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3.5.2 Der eigene Web-Auftritt als Kommunikations-/
Verkaufsbasis 

Der eigene Web-Auftritt als das Fundament der Online-Akti-
vitäten wird schnell zum Prüfstein. Während 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 Anfängen.

So erbrachten verschiedene Untersuchungen, in denen Web-
Seiten nach verschiedenen Kriterien (Funktionalität, Interak-
tivität, Navigation, Content, etc.) untersucht wurden, eher
ernüchternde Ergebnisse. Ein Expertenteam des ProfNet-In-
stituts für 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 Gründe hierfür sind vielfältig, jedoch kann man folgen-
de drei als die wesentlichen festmachen:

A. Eine dem Medium entsprechende Sprache und Visualisie-
rung, die die einzigartigen Möglichkeiten zur Interaktion
und direkten Kommunikation richtig umsetzen bzw. adä-
quat aktivieren, entwickeln sich erst langsam bzw. wer-
den nur unzureichend genutzt. Natürlich muss an dieser
Stelle darauf verwiesen werden, dass alle anderen Medien
auch durch Entwicklungsprozesse gingen – Film oder TV
brauchten Jahrzehnte, bis die wahren Gestaltungsmöglich-
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 Imagebroschüren. 

Die Antizipation der medienspezifischen Funktiona-
lität 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. 

Web-Auftritte sind 

de facto oft noch

unzulänglich

Gestaltungskom-

petenz noch im 

Aufbau begriffen

Oft nur Print-

Reproduktion
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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 Umsetzungsmöglichkeiten von inter-
aktiven Medien insgesamt und innerhalb des Web durch
technische Rahmenbedingungen, die sich zusätzlich stän-
dig erweitern und verändern, determiniert. 

Und im Unterschied zur Offline-Medienwelt beein-
flusst der Nutzer/ Informationsempfänger das De-
sign und die Funktionalität 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
Interaktionsmöglichkeiten einer Web-Seite entscheidend.

C. Zu wenig Wissen über die Zielgruppe und deren Umgang
mit dem Internet führt zu schlechter Gestaltung und sorgt
so für 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 können auch außergewöhnliche Techni-
ken und Gestaltungselemente verwandt werden. 

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

Es würde 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. Natürlich gehört
zu jedem neuen Medium und dem Prozess der Beschäftigung
damit die eigene Lernkurve mit allen »ups« und »downs«,
aber manches lässt sich von vorneherein vermeiden.

Nutzer determiniert

Ergebnisse durch seine

Ausstattung mit

Zu wenig Wissen über

Nutzer und ihr Verhalten



Die Schritte der Web-Seitengestaltung im Überblick

Startpunkt Beginnen Sie mit einer Inhaltsübersicht !

Vorbereitung Entwickeln Sie die Struktur und eine 
Navigationssystematik !

Erster Schritt Entwickeln Sie das Screen-Design!

Weitere Schritte Diese hängen von Art und Umfang der
Umsetzung ab. Am Ende dieser Phase
steht die Verabschiedung des Screen-
Design, das Lösungen für alle auftreten-
den Fälle parat haben muss, d.h. alle
möglichen Seitenvarianten müssen 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!
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Im Einzelnen:

Startpunkt: Entwickeln einer Inhaltsübersicht 

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

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

Zur Festlegung der Inhalte gehört auch die Entscheidung über
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 abgekürzt plus Nachname, etc.).

Inhalte Web-

typisch gliedern
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Vorbereitung: Entwicklung einer Struktur und einer
Navigations-Systematik

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

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 Überstruktu-
rierung und totalen Verlinkung der Seiten zu warnen. Man
kann sich einen Sammelordner vorstellen, von dem man
weiß, dass er für mindestens zwei Jahre immer wieder neue
und veränderte Inhalte aufnehmen muss. Genau so muss
man sich auch bei der Internet-Seite um eine gut gestaffel-
te Strukturierung und Navigation bemühen. 

Für die Navigation kann man sich daran orientieren, wie auf-
wendig das Erreichen einer Information ist. Selten erreicht
man bei einem großen Auftritt das Ideal »One click away«,
aber man sollte ruhig für 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 äu-
ßerst wichtiger Schritt in der Entwicklung der Web-Seite. Der
Designer braucht dafür ein gutes Briefing. 

