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E-Business-Informationen fiir den Mittelstand

: e Sehr geehrter Herr Must ,
Ausgewahlte Top-Titel fur enr geenrter Herr iviustermann

Marketing und Werbung
prasentiert Ihnen der
w&v-Buchservice.
Einfach reinklicken unter:

das Streben nach dem optimalen Online-Shop ist wie die Suche nach
dem Heiligen Gral - ein ewiges Miihsal. Dennoch hat jeder Web-Hdnd-
ler einzelne Stellschréiubchen, mit denen er die Umsditze im virtuellen
Ladenraum positiv beeinflussen kann. Die aktuelle <e>MARKET Praxis
verrét, wo E-Commerce-Experten bei deutschen Online-Shops das
grolSte Optimierungspotenzial sehen.

[CESSEE Der ideale E-Shop

TopThema

www.wuv-buecher.de
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Fortsetzung von Seite 1

Profi. Alle positiven und negativen Erfah-

heutige E-Commerce-

rungen seitdem sind in das aktuelle Shop-
Konzept eingeflossen. Und auch aktuell ruht
sich das Team keineswegs auf seinen Lor-
beeren aus: ,Wir optimieren unseren Shop
kontinuierlich”, erzahlt Keller. Genau das
Gleiche machen auch die groBen Online-
Shops wie eBay oder Amazon.

Wer sucht, muss auch finden

Prinzipiell gibt es eine ganze Reihe von Stell-
schrauben, die den Erfolg von Online-Shops
maBgeblich beeinflussen: Die verfiihrerische
Gestaltung der Homepage, die optimale Pro-
duktauswahl und Produktbeschreibung und
ein kinderleichter Bestellvorgang sind jedoch
die wichtigsten. Doch schon bei den Basics
haben viele Online-Hadndler
Optimierungsbedarf.

So schldgt eine Reihe von
Webshops potenziellen Kun-
den bereits auf der Homepa-
ge die virtuelle Tiir vor der
Nase zu, indem sie den An-
schein vermitteln, das ge-
wiinschte Produkt ohnehin
nicht im Sortiment zu ha-
ben. Unternehmen, die im
Web mehr Umsatz machen
wollen, sollten daher ihre

der Suchmaschine gut investiert: ,Der damit
bereits jetzt erzielte Erfolg bestitigt unsere
Entscheidung.”

Auch der Sportartikel-Anbieter Planet Sports
sieht in einer guten Produktsuche einen we-
sentlichen Grundstein des Erfolgs: ,,Wir bie-
ten unseren Kunden verschiedene Recher-
chemoglichkeiten an“, erzdhlt Keller. Sie
konnen gezielt nach Produktkategorien wie
,Girls Footwear” oder ,Skateboarding® su-
chen, sich in Themen-shops wie ,Nice Price®,
,Top Seller”, ,New Stuff* oder ,Exclusive®
umsehen oder aber gezielt nach
Marken recherchieren. Gerade fiir
seine Zielgruppe halt Keller die Su-
che nach Marken fir unumgang-
lich: ,,Unsere Kunden kaufen nicht
einfach nur einen Turnschuh. Sie
kaufen gezielt den Speed Cat P von
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Online-Héndler es ihren Kunden auch so
richtig schmackhaft machen. Was sich anhort
wie die banalste aller Vertriebsregeln, ist fiir
viele Anbieter aber oft ein Problem. ,Es gibt
eine ganze Reihe von Shops mit wirklich fal-
scher Produktdarstellung*, weiB3 Elmar Wach,
Grinder der Hamburger E-Commerce-Unter-
nehmensberatung Wach eShop Experts. Sei-
ner Meinung nach machen sich viele Hiand-
ler zu wenig Gedanken dariiber, wie sie den
groBten Mangel des Internets beheben konn-

ten, ndmlich dass Kunden virtuell einfach

oetien an.
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eigene Produktsuche opti-
mieren. Die Bedeutung ei-
ner guten Suchmaschine
unterstreicht auch eine Studie des US-Markt-
forschers Jupiter Research von November
2004: Demnach wissen nur 45 Prozent der
Besucher von Online-Shops genau, wonach
sie suchen. Doch nur die wenigsten Online-
Héandler bieten bisher verfeinerte Suchma-
sken an, mit denen Interessenten gezielt su-
chen konnen.

Der Outdoor- und Trekking-Ausriister Globe-
trotter hat sich diesem Problem gestellt und
sich vom Hamburger Suchmaschinen-Spezi-
alisten eprofessional die Produktsuchma-
schine SiteSearch entwickeln lassen. Unter
www.globetrotter.de lassen sich seitdem auch
dann Produkte finden, wenn sie mit Tipp-
fehlern, Abkiirzungen oder phonetischen Un-
schirfen eingegeben wurden. Egal ob Kun-
den nach ,Fleecejacken” oder ,Fleece-Ja-
cken” suchen, Globetrotter kann in jedem
Fall sein gesamtes Sortiment prisentieren.
Jens Kreklau, Online-Marketing-Leiter bei
Globetrotter, sieht das Geld in den Ausbau

Der Trendshop Planet-Sports.de ist bemiiht, fiir jede

Zielgruppe das passende Angebot zu prasentieren.

Puma®, weiB der Experte. Um die individuel-
len Bediirfnisse seiner Kunden moglichst
rasch zu befriedigen, bietet Planet Sports
uiber die Produktsuche, aber auch schon auf
der Homepage, unterschiedliche Einstiegs-
moglichkeiten in die Site.

Durch Events Umsatz machen

Matthias Pantke, neuer Geschiftsleiter des
Miinchner Performance-Marketing-Speziali-
sten TradeDoubler, empfiehlt Webshop-
Betreibern, auf der Homepage aktuelle Events
aufzugreifen, um den Umsatz anzukurbeln.
Das kann der Auftakt der Formel 1 sein oder
Muttertag. In derartigen Themen-Specials
konnen Web-Héndler die unterschiedlichsten
Waren und Dienstleistungen zusammenfas-
sen und so vielleicht auch Produkte zu Top-
Sellern machen, die sich auBerhalb der Sai-
son nur schwer verkaufen lassen. Ist das ge-
wiinschte Produkt erstmal gefunden, miissen

Ein HTML-Kontaktformular ohne
Adresse und Telefonnummer sig-

nalisiert: “Kunden stéren nur.”

nichts in die Hand nehmen konnen. ,Bei
Kleidung konnten Anbieter doch Empfeh-
lungen zur GroBenauswahl geben und ihre
Kunden beispielsweise dartiber informieren,
dass ein T-Shirt klein ausfallt®, schlagt der
Fachmann vor. Dariiber hinaus kénnten
Fachwaorterbiicher unverstindliche Begriffe
erlautern, Kiufer ihre Meinungen zu den
Produkten kundtun, Testberichte von Zeit-
schriften die Produkte bewerten oder sogar
Audio- und Videoclips den Gebrauch erkla-
ren.

