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1 Summary

Konversionsraten von wenigen Prozent sind eine schmerzliehTatsache, aber im
Webhandel unvermeidlich. Der Vorteil des Internets m anderen Medien liegt in der
Erfassung der konkreten Zahlen. Damit wird ein Controlling mdglich und die Ableitung
zielfhrender Aktionen und Leitlinien. Sie fuhren daai, dass man die Interessenten im
Internet findet und mit kostenglnstigen Strategien auf ¢ eigene Prasenz lotst. Die
Leitlinie fur den Webhandler ist das Relevanz-Prinzip,das die Qualitéat und Effizienz
von Optimierungsstrategien sichert.

Ein Ergebnis der Konversionsrate ist aber, dass die wenigeKaufer den gesamten
Aufwand der Prasenz amortisieren mussen. Also ist flir €h Shopbetreiber die
Kundenbindung ein wichtiges Ziel. Damit holt er aus denbestehenden Interessenten-
und Kundenpool zusatzliche Ertrage und vor allem reduzierter die Kosten von der
Kundenwerbung bis zum Risikomanagement. Diese Ziele uertstiitzt ein aussagefahiges
Web-Controlling.

2 Kaufpyramide

Obgleich der Unternehmensfiihrung im E-Commerce zumeist mehn Zadéeegen als im
stationaren Handel, stellt sich das Controlling aus verdehen Grinden schwierig dar.
Meist erfassen die abrufbaren Statistiken keine 6konomisch béswei®@6Ren, sondern
bleiben auf der Mengenebene. Die im Online-Handel vermudlimhhaufigsten verwendete
Kennzahl ist die so genannte 'Konversionsrate'.

Jede Web-Prasenz muss in d Kauf-Pyramide
Suchmaschinen vorne angezeigt werd
— das ist ein ehernes Gesetz
kommerzielle Seiten. Dazu zwing Kaufer
letztlich die Konversionsrate, die Kaufe 2
und Besucherzahl aufeinander bezie
Dem Aufwand im Web steht ein Ertra

Davon kaufen:18%

Kaufinteressenten Davon filllen den

Warenkorb: 24%

erst nach einem erfolgreichen Abschlu e ey & Symodbunii
des Kaufprozesses gegeniber. [ Q
Usability* hat wesentlichen Einfluss at Mitglicsion 100

die Konversionsraten in der Préaser
Gute  Gebrauchstauglichkeit  eine
Webauftritts fahrt zZu hohen
Konversionsraten, das heil3t der Besucher tut, was deiBatintendiert.

! In diesem Beitrag ist mit Usability die Gebrauehsflichkeit einer Web-Prasenz gemeint. Es wird delar
Regeln im Detail besprochen, die eine solche Tahkéit fordern. Im Einzelfall entscheidet der
Besucher nach seiner personlichen Praferenz peshiek
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Fir ein technisches Controlling im Handel wird der Erfolg eilvebsite-Usability an der
Kaufpyramide dargestefit. Die Daten sind Durchschnittswerte aus der Praxis des E-
Commerce. Im Ergebnis muss man leider zugestehen, dasedien Internet-Kontakte im
ersten Anlauf erfolglos sind. Nur 1-3 Prozent der Besuchereagigach den Vorstellungen
des Webmasters, der Rest macht einfach, was er wallmarnet ist ein Kaufermedium und
der Surfer ist der Herr Gber den finalen Mausklick.

Das kaufmannische Controlling erfasst den Aufwand am Ful a@ipitamide, wahrend
die Ertrage sich erst an der Spitze einstellen. Aus deri @vozent erfolgreich
abgeschlossener Geschéafte muss 100 Prozent des Aufwandes aftatseerden. Und
diese Relation ist beim Marketing mit dem Internet sogar nocteheals bei der Nutzung
aller anderen etablierten Medien. Auf dem Weg zur Spitze Rygamide fallen einige
variablen Kosten an, zum Beispiel fur Logistik oder Zahlungsdtemss sind aber nicht die
entscheidenden KenngroRen fir das Controlling einer Internet-$rategrsonal- und
Werbungskosten im weiteren Sinne sind die Rentabilitatskilleer eilebprasenz. Unter
diesen Randbedingungen gilt es, den Gewinn zu maximieren - diés&les®konomische
Aufgabe.

Die Basis fur die Gewinnmaximierung sind Besucher. Das dist notwendige
Voraussetzung. Sind die Wirkungszusammenhénge transparent, Astfgiidoe I6sbar. Noch
besser ist es, wenn Kooperationspartner oder Dienstleistafadls 6konomisch motiviert
handeln. Dann ist Internet-Marketing berechenbar. Das zeggdBeitrag.

3 Findability

Bevor sich die Frage der Usability in einer Kaufpyramide Ghgrhatellt, muss die Site
gefunden werden. Ohne Besucher gibt es keine Konversion. RendtiSurfer sucht nach
Informationen. Dabei ist es zunéchst unerheblich, wie dezri¢htsachlich sucht. Die meisten
Internet-Surfer geben ein oder mehrere Suchworte in eine Suchneasahund erwarten ein
relevantes Ergebnis. Wenn die Seite einer Web-Prasenz an rskem @ositionen der
Ergebnisliste auftaucht, wird der Betreiber den Erfolg seMkivitaten spiren und messen
kdnnen.

Die speziellen Vorteile des Mediums Internet er6ffnen rébancen, viele Besucher an
den FuR der Pyramide zu fihren. Die Mdglichkeiten leiten sicll@usnteraktiofiab und fiir
diese Aufgabe speziell aus der Zusammenarbeit mit den Suchnascbiamit ist fir den
Marketingverantwortlichen das Betatigungsfeld markiert. BHrssnseine Seiten in den
Suchmaschinen gut platzieren, denn die meisten Interessentemgezielt mit Stichworten,
die ihren aktuellen Bedarf beschreiben.

Der Webmaster einer Prasenz kann das Surfverhalten Zeabgruppe nicht steuern, er
kann sich lediglich finden lassen. Das zu erreichende Ziegiistgute ,Findability” in

2 Das Schema lasst auf andere Prasenzen auRerlsaltaddels ebenso anwenden. Dann ist die Termirelogi
anzupassen, die Konversionsraten werden sich wigséntlich &ndern.

