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Kaufrausch im Web

mit eigenem Internet- Aufiritt vertreibt

laut Tns Infratest seine eigenen Pro-
dukte und Dienste im Weh. Dabei werden
die Angebote fiber cinen E-Shop mit Wa-
renkorbfunktion bereitgestellt. Vorteil: Die
Unternehmen bieten Waren rund um die
Uhr ortsunabhingig direkt dem Kunden
an. Und das ohne groben Aufwand, Doch
der E-Shop ist mehr als nur ein Verkaufs-
raum, So lassen sich verschiedene Bereiche
cinrichten, die etwa speziell Business-Kun-
den, Partnerfirmen oder Logistikern zur
Verfiigung stehen und durch Passwiirter
geschiitet sind. Auf diese Weise kann ein
Unternehmen spezielle Preise, Zahlungs-
oder Lieferbedingungen anbieten, Trans-
aktionen mit Lieferanten oder Logistikern
automatisieren und so seinen gesamten
Administrationsaufwand verringern. In-
teressant ist dariiber hinaus die Anbin-
dung an ERP-Systeme (Enterprise Re-
source Planning), sofern vorhanden. Dies
macht die durchgiingige Bearbeitung von
Bestellung, Rechnung, Lagerhaltung und
Logistik maglich.

Aus Verbrauchersicht ist E-Shopping vor
allem bequem und daher fiir die Anbieter
auch erfolgreich: Wihrend der stationire
Einzelhandel in den vergangenen Jahren
unter einer Konsumflaute gelitten hat, ver-
geichnet der Online-Handel laut Tns In-
fratest enorme Zuwachsraten, Uber ein E-
Shopping-Angebot lasst sich also der Kun-
denstamm erweitern — vorousgesetzt, An-
gebot und Service stimmen. Fiir das On-
line-Geschiift ist vor allem die E-Shop-Soft-
ware erforderlich. Sie gliedert sich meist in

J edes zweite deutsche Unternchmen
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eine Shop-Datenbank mit Produktinfor-
mationen, die Administrationsdatenbank,
das Prisentationssystem und das Payment
Gateway Fiir die Bezahlsvsteme. Hinzn
kommen die Werkzeuge zur Bearbeitung
und Pllege. Unternehmen kénnen zwi-
schen giinstigeren Standard- und teureren
firmenspezifischen Lisungen withlen, die
Shop-Software wird aber gerade fiir kleine
Unternehmen und Mittelstindler auch zur

INFORMATIONEN ZU E-SHOPS

wwwlundl.de
www.arvato-systems.de
www.bitkom.org
wwww, bsi.bund de

v bvdworg
www.cybershop.de
www.data-beckerde
www.dell.de
www.ec-net.de
www.effectivetraffic.de
www.explido.de

www hessen-commerce.de
www.hessen-media.de
www.implacms.de
www.intershop.de
www.metapeople.de
www.my-eshop.de
www.quisma.de

www sage.de
www.salz-online.de
www store-systems.de
wwwi.strato.de
wwwsumo.de

www, xonic.de

wwnw zieltraffic.de

FUr ein Unternehmen ist ein E-Shop
Schaufenster, Marketinginstrument
und Vertriebskanal in einem. Er muss
jedoch funktionieren und gefunden
werden.

Miete angeboten, wiederum in Standard-
und stirker individualisierbaren Versio-
nen. Bei glinstigeren Varianten ist generell
das Layout relativ festgelegt, die Funktio-
nen vorgegeben, die Maglichkeiten, etwa
was die Zahl einstellbarer Produkte an-
geht, beschrinkt. Die kostspieligeren Ver-
sionen erlauben dagegen freie Gestaltung
inklusive Corporate Tdentity und Zusatz-
funktionen, sind sehr Mexibel und aushau-
fiihig. Anders als bei gekaufter Software
ihernimmt im Mietmodell der Anbieter
des Systems in der Regel auch Pflege und
Wartung der Shoplisung. Bei der Ent-
scheidung fiir eine E-Shop-Software sollte
ein Unternehmen daher beriicksichtigen,
wie das eigene Angebor derzeit aussieht,
wie es in einigen Jahren aussehen soll und
welchen Stellenwert der Online-Yertrieh
im Geschiift insgesamt hat [siche Kasten).
Pllege und stete Aktualisierung des On-
line-Angebots erledigen sich schlieflich
nicht von selbst. Auch der Logistik-Auf-
wand kann erheblich zunehmen. Wichtig
bei der Entscheidung fiir eine griiBere oder
kleinere E-Shop-Losung ist auch, ob das
Angebot im Web der einzige Vertriebsweg
15t oder vielleicht werden wird.

