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Am Anfang reicht
% Small Data

Unternehmen sind laut MIT-Studie mit Big Data um sechs Prozent profita-
bler. Dabei geht es auch eine Nummer kleiner. Es sind schlieBlich ja nicht
so schrecklich viele Daten, die bei kleinen und mittelstandischen Online-
shops auflaufen. Fiir deren Analyse bieten sich im ersten Schritt simple
Webanalytics- und Social-Media-Analysetools an. Der zweite Schritt ist es,
all die Informationen aus dem Onlinemarketing, den sozialen Netzwerken
und dem Kundenverhalten auf der eigenen Website in Aktionen zu iiber-
fiihren: Kundenpersonalisierung, Empfehlungsmarketing, Wettbewerbsmo-
nitoring, Abbruchsursachen stehen hier auf der Agenda. Sie werden dem
Handler helfen, sich gegeniiber dem Wettbewerb zu differenzieren und
eine sinnvolle Nische zu finden, in der er sich langfristig und erfolgreich
behaupten kann.

Dazu sind oft nicht einmal integrierte Daten notwendig. Alleine, wenn
man die Daten {iberhaupt erfasst und auswertet, ist mehr, als so mancher
Wettbewerber tut. Small Data, dass man tut, ist schlieRlich besser als Big

IN DIESER AUSGABE

Data, dass man ldsst.
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e Ziele fiir die Big-Data-
Strategie formulieren

e Analyse-Werkzeuge
implementieren, Daten

sammeln

e Erkenntnisse in Handlungs-
strategie iibersetzen

Mehr Gewinn:

Onlinehdndler sitzen auf einem wahren Datenschatz. Doch bisher nutzen

die wenigsten von ihnen Big-Data- oder professionelle Datenanalyse-

Losungen, um das volle Potenzial der Kunden- und Transaktionsdaten

auszuschopfen. Dabei konnte gerade die richtige Datenstrategie

in Zukunft das Uberleben sichern. iBusiness zeigt anhand von fiinf

beispielhaften Onlineshops, welche Daten Sie in Zukunft analysieren

sollten und wie Sie diese gewinnsteigernd nutzen.

Die Omniprdsenz von Big Data in den
Medien setzt Shopbetreiber unter Druck.
Umfassende Datenanalyse - betreibt man
sie nun mit professionellsten Mitteln oder
nur im kleinen Stil - ist ein Muss fiir je-
den, der in Zukunft noch erfolgreich ver-
kaufen will. Da sind sich die Experten
einig. Doch bei vielen Unternehmen, ge-
rade bei kleineren, hinterldsst das Thema
nicht viel mehr als Fragezeichen:

Muss ich als kleiner Héandler auch Big
Data machen? Verdiene ich damit wirklich
mehr? Wenn ja, was soll ich untersuchen
und welche wirklich relevanten Erkennt-
nisse kann ich daraus gewinnen? Das fra-
gen sich die Unternehmen und machen
erst einmal weiter wie bisher: abwarten
und Google Analytics betreiben.

iBusiness hat mithilfe von Datenanalyse-
Experten Strategien fiir fiinf beispielhafte
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ECommerce-Szenarien herausgearbeitet,
die zeigen, wie unterschiedliche Shop-Ar-
ten heute, morgen und iibermorgen das
volle Potenzial ihrer Daten ausschopfen:

1. Kleiner B2C-Pure-Player

Online-Weinversand im mittleren Preis-
segment, der nur den deutschen Markt
beliefert und keine stationdren Filialen
betreibt. Umsatz: rund 5 Millionen Euro.

Der Vorteil von Onlineshops jeglicher Gro-
Re ist, dass sie jede Menge an Daten pro-
duzieren, ohne diese mit Miihe erheben
zu miissen. Doch gerade fiir kleine Shops
ist die Auswertung ein enormer finanziel-
ler und zeitlicher Aufwand, weshalb vie-
le erst gar nicht damit anfangen. Das sei
aber ein Fehler, sagt Klaas Bollhoefer,
Chief Data Scientist bei The Unbelievab-
le Machine Company. ,, Ich kann nur allen
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empfehlen, die es sich leisten kénnen, in
Datenanalyse zu investieren.”

Wichtigstes Ziel fiir den kleinen B2C-On-
linehdndler ist es, seinen Kunden und
dessen Vorlieben und Verhalten so gut
wie mdglich kennenzulernen. Folgende
Fragen sollten hinter den Datenanalysen
stehen:

e Wer sind meine Nutzer und was tun sie?

e Welche Transaktionen werden wie aus-
gefiihrt?

e Wie kann ich meinen Nutzer zufrieden
stellen?

e Welche MalRnahme und Aktion korreliert
mit welcher anderen?

¢ Wie kann ich meine Nutzergruppen iden-
tifizieren - Stichwort Customer Profiling?

¢ Welche Marketingkampagnen haben
welchen Erfolg?

® Wie kann ich mehr Umsatz generieren?

Um diese Transparenz herzustellen, be-
darf es nicht einmal echter Big Data
Tools. Denn die Datenmengen und der
Analyseaufwand des kleinen B2C Pure
Players halten sich noch in Grenzen. Hier
reichen klassische Analyseverfahren - die
bisher bei vielen kleinen Shops noch im-
mer nicht zum Einsatz kommen. ,Allge-
mein sehen wir, dass durch den Hype um
Big Data viele Unternehmen jetzt erst mit
Business Analytics Tools starten”, berich-
tet Klaas Bollhoefer.

Fiir die einfache Analyse externer Daten
bieten sich im ersten Schritt simple Web-
Analytics-Produkte wie Google Analytics
aber auch Socia Media Analysetools an.
.Das Problem bisher ist nur, dass diese ex-
ternen Daten oft nicht miteinander und
mit den internen Daten zusammengefiihrt
werden. Dabei bietet sich gerade hier das
Potenzial”, hat Bollhoefer beobachtet.
Dafiir ist im ndchsten Schritt eine Da-
tawarehouse-Losung notwendig, die den
Onlineshop iiber eine Schnittstelle mit
den Daten von Google oder Facebook ver-
bindet. Ein kleiner Handler, der ein Hand-
chen fiir IT und Technik hat, konne sich
eine solche Software sogar in einigen Ta-
gen oder Wochen selbst programmieren.

Die strategischen Ziele: Ziel des klei-
nen B2C Pure Players ist es schlieBlich,
all die Informationen aus dem Onlinemar-
keting, den sozialen Netzwerken und dem
Kundenverhalten auf der eigenen Website
in Aktionen zu {iberfithren: Kundenperso-
nalisierung, Empfehlungs-Marketing und
Wettbewerbs-Monitoring stehen hier auf
der Agenda. Sie werden dem Handler hel-
fen, sich gegeniiber dem Wettbewerb zu
differenzieren und eine sinnvolle Nische
zu finden, in der er sich langfristig und
erfolgreich behaupten kann.

Ganz kleine Handler, die keinen Cent fiir
Datenanalyse iibrig haben, sollten zumin-
dest stdndig ein Auge auf den Markt wer-
fen. ,Sie sollten beobachten, worin die an-
deren Hindler investieren, sie sollten sich
Use Cases und Best Practices anschauen
und daraus lernen”, empfiehlt Klaas Boll-
hoefer. Das Wichtigste ist es, bei dem
Thema am Ball zu bleiben, um in Zu-
kunft schnell mit der richtigen Strategie
einsteigen zu konnen, wenn der Bedarf
wachst, das Budget lockerer sitzt oder die
Preise fiir die Tools fallen.

2. GroRerer B2C Pure Player

Online-Mobelhdndler im mittleren bis
niedrigen Preissegment, der die DACH-
Region liefert und nicht offline verkauft.
Umsatz: rund 20 Millionen Euro.

Wie professionell Big-Data-Tools und
-Strategien eines Onlinehdndlers sein

sollten, hdangt zum grofRen Teil von der
Reife seiner Digitalisierung ab. Vie-
le mittlere und groRere Shops werden
auch heute noch bei Null mit einfachen
Webanalytics-Produkten anfangen. Die-
jenigen, die schon so weit sind, sollten
das ndchste grol3e Ziel verfolgen: die Zu-
sammenfiihrung aller Kennzahlen. Denn
die Social-Media-Analyse, das CRM oder
die Recommendation-Ldsung sind bisher
noch Insellésungen. Aber erst durch die
Kombination aller Daten zeigen sich die
interessantesten Zusammenhdnge.

Wenn der Handler dies nicht mehr mit der
eigenen Datawarehouse-Software bewadl-
tigen kann, wird es Zeit fiir eine profes-
sionelle Big-Data-Losung. Ralph Hiiner-
mann, CEO von Odoscope Technologies,
schatzt, dass bereits 2015 immer mehr
mittlere und kleinere Handler, jenseits
von Amazon und Zalando, Big Data pro-
fessionell nutzen. SchlieRlich sei der
Preis fiir eine Full-Service-Losung inzwi-
schen auch fiir sie bezahlbar: Zwischen
10.000 und 50.000 Euro pro Jahr miisse
man berappen.

Bisher aber ist die Zahl derer, die all ihre
Daten in einem Topf zusammenfiihren, um
daraus Antworten auf alle moglichen Mar-
ketingfragen zu extrahieren, noch sehr
tiberschaubar. Andres Reiner, CEO vom
Big-Data-Software-Anbieter Pros, sieht
das &hnlich: ,Wir schitzen, dass weni-
ger als fiinf Prozent der Onlinehdndler Big
Data, zum Beispiel fiir Pricing, einsetzen.”

Da der groRere B2C Pure Player quasi die

Weiterentwicklung des kleinen B2C-Hand-

lers ist, gelten dessen Fragen auch fiir

ihn. Einige weitere kommen hinzu. Etwa:

e Welche Preise und Produkte bietet mei-
ne Konkurrenz an?

e Wie kann ich meinen Check-out verbes-
sern?

e Wen spricht mein Onlinemarketing an?

e Fiir welche Produkte interessieren sich
Kunden, die bestimmte Produkte kau-
fen, noch?

Neben diesen Basisfragen kénnen Online-
shops mit einer professionellen Big-Data-
Losung zahlreiche weitere Fragen, die aus
der Marketingabteilung kommen, B>



beantworten. Aber Vorsicht: Die Ant-
worten werden nicht immer unbedingt
bequem sein. Oft entlarvt Big Data im
Nachhinein, welche MarketingmaRnah-
men nach hinten losgegangen sind und
wo Geld in den Sand gesetzt wird.

Die strategischen Ziele: Das Wich-
tigste fiir den B2C-Handler der groReren
Dimension ist ebenfalls, seinen Kunden
kennenzulernen und dessen Verhalten zu
verstehen, um ihm maRgeschneiderte An-
gebote vorsetzen zu konnen. Das sollte
in automatisierte Dynamik miinden, unter
anderem bei der Website-Gestaltung, dem
Pricing, Produktempfehlungen und dem
Marketing allgemein.

3. B2C-Markenartikler
mit Shop

Die deutsche Niederlassung eines interna-
tionalen Luxus-Bekleidungsherstellers. Er
betreibt einen Onlineshop und verkauft
seine Waren in stationdren Filialen, iiber
Onlinegeneralisten sowie Offlinekaufhau-
ser. Umsatz: 2 Milliarden Euro.

Die Big-Data-Analysen von Multikanal-
Unternehmen sind wesentlich komple-
xer, als die von Pure Playern. Beispiel ist
hier ein Markenartikler mit eigenem Ver-
trieb. Erst durch den kiirzlich gestarteten

Big-Data-Quellen in
der Customer Journey

Informations-

o Internet-Recherche A

Website-
e Navigations-
muster

Loyalitats-
schleife

Erwdagung

Shopping—J-
impuls <
Bindung

Quelle: McKinsey

e Social Media

Direktverkauf erhdlt er {berhaupt die
Chance, seinen Kunden personlich ken-
nenzulernen - bisher hatten nur seine
Vertriebspartner direkten Kontakt zum
Endkunden. Die grofRRe Herausforderung
bei ihm ist es, die Daten aus allen Kana-
len zusammenzufiihren, um den Kunden
an allen Touchpoints wiederzuerkennen
und richtig ansprechen zu kdnnen.

Bei einem Unternehmen dieser GroRe
kann man davon ausgehen, dass die Digi-
talisierung weit fortgeschritten und ent-
sprechendes Budget vorhanden ist: Wer
noch nicht so weit ist, sollte deshalb in
den ndchsten Monaten in eine professi-
onelle Big-Data-Losung inklusive Hard-
ware, Software und Beratung investieren.
Ralph Hiinermann ist der Ansicht, dass
ein online und offline tatiger Markenar-
tikler rund ein Prozent seines Umsatzes
in Big Data mit allem Drum und Dran in-
vestieren sollte.

Er zdhlt die wichtigsten Fragen auf, die
sich jeder Markenhersteller fiir seine Big-
Data-Strategie stellen sollte:

e Wer ist tiberhaupt mein Kunde?

e Wer redet in Social Media wie {iber
meine Produkte? Welche Produkte wiin-
schen sich die Kunden?

e Wer kauft was in den Offlinefilialen und
bei meinen Offlinehdndlern?

e Produktbewertungen von Nutzern
e Social Media

® Mobile Anwendungen

e Daten zur Sortimentsoptimierung
o Website-Navigationsmuster

Kauf-
ausloser

4 »r

« Syndizierte, laufend ver-
feinerte Daten von Dritten

» Transaktionsdaten
von Kreditkarten

® Daten aus Treueprogrammen
o Produktbewertungen von Nutzern

o Internetbasierte Marktforschung

Big-Data-Quellen in der Customer Journey: Uber neue Datenquellen gewinnen Unternehmen tiefere Finsichten in

die Entscheidungsprozesse der Kunden

e Welche Kunden kaufen bevorzugt in wel-
chen Kandlen ein?

¢ Wie gut ist mein Checkout-Prozess? Wo
wird abgebrochen?

e Fiir welche Produkte interessieren sich
Online- und Offlinekunden, die be-
stimmte Produkte kaufen, noch?

Die strategischen Ziele: Ziel der
Big-Data-Strategie ist unter anderem,
das Multichannel-Verhalten der Kun-
den zu verstehen. Wenn das Unterneh-
men weilR, wer wann auf welchem Kanal
einkauft, kann es dem Kunden zu jeder
Zeit die richtigen Produkte, Empfehlun-
gen und MarketingmaRnahmen anzeigen.
Diese angestrebte Personalisierung soll-
te unter anderem eine dynamische Web-
seite, individuelle Produktempfehlungen
und dynamisches Pricing beinhalten. Das
libergeordnete Ziel ist es, die Absprungra-
te zu minimieren und die Kundenbindung
zu erhdhen.

4. B2C-Multichannel-Handler
mit Stationdar-DNA

Ein deutsches Modehaus mit zehn regio-
nalen Kaufhdusern und seit 2011 einem
Onlineshop. Umsatz: 200 Millionen Euro,
davon 20 Prozent Versandhandel. Bei die-
sem Handler ist die digitale Reise tradi-
tionell nicht sehr weit fortgeschritten,
da er aus dem stationdren Handel kommt
und erst seit Kurzem im E-Commerce un-
terwegs ist. Wer iiber eine Kundenkarte
Kundendaten erhebt, sollte diese unbe-
dingt mit den Onlinedaten zusammen-
fiihren. Wer noch kein Treueprogramm be-
treibt, sollte es aus Datenanalysegriinden
schleunigst einfiihren.

Multichannel-Handler, die aus dem sta-
tiondren Handel kommen, sollten sich
zu Beginn ihrer Online-Aktivitdten lang-
sam an das Thema Datenanalyse heran-
tasten. Mit einigen Analysetools steigen
sie ein und fiihren die Daten aus unter-
schiedlichen Quellen schlieRlich mit ei-
ner Datawarehouse-Software zusammen.
Wenn sie in der Dimension des beschrie-
benen Modehauses angekommen sind und
bereits 20 Prozent eines 200-Millionen-
Euro-Umsatzes online generieren, soll-
ten sie langsam in eine professionelle



Big-Data-Losung investieren. Folgende
Fragen sollten sich solche Héndler in ih-
rer Strategie stellen:

e Wie wirksam sind meine Online- und
Offline-WerbemalRnahmen?

e Welche Kunden kaufen was kanaliiber-
greifend ein?

e Wer redet in Social Media wie iiber mei-
ne Produkte?