® Die Interaktion ist zum Beispiel eine quasi zeitghe Kommunikation tiber die Nutzung von Suchmasahi
Der Interessent gibt einen Suchbegriff ein und lerti@raufhin unmittelbar Vorschlage fir relevante
Seiten, auf denen die Ergebnisse zu seinem Suchguféfunden werden.
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Anlehnung an die Usability. Manche Experten stellen die damitmrueahéngende Aufgabe
der Seitenoptimierurigeiner Prasenz als ein mysteridses Buch mit sieben SiegelrEs
werden Rezeptbucher herausgegeben und Hunderte von Foren versuchgoriienfén zu
ergrinden, nach denen man

seine  Seiten in der

Suchmaschinen an di Findability
vorderen Platze
mandvrieren kann. Rezeptbuch
+ Positiv - Negativ

Die Teilnehmer in den - Eintrag Verzeichnisse - Doorway-Pages
Foren zur Optimierung vor _ . ;
Web-Seiten  spielen eir |- Link Baiting - Cloaking
Wettspiel der besondere - Meta Tags - Keyword-Stuffing
Art. Es wird nicht auf das _ _ _
Ergebnis gewettet, sonder - Statische Seiten - Hidden Content
auf die Regeln. Und bei st - Content is King - Link-Farmen

vielen Spielern kann mar
auch darauf wetten, das
viele Regeln gefunden
diskutiert und anerkann
werden. Einen Auszug dieser angeblich gesicherten Empfehlunggrdize nebenstehende
Abbildung?

Prof. Dr. Tilo Hildebrandt

Wenn man sich naher damit beschaftigt, findet man einige unplaudsibpfehlungen im
Rezeptbuch: Hyperlinks sind gut, aber auf Link-Farmen sind siedthlKeywords sind
wichtig fur die Robots der Suchmaschine, aber Keyword-Stuffiigem sie nicht; statische
Seiten sind prima, aber Doorway-Pages sind auch statischa. $di® Rezeptbuch wirft bei
naherer Betrachtung mehr Fragen auf, als Antworten.

Fur den Fall einer konkreten Internet-Pradsenz gibt es dann doch wspdeielle
Ausnahmen und individuelle Besonderheiten. Eine Umsetzung aller Eonpden reduziert
in manchen Fallen die Usability und oft genug fehlt die Erklarureyum die angeblich
schlecht optimierten Seiten ganz oben in den Suchergebnisten.sWas ist der Grund?

Fur die eigene Web-Prasenz reichen die einfachen eindimensiordteache-
Wirkungsprinzipen oft nicht aus. Selbst wenn man die Bewertung demnfaschinen
zutreffend ergriindet und umgesetzt hat, wenn man die zielfihrendaterZuus dem
Rezeptbuch einsetzt, bleibt man von Uberraschungen und Enttauschumgeensichont Die
Reihenfolge der Listung wird auch von den Aktivitaten des Wetthmssgestimmt. Vielleicht
ist dessen Optimierung besser geworden. Eine nicht minder sciegende Ursache bringt
die Suchmaschine selbst ins Spiel: sie &ndert ihren Bewertgog#ahus. Damit startet das

* In der Internetsprache hat sich der Begriff ,Suebkohinenoptimierung* festgesetzt, was jedoch
sinnentstellende Assoziationen weckt, denn tatg#ckiird nicht die Suchmaschine optimiert, sondern
die eigenen Seiten werden suchmaschinentaugliciebatit.

® Das Thema wird ausfiihrlich in dem Internet-Mankgkiurs besprochen, den der Verfasser kostenlos im
Internet anbietet: www.shopmarketing.info Hier sind alle bekannten und wirkungsvollen
Empfehlungen fir ein erfolgreiches Marketing mitrdeeuen Medium Internet zusammengestellt.
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Wettspiel wieder von vorn. Der Regelkatalog wird tUberarbaiidterganzt. Das scheint keine
erfolgversprechende Methode zu sein.

Glucklicherweise gibt es fir solche unsicheren und diffusen EgitRahgssituationen
einen Ausweg: die Reduktion. In dem Fall sucht man nach einem ggemdlen Prinzip
hinter den einzelnen Regeln. Und in der Tat fuhrt eine reduktiometi8malyse an den
Wurzeln des neuen Mediums und den Erwartungen seiner Nutzer zo, idarieuchtenden
Prinzipien. Die Ausgestaltungen einer Web-Prasenz und die erébigneMarketingaktionen
lassen sich dann leicht aus dem Uberangebot von Regeln, AktioneEmpithlungen
selektieren. Die Findability der eigenen Prasenz ist kdiieklich gewonnene Wette, sondern
ein folgerichtiges Resultat.

4 Die Janus-Strategie

Der rémische Gott Janus hat nicht n
dem Monat Januar seinen Nam
gegeben, sondern er war der Gott C
Anfangs und des Endes, de
Zweiteilung, des Blicks nach vorn un
nach hinten. Die Verbindung zwische
dem Internet und den Romern bed:
einer Erklarung: Eine erfolgreich
Strategie fur einen Online-Shop ist na
zwei Seiten ausgerichtet. Zum eine
muss die Sichtweise des Besuche
beachtet werden, der sich auf den Sei
gut zurecht finden soll. Mit zufriedene
Besuchern erhdht man die Konversionsraten des Web-Auftritts.abdere Gesicht der
Web-Préasenz ist auf die Robots der Suchmaschinen gerichtee R@&ots sollen die
Seiten der Prasenz bestmdglich indexieren und in den Ergebnislistdithstbdoch
platzieren, denn was nutzt die schonste Prasenz fir den Besueharkein Mensch sie
findet?

Die Janus-Strategie

Die Webprasenz Die Webprédsenz

optimiert optimiert

fur Besucher fur Roboter

Prof. Dr. Tilo Hildebrandt

Und ein Mensch findet die Webseiten vor allem dann, wenn ein Suclsigbgefunden
hat. Der speist die Fundstellen in eine Datenbank ein, di¢ssleedfer einer ,Suchmaschine”
im WWW bereitstellt. Die bekannteste und leistungsfahigst&oogle. Etwa 80 Prozent der
Surfer suchen ihre Informationen im Internet Uber Suchmaschikendie gefundenen,
relevanten Seiten liefert die Suchmaschine kostenlos Basuche

Mit der Realisierung ein und derselben Prasenz schaut man alseiiRichtungen. Und
wie ist es zu dieser schizophrenen Entwicklung gekommen?

