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Frfolg |
F-Commerce

Den Online-Vertrieb vorantreiben statt selbst getrieben zu
werden: Dazu bendtigen Shop-Manager umfassende Werkzeuge.
Nur wenn die Shop-Plattform alle Prozesse von Marketing iber
Design bis zur Logistik-Anbindung unterstitzt, Iasst sich der
E-Commerce-Kreislauf in Schwung bringen - und halten.

Sarah Griinler

eldungen wie , Tarox beruft E-

Commerce-Manager® hiufen

sich. Ist doch in den letzten
s Jahren ein neues Berufsbild
entstanden, um den komplexen An-
forderungen im E-Business gerecht zu
werden. So umfassen die Aufgaben des
frischgebackenen Online-Shop-Mana-
gers bei Tarox auch ganz unterschied-
liche Bereiche:

> Navigation und Usability verbessern,
> inhaltliche Mehrwerte bieten,

> neue Schnittstellen schaffen,

> Funktionen und Prozesse optimieren
> und Fulfillment koordinieren.

Wer als Shop-Manager auf technische
Unterstiitzung setzt, bringt dies unter
einen Hut und den Online-Vertrieb in
Schwung.

Wer sucht, der findet:
was Suchmaschinen anzeigen
Nachdem das Shop-System eingerich-
tet ist, steht zunichst das Generieren
von Reichweite an. Schliefilich fehlen
fur das erfolgreiche Geschift noch die
Besucher. Hier spielen Suchmaschinen
eine elementare Rolle. Denn diese be-
ziehen Internet-Nutzer in jeder Phase
ihres Online-Einkaufs ein.

Sie bevorzugen dabei mehrheitlich die
Resultate aus der organischen Suche
gegentiber bezahlten Anzeigen. Die-

se Ergebnisse der aktuellen Studie des
Marktforschungsinstituts Fittkau & Maaf
zeigen, wie wichtig eine gute Positio-
nierung von Online-Shops und ihren
Angeboten bei Suchmaschinen ist.

Zu den ersten Mafdnahmen der Op-
timierung zihlt, die Shop-Oberfliche
tabellenfrei zu gestalten und Meta-Tags
fiir jedes Produkt sowie jede Kategorie
zu vergeben. Meta-Tags beschreiben die
auf der Seite angezeigten Inhalte und
erleichtern es Suchmaschinen, Inhalte

zu finden.

Beispielsweise zeigt die Wort-
gruppe ,Gesundheit, Erndh-
rung, Vitamine“ deutlicher, wo-
rum es auf einer Seite geht, als
es ein Produktname wie ,Vita-
kapseln Healthfit* signalisiert.
Shop-Losungen wie die Inter-
shop Enfinity Suite vergeben
Meta-Tags automatisch. . ——3

Sie schreiben auch die Web-Adres- \
sen der Shop-Unterseiten in kurze, spre-
chende Adressen um, so dass sie von
Suchmaschinen besser gefunden wer-
den. Ein weiterer Aspekt: Die meisten
Shops haben Dutzende von Kategorien
mit Hunderten von Produkten. HTML-
Sitemaps zeigen den Suchmaschinen
den schnellsten Weg durch den digita-
len Dschungel.

Neben groflen Suchmaschinen wie
Google nutzen Online-Einkdufer auch
vielfach spezielle Produktsuchmaschi-

Ein zufriedener Kunde kommt gern
wieder - diese Binsenweisheit gilt
auch und gerade fiir Webshops.
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nen. Mittels einer Feed Engine stellen
Online-Hindler sicher, dass Waren nur
dort erscheinen, wo es fiir sie wirt-
schaftlich sinnvoll ist. Je mehr Produkt-
suchmaschinen angebunden sind, des-
to effizienter und zielgerichteter lassen
sich die Artikel positionieren.

Besucher Giberzeugen und halten

Der Kreislauf geht weiter, wenn Be-
sucher erfolgreich in den Shop gelei-
tet wurden. Nun kommt es darauf an,
sie rasch zu den gesuchten Produkten
zu fihren und sicher bis zum Kaufab-
schluss zu bringen. Mehrere Technolo-
gien sind hier mittlerweile so ausgereift,
dass sich die Conversion (also die ,Um-
wandlung® von Seitenbesuchen in kon-
krete Bestellungen) um gut 40 Prozent
steigern ldsst.

Wie das geht, zeigt das Beispiel von
Plus.de: ,In unserem neuen Shop fin-
den Kunden schnell, was sie suchen,
und werden wihrend ihres Einkaufs
durch intelligente Suche, Produktemp-
fehlungen und einen einfachen Bestell-
vorgang unterstiitzt®, erkldrt Christian
Winter, Geschiftsfithrer der Plus Online
GmbH.

Durch das grundlegend tiberarbeitete
Design ist das Angebot nun trotz des
riesigen Sortiments tbersichtlich ange-

ordnet. Auch der Bestellprozess wurde
vereinfacht: Zwei Schritte gentigen. Dies
gelang mithilfe von AJAX-Funktionen.
Ebenfalls eingebunden wurden Elemen-
te aus dem Web 2.0. Artikelbewertun-
gen durch andere Kunden helfen bei
der Kaufentscheidung.

Bei automatisch generierten Pro-
duktempfehlungen geht die Qualitit
heute weit auseinander. Wahrend Ama-
zon zwar frith MafSstibe setzte (,Kun-
den, die diesen Artikel kauften, haben
sich zu x Prozent auch fir Produkt y
entschieden), sind solche Empfehlun-
gen mittlerweile zu simpel und nicht
mehr zielftihrend.