Anforderungen an die

Navigation: einfach,

intuitiv anwendbar, 

ausbaufähig

Anzahl not-

wendiger Klicks
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Das Briefing des Web-Designers umfasst die In-
haltsübersicht, das Strukturierungs- und Naviga-
tionskonzept und darüber hinaus die Definition,
welche Gestaltungsparameter, z.B. durch das Cor-
porate Design des Unternehmens, vorgegeben sind.

Die CI-angepassten Gestaltungsparameter beziehen sich im
Einzelen z.B. auf die Hausfarben, die Hausschrift (wobei von
anderen als den bei den Nutzern auch verfügbaren 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 hierfür 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 müssen und von Spezialisten meist auch
beachtet werden. Ob eine Web-Seite mit oder ohne Frames,
unter Zuhilfenahme der »Cascading Style Sheet«-Technik
(hierbei werden Schriftgrößen, -farben und -arten festgelegt
und sind später über CSS auch für die gesamte Web-Seite
veränderbar) oder ob neue Animations- und Video-/Audio-
Player (Plug-ins) eingesetzt werden, sollte hinsichtlich der
Konsequenzen für das Design (Flexibilität, einfache Pflege
des Auftritts, etc.) und für 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 endgültigen 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 schlägt der Fehlerteufel
häufiger zu als man denkt). 

Das Screen-Design

muss CI-gerecht sein

Das Screen-Design 

muss generelle

Gestaltungsaspekte

beachten

Eintrag der Inhalte 

mit Korrekturphase
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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 gängigen 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 für die ganze Welt sichtbar /besuchbar. 

3.5.2.1 News-Value

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

Die Forderung nach News-Value (Neuigkeiten-Wert) stürzt
so 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
spät, weil kaum ein Unternehmen vor der Erstellung der Web-
Seite gezwungen war, darüber ständig nachzudenken). 

Hinsichtlich News-Value und Aktualität hilft nur
ein hartes News-Management. 

Und so richten Sie ein News-Management sein:

Es beginnt mit der Ernennung eines dafür Verantwortlichen
– wenn man so will, dem »diensthabenden Redakteur« (ob
diese Aufgabe intern oder extern angesiedelt wird, ist abhän-

Sorgfältig testen

Aktualität ist nötig, aber

erfordert vorab Planung
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gig von der gesamten Organissation). Im nächsten 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 Trainingsmaßnahmen die
verschiedenen Abteilungen für das Erkennen von relevanten
Neuigkeiten/Aktualisierungen sensibilisieren (z.B. erbringt
ein 30-minütiges 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 Prioritäten (die Jagd nach News
darf nicht zur kritiklosen Übernahme jeder Information ins
Web führen – Vorsicht vor der Vermüllung). 

3.5.2.2 Content-Orientierung

Sich ausschließlich 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 ausgedrückt: das umfassende Drumherum, spielt im
Internet eine wesentliche Rolle für Erfolg oder Misserfolg. 

Im Gegensatz zu klassischen Kommunikations- und Präsen-
tationsmedien kommt im Internet die Möglichkeit der eigen-
gelenkten Aktivität des Nutzers /Empfängers der Botschaft
zum Tragen. Während TV-Spot, Anzeige oder die Warenprä-
sentation am Ort des Verkaufs sich auf die reine Abgabe
einer Information und Kaufaufforderung beschränken, ist das
Medium Internet auf Interaktivität 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 führt. 

Zum guten Produkt

muss ausführlich

Information hinzu-

kommen

Der Nutzer möchte

Information selbst

selektieren
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Die Content-Orientierung fängt bei der Gestaltung von On-
line-Shops an (erwartet werden nicht nur konkrete Angebo-
te, sondern auf Mausklick verfügbare Zusatz- und Hintergrund-
informationen), betrifft die Präsentationsform der Produkte
(inkl. auf Mausclick verfügbare technische Details bis hin zu
3-D-Ansichten) und die intuitive, leicht nachvollziehbare Navi-
gation durch das Angebot. 

Zur Content-Qualität gehören aber auch die leichte, nutzer-
freundliche Abwicklung von Transaktionen inkl. der Zah-
lungsmöglichkeiten, die erkennbare/glaubhafte Sicherheit
der sensiblen Kundendaten inkl. des Umgangs damit sowie
die Kommunikationsmöglichkeiten wie z.B. E-Mail-Formula-
re und direkte E-Mail-Kontakte zu zuständigen 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 zwangsläufig Gewinnspiele, Flirtshows und
andere unterhaltende »Add-ons« gemeint. Diese können zwar
durchaus Besucher auf die Homepage locken, aber sie gene-
rieren nur bedingt Verkäufe oder wirkliche Beschäftigung mit
dem eigentlichen Angebot. 