Es fing damit an, dass der Wissenschaftler Tim Berneesiber die vernetzten Computer
im CERN (Schweiz) eine Informationsplattform fur sich und seiodelgen aufbaut. Auf
beiden Seiten der Kommunikation arbeiten Computer. Im Netzvetries einfacher, nur
minimale Datenpakete uUber die Leitung zu schicken. Am empfaegelRdchner macht ein
Programm daraus wieder Texte, Bilder, Videos oder Ton. EiPdigrammanweisungen hat
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Berners-Lee eine Sprache erfunden — HTML. Zu Weihnachten 1990 sehmickit dem
Protokoll die erste Weihnachtskarte.

In der Analogie zum Janus Strategie
Radioempfang ist die

Anforderung  leichter  zu
verstehen. Die Robots de _

Suchmaschinen lesen nur d Weh-Prsens Queﬁtext
Schwingungen -
(Programmanweisungen) au. =
Sie horen nicht die Musik. —
Der Surfer aber sieht das at
den HTML-Anweisungen EOl. ]
generierte Ergebnis (die Wek
Seiten) und eben nicht de
Datenstrom. Er hort die I-Surfer I-Robot
Musik.

— = Tt Bt

Findability

Prof. Dr. Tilo Hildebrandt

Das ist das Aufgabenfeld
der Janus-Strategie fur die eigene Web-Prasenz. In dem Médtiemet soll die Bedeutung
der eigenen Prasenz erhoht werden. Dem Besucher werden wantwblbrauchbare Inhalte
angeboten, den Suchmaschinen Quelltexte, die sie auslesardarigien.

Eine Suchmaschine fuhrt kein Eigenleben, sie hat ein klae¢si#d eine Aufgabe fir die
Internet-Surfer zu erbringen. Sie liefert das fur eine konketeage wichtigste Ergebnis aus
der Sicht des Surfers ab. Deshalb ist zu erwarten, daKspides Janus ein gemeinsames
Prinzip zur Bewertung der gefundenen Seiten wirkt. Dasis8dhlissel zum Erfolg.

4.1 Relevanz — das Grundprinzip

Mit den Suchmaschinen zieht der Webmaster gemeinsam an Sinang. Beide wollen
den Surfer moglichst schnell auf die guten Seiten verweisenSOchmaschinen-Jargon fasst
das mit einem Begriff zusammen: Relevanz. Die SuchmascBioegle ist mit dem
Bekenntnis zur Relevanz grof3 geworden. Nichts steht bei Googtedidgs=m Credo —
Relevanz ist die Basis der Gewinnmaximierung bei Google. Dafit st eine Folge der
relevanten ErgebnisanzeiggnHat man das Prinzip der Relevanz fiir Web-Prasenzen
verstanden, lassen sich daraus konkrete Schlisse fiur die Sigategie ziehen.

Jeder hat ein eigenes Verstandnis von Relevanz, und wenn es nuegksed von
irrelevant ist. In unterschiedlichen Kontexten erhalt der Begiifé andere Bedeutuhdrir

® Mit dem Aufbau der Google-Suchmaschine sind digkéiten bereits angefallen, bzw. versunken. Jeder
Besucher verursacht praktisch keine zusétzlicheablan Kosten. Er erhdht allerdings den Divisar fi
die Fixkosten. Damit realisiert Google sinkender@kesten, was dkonomisch betrachtet die Tendenz
zu einem ,natirlichen Monopol“ férdert.

" Der Duden bezeichnet Relevanz als die Wichtigk#ier Sache, in der Statistik ist es die Sicheraigier
Vorhersage, in der Informatik die Treffgenauigkeit Suchergebnissen beziglich der Anfrage.
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Suchanfragen meint man eher die zutreffende Ausgabe eines Badasmin allen Varianten
wird die Frage beantwortet, ob die Erwartung in einer hohen Deckiirdem Ergebnis ist.
Dieser allgemeine Relevanzbegriff ist eine brauchbarésBés die Bewertungen in einem
interaktiven Medium. Hier spielt der Mensch als Teilnehmiier Hauptrolle. Er gibt eine
Anfrage ein und erwartet ein relevantes Ergebnis. In dem Shderi Grad der Usability ein
Ergebnis der Relevanz jeder Anfrage (jedes Mausklicks).

Eine gute Suchmaschine hat die Relevanz zu simulieren, noch b&w®rAnfrage
abgeschickt wird. Das Ergebnis muss schon vorbereitet sain, sdbstverstandlich sucht
eine  Suchmaschine  nicht
wirklich zum Zeitpunkt der
Anfrage® Die Erwartung des Google — Zange
Internet-Surfers zu treffen, is Relevanz
eine sehr ambitionierte
Aufgabe fur die Entwickler
eines Bewertungsalgorithmus
denn die vorliegende
Information ist mathematisiert Webseite Bewertung
genauer  digitalisiert.  Det
Mensch erfasst
Zusammenhéange assoziativ, e
Programm gar nicht, aber de
sehr schnell.

Erwartung

Die Indianer sagen mal Prof. Dr. Tilo Hildebrandt
soll 10 Schritte in den
Mokassins seines Partners gehen, um ihn zu verstehen. EiBgtregber einer Web-Prasenz
geht dem entsprechend einige Schritte in den MokassinsSiiceésaschinen-Entwicklers.

Im ersten Schritt stellt er eine Onsite-Relevanz her.edigegebenen Suchworte erwartet
der Suchroboter auf der Website. Sie mussen fur den Robot inttpagtdas heil3t digital
sein. Je haufiger ein gesuchter Begriff an wichtigen $Ste#aer Seitenbeschreibung
vorkommt, desto hoher ist die Deckung mit der Erwartung, dievRete Der Betreiber sorgt
also fir lesbare Information auf spezialisierten Seitener odie die fachkundigen
Dienstleister sagen: er optimiert die Seiten. Dazu lieéerder Software lesbares Text-
Material, also keine Grafiken, Bilder, Videos, Animatioraer Audio-Sequenzen.

Mit Zusatzinformationen, wie Bildunterschriften, erhéht man diesi@-Relevanz. Fir
Google als Anbieter von Suchergebnissen liegt hier ein weifRigko darin, dass der
beschreibende Text nicht mit dem sichtbaren oder hérbaren Inhait 8unhmaschine
tbereinstimmt. Um solche Fehleinschatzungen zu reduzierendiwiBeurteilung der Seiten
um die sogenannte Offsite-Relevanz erweitert.

