedergeben.
Kann der Retailer auf ein zentrales Beschaffungsma-
nagement bzw. eine zentrale Herstellung und einen
gemeinsamen Produktkatalog zuriickgreifen, bietet
sich eine zentrale Plattform an, die existierende
Schnittstellen zu ERP-Systemen und Produktka-
talogen nutzt. Uber den Euro-Raum hinaus ist die

Unterstiitzung der verschiedenen Wahrungen ein
wichtiger Aspekt. Zum Beispiel muss sich der Retai-
ler dariiber Gedanken machen, ob sich kurzfristige
Schwankungen in den Wechselkursen direkt auf die
Preisfindung auswirken sollen oder eher auf die
Marge - wobei ersteres eher unwahrscheinlich und
nicht erstrebenswert ist. Hinzu kommt, dass unter-
schiedliche rechtliche Vorgaben und Praktiken, wie
zum Beispiel unterschiedliche Steuersdtze oder die
Verrechnung von Versandkosten, bei der Preispolitik
beriicksichtigt werden miissen.

Trousers oder Pants?

Sprache - E-Commerce-Plattformen sollten in der
Lage sein, die Zielmérkte in den richtigen Sprachen
anzusprechen. Die Komplexitdt wird bei diesem
Thema durch zwei Faktoren erhdht: Erstens kann es
erforderlich sein, in einem Land mehrere Sprachen
anzubieten, so etwa in der Schweiz, Belgien oder
Kanada. Zweitens gibt es regionale Unterschiede
in der Verwendung derselben Sprache. Britische
Jtrousers” (Hosen) sind US-amerikanische ,pants”.
Darunter versteht der Brite aber wiederum eher die
Unterhose. In Osterreich bekommt man einen Arti-
kel um 10 Euro, in Deutschland fiir 10 Euro. Fiir das
Webdesign ist wichtig, dass manche Sprachen wie
Deutsch oder Spanisch mehr Platz benétigen als an-
dere (z.B. Englisch). Um sich beim Design dabei nicht
dem Diktat der buchstabenreichen Sprachen beugen
zu miissen, hat der Mobile Virtual Network Operator
(MVNO) Lebara diese Lokalisierungsaspekte gleich in
die Page-Templates einflieRen lassen.

Der Content selbst kann durch Ubersetzungsbii-
ros in Landessprachen iibersetzt und auf die ECom-
merce-Plattform iibertragen werden. Diese Methode
verfolgen bisher die meisten Online-Retailer. Eine
dynamischere Alternative stellt die Einbindung von
Reverse-Proxies wie MotionPoint dar, wie sie bei-
spielsweise fiir ASOS eingesetzt wurde. Solche L6-
sungen sind allerdings noch nicht so weit ausgereift,
dass sie bedenkenlos vorzuziehen waren. So kann
zum Beispiel die lokale Suche in vielen Féllen nicht
auf {ibersetzte Inhalte zuriickgreifen, wodurch das
Kundenerlebnis deutlich eingeschradnkt ist.

Operations - hiermit sind die Fulfillment-Ansatze
wie Lagerhaltung, Logistikzentren und Kundenser-
vice gemeint. Dabei muss sich der Retailer Fragen
stellen, wie: Aus welchen Distributionszentren wer-
den die Markte bedient? Kénnen Bestellungen in
Abhdngigkeit der Verfiigbarkeit auf unterschiedliche
Distributionszentren gesplittet werden? Gibt es ein
zentrales Vorratsmanagement oder haben Markte ei-
gene Vorrdte, die eventuell durch ein zentrales




Warenlager oder auch untereinander kurzfristig er-
gdnzt werden kdnnen? Wie sehen in Abhangigkeit da-
von die Synchronisierung und Bewertung von Vorrdten
aus? Und was den Support betrifft: Mehrsprachiger
Kundenservice zahlt im internationalen Kontext zum
Pflichtprogramm. Ob dieser zentral oder lokal geleistet
wird, hangt von der Fulfillment-Strategie ab. Aus der
Wahl folgen weitere Anforderungen, beispielsweise
wie das Callcenter auf die Systeme zugreifen kann.

Andere Lander, andere Surfer

Kulturelle Unterschiede - Regionen unterscheiden
sich nicht nur in der Sprache und Tonalitdt, sondern
auch in Surf- und Kaufverhalten. Diese Unterschiede
gilt es, durch Marktforschungen und Usability-Tests
festzustellen und den digitalen Auftritt daraufhin
abzustimmen. So kdnnen Kundenbindungssysteme
wie Geschenkgutscheine, Rabattsysteme oder Treue-
programme an den jeweiligen Landesgusto angepasst
werden. Zum Beispiel sind in den Niederlanden Treu-
eprogramme sehr populédr: Die Niederlander haben
schon vor 30 Jahren im Supermarkt Marken fiir Ge-
schirr oder ein Paket Kaffee gesammelt. Das Ange-
bot hoher Rabatte ist dort Kaufmotivation Nummer
1. Diese kulturelle Besonderheit bilden Preisver-
gleichsportale nicht addquat ab.

Rechtliches und Compliance - Neben den bereits
erwdhnten steuerlichen Unterschieden unterscheiden
sich Lander in der Handhabung von Fernabsatz, Wi-
derrufsrecht, Gewadhrleistung und Haftpflicht. W3C-
Richtlinien und die Handhabung von Cookies sind
eher fiir Europa relevant, wahrend PCI-Konformitat
in den meisten Regionen Pflicht ist. Selbst Themen
wie Promotions kdnnen kompliziert werden, wenn in
Frankreich zum Beispiel negative Margen aulRerhalb
von gesetzlich festgelegten Ausverkaufsperioden un-
tersagt sind.

Zahlungssysteme und Risikomanagement - Jede
Region hat unterschiedlich stark ausgepragte Zah-
lungsmethoden, die in dem lokalen Angebot beriick-
sichtigt werden wollen. Laut Forrester sind Uberwei-
sungen in Europa und Asien {iblich, Cash-on-Demand
in China und Schecks in Europa. Wahrend PayPal, Bill-
MeLater und Click-and-Buy global zulegen, werden lo-
kale Varianten wie iDeal in den Niederlanden regional
unverzichtbar, sind global jedoch zu vernachlassigen.
Ein an die Zahlungsmethoden angepasstes Risikoma-
nagement wie Adresschecks, Bonitdtsiiberpriifung,
Endgerdteidentifikation, 3D-Secure etc. ist dabei
Pflicht.

People, Content und Merchandising - Die Verfiig-
barkeit der richtigen kulturellen, technischen und

fachlichen Skills entscheidet iiber die Akzeptanz
des Angebots im neuen Markt. Dazu zdhlen etwa die
kompetente Nutzung geeigneter Software-Werkzeuge
oder die Sprachgewandtheit in den Bereichen Con-
tent und Merchandising. Dafiir ist es notwendig,
mehrsprachige Inhalte, granulare Rollen und dezen-
tralisierte Berechtigungshierarchien auf der Platt-
form zu unterstiitzen, damit eine zielgruppennahe
Kommunikation gewdhrleistet werden kann.

Infrastruktur und Hosting - Wie bereits beschrie-
ben, sollten die Besonderheiten des Marktes und der
Branche und der daran ausgelegten Strategie rich-
tungsweisend sein fiir die Entscheidung, wo Merchan-
dising-Tools und ECommerce-Plattform betrieben
werden. Abhdngig davon sind dann Entscheidungen
beziiglich Content-Delivery-Networks, Caching-Stra-
tegien etc.