® Welche Produkte wiinschen sich Kunden?

e Welche Produkte miissen im Laden wo
positioniert werden, damit sie erfolg-
reich verkauft werden?

® Wie gut ist mein Checkout-Prozess? Wo
wird abgebrochen?

e Fiir welche Produkte interessieren sich
Kunden, die bestimmte Produkte kau-
fen, noch?

e Welchen Einfluss hat der Onlineshop auf
mein Stationdrgeschaft und umgekehrt?
Wie kann ich den jeweils anderen Kanal
am erfolgreichsten bewerben?

e Wonach suchen Kunden mobil, wenn sie
im Laden sind? Was kann ich daraus fiir
mein Sortiment schlussfolgern?

Die strategischen Ziele: ,Der Cross-
channel-Hdndler sollte sich das Ziel set-
zen, dass maoglichst viele Touchpoints zwi-
schen Kunde und Unternehmen mithilfe
einer prdskriptiven Analyse entscheiden,
was dem Kunden wie prdsentiert wird”,
empfiehlt Ralph Hiinermann. Online- und
Offlinehandel sollten zukiinftig in Ein-
klang gebracht werden, sich in Bezug
auf Produkte und Zielgruppe gegenseitig

ergdnzen und so effektiv wie mdglich ar-
beiten: Wenn die Freizeitkleidung fiir Her-
ren vor allem online gut geht - und das
Kaufhaus bisher vor allem aus Griinden
der Vollstandigkeit eine ganze Etage da-
mit bestiickt hat - wird das Offlinesorti-
ment in dem Bereich jetzt reduziert und
ins Netz verschoben. Umgekehrt gilt:
Wenn Kunden online T-Shirt XY oft mit
Hose AB zusammen kauften, sollten die
beiden Teile auch im Laden nebeneinan-
der hangen.

Das Ziel des B2C-Multichannel-Handlers
ist es, die Kundenbindung zu erhdhen
und Kunden im Netz nicht an Amazon und
Zalando zu verlieren.

5. B2B-Handler/Pure Player

Ein deutscher GroBhandler fiir Biirobe-
darf, der iber Online- und Katalog-Ver-
sandhandel ausschlieRlich Gewerbe belie-
fert. Umsatz: 50 Millionen Euro.

Den B2B-Handler beschéftigen fiir sei-
ne Datenanalyse-Strategie andere Fra-
gen als einen Shop, der direkt den Kon-
sumenten adressiert. In seinem Webshop
surfen zum GroRteil eingeloggte Nutzer,
die vorher einen ausfiihrlichen Registrie-
rungsprozess durchlaufen haben. Deshalb
kennt er seine Nutzer wesentlich besser
als der B2C-Handler und es geht ihm we-
niger um Customerprofiling und mehr um
Prozesstransparenz.

Ein bereits etablierter B2B-Fachhdnd-
ler hat im Normalfall eine ganze Menge
an Daten iiber die Webseite, die Kata-
logbestellungen und den Telefonsupport
gesammelt. ,Aber auch hier hat bisher
kaum jemand die Daten der unterschied-
lichen Quellen auf einer Plattform zusam-
mengefiihrt”, sagt Klaas Bollhoefer. , Das
ist jetzt der ndchste Schritt.” Thnen emp-
fiehlt er, jetzt in professionelle Big-Data-
Technologien zu investieren.

Fragen, die sich der B2B Pure Player stel-

len sollte, lauten:

e Welche Stiickzahlen wollen meine Kun-
den abnehmen?

® In welchen Warenwirtschaftsbereichen
liegen weitere Potenziale?

e Fiir welche Produkte interessieren sich
Kunden, die bestimmte Produkte kau-
fen, noch?

® Wie gestalte ich meinen Katalog, um die
beste Konversionsrate zu erreichen?

e Welche weiteren Produkte wiinscht sich
mein Kunde in meinem Portfolio?

Die strategischen Ziele: Der Anspruch
von B2B-Kunden an den Kundenservice
ist besonders hoch. Deshalb sind Kun-
denservice und Usability fiir den Kunden
die wichtigsten Ziele, die der B2B-On-
linehdndler durch Big Data erreichen will.
Dazu gehort auch, das eigene Portfolio zu
optimieren und um die Produktsparten zu
erweitern, die der Kunde wiinscht - und so-
mit die WarenkorbgroRe auszubauen.

Die Zukunftsstrategien der fiinf Hindlertypen in der Ubersicht:

Handlertyp

Zu erhebende Daten

Ziele/Optimierungspotenzial

Kleiner B2C Pure Player

Social-Media-Kommunikation, Kundendaten all-
gemein, Customer Journey, Konversionsraten vom
Marketing, Abbruchursachen

Customer Profiling, persénliche Kundenansprache, Konversionsopti-
mierung, Kundenbindung, Nische finden, gegen Konkurrenz absetzen

GroRerer B2C Pure Player

Social-Media-Kommunikation, Kundendaten all-
gemein, Customer Journey, Konversionsraten vom
Marketing, Abbruchursachen, Produktkorrelationen

Customer Profiling, persénliche Kundenansprache, Konversionsopti-
mierung, Kundenbindung, Marketing-Automation, dynamische Web-
site, dynamisches Pricing, Produktempfehlungen

B2C-Markenartikler
mit Shop

Social-Media-Kommunikation, Kundendaten allge-
mein, kanaliibergreifendes Kaufverhalten, Konver-
sionsraten vom Marketing, Produktkorrelationen

Customer Profiling, Produktempfehlungen, kanaliibergreifend indi-
viduelle Kundenansprache, Crosschannel-Sortimenoptimierung, Kon-
versionsrate, Branding, dynamische Webseite, dynamisches Pricing,
Erkenntnisse fiir den Vertrieb auf allen Kandlen

B2C-Multichannel-Handler

Offline-Kaufverhalten durch Treueprogramm,
Social-Media-Kommunikation, Konversionsraten
vom Marketing, Online- und Offline-Customer-
Journey, Abbruchursachen, Produktkorrelationen,
mobiles Suchverhalten, Crosschannel-Verhalten

Produktempfehlungen, kanaliibergreifend individuelle Kundenan-
sprache, Crosschannel-Sortimenoptimierung, Kundenbindung, der
Konkurrenz von Amazon und Zalando trotzen

B2B-Handler/Pure Player

Bedarf der Kunden, Produktkorrelationen,

Kundenservice, Usability, Prozessoptimierung, Portfoliooptimierung,
Marketing-Automation, dynamisches Pricing
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Big Data ist ein Versprechen, doch die Einlésung macht die Probleme:

Woher bekommen Shops Daten? Wenn sie sie haben: Wie kriegen sie

die Datenberge in den Griff kriegen? Mal abgesehen von der Frage:

Was ist tiberhaupt das Ziel? Bei Big Data geht einfach nichts ohne die

richtige Strategie.

Daten. Sie sind {iberall, werden stdn-
dig produziert und gesammelt und ver-
bleiben dann doch groRtenteils unge-
nutzt in der virtuellen Schublade. Auch
oder gerade im Marketing werden un-
endlich viele Nutzerdaten gesammelt,
um darauf basierend eine mdglichst

iBusiness Dossier

passgenaue, personliche Marketingkam-
pagne fiir die Shopbesucher zu schnei-
dern. Unmengen an Daten werden ge-
sammelt, viele bleiben ungenutzt und
die wenigsten werden in Kontext gesetzt.
Anschlusshandlungen fiir die Handler er-
geben sich leider nur selten. Bevor man



mehr oder weniger planlos Daten an-
hauft, sollten Héndler und Marketinglei-
ter sich also fragen: Muss ich wirklich
stdandig neue Daten sammeln, zum Bei-
spiel auch auf Facebook, um meine Mar-
ketingkampagnen erfolgreich zu fiihren?
Wo fange ich an mit dem Daten sammeln
und wo hore ich wieder auf? Wie kénnen
Daten eingesetzt werden, um bei der Ent-
scheidungsfindung zu helfen? Und welche
Daten sind fiir eine erfolgreiche Kampag-
nen-Aussteuerung eigentlich notwendig?

Zundchst ist die leider vielleicht etwas
enttduschende Antwort: Das Datensam-
meln an sich wird wohl nie aufhdren. Es
geht viel mehr darum, mehr aus seinen
(bestehenden) Daten zu machen! Dazu

braucht man in der Regel eine verniinfti-
ge Datenstrategie. Viele Marketer mdgen
sich nun vielleicht fragen: Wozu Uber-
haupt eine Datenstrategie? Nun ja, die
Antwort wére wohl: Weil die fetten Jah-
re vorbei sind! Der Onlinemarkt konnte in
seinen Anfangen ein schnelles Wachstum
verbuchen. Dies war aber zumeist auto-
generiert, weil der Markt sich neu auftat
und sich das Kauferverhalten in Richtung
Online verschob. Zwar steigen auch heute
die Online-Umsdtze weiter, aber wesent-
lich langsamer als noch zu Beginn. Denn
wir sehen eine Sattigung: Der Nutzer ist
bereits online und jetzt wird der Kuchen
verteilt.

Um weiterhin im vorderen Bereich der On-
lineplayer mitspielen zu kdnnen, miissen
Handler nun also auf mehr setzen als kre-
ative Kampagnen. Denn letztlich bedeu-
tet die Sattigung des Marktes, dass ak-
tuell alle Marktteilnehmer die gleiche
Startposition haben. In der heutigen Zeit
kann daher vor allem eine clevere Daten-
strategie einen erheblichen Vorsprung vor
der Konkurrenz verschaffen.

Einen Schritt nach dem
anderen machen

Die gute Nachricht? Der erste Schritt hin
zu einer erfolgreichen Datenstrategie ist
getan, wenn man das Rad nicht neu er-
finden will. Sprich: Erstmal sollten Hadnd-
ler eine Bestandsaufnahme machen und
schauen, welche Daten sie bereits ha-
ben. Denn die bestehenden Kundenda-
ten sind besonders wertvoll, liefern sie
doch wichtige Informationen {iber Kauf-
verhalten, Einkaufs- beziehungsweise Be-
suchsfrequenz und Warenkdrbe, wie etwa
Stornodaten.

Bereits existierende Daten sind die Basis
fiir die spatere, individuelle Werbeanspra-
che der Verbraucher. Wichtig ist dabei,
bereits vorhandene Daten abteilungs-
tibergreifend miteinander abzugleichen
und Uberschneidungen ausfindig zu ma-
chen. Héufig wei leider die rechte Hand
nicht, was die linke tut. Auf diese Wei-
se entstehen in der Regel Datensilos, die
verhindern, dass der Datensatz zum Da-
tenschatz wird.
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Umso essenzieller ist es dementspre-
chend, dass alle Abteilungen - von IT,
iiber Vertrieb bis hin zu Marketing - mit-
einander kommunizieren und ihre Daten
in einer gemeinsamen Ldsung, der soge-
nannten Single Source of Truth, zusam-
menfiihren. Dafiir muss der Stellenwert
der Daten {iber alle Abteilungsgrenzen
hinweg klar kommuniziert werden. Ide-
alerweise sollte jedes Handelsunterneh-
men seinen eigenen Datenmanager ha-
ben, der als Schnittstelle zwischen den
einzelnen Abteilungen fungiert. Dieser
muss verstehen, wer die Zielgruppe des
Marketings und des Vertriebs ist, um dem-
entsprechend die richtigen Daten zu sam-
meln, aufzubereiten und zu clustern.

Der Datenmanager kiimmert sich dar-
tiber hinaus um das richtige Format fiir
die Datenspeicherung, um sie anschlie-
Rend iiber die Single Source of Truth ver-
fiighar zu machen. Insbesondere bei gro-
Ren Handlern und Konzernen entstehen
haufig Produktsilos. Der Datenmanager
muss sich um eine Verkniipfung der Daten
kiimmern, um die Auslieferung von pro-
duktiibergreifenden Kampagnen mdglich
zu machen.

Veranderte Marktstrukturen
beeinflussen Datenstrategie

Eine sehr wichtige strukturelle Verdnde-
rung des Marktes ist die Verlagerung des
Fokus von der Transaktions- hin zur Cus-
tomer-Lifetime-Perspektive. Dies bedeu-
tet, dass nicht mehr der Kaufabschluss
im Mittelpunkt steht, sondern der Kun-
de selbst. Es wird also zunehmend wich-
tig herauszufinden, wie viel ein einzelner
Kunde Wert ist, wenn ich ihn gezielt an-
sprechen kann. Der Verbraucher, der auf
der Suche nach bestimmten Produkten
oder Dienstleistungen ist, erwartet eine
moglichst  personalisierte Behandlung
- und das natiirlich jederzeit, auf allen
verfligbaren Gerdten und iiber alle mogli-
chen Kanile. Die Customer Journey, also
der Kaufpfad des Kunden, folgt schon lan-
ge keinem geraden Pfad mehr. Denn fiir
Verbraucher gibt es enorm viele Moglich-
keiten, um mit den verschiedenen Marken
und Shops in Kontakt zu treten. Sie kon-
nen dabei entweder direkt mit den B



Mit diesen vier Schritten behalten Onlinehandler
den Uberblick iiber ihre Daten:

1. Sie sollten ein dediziertes BI-Team griinden, das die Daten untersucht und ein-
ordnet. Um die bestmdglichen Ergebnisse hervorzubringen, sollte es aus einer
ausgewogenen Mischung von Marketing-, IT-, Datenmanagement- und Vertriebs-

mitarbeitern bestehen.

2. Generell muss es eine klare Zielsetzung geben, auf der dann die Datenstrategie
basiert und entsprechend ausgerichtet wird. Das bedeutet fiir das BI-Team, nur
Daten abzufragen, die einem konkreten Verwendungszweck dienen. Eine struk-
turierte Vorgehensweise mit der Zielsetzung im Hinterkopf verhindert das reine

Ansammeln von Daten.

3. Es sollten so wenig verschiedene Software-Losungen wie moglich zum Ein-
satz kommen. Je mehr einzelne Losungen genutzt werden, umso groRer das

Datenchaos.
4. Achten Sie darauf, ein Tool zu wahlen,

dass ein einheitliches Reporting und kon-

sistente Analysen bietet. Das ist der Schlissel fiir eine Datenstrategie, denn nur
so werden die Daten lesbar und kénnen Sie darin unterstiitzen, die richtige Ent-

scheidung zu treffen.

Marken in Beriihrung kommen oder indi-
rekt, zum Beispiel iiber Performance-Mar-
keting-Kandle und Social-Media-Plattfor-
men. Durch die verschlungene Customer
Journey entstehen immer mehr Kaufpro-
zess-bezogene Daten.

Abseits des reinen Transaktionsfokus, der
auch die Datenauswertung und Ansprache
nur auf den Kauf selber ausrichtet, be-
riicksichtigt die Customer-Lifetime-Pers-
pektive den langfristigen Wert des Kun-
den. Sie will einen zufriedenen Kunden
hinterlassen, der wiederkommt, der ei-
nen Service weiter empfiehlt, der nach
Abbruch eines Kaufes vielleicht dennoch
in drei bis vier Monaten zum Kaufer wird.

Foto: Tim Reckmann, pixelio.de

Daraus ergeben sich komplett neue He-
rangehensweisen und Fragen, die sich
Marketer stellen miissen: Wie denkt der
Kunde? Was interessiert ihn wirklich? Die
wichtigste Frage ist derzeit jedoch: Wie
stelle ich sicher, den Kunden iiber alle
Kandle zu erreichen? Denn dieser bewegt
sich von Kanal zu Kanal, geht also mal
online und informiert sich dort tiber ein
neues Produkt, fragt den Verkdufer am
POS oder ruft Daten {iber sein Smartpho-
ne oder seinen Desktop-PC ab.

