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Mehrdimensionale Shop-Navigation:

Von WeiRwein und Rebsorten

Christian Wenzel

Christian Wenzel ist
als Konzepter und
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tekt bei der Kolner
Internetagentur
kernpunkt tdtig.

Haben Sie sich auch schon das ein oder andere Mal
in der Navigation eines Onlineshops verirrt? Sie su-
chen beispielsweise einen guten Wein als Geschenk
fiir Thren Verwandten. Sie wissen, dass er gerne itali-
enischen WeiBwein trinkt. Der von Ihnen préferierte
Onlineshop bietet Ihnen allerdings nur die Katego-
rie ,WeiRwein” und anschlieRend eine alphabetische
Sortierung nach Herstellern. Die fiir Sie ungeldst
bleibende Frage: Welcher dieser Hersteller bietet
denn letztlich Weine aus Italien an? Und zu welchem
Preis? Und von welchem Jahrgang? Und in welcher
Geschmacksrichtung?

Das sind alles Fragen, die Sie in der Regel iiber einen
Onlineshop gar nicht oder nur sehr mithsam beantwor-
ten konnen. Denn normalerweise sind Onlineshops in
einer Baum-Hierarchie organisiert. Das bedeutet, je-
des Produkt ist nur genau einer Kategorie zugeordnet.
Das ist nutzerunfreundlich. SchlieRlich gibt es meh-
rere Wege, ein bestimmtes Produkt zu finden.

Ein Wein ldsst sich sowohl nach Hersteller kate-
gorisieren, suchen und finden als auch nach vielen
weiteren Attributen wie zum Beispiel Preis, Herkunft,
Art, Rebsorte und Jahrgang. Diese Regel gilt im iibri-
gen nicht nur fiir Weine. Auch Elektroartikel, Schuhe,
Fahrzeuge und viele weitere Produktgruppen lassen
sich anhand verschiedener Attribute beschreiben und
suchen.

Biume, deren Aste sich kreuzen

Hier setzen mehrdimensionale Navigationskon-
zepte an, die es erlauben, ein und dasselbe Produkt
in mehrere Kategorien einzusortieren und so einen
Zugang aus verschiedenen Perspektiven herzustellen.
Dabei spricht man auch von einer Fassetten-Klassi-
fikation. Jedes Element wird durch ein oder mehrere
Kategorien (Fassetten) beschrieben. So kann Wein
beispielsweise nach folgender Klassifikation katego-
risiert werden:
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Die Vorteile einer mehrdimensionalen Navigati-
onsstruktur (Fassetten-Navigation) liegen vor allem
darin, Benutzern durch einen intuitiven Zugang das
Suchen und Stobern nach Produkten zu erméglichen.
Viele Besucher wissen beim Besuch eines Onlineshops
zundchst noch nicht, welches Produkt sie konkret su-
chen. Vielmehr gehen sie mit Bediirfnissen und Erwar-
tungen aus ihrer Lebenswelt auf die Webseite.

Potenzielle Kdufer suchen beispielsweise einen
Wein als Geschenk, einen Abenteuerurlaub fiir Kin-
der, ein Kleid fiir den Sommer oder Business-Schuhe
flir den Job. Entscheidungen iiber Marke, Preis oder
Reiseziel sind zu diesem Zeitpunkt oftmals noch nicht
getroffen. Die Besucher mochten sich inspirieren las-
sen und Produkte entdecken.

Fassetten-Klassifizierung von

Produkten am Beispiel Wein

® Art: WeiBwein, Rotwein, Rosé

e Sorte: trocken, halbtrocken, lieblich, suf}

® Herkunft: Argentinien, Frankreich, Italien,
Deutschland, Spanien, etc.

® Qualitatsklasse: Qualitatswein, Spatlese, Auslese,
Beerenauslese, Eiswein

® Rebsorte: Albillo, Arinto, Blauburgunder,
Pinot Bianco, Schwarzriesling, etc.

¢ Jahrgang: 2000, 2001, 2002, 2003, etc.

o Preisklasse: < 5 Euro, 6 bis 10 Euro, 11 bis 20 Euro,
20 bis 30 Euro, iiber 30 Euro

Hier spielt die Fassetten-Klassifikation ihre Starken
aus. Sie bietet mit einer mehrdimensionalen Naviga-
tion die Mdglichkeit, eine dynamische Produktaus-
wahl zu realisieren, die sich an den Bediirfnissen und
Wiinschen der Nutzer orientiert.

Interessenten konnen aus der Vielzahl der Produkte
genau die Schnittmenge filtern, die ihren Erwartun-
gen am besten entspricht. Dabei kdnnen Sie durch

Wein wachst nicht auf Baumen: Hierarchien in Onlineshops sind zwar effektiv, aber fiir den
Nutzer wenig effizient. Und das schadet dem Umsatz. Eine mehrdimensionale Shop-Navigation
beugt dem Usability-Gestriipp vor.

www.kernpunkt.de




Effiziente Shop-Navigation fiir hohere Umsatze

Baum-Struktur Mehrdimensionale Struktur
Vorteile v Geringer Einrichtungsaufwand v Gute Auffindbarkeit komplexer Inhalte
v Optimal bei vorwiegend isolierten V" Einfacher Zugriff tiber Schlagworte und
Inhalten Filtermdglichkeiten
V Flexible Erweiterung und Anderung der
Struktur
Nachteile = Ablage von Dokumenten nur in einer = Aufwand zur Verschlagwortung der

Kategorie moglich Inhalte und Entwicklung eines Klassifi-

« Zugriff bei groRer Informationsviel- kations-Schemas

falt schwieriger

« Anderung in der Datenstruktur auf-
wandiger

Filteroptionen die Produktauswahl eingrenzen - oder
auch wieder erweitern. Das erhdht nicht nur das Nut-
zungserlebnis (,User Experience”), sondern tragt
auch zu einer besseren Bedienbarkeit des Onlineshops
(,Usability”) bei. In der Folge bedeutet das einen ho-
heren Nutzen fiir den Kunden und damit mehr Umsatz
fiir Sie als Shop-Betreiber.

Fiir das Geschenk Ihres Verwandten suchen Sie
also beispielsweise nach einem WeiRwein mit Her-
kunft Italien und einer Preisspanne zwischen 10 - 20
Euro. Nachdem Sie die entsprechenden Filterkriterien
gesetzt haben, wird Ihnen umgehend eine entspre-
chende Auswahl passender Weine angezeigt.

Produktsuche optimieren: kategorie-
basierte Filter auf Suchergebnisseiten

Die Filtermdglichkeiten, die eine Fassetten-Klassifi-
kation bietet, konnen neben einer verbesserten Shop-
Navigation auch zur Optimierung der Suchergebnisse
verwendet werden. Sucht ein Nutzer beispielsweise
nach ,WeiRwein” werden ihm anschlieBend neben
dem Suchresultat kontextabhdngig Filterkategorien
wie Herkunft, Jahrgang oder Preis angezeigt. So kann
das Suchergebnis intuitiv verfeinert werden, bis das
gewiinschte Produkt gefunden ist. Diese Funktion
spricht vor allem Nutzer an, die noch nicht genau wis-
sen, wonach sie konkret suchen und bietet so einen
deutlichen Mehrwert fiir potenzielle Kunden.

Mehrwert macht Besucher zufrieden

Betreiber von Onlineshops haben durch die mehr-
dimensionale Strukturierung ihrer Produkte die M&g-
lichkeit, diese flexibel auszuzeichnen. Die Struktur
schafft Freirdume in der Navigationsgestaltung. Rub-
riken, Kategorien oder Attribute konnen flexibel und
schnell eingefiigt und der E-Shop dynamisch an die
aktuellen Marktbediirfnisse angepasst werden. So ist
es beispielsweise moglich, zu bestimmten Anldssen

oder Sonderaktionen Spezial-Kategorien anzulegen,
in welchen dann bestimmte Produkte aus dem gesam-
ten Produktsortiment zusammengefasst werden.

Das Ergebnis sind zufriedene Kunden, die schnell
und einfach das finden, wonach sie suchen. Zusatz-
lichen Mehrwert erhalten die Besucher der Webseite
durch eine unterhaltsame und ansprechende Gestal-
tung der Filtermdglichkeiten. Zum Einsatz kommen
dabei Schieberegler, Symbole oder interaktive Schalt-
flachen. So kann eine Filterung nach Farben beispiels-
weise durch Farbflachen oder die Angabe einer Preis-
spanne durch einen interaktiven Regler erfolgen. Dies
fordert ein positives Nutzungserlebnis und animiert
Nutzer, das Produktangebot interaktiv zu entdecken.

In einem Onlineshop mit einer mehrdimensiona-
len Fassetten-Navigation finden Sie so mit wenigen
Mausklicks einen passenden WeiRwein aus Italien, der
genau dem Geschmack Ihres Verwandten - und Ihren
Budgetvorstellungen - entspricht. Sie verlassen als
zufriedener Kunde wenig spater den Onlineshop. Bis
zum ndchsten Besuch, wenn Sie wieder auf der Suche
nach geschmackvollen Weinen sind.