Teaser sollten Begehrlichkeiten wecken

TradeDoubler-Chef Pantke empfiehlt den
Unternehmen, bereits bei der Formulierung
der Produkt-Teaser besondere Sorgfalt wal-
ten zu lassen, um Kunden nicht schon auf
den ersten Seiten wieder vom Haken zu las-
sen. ,Die wichtigsten drei bis vier Produkt-
eigenschaften sollten schon hier verraten
werden, alles andere sollte eine Ebene tiefer
stehen®, so der Marketing-Profi. Die Auswahl
derjenigen Produkteigenschaften, die am
ehesten das Interesse potenzieller Kunden

Fortsetzung auf Seite 3

wecken, sei letztlich die
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Verkiufers. Doch gerade bei Technikproduk-
ten wie Digitalkameras seien beispielsweise

Kunst eines erfahrenen

Testurteile einschldgiger Fachmagazine ver-
kaufsentscheidend, sagt Pantke.

Marketing-Einmaleins anwenden

Dartiber hinaus funktioniert bei der Formu-
lierung der Produktbeschreibung nattrlich
auch im Web das etablierte Marketing-Ein-
maleins: Produkte miissen die geheimen Be-
diirfnisse der Kunden erfiillen. Motivatoren
zum Kauf sind beispielsweise die Angst der
Kunden, etwas zu verpassen oder an etwas
schuld zu sein, das Abenteuer, etwas Neues
auszuprobieren, das Gefiihl, sich durch den
Kauf eines Produktes von Zwéngen zu be-
freien und grenzenlose Freiheit zu genieBen,
die Vermittlung von Exklusivitat durch per-
sonliche Einladungen oder Angebote, das
Gemeinschaftsgefiihl, jetzt auch im Kreis der
zufriedenen Produktnutzer dabei zu sein,
oder die Vermittlung von Sicherheit.

Neben dem reinen Text sieht E-Commerce-
Berater Wach, der unter anderem vier Jahre
Internet-Erfahrung bei Otto Neue Medien
sammelte, auch bei der Produktbebilderung
noch Optimierungspotenziale. Zwar héitten
sich Standard- und GroBbild-Produktansicht
in beinahe allen seriosen Online-Shops
durchgesetzt, doch konnten Zusatz-Features
wie 3D-Modelle oder Zoom-Maéglichkeiten
die Abverkaufschance um weitere fiinf Pro-
zent steigern. Und das zu verhaltnismaBig
geringen Kosten: ,Zoom-Standardsoftware
bekommen Sie als ASP-Losung pro Bild fiir
ein paar Cent®, wei3 der Berater.

Burkhard Kopper, geschiftsfithrender Gesell-
schafter beim Frankfurter Direktmarketing-
Spezialisten jaron direct, legt seinen Fokus
hingegen eher auf den Geschiftsabschluss.

Web-Héndler miissen sich seiner Ansicht
nach Strategien tiberlegen, um nach der Pro-
duktbeschreibung genau denselben Ab-
schlussdruck zu erzeugen, den ein Verkaufer
im realen Ladengeschift im Verkaufsge-
sprach mit dem Kunden auch austibt: ,Unter-
nehmen miissen schnelle Entscheidungen ih-
rer Kunden belohnen®, lautet sein Fazit. Das
miisse nicht unbedingt nur tiber den Preis ge-
hen, ein begrenztes Stiick-zahlen-Kontingent
motiviere ebenfalls zu raschem Kauf.

Hans_Mustermann@t-online.de

sehzeitschrift zum neuen Fernseher als Zu-
gabe offeriert.
Von Bonusprogrammen wie beispielsweise
Webmiles rat Lipski ab. ,Sie erreichen das
Ziel der Kundenbindung nicht.“ Manfred Kle-
mann hat mit seinem Online-Reisebiiro Rei-
se.com eine andere Erfahrung gemacht: ,Wir
leben davon, dass neue Kunden wiederkom-
men"“, gibt er ehrlich zu. Daher habe die Pro-
SiebenSat.1-Tochter eine exklusive Koope-
ration mit Webmiles geschlossen. ,Dass wir
das einzige Reiseportal sind,

Mit Zugaben den
Umsatz steigern

Auch das Marktforschungs-
institut Forrester kommt in
einer Studie zu dem
Schluss, dass Rabatte und
Zugaben - geschickt einge-
setzt — die Online-Umsitze
steigern konnen. ,,Jeder On-

line-Héandler sollte sich mit
den einzelnen Promotions-
arten frithzeitig auseinan-
der setzen®, empfiehlt Chri-
stian Lipski, Senior Analyst
bei Forrester Research,
,denn Einsatz und Wirkung
von Promotions differieren sehr stark.“ So
wiirden prozentuale Nachlésse nur bei preis-
sensiblen Schnippchenjagern hohe Auf-
merksamkeit erregen, aber keinen langfristi-
gen Erfolg bei der Kundenbindung schaffen.
Gerade Anbieter von Markenartikeln und Lu-
xusglitern wiirden hier einen enormen Ima-
ge-Verlust riskieren. Sein Tipp an die Unter-
nehmen lautet eher, dem Kunden die Pro-
duktnutzung zu erleichtern, indem beispiels-
weise Fahrradhéndler jahrliche Inspektionen
fir gekaufte Fahrrider anbieten oder ein
Fernsehhéndler ein Jahres-Abo einer Fern-

Marktiibersicht: Die wichtigsten deutschen Online-Giitesiegel

Diese fiinf Siegel empfiehlt die Initiative der Bundesregierung D21:

Anbieter/Siegel Kosten

750 Euro/Jahr

[FS  Furo Label: Gepriifter Online-Shop
[T~ IPS Interet Privacy Standards kA,

-

Q=

@ eblnst KA.