Die Offsite-Relevanz ist der zweite Schritt und ein Indizdigr Beurteilung einer Internet-
Prasenz durch die Nutzer. Die Suchmaschine gibt die Aufgabe genuaa die Community
der Internet-Surfer zurtick. Der technische Begriff dafldisstLinkpopularitat und entspricht

® Die Funktionsweise von Suchmaschinen wird in mmirkostenlosen Marketingkurs erlautert, konkret an
dieser Stellehttp://tilo.hildebrandt.googlepages.com/suchmasfhinktionsweise
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einer Zitierstatistik, die vor allem in der amerikanisch@issenschaftlergemeinde
ausgewertet wird.Hier schimmert der wissenschaftliche Background der beidendérfdes
Google-Algorithmus (Page Rank™) dur¢h.

Auch diese Relevanz entspricht prinzipiell dem oben beschriebdhesier von
Erwartung und Ereignis. Der Suchrobot findet auf einer fremdete ®&nen Link als
Empfehlung (sozusagen als Zitat). Die Wichtigkeit der ratiden Prasenz ist bereits
bewertet, nun wird der Text des Hyperlinks selbst analysiert urahlegizend die Landing-
Page. Passt alles gut zusammen, dann ist das ein westZaht und flhrt zu einer besseren
Offsite-Relevanz. Wird eine Prasenz zum Beispiel in einemiaktionell bearbeiteten
Verzeichnis, wie dmoz.org aufgenommen und erhéalt sie von dort Ey@grlink mit einem
zutreffenden Text, dann ist die Erwartung des Suchmaschinen-Rahdtselbstverstandlich
auch der Menschen, die das Verzeichnis lesen) sehr hoch. Eidhlldie Erwartung mit dem
Text, der auf der Zielseite gefunden wird, dann erhélt fi&t® Relevanz Pluspunkte.

4.2 Anwendung des Relevanz-Prinzips

Die reduktionistische Analyse hat mit der Relevanz das Grundprieimer guten
Beurteilung der Nutzer herausgearbeitet. Die Suchmaschinen iesienuldas Prinzip.
Inzwischen gibt es fur die guten Prasenzen keine Diskrepanz mwischen den
Informationen, die man einer Suchmaschine anbietet und den tatis&cinlden Besucher
sichtbaren Inhalten. Die Beurteilungsverfahren der Suchsofteiacdeso ausgreift, dass die
beste Empfehlung fir eine Seitenoptimierung lautet: Fertige gite Prasenz fur den
Besucher.

Das Relevanz-Prinzip ist die Grundlage der Janus-Strateagt, der die guten Seiten fur
den Besucher so zu optimieren sind, dass der Robot sie ebaigatidevant bewertet. In
diesem Sinne sind einige fundamentale Regeln zu beachten, die men ol bereits
angesprochen wurden. Zum Beispiel spezialisiert man die Saidnschreibt fur die
Unterseite wichtige Suchbegriffe in den Titel und die Besbhrej. Man achtet auf die Texte
der Bilder und Grafiken und der Verlinkungen. Und man sorgt fur aite \gerbreitung der
eigenen Prasenz bei anderen relevanten Seiei. der Suchmaschine Google erhalten die
so optimierten Seiten einen hohen Page-Rank™ und werden entsprechand gostenlos
platziert.

Eine weitere Anwendung des Relevanz-Prinzips findet sich diseiia Google, und
zwar bei den gekauften Platzierungen. Uber und neben den Sumtissge platziert Google
die sogenannten Adwords. Jeder Betreiber einer Website kanrobeleGin Konto ertéffnen
und sich fur die Schaltung von Adwords anmelden. Die Anzeigedeneselbst eingestellt
und verwaltet. Man bezahlt fur jeden Klick, der Uber die Anzeiggande kommt. Das hort

° Im Internet findet man eine spezielle DatenbankriMerdffentlichungen, die solche Auswertungen zeig
www.citeseer.de

9 Larry Page und Sergej Brin haben ihr Bewertundssysn der Stanford University entwickelt und darth
entsprechend veroéffentlichttp://www.stanford.edu/class/cs240/readings/gapdle

™ Im Einzelnen gibt es ausfiihrliche Informationeippb und Hinweise in dem Marketing-Kurs des Veréass
auf www.shopmarketing.info

Profitability (Vortragsskript) © Prof. Dr. T. ldebrandt Seite 8 von 19




sich simpel an und das ist es auch. Es wird erst komplizieregm man die einfache Frage
stellt: Wieviel zahlt man denn pro Klick fur eine obereiff@s auf der Suchergebnisseite?

Uber die Position entscheidet in erster Linie wieder die Relgvdie in Anwendung auf
das Adwords-Marketing in den ,Qualitatsfaktor eingeht. Tatsaleht es nur ein Vorurteil,
dass der selbst eingesetzte Klickpreis fur die Position deei§e verantwortlich ist. Die
Klickgebuhr ist wohl fir den Gewinn bei Google eine bestimmende Galfee flr die gute
Platzierung von Adwords Anzeigen ist im wesentlichen der @usfiaktor als angewandte
Relevanz verantwortlich. Dafiir hat Google einen &hnlichen Bsga®grammiert, wie in der
freien Suche.

Die Anzeige wird sozusagel e L
in die Zange genommen. F{ Adwords-Relevanz
jedes Suchwort wird geprift, ol
der Text der Adwords-Anzeige _

Anzeigentext

darauf abgestimmt ist (Onsite B
Relevanz). Ein speziellel Webseite Qualitatsfaktor
Suchknecht von Google, de

Adsbot, liest dann den Text de
Zielseite aus, ob und wie oft da
Keyword dort vorkommt

(Offsite-Relevanz). On- unc
Offsite ist jetzt aus dem Google
Blickwinkel zu sehen. Der
Anzeigentext und die Keywords
sind die Erwartung und die Relevanz wird von der Landing-Page iges@oogle prift das

mit einer zangenartigen Bewertung. Liegen die Erwartung un&dgbnis eng beisammen,
so erreicht die Entsprechung der Anzeige und Zielseite einen khlaiatsfaktor.

Prof. Dr. Tilo Hildebrandt

Die Ursache fir einen guten (oder schlechten) QualitatsfaktalieisRelevanz und die
wird von Google belohnt. Im positiven Fall wird eine Anzeigetvedien angezeigt, auch
wenn nicht viel Klickgebihren zu den Anzeigen eingestellt sind. deir Internet-Surfer
bestatigt sich einmal mehr, dass Google eine gute Suchmasuiif®her Relevanz der
Ergebnisse ist. Der Hintergrund ist weniger ein Imagefaksondern ein nichternes
okonomisches Kalkil. Google verkauft den Anzeigenplatz so teuemaggich. Auf eine
gute Anzeige wird Ofter geklickt und der Ertrag ist bei Googlekdiekpreis mal Klickzahl.
Wenn auf eine schlechte Anzeige nicht geklickt wird, darfbdniich kein hoher Preis.