Der wirkungsvolle Kontext baut die Brücke vom
Kunden zum Produkt (und nicht vom Produkt zum
Kunden!). 

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

Das Internet erfordert endgültig die Umstellung
von der reinen Verkäufer-Denke auf den Problem-
lösungs-Partner. 

Anforderungen 

an Informationen 

im Web-Shop
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Der Content ist hierbei der Schlüssel 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 weiß jeder, der sich mit Marketing beschäftigt,
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 dafür sind natürlich der Content
sowie der News-Value. Eine Web-Seite, die »in Bewegung«
ist, löst automatisch Spannung aus und wird immer wieder
angesteuert. Welche zusätzlichen Instrumente zur Nutzerbin-
dung gibt es noch? 

A. Gästebuch/Meinungsseite

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

Natürlich muss man damit leben können, dass hier auch ne-
gative Statements erscheinen, weshalb das Instrument der
Redaktionsstellungnahme von vornherein mit eingeführt 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 Gästebuchs/der Meinungsseite führen kann.

Ein Gästebuch oder eine Meinungsseite müssen hin und wie-
der mit besonderen Aktionen promotet werden – etwa durch
zielgerichteten Aufruf auf der Homepage oder über Offline-
Aktvitäten (z.B. aufgedruckter Hinweis auf Verpackungen).

Instrumente zur

Kundenbindung
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B. Einrichtung eines Forums oder Chat-Rooms

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

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

Beide Instrumente bedürfen der regelmäßigen Unterstützung
– ein Forum z.B. lebt von kontroversen Diskussionen und von
der Aktivität der Teilnehmer. So ist das Forum auf der Web-
Seite der Akademie für Marketing-Kommunikation, Frankfurt
inzwischen eine Institution für alle dortigen Studierenden
geworden – insbesondere vor Klausuren und Prüfungen hel-
fen sich die Studierenden über das Forum bei ihren Vorbereit-
ungen gegenseitig (Abbildung auf der folgenden Seite).
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Abb.: Gewinnspiel auf

der Web-Seite von

Quelle. Der Nutzer kann

gewinnen und gleich-

zeitig wird über die

Mechanik etwas für die

Bekanntheit der Seite

getan.
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C. Gewinnspiele

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

Resümee

Grundsätzlich lässt sich die Reihe der möglichen Maßnahmen
zur Nutzerbindung fast beliebig fortsetzen. Jede Art von zu-
sätzlichem, 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 für zusätzliche Bindung. Nicht
vergessen werden darf allerdings, dass die freie Verfügbarkeit
der meisten Services den Punkt der Differenzierung schnell
obsolet macht – und dann zählt für die Nutzer wieder Content
und originäres Angebot.

3.5.2.4 Shop-System

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

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

Dies beginnt mit dem bereits an anderer Stelle erwähnten
Blick auf die E-Commerce-Eignung des eigenen Produkt-/
Dienstleistungs-angebots sowie der Frage des Zeitpunkts
des Einstiegs in E-Commerce (in welchem Maße 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 für die mit E-Commerce ver-

3 Mio. Online-Käufer 

lt. GfK

Erfolgsvoraussetzungen:

– taugliche Angebote

– taugliche Distri-

butionsstrukturen
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C. Gewinnspiele

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

Resümee

Grundsätzlich lässt sich die Reihe der möglichen Maßnahmen
zur Nutzerbindung fast beliebig fortsetzen. Jede Art von zu-
sätzlichem, 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 für zusätzliche Bindung. Nicht
vergessen werden darf allerdings, dass die freie Verfügbarkeit
der meisten Services den Punkt der Differenzierung schnell
obsolet macht – und dann zählt für die Nutzer wieder Content
und originäres Angebot.

3.5.2.4 Shop-System

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

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

Dies beginnt mit dem bereits an anderer Stelle erwähnten
Blick auf die E-Commerce-Eignung des eigenen Produkt-/
Dienstleistungs-angebots sowie der Frage des Zeitpunkts
des Einstiegs in E-Commerce (in welchem Maße 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 für die mit E-Commerce ver-

3 Mio. Online-Käufer 

lt. GfK

Erfolgsvoraussetzungen:

– taugliche Angebote

– taugliche Distri-

butionsstrukturen
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bundenen notwendigen Veränderungen innerhalb der eige-
nen Organisation von Abwicklungsprozessen (Einbindung
von E-Commerce ins gesamte Warenwirtschaftssystem). 