Referenzen
Tchibo.de, Rossmann.de, Dénisches Bettenlager

SV Werder Bremen, T-Systems, Provinzial Versicherung

@ Trusted Shops 59 bis 99 Euro/Monat iiber 1000 registrierte Shops
@ S@fer Shopping k.A. L'TUR, Edeka24.de, Baur.de, Poster.de

k.A.

Matthias Pantke pladiert fiir

knackige Teaser-Texte.

bei dem die Kunden Pra-
mienpunkte sammeln kon-
nen, merken wir schon am
Umsatz“, so Klemann. Pla-
net-Sports-Mitbetreiber

Keller zeigt sich derartigen
Bonusprogrammen gegenti-
ber jedoch skeptisch: ,0ft
ist der Integrationsaufwand
fiir die Shops so hoch und
der Mehrwert so gering,
dass eher die Programmbe-
treiber davon profitieren als

die Shops*, glaubt er. Seiner
Meinung nach wiirden Ra-
batt-Gutscheine, die {ber
verschiedene Kanile verteilt
werden, die Konversionsrate im Shop deut-
lich effektiver steigern. Uber mangelnde
Kundenbindung kann sich Keller auch nicht
beklagen. ,Die Wiederbestellquote bei uns ist
extrem hoch®, sagt er nicht ohne Stolz und
erklért dieses Phdnomen vor allem durch den
guten Service, den sein Zehn-Mann-Team
den Online-Besuchern zu bieten versucht:
,Wir garantieren unseren Kunden 48 Stun-
den Lieferzeit, erzdhlt der Online-Profi.
~Wenn wir sehen, dass wir diese Frist nicht
einhalten konnen, teilen wir ihnen das pro-
aktiv mit.“ Zwei Mitarbeiter bei Planet Sports
sind allein dafiir abgestellt, die Anrufe der
Kunden iiber eine 01805-Hotline oder per E-
Mail schnellstméglich zu beantworten.

Bestellvorgang mangelhaft

Ist der Kunde letztlich vom Produkt tiber-
zeugt, gilt es, ihn sicher durch den Bestell-
prozess zu leiten. Doch auch beim eigent-
lichen Herzstiick jedes Online-Shops liegt bei
so manchem Web-Héandler noch einiges im
Argen. Dass derartige Probleme die Unter-
nehmen bares Geld kosten, konstatierte vor
vielen Jahren bereits der amerikanische Usa-

bility—Guru Jacob Niel- Fortsetzung auf Seite 4
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sen: Im Rahmen einer
Studie stellte er fest, dass Webshop-Betreiber
im Schnitt sechs von zehn potenziellen On-
line-Kunden irgendwo im Verlauf des Be-
stellvorgangs verlieren. E-Commerce-Exper-
te Elmar Wach verwundern solche Zahlen
nicht. Seiner Ansicht nach haben 80 Prozent
der deutschen Online-Shops in diesem Punkt
noch Optimierungsbedarf.

+Keep it short and simple”

Dabei ist ein kundenfreundliches Bestell-Pro-
zedere im Web keineswegs ein Hexenwerk -
wenn man die Umsetzung mit dem notigen
Bewusstsein und Feingefiihl angeht. Als
Grundregel gilt: ,Keep it short and simple.”
Das heiBt im Klartext: Der Kunde sollte an je-
der Stelle im Kaufprozess wissen, welche
Konsequenz sein néchster Mausklick hat, und
dabei mit moglichst wenigen Klicks zum Ziel
gefithrt werden. Laut Martin GroB-Alben-
hausen, Herausgeber des Fachmagazins ,Der
Versandhaus-Berater” haben sich im Bestell-
prozess folgende Stationen bewéhrt: Waren-
korb, Lieferanschrift eingeben, Zahlungs-
weise wihlen, Bestelldaten priifen, Bestel-
lung abschicken, Bestitigung.

Doch bietet jede einzelne Station wiederum
diverse Fallstricke. So sollten Web-Héandler
schon im Warenkorb Details wie mogliche
Zahlungsmittel, Versandkosten, Lieferzeiten
und AGBs verraten, um das Vertrauen des
Kéaufers in das eigene Unternehmen zu stér-
ken. Auch vermeintlich lapidare Dinge wie
Eingabemasken fiir die Lieferanschrift haben
ihre Ttcken: Wenn beispielsweise ein Kunde
vergeblich versucht, via Mausklick die ein-
gegebenen Daten zu iibermitteln, das System
ihn aber nicht deutlich erkennbar darauf hin-
weist, dass die Vorwahl der Telefonnummer
nicht in runden Klammern angegeben wer-
den darf, bleibt dem genervten Kunden
irgendwann nichts anderes mehr brig, als
den Kauf abzubrechen. Der entsprechende
Web-Anbieter hitte gut daran getan, die Ein-
gabemaske so programmieren zu lassen, dass
sie verschiedene Eingabeformate verarbeiten
kann, oder den Internet-Besuchern neben
dem Eingabefeld in Form von Musterformu-
lierungen genau zu demonstrieren, in wel-
cher Form sie die Daten eingeben sollen.
Ein schmaler Grat zwischen Erfolg und Miss-
erfolg des Bestellprozesses ist auch die Ab-
frage personlicher Kundendaten. Gerade bei
Neukunden lautet die Pramisse: ,Weniger ist
oft mehr.” Unternehmen, die auf die Angabe

des Geburtsdatums bestehen, ohne Spirituo-
sen- oder Sexshop-Betreiber zu sein oder ge-
nau zu erkliaren, was mit den Informationen
geschieht, vermitteln schnell den Anschein,
die personlichen Daten fiir teures Geld an un-
berechtigte Dritte zu verkaufen. Kunden ge-
winnen sie auf diese Weise natiirlich eher
nicht.