Produktkatalog - Retailer sollten sich gut iiberle-
gen, wie der Masterkatalog und dessen regionale Va-
rianten angelegt und gepflegt werden sollen, damit
Schwierigkeiten bei der Synchronisierung vermieden
und Supportteams entlastet werden. Bei vielen Onli-
nehdndlern gibt es noch erhebliches Optimierungs-
potenzial beziiglich Kataloghierarchien und intelli-
genten Katalogbeziehungen.

Testing - Last but not least sollte dem Thema Tests
frithzeitig und ausreichend gebiihrende Aufmerksam-
keit geschenkt werden. Als integraler Bestandteil der
Planung und Ausfiihrung einer Internationalisierung
steht der Erfolg letztendlich damit, Testszenarien an
lokale Gegebenheiten anzupassen und durchzufiihren
- sei es, um das Kundenerlebnis an die kulturellen
Gegebenheiten anzupassen oder die Leistungsfahig-
keit der Plattform sicherzustellen.

Viele Unternehmen haben sich in der Vergangen-
heit bei der Internationalisierung ihres Geschafts-
modells {ibernommen. Zwar kann die digitale Welt
manche Hiirde wie Time-to-Market, Investition oder
Komplexitdt schmélern; dennoch steht und fllt der
Erfolg eines solchen Vorhabens mit der richtigen
Strategie und der griindlichen Vorbereitung auf die
regionalen Besonderheiten.

Michael Spdth, SapientNitro




Rechtliche Aspekte der Inte

-

rnatio-

nalisierung von Onlineshops

Onlineshops, die den Schritt auf auslandische
Markte wagen wollen, sollten neben kulturel-
len, technischen und tatsdachlichen Aspekten
auch rechtliche Belange nicht vernachladssigen.
Die Praxis zeigt, dass im Cross-Border-Kontext
sehr schnell ausldndisches Recht zur Anwendung
kommt und sich Shopbetreiber schon friihzeitig
mit Besonderheiten auslandischer Rechtsord-
nungen auseinandersetzen miissen.

Wer seinen Shop fiir Bestellungen aus dem Aus-
land 6ffnet, muss damit rechnen, dass er vor ausldn-
dischen Gerichten unter Berufung auf auslédndisches
Recht verklagt wird. Diese zundchst abschreckend
anmutende Aussage wird durch einen Vergleich mit
der Offline-Welt etwas verstdndlicher: Wenn ein
deutsches Bekleidungshaus einen Ableger am Picca-
dilly CGircus oder auf den Champs Elysés 6ffnet, muss
es sich selbstverstandlich mit englischem bzw. fran-
zdsischem Recht auseinandersetzen und diese Pra-
senzen den jeweiligen Rechtsordnungen anpassen.
In gleicher Weise muss ein Onlineshop lokales Recht
beachten, wenn er mit seinem Shop ins Ausland geht.

1. Lieferung ins Ausland und
ausldandisches Recht

Nun existieren im Internet die physischen Lander-
grenzen gerade nicht. Die Frage, wann ein Onlineshop
bildlich gesprochen ,ins Ausland geht”, ist nicht so
eindeutig zu beantworten. In den vergangenen Jah-
ren haben sich Juristen in ganz Europa iiber diese
Frage Gedanken gemacht. Es sind auch schon viele
Gerichtsentscheidungen dazu ergangen. Herkdmm-
lich wird gefragt, ob ein Onlineshop auch auf einen
spezifischen auslandischen Markt ,ausgerichtet”
ist. Liegt eine solche , Ausrichtung” auf einen aus-
landischen Markt vor, sind die Gerichte in diesem
Markt zustdndig und auch das dort geltende Recht
anwendbar. Jedenfalls bei B2C-Webshops kann sich
der Kunde daher stets vor seinen Heimatgerichten
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auf sein eigenes Recht berufen. Die in Allgemeinen
Geschaftsbedingungen vielfach anzutreffenden Ge-
richtsstandsklauseln oder Vereinbarungen der Gel-
tung eines bestimmten Rechts helfen im Verhaltnis
zum Verbraucher nicht. Damit stellt sich natirlich
die Frage, wann von einer Ausrichtung auf einen
auslandischen Markt zu sprechen ist. Hier hat der
Europdische Gerichtshof im vergangenen Jahr eine
Grundsatzentscheidung gefdllt. Entscheidend sei
eine Gesamtabwdgung im Einzelfall. Eine Vielzahl
von objektiv bestimmbaren Kriterien miissten mitei-
nander abgewogen werden.

Allerdings gibt es einige Kriterien, die eindeutig
fiir eine Ausrichtung auf ein anderes Land sprechen:

Kriterien, bei deren Vorliegen eine Ausrichtung
klar gegeben ist
e FEinsatz von Landershops
* Beispiel: Innerhalb des Shops wird durch Fahn-
chen oder eine Vorauswahl zwischen verschie-
denen Landern unterschieden
® Die Werbung fiir den Shop wendet sich gezielt an
Nutzer im Ausland
* Beispiel: AdWords-Kampagne in Frankreich
Ausdriickliche Lieferhinweise
* Beispiel: Im Shop werden fiir bestimmte Lander
bestimmte Vorgaben fiir die Bestellabwicklung
gemacht
Explizit Angabe von Versandkosten in das Ausland
* Beispiel: Ein deutscher Shop gibt auch Versand-
kosten nach Polen an
® Preisangaben in fremden Wahrungen
* Beispiel: Ein deutscher Shop gibt Preise auch in
Schweizer Franken an
Viele andere Kriterien bilden dagegen nur Indizien:

Kriterien, die fiir eine Ausrichtung auf das Aus-
land sprechen
® Die verwendete Sprache

*Anmerkung: Bei der Verwendung der eng-




Dr. Martin Schirmba-
cher, Berlin und Lukas
Biihlmann, Ziirich

lischen Sprache ist nicht schon von einer Ausrich-
tung auf konkrete andere Lander auszugehen
® Die Angabe internationaler Vorwahlen bei Telefon-
nummern
* Anmerkung: Dieses sehr zweifelhafte Kriterium
hat der EuGH aufgeworfen
® Die Verwendung von Bankverbindungen in dem je-
weiligen Land
* Anmerkung: Das ist ein sehr starkes Indiz
® Die Verwendung von landerspezifischen Top-Level-
Domains
* Anmerkung: Das wird zu einem eindeutigen Krite-
rium, wenn sich die jeweils darunter abrufbaren
Shops sprachlich und inhaltlich unterscheiden
® Der Zuschnitt des Anbieters
* Anmerkung: Bei einem lokalen Handler, der auch
einen Onlineshop betreibt, liegt die Ausrichtung
auf das Ausland ferner, als bei einem internatio-
nal tatigen Unternehmen
® Das Angebot von After-Sales-Leistungen im jewei-
ligen Ausland
* Anmerkung: Wer eine tschechische Hotline an-
bietet, mochte offenbar den tschechischen Markt
bedienen
e Die Platzierung von Werbung auf auslandischen
Websites oder in Print-Publikationen
*Anmerkung: Eine Werbung fiir den deutschen
Shop im Osterreichischen Standard spricht fiir
eine Ausrichtung auf Osterreich
® Die Zahl der Nutzer der Websites aus dem betref-
fenden Land
* Anmerkung: Weil diese Zahl selten 6ffentlich sein
diirfte, ist das ein wenig hilfreiches Kriterium
® Der Verweis auf Rechtsvorschriften des jeweiligen
Landes
* Anmerkung: Wer in seinen AGB auf italienische
Rechtsvorschriften Bezug nimmt, rechnet offen-
bar mit Bestellungen aus Italien
e Eine Auflistung in Verzeichnissen von Dienstean-
bietern im Ausland
*Anmerkung: Wer im Online-Branchenbuch in
der Schweiz verzeichnet ist, buhlt offenbar um
Schweizer Kunden