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

E-Commerce-Lösungen bieten dann wirkliche Ge-
schäftsvorteile für ein Unternehmen und seine Kun-
den, wenn sie einen echten Mehrwert gegenüber der
bestehenden Offline-Lösung bieten. 

Der große Onlinevorteil, nämlich die zeitliche, räumliche und
geografisch unbeschränkte Verfügbarkeit des Verkaufsan-
gebots, ist ein Aspekt, der nicht zur Differenzierung gegenü-
ber Wettbewerbern genutzt werden kann, denn dieser Aspekt
ist generisch, weil online-typisch. Ketzerisch könnte man an
dieser Stelle auch sagen, dass E-Commerce zu einer Nive-
llierung von in der Vergangenheit erarbeiteten Stärken führen
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 Softwarelösungen grundsätzlich keine große Zau-
berei mehr und für sich gesehen auch ohne schwindelerre-
gende Investitionen umsetzbar. Aber: Der Shop selbst – also
die Sichtbarmachung/Verfügbarmachung des Angebots mit

Erfolgskriterium: 

Es bestehen Chancen

für Mehrwerte

Differenzierung 

gegenüber Wett-

bewerbern
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einer Bestellfunktionalität – ist vergleichbar mit dem Hinein-
stellen einer Warenpalette in das herkömmliche Geschäft. Und
das reicht nur selten bis gar nicht, zumindest mittel-/langfris-
tig gesehen.

Der Online-Käufer erwartet neue Vorteile bzw. er
setzt beim Online-Kauf einen erhöhten Komfort und
Convenience voraus. 

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

Wesentliche Aspekte bei der Gestaltung eines Online-
Shops

• Übersichtlichkeit des Angebots

• Individualisierung als Instrument zur Kunden-
bindung/Zufriedenheit

• Integration von »Schnäppchen«, wie sie von Online-
Käufern erwartet werden

• Flexibilität im Zahlungssystem

• Rentabilität

A. Übersichtlichkeit des Angebots

Anders als im normalen Geschäft will der Online-Käufer nicht
kompliziert und zeitaufwendig durch die »Regale« geführt
werden. Er will sofort eine Übersicht, er will besondere An-
gebote, er will unmittelbare Zugriffsmöglichkeiten auf den
von ihm gesuchten Artikel.

Dies beinhaltet neben der übersichtlichen Strukturierung des
Angebots (klare Identifizierung von Produktkategorien) eine
komfortable Suchfunktionalität, die über eine einfache Voll-
textsuche in Produktbeschreibungen hinausgeht. Die Such-
funktionalität sollte Einschränkungen auf bestimmte Pro-
duktkategorien und -attribute sowie auch z.B. vom Nutzer
vorgegebene Preisgrenzen beinhalten und das schnelle Auf-
finden von Sonderangeboten erleichtern. 

Gefordert: Übersicht 

und Suchfunktionalität
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B. Individualisierung als Instrument zur Kunden-
bindung/-zufriedenheit

Jeder auf ein Unternehmen bezogene Online-Shop ist wie ein
gutes Fachgeschäft oder wie eine Unternehmensrepräsentanz
zu sehen. Während im konventionellen Handel das Handels-
unternehmen das Verhältnis zu den Kunden seine Services,
sein Personal und seine Leistungsfähigkeit bestimmt, wird dies
beim eigenen Online-Shop zur Aufgabe des Herstellers. Dies
ist ein Aspekt, der häufig 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 gehört 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 Kaufaktivitäten, Zah-
lungsmodalitäten und After-sales-Verhalten, z.B. Reklamati-
onen etc. ergänzt. Aus diesen Daten heraus sollte das Shop-
System dann in der Lage sein, jedem Kunden individuelle
Angebote beim erneuten Aufsuchen des Shops machen zu
können. Die Benchmark ist das gute Fachgeschäft, in dem
der Kunde mit Namen angesprochen wird, in dem man z.B.
weiß, welche Hemdengröße er hat und wo man darauf ein-
gestellt ist, dass er immer auf Rechnung bezahlt und dafür
auch Skonto oder einen persönlichen Rabatt erwartet. 