Giitesiegel biirgen fiir Vertrauen

Und noch einen Tipp hat GroB-Albenhausen
fiir die Shop-Betreiber parat: ,,Vermeiden Sie
es, zu viele visuelle Reize zu geben®, rit der
Versandprofi. ,Wenn es ans Zahlen geht, soll-
te sich der Kunde auf diesen Prozess kon-
zentrieren. Links zu anderen Sortimenten
oder Werbeimpulsen konnten ihn stéren.”
Positiven Einfluss auf den Abschluss eines
Bestellvorganges konnen auch spezielle
Shop-Zertifikate nehmen. SchlieBlich signa-
lisieren sie dem Ké#ufer, dass er einen serio-
sen Online-Shop vor sich hat. Elmar Wach
glaubt, dass das Thema, das jahrelang eher
vor sich hindiimpelte, in absehbarer Zukunft
wieder ,hochaktuell* sein werde. In diversen
Gesprachen hétten ihm Shop-Betreiber ver-
raten, derartige Shop-Priifungen gerade
durchzufiihren. ,Wenn Sie zu identischen
Kaufbedingungen von zwei Online-Shops
das gleiche Handy kaufen konnen, dann wer-
den Sie sich doch im Zweifelsfall fiir den zer-
tifizierten Shop entscheiden®, ist er sich si-
cher.

Unter den fiinf von der Regierungsinitiative
D21 empfohlenen Online-Giitesiegeln (siehe
Marktiibersicht) rat Elmar Wach seinen Kun-
den vor allem zum Safer-Shop-Zertifikat
vom TUV - auch wenn die Kosten mit ein-
malig rund 2000 Euro und einer zusétzlichen
Jahresgebiihr zum Teil erheblich hoher sind
als die der Mitbewerber. ,Die Preisunter-
schiede resultieren aus dem Priifverfahren®,
erklart Wach. Viele Zertifizierungsstellen
wiirden - anders als der TUV - keine fun-
dierte Prozesspriifung von Frontend bis
Backend durchfiihren. ,Kunden verbinden
den TUV mit Qualitit”, so der E-Commerce-
Berater. ,Von diesem Image profitieren die
Shops.*

Wer nicht fragt, bleibt dumm

Bei allem Optimierungswillen sollten die
Unternehmen aber bedenken: Es ist besser, zu
wissen, wo die Schwierigkeiten liegen, als
sich auf bloBe Ahnungen zu verlassen. Mo-

Hans_Mustermann@t-online.de

derne Tracking-Losungen (siehe auch
<e>MARKET Praxis, Ausgabe 3/2005) oder
auch nur eine bloBe Auswertung der Log-

files konnen den Betreibern eine ganze Rei-
he von niitzlichen Hinweisen geben, wie
durch einfache Anderungen des Shop-De-
signs die Online-Umsitze angekurbelt wer-
den konnen. Laut einer Studie des Logfile-
Auswerters Ideal Observer konnen durch Ver-

E-Commerce-Berater Elmar Wach sieht Giitesiegel

fiir Online-Shops wieder im Aufwind.

anderungen des Warenkorbes, Anpassungen
in der Nutzerfiihrung und Verschlankung der
Online-Shops die Konversionsraten um
durchschnittlich 40 Prozent gesteigert wer-
den.

Auch Urs Keller von Planet Sports hat stets
ein Auge auf die Kundenstrome in seinem
Webshop. ,Wir tracken nahezu alles®, ver-
rit er. Statt dafiir Software zu lizenzieren, hat
Keller sich die notwendigen Tools selbst ent-
wickelt. Doch gilt es, nicht nur Datenbénde
zu generieren, sondern die Ergebnisse auch
umzusetzen: ,Um im Online-Handel erfolg-
reich zu sein, miissen die Shops schnell sein
und flexibel angepasst werden kénnen*, so
seine Erfahrung. Aus diesem Grund setzt Kel-
ler auch auf selbstentwickelte php-Shops und
verzichtet auf Standard-Shoplésungen spe-
zialisierter Anbieter wie Intershop oder SAP.
,Bis Sie da was gedndert haben, vergehen
Wochen®, weiBl der E-Commerce-Profi.
Hausaufgaben gibt es fiir Online-Héndler im
Web also geniigend zu erledigen. Wer lang-
fristig Erfolg haben will, muss im alltdglichen
Arbeitsalltag nur die Zeit finden, sie auch
wirklich umzusetzen.

Weblinks: www.useit.com > www.mailorderportal.de > www.internet-guetesiegel.de > www,safer-shopping,de >www.idealobserver.de >>>>>>>>>>>>>>>>
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Rund-um-Check fiir Online-Shops

Basis-Anforderungen an Online-Shops

Erledigt  Erkldrung Erledigt  Erklarung

D Wird Ihr Shop in verschiedenen Suchmaschinen-Rankings maglichst weit oben gelistet? |:| Ist hre Navigation intuitiv verstehbar?

|:| Dauert der Seitenaufbau mit verschiedenen Verbindungen nie langer als fiinf Sekunden? D Haben Sie das Bestellprozedere mit verschiedenen Probanden durchgetestet?
D Konnen auch Cookie-Verweigerer Ihren Shop nutzen? |:| Sind AGBs, FAQs, Datenschutzhinweise und Kontakt schnell auffindbar?

Gestaltung der Homepage

Erledigt  Erkldrung Erledigt  Erklérung

|:| Spricht Ihr virtuelles Schaufenster alle Ihre Zielgruppen an? D Zeigen Sie Ihren Besuchern die Top-Seller der Woche?

D Kann der Besucher anhand der Homepage das Gesamtsortiment erahnen? |:| Aktualisieren Sie Ihre Startseite mindestens zweimal pro Monat?

D Ist Ihre Produktsuchmaschine sofort auffindbar? |:| Bieten Sie redaktionelle Specials zu Events oder herausragenden Produkten?

MaBnahmen zur Kundengewinnung und -bindung

Erledigt  Erkldrung Erledigt  Erklérung

D Erhdhen Sie den Abverkaufsdruck durch Vorteilsargumente? |:| Konnen Kunden Ihren Shop an Freunde weiterempfehlen?
|:| Motivieren Sie Neukunden durch einen First-Order-Bonus? |:| Bewerben Sie Ihren Kunden-Newsletter prominent genug?
|:| Bieten Sie eiligen Besuchern die Maglichkeit des Express-Shopping? D Nutzen Sie Crossselling-Optionen?

Optimaler Kunden-Service

Erledigt  Erklérung Erledigt  Erklarung

|:| Kénnen Sie lieferbare und nicht lieferbare Produkte ausweisen und Lieferzeiten angeben? |:| Haben Sie eine Service-Hotline fiir Riickfragen der Kunden?

D Bieten Sie die beliebtesten Online-Zahlungsmethoden wie Rechnung oder Kreditkarte? |:| Weisen Sie den Versandkostenanteil klar aus?