Dagegen ist es gar nicht so einfach, eine Ausrich-
tung auf das Ausland oder konkrete Staaten zu ver-
meiden: Es gibt nur wenige Kriterien, die eindeutig
dagegen sprechen:

Kriterien, bei denen eine Ausrichtung auf das Aus-

land klar nicht gegeben ist

® Verwendung eines ernst zu nehmenden Disclai-
mers, der eine Lieferung ins Ausland ausschlieRt
und keine Anhaltspunkte vorliegen, dass das be-
treffende Unternehmen entgegen des Ausschlus-
ses dennoch ins Ausland liefert

*Anmerkung: Ein solcher Disclaimer hilft nur,
wenn er auch bedingungslos befolgt wird
® Nutzung des Dienstes im Ausland nicht mdglich
* Anmerkung: Das ist etwa bei mobilen Diensten
denkbar, die standortbezogene Informationen
bieten
® Rein lokales Angebot
*Anmerkung: Branchenverzeichnis fiir lokale
Handler

2. Erste Schritte ins Ausland aus
rechtlicher Sicht

Wie soll sich ein Onlinehdndler nun verhalten? Zur
Beantwortung dieser Frage lohnt ein Blick auf die ty-
pischen Wege ins Ausland. Zu unterscheiden sind da-
bei zwei Ansdtze:

1. Haufig wird sich der Schritt ins Ausland allmahlich
vollziehen. Viele Shopbetreiber werden zundchst ver-
einzelt Bestellungen aus dem Ausland erhalten und
diese auch bedienen wollen. Vielfach ist es so, dass
Anfragen aus dem Ausland nach Versandkosten ge-
stellt werden. Schnell wird man sich mit dem Kunden
im Ausland einig und liefert - zundchst im Ausnah-
mefall - auch an Kunden, die ihren Wohnsitz nicht
in Deutschland haben. Besonders naheliegend sind
fiir deutsche Onlinehdndler Bestellungen aus dem
deutschsprachigen Ausland. Viele Shopbetreiber wer-
den daher regelmiRig Bestellungen aus Osterreich
oder der Schweiz erhalten. Schnell ergibt sich bei die-
ser Konstellation die Notwendigkeit, intern festzule-
gen, wie mit Bestellungen aus dem Ausland umgegan-
gen werden soll. Sobald die Mdglichkeit, ins Ausland
zu liefern auch auf der Website selbst deutlich wird
(z.B. durch die Angabe von Auslandsversandkosten),
ist eine Ausrichtung gegeben. Wer also unter dem
Radar fliegen mochte, muss in der AuRendarstellung
jeden Hinweis auf Auslandslieferungen unterlassen.

2. Klarer ist die Rechtslage in der zweiten Konstella-
tion: Wird ndmlich unternehmerisch entschieden, dass
gezielt ein ausldndischer Markt angesprochen werden
soll, wird also ein Zwillingsshop fiir den neuen Markt
aufgesetzt, ist evident, dass die Ausrichtung gegeben
ist und die fremde Rechtsordnung beachtet werden
muss. Wer also den starken Schweizer Franken nut-
zen mochte und die hauseigene .ch-Domain zu diesem
Zweck aktiviert, muss diesen Shop - zumindest im
B2C-Handel - Schweizer Recht unterwerfen.

3. Beispiele fiir rechtssicherer Cross-
Border-Onlineshop

Ist die Ausrichtung gegeben, findet also auch aus-
landisches Recht auf den Shop Anwendung, hat dies



Folgen in zweierlei Hinsicht. Zum einen kann sich der
Kunde eines B2C-Shops das Vertragsverhaltnis betref-
fend auf sein Heimatrecht berufen. Der schwedische
Kunde hat dann zum Beispiel 15 Tage Widerrufsrecht.
Zum anderen gelten auch die sonstigen verbraucher-
rechtlichen Vorschriften {iber die Ausgestaltung des
Shops, zum Beispiel das Preisangaberecht, sodass
also der Shop insgesamt angepasst werden muss.

Zwar ist ein Teil der Regelungen innerhalb der Eu-
ropdischen Union vereinheitlicht, doch gilt dies nicht
fiir alle Bereiche und zum anderen ist zum Beispiel
die Schweiz nicht erfasst. Der Teufel steckt im Detail.

Dies soll anhand von drei Beispielen deutlich ge-
macht werden:

1. Widerrufsrecht

Bekanntlich verlangt das deutsche Recht, dass dem
Verbraucher bei Fernabsatzgeschaften ein Widerrufs-
recht eingerdumt wird. Diese Vorschrift beruht auf
der Fernabsatzrichtlinie 97/7/EG, die EU-weit Gel-
tung hat. In der Schweiz etwa gibt es solche Vor-
schriften jedoch nicht. Dies er6ffnet Spielrdume, die
Unternehmer auch dann nutzen kdnnen, wenn sie
grundsatzlich bereit sind, auch Schweizer Kunden ein
Widerrufsrecht einzurdumen. Weil es in der Schweiz
zurzeit iberhaupt keine gesetzlichen Vorgaben zur
Einrdumung eines Riickgaberechts des Verbrauchers
gibt, existieren auch die strengen Vorgaben iiber die
Belehrung des Kunden und sonstige Beschrankungen
des Shopbetreibers nicht.

Wer ohnehin unterschiedliche Shops fiir die Schweiz
und den deutschen Markt vorsieht, sollte von diesen
Madglichkeiten Gebrauch machen.

der Schweiz beispielsweise gilt, dass im B2C-Shop
fiir jede Ware der jeweils geltende Endpreis inklusive
aller Steuern angegeben werden muss. Dieser Preis
muss unmittelbar bei den Abbildungen, bei den Be-
schreibungen der Waren oder in Preisverzeichnissen
angegeben werden.

Neben dem Endpreis ist anzugeben, dass die gefor-
derten Preise die Umsatzsteuer und sonstige Preis-
bestandteile enthalten, und ob zusdtzliche Liefer-
und Versandkosten anfallen. Diese Angaben diirfen
zwar verlinkt, nicht aber in AGB versteckt werden.
Insgesamt ist die Versandkostenangabe nach deut-
schem Recht in eine Seite zu integrieren, die noch
vor Einleitung des Bestellvorgangs zwingend durch
den Besteller aufgerufen werden muss.

Es ist schon deshalb sinnvoll, die besonderen Re-
geln der Preisangabe in den einzelnen Landern genau
anzuschauen, weil die Preise und deren Einbindung in
den Shop naturgemdR sehr im Fokus stehen und auch
kleinere VerstoRe schon wegen deren Uniiblichkeit
auffallen.

Eine weitere Besonderheit betrifft die Wahrungs-
angabe. Wahrend es in Deutschland geniigt, die
Preise in der Wahrung anzugeben, in der bezahlt wer-
den kann, muss ein auf die Schweiz ausgerichtetes
Angebot stets (auch) in Schweizer Franken erfolgen.
Deutsche Shopbetreiber, die sich auf die Schweiz aus-
richten, miissen die Preise also auch in CHF angeben.
Dabei muss die doppelte Angabe des Preises eindeu-
tig, leicht zuzuordnen und gut lesbar sein. Hier emp-
fiehlt es sich, mit transparenten Wahrungsrechnern
zu arbeiten, die einen tagesaktuellen Umrechnungs-
kurs zugrunde legen.