Gute Shop-Software unterstiitzt
Fassetten-Navigation

Fassetten-Klassifikationen bieten also sowohl fiir
Kunden als auch fiir Shop-Betreiber Mehrwert in der
Bedienung und der flexiblen Artikelverwaltung. Doch
wie ldsst sich die mehrdimensionale Navigation in der
Praxis umsetzen?

Viele moderne ECommerce-Losungen bieten bereits
in der Standardausfiihrung die Méglichkeit, Produkte
in mehreren Kategorien abzulegen und mit frei wahl-
baren Attributen zu versehen. Die Filterfunktion fiir
die Shop-Besucher wird im Frontend meist durch spe-
zielle Module oder Templates realisiert. So verfiigt
zum Beispiel die Open-Source-Lésung Magento {iber
eine ,Layered Navigation®, die eine einfache Filterung
nach Kategorien und Produkt-Attributen ermaglicht.
Dazu miissen im Backend lediglich die Produkte mit
den notwendigen Attributen ausgezeichnet werden.
Die Software stellt die Filtermdglichkeiten dann den
Besuchern des Onlineshops automatisch in den ent-
sprechenden Kategorien zur Verfiigung.

Hybris wiederum, eine kommerzielle Software fiir
Produktinformations-Management und E-Commerce,
stellt diese Funktion als optionales Modul zur Verfii-
gung. So ldsst sich eine einfache mehrdimensionale
Navigation auch in bereits bestehende ECommerce-
Losungen integrieren und verbessert dadurch die Be-
nutzerfreundlichkeit des Onlineshops.
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Marktforschung und Webanalytics verkniipfen:

Webcontrolling 3.0

4 A

Jutta Freisen

Wollen Website-Betreiber ihre Online-Prdasenzen besucherorientiert und auf Basis konkreter

Jutta Freisen ist
freie Journalistin.

tion.

Kundenzufriedenheit ist der entscheidende Faktor
fiir Unternehmen, die langfristigen Erfolg wollen. Be-
sonders gilt das auch fiir diejenigen, die das Web fiir
ihre Marketing- und Vertriebsaktivitaten nutzen. Je
zufriedener die Besucher sind, desto hdher ist beim
Onlinehandel die Konversionsrate - und die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein Kunde zum Stammkunden
wird. Hohe Besucherzufriedenheit steht in direktem
Zusammenhang zur Qualitdt einer Website.

Wichtige Anhaltspunkte zur Optimierung der
Website und damit auch zur Steigerung der Besucher-
zufriedenheit liefert kontinuierliches Webcontrolling,
das insbesondere fiir ECommerce-Anbieter ein abso-
lutes Muss ist. Wollen Website-Betreiber ihre Online-
Prasenzen allerdings wirklich besucherorientiert und
auf Basis konkreter Handlungsempfehlungen optimie-
ren, reichen die bisher gebrduchlichen Webcontrolling
Tools alleine nicht aus. Webcontrolling 3.0 lautet das
Stichwort fiir die Systeme der nachsten Generation.

Wie wichtig Webcontrolling ist, haben viele
Website-Betreiber langst erkannt. Sie setzen auf ent-
sprechende Tools, um das Nutzerverhalten auf ihrer
Website zu beobachten und zu analysieren. Webcon-
trollinglosungen liefern exakte technische Daten zu
Besuchen, Klickpfaden, Ansichtszeiten, verwendeten
Suchmaschinen und Suchwdrtern, zur genauen geo-
grafischen Herkunft und der technischen Umgebung
des Besuchers. Dariiber hinaus bieten leistungsfahige
Systeme auch umfangreiche wirtschaftliche Analy-
sen von Websites und libergreifendes Kampagnen-Con-
trolling fiir samtliche Werbeformen. Durch den Einsatz
eines addquaten Tools ist ein Website-Betreiber jeder-
zeit dariiber im Bilde, was auf seiner Onlineprdsenz
passiert und wo etwas schief lduft - beispielsweise
an welcher Stelle im Verkaufsprozess besonders viele
Abbriiche stattfinden.

Das klassische Webcontrolling 2.0 ist fiir Online-
handler Pflicht, mdchten sie ihre Website optimieren
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und die Besucherzufriedenheit steigern. Betrachtet
wird dabei allerdings nur die eigene Website. Dem
Website-Betreiber fehlen namlich Informationen darii-
ber, wie seine Leistung verglichen mit anderen Markt-
teilnehmern derselben Branche aussieht und welche
Potenziale er in seiner Branche hat. Webcontrolling
2.0 liefert beispielsweise nur die Information, dass
die Konversionsrate gegeniiber dem Vormonat von 0,3
auf 0,9 Prozent gestiegen ist. Ob die Konversionsrate
noch weiteres Steigerungspotenzial aufweist, erkennt
der Website-Betreiber daraus nicht.

Um aus Webcontrolling diesen Mehrwert zu generie-
ren, miissen die eigenen Webcontrolling-Kennzahlen
mit Branchendurchschnittswerten verglichen werden.
Zeigt der Branchenvergleich dann beispielsweise, dass
die durchschnittliche Konversionsrate bei 3,5 Prozent
liegt, weild der Website-Betreiber, dass nach oben
noch Potenzial besteht und es fiir ihn Optimierungs-
bedarf gibt.
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Webanalyse-Anbieter Etracker beispielsweise hat
branchenorientierte Benchmarks in seiner Webana-
lytics-Losung eingebaut. Branchendurchschnitts-
werte praktisch jeder beliebigen Kennzahl - etwa

Handlungsempfehlungen optimieren, reichen die bisher gebrauchlichen Webcontrolling-Tools
alleine nicht aus. Webcontrolling 3.0 lautet das Stichwort fiir die Systeme der nachsten Genera-

www.etracker.com

Screenshot: Besuch-
erbindung ist eine
Kennzahl, die iiber
normale Webanalyse
hinaus geht




Screenshot:
Merkmalszu-
friedenheit
der Besucher
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Konversionsrate, WarenkorbgrofRe oder Umsatzwachs-
tum - konnen mit den eigenen Kennzahlen verglichen
werden. Verbesserungspotenziale werden so trans-
parent aufgezeigt. Generell gilt: Website-Betreiber
sollten die Benchmarks und die Website-Kennzahlen
unbedingt iiber dasselbe System beziehen, da nur
eine einheitliche Messmethodik valide und belastbare
Vergleiche garantiert.

Besucher kontinuierlich befragen

Analysen auf Basis branchenspezifischer Bench-
marks sind unverzichtbar, um den Wert und das Poten-
zial der eigenen Website richtig einordnen zu kénnen.
Betreiber miissen Reports und Benchmarks aber selbst
interpretieren. Denn bislang weilk er aus dem Webcon-
trolling 2.0 nur, was auf seiner Website passiert und
an welchen Stellen prinzipiell Verbesserungsbedarf
besteht. Was er nicht kennt, sind die genauen Griinde
fiir das Verhalten seiner Besucher - etwa fiir Abbriiche
bei einem bestimmten Bestellschritt - oder die Ur-
sachen fiir eine geringere Konversionsrate. Vielmehr
muss er sich auf Basis der erhobenen Daten seine ei-
genen Hypothesen {iber mdgliche Ursachen ableiten
und diese im Trial-and-Error-Verfahren, etwa mit A/B-
Tests, iiberpriifen. Auf Grundlage der Ergebnisse kann
er seine Website dann optimieren. Ob er mit seinen
MaRnahmen aber wirklich die Bediirfnisse der Besu-
cher erfiillt und die Zufriedenheit steigert, kann er
auf diesem Weg nicht ermitteln.

Website-Betreiber brauchen Informationen aus ers-
ter Hand und echte Optimierungs- und Verbesserungs-
vorschlage. Es ist deswegen naheliegend, die Besu-
cher der Website aktiv einzubeziehen und sie direkt
zu befragen: beispielsweise zu ihren Zielen auf der
Website, der Zielerreichung und ihrer Zufriedenheit.
Dadurch erfahren Website-Betreiber aus erster Hand,
was die Nutzer wirklich iiber ihre Website denken,
warum sie abbrechen und in welchen Bereichen der
Prasenz Handlungsbedarf besteht. Eine Besucherbe-

fragung filtert die Stellschrauben heraus, die die Be-
sucherzufriedenheit am starksten beeinflussen.

Befragungstools gibt es viele. Aber nicht alle produ-
zieren auch wirklich fundierte Ergebnisse. Geeignete
Systeme miissen gewisse Anforderungen erfiillen. So
ist es beispielsweise unabdingbar, dass die Besucher
kontinuierlich befragt werden, da die Inhalte im Web
einem stdndigen Wandel unterliegen und man nur so
kurzfristig auf Veranderungen der Besucherzufrieden-
heit reagieren kann. Zudem miissen wissenschaftliche,
praxiserprobte Marktforschungsmethodiken hinter der
Befragung stehen, damit sie valide und belastbare
Ergebnisse generiert. Weitere Anforderungen ist die
einfache Installier- und Bedienbarkeit und die strikte
Einhaltung der Datenschutzgesetze.