D Bestatigen Sie dem Kunden den Kauf auf der Website und per Mail und bedanken sich dafiir? |:| Konnen Ihre Kunden zwischen verschiedenen Logistik-Unternehmen wahlen?

Beratungshilfen im Web

Erledigt  Erkldrung Erledigt  Erklarung

D Helfen Sie dem Kunden bei der Produktauswahl durch Checklisten? |:| Geben Sie anderen Kunden die Maglichkeit, Ihre Produkte zu bewerten?

D Bieten Sie ein Fachwdrter-Lexikon fiir komplizierte Begriffe? |:| Unterstiitzen Sie die Produktauswahl durch entsprechende News oder Testberichte?
|:| Unterstiitzen Sie die Kunden durch Gebrauchsanleitungen und Anwendungstipps? |:| Stellen Ihre Bilder die Produkte mdglichst originalgetreu dar?

Reibungsloses Fullfilment fiir zufriedene Kunden

Erledigt  Erkldrung Erledigt  Erklarung
|:| Informieren Sie Ihre Kunden, wenn Sie Lieferzeiten nicht einhalten kinnen? |:| Uberraschen Sie Ihre Kunden mit einem kleinen Geschenk oder einem Gutschein?
|:| Nutzen Sie Verpackung, Klebeband und Rechnung, um Ihre Homepage zu bewerben? D Nutzen Sie Paketbeilagen von Dritten, um den Versand zu subventionieren?

Online-Markenbildung

Erledigt  Erkldrung Erledigt  Erklarung

|:| Nutzen Sie Kandle wie Suchmaschinen, Partnerprogramme oder E-Mail-Newsletter? |:| Haben Sie das Alleinstellungsmerkmal Ihres Shops ausreichend kommuniziert?
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eBay startet B-to-B-Portal

Immer mehr Kleinunternehmen nutzen
eBay fiir inre Materialbeschaffung, ergab
eine Studie des Marktforschunginstituts
Infratest im Auftrag des Auktionshauses.
Das Internet-Unternehmen zog die Kon-
sequenzen daraus und startete eine neue
Business-Plattform, um Kleinbetrieben ,

die sich keine teure E-Procurement-Lo-
sung leisten konnen, die Online-Bescha-
fung von Material, Maschinen und Werk-
zeug zu erleichtern.

Bislang boten eBay-Auktionare diese Pro-
dukte in der Kategorie ,Business & Indu-
strie" an. eBay Business soll nach den
Worten von Patrick Boos, Director Cate-
gory & Seller Management bei eBay
Deutschland, speziell auf die Bedirfnisse
der professionellen Nutzer zugeschnitten
sein. Eine Neuerung ist beispielsweise,
dass Unternehmen fiir ihre Waren einen
Mindestpreis ansetzen konnen. Erst wenn
dieser durch ein Gebot lbertroffen wird,
kommt auch ein giiltiger Kaufvertrag zu-
stande. Damit entspricht eBay nach eige-
nen Angaben den Wiinschen vieler Unter-
nehmen, die mit diesem Mindestgebot ihr
Kalkulationsrisiko einddmmen wollen.

Ein weiterer Service ist der ,Gebraucht-
maschinen-Check"”, mit dem Unterneh-
men immer die fallige Umsatzsteuer fiir
einen aktuellen Gebotsstand angeben
konnen.

Das Online-Auktionshaus veroffentlichte
auch im ersten Quartal wieder neue Er-
folgszahlen: 147,1 Millionen Nutzer, 40
Prozent mehr als im Vorjahreszeitraum,
handelten von Januar bis Méarz Waren im
Wert von 10,6 Milliarden Dollar. Das ent-
spricht einem Plus von 32 Prozent.

Alternative Browser im Aufwind

Browser-Alternativen zu Microsofts Ex-
plorer erfreuen sich wachsender Beliebt-
heit. Der aktuelle Web-Browser Opera 8
zahlte bereits in den ersten 48 Stunden
nach dem Launch rund 600.000 Downlo-
ads. Konkurrent Firefox kommt mit 47
Millionen Downloads nach Einschatzung
von Branchenexperten auf einen Markt-
anteil von rund zehn Prozent. Vor allem
die Angst vor Viren motiviert viele Inter-
net-Nutzer zum Umstieg.

Hans_Mustermann@t-online.de

VoIP-Test ohne Risiko

Web-Telefonie Wer seine Telefonanlage noch nicht komplett auf VoIP umstellen will, findet
mit Web-Losungen wie Skype, Freenet iphone, Sipgate oder Com.win Alternativen.

er komplette Abbau der traditionellen
DTelefonanlage zugunsten einer VolP-

Losung erscheint vielen Unternehmen
oft zu risikoreich oder aufwindig. Dennoch
gibt es auch fiir sie die Moglichkeit, Telefon-
kosten zu sparen. Reine Web-Lésungen wie
Skype, Freenet iphone, Sipgate oder Com.win
konnen parallel zur traditionellen Telefonie
betrieben werden - bei minimalstem Instal-

lationsaufwand.

Kaaza-Entwickler schulten um

Vor allem der VoIP-Dienst Skype, den die
ehemaligen Kazaa-Entwickler Niklas Zenn-
strom und Janus Friis in der ersten Beta-Ver-
sion bereits Ende 2003 launchten, hat den
Siegeszug bei Internet-Nutzern in aller Welt
schon lange angetreten. Mit der kostenlosen
Telefonie-Software, die lediglich einmal auf
jedem Rechner installiert werden muss, kon-
nen bis zu fiinf Personen tiber den Computer
gleichzeitig kostenlos miteinander sprechen
oder Daten austauschen - und das in bester
Sprachqualitit und tiber sichere Verbindun-
gen. Technische Voraussetzung ist lediglich
ein Internet-Anschluss sowie ein Computer-
Headset. Uber den Prepaid-Dienst SkypeOut
konnen auch Gespriche ins internationale
Festnetz oder in mobile Netze gefiihrt wer-
den - zu zum Teil deutlich geringeren Kosten
als bei herkdmmlichen Telekommunika-
tionsanbietern: So kostet ein Anruf in weite
Teile Europas, Nordamerikas, Kanadas oder
Australien 1,7 Cent pro Minute. Ein Anrufins
deutsche Mobilfunknetz schlagt mit 25,1
Cent zu Buche.