Unterschiede beim Widerrufsrecht in Deutschland und der Schweiz

Regelung in Deutschland

Regelung in der Schweiz

Formalismus bei der Einrdumung des Wider-
rufsrechts

Vollstandige Gestaltungsfreiheit des Anbieters

Strenge Anforderungen an die Widerrufsbe-
lehrung

Keine Vorgaben fiir eine Information des Verbrauchers (transpa-
rente Belehrung moglich)

Transportrisiko der Riicksendung tragt Un-
ternehmer

Transportrisiko der Riicksendung beim Verbraucher

Riicksendekosten tragt grundsdtzlich der
Unternehmer

Riicksendekosten muss der Verbraucher tragen

Riickgabe (auch) der Originalverpackung kann
nicht verlangt werden

Riickgabemaglichkeit darf von der Riicksendung in der Original-
verpackung abhdngig gemacht werden
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2. Preise im Shop
In vielen Jurisdiktionen existieren klare Vorga-
ben, wie Preise anzugeben sind. In Deutschland und

3. Allgemeine Geschdftsbedingungen
Nahezu jeder Onlineshop legt den Vertragen mit
seinen Kunden Allgemeine Geschdftsbedin-




gungen zugrunde. Deutschland kennt ein vergleichs-
weise strenges AGB-Recht, das den Regeln, die in AGB
rechtsgiiltig vereinbart werden konnen, enge Grenzen
setzt. Andere Lander - zum Beispiel die Schweiz -
sind hier weniger streng. Dies 6ffnet einerseits wie-
derum Spielrdume, die Unternehmer nutzen kénnen.
Andererseits ist nicht auszuschlieRBen, dass es in an-
deren Landern - zum Beispiel in Frankreich - andere
Regeln gibt, die bei einer Ausrichtung auf Frankreich
beriicksichtigt werden miissen.

Hierzu gibt es verschiedene Mdglichkeiten, die aus-
zuloten fiir jeden Shopbetreiber sinnvoll sind. Es sind
nahezu beliebige Kombinationen der aufgezeigten
Varianten vorstellbar. Entscheidend ist, auf welche
Lander der Shop ausgerichtet werden soll. Auch gel-
ten in unterschiedlichen Branchen unterschiedliche
Anforderungen. SchlieRlich stellt sich die Frage der
AGB-Gestaltung natiirlich auch nicht unabhangig von
dem sonstigem Aufbau und Ausgestaltung des Shops.

5. Umsetzung fiir Shops

Die vorstehenden Uberlegungen und Beispiele ha-
ben gezeigt, dass kein Shopbetreiber die rechtlichen
Aspekte der Internationalisierung auRer Acht lassen
kann. Fakt ist aber auch, dass mit zunehmender In-
ternationalisierung auch der Zwang steigt, sich mit
den Fragen auseinanderzusetzen.

Wer sich - etwa um seinen Shop ideal auf die lo-
kalen Gegebenheiten abzustimmen - fiir Landershops
entscheidet, muss die Shops jeweils so ausgestalten,
dass sie ausschliellich auf das jeweilige Land aus-
gerichtet sind. Wer also einen deutschen Shop und
einen Shop fiir Schweizer Kunden einrichtet, muss
Besteller aus der Schweiz auf den Schweizer Shop
verweisen, um nicht mit dem deutschen Shop auf die
Schweiz ausgerichtet zu sein. Die AGB sollten sich
genau wie die Datenschutzregeln vollstandig nach
dem lokalen Recht richten. Auch im Ubrigen sollten

Unterschiede im AGB-Recht — Moglichkeiten fiir Shopbetreiber

Umsetzungsvariante

Anwendungsfelder und Anmerkungen

Vollstandig eigene AGB
fiir jedes Land

Bietet sich nur bei groRen Shops an, die fiir jedes Land einen eigenen Shop und eigene AGB vorhalten

Bildung von Lander-
gruppen mit ange-
passten AGB

(Benelux, Skandinavien etc.)

Sinnvoll etwa fiir den deutschsprachigen Raum oder Lander mit dhnlichem kulturellen und rechtlichem Hintergrund

Differenzierung in AGB

Es ist rechtlich zuldssig, in den AGB unterschiedliche Regelungen je nach Wohnort des Kunden vorzusehen. Davon
kann man Gebrauch machen, um etwa innerhalb von Landershops Einzelaspekte zu adressieren.

Race to the Bottom of
the Top

beschranktem Umfang empfehlenswert.

Hierbei wird fiir jede einzelne Regelung in den AGB diejenige Losung gewdhlt, die in allen Landern, auf die eine Aus-
richtung erfolgt, rechtsgiiltig ist. Dies adressiert zwar die Risiken, nutzt aber die Chancen nicht und ist daher nur in

Keine Anpassung der
AGB

Ist keine wirkliche Losung, weil weder die Risiken in anderen Landern adressiert noch die Spielraume genutzt wer-
den, als Notlosung allenfalls fiir Shops vertretbar, die nur in sehr geringem Umfang und quasi zuféllig auch ins Aus-
land liefern und deshalb einem geringem Verfolgungsrisiko ausgesetzt sind

Grafik: HighText Verlag

4. Was spezifisch Aufmerksamkeit bei
der Internationalisierung erfordert

Die in der Checkliste auf der kommenden Seite auf-
geworfenen konkreten Fragen sollten Shopbetreiber
im Rahmen der Internationalisierung besondere Auf-
merksamkeit widmen:

Ausgeklammert sind hier Unterschiede bei der Be-
werbung der lokalen Shops. Auch hier gibt es gra-
vierende Unterschiede innerhalb Europas. So ist
beispielsweise die franzdsische Rechtsprechung zum
Keyword-Advertising strenger, als in Deutschland. In
der Schweiz wird andererseits eine einmalige Wer-
benachricht unter Umstdnden noch nicht als Spam
gewertet.

die Shops nach dem jeweiligen Landesrecht ausge-
staltet sein. Dass dies einen erheblichen Beratungs-
und gegebenenfalls Anpassungsaufwand auslost,
dirfte klar sein.

Den Gegenpol bilden kleinere Shops, die nur aus-
nahmsweise ins Ausland liefern. Um die Risiken hier
klein zu halten, sollte jede Werbung mit Auslandslie-
ferung unterbleiben. Wird der Schritt zur Ausrichtung
(auch) auf ausldndische Méarkte liberschritten, muss
sich der Shopbetreiber der Risiken bewusst sein. Im
Verhiltnis zu seinen ausldndischen Kunden diirfte
dies insbesondere Kulanz im Umgang mit Beschwer-
den bedeuten, schlieBlich kann sich der Kunde im
Zweifel auf sein Heimatrecht berufen. Wegen der Aus-
gestaltung des Shops insgesamt mag es im Einzelfall
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Checkliste: Must Haves bei der Internationalisierung von Onlineshops

Wesentlicher rechtlicher Aspekt

Beispiel/Anmerkung

Sind die lokalen datenschutzrechtlichen Vorgaben er-
flillt? Ist die Datenschutzerklarung vollstandig?

Unterschiedliche Handhabung bei Newsletter-Versand, Bonitdtspriifung oder Coo-
kie-Einsatz.

Miissen Datensammlungen angemeldet werden?

In manchen Landern miissen den Behdrden bestimmte digitale Kundenkarteien an-
gezeigt werden.