Einfache Bedienung ist topp

Entscheidend fiir den erfolgreichen Ein-
kauf im E-Shop ist die einfache, am besten
intuitive Bedienbarkeit durch den Kunden.
Dazu gehiiren die klare Gliederung des An-
gebots, leichte Produkisuche, einfache und
iibersichtliche Navigation inklusive Wech-
selmiglichkeiten sowie ein gut gestalteter
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Folgende Kriterien k&nnen bei der

Wahl der richtigen E-Shop-Software

helfen:

- Zahl der einstellbaren Artikel

- Anzahl maglicher Produktkategorien
und -hierarchien

- Attraktive und akzeptierte Zah-
lungssysteme

- Méglichkeiten zur Kundenanalyse

- Effektives Kundendaten- und Adress-

management

- Einfache Administration durch das
Unternehmen

- Einfache Bedienbarkeit durch den
Kunden

- Obernahme bereits vorhandener
Daten

- Moaglichkeit, bestehende betriebs-
wirtschaftliche Systeme in den Shop
zu integrieren

- Demoversion

- Referenzkunden

- Zukunftssicherheit des Anbieters
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Bestellvorgang. Wichtig ist, dass der Kun-
de immer weiB, welche Folgen der niichs-
te Klick hat, an welcher Stelle des Vorgangs
er sich befindet und ob er noch Anderun-
gen durchfithren kann, Im Ubrigen soll-
ten dos Impressum, Informationen zum
Datenschutz sowie Angaben tiber migliche
Zahlungsarten und Lieferbedingungen
leichr und maglichst mit einem Klick zu
finden sein. Nichts ist fiir Kunden frus-
trierender, als eine Bestellung kurz vor
Schluss abbrechen zu miissen, weil eine
gewiinschte Bezahlart nicht zur Verfligung
steht, Die Stiftung Warentest kritisiert zu-
dem, dass Online-Hiindler nur selten gde-
sondert auf Stornierungs- und Rickgabe-
miglichkeiten hinweisen.

Lange Ladexzeiten beim Seitenaufbau
sind thdlich im E-Shopping. Grafische Spie-
lereien, Intros, Animationen, Filme oder
grofe Fotas verzogern den Seitenaufbau,
funktioneren auf alteren Browsern oder
heim Zugriff iiber mobile Endgerdte schon
gar nicht und fithren auf Kundenseite zum
Abbruch. Barrierefreiheit ist daher generell
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empfehlenswert, lesefreundliche Schrift-
griifien und Farbkontraste sind fir jeden
Nutzer von Vorteil, Um zu diberpriifen, ob
Website und E-Shop bedienfreundlich sind,
stehen auch Usability-Dienstleister wie E-
Result, Em-Faktor oder Livinglogic bereit.
Sie ermitteln durch Tests mégliche Stol-
perfallen oder Liicken im Angebot. Logfiles
kénnen dariiber hinaus das Nutzerverhal-
ten ermitteln und enthiillen, ob migliche
Kiufer orientierungslos herumklicken.

