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3.5.2 Der eigene Web-Auftritt als Kommunikations-/
Verkaufsbasis

Der eigene Web-Auftritt als das Fundament der Online-Akti-
vitaten wird schnell zum Priifstein. Wahrend die technische
Entwicklung mehr als rasant voranschreitet und von den
Dienstleistern sowie auch der eigenen EDV-Abteilung nur zu
gerne schnell antizipiert wird (Vorsicht — hierbei werden ge-
plante Budgets schnell zu Makulatur) ist der Bereich der in-
haltlichen und gestalterischen Umsetzung insgesamt noch
deutlich in den Anfangen.

So erbrachten verschiedene Untersuchungen, in denen Web-
Seiten nach verschiedenen Kriterien (Funktionalitat, Interak-
tivitat, Navigation, Content, etc.) untersucht wurden, eher
erniichternde Ergebnisse. Ein Expertenteam des ProfNet-In-
stituts fiir Internet-Marketing hatte z.B. bei der Analyse von
5.500 Web-Seiten deutscher Unternehmen bei einer Skala
bis 100 Punkte einen Durchschnitt von gerade mal 37 Punkten
festgehalten.

Die Griinde hierfiir sind vielfaltig, jedoch kann man folgen-
de drei als die wesentlichen festmachen:

A. Eine dem Medium entsprechende Sprache und Visualisie-
rung, die die einzigartigen Moglichkeiten zur Interaktion
und direkten Kommunikation richtig umsetzen bzw. ada-
quat aktivieren, entwickeln sich erst langsam bzw. wer-
den nur unzureichend genutzt. Natiirlich muss an dieser
Stelle darauf verwiesen werden, dass alle anderen Medien
auch durch Entwicklungsprozesse gingen — Film oder TV
brauchten Jahrzehnte, bis die wahren Gestaltungsmoglich-
keiten eine breite Verwendung fanden.

B. Noch zu oft sind Web-Seiten reine Reproduktionen von
gedruckten Materialien wie Zeitungs- und Zeitschriften-
seiten oder Produkt- und Imagebroschiiren.

DIE ANTIZIPATION DER MEDIENSPEZIFISCHEN FUNKTIONA-
LITAT UND DIE ERKENNTNIS, DASS SCREEN-DESIGN ANDE-
REN GESTALTUNGSMERKMALEN FOLGT ALS DAS DESIGN
EINER DIN A4 ANZEIGE, FORDERT VON DEN GESTALTERN
EINE MENTALE AUSEINANDERSETZUNG DAMIT:
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Der Bezug auf in der Printwelt durchgesetzte Gestaltungs-
stile und Orientierungssysteme ist zwar nahe liegend, er
ignoriert aber oft besondere Eigenheiten des Web. Bei-
spielsweise sind die Umsetzungsmaglichkeiten von inter-
aktiven Medien insgesamt und innerhalb des Web durch
technische Rahmenbedingungen, die sich zusatzlich stédn-
dig erweitern und verandern, determiniert.

UND IM UNTERSCHIED ZUR OFFLINE-MEDIENWELT BEEIN-
FLUSST DER NUTZER/INFORMATIONSEMPFANGER DAS DE-
SIGN UND DIE FUNKTIONALITAT EINER WEBSITE SCHON
ALLEIN DURCH SEINE TECHNISCHE AUSSTATTUNG SELBST:

So beeinflussen beispielsweise die Bildschirm- und Grafik-
kartenauswahl, die Wahl des Browsers und dessen Konfi-
guration das Erscheinungsbild auf dem Monitor sowie die
Interaktionsmdglichkeiten einer Web-Seite entscheidend.

C. Zu wenig Wissen {iber die Zielgruppe und deren Umgang
mit dem Internet fiihrt zu schlechter Gestaltung und sorgt
so fiir depremierende Nutzerzahlen. Je enger bzw. je ge-
nauer die Zielgruppe definiert ist, desto mehr kann eine
Web-Seite auf deren Anforderungen hin gestaltet werden
bzw. desto eher konnen auch auBergewdhnliche Techni-
ken und Gestaltungselemente verwandt werden.

Manchmal empfiehlen sich durchaus eine Zielgruppenbe-
fragung sowie die Durchfiihrung von Anwendertests bzw.
der Aufbau eines Anwender-Panels (Gruppe von Anwen-
dern, die {iber einen langeren Zeitraum die Entwicklung
eines Web-Seiten-Aufbaus begleiten und fiir schnelles,
konkretes Feedback sorgen).

Es wiirde den Rahmen dieses Buches sprengen, die Gestal-
tung des Web-Auftritts im Detail durchzugehen. Deshalb hier
einige eher praktische Hinweise zu Fallen, in die man leicht
geht und wie man diese Fallen vermeidet. Natiirlich gehort
zu jedem neuen Medium und dem Prozess der Beschaftigung
damit die eigene Lernkurve mit allen »ups« und »downs,
aber manches ldsst sich von vorneherein vermeiden.
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Die Schritte der Web-Seitengestaltung im Uberblick

STARTPUNKT Beginnen Sie mit einer Inhaltsiibersicht!

VORBEREITUNG Entwickeln Sie die Struktur und eine
Navigationssystematik !

ERSTER SCHRITT Entwickeln Sie das Screen-Design!

WEITERE SCHRITTE Diese hangen von Art und Umfang der
Umsetzung ab. Am Ende dieser Phase
steht die Verabschiedung des Screen-
Design, das Losungen fiir alle auftreten-
den Falle parat haben muss, d.h. alle
moglichen Seitenvarianten miissen ge-
staltet sein.

VORLETZTER SCHRITT Erst nach dieser Verabschiedung werden
die Inhalte in die Web-Seiten umgesetzt.

LETZTER SCHRITT Testen Sie den Auftritt und stellen Sie
ihn dann erst ins Word-Wide Web!

Im Einzelnen:

STARTPUNKT: ENTWICKELN EINER INHALTSUBERSICHT

Bevor eine einzige Zeile HTML-Code geschrieben wird, mis-
sen der Umfang und die Gliederung des Umfangs feststehen.
Natirlich kann man immer etwas hinzufiigen, aber dem wer-
den oft durch das Screen-Design Grenzen gesetzt.

Es empfiehlt sich, die Inhaltsiibersicht schon Web-typisch zu
gliedern — mit kurzen Seitentiteln (Titel, die auch spater in
der oberen Leiste des Browsers sichtbar sind) und Titeln fiir
Buttons (also werden Unternehmensinformationen per But-
ton mit dem Titel »News«, »Aktuelles« oder »Headlines« er-
reicht).