Sind die Produktbeschreibungen vollstandig? Gibt es
spezielle lokale Bestimmungen fiir bestimmte Warengat-
tungen?

Beispiel: wesentliche Merkmale der Ware, weitere spezifische Kennzeichnungs-
pflichten (Textilien, Haushaltselektronik, Batterien etc.)

Sind die Produktabbildungen nach lokalem Recht recht-
lich einwandfrei?

Bisweilen fehlt die Rechtseinrdumung fiir die Verwendung von Fotos im Ausland.
Auch Markenlizenzen konnen raumlich beschrankt eingerdaumt worden sein.

Diirfen die angebotenen Produkte im betreffenden Land
vertrieben werden?

Verschiedene Restriktionen sind zu beachten (Jugendschutz, Alkohol, Tabak etc.)

Verfiigt der Shopbetreiber iiber die Vertriebsrechte fiir
das betreffende Land?

Sobald eine aktive Ausrichtung und Bewerbung des Angebotes im Ausland erfolgt,
konnen Vertriebsbeschrankungen greifen.

Sind lokale Werberegularien eingehalten?

Besonderheiten gibt es z.B. bei Alkoholika, Arzneimitteln und im Jugendschutz.

Sind die Preisangaben vollstandig und nach lokalem
Recht korrekt?

Siehe das Beispiel im Text zur Wahrungsangabe in der Schweiz.

Sind Versandkosten und Zusatzkosten im Endpreis ent-
halten oder gesondert aufgefiihrt?

Denken Sie an alle Liefergebiete, Produktgruppen und —gewichte, aber auch an
Nachnahmegebiihren oder Gebiihren fiir andere Zahlungsarten

Sind die Liefergebiete (oder —ausschliisse) klar defi-
niert?

Nur so kdnnen ,problematische” Rechtsordnungen ausgeschlossen werden.

Widerrufsrecht nach lokalem Verbraucherschutzrecht
korrekt?

Bis zur Umsetzung der EU-Richtlinie {iber die Rechte der Verbraucher gibt es natio-
nale Unterschiede.

Allgemeine Geschaftsbedingungen (AGB) rechtlich kor-
rekt nach lokalem Recht?

Es lohnt auch der Blick auf die Folgen von unwirksamen Klauseln in unterschied-
lichen Rechtsordnungen.

Allgemeine Geschdftsbedingungen (AGB) wirksam einbe-
zogen nach lokalem Recht?

Sind die AGB nicht einbezogen, kann sich der Shopbetreiber darauf nicht berufen!

Vertragsschlussmechanismus nach lokalem Recht eindeu-
tig und wie vom Shopbetreiber gewollt?

Je nach dem, wann genau der Vertrag mit dem Kunden nach dem jeweiligen Recht
zustande kommt, kann hier schon eine Bindungswirkung eintreten.

geniigen, erst zu reagieren, wenn tatsachlich im Aus-
land Arger - etwa mit Mitbewerbern oder Behdrden
- droht.

Fiir viele mittelgroRe Shops diirfte sich dagegen
eher ein Mittelweg anbieten. So lassen sich be-
stimmte Themen auch innerhalb eines Shops adres-
sieren. Gerade fiir die D-A-CH-Region lassen sich
Spezialthemen (Widerrufsrecht, Wahrungsangabe,
AGB, aber auch Datenschutz) durch eine geschickte
Ausgestaltung des Shops realisieren. Jedenfalls so-
bald der Shop gezielt in andere Sprachen iibersetzt
wird, um andere Markte zu erschlieBen, muss der
ndchste Schritt folgen und eine Anpassung auch in

diesen Landern vorgenommen werden. Hierbei sollte
insgesamt schrittweise vorgegangen werden, um den
Aufwand iiberschaubar zu halten.

Lukas Biihlmann, LL.M.
ist Inhaber der

Kanzlei Biihlmann
Rechtsanwiilte in Ziirich

Dr. Martin Schirmbacher ist
Fachanwalt fiir Informations-
technologierecht und Partner bei
HARTING Rechtsanwiilte, Berlin.




Andre Lander, andere Sitten-:
Finf Faktoren, um seine AufRenstande im
Ausland einzutreiben

Von einer Gefahr sind Onlinehdndler immer be-
droht, véllig egal, ob sie nur in Deutschland oder
weltweit aktiv sind: Kunden, die ihre Rechnungen
nicht bezahlen und damit die wirtschaftliche
Existenz der Hindler unter Umstdnden ernsthaft
bedrohen. Dann gilt es, schnell zu handeln. An-
statt das zeit- und personalintensive Forderungs-
management selbst zu iibernehmen, ist die meist
schnellere und vor allem effektivere Lésung, da-
mit einen professionellen Inkassodienstleister zu
beauftragen. Doch woran erkennt man den?

In Deutschland gibt es zertifizierte Inkassounter-
nehmen, die von ihren Mandanten weder Mitglieds-
beitrdge noch Einstell- und Bearbeitungsgebiihren
verlangen. Im Ausland ist dies leider meist anders.

M&chten Onlinehandler wirklich sicher gehen, dass
sie ein serioses Inkassobiiro mit der Einforderung ih-
rer AuRenstande beauftragen, sollten sie sich also
an ein hiesiges Inkassounternehmen wenden - das
mit professionellen Partnern im Ausland zusammen-
arbeitet.

1. Der richtige Inkasso-Dienstleister

Der Onlinehandel im Ausland eréffnet Shopbetrei-
bern ein groRes Potenzial, ist aber mit allen Risiken
behaftet, die auch innerhalb Deutschlands beste-
hen. Sich an ein kompetentes, seridses und zuverlds-
siges Inkassounternehmen zu wenden, das nicht nur
weltweite Partnerschaften zu anderen Inkassobiiros
unterhdlt, sondern auch Mitglied im Bundesverband
Deutscher Inkasso-Unternehmen e.V. (BDIU) ist,
kommt international aktiven Online-Handelsunter-
nehmen nur zugute.

Kennt sich das Inkassobiiro zudem mit den Spezi-
fika des Onlinehandels aus und verfiigt iiber tech-
nisches Know-how, kann es seinen Mandanten aus
dem E-Commerce optimal betreuen und etwa einen
Betrug auf Basis der IP-Adresse nachweisen.

2. Die richtigen Zahlungskonditionen

AuBerdem ist es wichtig, bei der Entscheidung fiir
den Inkassodienstleister darauf zu achten, dass er
Zahlungskonditionen anbietet, die sich fiir den Glau-
biger rechnen.

Ideal ist eine Geschaftsbeziehung auf Erfolgsprovi-
sionshasis: Nur im Erfolgsfall zahlt der Mandant dann
eine Provision, die zwischen 25 und 40 Prozent des
Forderungswerts betrdgt - Beratung, Schriftverkehr
und Ubersetzungen inklusive. Die Hohe der Provi-
sion ist abhingig vom zu leistenden Aufwand: Uber-
setzungen etwa ins Chinesische oder Arabische sind
kostspieliger als ins Spanische.

Auch die jeweilige Gesetzeslage und die Umstande,
unter denen der Inkassopartner in einem Land agiert,
wirken sich auf die Hohe der Erfolgsprovision aus. Die
besondere Attraktivitdt dieses Zahlungsmodells liegt
fiir Glaubiger darin, dass der Inkassodienstleister im
Fall eines Nichterfolgs auch nicht bezahlt werden
muss. So kann sich der Shopbetreiber sicher sein,
dass das Inkassobiiro alle legalen Moglichkeiten aus-
schopft, um eine offene Forderung einzutreiben. Die
Wahrung der gesetzlichen Vorgaben hat dabei immer
oberste Prioritét.