Vom Suchen und Finden

So gut eine Website und der E-Shop auch
sein migen — beide brauchen Besucher,
um erfolgreich zu sein. Auf der Suche nach
Unternehmen, Produkten und Diensten
tippen Websurfer entweder ein, was ihnen
miiglich erscheint, oder sie nutzen eine
Suchmaschine wie Google, Lycos oder Ya-
hoo. Diese durchstreifen stindig das In-
ternetangebot und stellen dann die elner
Suchanfrage entsprechenden Informatio-
nen in einer Liste bereit, ., Die Kriterien
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zur Einordnung, die dabei genutat werden,
wandeln sich jedoch stindig®, so Philipp
von Stilpnagel, Geschilftsfithrer Sumo und
Arbeitskreisleiter beim Bundesverband Di-
gitale Wirtschaft (Bvdw). ,.Die Suchkrite-
rien werden etwa alle drei bis vier Monate
gefindert und natiirlich nicht 6ffentlich ge-
macht.” In der Datenbank einer Suchma-
schine verzeichnet zu sein st daher ein
wichtiger Punke fiir das Marketing. Doch
schon ungeeignete Techniken, nicht such-
maschinentauglich-programmierte Redak-
tionssysteme oder der ungeschickte Ein-
satz von Java und Flash verhindern dies
mitunter. Die Suchmaschine findet dann
keine verwertharen Seiten und nimmt die
Websire nicht oder nicht vollstindig auf. Ei-
ne Optimierung der Website, die so ge-
nannte Suchmaschinen-Optimierung
(SMOY), kann hier einiges bringen, Hierzu
stehen Dienstleister wie Effective Traffie,
Sumo, Explido, Zicltraffic, Metapeople oder
Quisma bereit, manches kann der Site-Be-
treiber aber auch selbst verbessern. Dazu
zihlt schon die Entscheidung fiber die ver-
wendeten Begriffe. Gerade im frithen Sta-
dium der Suche setzen Websuarfer auf all-
gemeine, so genannte generische Begriffe,
das ergibt eine Untersuchung von Double-
klick. Erst spiiter wiirden demnach spe-
zielle Begriffe oder Markennamen einge-
geben. Ein weiterer typischer Fehler ist das
Fehlen von fiir die Suchmaschine lesharen
Texten: . Letztens hatte ein Kunde Texte
aus seiner Imageborschiire eingescannt und
als Foto auf der Seite plarziert - Pech, denn
fiir die Suchmaschine war diese Seite kom-
plett leer, mit Fotos kann sie nichis anfan-
gen”, so von Snilpnagel.

Kampf um die Plitze

Auch Berlecon Research widmet sich in
einer aktuellen Untersuchung dem The-
ma Suchmaschinen. Demnach ist es mit
der Aufnahme in den Datenbestand der
Suchmaschine nicht getan. Laut Berlecon
brechen Nutzer nach den ersten 10 bis 20
Ergehnissen die Suche ab und durchforsten
weiter hinten gelistete Treffer kawm. On-
line-Werbung kann hilfreich sein, um wei-
ter vorn zu erscheinen, etwa in Form von
bezahlter Textwerbung auf Suchmaschi-
nen. Bei den Pay per Click genannten Ver-
fahren zahlt das Unternehimen einen be-
stimmten Betrag an den Suchmaschinen-
betreiber, wenn der Link der Textanzeige
angeklickt wird. Die Kosten richten sich da-
nach, wie weit oben wiederum die Text-

ZAHLUNGSWUNSCHE UND -PROBLEME

Bei der Frage, weldhe Abrechnungsart im
E-5hop angeboten werden soll, stehen
Betreiber vor einem Problem: lhre Inte-
ressen sind andere als die ihrer Kunden, E-
Handler wollen ihr Zahlungsausfallrisiko
minimieren und die Kosten fir die Zah-
lungsabwicklung niedrig halten. E-Shop-
per legen Wert auf bequemes und gem
auch anonymes Bezahlen. Zudem mach-
ten sie die Ware erst sehen. Mehr als 50
Prozent der Online Shopper bevorzugen
daher den Kauf auf Rechnung, so das Er-
gebnis einer Befragung von Schotten-
land.de, einem Preisvergleicher fir den
Versandhandel. Gerade diese Zahlungs-
weise bieten Online-Handler aber nur un-
gern an, da sie mit einem hohen Zah-
lungsausfallrisiko und Zusatzaufwand far
Abwicklung und Mahmwesen verbunden
ist. Die am hidufigsten angebotenen Zah-
lungsarten sind daher Nachnahme oder
Vorkasse, so die Studie. Ein Dilemma,
denn wahrend immerhin noch 39 Pro-
zent der Kaufer die Nachnahme akzep-
tieren, so Schottenland.de, ist die Vor-
kasse mit einer Akzeptanz von zwei Pro-
zent die unbeliebteste Bezahlart dber-
haupt.