Zur Festlegung der Inhalte gehort auch die Entscheidung tiber
E-Mail-Adressen: Wer bekommt eine eigene E-Mail-Adres-
se (Abteilungen, Mitarbeiter) und welche Schreibweise wird
durchgehalten (Vorname plus Nachname, nur Nachname, Vor-
name abgekiirzt plus Nachname, etc.).
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VORBEREITUNG: ENTWICKLUNG EINER STRUKTUR UND EINER
NAVIGATIONS-SYSTEMATIK

Aus der Inhaltstibersicht heraus sind die Struktur und die
Navigationssystematik zu entwickeln. Auch dies geschieht,
bevor eine Zeile HTML-Code geschrieben ist. Wenn man mit
dem Prdsentationsprogramm MS PowerPoint vertraut ist,
kann man diese Strukturierung und Navigationssystematik
sehr gut in diesem Programm simulieren und dabei recht
schnell logische Fehler aufspiren.

BEI DER NAVIGATIONSSYSTEMATIK IST ZWEIERLEI BESON-
DERS ZU BEACHTEN: EINFACHHEIT UND ERWEITERBARKEIT:

Zum einen muss die Navigation einer einfach zu verstehen-
den Logik folgen und im Prinzip durch den Nutzer intuitiv
anwendbar sein. Zum anderen muss die mittel- und langfris-
tige Entwicklung der Web-Seite antizipiert werden. D.h., eine
Navigationsstruktur, die nicht erweiterbar und flexibel ist,
erfordert relativ schnell einen totalen Umbau der gesamten
Web-Seite. Auch aus diesem Grund ist vor der Uberstruktu-
rierung und totalen Verlinkung der Seiten zu warnen. Man
kann sich einen Sammelordner vorstellen, von dem man
weif3, dass er fiir mindestens zwei Jahre immer wieder neue
und veranderte Inhalte aufnehmen muss. Genau so muss
man sich auch bei der Internet-Seite um eine gut gestaffel-
te Strukturierung und Navigation bemihen.

Fiir die Navigation kann man sich daran orientieren, wie auf-
wendig das Erreichen einer Information ist. Selten erreicht
man bei einem grofen Auftritt das Ideal »One click away«,
aber man sollte ruhig fiir wichtige Informationen die maxi-
male Zahl der notwendigen Seitenwechsel (»Clicks« auf
einen Link) bei drei ansetzen. Auch wenn dadurch der Aufbau
der Strukturierung und die Entwicklung der Navigation etwas
zeitaufwendiger wird, die Nutzer werden es danken.

ERSTER UMSETZUNGSSCHRITT: ENTWICKLUNG SCREEN-DESIGN
Die Entwicklung des Screen-Design ist ein separater und du-
Berst wichtiger Schritt in der Entwicklung der Web-Seite. Der
Designer braucht dafiir ein gutes Briefing.
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DAS BRIEFING DES WEB-DESIGNERS UMFASST DIE IN-
HALTSUBERSICHT, DAS STRUKTURIERUNGS- UND NAVIGA-
TIONSKONZEPT UND DARUBER HINAUS DIE DEFINITION,
WELCHE GESTALTUNGSPARAMETER, Z.B. DURCH DAS COR-
PORATE DESIGN DES UNTERNEHMENS, VORGEGEBEN SIND{

Die Cl-angepassten Gestaltungsparameter beziehen sich im
Einzelen z.B. auf die Hausfarben, die Hausschrift (wobei von
anderen als den bei den Nutzern auch verfiigharen System-
schriften bei dem heutigen Stand der Technik abzuraten ist)
und auf sonstige, vom Unternehmen verwendete Gestaltungs-
elemente (z.B. bestimmte Art der Pictogramme, definierte Foto-
auffassung etc.).

Sinnvollerweise wird das Screen-Design in mehreren Stufen
entwickelt und verabschiedet. Vom Grunddesign bis hin zum
»funktionierenden«, am Ende verabschiedeten Design, soll-
te jede Verabschiedungsstufe immer online am Bildschirm
erfolgen und hierfiir sollten eine Anzahl verschiedenartiger
Seiten sowie die Navigations-Systematik sichtbar und schon
probierbar funktionieren.

Hinsichtlich der Gestaltung gibt es eine Reihe von Aspekten,
die beachtet werden miissen und von Spezialisten meist auch
beachtet werden. Ob eine Web-Seite mit oder ohne Frames,
unter Zuhilfenahme der »Cascading Style Sheet«-Technik
(hierbei werden SchriftgroBen, -farben und -arten festgelegt
und sind spater tiber CSS auch fiir die gesamte Web-Seite
verdnderbar) oder ob neue Animations- und Video-/Audio-
Player (Plug-ins) eingesetzt werden, sollte hinsichtlich der
Konsequenzen fiir das Design (Flexibilitat, einfache Pflege
des Auftritts, etc.) und fiir die Nutzer (wie schnell baut sich
die Seite auf, passt das Design und seine Features zum Image
des Unternehmens, etc.) diskutiert werden.

VORLETZTER SCHRITT: UMSETZUNG ALLER INHALTE

Nach der endgiiltigen Verabschiedung des Screen-Designs
werden alle Inhalte in die Web-Seiten umgesetzt. Hierbei
sollte u.a. die Korrekturphase zeitlich und personell fest ein-
geplant werden (online wie offline schldgt der Fehlerteufel
haufiger zu als man denkt).
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LETZTER SCHRITT: TEST UND INS WORD-WIDE WEB STELLEN

Im letzten Schritt muss der gesamte Webauftritt durchgetes-
tet werden. Sinnvollerweise sollte dies parallel durch die Er-
steller der Seiten und durch einen Mitarbeiter des Unterneh-
mens geschehen.

DAS TESTPROZEDERE MUSS AUF DEN GANGIGEN BROW-
SERN ERFOLGEN (NICHT NUR AUF DEM LIEBLINGSBROWSER
DES ENTWICKLERS) UND SOLLTE AUCH UNTERSCHIEDLICHE
ZUGANGSTECHNIKEN (MoDEM, ISDN) BEINHALTEN:

Mit der Einstellung in das World-Wide Web ist der Auftritt
sofort fiir die ganze Welt sichtbar/besuchbar.

3.5.2.1 NEwWS-VALUE

Das Internet ist per se ein tagesaktuelles Medium. Und da
man jederzeit Zugriff hat, erwartet man jederzeit Neuigkeiten
oder zumindest Aktualitat. Doch bei dem Grofteil aller Web-
Seiten sind echte Neuigkeiten Mangelware und Aktualitat
eher Zufall. So ist man haufig verblifft, wenn man auf die
Seite einer Stadt geht, in die man in Kiirze reisen will, dass
dort noch Veranstaltungstermine des Vorjahres zu finden
sind, aber keine aktuellen Hinweise.

Die Forderung nach News-Value (Neuigkeiten-Wert) stiirzt
s0 manchen Web-Seiten-Betreiber in die Verzweiflung. Denn
sehr schnell stellt man fest, dass es in einem normalen Unter-
nehmen weit weniger kommunizierbare News gibt als ange-
nommen (diese Erkenntnis kommt meistens deshalb erst
spat, weil kaum ein Unternehmen vor der Erstellung der Web-
Seite gezwungen war, dariiber stdndig nachzudenken).