Je nachdem, in welchem Land AuRenstdnde ein-
gefordert werden, sehen sich Inkassobiiro, Glaubi-
ger und Schuldner mit gdnzlich anderen Strukturen
konfrontiert. In vielen Ldndern, auch bei unseren
europdischen Nachbarn, gibt es keine einheitlich or-
ganisierte Inkassowirtschaft.

In einigen Landern kiimmern sich etwa Rechtsan-
wilte um das Debitorenmanagement, oder es exi-
stiert ein ausschlieRlich privat organisiertes Forde-
rungsmanagement. In wieder anderen Landern sind
Zoll oder Polizei fiir die Zustellung einer offiziellen
Zahlungsaufforderung zustandig, das dem deutschen
Mahnbescheid dhnelt. Um in diesem Dschungel aus
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nationalen Eigenheiten und Bestimmungen nicht
den Durchblick zu verlieren, ist es fiir Shopbetreiber
sinnvoll, ein kompetentes deutsches Inkassobiiro mit
dem Auslandsinkasso zu beauftragen.

3. Deutscher vs. lokaler Dienstleister

Fiir Shopbetreiber, die bereits mit einem Inkasso-
unternehmen zusammenarbeiten, d@ndert sich beim
Auslandsinkasso in strategischer und kommunika-
tiver Hinsicht nichts. Handler, die mit einem deut-
schen Inkassodienstleiter arbeiten, konnen sich im
Bedarfsfall auf eine kompetente und individuelle
Betreuung verlassen.

Bei samtlichen Fragen rund um das Thema Inkasso
steht ihnen ein deutscher Ansprechpartner zur Verfii-
gung, der fiir sie nicht nur den kompletten Schrift-
verkehr tibernimmt, sondern auch den Mahnprozess
iberwacht und vorantreibt. Dabei gilt: Je mehr Infor-
mationen liber den Schuldner vorliegen, desto flexib-
ler - und damit erfolgreicher - kann der auslandische
Inkassopartner des deutschen Dienstleisters agieren.

4. Inkasso oder Factoring?

Eine zweite Alternative, wie Onlinehdndler ihre Li-
quiditdt sichern kdnnen, ist der Forderungskauf, das
sogenannte Factoring. Darunter versteht man den
vertraglich fixierten v offener Forderungen durch ei-
nen Factor, etwa durch Kredit- oder Finanzierungs-
institute.

Der grundlegende Unterschied zwischen Factoring
und Auslandsinkasso besteht darin, dass Inkassoun-
ternehmen als Mediator agieren und AuRRenstdnde im
Auftrag des Glaubigers einfordern. Der Factor hinge-
gen kauft die AuRenstdnde seines Mandanten auf. Im
Gegenzug muss der Handler bei niedrigen Summen
bis zu 80 Prozent des Forderungswerts als Provision
an den Factor bezahlen. Damit rechnet sich das Aus-
landsfactoring fiir Glaubiger nur bei groRen Betrdgen
und vergleichsweise wenig Kunden. Dann bekommt
man aber sein Geld sehr schnell - was der Liquiditat
gut tut.

Allerdings handelt es sich beim Factoring um ein
Massengeschaft, weswegen ein Factor keine flexiblen
Losungen wie beispielsweise einen Vergleich anbie-
tet. Auch hat der Glaubiger mit dem weiteren Verlauf
des Mahnprozesses - auch wenn er spater zum Er-
folg fiihrt - nichts mehr zu tun.Alle Zahlungen des
Schuldners gehen ausschlieBlich an den Factor. Somit
profitiert der Glaubiger nicht vom Inkasso-Erfolg des
Factors, selbst wenn es gelingen sollte, den vollen
Betrag einzufordern.

5. Sichere Bezahlarten

Trotz aller Chancen im internationalen Debito-
renmanagement steht fest: Idealerweise lassen es
ECommerce-Betreiber erst gar nicht zu einer Situa-
tion kommen, in der sie sich an ein Inkassobiiro wen-
den miissen.

Welches Risiko der Handler beim Onlineverkauf auf
sich zu nehmen bereit ist, ist stets eine individuelle
Entscheidung. Wenngleich den E-Commerce immer
eine Gefahr bedroht, die der stationdre Handel in die-
ser Form nicht kennt: Der Distanzhandelscharakter
der Geschaftsbeziehung 6ffnet Betriigern Tiir und
Tor. Da kein direkter Kontakt zwischen Handler und
Kunde besteht und der Einkaufsvorgang im Internet
weitgehend anonym ist, werden Waren sehr viel hdu-
figer nicht bezahlt.

Onlinehédndler bieten iiblicherweise verschiedene
Zahlungsoptionen an. So gehen sie sicher, ihre Kun-
den nicht zu verlieren, weil ihnen ihr préferiertes
Zahlungsmittel fehlt. Diese Vielfalt mag zwar ein
Wettbewerbsvorteil sein, sie erhdht aber zugleich
das Risiko. Denn bei Einkdufen auf Rechnung oder
Lastschrift droht Onlinehdandlern immer die latente
Gefahr, dass der Kunde die Rechnung nicht bezahlt
oder dass das Konto nicht gedeckt ist und es zu ei-
ner Riicklastschrift kommt. Solche Risiken umgehen
Shopbetreiber, wenn sie die Zahlung insbesondere
flir internationale Bestellungen per Vorkasse oder
Kreditkarte abwickeln - wobei selbst eine Zahlung
per Kreditkarte keine hundertprozentige Sicherheit
garantiert. Zudem haben viele Onlineshops bereits
weltweite Paymentdienste wie etwa den Marktfiihrer
Paypal integriert - eine weitere relativ sichere Zah-
lungsoption.

Bei der Entscheidung, welche Zahlungsoptionen
ein Shopbetreiber anbieten sollte gilt der Grundsatz:
Wie viel Risiko man als Handler auf sich nimmt, ist
stets abhangig von der GroRe der Warenkdrbe und der
Hohe der erzielten Margen. Handler, die héhere Mar-
gen erzielen, konnen ein gréReres Risiko eingehen,
da bei einem einzelnen Zahlungsausfall der finanzi-
elle Verlust doch {iberschaubar bleibt.

Alfons Winhart ist Vorstand der
PNO inkasso AG




Suche und Marketing im internationalen Kontext:
Wenn die dumme Suchmaschine zum
Marktforschungsexperten wird

Kaufen Kunden in Tschechien mehr oder weni-
ger Holzspielzeug als die in Deutschland? Suchen
Franzosen, die eine Kaffeemaschine kaufen wol-
len, eher nach ,machine a café”, , cafétiére” oder
gar nach ,percolateur”? Und lassen sich Oster-
reicher, die nach einer Digitalkamera suchen, von
entsprechender Bannerwerbung davon iiberzeugen,
auch gleich die passende Speicherkarte zu kaufen?

Wer mit seinem Onlineshop international expan-
dieren mdchte, steht vor einer ganzen Reihe solcher
Fragen - und stellt schnell fest, dass es mit einer sim-
plen Ubersetzung des Produktkatalogs nicht getan
ist. Vor und wadhrend des Rollouts in ein anderes Land
gehort das gesamte Marketing - von der Sortiments-
gestaltung bis zu personalisierten Werbebannern -
auf den Priifstand und muss an die Gepflogenheiten
im jeweiligen Land angepasst werden. Nicht zu unter-
schdtzen sind dabei die Informationen, die sich aus
der eigenen Suchmaschine gewinnen lassen - wenn
Suchfunktion und Marketing-Engine des Shops eng
verzahnt arbeiten.