Fur den Website-Betreiber fihrt das zu dem beruhigenden Ergebsssind Internet und
bei Google noch immer Preis x Menge = Umsatz ist. Darauf kaan sich einstellen, das
lasst sich kalkulieren und mundet im positiven Fall in eine Win-\Bituation. Die
0konomische Aufgabe der Gewinnmaximierung ist I6sbar — fir Gamglalen Webhéandler.

Im ersten Teil haben wir die Findability in den Fokus geriickt undvidiglichkeiten und
Chancen bearbeitet, wie Besucher an den FulR3 der Kaufpyramimacht werden. Das ist
zwar eine notwendige Bedingung fir die ,Profitability’, alkirdst keine hinreichende. Diese
Zielrichtung wird uns im zweiten Teil beschéaftigen: Wie etsghaftet man mit der Web-
Prasenz und den angelockten Besuchern einen hohen Gewinn?
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5 Controlling des Web-Handels

Bevor wir den Gewinn thematisieren, schauen wir zuerst auKalen. Damit beginnt
eine Kundenakquisition und wie oben schon gezeigt, verlauft sie imiglien im Sande,
die Interessenten verlassen die Prasenz. Der Ertrag daleibenden Kunden muss die
Aktivitaten finanzieren. Deshalb bet6rachtet das ControllimyWwleb-Handels alle Stufen des
Verkaufs, von der ersten Geschéaftsanbahnung bis zum endgiltigenusisstes Geschéftes,
einschlielich der eventuell vorkommenden Zahlungsstérungen. Widemianus-Strategie
gezeigt wurde, gehdrt ein betrachtlicher Aufwand dazu, WeterSsuchmaschinentauglich
zu erstellen und damit Besucher aus dem Web auf die Prasdéotseru Zusatzlich werden
die Besucher mit passenden Suchworten auf den bezahlten Pléatz8nctimaschinen und
Verzeichnisse gekauft.

Der Betreiber eines Web-Shops hat fir seinen Verkaufspromessrschiedliche
Abwicklungsarten zu evaluieren. Sie sind auf seine Zielgruppestimget. Wenn in der
Spitze der Pyramide rund zwei Prozent der Besucher einseri2rélen Kauf abgeschlossen
haben, dann ist mit diesem Umsatzvolumen ein Forderungsrisikoinggn. Und bis zur
endgultigen Abwicklung aller Verkaufe fallen Kosten an, denreehr genau kontrolliert.

Der Betreiber sucht also das Kostenminimum unter der Nebenbedingung de
Prozessvarianten, die ihm zur Verfugung stehen. Die Kosten diurfeArdeh am Ertrag
nicht Uberschreiten, den der Handler fir den Vertrieb und die khwig inklusive der
Sicherheitskosten ausgeben kann. Die Losung der Optimierungsaufigéése éinen
kostenminimalen Aktionskranz zu einem bestimmten Umsagmigr Periode.

Das Ergebnis beantwortet dem Web-Handler die Frage, welchthota zur
Risikominimierung fir die Abwicklung eines bestimmten Umsatzezguavihlen sind. In der
vorliegenden Visualisierung der Kaufpyramide haben alle AktionégckWwirkungen auf die
Konversionsraten, und die Prozessschritte werden selbshdiistémit Kosten bewertet.

Die Dynamik im Webhandel veréndert die Aktionsparameter und vi@maldie
Informationen Uber die Bonitdt der Kunden im Zeitablauf. Die Auswer der
Kundendatenbank verbessert die Einschatzungen der Bonitaten. Deia @ynamischer
Prozess, weil die Parameter eines erneuten Aufstiegs dem Besuchern auf die
Kaufpyramide von den Ergebnissen der letzten Periode abhangi@eswkre Informationen
uber die Bonitat der Stammkunden verringern das Risiko inidecltzung des Handlers.

Das Web kennt unterschiedliche Vergutungsmodelle fir die Kundenwerbasgoben
schon angesprochene Modell fiir Adwords ist die Klickvergiitarig. diese BezugsgroRe
kann man jeden Werbeaufwand unter Auswertung gangiger Webstatistikeohmen, indem
man den spezifischen Aufwand durch die Anzahl der Besucher diviDiertShop gibt also
zur Kundenansprache einen festen Betrag fir die Aufgaben des Wetsmaed den
variablen, kalkulierbaren Betrag je Besucher aus. Eisu@®er kommt meist Gber einen
Werbepartner direkt zur Seite des Anbieters. Von dort aus d&giShop ihn durch den
Auswahl- und Kaufprozess bis zum erfolgreichen Abschluss des Ges¢hia

2 Die Alternativen CPA (Cost per Action), CPI (Cqs¢r Impression) oder monatliche Pauschalzahlungen
werden nicht einbezogen, um das Modell einfachatteh.
13 Siehe Abschnitt 2 ,Kaufpyramide®.
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Damit kommen wir zu einem entscheidenden Punkt, der unmitteltar dem
Risikomanagement zusammenhéngt. Ist der Kunde mit den angebotenemgZatiben
einverstanden? Das ist die Frage nach der Akzeptanzatdurigsvarianten, die im letzten
Abschnitt angesprochen wurde. Die Risikoeinschatzungen der dteteiliPartner sind
gegenlaufig. Wirde der Verkaufer die Moglichkeit der Uberweiswah Rechnungsstellung
und zum Beispiel die Kreditkarte anbieten, hatte er eine vengleeise hohe Akzeptanz, aber
auch ein hohes Risiko.

Verbraucherbefragungen der Universitat Karlsruhe bestatigen 3aftren die
ungebrochene Vorliebe der Kunden fiir die Zahlung nach Rechnungserhalgareisung.
Die Handlerumfrage des ECC kristallisiert allerdingseeklare Vorliebe der Verkaufer nach
der Zahlung vor der Lieferung oder allenfalls der eigenersthstt des Verkaufers heratis.