HINSICHTLICH NEWS-VALUE UND AKTUALITAT HILFT NUR
EIN HARTES NEWS-MANAGEMENT:

Und so richten Sie ein News-Management sein:

Es beginnt mit der Ernennung eines dafiir Verantwortlichen
— wenn man so will, dem »diensthabenden Redakteur« (ob
diese Aufgabe intern oder extern angesiedelt wird, ist abhan-
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gig von der gesamten Organissation). Im nachsten Schritt ist
die Generierung eines kontinuierlichen Informationsflusses
zu erreichen. Dies kann nur durch die Einbindung aller Unter-
nehmensbereiche und die Verpflichtung zur Informations-
abgabe erreicht werden. Sinnvollerweise sollte der »dienst-
habende Redakteur« mit kleinen TrainingsmaBnahmen die
verschiedenen Abteilungen fiir das Erkennen von relevanten
Neuigkeiten/Aktualisierungen sensibilisieren (z.B. erbringt
ein 30-miniitiges Brainstorming pro Abteilung schnell eine
Liste von Themen und Informationen).

Die Umsetzung der eingehenden Informationen erfolgt in
Anlehnung an den vorliegenden Redaktionsplan und unter
Beachtung der festgelegten Prioritdten (die Jagd nach News
darf nicht zur kritiklosen Ubernahme jeder Information ins
Web fithren — Vorsicht vor der Vermiillung).

3.5.2.2 CONTENT-ORIENTIERUNG

Sich ausschlie3lich auf ein gutes Produkt zu verlassen, funk-
tioniert in der Online-Kommunikation nicht bzw. ist lediglich
notwendige Ausgangsbasis (ohne gutes Produkt/sinnvolle
Dienstleistung ist alles Tun eh sinnlos). Der Content (Inhalt),
besser ausgedriickt: das umfassende Drumherum, spielt im
Internet eine wesentliche Rolle fiir Erfolg oder Misserfolg.

Im Gegensatz zu klassischen Kommunikations- und Présen-
tationsmedien kommt im Internet die Moglichkeit der eigen-
gelenkten Aktivitat des Nutzers/Empfangers der Botschaft
zum Tragen. Wahrend TV-Spot, Anzeige oder die Warenpra-
sentation am Ort des Verkaufs sich auf die reine Abgabe
einer Information und Kaufaufforderung beschréanken, ist das
Medium Internet auf Interaktivitat aufgebaut.

DIE ERWARTUNGSHALTUNG DES NUTZERS IST DER MASS-
STAB UND DER NUTZER IST DARAUF AUSGERICHTET, NACH
EIGENER WAHL INFORMATIONEN ZU SELEKTIEREN:

Nutzer sind daran interessiert, alle nur denkbaren Informa-
tionen zu erhalten. D.h. im Umkehrschluss, dass eine Begren-
zung der Informationsbereitstellung und -abgabe durch das
Unternehmen eher zu Wettbewerbsnachteilen fiihrt.
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Die Content-Orientierung fangt bei der Gestaltung von On-
line-Shops an (erwartet werden nicht nur konkrete Angebo-
te, sondern auf Mausklick verfiighare Zusatz- und Hintergrund-
informationen), betrifft die Prasentationsform der Produkte
(inkl. auf Mausclick verfiigbare technische Details bis hin zu
3-D-Ansichten) und die intuitive, leicht nachvollziehbare Navi-
gation durch das Angebot.

Zur Content-Qualitat gehdren aber auch die leichte, nutzer-
freundliche Abwicklung von Transaktionen inkl. der Zah-
lungsmoglichkeiten, die erkennbare/glaubhafte Sicherheit
der sensiblen Kundendaten inkl. des Umgangs damit sowie
die Kommunikationsmoglichkeiten wie z.B. E-Mail-Formula-
re und direkte E-Mail-Kontakte zu zustdandigen Abteilungen
(statt der anonymen Info@... Adresse).

Der Content im Sinne der Einbindung der Produkte/Dienst-
leistungen/Services in einen attraktiven Kontext ist im Bereich
des Internets der wichtigste Erfolgsfaktor. Jedoch Vorsicht:
Damit sind nicht zwangslaufig Gewinnspiele, Flirtshows und
andere unterhaltende »Add-ons« gemeint. Diese konnen zwar
durchaus Besucher auf die Homepage locken, aber sie gene-
rieren nur bedingt Verkdufe oder wirkliche Beschaftigung mit
dem eigentlichen Angebot.

DER WIRKUNGSVOLLE KONTEXT BAUT DIE BRUCKE VOM
KUNDEN zUM PRODUKT (UND NICHT VOM PRODUKT ZUM
KUNDEN!):

Genannt dafiir wurde bereits das Beispiel LEVIS (Style-Finder
als spielerische, interaktive Form der Beschdftigung mit dem
Angebot) und ein weiteres bietet in Deutschland das Ver-
sandhaus OTTO, das zielgruppenspezifische Angebote, z.B.
fir junge Leute von 14 bis 29 Jahren, mit Tipps fiir das rich-
tige Outfit, passend zu aktuellen Musikstilen, in eine inhalt-
liche Verbindung setzt und damit die Erwartungen der Nutzer
an den Content erfillt.

DAS INTERNET ERFORDERT ENDGULTIG DIE UMSTELLUNG
VON DER REINEN VERKAUFER-DENKE AUF DEN PROBLEM-
LOSUNGS-PARTNERS
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Der Content ist hierbei der Schliissel und vermittelt den
Nutzern unmittelbar die zu Grunde liegende »Philosophie«
eines Unternehmens. Die gekonnte Mischung aus Angebot,
Information, interaktiver Kommunikation und Unterhaltung
gilt es zu treffen — im besten Sinne also Infotainment.

3.5.2.3 MASSNAHMEN ZUR NUTZERBINDUNG

Inzwischen weif jeder, der sich mit Marketing beschaftigt,
dass der bereits gewonnene Kunde/Nutzer auch der am effi-
zientesten zu bearbeitende Kunde/Nutzer ist.

DER EIGENE WEB-AUFTRITT IST EIN IDEALES INSTRUMENT
ZUR PFLEGE VON KUNDEN:

Die erste Voraussetzung dafiir sind natiirlich der Content
sowie der News-Value. Eine Web-Seite, die »in Bewegung«
ist, 16st automatisch Spannung aus und wird immer wieder
angesteuert. Welche zusatzlichen Instrumente zur Nutzerbin-
dung gibt es noch?

A. GASTEBUCH/MEINUNGSSEITE

Mit dem Gastebuch oder auch der Meinungsseite (hier wer-
den Kunden/Nutzer aufgefordert ihre Meinung zu Produkten,
Services oder zur Web-Seite zu dufiern) baut man ein 6ffent-
liches Responseelement ein, das den Selbstdarstellungstrieb
vieler Menschen anreizt und in das man gerne immer weder
hineinschaut (vgl. auch Abschnitt 2.2.6).