Handler miissen all diese Daten von den
verschiedenen Kontaktpunkten zusam-
men bringen und einem Kunden zuord-
nen konnen. Letztlich hegen Marken,
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Konsumenten aber auch Marketing- und
Werbeleiter eigentlich dasselbe Ziel,
ndamlich miteinander zur richtigen Zeit,
am richtigen Ort und mit der richtigen
Botschaft in Kontakt zu treten.

Das Ziel des Handlers sollte sein, den
Kunden regelmdRig mit fiir ihn passen-
den Inhalten anzusprechen und so eine
langfristige Bindung an die Marke oder
das Unternehmen zu erzielen. Denn ohne
diese Bindung sind keine langfristigen,
sondern weiterhin nur kurzfristige, von
Aktionismus geprdgte, Ziele realisierbar.

Marketing-Infrastruktur
entwickelt sich in Richtung
Business Intelligence

Um den Kunden individuell passende An-
gebote machen zu kdnnen, ist eine Har-
monisierung der verfiigharen Daten un-
abdingbar. Ein Anbieter sollte auch die
sogenannten ,White Spots” abdecken.
Der Wert, der in den Daten steckt, muss
ermittelt und ausgewertet werden. Ange-
sichts der Datenberge kommen Handler
also bei der Infrastruktur kaum um eine
entsprechende  Business Intelligence
(BI)-Losung herum.

SchlieBlich geht es nicht nur um eine
Automatisierung der Marketingprozes-
se, sondern um die richtige Interpretati-
on der Daten. Denn wenn das Marketing-
management nur Teileinsichten erhdlt,
miissen einige Entscheidungen ,aus dem
Bauch heraus” getroffen werden, da der
Gesamtiiberblick fehlt. So riskieren Shop-
betreiber, den Uberblick iiber die Daten
zu verlieren und falsche Entschlisse zu
treffen. Oder noch schlimmer: Die Da-
tenberge iiberfordern sie und sie treffen
tiberhaupt keine Entscheidung.

Eine weitere wichtige Voraussetzung auf
der Infrastrukturseite ist eine zentrale
Datenhaltung, also die Verkniipfung und
Zusammenfassung der Kunden- und Kam-
pagnendaten in einer Losung. So laufen
etwa die Daten von Suchmaschinenopti-
mierung, Affiliate- und Display-Marketing
sowie Social Media alle in der Single Sour-
ce of Truth zusammen. Das Marketingteam



bekommt die ausgewerteten Daten idea-
lerweise in Echtzeit iiber die entsprechen-
de BI-Losung angezeigt und leitet basie-
rend darauf Optimierungspotenziale ab.

Die Customer Journey muss dabei stets im
Blick behalten werden. Nur so kann die
Verschiebung hin zum Customer Lifetime
Value funktionieren. Schon heute sehen
wir die Entwicklung, dass gute Handler
viel Know-how im eigenen Unternehmen
biindeln, hochspezialisiert sind und stark
datengetrieben beziehungsweise IT-un-
terstiitzt arbeiten.

Um immer wieder neu verwertbare Daten
vorhalten zu konnen, ist vor allem ein
leistungsstarkes Server- und Rechenzent-
rum notig. Die Gesamtkosten sind abhén-
gig von der Losung und ob man beispiels-
weise In-Memory-Technologie einsetzen
mochte oder nicht. Als grobe Richtlinie
muss fiir Server und Datenbanken mit In-
vestitionen um die 15.000 Euro gerechnet

dabei je nach GroRe und Vorhaben des
Handlers zwischen 1.000 und 10.000 Euro
- nach oben hin sind wie immer keine
Grenzen gesetzt. Deutlich giinstiger kann
es natiirlich in der Cloud werden.

Ob die Speicherung der Daten intern oder
extern geschieht, ist ebenfalls abhdngig
von verschiedenen Faktoren, wie etwa der
UnternehmensgroRe, den Sicherheitsbe-
stimmungen und der Menge an Daten. Es
gibt Daten, die man nicht extern lagern
mochte und umgekehrt gibt es bestimmte
Daten, die besser und sicherer in Server-
farmen aufgehoben sind. Die interne Da-
tenhaltung bedeutet immer auch ein ge-
wisses Risiko. Je groRer das Unternehmen
- und damit das Risiko - desto eher sollte
man die Daten auslagern.

Smart Data: Die richtige Infor-
mation zur passenden Zeit

Shopbetreibern steht heutzutage also

zur Verfiigung. Daher starten sie oft
blind irgendwelche Marketingaktionen,
ohne vorher eine entsprechende Strate-
gie aus den Daten abzuleiten. Der wah-
re Wert liegt ndmlich nicht in den Da-
ten allein, sondern darin, die passende
Information zur entsprechenden Zeit
zu finden. Es geht nicht darum, eine
moglichst groRe Datenmasse aufzu-
bauen, sondern die vorhandenen Da-
ten zu priorisieren und anschlussfahig
zu machen.

Mit dem richtigen Ansatz birgt das Da-
tenchaos also eine groRe Chance: Mit
einer strukturierten und Ubersichtli-
chen Auswertung und Aufbereitung der
Daten kdnnen diese sich als tatsdch-
liche Entscheidungshilfen entpuppen.
Handler haben die Méglichkeit, Werbe-
anzeigen kontextbezogen {iber diverse
digitale Kanéle genau dann ausspielen
zu konnen, wenn der Konsument kauf-
bereit ist. Der Rest erledigt sich dann

werden. Die laufenden Kosten variieren eine uniiberschaubare Menge an Daten eigentlich fast wie von selbst. |
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Taugt IT wirklich
dazu, Prozesse zu
verbessern?

Miteinander verknipfte Prozesse abzubilden, um sie zu unterstit-
zen und sie zu steuern — kurz: sie einfacher, sicherer, effizienter und
kostengUnstiger zu machen — ist eine der vornehmsten Aufgaben
der IT. Um das in aller Vollstandigkeit zu tun, sind meist mehrere
Lésungen notwendig, die dann zusammenspielen mussen. Haufig
verstecken sie sich hinter drei Buchstaben: ERP, MES, CRM, ECM,
BPM, PLM, ... Doch wie wird aus diesen Einzellésungen ein Team?
Die Antwort finden Sie auf der IT & Business 2015.
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Marketing mit Produktdaten:

® Produktdaten und Sortiment
unter die Lupe nehmen
e Potenzielle Gewinne und

Marketingkosten abgleichen

e Datenbasierte Kampagne
planen, ausfiihren und
optimieren

Warum ,,grune Zwei-Sitzer-Sofas:
mehr Umsatz bringen als die , Couch™

von Frauke Ewe

Eines der wichtigsten Assets von Shops sind prazise Produktdaten: Die

erlauben dem Nutzer nicht nur genau das Produkt zu finden, das er

sucht - sie sind auch ein wertvoller Marketingrohstoff. So beutet man

ihn aus.

Wenn es um die Vermarktung von
Shopsortimenten geht, nutzen Retailer
gerne Buzzwords wie ,Omnichannel” und
~Multichannel”. Wirft man einen Blick auf
das Management und die Aussteuerung
der dahinterstehenden Marketingmal3-
nahmen, dann erfolgen diese aber oft nur
unidirektional. Wer mit Datenfeed-Kam-
pagnen bei Google Shopping, Amazon,
Preissuchmaschinen oder Produktportalen
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Erfolge feiern will, braucht jedoch eine
360°- Sicht auf Sortiment, Performance-
Daten und deren zeitliche Entwicklung.

3D: Kampagnenziele richtig
formulieren

Um Datenfeed-Kampagnen zielorientiert
steuern und bewerten zu kdnnen, miissen
Shopmanager ihre Ziele klar formulieren.



Eine Orientierung fiir die Formulierung
von Zielen bietet der Conversion Funnel:
Vom initialen Klick in den Shop bis zur
finalen Conversion miissen auf jeder Stu-
fe des Funnels Ziele definiert werden, die
auf das iibergeordnete Unternehmensziel
einzahlen. Die simple Definition von Ziel-
groRen in Form von generalisierenden
KPIs wie beispielsweise ,Warenkorb um
15 Prozent steigern” ist fiir die Steuerung
von Datenfeed-Kampagnen nicht ausrei-
chend. Es bedarf einer mehrdimensiona-
len Betrachtungsweise in Bezug auf die
Dimensionen Zeit, Sortiment und Kanal.
Das heilt konkret: ,Welches Ziel soll in
welchem Zeitraum, fiir welches Sortiment,

Foto: Rainer Sturm, Pixelio.de

in welchem Kanal erreicht werden?”. Die
granulare Formulierung von Teilzielen und
das Hereinzoomen in die aktuelle Kam-
pagnen-Performance ermdglichen spa-
ter eine prazise Auswertung von Daten-
feed-Kampagnen sowie das Ableiten von
OptimierungsmaRnahmen.

Drei Regeln fiir Datenfeed-
Kampagnen

Bevor allerdings mit der Kampagnensteu-
erung nach Performance-Kennzahlen be-
gonnen werden kann, miissen wesentliche
Grundlagen geschaffen werden - denn
im Produktdaten-Marketing beginnt die
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Steuerung schon mit der Fragestellung:
~Welche Produkte werden iiberhaupt im
Datenfeed an ein Portal iibergeben und
dort beworben?”. Bei Shopsortimenten
mit tausend Artikeln und mehr, ist dies
keine einfache Entscheidung mehr, das
heiRt es miissen Regeln geschaffen wer-
den. Onlinehdndler sollten drei wesentli-
che Grundsdtze beachten:

1. Perfect Match:
Portal und Shopsortiment

Idealo, Guenstiger.de oder auch Google
Shopping bieten Werbemdglichkeiten fiir
ein breites Sortimentsangebot. Nischen-
portale wie Fashion.de, Moebel.de oder
Chip.de sprechen hingegen eine spitze
Zielgruppe an und bieten die Moglichkeit,
das Shopsortiment fokussiert anzubieten.
Um Streuverluste zu vermeiden und die
eigene Traffic-Qualitdt zu wahren, missen
Shopmanager ihr Sortiment und auch ihre
Zielgruppe mit denen des Portals sorgfal-
tig abgleichen. Erst dann sollte eine Lis-
tung der Produkte vorgenommen werden.
Solche Produkte namlich, die nicht zum
Angebot oder zur Zielgruppe des Portals
passen, sind von einer Bewerbung auszu-
schlieRen, denn sie sorgen in der Regel
nur fiir unnétige Klicks und Kosten, fiih-
ren allerdings selten zur Conversion.

2. Kritische Kostengrenze:
Produktpreis

Insbesondere fiir Sortimente oder Teilsor-
timente, die erstmalig bei einem Portal
gelistet werden, lohnt sich das zusatzli-
che Augenmerk auf Marge und Produkt-
preis: Ein einziger Sale, ausgeldst durch
den Shopbesuch bei Preisvergleichs-,
Produktportalen, Google Shopping oder
Amazon, erfordert bei einer Conversion
Rate von rund 1 bis 3 Prozent und einem
Cost per Click in Hohe von 0,25 Euro ei-
nen Marketinginvest zwischen 8,25 Euro
und 25,00 Euro. Fiir das Erreichen eines
positiven Deckungsbeitrags ist das Be-
werben eines Produktes daher oftmals
nur sinnvoll, wenn die Erldse die Kos-
ten sicher iibersteigen. Es sei denn, ein
Produkt erweist sich als wertvoller Traf-
fic-Treiber, der den Abverkauf anderer
Produkte fordert. |
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,Hereinzoomen” in bestimmte Sachverhalte ermdglicht prazise Auswertungen und Ableiten von

OptimierungsmalRnahmen

3. K.0.-Kriterium:
Warenverfiigbarkeit

Es steht auRer Frage, dass es wenig er-
folgsversprechend ist, Waren zu bewer-
ben, die im Shop nicht verfiigbar sind.
Doch auch eine eingeschrankte Varian-
tenverfiigbarkeit, sprich ein Artikel ist
in den verkaufsstdrksten Varianten nicht
mehr verfiigbar, kann den Werbeerfolg
massiv beeintrachtigen.

Wahrend es bei Amazon und Goog-
le Shopping obligatorisch ist, die Va-
riantenverfiigharkeit im Datenfeed zu
iibermitteln, hinken andere Portale der
Entwicklung noch hinterher. Um eine
Datenfeed-Kampagne dennoch effizi-
ent auszusteuern und zu verhindern,
dass Shopper durch die Nicht-Verfiig-
barkeit einer Kernvariante enttduscht
werden, hilft die Einfiilhrung eines
Varianten-Verfiigbharkeit-Scores.

Hier ein stark vereinfach-
tes Beispiel zur Definition
Varianten-Verfiigbharkeit-Scores:

eines

Ein Mobelshop bietet ein 2-Sitzer-So-
fa in den Farben Rot, Griin, Blau und
Schwarz. Anhand der Absatzzahlen wer-
den die Varianten in ihrer Bedeutung fiir
den Verkauf gewichtet: Topseller Schwarz
und Blau mit jeweils 5 Punkten, Rot und
Griin mit 3 Punkten beziehungsweise nur
1 Punkt. Der maximale Score betrdgt so-
mit 14 Punkte. Definiert der Shopmana-
ger nun, dass die Kernvarianten Blau und

Schwarz verfiigbar sein miissen, um eine
Listung zu rechtfertigen, so heil’t dies fiir
eine regelbasierte Kampagnensteuerung
am Beispiel des 2-Sitzer-Sofas: ,Fallt der
Score unter 10 Punkte, so ist ein Produkt
aus der Listung zu entfernen.”

Kampagnen-Performance
mehrdimensional steuern

Nachdem die Grundlagen geschaffen sind
und klar ist, welche Produkte im Daten-
feed beworben werden sollen, kann eine
Aussteuerung nach Performance-Zielen
erfolgen. Dabei gilt es fiir die Steuerung
stets, die drei Dimensionen Zeit, Sorti-
ment und Kanal zu beriicksichtigen.

Der Faktor ,Zeit” wird insbesondere zum
Kampagnenstart bei einem Portal vielfach
unterschatzt: Um eine statistisch valide
Aussage {iber die Performance einzelner
Produkte treffen zu konnen und darauf
basierend eine regelbasierte Filterung von
Produkten vornehmen zu kdnnen, emp-
fiehlt es sich, Traffic- und Performance-
Zahlen fiir einen Zeitraum von vier bis
sechs Wochen zu erfassen und auszuwer-
ten. Und auch im weiteren Kampagnen-
verlauf sollte stets darauf geachtet wer-
den, dass sich Performance-Regeln stets
auf einen statistisch relevanten Zeitraum
beziehen. Gleichzeitig miissen saisona-
le Effekte verstanden und beriicksichtigt
werden.

In puncto ,Sortiment” empfiehlt sich ein
schrittweises Vorgehen ,vom Spezifischen
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zum Allgemeinen’ und ,von der einzelnen
Produkt-ID zur jeweiligen Produktkatego-
rie". Konkret heilt das, der Shopmanager
beginnt zundchst einzelne Produkte aus
dem Daten-Feed auszuschlieRen, die sich
klar auRerhalb des definierten Zielkorri-
dors bewegen.

Fiihren diese OptimierungsmaRnahmen
noch nicht zum angestrebten Kosten-/
Umsatz-Verhaltnis wird im zweiten Schritt
analysiert, welche Sub-Kategorie fiir die
schlechte Performance verantwortlich ist.
Diese kann dann gegebenenfalls vollstan-
dig von der Bewerbung bei einem Portal
ausgeschlossen werden. Bevor allerdings
der Ausschluss einer Warengruppe vorge-
nommen wird, ist duBerste Vorsicht ge-
boten - ohne die Beriicksichtigung von
Korrelationen zwischen dem Klick in den
Shop und dem Kauf eines Produktes einer
anderen Warengruppe kann sich der Shop-
manager wertvolle Traffic-Quellen und
Verkaufschancen abschneiden.