Es ist fiir die Betreiber eines Onlineshops schwer
vorherzusagen, wie sich das Suchverhalten in den an-
gepeilten Landern von dem im Stammland unterschei-
det. Die konkrete Ausgestaltung des Suchindexes und
der Keywords in verschiedenen Sprachen kann eine
Menge Detailarbeit bedeuten.

Moderne Webshops stimmen deshalb Suchfunktion
und Marketing-Engine aufeinander ab. Das bietet
auch zahlreiche Chancen, das Marketing weitgehend
automatisiert an das Such- und Einkaufsverhalten der
Kunden anzupassen. Landerspezifische Unterschiede
lassen sich so teilweise automatisch mit beriicksichti-
gen - eine wesentliche Erleichterung beim Abenteuer
Internationalisierung.

Bislang sind in den meisten Webshop-Lésungen
Suchfunktion und Marketing-Engine allerdings noch
getrennt voneinander implementierte Komponenten.

In der tdglichen Praxis werden sie isoliert voneinan-
der administriert und bedient. Konkret bedeutet das:
Will beispielsweise der Betreiber eines Sport-Shops
seine Produkte auch in Danemark verkaufen und das
Marketing dort an die Gewohnheiten der danischen
Kunden anpassen, dann muss er erst mithsam Daten
und Erkenntnisse sammeln: Marktforschungsdaten
geben ihm einen Einblick in die allgemeinen Umsatz-
chancen fiir Tennisausriistung, Laufbekleidung oder
Langlaufski. Demografische Angaben der Nutzer und
ihre freiwilligen Angaben zu Interessensgebieten er-
lauben ihm, Kundensegmente zu bestimmen und das
Marketing darauf auszurichten - allerdings erst nach-
dem eine gewisse kritische Masse von Kunden sich
auch tatsdchlich registriert und die notigen Angaben
gemacht hat.

Isolierte Suche macht Marketing zum
Ratespiel

Wiirde der Shopbetreiber ein Ladengeschdft mit
Sportausriistung eréffnen, sdhe das anders aus. Mit
ziemlicher Sicherheit wiirde er seine Verkdufer an-
weisen, Kunden erst ein bisschen zu beobachten,
wenn sie in den Laden kommen. Geht ein Kunde dann
zum Beispiel in die Tennisabteilung und schaut sich
interessiert verschiedenen Tennisschlager an, ent-
spricht das im Prinzip der ersten Suchanfrage eines
Nutzers im Onlineshop. Aus der Beobachtung kann
der Verkdufer erkennen, dass der Kunde offensichtlich
Tennisschldger sucht - und ihm dann gleich Empfeh-
lungen machen, die mit der Marketingstrategie des
Geschafts abgestimmt sind. So kann er beispielsweise
einen Schldger empfehlen, von dem gerade viele auf
Lager sind, Zusatzausriistung wie Bélle, Schuhe oder
Bespannung anbieten oder den Kunden zu den nachst-
gelegenen Tennis-Clubs beraten und sich dem Kunden
so als Experte auch fiir kiinftige Kdufe prasentieren.

Im Webshop mit ,klassischer”, isolierter Suchfunk-
tion kann der Anbieter dagegen nicht direkt darauf
eingehen, was der Kunde gerade sucht. Das Marketing



wird damit bis zu einem gewissen Grade zum Ratespiel
- insbesondere in neuen Zielmarkten, in denen der
Shopbetreiber seine Kunden und ihr Verhalten noch
nicht so gut kennt.

Will der Sport-Shop dagegen sein Marketing schnell
so ausrichten, dass die danischen Kunden sich im
Shop wohl fiihlen, mdglichst hdufig wiederkommen
und ihren Shopping-Cart moglichst groRziigig fiillen,
kann er mittels einer eng integrierten Suchmaschine
wichtige Erkenntnisse gewinnen.

Aus der dummen Suchmaschine, die einfach nur Er-
gebnisse ausspuckt, wird so eine wichtige Mitarbei-
terin fiir gleich drei Funktionen im internationalen
Onlineshop: Als Marktforscherin hilft sie dem Shopbe-
treiber, den Katalog zu optimieren und das Sortiment
erfolgversprechend zu gestalten. Als Kundenberaterin
hilft sie, individuelle Empfehlungen zu geben und die
Kunden unauffallig, aber effektiv zu lenken. Und als
freundliche Empfangsdame gibt sie den Kunden das
Gefiihl, stets willkommen zu sein und mit den rich-
tigen Informationen an der richtigen Stelle versorgt
zu werden.

Marktforschung per Suchmaschine

Als Marktforscherin hilft die Suchmaschine zu ver-
stehen, wonach die Kunden im neuen Zielmarkt gene-
rell suchen und dieses Verstandnis fiir das Marketing
zu nutzen. Ein wichtiger Schritt bei der Internationa-
lisierung ist natiirlich die Ubertragung des Produktka-
talogs in die jeweilige Landessprache. Dabei tun sich
jedoch eine Reihe von Tiicken auf, die sich haufig erst
eine Weile nach dem Markteintritt bemerkbar machen.

So ist beispielsweise beim Anlegen der Keywords
fiir den Suchindex ein echter Kenner der Landesspra-
che gefragt. Denn welcher Marketier aus Deutschland
weil schon auf Anhieb zu beurteilen, ob englische
Hausfrauen eher einen ,hoover” oder einen ,vacuum
cleaner” suchen, wenn sie einen Staubsauger kaufen
wollen? Eine intelligent integrierte Suchmaschine
kann helfen, die richtigen Synonyme anzulegen. Das
Administrationstool einer solchen Suchmaschine er-
stellt automatisch eine Liste der ,Top Misses”, also
der am haufigsten eingegebenen Suchwdrter, zu de-
nen kein Ergebnis gefunden wurde. Diese Liste hilft,
die richtigen Synonyme anzulegen und so die Sucher-
gebnisse zu optimieren.

Dariiber hinaus hilft dieses Werkzeug auch bei der
Sortimentsgestaltung. Wenn Kunden haufig nach Pro-
dukten suchen, die gar nicht im Sortiment sind, stellt
sich fiir den Shopbetreiber die Frage, ob diese Pro-
dukte nicht eine lukrative Erganzung sein konnten.

Auch hier mag es landerspezifische Eigenheiten ge-
ben, die dem Betreiber erst durch die Suchmaschine
aufgedeckt werden: Das kdnnen Produkte sein oder
auch bestimmte regionale Marken, die in Deutschland
nicht nachgefragt werden. So gehort ein Samowar in
bestimmten osteuropdischen Ladndern zur Standar-
dausstattung jedes Haushaltswarengeschafts und ein
Matratzen-Shop, der in die USA expandiert, miisste
sein Sortiment an Wasserbetten wesentlich erweitern.

Auch wenn der Webshop in zwei Landern auf dem
gleichen Produktkatalog basiert und auf der gleichen
Plattform lauft, diirfen manche Produkte eventuell
aus rechtlichen Griinden nur in einem der beiden Lén-
der verkauft werden. Dann muss die Suchmaschine
dazu in der Lage sein, in beiden Landern im gleichen
Katalog und Suchindex zu suchen, aber den Katalog-
filter zu erkennen und bestimmte Produkte nicht in
den Suchergebnissen anzuzeigen.