Viele Shops differenzieren bei den Zahlungsangeboten nach Neukunden und
Stammkunden. Wéhrend unbekannte Ka&ufer zur Vorkasse gebeten werdem dirfe
Stammkunden per Uberweisung nach Warenerhalt zahlen. Der kagdgwilieressent erhalt
aber auf dieser Stufe vor dem Abschluss noch weitere Informatioiie seine Bereitschaft
beeinflussen, zum Beispiel die Transportkosten, die VerfughadieiGeschaftsbedingungen
oder das Ruckgaberecht und einiges mehr. Das variiert ganziemheit Shop zu Shop und
trifft nur auf eingeschrénkte Akzeptanz beim Kéufer. So ergihteine recht breite Spanne in
der Konversionsquote fir die Kunden, die am Check-Out wirklich edigly zum Abschluss
gebracht werden. Fur das Beispiel nehmen wir einen Durcitisetert von 18 Prozent an.

Im Ergebnis erzielen wir mit den erhobenen Werten eine Keioregrate Uber den
gesamten Prozess von 1,56 ProZemt. h. vom ersten Kontakt mit einem Interessenten bis
zum erfolgreichen Abschluss klicken mehr als 98 Prozent der Baswdibder ins Netz
zuriick. Das ist eine geringe Ausbeute, aber es entsprichtedgitaken.

5.1 Marketingkosten

Auf den einzelnen Stufen des Kaufprozesses fallen Kosten in chitatichen
Kategorien an. Eine grobe Einteilung legt die direkten Prozesskosahe, die im
Wesentlichen variablen Charakter haben, wie zum Beispiel Klsten fir den
Zahlungsverkehr und das Risikomanagement. Die fixen Kosten sind hahliotsa
Personalkosten zur Bereitstellung und Sicherung der Dienstleistuelg-Handel°

Besonders die Prifungskosten, die Personalkosten und das Markigingnis Gewicht.
In spateren Berechnungen des Expansionspfades werden Stammkundenndend a

14 ECC-Umfrage: Internet-Zahlungsverfahren..., a.aS05.

!5 Die zahlen in der Kaufpyramide (Abb. 3) sind geten

8 Fiir die vorliegende Fragestellung werden die Gekusiten des Unternehmens oder andere Fixkosterglock
wie Lager, Versand, Verwaltung nicht bertcksichtig sie den konkreten Kosten des Web-Verkaufs
nicht zugeordnet werden kdnnen und von der Optimigsaufgabe fiir diesen Prozess nicht berihrt
werden.
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risikoarme Zielgruppen mit einbezogen. Da man aber in derl Re&gé&leukunden beginnt,
soll die Analyse auch dort starten.

Eine Zeitachse wird nicht explizit betrachtet, denn fur die r@iptung reicht ein
bestimmtes Umsatzniveau als Annahme und Nebenbedingung aus. RQiendih
Personalkosten sind nach praktischen Erfahrungen den Stufen der Kaufieyraigeordnet.
Sie sind allerdings linear skalierbar, das heil3t eine Mikiéition aller Zahlen um den
gleichen Faktor &ndert an den Ergebnissen nichts. Das Modell kann \hinst an
Aussagekraft mit anderen Werten durchgerechnet wéfden.

Der erste Kostenblock wurde oben schon im Zusammenhang mit den kd&tere
genannt. Ein Verantwortlicher fir das Marketing sorgt fur den Einkan Besuchern oder
fur die Optimierung des Quellcodes der Prasenz, damit sie iibbm@schinen gut gefunden
wird. Im Ergebnis bringen die Aktionen des Webmasters neuessienten auf die Prasenz.

Die Prasenz hat einen Shop mit Produktangeboten, einem Warenkorb, einem
Bestellprozess und allem, was der Web-Verkauf erfordert. UmSt®p muss sich jemand
kiimmern, der zum Beispiel den Shop konfiguriert, die Softwargtpflien Betrieb auf einem
Server sichert, Statistiken erfasst und Datenbanken aRlegtukte einstellt und Bilder und
Beschreibungen pflegt. Damit steht sozusagen der Laden fisfedesuf.

Nun braucht das System einen Betreuer oder Controller, der dien&us festlegt, die
Preise kalkuliert und die Strategie analysiert. Einen Vesalichen, der die
Zahlungsmethoden zuléasst und der bestimmt, welcher Logistiker taeawfird und wie das
Ausfallrisiko zu begrenzen ist. Je nachdem, ob im Web einigdfgs Sortiment angeboten
wird, sind entsprechende Einkaufsverhandlungen zu fihren.

Die Kosten des Kaufprozesses im engeren Sinne lassen sich gatazuordnen, denn die
Aufgaben sind aus dem normalen Versandhandel bekannt. Sie rankerunsictias
Rechnungswesen, die Debitoren- und Kreditorenbuchhaltung, die Warehafttsind die
Zahlungsabwicklung. Bei Zahlungsstockungen oder Ruckbelastungen kommahkasund
Inkassowesen hinzu.

5.2 Sicherheitskosten

Die Kosten eines Zahlungsprozesses sind im weiteren Sinne vdrisd@minimierung
der Parteien beeinflusst. Sie werden deshalb nachfolgenBicisrheitskosten bezeichnet.
Die Forderungsausfalle werden den Kosten zugerechnet, damit atbs-dif zwischen der
Vermeidung und der Akzeptanz von Risiken optimiert werden kann.

Das Risikomanagement soll kostenoptimal auf die Bdfiitater Handelspartner
abgestimmt sein. Jede Analyse und Bewertung der Bonitat aehirkosten, die zwar fir

" Der interessierte Leser kann das Excel-Modell iasedt Stelle herunterladen und nach seinen Gegettenh
variieren:www.shopmarketing.info/Profitability

18 Bonitat ist der allgemeine, neutrale Begriff file ¢kreditwiirdigkeit. Im Kaufprozess hat jeder Telmer aus
der Sicht seines Gegenubers eine Bonitét.
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jeden einzelnen Vorgang gering sind, in der Summe aber einen enBlasénausmachen,
der die Rentabilitéat entscheidend beeinflusst.

Die Kosten fallen in drei Stufen entlang des Kaufprozesses ardevorKaufabschluss,
bei der Zahlung und beim Inkasso.

Vor dem Kaufabschluskann der Handler zwar eine erste Einschatzung zu dem Kunden
gewinnen, eine Bonitatsprufung wird aber nur fir den tatséchlibirag durchgefuhrt.