Mitte April zdhlte Skype Technologies mit
Hauptsitz in Luxemburg bereits den 100 Mil-
lionsten Download. Der Erfolg der Lésung er-
klart sich vor allem darin, dass sie durch
Peer-to-Peer-Netzwerke auch Firewalls um-
gehen kann und eine gute Sprachqualitat
garantiert. Dies gilt allerdings bislang nur fiir
Gespriche zwischen Skype-Anwendern. Bei
Festnetz- oder Mobilfunkanrufen klagen vie-
le Nutzer noch tber erhebliches Verbesse-
rungspotenzial.

Fiir 2005 kiindigten die Skype-Betreiber
technische Neuerungen an: So soll es eine
Skype-Losung fiir Mobiltelefone geben, die

s Skype - john_smith

File View Tools Help
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[ o ]
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Die Skype-Benutzeroberflache ist bekannten

Instant-Messaging-Losungen nachempfunden.

Administration verschiedener Clients soll fiir
den Unternehmenseinsatz zentralisiert wer-
den und in einigen Lindern erhalten die Nut-
zer mit dem Service Skypeln gegen eine Ge-
biihr jetzt auch eine reguldre Telefonnummer,
tiber die sie von Nicht-Skype-Nutzern auch
angerufen werden konnen. Allerdings gibt
es den Dienst nicht fiir Deutschland.

VoIP am Telefon

Doch gibt es auch hierzulande Alternativen,
um via VoIP stindig und von jedem erreich-
bar zu sein. So kénnen Anwender iiber den
Web.de-Dienst Com.Win mit ihrem Festnetz-
telefon oder Handy bei 4,95 Euro Grundge-
biihr iber das Internet Festnetzgesprache fiir
5,9 Cent und Mobilfunkgesprache fiir 59 Cent
fithren. Sipgate ldsst Kunden mit einem Inter-
net-Telefon ohne Grundgebiihr fiir 1,79 Cent
ns Festnetz und 19,9 Cent ins Mobilfunknetz
telefonieren. freenet verlangt fiir seine ipho-

ne-Service-Pakete zwischen 2,90 und 4,90
Euro im Monat. Gespréche ins Festnetz ko-
sten einen Cent, ins Mobilfunknetz 19,9 Cent
pro Minute.
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Infokanal Internet

Betreuung nach Kundenwert

Unternehmen richten ihre Kundenkom-

munikation zunehmend stérker am Kun-
denwert aus, ergab eine Umfrage des IT-
Dienstleisters novomind und des Anbie-
ters fiir Beschwerdemanagement-Soft-
ware Inworks. So genannte Frustkunden,
die wenig oder keinen Ertrag bringen,
wollen die Firmen kiinftig verstarkt per E-
Mail und im Internet betreuen. Geht es
hingegen darum, so genannte Traumkun-
den zu betreuen, die bei wenig Aufwand
hohen Ertrag bringen, wollen zwei Drittel
der Befragten personlich vorsprechen.

Silver Surfer auf dem Vormarsch

Immer mehr dltere Menschen entdecken
das Internet fiir sich. Wie das Statistische
Bundesamt mitteilt, hat sich der Anteil
der liber 54-Jahrigen, die das Internet be-
ruflich oder privat nutzen, von 16 Prozent
im ersten Quartal 2002 auf 22 Prozent im
ersten Quartal 2004 UGberdurchschnitt-
lich stark erhoht.

Online-Werbung verkauft

Online-Werbung fiir Fast Moving Consu-
mer Goods kurbelt den Abverkauf im sta-
tiondren Handel an, will die Media-Agen-
tur Pilot mit dem Internet-Provider Free-
net, ACNielsen und weiteren Partnern in
einer Studie beweisen. Bereits zwei Wo-
chen nach Ende einer Online-Kampagne
fiir die Bonbon-Marke Celebrations habe

der Lebensmittelkonzern Masterfoods den
Umsatz im klassischen Handel um 3,8
Prozent gesteigert. Damit erzielte die
Web-Kampagne einen Return-on-Invest-
ment von 0,64 Euro pro eingesetztem
Werbe-Euro - verglichen mit 0,27 Euro
bei TV-Kampagnen.

Deutsche liehen Web-Gliicksspiel

Uber 14 Millionen europdische Internet-
Nutzer haben laut einer Erhebung von
Nielsen//NetRatings im Februar 2005 an
Gliicksspielen im Web teilgenommen. Be-
sonders stark ist die Spielsucht in
Deutschland: Hier zahlten die Marktfor-
scher allein vier Millionen Nutzer derar-
tiger Internet-Angebote. Das meistbe-
suchte Angebot mit tiber 600.000 Besu-

chern ist Tipp24.de.

Internet-Nutzung Fiir KMUs ist das Internet derzeit noch vor allem ein Informations-
medium, so eine aktuelle Studie. Transaktionen finden dariiber noch kaum statt.

leine und mittelstdndische Unterneh-
Kmen nutzen das Internet vor allem zur

nformationsrecherche und fiir E-Mail-
Kommunikation. Dies ergab eine aktuelle Be-
fragung des Netzwerks Elektronischer Ge-
schiftsverkehr (NEG) unter 3400 Firmen aus
den Bereichen Industrie, Handel, Dienst-

leistung und Handwerk. In puncto Internet-
Verbindung sind die kleinen und Kleinst-
Unternehmen technisch auch gut aufgestellt:
Sechs von zehn Firmen nutzen bereits DSL,
ein weiteres Viertel surft immerhin mit ISDN-
Geschwindigkeit im Netz.

Zukunftsmusik E-Business

Die meisten E-Business-Strategien werden
von den kleinen und Kleinst-Unternehmen
laut der Studie allerdings noch nicht umge-
setzt: So bietet {iber die Halfte der befragten
Unternehmen zur Zeit keinen Online-Shop
an und plant dies auch in den kommenden
beiden Jahren nicht zu tun. Auch Online-
Unternehmenskooperationen sowie E-Lear-
ning werden von iiber der Halfte der Befrag-
ten derzeit und auf absehbare Zukunft nicht
genutzt.

Dennoch planen die meisten Unternehmen,
in Sachen Internet in den kommenden Jah-
ren aktiver zu werden. Vor allem in den Be-
reichen Mobile Business und Online-Kun-

denservice sehen die Umfrageteilnehmer Ak-
tions-Potenziale. Doch auch die Moglichkeit,
tiber das Web mit externen Partnern Daten
austauschen zu konnen oder die Warenbe-
schaffung tiber das Web zu organisieren, ge-
winnt bei KMUs nach eigenen Aussagen
kiinftig erheblich an Bedeutung.