Daher kommen idealerweise in Echt-
zeit lernende Losungen zum Einsatz.
Sie nutzen zwar ebenfalls Profildaten
und Informationen fritherer Aktivititen
im Online-Shop, dartGber hinaus jedoch
werten sie die Interaktion mit dem Kun-
den kontinuierlich aus.

Zuverldssige Prozesse
zahlen sich aus

Hohe Besucherzahlen und Bestellraten
sind erfreulich. Jedoch muss der Hind-
ler auch in der Lage sein, diese zu be-
wiltigen. Das beginnt bei der Stabilitit
und Verfiigbarkeit der Shopping-Platt-
form. Nichts ist drgerlicher fiir Kunden,
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als wenn kurz vor Abschicken der Be-
stellung das System zusammenbricht.

Auch die reibungslose Abwicklung
der Prozesse hinter den Kulissen zihlt
zur Pflicht. So ist ein an die Shopping-
Losung angeschlossenes Warenwirt-
schaftssystem wichtig, um die Ver-
fugbarkeit von Artikeln stets aktuell
anzuzeigen.

Mehrere Zahlungsmoglichkeiten an-
zubieten erhoht die Kaufwahrschein-
lichkeit weiter, aber auch den Integra-
tionsaufwand auf der Software-Seite.
Daher ist es von Vorteil, wenn die E-
Commerce-Plattform verschiedene Zah-
lungsarten standardmiflig vorsieht.

Hat der Kunde schlieflich auf ,Bestel-
len® geklickt, lost dies weitere Prozes-
se aus: Bonitit prifen, Waren fiir den
Versand vorbereiten und ausliefern, Re-
touren annehmen, Reklamationen bear-
beiten, Zahlungseinginge Uberpriifen
und gegebenenfalls Mahnungen ver-
senden.

Noch komplexer werden die Prozesse,
wenn Partner oder Lindergesellschaften
angebunden sind. Hier sind Multi-Chan-

nel-Losungen gefragt, die es erlauben,
Produkt- und Kundendaten zentral zu
verwalten. Diese bilden auch die Vo-
raussetzung, um tiber alle , Touchpoints*
eines Kunden mit einer Marke hinweg
konsistente Produktdaten, Preise und
Botschaften zu kommunizieren.

Es geht einerseits darum, die Stirken
des jeweiligen ,Kontaktpunkts® — bei-
spielsweise eines mobilen Endgerits
oder des Point of Sale — auszuschop-
fen. Dies geht weit Giber den kleinsten
gemeinsamen Nenner von Website, mo-
bilem Endgerit und sozialem Netzwerk
hinaus.

Andererseits darf beim Wechsel des
Kunden zwischen den Kanilen, etwa
wenn er wihrend des Bestellvorgangs
bei der Service-Hotline anruft, keine In-
formation verloren gehen. Sonst schligt
das Einkaufserlebnis in Frust um.

Daher benotigt die E-Commerce-
Plattform eine Integrationsschicht, die
Inhalte aus verschiedenen Quellen ag-
gregiert, verarbeitet und zurtickfiihrt.
Doch ganz gleich, ob es um interna-
tionale oder regionale, ein- oder mehr-

Auf die Prozesse kommt
es an: Das System hinter
den Kulissen ist ebenso
wichtig wie der Online-

Shop selbst.
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Hohe Besucherzahlen
und Bestellraten niitzen
dem Handler nur etwas,
wenn er diese auch
bewaltigen kann.

kanalige E-Commerce-Initiativen geht,
nach der Prozess-Automatisierung folgt
die Phase der Auswertung.

Messen, optimieren, wachsen

Welchen Erfolg die Mafsnahmen des
Shop-Managers hatten, ldsst sich mes-
sen. Eine durchdachte Sortimentsaus-
wahl fithrt beispielsweise zu einer gu-
ten Produkt-Conversion-Rate. Aus der
Anzahl der Produkte im Online-Shop
lasst sich die Sortimentsquote errech-
nen. Entscheidend fir den Erfolg ist
schliefSlich die Preisoptimierung fir je-
des Produkt im Sortiment.

Fur den ersten Eindruck und ein po-
sitives Einkaufserlebnis entscheidend
ist die Gestaltung des Online-Shops.
Bewerten und messen lassen sich der
technische Aufbau und der Betrieb so-
wie die Systemverfiigbarkeit und die
Antwortzeiten.

Ein durchdachtes Design und eine
hohe Nutzerorientierung fiithren zu ei-
ner guten Conversion Rate. Geschwin-
digkeit spielt auch bei der Aktualisie-
rung des Shops eine grofde Rolle. Hier

sind Content-Pflege und Produktseiten-
Erstellungsdauer die Indikatoren.

Nicht zuletzt muss der Shop-Manager
den Verkaufsprozess tiberwachen. Wo-
durch entstehen Kaufabbriiche? Wie set-
zen sich Kundenstrukturen in Bezug auf
Altersstufen, Geschlecht und Herkunft
zusammen? Die Kundenwertanalyse
gibt Auskunft tber die Verteilung und
den Umsatz pro Kunde. Zum Schluss
muss ein Shop-Manager schnell ablesen
konnen, ob es sich um die Kosten pro
Bestellung oder die Kosten pro Kunde
handelt.

Nachdem der Shop-Manager diese
Kennzahlen analysiert hat, kennt er an-
schliefend die Stellschrauben, an de-
nen er justieren kann, um sein Online-
Geschift noch stirker in Schwung zu
bringen — und zu halten. [rm]

Business&lT 11.2011