Natiirlich muss man damit leben konnen, dass hier auch ne-
gative Statements erscheinen, weshalb das Instrument der
Redaktionsstellungnahme von vornherein mit eingefiithrt wer-
den sollte (ein Redakteur nimmt Stellung zu Meinungen).
Abzuraten ist von einer Zensur, etwa durch Vorauswahl der
Kunden-/Nutzer-Statements, da dies schnell zu einer Blo-
ckade des Gastebuchs/der Meinungsseite fithren kann.

Ein Gastebuch oder eine Meinungsseite miissen hin und wie-
der mit besonderen Aktionen promotet werden — etwa durch
zielgerichteten Aufruf auf der Homepage oder iiber Offline-
Aktvitaten (z.B. aufgedruckter Hinweis auf Verpackungen).
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B. EINRICHTUNG EINES FORUMS ODER CHAT-ROOMS

Die Einrichtung eines Forums oder eines Chat-Rooms ist im
Erfolg abhdngig von der Zielgruppe.

So ist weniger zu erwarten, dass Nutzer der Web-Seite einer
Maschinen-Fabrik einen Chat-Room nutzen wollen. Dagegen
koénnte hier ein Forum fiir den Erfahrungsaustausch durch-
aus angeraten sein.

Beide Instrumente bediirfen der regelmaBigen Unterstiitzung
—ein Forum z.B. lebt von kontroversen Diskussionen und von
der Aktivitat der Teilnehmer. So ist das Forum auf der Web-
Seite der Akademie fiir Marketing-Kommunikation, Frankfurt
inzwischen eine Institution fiir alle dortigen Studierenden
geworden — insbesondere vor Klausuren und Priifungen hel-
fen sich die Studierenden tiber das Forum bei ihren Vorbereit-
ungen gegenseitig (Abbildung auf der folgenden Seite).
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Abb.: Seite aus dem
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kation, Frankfurt.
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C. GEWINNSPIELE

Periodisch wiederholte Gewinnspiele jeder Art sorgen bei
richtiger Konzeption fiir Traffic (Verkehr) auf der Seite und
sind ein Anreiz, immer wieder eine Seite zu besuchen.

RESUMEE

Grundsatzlich lasst sich die Reihe der moglichen Mafinahmen
zur Nutzerbindung fast beliebig fortsetzen. Jede Art von zu-
satzlichem, kostenfreiem Service (z.B. ist das Angebot einer
kostenfreien E-Mail-Adresse mit entsprechendem Account
ein derartiges, gern genutztes Tool; am verbreitesten ist da-
bei name@hotmail.com) sorgt fiir zusatzliche Bindung. Nicht
vergessen werden darfallerdings, dass die freie Verfligbarkeit
der meisten Services den Punkt der Differenzierung schnell
obsolet macht — und dann zahlt fiir die Nutzer wieder Content
und origindres Angebot.

3.5.2.4 SHOP-SYSTEM

Nach Ergebnissen der Herbst-Welle 99 des GfK-Online-Moni-
tors haben in den zuriickliegenden 12 Monaten iiber 3 Mio.
Web-Nutzer aus Deutschland online eingekauft. Die schon
anhand vieler Beitrdge in der Fachpresse sichtbare E-Com-
merce-Euphorie ist geradezu ansteckend — kaum ein Unter-
nehmen denkt nicht tiber den eigenen Online-Shop nach.

Auch wenn alle vorliegenden Zahlen aus Untersuchungen
sowie die allgegenwartigen Prognosen des Wachstums von
E-Commerce Dimensionen einnehmen, die kaum noch zu
iberbieten sind, ist der Blick in einige Details fiir jedes
Unternehmen mit E-Commerce-Plénen wichtig.

Dies beginnt mit dem bereits an anderer Stelle erwdhnten
Blick auf die E-Commerce-Eignung des eigenen Produkt-/
Dienstleistungs-angebots sowie der Frage des Zeitpunkts
des Einstiegs in E-Commerce (in welchem MaRe ist die eige-
ne Zielgruppe bereits online).

Noch wesentlicher ist der Blick auf das eigene Channel-Mar-
keting (wie geht man mit den eigenen Handelspartnern um,
welche Reaktionen sind zu erwarten, wie weit kann man sich
Verstimmung bei den Handelspartnern leisten etc.) sowie
der Blick auf die Konsequenzen fiir die mit E-Commerce ver-
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Nach Ergebnissen der Herbst-Welle 99 des GfK-Online-Moni-
tors haben in den zuriickliegenden 12 Monaten iiber 3 Mio.
Web-Nutzer aus Deutschland online eingekauft. Die schon
anhand vieler Beitrdge in der Fachpresse sichtbare E-Com-
merce-Euphorie ist geradezu ansteckend — kaum ein Unter-
nehmen denkt nicht tiber den eigenen Online-Shop nach.

Auch wenn alle vorliegenden Zahlen aus Untersuchungen
sowie die allgegenwartigen Prognosen des Wachstums von
E-Commerce Dimensionen einnehmen, die kaum noch zu
iberbieten sind, ist der Blick in einige Details fiir jedes
Unternehmen mit E-Commerce-Plénen wichtig.

Dies beginnt mit dem bereits an anderer Stelle erwdhnten
Blick auf die E-Commerce-Eignung des eigenen Produkt-/
Dienstleistungs-angebots sowie der Frage des Zeitpunkts
des Einstiegs in E-Commerce (in welchem MaRe ist die eige-
ne Zielgruppe bereits online).

Noch wesentlicher ist der Blick auf das eigene Channel-Mar-
keting (wie geht man mit den eigenen Handelspartnern um,
welche Reaktionen sind zu erwarten, wie weit kann man sich
Verstimmung bei den Handelspartnern leisten etc.) sowie
der Blick auf die Konsequenzen fiir die mit E-Commerce ver-
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bundenen notwendigen Verdnderungen innerhalb der eige-
nen Organisation von Abwicklungsprozessen (Einbindung
von E-Commerce ins gesamte Warenwirtschaftssystem).