Die Analyse der Performance sowie die
darauf aufbauenden Optimierungsmal3-
nahmen missen, um zum bestmdglichen
Ergebnis zu fiihren, fiir jeden Kanal bezie-
hungsweise jedes Portal individuell defi-
niert werden. Leistungswerte variieren,
genau wie deren Zielgruppe, von Portal zu
Portal. Empfehlenswert ist auch eine por-
taliibergreifende Betrachtung fiir das Er-
stellen von sogenannten ,Renner-/Pen-
ner-Listen”, Erst dann lassen sich wichtige
Fragen wie ,Setze ich auf das richtige Sor-
timent?” und ,Bewerbe ich dieses in den
richtigen Kandlen zum richtigen Preis?”
beantworten.

Auf Produktdaten basierte Marketingkam-
pagnen sind komplex. Auch in Zukunft
wird sich hieran vermutlich wenig d@ndern,
denn immer mehr Werbeformate greifen
auf Daten-Feeds zuriick und ermdglichen
darauf basierend die spezifische Bewer-
bung einzelner Produkte. Nur wer seine
Kampagnen optimal plant, aussteuert,
bewertet und permanent anpasst, wird
zukiinftig erfolgreich in dieser Disziplin
sein. Eine mehrdimensionale Betrachtung
von Sortiment, Performance-Daten und
deren zeitliche Entwicklung pro einzelnem
Kanal ist daher unerldsslich. [ ]
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Digital Intelligence bietet dem Onlinehandel neue Losungen, um den

Dialog mit Kunden effizienter zu gestalten und den Umsatz zu steigern.

Entscheidend sind das professionelle Sammeln, Zusammenfiihren und

Analysieren von Kundeninformationen. Dabei helfen neue Losungen fiir

Tag Management und Targeting.

Digital Intelligence wird zu einem ent-
scheidenden Erfolgsfaktor im E-Com-
merce. Das zeigt sich zum Beispiel am
Thema ,Warenkorbabbruch®. Im Online-
handel wurden 2014 laut Schdtzung von
ECC Ko6ln in Deutschland knapp 43 Mil-
liarden Euro umgesetzt. Das Potenzial
ware allerdings wesentlich hoher: Bran-
chen-Experten schdtzen, dass je nach
Produktbereich der Anteil der Warenkor-
babbriiche zwischen 40 und 80 Prozent
liegt. Da verlieren die Héndler Umsatz
- und sie versuchen, diese ,Warenkorb-
abbrecher” {iber MaRnahmen gezielt zu
motivieren.

Die Technik bietet dafiir heute eine op-
timale Losung: Pre-Targeting. Durch pro-
fessionelles Datenmanagement ldsst sich
vorhersagen, welcher Shopmesucher an
welcher Stelle des Kaufprozesses wo-
moglich aussteigt. An dieser Stelle kdn-
nen Website- und Shopbetreiber vorsorg-
lich mit gezielten DialogmaRnahmen
eingreifen, um den Kunden zu halten.
Dafiir miissen sie allerdings die erforder-
liche Datenbasis schaffen, Daten mit-
hilfe der richtigen Lésungen zusammen-
fiihren, analysieren und anschlieRend in
entsprechende Aktionen dberfiihren.

Eine wichtige Neuerung stellen in diesem
Prozess neue Losungen zum Tag Manage-
ment dar, mit deren Hilfe die Tracking
Codes verschiedener Partner ausgefiihrt
werden - und die die Webanalyse erheb-
lich erleichtern.

Digital Intelligence: ein
ganzheitlicher Ansatz

Die Grundlagen fiir Digital Intelli-
gence leiten sich stark aus der Welt
der klassischen Business Intelligence
ab - mit dem Unterschied, dass Digital

Intelligence primdr auf Daten aus On-
linekandlen zuriickgreift. Weiterhin fin-
den besondere Analysemethoden An-
wendung, die auf anonymisierter Basis
hochindividualisierte Ergebnisse zu den
einzelnen Nutzern liefern. Ein Feedback-
kanal ldsst diese Analyseergebnisse di-
rekt und in Echtzeit in das Shopsystem
zuriickflieRen. Ziel ist es dabei, sowohl
reaktionsschnell als auch individuell und
zielgerichtet zu agieren, um die Konver-
sionsrate erfolgreich zu steigern.

Der Ansatz dsst sich in einem dreischich-
tigen Framework darstellen, das an die
Ergebnisse der Studie ,Decipher - The Di-
gital Intelligence Technology Code” von
Forrester Research angelehnt ist.

Webanalyse liefert die
Grundlage

In Onlineshops ist heutzutage der Ein-
satz von Tools zur Webanalyse ldngst ein
etablierter Standard. Ob kostenlos oder
kostenpflichtig - zahlreiche Anbieter
entsprechender Losungen buhlen um die
Gunst der Shopbetreiber. Viele Anbieter
setzen auf die gleiche Messmethodik
per Javascript-Messpixel. Jedoch gibt es
groRe Unterschiede bei den Details. Ei-
nige Tools arbeiten mit einer vorberech-
neten Datenbasis, die fiir entsprechende
Fragestellungen schnelle Auswertungen
erlaubt. Die Kunden erkaufen sich diesen
Umstand aber oft mit fehlender Flexibi-
litdt. Andere Anbieter setzen hingegen
auf rohdatenbasierte Analysen. Diese er-
fordern eine etwas langere Rechenzeit,
zeichnen sich jedoch durch hohe Flexi-
bilitat aus.

Allerdings erschlieRen sich diese Unter-

schiede den Anwendern leider erst, wenn
sie sich intensiver mit den Fahigkeiten
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der Webanalyse beschaftigt haben. Be-
rater, die das Zahlenwerk kritisch hin-
terfragen und aus den Analysen nutz-
bare Handlungsempfehlungen ableiten,
konnen dabei helfen, die richtige Tool-
Entscheidung zu treffen.

Sind derartige Losungen eingefiihrt und
ist das Vorgehen verstanden, dann stellt
die Webanalyse ganz grundlegende Na-
vigationsanweisungen fiir den tdglichen
Betrieb von Shops zur Verfiigung. Mit
ihr konnen die Betreiber nicht nur er-
kennen, dass bestimmte Produkte gera-
de stark nachgefragt werden, oder dass
eine Newsletter-Aktion zum Erfolg fiihrt.
Sie verstehen vor allem, warum das so
ist. Die Webanalyse liefert damit auch
Antworten auf Fragestellungen, wie wel-
che der vielen Kampagnen gerade zum
Abverkauf beitragt, und welche teuren
Aktionen sich der Shopbetreiber sparen
kann. Sie zeigt zudem, wo es im Waren-
korbprozess ,klemmt”, und ob eine IT-
Veranderung am Shop zu einer besseren
oder schlechteren Konversionsrate fiihrt.

Tag Management: Tracking
Codes einfach handeln

Ein innovativer Ansatz besteht darin,
eine separate Datenschicht einzufiih-
ren. Technologien wie Tag Management
stellen die technische Grundlage dafiir
bereit. Auch hier existieren verschiede-
ne Anbieter auf dem Markt, es gibt so-
wohl kostenfreie als auch kostenpflichti-
ge Losungen. Ziel aller ist es, dass nicht
mehr sdmtliche Drittanbieter einzeln in
die Webseite integriert werden. Dieser
Prozess ist fehleranfallig, jedes Tool er-
hdlt eine etwas andere Datengrundlage
und der Ein- sowie Ausbau erzeugt je-
des Mal neue IT-Kosten. Zudem wirken
sich die zahlreichen Javascipts (Codes)
verschiedener Drittanbieter auch auf
die Ladezeiten aus. Und hdhere Lade-
zeiten beeintrdachtigen bekanntlich die
Conversion.

Bei dem neuen Ansatz wird einmalig
eine Art Container in die Webseite in-
tegriert, der mit samtlichen verfiigharen
Daten befiillt wird: Artikeldaten, Bestell-
nummern und Preise. Diese Datenschicht
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Digitale
Intelligenz setzt
sich aus Datenquellen,
Analysemethoden und
darauf basierenden
Handlungsoptionen
zusammen, die Zielgruppen,
Touchpoitns oder
Verhaltensweisen
adressieren.

ist auf jeder Seite und auf jedem Temp-
late des Shops prasent und dient dann
als Ankniipfpunkt fiir Drittanbieter. Tags
konnen ohne zusdtzlichen IT-Aufwand
per Webinterface integriert werden, grei-
fen auf dieselben Daten zu und werden
nach Laden der verkaufsnotwendigen
Shopfunktionen ausgesteuert. Sie sor-
gen neben einer hohen Datenqualitdt fiir
schnelle Ladezeiten.

Den Datenschutz beachten

Diese neue Form des Tag Managements
ist der Grundstein fiir eine erfolgreiche
Umsetzung von Digital Intelligence. Die
Kiir freilich ist die Integration von wei-
teren Informationen, etwa Bestandsin-
formationen zu einem Kunden aus dem

Customer-Relationship-Management-
System. Wichtig ist in diesem Kontext,
dass Unternehmen den Datenschutz im
Auge behalten miissen. Informationen
aus der Webanalyse diirfen nur dann mit
Klardaten zu einem Kunden zusammen-
gefiihrt werden, wenn dieser dafiir sein
ausdriickliches Einverstandnis gegeben
hat (Opt-In). Das iibliche Opt-Out-Ver-
fahren, das beim Webtracking zum Ein-
satz kommt, bildet dafiir keine Grundla-
ge. Ansonsten diirfen die Daten nur in
anonymisierter Form zum Einsatz kom-
men: Das heilt, es darf zu keinem Zeit-
punkt die direkte Verbindung zwischen
einer konkreten Person und deren Surf-
Verhalten herstellbar sein.

Analyse und konkrete Aktio-
nen bieten echten Nutzen

Ein greifbarer Nutzen kann mit Vorhan-
densein einer Datenschicht allein natiir-
lich noch nicht erzielt werden. Im Rah-
men der Analyseschicht wird zundchst
auf klassische Methoden wie die Web-
analyse zuriickgegriffen, die sich na-
turlich auch auf mobile Apps ausweiten
lassen. Damit gewinnen Shopbetreiber
einen ersten Uberblick und kénnen ein
Bewusstsein dafiir entwickeln, wie Besu-
cher mit dem Shop interagieren und wo
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es noch Nachbesserungsbedarf gibt.

Hochspannend wird es dann, wenn im
Rahmen des so genannten Action Layers
konkrete Malnahmen gestartet werden,
die sich der Datengrundlage und Analy-
seergebnisse bedienen - und damit re-
alen Nutzen direkt am Touchpoint des
Nutzers generieren. Aktuell gibt es drei
Anwendungsmoglichkeiten:

Testing: Vor allem bekannt in der Form
von A/B-Testing, ist seit vielen Jahren
ein grundlegendes Mittel zur Optimierung
der Usability von Webseiten. Der aktuel-
le Stand des Themas wird in einem wei-
teren Beitrag in diesem Heft beschrieben.
A/B-Testing stellt aktuell ein probates
Mittel dar, und ldsst sich bei Einsatz des
oben beschriebenen Container Tag Ma-
nagements mit noch weniger IT-Aufwand
umsetzen und schnell in Webseiten und
Shops implementieren.

Targeting: Hier riickt vor allem ein neu-
er Focus in den Blick, der auf Basis der
Daten und Informationen zu Nutzern de-
ren Verhaltensweisen und Aktionen vor-
hersagbar macht. Pre-Targeting funkti-
oniert dhnlich wie das aus der Werbung
bekannte Predictive Behavioural Targe-
ting. Mit diesem Wissen ldsst sich er-
kennen, wann ein Besucher aus dem Wa-
renkorbprozess aussteigen wird - bevor
dieses Event stattfindet, also auf Basis
einer Vorhersage. Das geschieht proaktiv,
indem unschliissiges Verhalten im Waren-
korb vorab erkannt werden kann und ent-
sprechende Malnahmen in Echtzeit ein-
geleitet werden - und zwar bevor es zu
spat ist und der potentielle Kdufer den
Shop verlasst.

Bislang werden Kunden eher reaktiv tiber
Re-Targeting zuriickgeholt: etwa durch Zu-
senden eines Newsletters wenige Minuten
nach dem Aussteigen und in periodischen
Absténden danach. Je nachdem, wie wert-
voll der Kunde fiir das Unternehmen ist,
greifen besondere Aktionen wie Gutschei-
ne oder besondere Angebote fiir kosten-
freien Versand. Hier machen sich Informa-
tionen aus dem CRM zu zuriickliegenden
Bestellungen und Umsdtzen bezahlt.



Einige unserer

Kunden

Mit Re-Targeting kehren laut Studien bis
zu 26 Prozent der Kunden zum Bestellvor-
gang zuriick. Diese Funktionalitdten des
Targetings sind teilweise schon in Web-
analyse-Losungen enthalten. Zu empfeh-
len ist jedoch die Evaluation verschiede-
ner Anbieter, da die Anspriiche je nach
Shop unterschiedlich ausfallen konnen.
Recommendations oder Empfehlungen
setzen auf Vorhersagealgorithmen. Da-
bei findet eine Analyse des Nutzerverhal-
tens und der bisherigen Kaufgewohnhei-
ten statt, mit dem Ziel, dem potentiellen
Kaufer genau das anzubieten, wofiir er
sich interessiert und ihn so im besten Fall
zum Kauf zu bewegen.

GroRe Onlineshops wie Amazon identifi-
zieren ihre Kunden, greifen auf vergan-
gene Kdufe und Suchprozesse zuriick und
zeigen dem User auf dieser Basis Empfeh-
lungen an. Dies kann Produkte betref-
fen, die von anderen Kunden mit dhnli-
chen Interessen haufig erworben wurden.
Durch weitere Daten aus der Webanalyse
kann die Informationsbasis fiir Empfeh-
lungen noch erweitert werden.

Mit neuen Losungen den
Absatz ankurbeln

User-Daten und Webanalyse stellen noch
die Grundlage fiir das Controlling und die
Steuerung von Onlineshops und Webseiten
dar. Es empfiehlt sich, diesen Ansatz um
ein Container-Tag-Management-System zu
erweitern, das die Basis fiir eine Vielzahl
von weiteren Anwendungen schafft.

PRE-TARGETING
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Pre-Targeting identifiziert Nutzer-Verhalten, das einen Kaufabbruch nahelegt
und reagiert mit entsprechenden Aktionen darauf.

Tag Management zeichnet sich durch
eine hohe Zukunftssicherheit aus, hilft
die Performance des Shops zu opti-
mieren, nachhaltig IT-Kosten zu sen-
ken sowie die Agilitdt beim Einbau von
Drittanbietern zu steigern. Diese Drit-
tanbieter mit vielfdltigen Ldsungen zu
Testing, Targeting und Recommenda-
tions haben teils verschiedene Ansdtze
und Spezialisierungen, je nachdem fiir
welchen Shop und fiir welches Umfeld
eine Losung gesucht wird.

In Zukunft wird es eine immer steigende
Zahl an Anbietern und Losungen geben,
die hochagil integriert werden miissen,
wenn Shopbetreiber optimale Leistung
erzielen mdchte, ohne sich abhédngig zu
machen von einzelnen Anbietern. Die
Ganzheitlichkeit der Digital Intelligence
sorgt dabei fiir einen zukunftstaugli-
chen Ansatz, welcher in jeder Shopum-
gebung umgesetzt und sukzessive, je
nach Bedarf und Anspruch, ausgebaut
werden kann. [ |
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B XAMINE

Xamine GmbH

HolzstraBe 28,

D-80469 Miinchen

+49 (0)89 720 1888-0
info@xamine.com

URL: http://www.xamine.com/

Aufdeckung von Umsatzverlusten
durch BrandBidding und AdHijacking
mit automatisiertem Fraud Manage-
ment.