C. Online-Käufer suchen »Schnäppchen« 

Wie im »wirklichen« Leben suchen Online-Käufer natürlich
auch immer die besonderen Angebote – nicht nur die preis-
günstigen. Und zusätzlich unterstützt das Internet insgesamt
die Suche und das Finden von besonderen Angeboten ins-
gesamt. Deshalb gehört die Entwicklung einer Angebotsstra-
tegie speziell mit Blick auf Sonderangebote oder Editionen
(zeitlich begrenzt angebotene Produkte mit besonderen
Merkmalen) zur Vorbereitung des eigenen Shops. 

Differenzierte Ange-

bote aus Kunden-

daten generieren

Besondere Angebote,

die der Transparenz

standhalten
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Übrigens reicht dies bis hin zum letzten Angebot
»an der Kasse«, also z.B. der im Warenkorbformu-
lar schon eingedruckte »Mitnahme-Artikel«. 

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

Neben der adäquaten Unterstützung der Produktsuche und
besonderen Angeboten sollte auch darüber nachgedacht wer-
den, wie Wiederkäufe oder besonders hohe Einkäufe etc.
honoriert werden können. 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 för-
derlich. 

D. Flexibilität im Zahlungssystem

Ein guter Online-Shop bietet dem Kunden die technisch mög-
lichen Zahlungssysteme zur Auswahl an. Natürlich kann und
soll man sich nicht allen auf dem Markt befindlichen Sys-
temen anschließen (vgl. dazu auch Abschnitt 2.3.2), sondern
es geht darum, die grundsätzlichen Optionen anzubieten –
Kreditkarte, per Nachnahme, per E-Cash oder per Rechnung.
Hierzu gehören Maßnahmen zur Bonitäts-prüfung sowie die
Einräumung von Kreditlinien für Dauerkunden über z.B. be-
sondere VIP-Arrangements.

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

Wichtig ist, dass dem Kunden jede Überraschung er-
spart wird und damit auch Reklamationen bzw. Är-
ger nach dem Kauf vermieden werden.

Besondere Preisge-

staltung/Konditionen

Differenzierte

Zahlungssysteme
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Dass an prominenter Stelle ein Link auf die allgemeinen
Geschäftsbedingungen erfolgt, ist selbstverständlich. In man-
chen Fällen empfiehlt sich sogar die Erzwingung eines »Quit-
tierens« der Geschäftsbedingungen vor der Absendung der
Bestellung. 

E. Rentabilität: Bewertung Cost-of-Ownership

Bis zum Aufkommen von E-Commerce war es für Hersteller
eher die Ausnahme, auch die Handelsfunktionen wahrzuneh-
men (Factory-Outlets oder Gründung einer Retail-Division).
E-Commerce stellt viele Hersteller vor das Problem (und die
Chance), in für sie neuen Dimensionen zu denken. Neben
dem Lernprozess (als Hersteller nun auch als Händler zu fun-
gieren) schließt 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 für die Erstel-
lung der Online-Funktionalität des Shops auch alle Kosten
in der Folge. Hierzu gehören u.a. 

• Kosten für die Anbindung des Online-Shops an das Wa-
renwirtschaftssystem, 

• Kosten für zusätzliche Service-Leistungen, die mit der Han-
delsfunktion evtl. verbunden sind (Garantie-Leistungen,
Reparatur-Service, Liefersicherheit, etc.) sowie 

• 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 prüfen.

Dazu zählen z.B. Einbringung des eigenen Produktangebots
in einen Branchenshop (oder unter eine Portal-Lösung) oder
im Extrem Gründung einer absolut eigenständigen Firma, die

Klare Geschäfts-

bedingungen

Kostenpositionen

Geschäftsform 

sorgfältig prüfen
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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 Ergänzung 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 über diese für Distribution, Durchführung 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 darüber. Dies gilt auch für die Be-
kanntmachung der eigenen Web-Adresse. Es ist sicherlich
selbstverständlich, dass die Adresse auf allen Geschäftspa-
pieren, auf Produktverpackungen, auf Prospekten und allem
Infomaterial auftraucht. Das heißt:

Die Web-Adresse gehört auf alle Drucksachen und
muss natürlich in der klassischen Werbung an pro-
minenter Stelle auftauchen. Daneben können Ban-
ner-Werbung und der Eintrag in Suchmaschinenen
sinnvoll sein.