Fiir jedes Unternehmen ist es wichtig, aus der Me-Too-Moti-
vation (alle anderen denken dariiber nach/machen das, also
auch wir) auszubrechen und friihzeitig Chancen und Gefahren
eigenstandig abzuwdgen. Das Anspruchsniveau sollte von
vornherein deutlich dariiber hinausgehen, mit dem elektro-
nischen Warenkorb lediglich konventionelle Instrumente wie
Telefon oder Fax-Gerdt der Kunden zu ersetzen. D.h., nur
wenn mittel-/langfristig tatsdchlich relevante Mehrwerte fiir
den Kunden geschaffen werden, erwachst aus der technolo-
gisch-basierten E-Commerce-Option eine strategisch rele-
vante Chance fiir das Unternehmen. Noch deutlicher:

E-COMMERCE-LOSUNGEN BIETEN DANN WIRKLICHE GE-
SCHAFTSVORTEILE FUR EIN UNTERNEHMEN UND SEINE KUN-
DEN, WENN SIE EINEN ECHTEN MEHRWERT GEGENUBER DER
BESTEHENDEN OFFLINE-LOSUNG BIETENS

Der grof3e Onlinevorteil, namlich die zeitliche, raumliche und
geografisch unbeschrankte Verfiigbarkeit des Verkaufsan-
gebots, ist ein Aspekt, der nicht zur Differenzierung gegeni-
ber Wettbewerbern genutzt werden kann, denn dieser Aspekt
ist generisch, weil online-typisch. Ketzerisch kénnte man an
dieser Stelle auch sagen, dass E-Commerce zu einer Nive-
llierung von in der Vergangenheit erarbeiteten Starken fiihren
kann - z.B. steht das Unternehmen, das sich in vielen Jahren
durch professionelle Marktbearbeitung eine breite Distribu-
tion in wichtigen Handelsstufen gesichert hat, im E-Com-
merce-Bereich erst mal auf der gleichen Stufe wie der im
Markt eigentlich weit abgeschlagene Konkurrent.

E-COMMERCE: DIFFERENZIERUNG DURCH MEHRWERT

Der Aufbau eines Online-Shops ist auf Grund der heute vor-
liegenden Softwarelésungen grundsatzlich keine grofie Zau-
berei mehr und fiir sich gesehen auch ohne schwindelerre-
gende Investitionen umsetzbar. Aber: Der Shop selbst —also
die Sichtbarmachung/Verfiigbarmachung des Angebots mit
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einer Bestellfunktionalitdt — ist vergleichbar mit dem Hinein-
stellen einer Warenpalette in das herkémmliche Geschaft. Und
das reicht nur selten bis gar nicht, zumindest mittel-/langfris-
tig gesehen.

DER ONLINE-KAUFER ERWARTET NEUE VORTEILE BZW. ER
SETZT BEIM ONLINE-KAUF EINEN ERHOHTEN KOMFORT UND
CONVENIENCE VORAUS:

Entsprechend sind folgende Aspekten bei der Gestaltung des
Online-Shops/der E-Commerce-L6sung einzubeziehen:

Wesentliche Aspekte bei der Gestaltung eines Online-
Shops

o Ubersichtlichkeit des Angebots

e Individualisierung als Instrument zur Kunden-
bindung/Zufriedenheit

e Integration von »Schndppchen«, wie sie von Online-
Kaufern erwartet werden

e Flexibilitat im Zahlungssystem
e Rentabilitat

A. UBERSICHTLICHKEIT DES ANGEBOTS

Anders als im normalen Geschaft will der Online -K&ufer nicht
kompliziert und zeitaufwendig durch die »Regale« gefiihrt
werden. Er will sofort eine Ubersicht, er will besondere An-
gebote, er will unmittelbare Zugriffsmoglichkeiten auf den
von ihm gesuchten Artikel.

Dies beinhaltet neben der {ibersichtlichen Strukturierung des
Angebots (klare Identifizierung von Produktkategorien) eine
komfortable Suchfunktionalitat, die iber eine einfache Voll-
textsuche in Produktbeschreibungen hinausgeht. Die Such-
funktionalitdt sollte Einschrankungen auf bestimmte Pro-
duktkategorien und -attribute sowie auch z.B. vom Nutzer
vorgegebene Preisgrenzen beinhalten und das schnelle Auf-
finden von Sonderangeboten erleichtern.
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B. INDIVIDUALISIERUNG ALS INSTRUMENT ZUR KUNDEN-
BINDUNG/-ZUFRIEDENHEIT

Jeder auf ein Unternehmen bezogene Online-Shop ist wie ein
gutes Fachgeschaft oder wie eine Unternehmensreprasentanz
zu sehen. Wahrend im konventionellen Handel das Handels-
unternehmen das Verhaltnis zu den Kunden seine Services,
sein Personal und seine Leistungsfahigkeit bestimmt, wird dies
beim eigenen Online-Shop zur Aufgabe des Herstellers. Dies
ist ein Aspekt, der haufig vollkommen ignoriert wird.

Kundenbindung und Kundenzufriedenheit determinieren den
langfristigen Erfolg des Online-Shops (u.a. durch den Ein-
fluss auf die Wiederkaufrate).

ZUM AUFBAU DES ONLINE-SHOPS GEHORT DAMIT DIE
IMPLEMENTIERUNG VON INSTRUMENTEN ZUR ERSTEL-
LUNG UND NUTZUNG VON KUNDENPROFILEN:

D.h., es sollte von vornherein eine Erfassung der Kunden-
daten und der Aufbau eines Kaufprofils (die Stammdaten
des Kunden werden um Daten zu seinen Kaufaktivitaten, Zah-
lungsmodalitaten und After-sales-Verhalten, z.B. Reklamati-
onen etc. erganzt. Aus diesen Daten heraus sollte das Shop-
System dann in der Lage sein, jedem Kunden individuelle
Angebote beim erneuten Aufsuchen des Shops machen zu
konnen. Die Benchmark ist das gute Fachgeschift, in dem
der Kunde mit Namen angesprochen wird, in dem man z.B.
weif3, welche Hemdengrofe er hat und wo man darauf ein-
gestellt ist, dass er immer auf Rechnung bezahlt und dafir
auch Skonto oder einen personlichen Rabatt erwartet.

C. ONLINE-KAUFER SUCHEN »SCHNAPPCHEN«

Wie im »wirklichen« Leben suchen Online-Kdufer natiirlich
auch immer die besonderen Angebote — nicht nur die preis-
giinstigen. Und zusatzlich unterstiitzt das Internet insgesamt
die Suche und das Finden von besonderen Angeboten ins-
gesamt. Deshalb gehort die Entwicklung einer Angebotsstra-
tegie speziell mit Blick auf Sonderangebote oder Editionen
(zeitlich begrenzt angebotene Produkte mit besonderen
Merkmalen) zur Vorbereitung des eigenen Shops.
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UBRIGENS REICHT DIES BIS HIN ZUM LETZTEN ANGEBOT
»AN DER KASSE«, ALSO Z.B. DER IM WARENKORBFORMU-
LAR SCHON EINGEDRUCKTE » MITNAHME-ARTIKEL«s

Die Einbeziehung der Aktions- oder Sonderangebotsfunktio-
nen erhoht zwar den Aufwand bei der Entwicklung des Online-
Shops, ist aber auf Grund der spezifischen Kaufsituation im
World-Wide Web fast unabdingbar fiir den mittel-/langfristi-
gen Erfolg.