Priorisierte Handlungsempfehlungen

Genau hier setzen moderne Webanalyse-Tools an.
Visitor Voice von Etracker beispielsweise ermittelt
durch aktive Befragung zufallig ausgewahlter Surfer
im Anschluss an den Website-Besuch die Zufrieden-
heit mit unterschiedlichen Website-Aspekten. Die
Analysen verraten, wie zufrieden Besucher etwa mit
der Navigation, der Vollstandigkeit oder der Verstand-
lichkeit sind. Zugleich liefert das Instrument wichtige
Erkenntnisse zu Zielen, Zielerreichung, Loyalitat und
soziodemografischen Daten der Besucher.

Das Resultat solcher standardisierten, kontinuier-
lichen Erhebungen sind priorisierte und zielgruppen-
spezifische Handlungsempfehlungen, die idealerweise
Website-Merkmale aus den Bereichen Content, Look
& Feel, Usability und Produkt-/Service-Qualitdt nach
Besucherzufriedenheit und Wichtigkeit aus Besucher-
sicht einordnet und zu Handlungsanweisungen zu-
sammenfiihrt. Damit der Website-Betreiber auf einen
Blick erkennt, welche Merkmale seiner Website er pri-
mar optimieren muss.

Messmethoden erklaren das ,, Warum”

Um signifikante Aussagen treffen zu kdonnen, be-
notigen Webcontrolling-3.0-Lésungen keine groRRen
Stichprobenrdume: bereits 300 bis 400 Félle, also be-
antwortete Befragungen, pro Monat reichen aus, um
belastbare Handlungsempfehlungen zu generieren.
Das Prinzip der Befragungslosung: Betritt ein Besu-
cher eine Webprdsenz, wird zundchst ein Layer auf die
Website gelegt, auf dem der Besucher zur Teilnahme
an einer Kundenbefragung eingeladen wird. Dabei
werden beliebige, zuféllig ausgewdhlte Besucher auf
ihrer jeweiligen Landingpage angesprochen. Erklart
sich der Kunde einverstanden, so werden ihm spater,
wenn er sein Browser-Fenster geschlossen oder



die Website wieder verlassen hat, individuell konfigu-
rierte Fragen zu seinem Website-Besuch gestellt.

Die Erfahrung zeigt, dass es sinnvoll ist, dem Teil-
nehmer immer auch eine offene Frage anzubieten, die
abhdngig von der Zielerreichung differiert. Hat der
Befragte sein angegebenes Ziel erreicht, erfahrt der
Betreiber, was dem Besucher besonders gut gefal-
len hat, bei Nichterreichen, woran dies gelegen hat.
Shop-Betreiber wissen so erstmals nicht nur, was auf
ihrer Onlineprdsenz passiert, sondern auch warum.
Durch die intelligente Verkniipfung von quantitativen
Web-Analytics-Daten und qualitativen Ergebnissen
aus aktiven Besucherbefragungen wird aus Webcont-
rolling ein Webcontrolling 3.0. Dabei ist es wichtig,
Marktforschung und Webanalyse zusammenzufiihren.
Schon bisher konnten beide Analyseverfahren parallel
betrieben werden.

Alle Informationen aus der Webanalyse - etwa
Klickpfade - miissen jedoch auch im Hinblick auf die
Marktforschung verfiigbar sein. Die Synthese von
Online-Marktforschung mit Echtzeit Webanalyse und
Branchen-Benchmarks auf der selben Datengrund-
lage verschafft Anwendern von Webcontrolling 3.0
Erkenntnisgewinn - und den entscheidenden Wett-
bewerbsvorteil. Bekam ein Website-Betreiber durch
das herkommliche Webcontrolling beispielsweise die
Information, dass die Abbruchrate auf Bestellschritt
drei 90 Prozent betrédgt, liefert ihm Webcontrolling
3.0 die Begriindung dafiir gleich mit.

So erfdhrt er beispielsweise, dass die Abbruchquote
auf Bestellschritt drei so hoch ist, weil den Besuchern
die Versandkosten zu hoch sind. Wusste ein Website-
Betreiber bislang nur, dass dieselbe Kampagne bei
Partner A gute zehn Prozent und bei Partner B nur 0,1
Prozent Klickrate erzielt, erkennt er mit Webcontrol-
ling 3.0 auch warum: Partner B hat {iber 90 Prozent
weibliche Besucher, die von der Kampagne nicht an-
gesprochen werden.

Durch Webcontrolling 3.0 konnen Website-Betrei-
ber erstmals zielgruppenorientiert analysieren und
aussagekraftige Live-Segmentierungen vornehmen.
Durch die Kombination von soziodemografischen
Daten und Bewegungsdaten erkennen ECommerce-
Verantwortliche beispielsweise, wie sich bestimmte
Zielgruppen auf der Website verhalten, welche Pro-
dukte oder Dienstleistungen sie nachfragen, welche
weiteren Gemeinsamkeiten sie in ihrem Surfverhalten
aufweisen oder wo angesetzt werden muss, um ihre
Zufriedenheit zu erhéhen.

Erstmalig konnen Website-Betreiber beispielsweise
auch feststellen, wie die Alter- und Geschlechterver-
teilung in der Besuchergruppe aussehen, die bei der
Befragung das Ziel ,Produktkauf” angegeben hat -
eventuell entdecken sie so ganz neue Zielgruppen fiir
sich. Oder sie erkennen, wie die Zielgruppe aufgebaut
ist, die eine SEM-Kampagne gewonnen hat. Auf Basis
dieser Erkenntnisse konnen Website-Betreiber Marke-
tingmaRnahmen zielgruppenspezifischer ausrichten
und bestimmte Nutzergruppen effektiver bewerben.

Diese Echtzeit-Erkenntnisse und Handlungsempfeh-
lungen liefern Unternehmen einen zentralen Wett-
bewerbsvorteil: Durch Webcontrolling 3.0 erfahren
sie, wo sie konkret ansetzen miissen, um kurzfristige
Optimierungen zu realisieren und um die Besucher-
strome langfristig noch besser zu steuern und zu op-
timieren. Zeiten, in denen man miihsam per Trial-and-
Error herausfinden mussten, warum Besucher etwa
bestimmten Stellen den Verkaufsprozess abbrechen,
gehdren im Webcontrolling 3.0 der Vergangenheit an.
Gleichzeitig steigt die Kundenzufriedenheit, weil Be-
sucherfeedback immer auch Basis fiir die Website-Op-
timierung ist.

Denn eines steht fest: ECommerce-Verantwortliche,
die die Bediirfnisse ihrer Besucher kennen, sind ihren
Wettbewerbern immer einen Schritt voraus - den ent-
scheidenden.

Anzeige

ing eingetragene Marke der giropay GmbH

VISA 1/55;5,,52 m MasterCard. E

Diners Club
International

Unterstutzt |hr ePayment-System alle Zahlarten?

Erkennt es Rickbelastungen?

Verschickt es automatisch Mahnungen?

Vom einfachen Kreditkarten-Processing bis hin zur voll automatisierten
Abwicklung sdmtlicher Prozesse rund um Ihren Zahlungsverkehr — mit der
ePayment-Plattform FinanceGate bietet Ihnen PAYONE alle Zahlarten und
Services aus einer Hand. ePayment von PAYONE: Smart. Simple. Safe.

Besuchen Sie uns im Internet oder lassen Sie sich von Ihrem persénlichen Ansprechpartner
beraten. Wir freuen uns auf Sie. www.payone.de oder Fon 0431 25968-400

sl CT--» R

Postrinance, _I'.‘-_.'.! _'-_ PayPal =.

e

S

® Alle relevanten Zahlarten

* Kreditkartenakzeptanz

® Risk-Management-Services
* Debitorenmanagement

® Mahnwesen & Inkasso

® Sales-Partner Programm

PAY

®



http://www.ibusiness.de/c/327376sn/html/3/nreg.html

Marku.s Wiethe

Markus Wiethe ist
Geschdftsfiihrer der
Wiethe Group.

www.wiethe.com

Make or buy?

Outsourcing im E-Commerce

Erfolgreiches E-Business braucht eine hohe Expertise. Diese Erfahrung kann man selber auf-
bauen oder einkaufen. Fiir beides gibt es gute Griinde.

Es ist inzwischen auch bei Managern, die in eher
internetfernen Geschaftsfeldern arbeiten, inzwischen
unstrittig, dass das ECommerce-Business sich immer
weiter durchsetzt und inzwischen zu einem unver-
zichtbaren Absatzmarkt fiir jede Marke geworden ist.
Der Onlinemarkt verzeichnet weiterhin deutliche Stei-
gerungsraten, denn immer mehr Endverbraucher kon-
sumieren online.