CONTENT-MANAGEMENT

arielgrafik GmbH
http://www.arielgrafik.de

arielgrafik bietet mit ARIELTOOLS 5 ein
modernes CMS, entwickelt nach dem
Leitgedanken ,mobile first”

Neofonie GmbH
www.neofonie.de

Neofonie sitzt in Berlin und Hamburg
und bietet Data-Services mit Schwer-
punkt Textanalyse und Text Mining.

DEBITORENMANAGEMENT

BOX

Nitrobox GmbH

Hofweg 6

22085 Hamburg

Tel.: +49 (0)40 210 91 22 - 60
Fax: +49 (0)40 210 91 22 - 66
info@nitrobox.de
www.nitrobox.de

Automatisiertes Debitoren-

management im Full-Service

Outsourcing -

von Auftrag bis Monatsabschluss.

o Kosten senken durch automatisierte
Zahlungen

o VVolle Kontrolle tiber lhre
Buchhaltung in Echtzeit

* Maximale Flexibilitat durch
individuelle Prozesse

o Kurze Time-to-Market durch
schnelle Anbindung

Wir freuen uns auf Sie —
lernen Sie uns kennen!

Wollen Sie Thren Umsatz steigern? Benétigen
Sie dazu Unterstiitzung - sei es bei SEO,
Performance-Marketing, Webanalyse

oder Fulfillment? Dann finden Sie Thren

spezialisierten Dienstleister in der ,iBusiness
Dienstleister-Empfehlung’ Ausgewahlte
Dienstleister prasentieren hier ihr
Angebotsspektrum und freuen sich auf Thre
Kontaktaufnahme.

iBusiness Dienstleister-Empfehlung

blindwerk -
neue medien GmbH
www.blindwerk.de

eCommerce, Online-Marketing, SEQ/
SEA, Content Management, Web- und
Applikationsentwicklung

E-COMMERCE

|

communicode

building digital bridges

communicode AG
Rellinghauser Str. 332

D-45136 Essen

Telefon: +49 (0)201 84188 188
kontakt@communicode.de
www.communicode.de

communicode ist eine Full-Service-
Agentur fiir digitale Markenkommu-
nikation und E-Commerce Strategien.
Wir haben ein tiefes Verstandnis fiir das
Geschéaft unserer Kunden und dessen
Potential. Daraus entstehen Konzepte
und Infrastrukturen fiir erfolgreiche
Multichannel-Plattformen - zukunftssi-
chere Gesamtldsungen, die Menschen
und Technologien verbinden.

III-I- St P

INTERATIVE
““‘“ ‘ LOMMURIGATION

DRIVE GmbH & Co. KG
Keksfabrik | Lister StraBe 9
D-30163 Hannover

Tel. 0511 . 64070616

Fax 0511 . 64070669
E-Mail: autopilot@drive.eu
Web: www.drive.eu

DRIVE - Interactive Communication

Konzerne, mittelstandische Unter-
nehmen und Start-ups setzen auf die
volle Leistung von DRIVE: Strategie,
Webshops, Inhalte, SEO, Social Media,
Payment, Design, Redaktion, CMS,
Entwicklung in Java, PHP, Programmie-
rung komplexer Anwendungen...

Mit DRIVE kommen Sie schneller an
Ihr Ziel!

netz98 new media GmbH
www.netz98.de
Als zertifizierter Magento Gold Partner

bietet netz98 ganzheitliche E-Com-
merce-Beratung und Shop-Betreuung.

bdemand.

Demandware GmbH
Erika-Mann-Str. 57
80636 Munchen, Deutschland

Demandware, gemaB Analysten wie
Forrester der fiihrende Anbieter von
cloudbasierten Enterprise-Commerce-
Lésungen, ermdglicht Markenher-
stellern und Handlern weltweit eine
schnellere Anpassung an die sich stetig
verandernde Markt- und Kundenanfor-
derungen. 279 Demandware Kunden
verkaufen ihre Produkte in mehr als
1.200 Webshops tber die Demandware
Cloud Commerce Plattform in 49 Lan-
dern. Zu unseren fihrenden Kunden im
deutschsprachigen Raum zahlen But-
lers, Jack Wolfskin, Jochen Schweizer,
Lancome, Liebeskind, Marc O'Polo,
Puma, Quiksilver, Rituals, s.Oliver und
Scotch & Soda.

Die offene cloudbasierte Plattform von
Demandware bietet einzigartige Vor-
teile: Die schnelle Umsetzung innova-
tiver Losungen, geringe Projektrisiken,
viele vorkonfigurierte und getestete 3rd
Party Integrationen. Ein zentraler Mehr-
wert fir Demandware Kunden ist die
Nutzung von Branchen- & Benchmark-
wissen basierend auf den Erfahrungen
von Uber 1.200 Shops zur Optimierung
der individuellen Kundenerfahrungen.
Diese Mehrwerte versetzen die Kun-
den von Demandware in die Lage, ihr
Wachstum zu iiberproportional zu be-
schleunigen und Profitabilitat nachhal-
tig zu steigern. Fiir weitere Informatio-
nen besuchen Sie unsere Website www.
demandware.de oder rufen Sie uns an
unter +49 89121898001!

COMMERCE4 GmbH
http://www.commerce4.de/
Onlineshop, B2B u. B2C, OXID und
shopware-Partner, Konzeption, Bera-
tung, Integration, Modulentwicklung,
Individualprogrammierung

SHEcommerce GmbH
http://www.shecommerce.de
Lernen Sie mit SHEcommerce die Kom-
plexitat der weiblichen Kaufprozesse
verstehen und Sie kénnen diese Ziel-
gruppe in lhrem Onlineshop besser und
gezielter erreichen. comwrap GmbH
WWW.Comwrap.com

comwrap gestaltet, entwickelt und be-
treibt Online Shops, optimiert die Con-
versionrate und steht fir nachhaltige Ef-
fizienzsteigerung im Online Marketing.

7thSENSE GmbH
www.7thsense.de

360° Commerce & Brand Communica-
tion mit Magento & Shopware, B2C &
B2B Systeme
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FULLSERVICE-AGENTUR

VAARITHNEA

ARITHNEA GmbH
Prof.-Messerschmitt-StraBe 1
85579 Neubiberg bei Miinchen
Telefon: +49 89 244 105 400
Fax: +49 89 189 325 95
E-Mail: info@arithnea.de

Web: www.arithnea.de

ARITHNEA verbindet Kreativitat mit
Technologie und Unternehmen mit ih-
ren Kunden.

ARITHNEA gestaltet als strategischer
Partner gemeinsam mit seinen Kunden
die Zukunft des digitalen Business —
berat individuell, entwickelt nachhal-
tige Strategien und setzt sie kreativ und
technisch um.

FORCE Communications &
Media GmbH
URL: www.force-agentur.de

Kompetenzschwerpunkte: Webdesign,
Public Relations & Kommunikation, Digi-
tal, Performance-Marketing, eLearning

Triplesense Reply
www.triplesensereply.de

Das Leistungsspektrum reicht von Bera-
tung Uber Konzeption und Kreation hin
zur Realisierung.

FULL-SERVICE-LOSUNGEN

BTD Newmedia GmbH
www.btd.de

Die BTD Group steht fiir kreative, inno-
vative & effiziente Projekte mit Marke-
ting- und Technologiefokus.

IHR EINTRAG

Schon ab 85 Euro steht lhr
Eintrag hier.

Buchungsunterlagen unter:
anzeigen@ibusiness.de

INTERNET-AGENTUR

brainbits GmbH
http://www.brainbits.net
Beratung, Konzeption, Gestaltung,
Entwicklung und Betrieb von
web-basierten Anwendungen

Studio 9 GmbH -

Usability now!
http://webdesign-typo3-
muenchen.studioneun.de
Erfolgreiche Websites, die optimal lhre
Zielgruppen ansprechen und fiir Google
optimiert sind.
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KONVERSIONSOPTIMIERUNG

Carpathia Consulting GmbH
http://www.carpathia.ch
Neutrale Beratung fiir E-Commerce,

Cross-Channel und Digitale Transforma-
tion im Handel

ConversionBoosting UG
(haftungsbeschrankt)
http://conversionboosting.com/
ConversionBoosting hilft, die Conver-

sion-Rate auf Websites und in Online-
shops zu erhéhen.

artegic AG
www.artegic.de
Strategische Beratung, Technologien

und Business-Services Online CRM, Mar-
keting Automation, Dialogmarketing.

MULTIMEDIA-AGENTUR

Brandperfection GmbH
www.brandperfection.de
Konzeption / strategische Beratung /
Webdesign / Programmierung / Film /
Animation / Display Marketing

wilhelm innovative
medien GmbH
www.wiminno.com
Portallésungen fiir das Internet
responsives \Websdesign

Kéln, Berlin, Wuppertal

encurio GmbH
WWW.encurio.com

Konzeption, Marketing, eCommerce,
eBusiness, Crossmedia, Websites, Por-
tale, Communities, Online-Shops

NFQ | Digital Creatives
ww.nfq.de
Online Kreativagentur mit den Schwer-

punkten Digitales Marketing, Dynamic
Ads, E-Commerce und Mobile

ONLINEMARKETING

kuehlhaus

kuehlhaus AG

N7, 5-6

68161 Mannheim

Tel.: +49 (621) 4960830
info@kuehlhaus.com
www.kuehlhaus.com

Die kuehlhaus AG ist lhr Partner fir
ein erfolgreiches Engagement im digi-
talen Handel. Als kompetenter Berater
begleiten wir Sie in lhren E-Commerce
Projekten mit innovativen Lésungen.
Dabei nutzen wir die Vorteile der zu-
nehmend vernetzten digitalen Technik
und bieten Ihnen mit Shopware und
OXID zwei starke Partner fir Ihren Er-
folg im E-Commerce.

Clicks Online Business
www.clicks.de

10 Jahre Kompetenz, E-Commerce &
Online-Shops, SEQ, SEA, SMM, SEM

in Dresden, Berlin und Miinchen

Grunwald Kommunikation und
Marketingdienstleistungen
www.agenturgrunwald.de
Strategie und Umsetzung Online Marke-
ting, E-Mail-Marketing, Social Media mit
Content und Community Management,
Vertriebs- und Handlerunterstiitzung

www.ibusiness.de/
honorarleitfaden

ISBN: 978-3-939004-14-1; 49,80 Euro
Lieferung in Deutschland versandkostenfrei

iBusiness Dienstleister-Empfehlung

ADVIDERA
https://www.advidera.com
Als Agentur fir Digitales Marketing hel-

fen wir Ihnen durch die Kanéle SEA/SEO
mehr Neukunden zu gewinnen.

PAYMENT

ss PAYONE

more than payment.

PAYONE GmbH
Fraunhoferstr. 2-4

24118 Kiel

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

PAYONE erméglicht die automatisierte
Abwicklung aller Zahlungsprozesse im
E-Commerce (ber eine zentrale Platt-
form. Das Leistungsspektrum umfasst
die Abwicklung aller relevanten Zah-
lungsarten inkl. Risikomanagement.
Zusatzliche Produkte ermdglichen die
Auslagerung von Debitoren- und For-
derungsmanagement, Rechnungsstel-
lung sowie der Abwicklung von Abon-
nements.

arvato Financial Solutions
finance.arvato.com
Check-out-Optimierung durch inte-
grierte E-Commerce-Losungen von ar-
vato Financial Solutions

iBusiness Honorarleitfaden

Die Ubersicht iiber die in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz {iblichen Honorare fiir Multimedia- und Internet-
Dienstleistungen: Der ,iBusiness Honorarleitfaden’ bietet
seit 19 Jahren Anwendern und Kunden ein detailliertes
Nachschlagewerk, um bei Interaktivprojekten Planungssi-
cherheit zu geben.
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» Onlinewerbund
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Silver Media

Direct Marketing GmbH
www.silvermedia.de

Online Marketing, E-Mail Marketing,

Newsletter-Erstellung & Mobile Opti-
mierung von Landing Pages

PERSONALISIERUNG

Webtrekk GmbH
www.webtrekk.com
Webtrekk glaubt daran, dass Daten alle

Facetten lhres Geschaftsmodells opti-
mieren kénnen.

kwizzme GmbH
www.kwizzme.com
Die beste Methode hochwertige Leads

zu generieren und die Conversionrates
zu optimieren

Apptus Technologies
www.apptus.de
Personalisierung-Lésung eCommerce.

Verhaltens-basiert. In Echtzeit. Suche.
Reco. Navi. Landing-Pages.

PR-AGENTUR

vibrio. Kommunikationsma-
nagement Dr. Kausch GmbH
http://vibrio.eu/

Agentur fir PR, Social Media Marketing
und strategisches Kommunikationsma-
nagement in der Region D/A/CH

“Opﬁmierun
gEM Suchmasch
icklung und U™
gia-Marketing

o AP p_Entwic\(\U\'\g
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@iBusiness

SEO/SEA IN DEUTSCHLAND

SEQ-Liste: Die Top 100 SEO fiir Deutschland

Gemeinsam mit seinen Partnern BVDW, Sistrix und Suchmaschinentricks ermittelt iBusiness regelmaRig die Top 100 der
wichtigsten deutschsprachigen SEO-Dienstleister. Fiir die Top 100 qualifizieren sich die 100 SEO-Unternehmen, die die
hochste Sichtbarkeit erreichen. Diese ermittelt sich aus der Google-Sichtbarkeit zu SEO-affinen Begriffen nach dem Sistrix
SEO-Branchenindex sowie der Aktivitdt der Unternehmen auf Messen und Kongressen sowie den SEQ-Zertifizierungen.

Ausgewdhlte SEO-Dienstleister aus der Top 100 SEO-Liste Q1/2015

UDG Koln

| Uinfted DioHal Srop

Referenzen

Eusparkasse Schwabisch Hall AG

e
Rk

Mitarbeiter  Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ

v 50676

Griindungsjahr

2003 33 97,1 4

seo-nerd

Referenzen

BonPrix, Schwab, Sheego, Walbusch,
WMF, Yves Rocher

Mitarbeiter  Sichtbarkeitsindex Zertifikat

[ ]
—)
O =T
L ]

Griindungsjahr

2013 5 36,2 12487

Vortrage PLZ

seomaxx

®

Strategie-Beratung-Umsetzung

Referenzen

idealo, scout24, Bayer, FAZ, shirtinator

030-44319720 | seomaxx.com

Griindungsjahr

2008 2 4,8 10119

Mitarbeiter  Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ

One Advertising

a \)\/EBSEN

Referenzen i
o I'NE MARKETING
Griindungsjahr ~ Mitarbeiter ~ Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ
2012 8 0,2 v 16515

Online Solutions Group

[ I

Referenzen

NKD, Falke-Gruppe, Langenscheidt,
Dress for Less, Gruner + Jahr

o
o

. el S i 300

Griindungsjahr ~ Mitarbeiter  Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ

2008 22 0,4 v 81675

[ T

Referenzen Eglw}‘r
Griindungsjahr ~ Mitarbeiter ~ Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ
2010 25 v 97332

ad agents

| et

SEO RIEd

JITORTALION ONPAGE
BVDW

Referenzen

Galeria Kaufhof, Thomas Cock, Conrad Electr., [RGHSRPSTERNS
Alltours, weg.de, Ramada, Strenesse, Stylebop

Griindungsjahr ~ Mitarbeiter  Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ

2006 35 5,3 E 81675

Das vollstdndige SEQ-Listing erscheint viermal jéhrlich auf iBusiness.de/seo.
Dort finden Sie auch die exakten Teilnahmebedingungen und Bewertungskriterien.

MISSION:PERFORMANCE

Referenzen

Euronics,Baby-Walz.de, Deerberg, Krahe-
Versand, Aliva Apotheke

Griindungsjahr ~ Mitarbeiter  Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrdage PLZ
2006 10 v 71083

(.