Einen Ausweg bieten so genannte E-Pay-
ment-Systeme. Damit wird beispielsweise
direkt oder mittelbar dber einen Dienst-
leister mit Kreditkarte gezahlt, dazu zih-
len Click & Buy (Firstgate), Paypal (Ebay)
ader Click2 Pay (Wirecard/Infogenie). Die-
se Zahlarten gelten als sicherer als der di-
rekte Kauf dber Kreditkarte, da der Mitt-

anzeige steht und um welche Stichworte es
sich handelt.

Ein weiteres probates Mittel, die Position
auf der Trefferliste zu verbessern ist die
Linkpopularitit, also die Zahl der Verlin-
kungen anderer Sites aul die eigenc. , Sites,
auf die hiufig verwiesen wind, gelten Such-
maschinen als relevant®, so von Stiilpnagel.
Sein Tipp: Das eigene Netzwerk nutzen.
wLulieferer, Kunden, Medien und sonstige
Partner kéinnen auf einen verlinken und
damit die Bedeutung einer Site stiirken,”

Berlecon und auch der Bvdw warnen je-
doch vor so genannten unethischen Opti-
mierungen: ,Als unethisch gilt dabei ge-
nerell, wenn der Suchmasching etwas vor-
gegaukelt wird, was dem Surfer gar nicht
offen steht®, so von Suilpnagel. So darf bei-
spielsweise die Verlinkung nicht in so ge-
nannte Link-Farmen miinden, die keiner-

ler die Daten des Kaufers schiitzt und sie
nicht an den Verkdufer weitergibt. Ent-
sprechend beliebt sind diese Zahlungs-
systemne: Allein Firstgate wird zurzeit von
rund finf Millionen Endkunden genutzt.
Weitere Méglchkeiten sind Online-Uber-
weisungen (etwa Pago), Web-Konten (et-
wa von Web.de) cder Abrechnungsarten
uber Telefonrechnung oder Guthaben-
karten aus Festnetz und Handy. Die Deut-
sche Telekom bietet etwa T-Pay an und
profitiert vom Vertrauen der Verbraucher
in die Seriositat des Anbieters. Handy-Be-
zahldienste wie M-Pay von Vodafone oder
Crandy von Ncs eignen sich besonders,
um Jugendliche oder allgemein Handy-
affine Kaufer zu gewinnen. Crandy bucht
dabei das Geld vom Girckonto der Mo-
bilfunkkunden ab und verzeichnet der-
zeit 250,000 Nutzer. Der Faybox-Nachfol-
ger Moxmao ist dagegen nicht mehr er-
reichbar und scheint seinen Service ein-
gestellt zu haben. Generell lassen sich
Kleinbetrige unter zehn Euro besser (ber
solche Payment-Systeme abrechnen, da
sie Uber Kreditkarten meist nicht kosten-
deckend abzuwickeln sind, Um eine mog-
lichst breite Kaufergruppe anzusprechen
empfiehit es sich, miglichst viele Zah-
lungsarten parallel anzubieten. Hilfreich
kann auch der Einsatz von Riskmanage-
menttools sein. Sie filtern Kunden nach
dem Zahlungsausfallrisiko und ermégli-
chen es dem Handler, bei unterschiedii-
chen Risiken unterschiedliche Zahlvarian-
ten anzubieten.

lei Wert fiir den Surfer haben. Das Risiko
bei solchen unethischen Opimierungen ist
fir Firmen sehr hoch, denn |, diese Tricks
werden von den Suchmaschinen erkannt®,
warnt von Stiilpnagel. . Insbesondere Goo-
fle ist radikal und straft nicht nur die ver-
antwortlichen Agenturen, sondern auch
deren Kunden ab.*

Um Unternehmen eine Hilfestellung bei
der Suche nach einem Dienstleister zu ge-
ben, zertifiziert der Bvdw seritse Agentu-
ren durch gedenseitige Kontrolle seiner
Mitglieder. Unseridse Optimierungen
kiinnten sonst bise Folgen haben, so von
Stiilpnagel: . Unternehmen sind dann fiir
Monate komplett aus der Datenbank, dem
Index, der Suchmaschine gestrichen. Sie
werden in dem Fall noch nicht mal {iber
den Namen gefunden.®
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