Selbst Marken, die bis vor wenigen Jahren noch rein
fachhandelsorientiert waren, bieten inzwischen ihre
Produkte {iber eigene Marken-EShops an. Hier exis-
tieren viele verschiedene Umsetzungsvarianten - von
Abverkaufssystemen abgelaufener Saisonware bis hin
zu Branded Communities mit groRen Multi-Marken-
shops reicht die Spannweite.

Doch vor allem bei den kleineren und mittelstan-
dischen Markenshops operieren nur wenige wirklich
erfolgreich und generieren Gewinne. Der Grund dafiir
liegt sehr oft am mangelnden Knowhow. Das ECom-
merce-Business ist auch nach rund zehn Jahren immer
noch jung, das Angebot an wirklich erfahrenen Men-
schen ist sehr iiberschaubar und wéchst nur langsam.

Unternehmen, fiir die E-Commerce nicht zur eigenen
Kernkompetenz zahlt, bietet sich daher die Beauftra-
gung einer oder mehrerer Agenturen an. Denn erfolg-
reiches E-Business ist von vielen Faktoren und einer
hohen Expertise abhdngig. Hier existiert eine Vielzahl
an Anbietern auf Spezialgebieten, wie Shop-Design,
Shop-Programmierung, Onlinemarketing, Suchma-
schinenoptimierung, Logistik, Auftragsmanagement,
Foto- und Videoproduktion. Aber auch Auftragsma-
nagement, Fulfillment und das Callcenter miissen ge-
steuert werden.

Aber wer soll dabei den Uberblick behalten und die
geeigneten Dienstleister finden und alle unter einen
Hut bringen? Aufwandiges Projektmanagement und
Kostenkontrolle sind um so komplizierter, je mehr ein-

zelne Dienstleister beauftragt werden. Die Alterna-
tive ist die Beauftragung eines Full-Service-Anbieters
- sozusagen als Online-Franchiser ohne Warenrisiko.

Erfolgsfaktoren beim Full-Service-
Outsourcing

Der Erfolg der Full-Service-Variante basiert
hauptsachlich auf drei Faktoren:

1. Der Auftraggeber (die Marke) muss keine ei-
gene Expertise aufbauen und kann sich auf
das konzentrieren, was ihn stark macht: die
Ware und das Image.

2. Die Kosten sind von der ersten Minute an
kalkulierbar, da Dienstleister rein erfolgsbe-
teiligt , auf prozentualer Beteiligungsbasis,
arbeiten.

3. One face to the customer: Der Auftraggeber
hat einen Partner, der alle Belange des Onli-
neshops steuert.

Die Vergabe des ECommerce-Business an einen Full-
Service-Dienstleister reduziert die Anzahl der Mitar-
beiter auf der Auftraggeberseite auf ein Minimum. Im
optimalen Fall setzt sich die ECommerce-Abteilung
auf Seite des Kunden aus folgenden Experten zusam-
men:

¢ Wareneinkauf

® Marketing

o IT (Warenwirtschaft)
® Management

In den meisten Fallen sind die Leute bereits im Un-
ternehmen vorhanden oder lassen sich aus der eigenen
Branche gewinnen, sodass die Qualitdt der Bewerber
flir die zu besetzenden Stellen sich auch beurteilen
ldsst. Baut man eine Inhouse-Abteilung auf, ist
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der Personalbedarf deutlich héher. Zudem muss der
geeignete ECommerce-Verantwortliche gefunden wer-
den. Um in allen Bereichen erfolgreich und im opti-
malen Kosten/Nutzen-Verhdltnis arbeiten zu kdonnen,
bendtigt dieser einen breiten Erfahrungsschatz und
ausreichend Branchenkenntnis. Dieses ist in einer
Person am Markt normalerweise nur sehr schwer zu
bekommen. Weiterhin erspart die Vergabe an einen
Partner, der auf Erfolgshasis honoriert wird, hohe
Startinvestitionen und minimiert somit das Risiko.
Natiirlich hat Outsourcing in diesem Bereich auch
Nachteile. Aufgrund des erfolgsbeteiligten Modells
und der dahintersteckenden Risiko-Investitionen fiir
den Auftragnehmer kommen nicht alle Marken fiir ein
solches Modell infrage.

Welche Marken sich fiir Outsourcing
eignen

Entscheidend dafiir, welche Marken sich fiir das
Outsourcing des E-Commerce eignen sind hierbei der
Bekanntheitsgrad der Marke, der Umsatz aller Ver-
triebskandle und eventuell die Starke bzw. das Vor-
handensein eines eigenen Retails. An diesen Fakto-
ren ldsst sich erfahrungsgemdld festlegen, wie groR
der zu erwartende Erfolg (Net Sale) im Internet sein
wird. Eine Marke braucht eine groRe Relevanz im rea-
len Markt, um auch im Internet zu funktionieren. Der
Kunde kauft halt auch im Netz das am liebsten, was er
kennt. Eine Marke liber den Onlinekanal aufzubauen,
kostet entweder sehr viel Geld oder sehr viel Zeit.

Als grobe Richtlinie fiir die Entscheidung, sich an
einen Full-Service-Partner zu wenden, kann man den
zu erwartenden Net Sale (Order Value abzgl. Retouren)
zu Hilfe nehmen. Dieser sollte mittelfristig mindes-
tens 2.000.000 Euro pro Jahr betragen. Gemessen am
Realumsatz einer Marke sind nach derzeitigen Studien
zwischen 5,0 und 7,0 Prozent des Gesamtumsatzes als
zu erwartender Net Sale realistisch. Tendenz steigend.

A

shoptimax

www.ibusiness.de/dossier

Drei Schliisselfaktoren zur Auswahl des

richtigen Outsourcing-Dienstleisters

1. Es gibt eine Vielzahl an Faktoren, die eine ent-
scheidende Rolle fiir den Erfolg im E-Commerce
spielen. Ein gut funktionierender E-Shop ist
nicht alles

2. Suchen Sie sich einen Full-Service-Anbieter,

der einen grofRen Teil des ECommerce-Aufga-

benfeldes selber abdeckt bzw. der starke Part-
ner hat, um bestimmte Servicebereiche wie

EMail-Marketing, Callcenter oder Logistik zu

bedienen. Nur wer das komplett ndtige Leis-

tungsspektrum abdecken kann, ist auch wirk-
lich als Partner geeignet.

Unterschdtzen Sie nicht den internen Auf-
wand, mehrere Dienstleister zu steuern. Ihr
Full-Service-Anbieter sollte die Aufgabe iiber-
nehmen, alle weiteren auch nur am Rande mit
dem E-Commerce befassten Agenturen und
Service-Anbieter zu steuern und unter einen
Hut zu bringen.

Dies ist allerdings nur ein verwendbarer Messpara-
meter. Bei Produkten und Dienstleistungen, die ein
villig eindeutiges Nutzenversprechen aufweisen wie
Musik, Biichern, Reisen etc. sehen die Zahlen sehr viel
online-affiner aus. Hier wird mittlerweile der weitaus
groRte Umsatz online erzielt.

Weil es viele Faktoren gibt, die die Entscheidung
dariiber beeinflussen, ob man sein ECommerce-Ge-
schaft selber macht oder an einen Full-Service-Part-
ner auslagert, sollte in jedem Fall eine ausfiihrliche
und kompetente Beratung im Vorfeld einer solchen
Entscheidung in Anspruch genommen werden. Denn
nicht fiir jeden ist E-Commerce das Allheilmittel in
der Krise.

Die Wiethe Group
betreibt Shops als
Outsourcing-Ldsung,
u.a. fiir Tom Tailor.

! Wir erstellen, betreiben, optimieren und vermarkten Onlineshops

shoptimax GmbH

Herr Friedrich Schreieck
Guntherstrafie 45 a
90461 Niirnberg
Telefon: (0911/25566-21

info@shoptimax.de
www.shoptimax.de
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Olaf Gross

Direktiiberweisung
und Onlinebezahl-
verfahren sind die
effizientesten Zah-
lungssysteme fiir
den Onlinehandel

Normierte Berechnung
anhand der Befragung
von Onlineshop-Be-
treibern nach Risiko,
Retouren- und Abbre-
cherquote. (Quelle:
HighText)

Paymentstudie:

Wie effizient unterschiedliche

Zahlungswege sind

Shop-Betreiber konnen ihren Kunden mittlerweile eine immer groBere Anzahl von unterschied-
lichen Zahlungsarten anbieten, um den Onlinekauf zu einer bequemen Sache zu machen. Doch
welche der vielen Zahlungswege lohnen sich fiir den wirklich? IBusiness hat dazu in einer Onli-

neerhebung Onlinehandler befragt.

Die Frage nach den effizientesten Zahlungswegen
ist immer auch eine Frage nach der richtigen Balance
zwischen Kundenfreundlichkeit auf der einen Seite
und Risikoabsicherung beim Shop-Betreiber auf der
anderen.