Neben der addquaten Unterstiitzung der Produktsuche und
besonderen Angeboten sollte auch dariiber nachgedacht wer-
den, wie Wiederkdufe oder besonders hohe Einkdufe etc.
honoriert werden kdnnen. Eine flexible Preisgestaltung auf
Basis von produkt-, umsatz- oder kundenspezifischen Ra-
batten oder Boni und die Option eines Warengeschenks bei
Mindestabnahme oder Erreichung eines Mindestbestellwerts
sind, unter Beachtung der Zugabenverordnung, klare Diffe-
renzierungskriterien und gleichzeitig der Kundenbindung for-
derlich.

D. FLEXIBILITAT IM ZAHLUNGSSYSTEM

Ein guter Online-Shop bietet dem Kunden die technisch mog-
lichen Zahlungssysteme zur Auswahl an. Natiirlich kann und
soll man sich nicht allen auf dem Markt befindlichen Sys-
temen anschlieBen (vgl. dazu auch Abschnitt 2.3.2), sondern
es geht darum, die grundsatzlichen Optionen anzubieten —
Kreditkarte, per Nachnahme, per E-Cash oder per Rechnung.
Hierzu gehdren MaBnahmen zur Bonitats-priifung sowie die
Einrdumung von Kreditlinien fiir Dauerkunden {iber z.B. be-
sondere VIP-Arrangements.

An dieser Stelle muss auch auf die Notwendigkeit der Aus-
weisung von Versandkosten, Garantieleistungen und z.B. der
giiltigen Mehrwertsteuer hingewiesen werden.

WicHTIG IST, DASS DEM KUNDEN JEDE UBERRASCHUNG ER-

SPART WIRD UND DAMIT AUCH REKLAMATIONEN BZW. AR-
GER NACH DEM KAUF VERMIEDEN WERDEN:
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Dass an prominenter Stelle ein Link auf die allgemeinen
Geschaftsbedingungen erfolgt, ist selbstverstdndlich. In man-
chen Fallen empfiehlt sich sogar die Erzwingung eines » Quit-
tierens« der Geschéaftsbedingungen vor der Absendung der
Bestellung.

E. RENTABILITAT: BEWERTUNG COST-OF-OWNERSHIP

Bis zum Aufkommen von E-Commerce war es fiir Hersteller
eher die Ausnahme, auch die Handelsfunktionen wahrzuneh-
men (Factory-Outlets oder Griindung einer Retail-Division).
E-Commerce stellt viele Hersteller vor das Problem (und die
Chance), in fiir sie neuen Dimensionen zu denken. Neben
dem Lernprozess (als Hersteller nun auch als Handler zu fun-
gieren) schlie3t dies am Ende auch eine Bewertung der Kos-
ten/Nutzen-Relation bzw. der Ermittlung der Cost-of-Owner-
ship ein.

Einzubeziehen sind hierbei neben den Kosten fiir die Erstel-
lung der Online-Funktionalitdt des Shops auch alle Kosten
in der Folge. Hierzu gehéren u.a.

e Kosten fiir die Anbindung des Online-Shops an das Wa-
renwirtschaftssystem,

e Kosten fiir zusatzliche Service-Leistungen, die mit der Han-
delsfunktion evtl. verbunden sind (Garantie-Leistungen,
Reparatur-Service, Liefersicherheit, etc.) sowie

e alle mit Rechnungs- und Mahnwesen verbundenen Kosten.

Sehr schnell kristallisiert sich oft heraus, dass der im ersten
Moment scheinbar so harmlos und nebenbei zu startende
Online-Shop wesentlich tiefere Eingriffe in die Unternehmens-
organisation erfordert als gedacht. Und von der Kosten-/Nut-
zen-Betrachtung her kann sich das Ganze zu einem Fass ohne
Boden entwickeln. Deshalb gilt:

JEDES UNTERNEHMEN SOLLTE AUCH ALTERNATIVE OPTIO-
NEN PRUFEN{

Dazu zdhlen z.B. Einbringung des eigenen Produktangebots
in einen Branchenshop (oder unter eine Portal-Lésung) oder
im Extrem Griindung einer absolut eigenstéandigen Firma, die
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die Handelsfunktion wahrnimmt und die Ware vom Hersteller
bezieht. Oder man geht den Weg, bereits im Internet befind-
lichen Shops die eigenen Produkte zur Ergdnzung des Sor-
timents anzubieten und entweder damit die Handelsfunktion
wie gehabt weiterzugeben oder vielleicht zum Co-Inhaber
eines bestehenden Online-Shops zu werden.

SHOP ODER NICHT, DAS IST DIE FRAGE

Nein, eigentlich ist dies nicht mehr die Frage. Die Anforderung
ist, dass man tunlichst mit seinen Produkten auch online ver-
treten sein sollte. Ob man dies mit eigenem Online-Shopping-
System tut oder ob man das World-Wide Web wie jeden ande-
ren Distributionskanal nach entsprechenden Handelspartnern
durchsucht und tber diese fiir Distribution, Durchfiihrung der
Handelsfunktionen und After-sales-Services sorgt, ist am
Ende eine Frage der Unternehmensstrategie.

3.5.2.5 MASSNAHMEN ZUR BEKANNTMACHUNG DER
WEB-ADRESSE

Tue Gutes und sprich dariiber. Dies gilt auch fiir die Be-
kanntmachung der eigenen Web-Adresse. Es ist sicherlich
selbstverstandlich, dass die Adresse auf allen Geschaftspa-
pieren, auf Produktverpackungen, auf Prospekten und allem
Infomaterial auftraucht. Das heif3t:

DIE WEB-ADRESSE GEHORT AUF ALLE DRUCKSACHEN UND
MUSS NATURLICH IN DER KLASSISCHEN WERBUNG AN PRO-
MINENTER STELLE AUFTAUCHEN. DANEBEN KONNEN BAN-
NER-WERBUNG UND DER EINTRAG IN SUCHMASCHINENEN
SINNVOLL SEIN4

ONLINE-(BANNER)-WERBUNG

Je nach Branche unterschiedlich intensiv empfiehlt sich der
konzentrierte Einsatz von Banner-Werbung. Letztlich sollte
man den Start der eigenen Online-Aktivitat wie die Einfiih-
rung eines neuen Produktes oder Services sehen. Der ent-
sprechende Online-Mediaplan sollte einen Mix aus Werbe-
moglichkeiten beinhalten. So sollte iiber Eintrdge in bran-
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chenspezifische Infodienste/Newsletter genauso nachgedacht
werden wie {iber Banner-Werbung auf breit streuenden Web-
Seiten. Inhaltlich ist ratsam, die Konzentration auf die Be-
kanntmachung der Web-Adresse und des Benefits, warum man
auf diese Adresse gehen sollte, zu legen.