= | [
Universal Search  International SEO Linkaufbau Onpage-Optimierung Optimierung Shop/Long Tail



Das vollstandige TOP-100-SEOQ-Listing auf:

CONTENTmanufaktur

manufaktur
=

s

f e A

Referenzen @
content+seo <873

Mitarbeiter ~ Sichtbarkeitsindex Zertifikat

19,4 v

Griindungsjahr

2007 6

Vortrage PLZ

Barketing IMS

[ — H
Referenzen B A R K E T | N G

Griindungsjahr ~ Mitarbeiter ~ Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ

10623

2009 26 1,5 v

comspace

.comspace

Referenzen

Meyer Werft GmbH

Griindungsjahr ~ Mitarbeiter ~ Sichtbarkeitsindex Zertifikat

1996 60 1 \'4

Vortrdge PLZ

33602

www.ibusiness.de/seo

Clicks Online Business

|| — clicks’
Referenzen
SEO - SEA - (RO - E-Commerce & Online Shops - Seminare
Berlin - Miinchen - Dresden www.clicks.de
Griindungsjahr ~ Mitarbeiter  Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ
2007 33 1,6 v 01067

SEO Profi Berlin @ dskom
ONLINE-MARKETING //sEa

[ I ‘ Seminare & Workshops
» Suchmaschinenoptimierung (SEO)
Referenzen | > Google AdWords  pssrsers
> Google Analytics iiig seit 2006
www.SEO-Profi-Berlin.de/iBusiness
Griindungsjahr ~ Mitarbeiter ~ Sichtbarkeitsindex Zertifikat Vortrage PLZ

2002 4 13,2 v 13409

Seotrust Marketing
oa®

seotrust

Agentur fir Online-Marketing

[ I
Referenzen

ZEISS, LIERAC, GRENKE, Smartmobil,
Ludwig Schneider

Mitarbeiter ~ Sichtbarkeitsindex Zertifikat

16,5

Griindungsjahr

2010 7

Vortrdge PLZ

60313

Sie wollen Ihren Firmeneintrag auch hier haben?

- -
@IBusiness
Wl Zukunftsforschung far interaktives Business

E-Mail - an anzelgen@1busm;?s deh und Sie
erhalten alle Unterlagen, um hier und in
der iBusiness SEO:Liste der Top-100-SEO-
Dienstleister prominent vertreten zu sein.

www.1bus1ness.de/ seo




\ =

A =
4d =
e

i

-
Olaf Brandt, Director

Product Management, 4

etracker GmbH aF =

=
e
i Wie auch kleine Shops bei ."

Website-Personalisierung ist der Schliissel zu einer besseren User

* Passenden Experience, mehr Interaktion, Kundenbindung und letztlich auch

Personalisierungsansatz . . . .
J Umsatzsteigerung. GroRe Player im E-Commerce beeindrucken ihre

wahlen
e Inventur der zur Verfiigung Besucher und Kunden mit personlicher Ansprache und passenden
SLZZ?;T aten und Angeboten, wenn sie im Onlineshop surfen. Konnen kleinere E-Shops

da nachziehen? Ja, denn Websitepersonalisierung kann auch ohne

grolRen IT-Aufwand und Spezialtools umgesetzt werden.

24



,Und Frau Miiller, heute wieder fiinf Din-
kelbrétchen? Sind gerade im Angebot.”
Ob die Bédckerei um die Ecke, der Wein-
handler oder die Modeboutique - in der
Offlinewelt konnen sich kleinere Ldden
gerade durch ihre enge Beziehung zum
Kunden und personlichen Service von
Ketten und Handelsriesen differenzieren.
Bei Letzteren ist das Kauferlebnis eher
anonym und unpersonlich, dafiir iber-
zeugen Produktauswahl, Preise und In-
szenierung die Kunden.

Foto: Bernd Kasper, Pixelio.de

Online wird nicht von Mensch zu Mensch
verkauft. Hier kann eine personliche An-
sprache und Beratung nur mithilfe von
Daten iiber den Besucher oder Kunden er-
folgen, die der Shopbetreiber kennt und
mithilfe von Technologie und Algorith-
men einsetzt. Im Gegensatz zur Offline-
welt haben in der Onlinewelt die groRen
Player die Nase vorn. Sie nutzen riesige
IT-Infrastrukturen und arbeiten mit vor-
ausschauenden Algorithmen und Daten-
analysten, um dem Kunden automatisiert

www.ibusiness.de/dossier 25

individuelle Angebote per Einblendung
oder direkt eingebunden im Seiten-Con-
tent zu unterbreiten.

Konnen auch kleinere Onlineshops die
Personalisierung ihrer Website bewerk-
stelligen? Fiir viele kommt dies Rake-
tentechnik nahe, die nicht nur undurch-
dringbar, sondern auch unerschwinglich
erscheint. Datenspeicher-, Business-In-
telligence-, intelligente CRM-, Marke-
ting-Automation- und dynamische Web-
Content-Management-Systeme waren bis
vor Kurzem teuer, aufwandig in der Im-
plementierung und erforderten Experten,
um diese einzusetzen. Auch wenn mitt-
lerweile mehr und mehr erschwinglichere
und intuitivere Losungen verfiigbar sind,
herrscht bei vielen kleineren Handlern
noch der Eindruck, Personalisierung sei
nur ein Thema fiir die GroRen. Und es er-
fordere umfangreiche Projekte mit neuer
Infrastruktur, neuen Prozessen und vie-
len Tools.

Dem ist aber nicht so. Auch mit beste-
hender technischer Infrastruktur und
tiberschaubaren Investitionen konnen
kleine Shopbetreiber ihren Besuchern
ein personlicheres Einkaufserlebnis bie-
ten. Wer jedoch noch allzu lange wartet,
bis er loslegt und erste Erfahrungen mit
der Website-Personalisierung sammelt,
lduft Gefahr, vom Wettbewerb abgehdngt
zu werden. Bevor sich Shopbetreiber der
technischen Umsetzung widmen, sollten
sie Anwendungsszenarien fiir Personali-
sierung sammeln. Bei der Ideenfindung
helfen die folgenden drei Ansdtze:

1. Personalisierung nach
Kaufprozess

Es lohnt sich, die Stationen des Besu-
chers vom Betreten der Website bis zum
Kauf in grobe Schritte zu unterteilen
(Funnel-Heuristik) und daran Personali-
sierungsmoglichkeiten abzuleiten.

Willkommen: Kommt ein Besucher auf
die Website, kann er mit einer passen-
den Willkommensnachricht begriiRt wer-
den. Je nachdem, was Uber ihn bekannt
ist, zum Beispiel aus vergangenen Besu-
chen, den genutzten Gerdten, der B>



geografischen Herkunft oder der Referrer-
URL, miissen Shopbetreiber den Besucher
nicht mehr wie einen Fremden behandeln.

Produktsuche: Hier gilt es, den Besucher
bei der Suche nach dem passenden Pro-
dukt zu unterstiitzen. Einfache Mittel, um
die Produktsuche zu erleichtern, sind die
Speicherung von Filtereinstellungen und
Formulareintrdgen, die Voreinstellung pra-
ferierter Sortierungen oder die Ausblen-
dung erst kiirzlich erworbener Produktka-
tegorien je nach Kauffrequenz.

Produktentscheidung: Ist der Besucher
schon tiefer in die Produktsuche einge-
stiegen und schaut sich Produktdetail-
seiten an, waren viele Interessenten iiber
den einen oder anderen Tipp zur Ent-
scheidungsfindung dankbar. Insbesondere
wenn dieser Ausdruck der besonderen Pro-
dukt- und Kundenkenntnis ist.

Den Kunden anschubsen: Idealerwei-
se hat der Kunde dann beschlossen, ein
bestimmtes Produkt zu kaufen. Nicht sel-
ten wird der Kaufabschluss jedoch durch
das psychologische Phdnomen der kog-
nitiven Dissonanz verhindert. Der Kunde
zweifelt, ist unsicher, hat Risikobeden-
ken. Dem kann man versuchen, friihzei-
tig durch sanfte Anschubser in Form von

Produkt-
entscheidung

Um passende Personalisierungsmdoglichkeiten zu finden, kon-
nen Shopbetreiber die Stationen des Besuchers vom Betreten
der Website bis zum Kauf in grobe Schritte zu unterteilen
(Funnel-Heuristik). (sitd: etracker)

personalisierten Einblendungen zu begeg-
nen. Das kann der Hinweis auf eine zeit-
lich begrenzte, kostenlose Produktzuga-
be zur Bestellung, die speziell ausgelobte
Niedrigpreisgarantie oder die Produktver-
fiigbarkeit sein (,Nur noch drei Stiick auf
Lager”).

Konversionen retten: Verlassen unbe-
kannte Besucher die Website ohne einen
Kauf oder zumindest eine Registrierung
der eMail-Adresse durch Newsletter-An-
meldung oder Erdffnung eines Kunden-
kontos, ist ein Nachgang per Re-Targeting
nur noch schwer moglich. Droht der Besu-
cher tatsdchlich die Website zu verlassen,
kann man ihn noch einmal mit sogenann-
ten Exit-Intent-Pop-ups ansprechen. Die
Einblendungen legen sich {iber den Shop-
Content und missen aktiv weggeklickt
werden. Natiirlich gilt es, beim Einsatz
von Pop-ups mit Bedacht vorzugehen, um
den Besucher nicht zu verschrecken. Doch
gerade im Bestellprozess sind sie ein pro-
bates Mittel, um Konversionen zu retten.

2. Personalisierung nach
Besucherklassifizierung

Neben dem Entlanghangeln am Zielpro-
zess konnen Shopbetreiber Personalisie-
rungsideen sammeln, indem sie sich die
tiber ihre Besucher verfiigharen Daten an-
schauen und Besuchersegmente identi-
fizieren (Daten-Heuristik). Diese liegen
meist in CRM- und Webanalyse-Systemen
vor. Die relevanten Besucherdaten lassen
sich in drei Klassen einteilen:

Starke der Kundenbeziehung: Um
die Kundenbeziehung zu klassifizieren,
ist das RFM-Modell verbreitet, das fiir die
englischen Begriffe ,Recency” (Aktuali-
tdt), ,Frequency” (Haufigkeit) und ,Mo-
netary” (finanzieller Wert) steht. Es geht
also um die Fragen: Wann war der letz-
te Kauf? Wie haufig kauft der Kunde? Und
welchen Umsatz bringt der Kunde?

Personliche Merkmale: Zu den per-
sonlichen Merkmalen gehdren unter an-
derem soziodemografische Daten wie Ge-
schlecht, Alter, Familienstand und Region.
Im B2B-Umfeld sind es Daten wie Positi-
on, Branche oder UnternehmensgrélRe.
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Besuchsgrund: Hinweise zur Absicht
des aktuellen Besuchs ergeben sich zum
Beispiel aus der jiingsten Besuchshisto-
rie, aus dem Suchbegriff, der zum Aufruf
der Website gefiihrt hat, sowie aus dem
Verhalten wahrend des aktuellen Besuchs.
Daraus ldsst sich ableiten, ob der Besu-
cher gezielt auf der Suche nach einem be-
stimmten Produkt ist, ob er recherchiert,
einfach nur stobert oder schon unmittel-
bar vor der Kaufentscheidung steht.

Anhand der Besucherdaten lassen sich
verschiedene Gruppen bilden. Erstbesu-
cher, Wiederkehrer oder friihere Stamm-
kunden, die langer inaktiv waren, beng-
tigen unterschiedliche personalisierte
Botschaften. Schon bei diesen noch ein-
fachen Klassifizierungen wird klar, wie
veraltet und geradezu kundenfeindlich
das Prinzip ,Eine Website fiir alle” ist.
Allerdings gibt es auch nicht unbedingt
+Eine Klassifizierung fiir alle”, also eine
universelle Besuchereinteilung nach Be-
ziehung, Typ und Absicht. Je nach Bran-
che, Zielgruppe und Sortiment des On-
lineshops kdnnen die Segmente und
Ableitungen von geeigneten MaRnahmen
sehr unterschiedlich aussehen.

3. Personalisierung nach
Webanalyse

Ein klassischer Ausgangspunkt fiir die
Personalisierung ist auch die Webanalyse.
Damit lassen sich generell schlecht kon-
vertierende Landingpages, Produktdetail-
und Kategorieseiten identifizieren, fiir
die sich eine Optimierung durch Perso-
nalisierung anbietet. Besonders nahelie-
gend ist es dann, wenn die Performance
solcher Seiten nach Besuchersegmenten
betrachtet wird und sich fiir bestimm-
te Gruppen Auffdlligkeiten zeigen, zum
Beispiel hdhere Absprung- oder Beendi-
gungsraten. Ist die Bounce-Rate auf der
Landingpage fiir Erstbesucher signifikant
hoher als fiir wiederkehrende Besucher,
so liegt es nahe, die Inhalte speziell fiir
Erstbesucher zu verandern.

Neben einfachen segmentierten Analy-
sen konnen tiefergehende Untersuchun-
gen und statistische Verfahren auch kom-
plexere Muster und Zusammenhdnge im
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Beispiel fiir die Personalisierung eines Onlineshops auf Basis von Geschlecht, Kaufhistorie und aktuellen Aktionen und Produkten id: etracker)

Besucherverhalten sichtbar machen. Die
dafiir notwendigen Daten werden in der
Regel in den gédngigen Webanalyse-Lo-
sungen erfasst. Beispielsweise konnen
so ausgewdhlte Gruppen nach mehreren
Merkmalen verglichen werden, um zu se-
hen, wie hdufig Kunden, die iber eine
bestimmte Kampagne kamen, spater noch
weitere Kdufe getdtigt haben.

Kleine Shopbetreiber, die keine Datenana-
lysten im Haus haben, sind allerdings mit
derartig anspruchsvollen Analysen {iber-
fordert. Um das Datenpotenzial dennoch
zu heben, bieten einige Webanalyse-
Anbieter individuelle Auswertungen als
gesonderte Dienstleistung an.

Umsetzung von Personalisie-
rung fiir kleine Shops

Das schonste Anwendungsszenario fiir
Personalisierung hilft allerdings nichts,
wenn sich die Umsetzung nicht oder nur
mit ungeheurem Aufwand bewerkstelligen
ldsst. Der ndchste Schritt besteht also da-
rin, eine Inventur der zur Verfiigung ste-
henden Daten und Lésungen zu machen.
Shopbetreiber sollten sich daher folgende
Fragen stellen:

Bietet das eingesetzte Shopsystem
Moglichkeiten, um dynamische
beziehungsweise personalisierte
Inhalte auszusteuern?

Shopsysteme wie Oxid, Magento oder
Shopware bieten je nach Version auch
Moglichkeiten fiir personalisierte Pro-
duktempfehlungen, zuletzt angesehene
Artikel sowie Rabattaktionen. Die Stan-
dardfunktionen lassen sich zudem mit
Extensions erweitern, die jedoch meist
nur auf spezielle Anwendungsszenarien
ausgerichtet sind. Idealerweise erweitern
Shopbetreiber die Funktionen ihrer Soft-
ware iiber Schnittstellen zu externen Sys-
temen wie Webanalyse oder CRM. Dann
basieren  PersonalisierungsmalRnahmen
nicht nur auf simplen Cookie-Daten, son-
dern auf umfassenden historischen Nut-
zerprofilen und sind damit intelligenter.

Was kann das eigene Webanalyse-
System?

Einige Webanalyse-Tools bieten mittler-
weile die Moglichkeit, die gewonnenen
Besucherdaten nicht mehr nur in Re-
ports und Statistiken aufzubereiten, son-
dern diese auch fiir Personalisierung in
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Form von Nutzerprofilen in Echtzeit zur
Verfiigung zu stellen. Personalisierungs-
maBnahmen kdnnen somit anhand von
personlichen Merkmalen, der Besuchshis-
torie und aktuellen Session- und Verhal-
tensdaten ausgespielt werden, wahrend
der Nutzer auf der Website unterwegs ist.
Dafiir ist jedoch zumeist noch eine eige-
ne Programmierung erforderlich, um die-
se Nutzerprofil-Daten mit dem Shop zu
verkniipfen.

Ist ein A/B-Testing-Tool die pas-
sende Losung?