Index-Ranking der
effizientesten Zahlungsarten

1. Direktiiberweisung 733 von 900
2. Onlinebezahlverfahren 732 von 900
3. Vorkasse 698 von 900
4. Kreditkarte 658 von 900
5. Lastschrift 656 von 900
6. Nachnahme 617 von 900
7. Rechnung 613 von 900

Viele Studien zum Thema Payment zeigen, dass
die Konversionsrate in Onlineshops steigt, wenn
dem Kunden der Zahlungsweg ,offene Rechnung”
angeboten wird. Vorkasse oder Nachnahme sind
zwar fiir den Handler sehr sichere Zahlungswege,
aber fiir viele Kunden unbequem oder - wie im Falle
der Nachnahme - auch noch mit zusatzlichen Kosten
verbunden.

Auf der Basis einer telefonischen Befragung ver-
bunden mit einer zusdtzlichen Onlineumfrage hat
iBusiness im Juni 2009 insgesamt sieben im Online-
handel gangige Zahlungsverfahren auf ihre Effizienz
hin untersucht.

Insgesamt wurden 108 Betreiber von Onlineshops
befragt. Die Onlinehédndler sollten angeben, wie sich
unterschiedliche Zahlungswege auf die Risikoein-
schdtzung, die Retourenquote und Abbrecherquote im
Onlineshop auswirken.

Denn selbst wenn die Konversionsrate durch die
Zahlungsart offene Rechnung in einem Shop steigt,
erhoht sich fiir den Shop-Betreiber aber auch der Auf-
wand seine Lieferung abzusichern und an sein Geld
zu kommen.

Die befragten Entscheider des Onlinehandels soll-
ten bei allen Kategorien widhlen, ob sich ihre Kenn-
zahlen in Bezug auf die jeweilige Zahlungsart erhéht
haben, gleich geblieben sind oder im Idealfall sogar
zuriickgegangen sind. Dann wurden von der Redaktion
flir die einzelnen Antworten unterschiedliche Index-
werte vergeben: Verdnderte sich eine der drei Kenn-
zahlen zum negativen - also waren sie ,hdoher” - so
wurde der Wert 1 vergeben. Blieben Sie gleich,

OXID=shop @

The Next Generation of Premium eCommerce

Erleben Sie eine neue Dimension an

Flexibilitat, Geschwindigkeit und Sicherheit.

.oXid-esales.com
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wurde der Wert 2 zu Grunde gelegt. Ging eine Kenn-
zahl zuriick, so wurde dies mit dem Indexwert 3 aus-
gewiesen.

Das Ergebnis wurde dann in einem zweiten Arbeits-
schritt normiert, so dass fiir jede Zahlungsart jede
Antwort das jeweils reativ selbe Gewicht erhielt. Aus
diesen so ermittelten Indexwerten wurde dann eine
Punkte-Matrix erstellt.

Verbreitung unterschiedlicher
Zahlungswege

Deutsche Onlinehdndler sind offensichtlich mehr-
heitlich bemiiht, ihren Kunden eine breite Palette an
Zahlungswegen anzubieten. Die Bezahlung per Vor-
kasse ist fiir die meisten Shop-Betreiber ein Muss. Lo-
gisch, denn diese Bezahlart ist fiir den Onlinehandler
die sicherste und auch die kreditschonendste. Uber
zwei Drittel aller Befragten (66 Prozent) gab an, die-
sen Zahlungsweg anzubieten.

Es folgen bei der Haufigkeit die Zahlung iiber die
Kreditkarte (60 Prozent) und - interessant, weil ver-
meintlich die unsicherste Zahlungsart - die per of-
fenen Rechnung (52 Prozent). Deutlich unterrepra-
sentiert sind Direktiiberweisungs-Dienste, wie

Beurteilung der Abbrecherquote
durch unterschiedliche Zahlungsarten

0 20 40 60 80 100
e — Abbrecherquote im
\ | \ Shop hoher
Kreditkarte
\ \ | HAbbrecherquote im
! Nachnahme [ [ Shop durchschnittlich
‘ Vo eEee ‘ : IAbbrecherquote im
Lastschrift Shop niedriger
\ \ |
Direktiiberweisung
‘ Online- : ‘
Bezahlverfahren

Quelle und Grafik: HighText Verlag

Risikobeurteilung einzelner Zahlungsarten
durch Shop-Betreiber

0 20 40 60 80 100

; .
Rechnung

HRisikobeurteilung hoch

Kreditkarte . .
H Risikobeurteilung

durchschnittlich

Nachnahme

I Risikobeurteilung
Lastschrift niedriger

|
Direktiiberweisung

|
Online-
Bezahlverfahren

Quelle und Grafik: HighText Verlag

Rechnung senkt bei den meisten Shops die Abbrecherquote, Vorkasse das Risiko

Das Conversion-Rate-Optimization-Problem-Nr.-1:

Dieter will nicht kaufen.

Wir andern das: Mit dem MotivationLab®

Barrieren finden

finden wir heraus, warum die Kauf-

motivation von Konsumenten sinkt.

barrieren beseitigen

Das ist die Grundlage fiir hoch

effektive Conversion Optimierung.

www.web-arts.com/cro

www.ibusiness.de/dossier

Conversion steigern

WEB ARTS

online profit maximized
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Die meisten Shop- Zahlungsart bei der Shop-Betreiber dieses Bezahlverfahren sowohl bei den Shop-Betrei-

Betreiber wiirden h6here Transaktionskosten fiir mehr bern als auch bei vielen Kunden bislang noch relativ
dafiir etwas zahlen, Sicherheit tauschen wiirden unbekannt ist.

wenn die Rechnung

Nachnahme

Vorkasse ist fiir Onlinehandler der
Traum von Sicherheit

sicherer wére

Direktiiberweisung

Online-Bezahlverfahren Tatsdchlich von den Kunden angenommen werden

Lastschrift Vorkasse und Kreditkarte allerdings nur bedingt. Wie

Kreditkarte die Erhebung zeigt, wird mehr als jede zweite Bestel-

lung (54 Prozent) iiber die offene Rechnung abge-

, . - . . . - 3‘5 wickelt. Die Kreditkarte als Bezahlsystem dagegen

Quelle und Grafik: HighText Verlag kommt nur bei 14 Prozent aller Félle zum Einsatz. Per

Vorkasse zahlt immerhin noch jeder dritte Kunde (34

beispielsweise Sofortiiberweisung.de oder GiroPay. Prozent). Offensichtlich, weil viele Shop-Betreiber
Dies liegt mit grofRer Wahrscheinlichkeit daran, dass aus leidvoller Erfahrung bei Erstbestellern aus-

Rechnung

Ubersicht unterschiedlicher Zahlverfahren

Zahlungsart Transaktionskosten Branchenspezifische Transaktionskosten Sonstige Anmelde- Laufende Gebiihren
Kosten gebiihren
Click&Buy’ Digital: 2,9% + 0,35 Euro pro Trans- Retail: 2,9% + Storno: 19,95 Euro 19,95 Euro monatlich
aktion 0,35 Euro pro 6 Euro + 0,05 Euro pro Jahr
Transaktion pro Fall und Nutzer
Giropay** Nicht 6ffentlich, gemaR unseren Quel- - -

len: ca. 2,7% (abhdngig von jeweiligen
Kreditinstitut), zzgl. Gebiihren bei Ab-
wicklung tiber Clearing-Anbieter

Kreditkarte®® 2% - 5% Kreditkartencourtage zzgl. - -
Transaktionsgebiihr des Clearing-An-
bieters: 0,10-Euro bis 1,50 Euro pro
Transaktion

Lastschrift Keine Transaktionsgebiihren, dafiir - -
hohe Zahlungsausfallrisiken und Admi-
nistrationskosten

Moneybookers® 1,9% + 0,29 Euro bei 0 Euro Umsatz, - -
bis 0,9% + 0,29 Euro bei >100.000 Euro
Umsatz

Nachnahme Keine Transaktionsgebiihren, dafiir - -
hohe Retourenkosten und Kosten fiir
den Kunden

Paypal® 1,2% bei > 50.000 Euro Umsatz, bis 1,9 - -
>5.000 Euro Umsatz + 0,35 Euro pro
Transaktion

Rechnung Keine Transaktionsgebiihren, dafiir - -
hohe Zahlungsausfallrisiken und Admi-
nistrationskosten

sofortlastschrift.de? Warenhandel: 1% (mind. 0,20 Euro) Content/Ga- Reiseanbieter:  Erotik: 5% Micropayment: 39,90 Euro 4,90 Euro monatlich
ming: 2% 1% (mind. 0,20 (mind. 0,50 2,5% (mind.
(mind. 0,20 Euro) Euro) 0,02 Cent)
Euro)

sofortiiberweisung.de®  Warenhandel: 0,8% - 1,5% (mind. 0,10  Content/Ga- Reiseanbieter:  Erotik: 5% Micropayment: 39,90 Euro 4,90 Euro monatlich
Euro) ming: 2% - 5% 1% (mind. 0,10 (mind. 0,20 2,5% (mind.
(mind. 0,10 Euro) Euro) 0,02 Euro)
Euro)

Vorkasse Keine Transaktionsgebiihren, dafiir - -
hohe Nachbearbeitungs- und Admi-
nistrativkosten aufgrund mangelnder
Automatisierung, spater Bezahlung,
»Junk Orders*

Quellen: * www.sofortueberweisung.de/tarife; 2 https://www.payment-network.com/de/vendor/sofortlastschrift-gebuehren.html; * http://forum: e.de/index.php?sk pic=49997; * http://www.giropay.de/index.php?id=173; ® https://www.paypal-deutsch-
land.de/haendler/vorteile/k ffizienz.html; ® http://www. bookers.com/app/help.pl?s=m_fees; 7 http://clickandbuy.com/DE/de/sa/help/pages/00098. html&bereich=provider;
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schliel3lich dieses Bezahlverfahren anbieten. Nur von
unmaRgeblicher Bedeutung fiir die Endkunden sind
der befragten Onlinehdndler zufolge die anderen Pa-
yment-Verfahren.