EINTRAG IN SUCHMASCHINEN

Fir Internet-Nutzer sind Suchmaschinen wie z.B. Altavista,
Yahoo!, Dino oder Fireball ein wichtiges Instrument zum
Auffinden von Web-Seiten. Schon deshalb gehort der Eintrag
in die wichtigsten Suchmaschinen zu einer der wesentlichen
MaBnahmen zur Bekanntmachung eines Web-Auftritts.

Auch wenn es manchmal nicht genau nachvollziehbar ist,
warum eine Web-Seite ganz vorne oder ganz weit hinten im
Suchergebnis erscheint (der Verdacht, dass bei dem einen
oder anderen Suchmaschinenbetreiber mit unsauberen Me-
thoden wie Bezahlung fiir Spitzenplatze, gearbeitet wird liegt
nahe), so gibt es doch einige Manahmen, die zumindest
bei den populdren Suchmaschinen gute Ergebnisse fordern

Im wahrsten Sinne des Wortes liegt der Schliissel zur guten
Platzierung in der Nutzung von treffenden Schliisselworten/-
begriffen. Dazu einige Tipps.

Acht Tipps fiir Schliisselworte in Web-Auftritten

1. Die URL, also die Adresse der Seite, sollte das Haupt-
schliisselwort schon beinhalten. Hier kann man in Zwiespalt
geraten: Man mochte eine moglichst kurze Web-Adresse
und der Unternehmens- oder Markenname wird sinnvoll als
Adresse genutzt.

Beispiel: Opportunity.de ist kurz, aber im Sinne des inhalt-
lichen Schlisselbegriffs eigentlich untauglich. Besser, aber
deutlich langer ware Opportunity-Advertising.de oder Oppor-
tunity-Werbung.de.

2. Der Titel der Homepage (Startseite des Web-Auftritts), soll-
te auf jeden Fall das gleiche Hauptschlisselwort enthalten

3.Auch in den MeTA-TAGS (Meta-Tags sind im HTML-Code ent-
haltene Informationen) sollten das Hauptschliisselwort und
verwandte Begriffe enthalten sein.
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Die Lange der Meta-Tags darf 256 Zeichen nicht tiberschrei-
ten, denn mehr wird in den Ausgaben der Suchmaschinen
nicht angezeigt. Zu den fiir Suchmaschinen wichtigen Inhal-
ten von Meta-Tags gehoren:

Aufzéhlung von KeywoRrps: Dies sind die Worter, die von
den Suchenden in die Suchmaschinen eingegeben werden
und sie sollten inhaltlich eng mit dem Inhalt der Web-Seite
bzw. mit dem Geschaftsbereich des Anbieters zusammen-
hangen. Kaum etwas verdrgert Surfer so sehr wie die Vor-
spiegelung falscher Tatsachen, nur um sie auf eine Seite zu
locken

Kurze INHALTSBESCHREIBUNG: Dieser Text erscheint als
Inhaltsangabe in der Ausgabe der Suchmaschinen, gleich
hinter dem Titel der jeweiligen Seite. Er sollte kurz und
informativ gehalten werden. Beispiel: Suche nach
»Advertising«, gefunden u.a. Opportunity-Advertising.de,
Werbeagentur, Full-Service-Werbeagentur, die Ihrer Marke
zu mehr Profil verhilft. Von Marketingberatung bis zum
kompletten Handling Ihrer Kommunikation.

Wie zu sehen ist, enthélt die Beschreibung weitere Schliis-
selbegriffe, die bei Eingabe durch den Suchenden ebenfalls
als Ergebnis Opportunity-Advertising.de er-bracht héatten.

4. UBERSCHRIFTEN: Schliisselbegriffe, die in verschiedenen
Uberschriften der Web-Seite erscheinen, sollten definitv
auch in den Schliisselwortern enthalten sein.

. Viele Suchmaschinen nehmen die ERSTEN WORTE DES TEXTES
als wichtiges Kriterium, also sollte man darauf achten, dass
das Hauptschliisselwort gleich zu Beginn des ersten Satzes
vorhanden ist.

(%,

6. Die Benennung von LINKS, also VERWEISEN im Seitentext zu
anderen Dateien der Web-Seite oder zu anderen Internet-
seiten sind suchmaschinenrelevante Elemente.

7. BEZEICHNUNGEN fiir Grafiken und Bilder sollten die wichtigs-
ten Schliisselbegriffe enthalten.

8. WORTHAUFIGKEIT: Beim Schreiben von Texten sollte man
darauf achten, dass wichtige Warter (Schliisselwdrter bzw.
potenzielle Suchbegriffe) immer wiederkehren. Je haufiger
eine Suchmaschine einen Begriff auf einer Seite findet,
umso hoher ist sie (theoretisch) in der Liste der gefunde-
nen Web-Seiten eingetragen.
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PRAKTISCHER HINWEIS

Nachdem die Erfolg versprechendsten Schliisselwdrter fiir die
Web-Seiten gewahlt sind, sollte man sich am besten eine
tibersichtliche Liste, dieser Begriffen machen.

WICHTIG 1ST, DASS DIE SCHLUSSELWORTE IMMER IN DER
GLEICHEN SCHREIBWEISE INKL. GLEICHER GROSS-/KLEIN-
SCHREIBUNG GENUTZT WERDEN:

DIE SUCHMASCHINENTRICKS — DIE WENIG BRINGEN

Wer sich mit Suchmaschinen und mangelhaften Suchergebnis-
sen rumplagt, der wird immer von allen Seiten »die« Super-
tricks verraten bekommen. Aber viele dieser als Geheimtipp
gehandelten Methoden, mit denen Suchmaschinen scheinbar
tberlistet werden konnen, funktionieren nicht oder nur kurze
Zeit. Und zusatzlich besteht die Gefahr, dass die per Tricks lan-
cierte Seite dann auf den hinteren Platzen des Suchergebnisses
landet oder ganz aus der Suchmaschine rausfliegt.

Hier ein paar Beispiele der Tricks, die man aber tunlichst ig-
norieren sollte:

Verwendung von haufig abgefragten Suchbegriffen in den
Meta-Tags, obwohl sie nichts mit der Web-Seite und den
Seiteninhalten zu tun haben. Die Suchroboter merken dies
und quittieren es mit dem Rauswurf der Seite.

Die Keywdrter/Suchbegriffe werden dutzendfach in den Sei-
tentext in winzig kleiner Schrift in der Hintergrundfarbe ein-
gefligt, um damit die Wichtigkeit der Seite, bezogen auf die
Keysuchbegriffe, zu vergrofiern. Die Suchmaschinen erken-
nen dies in der Regel aber sofort und reagieren entsprechend
negativ. Auch die sichtbare Anhaufung am Seitenende niitzt
da nichts.