Hang zur Selbstiiberschatzung

Allerdings weisen die Studienautoren darauf
hin, dass die befragten Unternehmen in der
Vergangenheit dazu neigten, ihre kiinftigen
E-Business-Aktivititen zu positiv einzu-
schitzen - insbesondere in Bereichen, in de-
nen das kiinftige Potenzial noch schwer ab-
schitzbar ist. Doch schon jetzt signalisiert der
steigende Informationsbedarf kleiner und
mittelstindischer Unternehmen zu Themen
wie Netz- und Informationssicherheit oder
Online-Recht, wo die kiinftigen E-Business-
Schwerpunkte dieser Betriebe liegen konn-
ten. Auch fiir neue Technologien wie RFID,
WLAN oder UMTS bis hin zu Online-Wer-
bung und speziellen Software-Losungen zei-
gen sich die KMUs der Umfrage zufolge zu-
nehmend aufgeschlossener.

Weitere Charts zur Studie finden Sie per Maus-
klick im Online-Studienarchiv von emar.de.

Wofiir kleine und mittelstandische Unternehmen das Internet nutzen

E-Business beschrankt sich bei KMUs oft noch auf E-Mail und Internet-Recherche.

E-Mail-Kommunikation

Informationsbeschaffung

Online-Banking

3,03

Datenaustausch mit Externen

Online-Beschaffung

Online-Werbung

2,35

Online-Kundenservice

1,93

Online-Verkauf

2,70

1,87

Online-Unternehmenskooperationen

2,58

1,81

Mobile Business

2,78

1,78 [ Heutige Nutzung

E-Logistik

235

1,64 \u Geplante Nutzung in 2 Jahren

Beteiligung an elektr. Ausschreibungen

2,39

E-Learning

1,62

232 L 1 )

0 1

Uberhaupt nicht

2 3 4 5

Sehr intensiv

Angaben in Noten: 1= iiberhaupt nicht; 5 = sehr intensiv; Quelle: Netzwerk Elektronischer Geschaftsverkehr; Basis:n=2639
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Uberblick statt Projekt-Chaos

Um deutschlandweit 300 Mitarbeiter
unter einen Hut zu kriegen, setzt der
Haustechnik-Spezialist Bechert beim
Projektmanagement auf Lotus Notes.

er Bayreuther Haustechnik-Spezialist
DBechert beschaftigt 300 Mitarbeiter im

gesamten Bundesgebiet. Besonderes
Augenmerk legt das Unternehmen darauf,
seinen Kunden eine handwerklich einwand-
freie und solide Ausfithrungsqualitit garan-
tieren zu konnen. Alle Arbeitsabldufe sind
nach dem Qualititsstandard ISO 9001:2000

zertifiziert.

Zukunftssicherheit als Kaufkriterium

Um die verschiedenen Unternehmensablau-
fe noch weiter zu optimieren, wollte Bechert
eine einheitliche Kommunikationsplattform
fiir alle Firmenstandorte bis hin zu den Bau-
stellen einrichten. Als wichtigstes Auswahl-
kriterium fiir die Anschaffung einer passen-
den Software definierte das Unternehmen,
dass die Losung unternehmensweit und uni-
versell einsetzbar sein musste. Dartiber hin-
aus sollten sich auch in Zukunft weitere
workflow-orientierte Geschéftsprozesse inte-
grieren lassen. Als drittes wichtiges Ent-
scheidungskriterium sah Bechert-IT-Leiter
Jirgen Pausch einen moglichst geringen

AMARKET

<e>MARKET Abonnenten Service:
Wenn Sie Fragen zu <e>MARKET haben,
wenden Sie sich bitte an unseren Abo-
Service unter Tel. 089/54852 -2 21
oder Email: vertrieco@emar.de

Registrieren Sie sich gleich unter
www.emar.de/probeabo fiir 4 kostenlose
Ausgaben von <e>MARKET. Die nédchste
Ausgabe erscheint am 6.5.2005.

<e>MARKET Newsletter:

Sie mochten taglich iiber E-Business im
Mittelstand informiert sein? Dann melden
Sie sich gleich an fiir den <e>MARKET
Newsletter unter:

www.emar.de

Aufwand fiir die Implementierung und einen
niedrigen Schulungsbedarf fiir die zukiinfti-
gen Programm-Anwender.

SMS und Fax iiber eine Plattform

Nach ausfiihrlichen Tests verschiedener Pro-
gramme entschied sich Bechert fiir eine zu-
kunftssichere und skalierbare Architektur auf
der Basis von Lotus Notes Domino vom Soft-

ter iiber das Internet zugreifen. Fehler oder
Doppelarbeit werden so vermieden. Um fiir
die AuBenstellen, die keine eigene IT-Abtei-
lung besitzen, den administrativen Aufwand
gering zu halten, wurden die Lotus Notes
Clients iiber eine Application-Server-Com-
puting-Losung integriert. Alle auswartigen
Clients wartet IT-Leiter Pausch tber das
Internet zentral vom Firmenstammsitz in
Bayreuth aus.

Bei der Projekt-Koordination zwischen Zentrale und Baustellen setzt Bechert auf Lotus Notes.

ware-Hersteller IBM. Die unterschiedlichen
Firmenstandorte und die mobilen Mitarbei-
ter vor Ort an den Baustellen der Kunden
sollten durch eine VPN-Verbindung inte-
griert werden.

Vor allem in der Integration einer Faxlosung
und SMS-Diensten in eine einheitliche Mail-
Plattform sah Pausch neben den genannten
Kriterien einen der wichtigsten Vorziige der
Lotus-Notes-Losung. Heute kann jeder Mit-
arbeiter direkt aus seinen Business-Anwen-
dungen Faxe versenden und erhilt ankom-
mende Faxe auf dem Bildschirm dargestellt.
Von groBer Bedeutung fiir die mobilen Mit-
arbeiter ist die Replikationsfunktion, mit de-
ren Hilfe sie auch ohne Anbindung ans Fir-
mennetzwerk offline wie im Biiro arbeiten
konnen.