Ein iiberraschendes Gesamtergebnis
mit Wimpernschlag-Finish

Das Gesamtergebnis iiberrascht: Mit einer Gesamt-
punktzahl von 733 beziehungsweise 732 von 900
moglichen Punkten sind die Direktiiberweisung und
die Onlinebezahlverfahren fiir den Onlinehdndler die
effizienteste Zahlungsmethode, gefolgt von der Vor-
kasse. Und die Einzelauswertung der drei Bewertungs-
kategorien zeigt auch warum. Zwar sind die Online-
Bezahlverfahren nirgends ganz oben auf den Platzen

- sie sind aber bei allen drei Bereichen jeweils guter
Zweiter beziehungsweise guter Dritter. Ihre ausge-
glichene Effizienz in den drei Segmenten Risiko, Re-
tourenquote und Abbrecherquote machen sie zu den
Siegern bei den befragten Onlineshop-Betreibern.

Wahrend die ersten drei Pldtze relativ eng zusam-
menstehen, fallen die folgenden Zahlungsarten in der
Berechnung doch relativ deutlich ab. Zu empfehlen
sind also in jedem Fall Direktiiberweisung und die
nahezu punktgleichen Online-Bezahlverfahren. Eben-
falls sinnvoll ist wohl auch durchwegs das Angebot,
per Vorkasse zu bezahlen. Denn diese Payment-Art
wird von den Shop-Betreibern eindeutig und mit
deutlichem Abstand als das sicherste Zahlungsmittel
bewertet. Uberraschend war, dass sich die Zah-

Kauferregist-
rierung

Ja

Nein

Nein

Nein

Ja

Nein

Ja

Nein

Nein

Nein

Nein

Kundenerreichbar-
keit Deutschland

Ja

Mittel: 17 Mio.

Mittel: 16 Mio.

Gut bis sehr gut, je
nach Harte der Boni-
tatsprifungssysteme

Mittel: unter 10 Mio.
in D

Mittel, da Kunde zu-
hause sein und Geld
bereithalten muss

Mittel: 10 Mio. in D

Gut bis sehr gut, je
nach Hérte der Boni-
téatspriifungssysteme

Sehr gut: 40 Mio.
onlinefahige Bank-
konten in D

Sehr gut: 40 Mio.
onlinefahige Bank-
konten in D

Sehr gut

Integration

Mittel: unter 10
Mio. in D

Mittel, da wenige
standardisierte
Shopschnittstellen

Einfach

Einfach

Einfach

Einfach, dank beste-
hender Shopschnitt-
stellen und PSP

Einfach, dank beste-
hender Shopschnitt-
stellen

Sehr einfach

Usability

Mittel, da Kundenre-
gistrierung notwen-
dig ist

Gut, da keine Kun-
denregistrierung
notwendig ist

Gut, wenn Kredit-
karte vorhanden

Gut

Mittel, da Kundenre-
gistrierung notwen-
dig ist

Mittel, da Kunde zu-

hause sein und Geld
bereithalten muss

Mittel, da Kundenre-
gistrierung notwen-
dig ist

Gut

Gut, da keine Kun-
denregistrierung
notwendig ist

Gut, da keine Kun-
denregistrierung
notwendig ist

Mittel, da Medien-
bruch notwendig ist

Sicherheit fiir Kunden

Mittel, aufgrund einstufiger Authentifizie-
rungsverfahren (EMailadresse plus Passwort
geniigen)

Sehr hoch, dank mehrstufigem Onlinebanking-
Authentifizierungsverfahren, TOV zertifizierter
Datenschutz und Versicherung gegen Daten-
missbrauch

Mittel, da Kreditkartendaten einfach miss-
braucht werden konnen. Andererseits: Moglich-
keit fiir den Kunden Bezahlung spater zuriick-
gehen zu lassen

Sehr hoch dank Mdglichkeit eine Lastschrift
zuriickgehen zu lassen

Mittel aufgrund einstufiger Authentifizie-
rungsverfahren (EMailadresse plus Passwort
geniigen)

Hoch

Mittel, aufgrund einstufiger Authentifizie-
rungsverfahren (EMailadresse plus Passwort
geniigen)

Sehr hoch, dank Méglichkeit Rechnung nicht
zu bezahlen

Sehr hoch, dank Onlinebanking-Authentifizie-
rungsverfahren, Riickbuchungsmaglichkeit fiir
den Kunden, TOV zertifizierter Datenschutz
und Versicherung gegen Datenmissbrauch

Sehr hoch, dank mehrstufigem Onlinebanking-
Authentifizierungsverfahren, TOV zertifizierter
Datenschutz und Versicherung gegen Daten-
missbrauch

Hoch

8 http://de.wikipedia.org/wiki/Kreditkarte; ° http://saferpay.six-card-solutions.com/de/offers/e-payment/payment-instruments/Pages/default.aspx
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Zahlungssicherheit fiir den Handler

Mittel, aufgrund einfacher Authentifizierungs-
verfahren

Sehr hoch, da Riicklastschriften nicht méglich
sind

Mittel, aufgrund von hdufigem Kreditkarten-Da-
tenmisshrauch und Riickbuchungsmdglichkeit

Gering, aufgrund der einfachen Riickbuchungs-
moglichkeit fiir den Kunden und der fehlenden
Priifung des Verfiigungsrahmens

Mittel, aufgrund einfacher Authentifizierungs-

verfahren

Mittel, da Kunde zuhause sein und Geld bereit-
halten muss

Mittel, aufgrund einfacher Authentifizierungs-
verfahren

Gering, da viele Kunden entweder gar nicht be-
zahlen, oder sehr viel spater

Mittel, dank Echtzeit-Priifung des Verfiigungs-
rahmens, trotzdem: Riickbuchungsmaglichkeit
fiir den Kunden

Sehr hoch, da Riicklastschriften nicht méglich
sind

Sehr hoch




lung per Vorkasse bei den befragten Onlinehandlern
in sinkenden Retourenquoten auswirkt. Auch ist ein
signifikanter Anstieg der Abbrecherquote im Bestell-
prozess nicht nachzuweisen. Sie performed bei den
meisten ECommerce-Entscheidern mit einer durch-
schnittlichen Abbrecherquote.

Der geheime Kostentreiber im
deutschen E-Commerce

Bei dem geheimen Kostentreiber im E-Commerce,

bei der Retourenquote, zeigt sich allerdings, dass ge-
rade etablierte Zahlungsarten hier ihre Schwierigkei-

Beurteilung der Auswirkung auf die Retourenquote
durch Zahlungsarten

0

40 60 80 100

IAuswirkung auf
Retourenquote hoher

Auswirkung auf
Retourenquote durch-
schnittlich

IAuswirkung auf Retou-

Direktiiberweisung renquote niedriger

| |
-ine-
ahlverfahren

Quelle und Grafik: HighText Verlag

Rechnung und ten haben. Zwar lasst sich nicht jeder Shop iiber den
selben Kamm scheren, allerdings wenn 28 Prozent der
Befragten angeben, mit der Zahlungsart ,,Nachnahme”
hdtten sie eine hohere Retourenquote, so sollte das
dem einen oder anderen Shop-Betreiber zu denken
geben. Der Anteil der Onlinehdndler, die bei Liefe-
rung per offener Rechnung hdhere Retourenquoten
haben, ist mit tiber 27 Prozent kaum geringer. Hier
schneiden die beiden Gesamtsieger Direktiiberwei-
sung und Online-Bezahlverfahren sehr gut ab: Null
beziehungsweise knapp sechs Prozent der Befragten
haben schlechte Erfahrungen mit einer héheren Re-

Nachnahme erhéhen
die Retourenquote
bei vielen Handlern

tourenquote bei diesen beiden Bezahlverfahren ge-
macht. Die Bereitschaft, einen Artikel ,mal ebenso
nebenbei zu bestellen” ist bei der offenen Rechnung
sicherlich hdher, als wenn der Nutzer dafiir mit seinem
Geld in Vorleistung treten muss. Darunter verstehen
die Kunden offensichtlich nicht nur die klassische
Vorkasse, sondern eben auch Direktiiberweisung und
Onlinebezahlverfahren wie beispielsweise PayPal oder
Click&Buy, bei denen bei Bestellung eben ,schon be-
zahlt” ist. Der Nutzer kauft dann also nur die Artikel,
die er wirklich haben will.