Von den »Tippgebern« wird unterschétzt, dass den Suchma-
schinenbetreibern daran gelegen ist, dass die Suche richtig
und nachvollziehbar logisch erfolgt. Zwar ist eine Software
durchaus zu tiberlisten, aber die Entwickler der Suchmaschi-
nensoftware sind inzwischen durchaus auf die Abwehr von
unlauteren Tricks konditioniert.
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DAS MUND-zU-MUND-KOMMUNIKATIONSORINZIP —
DIE WAFFE ZUR BEKANNTMACHUNG EINER WEB-SEITE

Die von manchen auch als »virale Kommunikation« bezeich-
nete Form der Verbreitung von Nachrichten, erlaubt es, In-
formationen schnell und weit zu verbreiten. Wie bei Viren
(daher der Begriff »viral«) erfolgt eine schnelle und dann oft
auch unkontrollierte Vermehrung. Andere Begriffe fiir »vira-
le Kommunikation« sind »Mund-zu-Mund-Propaganda« (was
hier im tUibertragenen Sinn zu verstehen ist), »word of mouth,
»creating a buzz«, oder »networking«.

Ansitze fiir »virale Kommunikation«

e Platzieren von Links, die auf Ihre Seite verweisen
e kostenlose Artikel

e Partnerprogramme

o E-Mail-Aktionen

e Emfehlung von Web-Sites

A. PLATZIEREN VON LINKS, DIE AUF |HRE SEITE VERWEISEN

Links auf lhre Website sind das Instrument der Verbreitung
schlechthin. Deswegen ist die Registrierung bei Suchmaschi-
nen (wie schon angesprochen) essenziell. Zusatzlich sind Ko-
operationsvereinbarungen mit anderen Web-Sites sowie die
auf Gegenseitigkeit basierenden Verlinkungen (wenn du auf
meine Seite linkst, dann linke ich auf deine Seite) hochst
wirkungsvoll.

WicHTIG: VERMEIDEN SIE DIE »INZUCHT« (BEGRENZUNG
AUF EINEN ENG DEFINIERTEN FACHBEREICH), VERSUCHEN
SIE AUCH LINKS AUF ASSOZIATIV VERWANDTE SEITEN:

Zum Beispiel liegt es nahe, als Friseurbetrieb einen Link auf
der Seite des befreundeten Boutiquen-Besitzers zu platzie-
ren und umgekehrt.
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B. KOSTENLOSE ARTIKEL

Im Internet sind alle auf der Suche nach kostengiinstig zu
nutzendem Content.

DESHALB STELLT DAS ANGEBOT ZUR KOSTENLOSEN VERGF-
FENTLICHUNG VON ARTIKELN/FACHBEITRAGEN EINE GROS-
SE CHANCE INNERHALB DER »VIRALEN KOMMUNIKATION«
DAR, WOZU ES ZWEI MOGLICHKEITEN GIBT:

Wie funktioniert dies? Eine besondere Spezialisierung und
Kompetenz unterstellt schreibe man einen Artikel zu einem
besonderen Aspekt. Dann bietet man diesen Artikel thema-
tisch interessierten Web-Seiten-Anbietern zur kostenlosen
Veroffentlichung an. Ohne Probleme kann dies per E-Mail
mit angehangtem Artikel geschehen. Die einzige Bedingung,
die man stellt ist, dass auf die eigene Web-Site verwiesen
wird — idealerweise per Link.

Der zweite Weg fiihrt tiber Fachforen, in denen man zusam-
men mit einem Posting (Beitrag) den Artikel zum Download
anbietet. Wichtig bei diesem Weg ist aber, dass der Artikel
wirklich interessant fiir die anderen Forumsteilnehmer ist.
Ublicherweise verbreiten sich auf diese Art lancierte Arti-
kel, so sie inhaltlich halten, was ihr Titel verspricht, rasend
schnell.

C. PARTNER-PROGRAMM

Partner-Programme stellen eine Form von Netzwerkverbin-
dungen her, die anderen Seiten materielle Anreize dafiir bie-
ten, dass sie eine Verlinkung herstellen. Es sollte aber sicher-
gestellt sein, dass ein attraktives Angebot fiir mogliche Part-
ner zu Grunde liegt, da es mittlerweile ein grofies Angebot in
diesem Bereich gibt.

D. E-MAIL-AKTIONEN

Vorhandene E-Mail-Adressen sollte man dazu nutzen, regel-
mafRig Nachrichten zu lancieren. Wichtig hierbei: Die Empfan-
ger sollten sehr direkt aufgefordert werden, die Nachricht an
ihnen bekannte, interessierte Personen weiterzuleiten.
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MASSNAHMEN-MIX ENTWICKELN

ES EMPFIEHLT SICH, EINEN AUF DEN EMPFANGERKREIS ZU-
GESCHNITTENEN NEWSLETTER-STIL ZU ENTWICKELN STATT
EINE EINFACHE E-MAiLs

Viele Software-Unternehmen tun dies mit gutem Erfolg.

Gerade im Bereich der E-Mail-Aktivitaten sollte man die Lust Feedback anfordern,
der Nutzer auf Kommunikation und Interaktion nutzen. So Kommunikation férdern
ist die Bitte nach Uberlassung von Erfahrungsberichten

(»Wenn Sie zu dem Thema besondere Erfahrungen haben,

wiirden wir diese gerne in unserem nachsten Newsletter allen

Lesern zukommen lassen.«) oder nach Response generell

ein guter Ansatz, um die eigene Position beim Nutzer zu fest-

igen und Nutzerbindung aufzubauen.

E. EMPFEHLUNG

Eine »Diese Website weiterempfehlen«-Funktion sollte auf Kundenweiter-
keiner Web-Seite fehlen. Man kann jedoch noch weiterge- empfehlung nutzen,
hen. Analog zu den bekannten Empfehlungsaktionen von auch mit Primie

Zeitschriften kann man auch Pramien fiir die Zuleitung von
E-Mail-Adressen ausloben. Ein kleiner Pramienkatalog so-
wie klare Regeln haben immer ihre Wirkung.

3.5.3 Aktivitdten in Communities, Foren, Chat-rooms

Direkte, unverbliimt kommerzielle Aktivitaten in Communities,
Foren oder Chat-rooms sind generell verpont (Versto gegen
die »Nettikette«). Dies gilt auch fiir unternehmenseigene Fo-
ren oder Chat-rooms. Zwar ist es zuldssig und oft durchaus
erwiinscht, dass Foren »moderiert« werden (d.h. der Verant-
wortliche fiir das Forum sortiert Beitrage, sodass fiir die Teil-
nehmer eine bessere Verfolgung der Diskussionen méglich ist),
aber er sollte sich strikt davor hiiten, Beitrdge zu zensieren
oder aus nichtigen Griinden oder auch unbegriindet nicht zu-
zulassen. Es ist jedoch durchaus dblich, fiir ein Forum einen
Verhaltenscodex vorzugeben (z.B. mit Hinweis auf Verbot von
riider Ausdrucksweise oder der Bitte, eng am Thema zu blei-
ben etc.). Ahnlich ist es bei Chat-rooms. Auch hier gilt es, die
Freirdume der Teilnehmer zu respektieren.
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