Fir kleinere Onlinehdndler eignen sich
zum Einstieg in die Personalisierung
auch A/B-Testing-Tools mit Segmentie-
rungsfunktion. Diese sind dank des iiber-
sichtlichen Funktionsumfangs giinstig,
lassen sich einfach implementieren und
bieten die Mdglichkeit, auch ohne Pro-
grammierkenntnisse Test- und Personali-
sierungsvarianten anzulegen. Zusétzlich
lassen sich {iber derartige WYSIWYG-Edi-
toren auch eigenes Javascript oder CSS
in die Seite injizieren, um Website-In-
halte an die Praferenzen des Besuchers
anzupassen. Das erfordert zwar ein we-
nig Programmier-Knowhow, ist aber P




leichter, als komplette Seitenvari-
anten zu erstellen. Eine besonders
einfache und effektive Methode,
um personalisierte Inhalte auszu-
spielen, ist das sogenannte Live
oder Smart Messaging. Hierbei
konnen mithilfe von anpassbaren
Regel-Sets und Vorlagen persona-
lisierte Einblendungen zum Bei-
spiel in Form von Pop-ups, Slidern
oder Peel-away-Bannern gestaltet
und betextet werden.

Da sich die Einblendungen {iber
die Webseite legen oder unterhalb
der Navigation oder am unteren
Bildschirmrand auftauchen, funk-
tionieren sie unabhdngig von der

Website und somit auch unabhdngig vom
eingesetzten Shopsystem.

Kleine Onlineshops bendtigen weder
eine eigene Big-Data-Infrastruktur noch
wahnsinnig komplexe Algorithmen oder
High-End-Shopsysteme, um mit Website-
Personalisierung zu starten und ihren Be-
suchern individuelle Empfehlungen und
Hilfestellungen einzublenden. Allenfalls
bedarf es Verstdandnis fiir die Verschie-
denheit der Website-Besucher und ein
wenig Experimentierfreude. Trotz aller
Bemiihungen die Kundenhistorie, Prafe-
renzen und Interessen des Besuchers zu
nutzen, sollten Shopbetreiber Personali-
sierung nicht als starres und unflexibles
Konstrukt betreiben.

Irrt der Besucher auf der Website herum, . . .
Denn die eingangs erwdhnte Frau Miiller

kann und wird nicht immer nur Dinkel-
brotchen essen. ,Und Frau Miiller, heu-
te wieder fiinf Dinkelbrétchen? Oder wie
ware es mit Apfelkuchen, ganz frisch aus
dem Ofen?” [ |

konnen ihm per Einblendung Hilfestel-
lungen gegeben werden. Je nach Verhal-

tensdaten konnen das zum Beispiel ein
Live-Chat mit Kundenberatern, die FAQ-
Seite oder Hilfevideos sein. (ild: etracker)
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e Systemlandschaft
untersuchen, Datensilos
und fehlende
Schnittstellen aufspiiren

e Datenstrukturen nach
Produkten und Portfolio
ausrichten

Produktdaten-Silos aufbrechen:

Warum im Onlineshop alle

£

Systeme miteinander reden|

mussen

von Daniel Holzer

Ein Produkt im Onlineshop ist eigentlich nur ein Sammelsurium aus
Daten, Geschaftslogiken und Darstellungskonventionen. Damit ein
Nutzer lber das Frontend auch ein griines T-Shirt in der passenden
GroRe finden und bestellen kann, muss zwischen der ECommerce-
Plattform und den anderen Systemen, die Produktdaten vorhalten, ein

permanenter Datenaustausch stattfinden. >
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Bei einer komplexen Vertriebsstra-
tegie, Stichwort Omni-Channel, sind ne-
ben einer hochentwickelten ECommerce-
Losung und einem ERP noch eine ganze
Reihe weiterer Systeme als Teil einer in-
tegrierten Systemlandschaft. Die Heraus-
forderung besteht darin, den zunehmen-
den Datenstrom zwischen den Systemen
intelligent zu managen. Was heiRt das am
Beispiel der Produktdaten?

Produktdaten: Was ist das
iberhaupt?

Das Produkt als ein eindeutiges, fest ge-
fiigtes digitales Objekt gibt es eigentlich
nicht. Was wir im Frontend sehen, ist nur
die HTML-Interpretation eines Teils der
zu einem Produkt verfiigbaren Daten. Die-
se Daten sind unter anderem geclustert
nach Artikelnummer, EAN-Code, ISBN,
Preis, Wahrung, Produktname, -katego-
rie, -attribute, auszuweisende Produktbe-
standteile, Hersteller und Marke, redakti-
onelle Beschreibungstexte, Produktbilder
und Metainformationen wie Versions-
nummern, Ersteller, Urheberrechte, Da-
tenformate, Deeplinks und dergleichen
mehr. Erst all diese Einzeldaten zusam-
mengenommen bilden den Informations-
bestand zu einem bestimmten Produkt.
Das Problem: die Daten liegen in unter-
schiedlichen Formaten vor und in ver-
teilten Systemen. Gangige Formate fiir
die Strukturierung und den Austausch

von Produktdaten sind

neben dem Format TXT noch XLS
(Excel), CSV, XML, BMEcat, Datanorm
und viele mehr. Quellsysteme sind in
der Regel das ERP, ein PIM (Product In-
formation Management), CMS, (DMS)
Dokumentenmanagement, Systeme der
Produktentwicklung wie CAD/PDM und
Drittsysteme von Lieferanten. Aus diesem
Sammelsurium miissen die Produktdaten

fiir unser griines T-Shirt zusammenge-
fiihrt und der ECommerce-Plattform be-
reitgestellt werden. Je zentraler, einheit-
licher und vollstdndiger dies geschieht,
umso besser. Man spricht hier von einem
Golden Record oder Single Point of Truth,
der dazu nétige Konsolidierungsprozess
lasst sich auch als Master Data Manage-
ment verstehen.

Single Point of Truth

PIM-Systeme haben dabei eine wichti-
ge Funktion. Sie schaffen die Basis fiir
eine korrekte, konsistente, immer aktu-
elle Produktkommunikation iber samtli-
che Vertriebs- und Marketingkanile, also
auch den E-Commerce. In den Unterneh-
men sind die unterschiedlichsten Abtei-
lungen in den Prozess der Produktda-
tenerstellung eingebunden: Konstruktion,

Produktentwicklung, Produktmanage-
ment, Marketing und IT. Sie alle liefern
einzelne  Informationsbausteine, die
letztlich zu einer ganzheitlichen Produkt-
information zusammengefiihrt werden
miissen. Genau hier setzen PIM-Systeme
an. Sie sorgen zum einen dafiir, dass die-
ser Prozess gesteuert und standardisiert
ablduft - die Konsolidierung der Daten zu
Informationen erfolgt nach bestimmten
Regeln. Zum anderen stellt das PIM-Sys-
tem den Single Point of Truth dar: den
Ort, an dem die Daten zentral und voll-
standig vorliegen.
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Korrekt, aktuell und
konsistent

Wie bei jedem produktiven Einsatz von
Daten sollten auch die Produktdaten drei
Kriterien erfiillen: Sie miissen korrekt, ak-
tuell und konsistent sein. Wird ein Daten-
satz verdndert, muss sichergestellt sein,
dass diese Anderung iiber alle betroffe-
nen Systeme hinweg synchronisiert wird.
Damit bleiben Aktualitdt und Korrekt-
heit erhalten. Ein einfaches Beispiel ist
die Onlinebestellung: Die vom ECommer-
ce-System getriggerte Bestandsanderung
muss in der Warenwirtschaft auch vorge-
nommen werden. Das Thema Konsistenz
ist vor allem bei verteilten Systemen und
unterschiedlichen Ausgabekandlen wich-
tig. Widerspriichliche Produktinformatio-
nen {iber PromotionmaRnahmen, Online-
shop und App hinweg, kdnnen zu einem
hohen Aufwand bei Support und Custo-
mer Service flihren - oder die Konversi-
on beeintrachtigen. Daher steht vor der
Schaffung eines Single Point of Truth als
erste Aufgabe, die Verteilung und den
Austausch der Daten zwischen den Syste-
men genau und detailliert zu beschreiben.
Wo liegt was? Wer braucht was?

In 80 Runden durchs System

Schon der Bestellprozess macht aber deut-
lich, welche Herausforderung das ist. So-
bald die Bestellung ausgeldst wurde, in-
teragieren das ECommerce-System, das
ERP, das CRM und weitere Systeme im
Fulfillment miteinander. Im ERP wird die
Verfligharkeit des Produkts gepriift, der
Artikelbestand angepasst und der aktuali-
sierte Bestand an das ECommerce-System
zuriickgemeldet - beziehungsweise der
Shop synchronisiert sich in regelmdRigen
Abstdnden mit dem ERP. AuRerdem ,be-
auftragt” das ERP den Fulfillment-Prozess,
also die Kommissionierung und Ausliefe-
rung des Artikels sowie die Rechnungs-
stellung. Die dazu bendtigten Artikel-
preise sind ebenso wie der Bestand Teil
der im ERP gepflegten Produktstammda-
ten. Der aktuell vom Kunden zu bezahlen-
de Preis kann davon aber abweichen. Er
wird von Promotionaktionen, individuel-
len Konditionen und Mengenrabatten be-
einflusst. Systemseitig sieht das im Falle



einer Promotion dann so aus, dass durch
eine Anpassung im Backend des ECommer-
ce-Systems der Preis eines Produkts oder
einer Gruppe von Produkten (beispiels-
weise Saisonware) um X Prozent reduziert
wird. Der Produktpreis im ERP bleibt da-
bei unverdndert - lediglich die Ausgabe
im Frontend und die Verrechnung werden
angepasst. Ahnlich ist es bei individuel-
len Konditionen und Rabatten. Hier greift
dann entweder das ECommerce-Backend
oder das CRM regelnd in die Verarbei-
tung der Produktdaten ein. Fiir die rich-
tige Kommissionierung und den Versand
der Bestellung sind ebenfalls wieder be-
stimmte Produktdaten nétig. Hierzu geho-
ren unter anderem Mengen, Grof3en- und
Gewichtsangaben, VerpackungsmaRe, Ge-
bindegrol3en, vorgeschriebene Verpackun-
gen und Gefahrgutklassifikationen. Diese
Daten werden aus dem E-Commerce oder
dem ERP heraus in Form einer Kommis-
sionierliste zusammengestellt oder in di-
gitaler Form via Schnittstellen direkt an
die Systeme der Paketdienstleister iiber-
mittelt. Letzteres vermeidet Fehler bei der
manuellen Eingabe und spart Zeit. Weite-
re Prozesse, wie der Katalogvertrieb, die
Nutzung von Online-Vertriebsplattformen
sowie die Produktprasentation und -suche
im Onlineshop selbst, machen die Lage
noch komplexer.

Anforderungen des ECom-
merce-Systems

Prinzipiell bendtigen alle ECommerce-
Systeme dieselben, bereits zu Anfang er-
wahnten Produktdaten. Dennoch lassen
sich hdufig die Artikelstammdaten und der
Produktkatalog eines Werkzeugherstellers
nicht einfach so in einen Shop iiberspie-
len. Die Unterschiede liegen in den Forma-
ten und in deren Modellierung - es fehlt
an einheitlichen Standards. Der Hersteller
setzt vermutlich auf standardisierte For-
mate wie BMEcat oder TecDoc, die nach
einer festen Struktur aufgebaut sind und
in der jedes Produktattribut seinen festen
Platz und seine eindeutige Bezeichnung
hat. Jedes Produkt ist dann wieder einer
bestimmten, herstellerabhdngigen Kate-
gorie zugewiesen. Die ECommerce-Soft-
ware strukturiert die Produktdaten zwar
ebenfalls nach Kategorien und Attributen,

nur eben mit anderer Reihenfolge, mit an-
deren Bezeichnungen und nach einem an-
deren Schema. Werden neben der ECom-
merce-Plattform auch Online-Marktpldtze
mit Produktdaten versorgt, miissen diese
dann noch in ein entsprechendes Format,
meistens XML-Dateien oder CSV-Dateien,
transformiert werden. Das ECommerce-
System soll dabei aber nicht die Produkt-
informationen verwalten, sondern alle
Prozesse rund um den digitalen Vertrieb
performant abbilden.

Sinnvolle Losung

Hier bildet die Kombination aus einem
modular aufgebauten, flexiblen ECommer-
ce-System und einem PIM den Kern ei-
ner wirtschaftlichen digitalen Vertriebs-
l6sung. Die ECommerce-Plattform steuert
die Vertriebsprozesse und muss dazu tief
in die Systemlandschaft eingebunden
sein. Ein modularer, flexibler Aufbau ver-
ringert den dazu notigen Customizing-
Aufwand. Das ECommerce-System ist dann
eher als Framework zu verstehen, das den
Rahmen fiir die Produktprasentation, die
Einbindung einer produktbezogenen Su-
che, Bestell- und Debitorenprozesse oder
Content-Commerce-MaRnahmen  bietet.
Vom zentralen Single Point of Truth, dem
PIM, bezieht dann jeder Kanal und jeder
Prozess genau die fiir ihn notwendigen
Daten. So bildet sich ein Regelkreis aus
ECommerce-System, PIM, ERP und Dritt-
systemen, der einen reibungslosen Ablauf
der Geschaftsprozesse ermoglicht.

Ideales Vorgehen

Eine medienneutrale Produktdatenhaltung
ist dabei nicht zielfiihrend. Nur wenn man
auf den kleinsten gemeinsamen Nenner
zwischen den Ausgabekandlen setzt, las-
sen sich die Produktdaten auch so model-
lieren, dass sie fast ohne Aufwand (Map-
ping) in andere Systeme {ibernommen
werden konnen. Geht es nur um wenige
Kandle und einfache Produkte mit weni-
gen Attributen, ist das machbar. Bei kom-
plexeren Produkten mit vielen Varianten
und Abhangigkeiten ist der Informations-
verlust zu hoch. Hinzu kommt, das Ebay
und die vielen anderen Marktpldtze einen
ganz speziellen Aufbau und Benamung der

31

Attribute zwingend vorschreiben. Da lasst

sich schon von Gliick reden, wenn man

nicht jedes Attributsfeld ausfiillen muss.

Der beste Weg ist also, mdglichst voll-

standige Produktdaten zu haben und die

Struktur des Datenmodells nach den ei-

genen Anforderungen, insbesondere nach

der Art der Produkte und des Portfolios
auszurichten. Dazu gilt es folgende Fragen
zu kldren:

e Was ist das zentrale System, der Dreh-
und Angelpunkt, fiir die Produktdaten-
haltung?

® In welche Kanile sollen die Produktin-
formationen ausgespielt werden?

® Aus welchen Quellen kommen die Da-
ten?

e Welche Produktattribute braucht es fiir
welchen Kanal?

e Wie hdufig muss an welcher Stelle eine
Synchronisierung erfolgen?

e Wie groR wird die zu verwaltende Da-
tenmenge sein?

Schnittstellen

Bei allen Prozessen muss mitbedacht
werden, welches System direkt schrei-
bend und lesend bei der erwdhnten Syn-
chronisation auf Drittsysteme zugreifen
soll - oder ob nicht in manchen Fal-
len auch manuelle Import/Exports geni-
gen. AuBerdem gilt es zu kldren, ob die
Schnittstellen nur Daten aus einer Rich-
tung durchschleusen oder bidirektional
den Austausch zwischen Systemen ermdg-
lichen sollen. Hiervon hdngt es letztlich
ab, wie die Schnittstellen beschaffen sein
miissen, wie komplex die dabei ablaufen-
den Transformationsprozesse sind und wie
hoch die Anpassungs- und Entwicklungs-
kosten sind.