Bei der Zahlundassen sich Plausibilitdten prifen, die das Risiko ebenfalist@anken.
Beim erstmaligen Lastschrifteinzug wird die Veritat dernBeerbindung getestet. Zur
Kontrolle rechnet man Uber eine Software die Prufziffern der dfmmhmer nach. So erhalt
man zumindest eine Information, ob die eingegebenen Zahlen konsssteintob die
Kontonummer zu der Bankleitzahl passt. Damit werden die plumperugdgersuche
ferngehalten, die Bankverbindungen frei erfinden. Bei den gupenili Kaufern werden
Eingabefehler identifiziert’

Eine echte Prifung der Ubermittelten Bankdaten und Kontenstédndeoristdem
Lastschrifteinzug unmdglich, da die Datenbanken der Kreditinstiiet® Handel nicht
zuganglich sind.

Der nachste Kostenblock entsteht nach einer erfolglosen Zahgewpuer mit dem
Inkassofall. Eine Zahlungsstorung verursacht unterschiedliche rKdmten Verkaufer, je
nachdem, welches Zahlungsziel er dem Kunden eingeraumt hat. dikas¥e ist keine
Zahlungsart, sie bestimmt nur den Zeitpunkt der Zahlung. Die Ksiovisrate als Mal3 fir
die Akzeptanz der Vorkasse beim Neukunden ist aber gering.

Die niedrigsten Inkassokosten verursacht — zumindest optisch — dievéifieng. Es
entstehen keine Kosten fur Rickbuchungen. Der Kaufer zahlt artehetasch der Lieferung
aktiv per Uberweisung. Der Lieferantenkredit hat die hochste Akmegdieim Kunden. Die
Konversionsrate ist somit die beste von allen. Der UmegtV ist aber nicht nachhaltig,
denn Erstkaufer mit Lieferantenkredit verursachen die schiehtinkassoquote. Der
Aufwand fir Mahnwesen und Erinnerungen ist grof3. Und am Ende fallen dsteme
Forderungen bei dieser Zahlvariante aus.

Bei der Lastschriftzahlung fallen im Inkassofall beim Verkfiufzunachst die
Bankgebuhren fir Ricklastschriften an. Er verhandelt sie enies Bank, bei der er die
Lastschriften zum Einzug gegeben hat. Selbst bei einem guteandingsergebnis hat er in
jedem Fall die fremden Ricklastgebihren der Kundenbank zu trageamizies mit den
Gebuihren der eigenen Bank summiert sich das zu einem spirlzrag. B

Man erkennt an der Aufstellung, dass die Sicherheitskosterseitsevon der Anzahl der
Auftrage und der Kunden abhangen, andererseits vom Umsatz. Maddserhaltnis zum
Umsatz leicht ausrechnen und kommt auf eine variable Grofl3e y¥&.&r variiert mit der

Die Bundesbank stellt dazu auf ihrer Web-Pras@émz Beschreibung und eine Software zur
Berechnung und zum Vergleich von Prufziffern bereit
http://lwww.bundesbank.de/zahlungsverkehr/zahlungsbe _pruefziffernberechnung.php.
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Mischung der Zahlungsverfahren, ist aber ein brauchbarer hBehoitt fir die
Sicherheitskosten bei Neukunden.

5.3 Statisches Optimum

Wird eine optimale Losung einer Aufgabe fir eine Periode gefymi@em bezeichnen wir
dieses Ergebnis als statisch. Fassen wir nochmals die Neloegoegen der Optimierung
zusammen: Der Verkauf im Web durchlauft die KonversionsraterKeafpyramide. Am
FuRe der Pyramide sind die Marketingkosten aufzuwenden. BeidePagim Kaufgeschaft
begrenzen ihr Risiko. Deshalb verbleibt unvermeidlich ein Risik® FEtrderungsausfalls
beim Verkaufer, jedenfalls bei der Gewinnung von unbekannten NeukufaeKopf der
Kaufpyramide steht eine Auftragssumme, die nach der Abwicklung einem
Forderungsrisiko fuhrt. Welche Risikostruktur kann der Verk&aufer seinem Budget
erreichen? Welche Bonitaten bringen die akquirierten Kundéh mi

Die Vermeidung des Risikos ist mit den Sicherheitskosten verbumiienm letzten
Abschnitt eingehend beschrieben wurden. Die Budgetlinie ist deilAmh Umsatz, den der
Verkaufer fur Marketing und Sicherheit aufwenden kann. Beide Anlkasisen sich variieren
und fuohren damit zu unterschiedlichem Risiko in den realisiertentrégen. Neue
Geschéftsbeziehungen sind mit mehr Risiko verbunden, weil man gendiRartnern noch
keine Informationen Uber die Bonitat hat. Erhdéht man den Sichextigitsnd bei
unverandertem Budget, so hat man weniger Geld fur die Werbung eldruhden. Mit
anderen Worten: man verbessert die Informationsbasis in dehéedtsn Kundendatei und
spart am Marketing und der Akquisition von Neukunden. Die Risikomischundeim
Auftragen verschiebt sich in Richtung auf mehr Sicherheit.

Die letzte Argumentationslinie ist eine genauere Betrachtuery Wie kann man in den
gleichen Umsatz mehr Sicherheit einbringen, indem man die@a@t Kunden erh6ht? Die
Losung zu dieser Frage liegt in einer besseren AnalyseDaten, die im Unternehmen
vorliegen und gezielt gesammelt werden. Die Auswertung ist bbeden Prifkosten genannt
und fuhrt zu der wichtigen Kundengruppe der Stammkunden.

Die Bedeutung der Stammkunden ist fir das Internet weiter zanfagds im gangigen
Sprachgebrauch. Stammkunde meint im stationaren Handel oft dsdnlpeh bekannten
Kunden und weckt Assoziationen zu Stammtisch, Stammbaum, Stammhaus ode
Mitgliederstamm. Im Internet wird der Begriff fur dassRbmanagement erweitert. Hier ist
der wiederkehrende Datensatz gemeint, denn viel mehr Infameatihat man nicht von
einem Kunden. Das Internet ist ein Informationsmedium und man saiiimeelseine Partner
Informationen. Je mehr Informationen man hat, desto besser kann end8omitat eines
Kunden einschéatzen.