Die Bereitschaft der Kunden, sich zu registrieren
und dabei auch noch Angaben zu machen, die fiir
das Marketing von Nutzen sind, ist in verschiedenen
Landern sehr unterschiedlich ausgeprdgt. Deutsche
Kunden sind hier im Allgemeinen sehr zuriickhaltend
und messen dem Schutz ihrer personlichen Daten sehr
hohe Bedeutung bei. In Frankreich dagegen sind Kun-
den viel leichter bereit, fiir die Aussicht auf kleine,
personalisierte Geschenke und einen individualisier-
ten Kontakt zum Anbieter personliche Daten zur Ver-
fligung zu stellen.

In beiden Féllen ldsst sich jedoch durch eine
Analyse der Suchanfragen der jeweilige Kunde na-
her einordnen. Uber die klassische Segmentierung
auf Basis der demografischen Daten hinaus kann
der Shopbetreiber so beispielsweise Kunden iden-
tifizieren, die mehrfach nach Begriffen aus dem
Feld ,Digitalkameras” suchen. Mittels einer Regel in
der Marketing-Engine kann der Shopbetreiber diese
dann einem Segment zuordnen. AnschlieRend kann
er diese Information fiir gezielte Werbung und Mar-
ketingaktionen nutzen - also zum Beispiel Kunden
aus dem Segment ,Digitalkamera-Interessierte” ge-
zielt Werbebanner fiir eine neue Kamera anzeigen.
Wichtig ist bei dieser Vorgehensweise natiirlich, die
Datenschutzrichtlinien der unterschiedlichen Lander
zu beachten, insbesondere beim Setzen der Cookies
und dem Speichern der Daten.

Das Marketing auf einfache Art und Weise perso-
nalisieren konnen Shopbetreiber auch mit Hilfe einer
individualisierten Suchergebnisseite: Sucht beispiels-
weise ein Kunde nach ,Tintenpatronen”, kann die Mar-
keting-Engine in der Einkaufshistorie nachschauen,
ob der Kunde im letzten Jahr einen Tintenstrahl-




drucker gekauft hat. Falls ja, kann die Merchandising-
Verkniipfung zwischen Drucker und Patronen genutzt
werden, um zusatzlich zu den Suchergebnissen genau
die Tintenpatronen zu empfehlen, die zum gekauften
Drucker passen.

Dariiber hinaus bietet eine integrierte Suchfunk-
tion auch die Chance, Kunden gezielt so zu lenken,
wie es zur Marketingstrategie des Unternehmens
passt. Sucht ein Kunde beispielsweise nach einer
bestimmten Produktkategorie - zum Beispiel nach
.Staubsauger” oder dem entsprechenden fremdspra-
chigen Pendant - dann spielt die Reihenfolge, in der
die Suchergebnisse angezeigt werden, eine wichtige
Rolle fiir die Kaufentscheidung. Erfahrungsgemaf® kli-
cken Kunden egal aus welchem Land selten weiter als
bis zur zweiten Seite der Suchergebnisse, entspre-
chend ist die Kaufwahrscheinlichkeit fiir die zuerst
angezeigten Ergebnisse wesentlich hdher. Statt Su-
chergebnisse also nach Preis oder Relevanz zu sortie-
ren, lassen sich fiir bestimmte Suchbegriffe auch Mar-
keting-basierte Regeln hinterlegen. Damit landen in
den Suchergebnissen die Produkte ganz oben, welche
die hochste Marge aufweisen oder von denen der La-
gerbestand besonders hoch ist. Oder Produkte eines
bestimmten Herstellers kénnen automatisch stérker
gewichtet werden, als die eines anderen.

Last but not least kann die Suchfunktion auch dazu
genutzt werden, dem Kunden das Einkaufserlebnis an-
genehmer und einfacher zu machen. Sind beispiels-
weise die Produktdaten fiir ein bestimmtes Land von
der Suchmaschine bereits im Suchindex aufbereitet,
so kdnnen diese Informationen auch fiir die Naviga-
tion im entsprechenden Store genutzt werden. Die
Facettennavigation nutzt dann den Suchindex, um
Kategorien zu erstellen und gibt dem Kédufer so die
Méglichkeit, seine Suchergebnisse auf einfache Art
und Weise weiter einzuschranken.

Eine Sache des Komforts sind auch Landing Pages
fiir bestimmte Suchbegriffe. So wollen Kunden, die
allgemeine Begriffe wie ,AGB” oder ,Versandkosten”
eingeben, nicht alle Produkte aufgelistet haben, in
deren Beschreibung diese Begriffe vorkommen. Viel-
mehr wollen sie die AGB des Webshops einsehen oder
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eine Ubersicht iiber die Versandkosten bekommen.
Deshalb lassen sich in einer intelligenten Suchma-
schine solche Suchbegriff mit Landing Pages ver-
kniipfen. Diese Informationsseiten werden dann zu
bestimmten Begriffen automatisch angezeigt. Rea-
lisiert werden kann dies auch zu Begriffen, zu denen
der Anbieter dem Kunden Expertenwissen und speziell
aufbereiteten Content anbieten mochte - also zum
Beispiel eine Beratungsseite zu Kaffeevollautomaten.

Schritt fiir Schritt zur landerspezifi-
schen Optimierung

Will ein Shopbetreiber die Integration von Suche
und Marketing nutzen, um beim internationalen Rol-
lout das Marketing zu optimieren, so ist die Grund-
voraussetzung dafiir natiirlich eine passende Shop-
Losung. Suchfunktion und Marketing-Engine sollten
moglichst eng verzahnt sein und sich iiber die gleiche
Oberflache administrieren lassen, damit der Shop-
betreiber auch ohne Programmierkenntnisse Nutzen
aus der Integration ziehen kann. Grundlegende Vo-
raussetzung ist auch, dass Marketing-Engine und
Suchmaschine international ausgerichtet sind: Pro-
duktbeschreibungen und Suchindex miissen in ver-
schiedenen Sprachen angelegt werden konnen, auRer-
dem muss die Suchmaschine machtig genug sein, um
unterschiedliche Suchregeln fiir verschiedene Lander
verwalten zu konnen.

Konkreter erster Schritt ist dann der Aufbau des
Suchindex fiir ein bestimmtes Land: Dabei geht die
Suchmaschine zunédchst automatisch durch alle Pro-
dukte, identifiziert die Keywords und baut den Index
auf. AnschlieRend sollte der Shopbetreiber einige Wo-
chen lang genau beobachten, wonach gesucht wird
und welche Treffer es gibt. Ein wichtiger Zwischen-
schritt ist dann die Definition eines quantifizierbaren
Ziels: Will der Betreiber im jeweiligen Land die Kauf-
abbruchraten reduzieren, die Shopping-Cart-GréRe
steigern oder die Kundenloyalitat verbessern?

Danach gilt es, mit verschiedenen Suchregeln zu
experimentieren und diese standig zu optimieren.
Ahnlich wie beim SEQ lisst sich nie ganz genau vor-
hersagen, welches Ergebnis eine bestimmte MaR-
nahme erbringt. Deshalb sollte man sich schritt-
weise an die Optimierung und die Verkniipfung von
Suchfunktion und Marketing herantasten. Mit etwas
Geduld beim Beobachten der MaRnahmen und Ein-
fiihlungsvermdgen in das Suchverhalten und die Re-
aktionen der Kunden in anderen Léndern, lassen sich
aus der Suchfunktion so wichtige Erkenntnisse fiir die
Ausgestaltung des Marketing fiir den internationalen
Rollout gewinnen.
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