Online-(Banner)-Werbung

Je nach Branche unterschiedlich intensiv empfiehlt sich der
konzentrierte Einsatz von Banner-Werbung. Letztlich sollte
man den Start der eigenen Online-Aktivität wie die Einfüh-
rung eines neuen Produktes oder Services sehen. Der ent-
sprechende Online-Mediaplan sollte einen Mix aus Werbe-
möglichkeiten beinhalten. So sollte über Einträge in bran-

Web-Adresse via 

Print umfassend 

kommunizieren

Direkte Werbung im

Netz durch Banner
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chenspezifische Infodienste /Newsletter genauso nachgedacht
werden wie über 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

Für Internet-Nutzer sind Suchmaschinen wie z.B. Altavista,
Yahoo!, Dino oder Fireball ein wichtiges Instrument zum
Auffinden von Web-Seiten. Schon deshalb gehört der Eintrag
in die wichtigsten Suchmaschinen zu einer der wesentlichen
Maßnahmen 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 für Spitzenplätze, gearbeitet wird liegt
nahe), so gibt es doch einige Maßnahmen, die zumindest
bei den populären Suchmaschinen gute Ergebnisse fördern 

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

Vermittelte Kom-

munikation durch

Suchmaschinen

Acht Tipps für Schlüsselworte in Web-Auftritten

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

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

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

3. Auch in den Meta-Tags (Meta-Tags sind im HTML-Code ent-
haltene Informationen) sollten das Hauptschlüsselwort und
verwandte Begriffe enthalten sein.
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Die Länge der Meta-Tags darf 256 Zeichen nicht überschrei-
ten, denn mehr wird in den Ausgaben der Suchmaschinen
nicht angezeigt. Zu den für Suchmaschinen wichtigen Inhal-
ten von Meta-Tags gehören: 

Aufzählung von Keywords: Dies sind die Wörter, die von
den Suchenden in die Suchmaschinen eingegeben werden
und sie sollten inhaltlich eng mit dem Inhalt der Web-Seite
bzw. mit dem Geschäftsbereich des Anbieters zusammen-
hängen. Kaum etwas verärgert 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, enthält die Beschreibung weitere Schlüs-
selbegriffe, die bei Eingabe durch den Suchenden ebenfalls
als Ergebnis Opportunity-Advertising.de er-bracht hätten.

4. Überschriften: Schlüsselbegriffe, die in verschiedenen
Überschriften der Web-Seite erscheinen, sollten definitv
auch in den Schlüsselwörtern enthalten sein. 

5. Viele Suchmaschinen nehmen die ersten Worte des Textes
als wichtiges Kriterium, also sollte man darauf achten, dass
das Hauptschlüsselwort 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 für Grafiken und Bilder sollten die wichtigs-
ten Schlüsselbegriffe enthalten.

8. Worthäufigkeit: Beim Schreiben von Texten sollte man 
darauf achten, dass wichtige Wörter (Schlüsselwörter bzw.
potenzielle Suchbegriffe) immer wiederkehren. Je häufiger
eine Suchmaschine einen Begriff auf einer Seite findet,
umso höher ist sie (theoretisch) in der Liste der gefunde-
nen Web-Seiten eingetragen.
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Praktischer Hinweis

Nachdem die Erfolg versprechendsten Schlüsselwörter für die
Web-Seiten gewählt sind, sollte man sich am besten eine
übersichtliche Liste, dieser Begriffen machen. 

Wichtig ist, dass die Schlüsselworte 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
überlistet werden können, funktionieren nicht oder nur kurze
Zeit. Und zusätzlich besteht die Gefahr, dass die per Tricks lan-
cierte Seite dann auf den hinteren Plätzen des Suchergebnisses
landet oder ganz aus der Suchmaschine rausfliegt.

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

Verwendung von häufig 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 Keywörter /Suchbegriffe werden dutzendfach in den Sei-
tentext in winzig kleiner Schrift in der Hintergrundfarbe ein-
gefügt, um damit die Wichtigkeit der Seite, bezogen auf die
Keysuchbegriffe, zu vergrößern. Die Suchmaschinen erken-
nen dies in der Regel aber sofort und reagieren entsprechend
negativ. Auch die sichtbare Anhäufung am Seitenende nützt
da nichts.

Von den »Tippgebern« wird unterschätzt, dass den Suchma-
schinenbetreibern daran gelegen ist, dass die Suche richtig
und nachvollziehbar logisch erfolgt. Zwar ist eine Software
durchaus zu überlisten, aber die Entwickler der Suchmaschi-
nensoftware sind inzwischen durchaus auf die Abwehr von
unlauteren Tricks konditioniert.