Fernwartung fiir AuBenstellen

Termine zwischen Architekten und Mitarbei-
tern aus unterschiedlichen Gewerben werden
heute direkt vor Ort koordiniert; zeitaufwan-
dige Abstimmungstelefonate entfallen. Auf
projektrelevante Daten kann jeder Mitarbei-

Das gesamte Projekt wurde innerhalb von
nur vier Wochen in der Zentrale realisiert.
Mittlerweile sind alle Firmenstandorte und
mobilen Anwender in das Kommunikations-
netzwerk eingebunden.

Revolution in der Kommunikation

IT-Leiter Jiirgen Pausch ist vom Ergebnis der
Lotus-Notes-Umstellung begeistert: ,Der
Einsatz der Software fithrte im Unternehmen
zu einer neuen Informationskultur®, zeigt er
sich ein bisschen verwundert. Durch den
schnellen und kostengiinstigen Zugriff auf
Informationen und deren Verteilung von der
Zentrale bis hin zur Baustelle konnten die
300 Mitarbeiter ihre Arbeitsablaufe und de-
ren Qualitdt optimieren. Damit senkte das
Bayreuther Unternehmen nicht nur die Ko-
sten des Projektmanagements, sondern ver-
besserte auch die Kundenzufriedenheit.
Langfristig plant Pausch, eine Portallosung
fiir Mitarbeiter, Partnerunternehmen und
Kunden aufzubauen, um einen einheitlichen
und sicheren Zugriff auf alle relevanten Fir-
meninformationen zu gewéhrleisten.
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Aktuelle Buchtipps

E-Commerce und E-Business

Mit ihrem Buch versuchen die Autoren in
kurzer und komprimierter Form zu verdeut-
lichen, dass das Ziel von E-Commerce und
E-Business sein sollte, Geschéftsprozesse zu

optimieren und Mehr-

werte zu schaffen.
Themenschwerpunkte
sind daher der Aufbau

integrierter Vertriebs-

_k lectronic
Commerce
Electronic Business
strukturen mit Online-
Shops, rentablere Kun-
denbeziehungen durch
automatisierte Analy-

se und Personalisie-

rung, Integration und
Organisation von elektronischen Marktplét-
zen oder effizientere Beschaffung durch E-
Procurement.
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Mit einem Web-Shop Geld verdienen

Anfinger im Be-
reich E-Commerce
und Online-Shops
sind  Zielgruppe
des Ratgebers. Der
Autor zeigt, wie
Existenzgriinder
und  Nebenver-
dienstsuchende
mit relativ gerin-
gen finanziellen Mitteln einen eigenen On-
line-Shop umsetzen konnen. Er gibt Tipps zur
professionellen Produktpriasentation, zur
Auswahl der richtigen Shop-Software, dem
Verkauf tiber eBay, kosteneffizienter Logistik,
Online-Marketing, die richtigen Bezahlver-
fahren oder zum Schreiben des eigenen Bu-
siness-Plans.

Autor: Olaf Huth.

Preis: 17,90 Euro.

Verlag: Impex GmbH; Berlin.
ISBN: 3-9808-3585-5.

Hans_Mustermann@t-online.de

E-Commerce im Handel

Status quo und Perspektiven im E-Com-
merce-Markt sind der Fokus dieses Buches,
in dem das E-Commerce-Center Handel erst-
mals aktuelle Studien aus dem Jahr 2004 zu-
sammenfasst. Herausgeber Kai Hudetz be-
leuchtet dabei zusammen mit anderen Au-
toren vor allem die Aspekte Nutzung des
Internets in Geschiftsprozessen, elektroni-
sche Marktpldtze, Kundenbindung, Multi-

Channel-Effekte, E-

MY, Mail-Kommunika-

E-Comme“ti;;" tion, Preishildung
im Handel und Zahlungssyste-
S s it P me. Das ECC Handel
3 wurde zum 1. Okt-
V v ober 1999 als Ge-
h meinschaftsinitiative
n unter Flihrung des

ool e Instituts fur Han-

delsforschung an der
Uni K6In mit finanzieller Unterstiitzung des
Bundeswirtschaftsministeriums gegriindet.

Autoren: Michael Gloggler.
Preis: 44,95 Euro.

Verlag: Springer, Heidelberg.
ISBN: 3-540-00212-X.

E-Business-Termine im Mai

Mehr Wert fiir @lle, Bitburg

Die seit 2003 stattfindende Veranstaltung
von Rotem Kreuz, Tela partnership und dem
Netzwerk Mehr Wert fiir @lle ist eine der
Top-Veranstaltungen in Sachen Barriere-
freies Internet. Zu den Referenten zahlt un-
ter anderem Eric Hellbusch, Autor des Best-
sellers ,Barrierefreies Web-Design*. Mehr In-
fos unter: www.mehr-wert-fuer-alle.de.

Termin: 8. bis 10. Mai; Preis: 100 Euro.

Marketing Services 2005, Frankfurt

Die internationale Fachmesse fiir Marketing
und Kommunikation raumt auch dem Thema
E-Marketing Raum ein. Unternehmen wie
eprofessional, Denkwerk, 24/7 Real Media,
zanox oder Nedstat priasentieren Tipps zu
Themen wie Performance-, Suchmaschinen-
oder Affiliate Marketing sowie Erfolgskon-
trolle. Infos unter marketing-services.de.

Termin: 10. bis 12. Mai, Preis: 28 Euro/Ta-
geskarte ohne Workshops und Seminare.

Dialogmarketing, Konigsstein

Wirkungsvolle Instrumente des Dialogmar-
ketings wie Database-Management und Da-
ta Mining, Mailing-Optimierung, Permission
Marketing, CRM oder die effektive Riickge-
winnung von Kunden sind Thema des Drei-
tage-Seminars vom Siegfried Vogele Institut.
Termin: 9. bis 11. Mai, Preis: 1914 Euro.

Vorschau auf Ausgabe 9

Durch Partner zu mehr Online-Umsatz

Affiliate Marketing, oder zu deutsch Partner-
netzwerke, konnen im Web gerade kleinen
und mittelstédndischen Online-Shop-Betrei-
bern mehr Geld in die Kasse spielen. Worauf
Affiliate-Partner achten miissen, um auch
wirklich fiir jeden Beteiligten Mehrwert zu
schaffen, verrdt |hnen die kommende
<e>MARKET Praxis ab dem 6. Mai 2005.
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