Es gilt zahlreiche Aspekte zu beachten,
soll ein ECommerce-System die ihm zu-
gedachte Steuerungsfunktion im Konzert
mit den anderen Komponenten einer di-
gitalen Vertriebssystemlosung erfolgreich
tibernehmen. Eine wichtige Stiitze ist das
zentrale Management der Produktdaten in
einem nahtlos integrierten PIM-System.
Um bei den Integrationsaufwdnden und
den vielen Datentransaktionen nicht den
Uberblick zu verlieren, ist eine gute Pla-
nung Gold wert. u
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Managing Director und
Senior UX Consultant bei
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e Zieldefinition vornehmen

® Testing-Methoden anhand
des Ziels auswahlen

e Optimierungsschleifen
bauen

Vergleich von Testverfahren fiir On-Site-Optimierung:

Der Mix der Methoden

von Juliane Hartmann und Sandra Kleine

Langst hat sich im E-Commerce die Wichtigkeit von Usability

und User Experience fiir die Optimierung von Website-Prozessen
etabliert. Ist der Zusammenhang von steigenden Conversions und
Kundenzufriedenheit unbestritten, ist der richtige Einsatz immer noch

eine Herausforderung.
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Wie konnen Website-Betreiber bei der
Vielzahl an Methoden und Werkzeugen
den optimalen Mix finden? Dazu ist es
ndtig, zur richtigen Zeit die richtige Me-
thode zu wahlen und ein optimales Ver-
hdltnis von Aufwand und Nutzen zu
generieren.

1. Kennzahlen: Basisfakto-
ren fiir die Shopoptimierung

In den letzten Jahren hat sich im E-
Commerce die klassische Webanalyse als
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unverzichtbares Werkzeug zur Conversi-
on-Rate-Optimierung und -Kontrolle eta-
bliert. Mit ihr lassen sich schnell und auf
einen Blick Informationen im Zeitverlauf
tiber die Seite und ihre Besucherstruktur
visualisieren. Dies hilft nicht nur zu ver-
stehen, was im Shop passiert, beispiels-
weise wofiir sich Shopbesucher eigentlich
interessieren und welche Wege sie bei
der Produktauswahl gehen, sondern gibt
auch die Mdglichkeit, die eigenen Mar-
ketingaktivitaten auf den Priifstand zu
stellen und zielgerichtet zu optimieren.
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Es lassen sich komplexe Nutzungs-Fun-
nel visualisieren, die anzeigen, wie vie-
le Nutzer von der Startseite bis zum
Kaufabschluss gefiihrt werden, von wel-
cher Quelle sie urspriinglich kommen und
wo potentielle Probleme lauern, die sich
in hohen Abbruchquoten zeigen.

Die kennzahlenbasierte Analyse und In-
terpretation ist ein fast unverzichtbares
Controlling- und Marketingoptimierungs-
Werkzeug, ohne das auch kleine Shopbe-
treiber nicht mehr auskommen. Wichtig
ist neben der fiir die eigenen Bediirfnisse
passenden Toolauswahl vor allem, dass
genug Ressourcen und das nétige Know-
how zur richtigen Implementierung der
Software und der Interpretation der Da-
ten vorhanden sind. Ist das der Fall, las-
sen sich schnell Probleme entdecken und
darauf aufbauend MalRnahmen ableiten,
die nach der Umsetzung wieder einer
Messung zugdnglich sind. So ist ein ste-
tiges Qualitdts-Monitoring moglich.

2. Quantitatives Testen -
die Masse macht’s

Bei quantitativen Tests wie A-/B- oder
multivariaten Tests (MVT) werden hypo-
thesengeleitet mehrere Varianten oder
Ideen einer Seite beziehungsweise eines
spezifischen Seitenbereichs gegeneinan-
der ins Rennen geschickt, um datenba-
siert eine Siegervariante zu bestimmen.

In A/B-Tests werden hdufig zwei Vari-
anten eines Website-Elements miteinan-
der verglichen. Das kdnnen verschiedene
Layouts eines Buttons sein, verschiedene
Wordings in einem Prozess oder Varianten
eines Formulars. Die Varianten werden an
die Nutzergruppen verteilt ausgespielt.
AnschlieRend wird eruiert, welchen Ein-
fluss die Varianten auf die Conversion
oder ein jeweiliges Zwischenziel hatten.
In MVTs werden mehr als zwei Varianten
untersucht. Der Test soll dabei vor allem
zeigen, welche Kombination von Elemen-
ten den grofRten Erfolg bringt. Wichtig
bei Tests dieser Art ist immer, alle an-
deren Variablen konstant zu halten, um
eventuelle Storfaktoren kontrollieren zu
konnen und die aktuelle Default-Varian-
te in den Test einzubeziehen. Nur so B>



kann der Erfolg auch wirklich auf eine der
Varianten zuriickgefiihrt werden.

Die aus dem Testing gewonnenen Kenn-
zahlen helfen fast ausschliellich groRen
Shops dabei, zeit- und budgetfreund-
lich die beste der vorliegenden Ideen
zu ermitteln. Fiir kleine Shops ist die-
se Methode eher ungeeignet, da stabi-
le Messergebnisse im Testing immer eine
gewisse Datenmenge voraussetzen, die
bei rund 1.000 Conversions liegt. Erreicht
man diesen Traffic nicht in einer {iber-
schaubaren Zeit, ist ein gegeneinander
Ausspielen von Varianten eventuell nicht
sinnvoll.

Beide quantitativen Ansdtze, Webanaly-
se sowie quantitative Tests, kdnnen hel-
fen, den Shop zu optimieren, stolRen aber
auch an Grenzen. Sie konnen Abbriiche
zdhlen oder Probleme aufzeigen, bleiben
aber die Antwort darauf schuldig, war-
um Nutzer an bestimmten Stellen im Pro-
zess abbrechen oder ein bestimmtes ge-
wiinschtes Verhalten nicht zeigen. Auch
bei A-/B-Tests oder MVTs ist ein Erken-
nen von Usability-Hiirden haufig schwie-
rig: existieren beispielsweise technische
Probleme im Shop, die zu einem Abbruch
fiihren, verschwinden diese hdufig hinter
den Kennzahlen, da eine Interpretation
in diese Richtung nicht nahe liegt.

Fiir die Erkldrung, warum die potentiel-
len Kdufer im Bestellprozess abbrechen,
reicht demnach die rein deskriptive Be-
trachtung von Haufigkeiten nicht aus.
Ausschlaggebend sind vielmehr die Griin-
de fiir ein Verhalten, das zu einem Ab-
bruch oder zu einem gewiinschten Ziel
fithrt. Aus diesem Grund kommen mitt-
lere bis groRe Shops, die diese quanti-
tativen Verfahren einsetzen nicht umhin,
diese Daten mit weiteren qualitativen
Urteilen anzureichern.

3. Qualitative Verfahren -
Verstehen warum?

Gerade weil in der Analyse des individu-
ellen Nutzerverhaltens ein tiefergehen-
des Verstdndnis der Usability und User
Experience des Shops gewonnen wird, ist
der klassische Usability-Test sehr beliebt.
Durch die Moderation des Versuchsleiters
wird gezielt auf Probleme der Nutzer ein-
gegangen und der Proband selbst kann
Ansdtze zur Optimierung liefern.

Usability-Tests im Labor sind als Quali-
tatskontrolle vor einem geplanten Re-
launch des Shops hilfreich. Hier kann
eine geringe Teilnehmerzahl (siehe Ta-
belle) schon ausreichen, um zu sehen,
wie Nutzer mit den neuen Bedienelemen-
ten interagieren und ob der Seitenaufbau

Methoden im Vergleich

verstanden wird. Diese Methode ist fiir
jede ShopgroRe geeignet und auch fiir
kleine Shops erschwinglich, da sich in
den letzten Jahren eine neue Art des
Usability-Tests entwickelt hat: der Remo-
te- oder Crowd-Usability-Test. Hier tes-
ten die Probanden die entsprechenden
Seiten von Zuhause aus. So ist auch ein-
faches Bug Testing mdglich. Die Desk-
top-Besuche werden aufgezeichnet und
konnen spater als Videos abgerufen wer-
den, bei denen die Tester unter Anwen-
dung der Methode des lauten Denkens
die Website kommentieren. Da kein La-
bor notwendig ist, lassen sich {iber die-
se Methode deutliche Kosteneinsparun-
gen erzielen.

Allerdings gelingt es hier nicht allen Pro-
banden, sich in authentische Nutzersi-
tuationen hineinzuversetzen, weil. die
Motivation mdoglicherweise eine andere.
ist. In der Live-Situation, beispielsweise
beim Surfen auf der Couch, ergeben sich
oft andere Probleme, als in Testszenarien
definiert und abgebildet werden kdnnen.

Zwei zusdtzliche Stolpersteine beim Ein-
satz der Methode sind zum Einen das Ein-
schatzen des Schweregrades eines Prob-
lems, was mitunter bei 20 Probanden im
Usability-Test nur schwer mgglich ist. So
kann auch fiir die dann anschlieBende

Webanalyse / A-/-B & | Labortest Mouse-Track-
multivariate Tests ing
Notwendige Fallzahl (Studienteilnehmer) tausende 5 bis 25 tausende
Reprasentative Testgruppe ja schwer ja
Reaktivitdt keine hoch keine
Aufklaren individuellen Nutzerverhaltens nein ja ja
Moderation durch Versuchsleiter nein ja nein
Authentische Nutzungssituation ja nein ja
Tests von mehreren Lander- und Sprachvarianten ja schwer ja
Identifizierung von Schwachen, die weniger als 5 % nein nein ja
der Nutzer betreffen
Quantifizierbare Priifung von Varianten ja nein ja
Gewinnung neuer Optimierungsansatze nein ja ja
Erlaubt Quantifizierung neu entdeckter Probleme nur durch Folgetest nein ja
Aufdeckung von technischen Problemen nein nein ja
ShopgroRRe groR klein - mittel | groR
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Optimierung keine gute Priorisierung der
Schwachstellen erstellt werden. Zum an-
deren sind vor allem die aus den Proble-
men abzuleitenden Handlungsempfehlun-
gen das, was Shopbetreibern am meisten
weiterhilft. Was genau muss nun getan
werden, damit ein Problem nicht mehr
auftritt oder ein gewiinschtes Verhalten
erzeugt wird? Diese Erkenntnisse miissen
die Experten in der Auswertung liefern,
da es von den Probanden nicht kommt.

4. Methodenmix aus
quantitativen und
qualitativen Daten

Mouse- und Mobiletracking sind eine fiir
jede ShopgrofRe geeignete Methode, die
beide groRe Datenmengen miteinander in
Verbindung bringt. Zu jeder Auffdlligkeit
in der statistischen Kennzahl ist hierbei
das dazugehdrige individuelle Nutzerver-
halten analysierbar. Sdmtliche Interakti-
onen der Nutzer mit einer Website also
Mausbewegungen, Klicks, Scrollings und
Tastatureingaben, sowie Touch- und Mul-
titouch-Gesten auf mobilen Seiten wer-
den anonymisiert und in Echtzeit auf-
gezeichnet. AnschlieRend kann jeder
einzelne Besuch als Film wiedergege-
ben oder kdnnen bestimmte Nutzergrup-
pen {ibereinander gelegt - als aggregierte
Heatmap - visualisiert werden.

Es wird konkret nachvollziehbar, was die
Nutzer, die ein bestimmtes Ziel nicht er-
reicht haben, gesehen und getan haben.
Probleme wie Abbriiche sind direkt sicht-
bar. Ohne dass vorher spezifische Szena-
rien (Usability-Tests) oder Hypothesen
(A-/B- Tests und MVTs) gebildet werden
miissen, offenbart die Datengrundlage
die Probleme, die die tatsdachliche Nut-
zergruppe live beim Bestellen eines Pro-
dukts oder bei der Suche von Informati-
onen hat.

Die Kombination macht’s

Bei der Shopoptimierung ist der Metho-
den-Mix unabdingbar: jede Methode hat
ihre Vor- und Nachteile, doch aus der
Kombination mehrerer Methoden entste-
hen wertvolle Synergieeffekte. Die Vorge-
hensweise ist einfach:

Die Kennzahlen aus der Webanalyse zei-
gen auf, wo es Probleme gibt. Diesen
wird mit weiteren Tests (quantitativ oder
qualitativ) nachgegangen, um ein Ver-
standnis dafiir zu schaffen, warum diese
Probleme auftreten und wie sie behoben
werden konnen.

Methodenauswahl nach
Fragestellung

Die Auswahl des richtigen Methoden-Mix
hangt auch stark davon ab, in welcher
Situation sich der Shop gerade befindet.
Was soll erreicht werden mit dem Verfah-
ren? Ein tiefergehendes Verstdndnis der
Nutzergruppe auf der Seite? Die Identi-
fikation von Stolpersteinen? Das Testen
von Ideen? Vor der Auswahl der Metho-
de sollte also geklart werden, welche Zie-
le mit dem Test verfolgt werden - nur so
kann eine geeignete Methode ausgewahlt
werden.

Methodenauswahl nach GroRRe

Alle Shopbetreiber, auch die von kleinen
Shops, sollten sich mit wichtigen KPIs
aus der Webanalyse auseinander set-
zen. Umso groRer ein Onlineshop wird,
desto wichtiger und wertvoller sind die
Controlling- Kennzahlen, auch fiir die
Bestimmung des Marketing- und Testing-
budgets. Es ist empfehlenswert, immer
quantitative und qualitative Verfahren zu
kombinieren, um zusatzlich zu deskripti-
ven Statistiken ein tiefergehendes Ver-
standnis fiir das ,Warum” zu bekommen.

Methodenauswahl nach
Zeitpunkt

Usability- (und damit im engeren Sinne
auch Conversion-) Optimierung sollte im-
mer auf der Agenda stehen, doch natur-
gemal wird das Thema um einen Launch
herum besonders virulent. In allen drei
Stadien ,vor”, ,wahrend” und ,nach”
dem Launch spielen unterschiedliche Me-
thoden eine Rolle: Im Vorfeld schlecht
performende Varianten auszuschlieRen,
in die keine weiteren Ressourcen flie-
Ren sollen, bringt einen grofRen Vorteil.
Hier konnen vor allem qualitative Verfah-
ren helfen. Dahingegen wird es ,wahrend
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eines Launches” vor allem wichtig, die
eigenen Kennzahlen im Blick zu behal-
ten, um aus Qualitdtssicht schnellstmdg-
lich eingreifen zu konnen, sollten sich
Probleme offenbaren. So kann die beste-
hende Variante weiterentwickelt und ste-
tig optimiert werden. Doch selbst wenn
eine Siegervariante feststeht und um-
gesetzt ist, sollte weiter analysiert wer-
den. Stetiges Testen und Qualitdts-Mo-
nitoring sind wichtige Bestandteile der
Shopoptimierung.

Grundlage ist die
Webanalyse

Die richtige Wahl des Test- und Optimie-
rungs-Verfahrens hangt fiir Onlineshops
nicht nur von der GroRe ab, sondern vor
allem auch von seiner jeweiligen aktuel-
len Situation und den zugrunde liegen-
den Fragestellungen. Grundlage fiir alle
ShopgrofRen, unabhdngig von Zeitpunkt
und Fragestellung, ist die Webanaly-
se. Die Kennzahlen zeigen, wo Optimie-
rungspotenzial besteht. Darauf aufbau-
end kann weiter getestet werden. Fiir
kleine bis mittlere Shops eignen sich
qualitative Verfahren wie Remote-Usabi-
lity-Tests oder Experten-Reviews beson-
ders gut, weil sie mit liberschaubarem
Budget wertvolle Einblicke in das indivi-
duelle Nutzerverhalten geben. A-/B- und
MVTs sind hingegen nur fiir groRe (bis
mittlere) Shops geeignet, da die Methode
auf valide DatengroRen angewiesen ist.

Zusdtzliche Erkenntnisse und Einblicke
in das Nutzerverhalten liefern entwe-
der eine Kombination von Verfahren un-
tereinander oder ein Methoden-Mix, der
quantitative und qualitative Datengrund-
lagen miteinander verkniipft - zum Bei-
spiel Mouse-Tracking. Iteratives Testen
beziehungsweise ein stetiges Qualitats-
monitoring sind unverzichtbar fiir erfolg-
reiches Online-Geschaft. |
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