Dies wirkt sich vor allem bei den Auswahlbestellun-
gen im Modebereich aus, wenn der Kunde Kleidungs-
stiicke sowohl eine KonfektionsgroRe kleiner und
groRer kauft, und nicht passendes retourniert.

Onlinehandler wollen mehr Konversion
und zahlen dafiir

Grundsatzlich bestdtigt die Erhebung, dass Bezahl-
verfahren, bei denen der Kunde sein Geld erst nach
Erhalt der Ware an den Onlinehdndler bezahlt, eine
positive Auswirkung auf die Abbrecherquote haben
und somit zu héheren Konversionsraten fiihren. Denn
drei Zahlungswege fallen durch besonders signifikante
Ergebnisse bei der Abbrecherquote auf. Die befragten
Shop-Betreiber gaben an, dass sie bei Zahlung auf
Rechnung, per Lastschrift (LEV) und der Direktiiber-
weisung deutlich sinkende Abbrecherquoten regist-
riert haben. Doch gerade Rechnung und LEV zdhlen zu
den Zahlungswegen mit dem groRten Risikopotenzial
fiir Zahlungsausfille, wie die Umfrage zeigt. Abge-
fragt wurde, bei welchen Zahlungsarten die Betreiber
der Onlineshops hohere Transaktionskosten akzep-
tieren wiirden, wenn ihnen mehr Sicherheit geboten
wiirde. 34 Prozent der Befragten gaben an, fiir eine
hohere Sicherheit bei der Rechnungszahlung hdhere
Kosten der Paymentprovider zu akzeptieren. Das wiin-
schen sich auch 19 Prozent der Befragten bei Kredit-
karte und 18 Prozent bei Lastschrift.

SICHER MEHR UMSATZ

O WWW.BONIMA.DE
N\

V
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Studie ,, Konversionsraten deutscher Onlineshops”

Benchmarking, Investitionsstrategien, relevante Konversionstreiber

Das deutsche
ECommerce-Benchmarking

Bisher waren fiir die Konversionsraten in Onlineshops ausschlieR-
lich Studien fiir die USA verfiighar. Deren Aussagekraft fiir den deutschen
Markt ist angesichts der Unterschiede der Markte zweifelhaft. Die im Feb-
Konversionsraten ruar 2009 erschienene Studie ,Konversionsraten deutscher Onlineshops’ ana-
deutsgher OnFIrineshops lysiert daher zum ersten Mal fiir den deutschen Markt die wichtigste KenngréRe

VOt tscheOhjine:hogs Jetet invastietan mdssen im E-Commerce: Die Konversionsrate.

© Neue Ideen fiir relevante Konversionstreiber in
verschiedenen Branchen

Viele Shop-Betreiber sind unsicher, was ihre eigene Konversionsrate angeht. Deswegen
hat das auf E-Commerce spezialisierte Beratungsunternehmen Web-Arts AG zusammen mit
iBusiness diese Studie initiiert.

Die Benefits:

e erste Studie {iber Konversionsraten exklusiv fiir Deutschland

e {iber 100 teilnehmende Onlineshops (Auswertung iiber Notar)

e Individuelle Auswertungen fiir rund ein Dutzend Kernbranchen, darunter Gesundheit/

Pharmazie/Wellness, Mode/Bekleidung/Accessoires, Genussmittel/Delikatessen/

Spirituosen, Einrichtung/Dekoration/Mdbel

| e enthiillt die Zusammenhdnge zwischen Webmarketing, SEM und SEO einerseits und
Konversionsraten andererseits

e bietet wertvolles individualisierbares Benchmarking fiir Onlineshops

e liefert Hinweise darauf, wo deutsche Shop-Betreiber jetzt investieren miissen

e analysiert relevante Konversionstreiber in den verschiedenen Branchen

Anzahl Shops in Konversionsgruppen

r aus Web-Marketing

R RERE

Anzahl Shops in Konversionsgruppe Einrichtung / Dekoration |
Mobel

% dor Besuche

H

Die Zielgruppe:

Die Studie richtet sich an Geschaftsfiihrer, Marketingentscheider und ECommerce-
Verantwortliche in Onlineshops und Versandhandelsunternehmen sowie an Onlinebetreiber,
die ihre Konversionsraten und ihren Onlineabsatz steigern wollen.

Anforderung zuriick per Fax:
089/ 578 387 -99
oder online bestellen auf:
www.ibusiness.de/shop/

Ja, ichwill __ Exemplare der Studie ,Konversionsraten deutscher Onlineshops’
(DIN-A4, 490 Euro inkl. 7% MwsSt, Lieferung frei Haus))

Ich erhalte Rabatt: Als iBusiness-Premium-Mitglied | als BVDW-Mitglied *
erhalte ich 10 Prozent Rabatt

Firma/Name: Abteilung:
StraRe: PLZ / Ort:
Telefon / Fax: E-Mail:

Datum, Unterschrift:

* nicht zutreffendes streichen



Olaf GroR

Vor allem bei
reinen ECommerce-
Hdndlern bekommt
eigenprogrammierte
Software wieder
Oberwasser.

www.optaros.com
www.inkpool.de
www.computerpool.de
www.amazon.de
www.ebay.de
www.notebooksbilliger.de
www.spreadshirt.net
www.brands4friends.de
www.buyvip.de
www.petshop.de
www.zooplus.de
www.bvdw.org
www.oxid-esales.com
www.novomind.de
www.epages.com

www.shoptimax.de

Reine Onlinehdndler
nutzen vor allem
eigenprogrammierte
Shoplosungen

ECommerce-Software:

Man tragt wieder Mal}

Fiir immer mehr Onlinehdndler ist der Wechsel von einem Standard-Shop hin zu einer eigen-
programmierten Shoplésung eine strategische Alternative, iiber die sie nachdenken. Wie sich
der Markt fiir Shopsoftware in Anbetracht stetig wachsender Onlineshop-Umsatze und unter dem
Einfluss von E-Commerce 2.0 entwickeln wird, hat iBusiness analysiert.

.Die marktpridgenden Shopsystem-Hersteller haben
zu lange auf die Anforderungen der vermeintlichen Big
Player aus dem Multi-Channel- und Katalogversand ge-
setzt und so zunehmend die Expertise bei den reinen
Onlineversendern verloren”. Mit diesen harten Worten
beschreibt ECommerce-Experte Jochen Krisch, Direc-
tor E-Commerce beim Online-Dienstleister Optaros,
die momentane Situation des Marktes fiir Onlineshop-
Software in Deutschland.

JStandard-Shopsysteme eignen sich oft nur noch als
Einsteigerldsungen fiir den Onlinehandel - fiir kleine
Hdéndler, Katalogversender und stationdre Hdndler”, ist
Krisch iiberzeugt. , Die Online-Profis setzen im E-Com-
merce hingegen ldngst auf eigenentwickelte Shoppinglo-
sungen, die das Geschdftsmodell optimal unterstiitzen”.
Unter den deutschen Top 500 Onlineshops gehe der
Trend zur selber entwickelten Shopldsung. So wiirden
beispielsweise Inkpool, Computer-Pool, Amazon, Ebay,
Notebooksbilliger sowie Spreadshirt, Brands4Friends
und BuyVIP Eigenentwicklungen einsetzen. Ebenfalls
auf den Onlineshop Marke Eigenbau setzt die Haus-
tierbranche im Netz. Petshop und Zooplus arbeiten
ebenfalls ohne einen Standard-Shop.

Der Grund fiir diesen Trend: Durch die Diversifizie-
rung des Geschéftsmodells sind die Anforderungen an

Einsatzfelder von ECommerce-Soft-
ware

A Web 2.0 Hybrid

Standardsoftware mit
Eigenprogrammierte Open-Source-Schnittstellen

Shopl6sungen

Open- . Hybrid

Source-Shoplosungen

Web 1.0

Reine Onlinehdndler

Standardsoftware

Multich -Hi
Quelle und Grafik: HighText Verlag ultichannel-Hdndler aus dem Versand

die Shopsoftware seit Jahren gestiegen. So manches
webzwonullige Shopkonzept ldsst sich mit den Stan-
dardldsungen nicht realisieren. In der ersten Phase
Anfang des Jahrtausends haben Onlinehandler schnell
einsetzbare Losungen gesucht, die rein dem Abver-
kauf dienten. Mittlerweile steht aber intelligente und
vernetzte Kundenbindung im Vordergrund. Ein Shop
muss in einem Portal integriert und mit anderen Funk-
tionen wie E-Marketing und Logistik vernetzt werden.
Hinzu kommt der Boom der Open-Source-Lésungen,
die den geschlossenen Systemen zunehmend Konkur-
renz machen.