Tricks lohnen in der

Regel nicht oder 

verkehren sich sogar 

in Nachteile
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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 für »vira-
le Kommunikation« sind »Mund-zu-Mund-Propaganda« (was
hier im übertragenen Sinn zu verstehen ist), »word of mouth«,
»creating a buzz«, oder »networking«.

A. Platzieren von Links, die auf Ihre Seite verweisen

Links auf Ihre Website sind das Instrument der Verbreitung
schlechthin. Deswegen ist die Registrierung bei Suchmaschi-
nen (wie schon angesprochen) essenziell. Zusätzlich 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) höchst
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. 

Ansätze für »virale Kommunikation«

• Platzieren von Links, die auf Ihre Seite verweisen

• kostenlose Artikel

• Partnerprogramme

• E-Mail-Aktionen

• Emfehlung von Web-Sites

Weitere Maßnahmen 

der Kommunikation

Wesentlich: 

Links – aber nicht nur

branchenintern, sondern

assoziativ im Umfeld
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B. Kostenlose Artikel

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

Deshalb stellt das Angebot zur kostenlosen Veröf-
fentlichung von Artikeln/Fachbeiträgen eine gros-
se Chance innerhalb der »viralen Kommunikation«
dar, wozu es zwei Möglichkeiten 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
Veröffentlichung an. Ohne Probleme kann dies per E-Mail
mit angehängtem Artikel geschehen. Die einzige Bedingung,
die man stellt ist, dass auf die eigene Web-Site verwiesen
wird – idealerweise per Link.

Der zweite Weg führt über 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 für die anderen Forumsteilnehmer ist.
Üblicherweise 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 dafür bie-
ten, dass sie eine Verlinkung herstellen. Es sollte aber sicher-
gestellt sein, dass ein attraktives Angebot für mögliche Part-
ner zu Grunde liegt, da es mittlerweile ein großes Angebot in
diesem Bereich gibt.

D. E-Mail-Aktionen

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

Fachartikel als kos-

tenloser Kompetenz-
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pflichtiger Basis
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Es empfiehlt sich, einen auf den Empfängerkreis zu-
geschnittenen Newsletter-Stil zu entwickeln statt
eine einfache E-Mail. 

Viele Software-Unternehmen tun dies mit gutem Erfolg.

Gerade im Bereich der E-Mail-Aktivitäten sollte man die Lust
der Nutzer auf Kommunikation und Interaktion nutzen. So
ist die Bitte nach Überlassung von Erfahrungsberichten
(»Wenn Sie zu dem Thema besondere Erfahrungen haben,
würden wir diese gerne in unserem nächsten 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
keiner Web-Seite fehlen. Man kann jedoch noch weiterge-
hen. Analog zu den bekannten Empfehlungsaktionen von
Zeitschriften kann man auch Prämien für die Zuleitung von
E-Mail-Adressen ausloben. Ein kleiner Prämienkatalog so-
wie klare Regeln haben immer ihre Wirkung.

3.5.3 Aktivitäten in Communities, Foren, Chat-rooms

Direkte, unverblümt kommerzielle Aktivitäten in Communities,
Foren oder Chat-rooms sind generell verpönt (Verstoß gegen
die »Nettikette«). Dies gilt auch für unternehmenseigene Fo-
ren oder Chat-rooms. Zwar ist es zulässig und oft durchaus
erwünscht, dass Foren »moderiert« werden (d.h. der Verant-
wortliche für das Forum sortiert Beiträge, sodass für die Teil-
nehmer eine bessere Verfolgung der Diskussionen möglich ist),
aber er sollte sich strikt davor hüten, Beiträge zu zensieren
oder aus nichtigen Gründen oder auch unbegründet nicht zu-
zulassen. Es ist jedoch durchaus üblich, für ein Forum einen
Verhaltenscodex vorzugeben (z.B. mit Hinweis auf Verbot von
rüder Ausdrucksweise oder der Bitte, eng am Thema zu blei-
ben etc.). Ähnlich ist es bei Chat-rooms. Auch hier gilt es, die
Freiräume der Teilnehmer zu respektieren.

Feedback anfordern,

Kommunikation fördern

Kundenweiter-

empfehlung nutzen, 

auch mit Prämie