Neue Software zur effizienten Umset-
zung des Geschaftsmodells

Dies haben natiirlich auch die Softwarehduser er-
kannt und ihren Code zumindest teilweise gedffnet.
JIn der aktuellen Ubergangsphase kommt es vermehrt
zu individuellen Eigenldsungen oder Ergdnzungen zur
Standard-Shopsoftware. Fiir Anbieter von Shopsystemen
ergeben sich daraus neue Chancen, aber auch Risiken:
Das Rennen um den Standard der néichsten - flexibler
vernetzbaren - Generation hat begonnen®, weil Achim
Himmelreich, Vorsitzender der Fachgruppe E-Com-
merce im Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW).

Von einer generellen Trendwende hin zu eigen-
programmierten Losungen mochte Krisch gegeniiber
iBusiness jedoch nicht sprechen. Es gebe zwei kom-
plementdre ECommerce-Markte: Den Markt fiir Multi-
Channel-Commerce, der im Jahr 2008 noch rund 54
Prozent Marktanteil am elektronischen Versandhandel
habe. ,Dort dominieren die Intershops und Oxids die-
ser Welt”, so Krisch. Sowie den Markt fiir rein elek-
tronische Versender mit etwa 46 Prozent Marktanteil.
Hier zeichnet sich ein klarer Trend Richtung eigene oder
Open-Source-Lésungen ab”. Bei den Pure Playern seien
Standardlésungen noch nie tonangebend gewesen.
JEntsprechend kann man von keiner Trendwende spre-
chen, da sie in ihrem angestammten Marktsegment
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Zahlt dieser Mann plnktlich seine Rechnungen?

Wir sagen es lhnen!

Gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten ist die eigene
Liquiditat entscheidend fiir den Erfolg Ihres Unternehmens. Die
BURGEL Bonitatsauskiinfte helfen lhnen, die Kreditwiirdigkeit
Ihrer Geschaftspartner und das Zahlungsausfallrisiko besser
einschitzen zu kdnnen. Seit 1885 ist BURGEL eines der filhrenden

www.buergel.de

Ein Unternehmen der Allianz ()

Unternehmen fiir Wirtschaftsinformationen und Ihr Partner
fiir sichere Entscheidungen. Zu jedem Informationsbedarf
haben wir die maBgeschneiderte Losung. Informieren Sie sich
noch heute online und treten auf Wunsch gleich mit einem
Ansprechpartner in lhrer Nahe in Kontakt!

FIBURGEL

WIRTSCHAFTSINFORMATIONEN
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Technisc

Quelle: Novomind; Grafik: HighText Verlag

Noch nicht einmal
jeder dritte
Onlineshop ist
technisch fiir das
E-Commerce 2.0
geriistet

Technisch auf dem
neuesten Stand

z Entspricht dem
durchschnittlichen
Level

& Dringend
iiberholungsbediirfig

Wir haben keinen
Onlineshop

weiterhin stark sind. In den neuen Marktsegmenten
spielen die etablierten Shopsystem-Anbieter kaum mehr
eine Rolle”. Diese Zweiteilung sieht auch Roland Fe-
senmayr, CEO der OXID eSales AG, betont aber, dass
durch die Einfiihrung von Open Source bei vielen Lo-
sungsanbietern die Flexibilidt der Standardsysteme
dhnlich groR sei wie bei eigenen Programmierungen:
.Fiir wenige ganz grofSe Player in der Kategorie von
Ebay oder Amazon kann ein langfristiges Festhalten
an Eigenentwicklungen Sinn machen”. Allerdings soll-
ten sich Webshop-Betreiber genau iiberlegen, wann
sie wertvolle eigene Entwicklerressourcen fiir die
(Nach)programmierung von Standardfunktionalitdten
einsetzen wollen.

»~0pen Source ist zwingend”

Daher gingen immer mehr Anbieter von Shopsoft-
ware dazu iiber, ihre Standard-Ldsungen mit Open-
Source-Schnittstellen an die Bediirfnisse der Branche
anzupassen. ,Speziell Enterprise-Open-Source-Ldsungen
sind fiir die Umsetzung von neuen Geschdftsmodellen
wie Mass-Customizing-Plattformen oder Shopping-Clubs
eine sehr flexible Grundlage”, weilR Fesenmayr. Dazu
komme, ,dass Open-Source-Lésungen die fiir grofSe Un-
ternehmen zwingend notwendige Investitionssicherheit
bieten und iiber etablierte Standards wie SOA perfekt in
grofSe Systemlandschaften integriert werden konnen.”

Dass sich aktuell immer mehr Onlinehdndler Gedan-
ken {iber ihre Shopsoftware machen, liegt vor allem an
zwei Faktoren, die sich gegenseitig bedingen: Erstens
daran, dass neue ECommerce-Konzepte wie Shopping-

Clubs, Liveshopping, Mass Customization oder Event-
shopping Einzug in den Onlinehandel gehalten haben.
Zweitens dadurch, dass bei vielen Anbietern veraltete
Shoplésungen im Gebrauch sind. Nur ein Drittel der
Verkaufsplattformen sind nach Angaben der Betrei-
ber technisch auf dem neuesten Stand. Dies ergibt
die Marktanalyse ,Business-Trendscout Technik-Trends
bei E-Shops’ von Novomind. Noch lauft ein Grof3teil
der E-Shops hdufig fiinf Jahre und langer, ohne dass
die Software erneuert wird. Jeder fiinfte befragte
Onlinehdndler hat in den vergangenen fiinf Jahren
auf eine Grunderneuerung verzichtet und sich - wenn
iberhaupt - mit Faceliftings und Updates in Teilbe-
reichen seiner Shopsoftware begniigt. 13 Prozent der
E-Shops arbeiten sogar immer noch komplett mit den
Alt-Systemen von vor fiinf Jahren.

~Anforderungen an Shops haben sich
radikal gewandelt”

Weil Web 2.0 immer wichtiger wird, passen viele
Handler ihre Shopsoftware an die neuen Geschafts-
modelle an. ,Die Anforderungen an Shops haben sich in
den vergangenen zwei bis drei Jahren radikal verdndert”,
beschreibt Wilfried Beeck, CEO von ePages, die neuen
Herausforderungen. Dies liege vor allem daran, dass
die einzelnen Disziplinen und Strategien im E-Com-
merce immer enger zusammenwachsen und kaum noch
voneinander zu trennen sind. So sei zum Beispiel ,das
Onlinemarketing in vielen ,alten’ Shops so nicht konzi-
piert”. Den Zeitpunkt, wann ECommerce-Unternehmen
ihre Onlineshops technisch erneuern, entscheiden sie
vielfach durch den Blick zum Wettbewerber.

76 Prozent der Betreiber warten auf Anderungen
bei anderen E-Shops, bevor sie ihre eigene Soft- und
Hardware auf den Priifstand stellen. Zwei Drittel der
Onlineshops orientieren sich zudem am Urteil der
Internetkdufer. Warum sich die Einfiihrung komplett
neuer Shopsysteme lohnen kann, macht Florian M.
Langenbucher von der eBusiness-Agentur Shoptimax
an einem Beispiel deutlich: In kleineren Projekten
spiele bei zunehmendem Wettbewerb die Suchmaschi-
nenoptimierung eine immer wichtigere Rolle. Hier
konne es ratsam sein, iiber die Einfiihrung einer neuen
optimierten ECommerce-Software nachzudenken, an-
statt die alte aufwendig und oftmals unzureichend
zu optimieren.
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triPayment ist das sichere Zahlungssystem, ob Sie Zahlungs-
transaktionen nur fiir sich oder auch fiir andere abwickeln wollen.
Unsere Software ist nach den Vorgaben des PCl-Konsortiums
zertifiziert und integriert die Sicherheitsstandards ,Verified by
Visa' und ,MasterCard SecureCode'. Zusitzliche Module zu
Betrugspréavention, Datenverifikation und Forderungsmanagement,
ein breites Portfolio an nationalen und internationalen Zahlungs-
arten — Kreditkarte, Debitkarte, Lastschrift, Maestro, Online-Uber-
weisung —, leicht verstindliche grafische Schnittstellen sowie
umfangreiche Funktionen fiir die Verwaltung und die Auswertung
von Transaktionen runden die triPayment Software-Pakete ab.

www.trilab.de

VISA us @2 %220 €O I
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MEHR TEMPO. MEHR MOGLICHKEITEN. MEHR TRANSPARENZ.

Payment ist Dynamik.

Im E-Commerce sind Geschwindigkeit und Transparenz gefragt. Dies gilt ganz besonders an der
unmittelbaren Schnittstelle zum Kunden - beim Bezahlprozess. Intelligentes und multioptionales
Payment ist die Grundlage flur erfolgreiches Online-Geschéaft. Die Wirecard AG unterstltzt Sie mit
Zahlungslésungen fir die gesamte Prozesskette des Internet-Handels. Unsere Services und
Leistungen bringen Sie im Internet voran: Weltweit, sicher und in jeder Phase transparent.

wirecard
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