Der Web-Handler baut seine eigene Positivdateuf, denn dann ist er von den
kostenpflichtigen Daten der Auskunfteien, Kartengesellschaften at#eren Dienstleistern

% positivdatei bedeutet in dem Zusammenhang eined&natatei, in der konkrete Bonitatsinformationen
abgelegt sind. Die meisten Auskunfteien liefern &taglateien, in denen lediglich erfasst wird, ob es
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unabhéngig. Damit minimiert er die Sicherheitskosten im gesakerfahren. Die bekannten
Kunden guter Bonitat werden umgehend zur Bestellung durchgereicht unsaehen keine
Prifkosten. Bei unbekannten Neukunden werden Daten aus anderen Quwileeneund
bewertet. Dem Kaufinteressenten werden Zahlungsarten vorggsohidie zu seiner Bonitéat
und mutmalflichen Zuverlassigkeit passen, damit er gararishtzu einem Risikofall wird.

Mit unveranderten
Randbedingungen hat der
Web-Handler die gleichen
Konversionsraten, die
gleiche  Risikostruktur,
die gleiche Ertragsspanne
und die gleichen Kosten —
folglich auch den
gleichen Rohgewinn. Die
Entwicklung ist linear.
Die  Marketing- und
Sicherheitskosten
(variable Kosten) steigen
in gleichem Mal3e wie der
Umsatz. Der Handler hat
in jeder weiteren Periode
den gleichen Rohgewinn
wie in der ersten.

Der Gewinnanteil im Rohertrag bleibt unverandert bei 16 Prazmhter Kostenanteil ist
dementsprechend der komplementare Anteil von 84 Prozent (Abbildung 4).

5.4 Dynamische Optimierung

In der dynamischen Betrachtung Uber mehrere Perioden sorgt deuAuftadie Pflege
eines Kundenstammes fir sinkende Grenzkosten. Und das ist ders€chlira Erfolg im
Web-Handel. Die Dynamik des Risikomanagements hat einen Zegb®ie Berechnungen
fir eine Periode sind von den Ergebnissen und den Aktionen der verhdPigrioden
abhéangig. Wenn man ein Risiko geprift und bewertet hat, dann wsrdEdgbnis auf die
nachste Periode vorgetragen. Ein wiederkehrender Kunde hateatsts leine Historie und
die Einschatzung der Bonitdt wird ohne kostspieligen Informationskauf fremden
Datenbanken (Auskunfteien, Kartengesellschaften, Banken) BA®bh-Handler selbst
vorgenommen. Er fragt seine eigene Kundendatei ab und erspartRtéfkosten. Vor allem
kann er dem guten Kunden sofort eine Kaufabwicklung und Zahimethodeesmhiet zu
seinen Bonitatsinformationen passt. Das verbessert die Sithertfeorderungsbestand und
reduziert damit die variablen Kosten.

einen Datensatz mit negativen Informationen gitds st ungenau und vermeidet nur einen Teil des
Risikos.
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Ein wiederkehrender Kunde verursacht keine fremden Marketingkost&n denen
Besucher von anderen Plattformen eingekauft werden. Auch dasemddiz variablen
Kosten fur die ndchste Periode. Der Web-Handler geht mit eimeeil Stammkunden, deren
Bonitatseinstufung bekannt ist, auf die folgende Umsatzebenendabste Durchlauf Gber
die Kaufpyramide beginnt.

Die neue Randbedingung zur Optimierung der Kosten ist nun nicht mehr rkorsiea
Sicherheit im Auftragsbestand hat zugenommen. Mit dem gleishevand bedient der Web-
Handler Kaufinteressenten mit besserer Bonitat, weil er nheflormationen verwertet.
Stammkunden verursachen weniger administrativen Aufwand, weBajdungsstorungen,
weniger Forderungsausfalle und weniger Betreuungskosten. Sienlagsen kaum
SpalR3bestellungen oder Fehllieferungen, akzeptieren oft GutseHiift&kicksendungen und
fallen im Mahnwesen weniger auf. Der Handler kann sich zuddndialwkostengunstigste
Zahlungsabwicklung konzentrieren und je nach Bonitat die Forderung péschuafs
ausgleichen oder eine Uberweisung entgegennehmen. In der Akgsisitase entfallt ein
erheblicher Anteil des kostenpflichtigen Neukundenmarketings zugunsies fast
kostenlosen Bestandsmarketings, d.h. man nutzt dafur nicht dert Dierid Wide Web auf
dem Internet, sondern den E-Mail Dienst, mit dem ein One-to-omkeMiag einfach
unterstitzt wird.

Das ergibt betriebswirtschaftlich gesehen einen geringeosteKblock fir den Teil des
Umsatzes mit guter Bonitdt. Der Handler stabilisiert mit einem wachsenden
Stammkundenanteil die Sicherheit in seinem Forderungsbestandedenalerreicht er mit
dem gleichen Marketingbudget mehr Neu- und Stammkunden, denn die &iongguote
steigt fur alle Besucher der Web-Prasenz. Die mit dblauk vertrauten Altkunden kommen
schneller zum Abschluss, vor allem auch, weil ihre Daten seimberlegt sind und damit der
Bestellprozess signifikant verkiirzt witd.

In der dynamischen Betrachtung steht fir die nachste UmsB&gwieder ein
proportional entsprechendes Budget zur \Verflgung. Mit einem wachsenden
Stammkundenanteil wird aber die Sicherheit mit dem gleicheteKassatz grof3er und die
Auftrage wachsen nicht nur mit den akquirierten Neukunden, sondern auschdem
Bestellungen der Stammkunden.

Der Umsatz und der Rohertrag lassen sich mit geringeren Kstgigiern. Das fihrt zu
dem wirtschaftlich sehr attraktiven Ergebnis sinkender Grerakpsti.h. die nachste
Umsatzstufe ist kostengunstiger abzuwickeln als die vorherigeddvh Kostenbudget wird
die Risikomischung in den Auftrdgen zu geringeren Kosten verbeséierdem gleichen
Kostenansatz steigt die Bonitat im Forderungsbestand. Der Zuawasht- und Neukunden
hebt den Ertrag auf ein hoheres Niveau. Der Gewinn ( G )widew des einfachen
Zusammenhanges G = Ertrag ( E )- Gesamtkosten )(iK der folgenden Periode groéf3er, da
die gesamten Kosten sink&h.

2L Dahinter steht die implizite Annahme, dass nur d¢@m mit guter Bonitat und zuverlassigem
Zahlungsverhalten zu Stammkunden entwickelt werden.

22 1-click-buy von Amazon ist eine im Markt bekanBtezeichnung fiir Convenience im Bestellprozess.

2 Fur die Uberlegungen in diesem Beispiel nehmenneith nicht an, dass die Kosteneinsparungen in die
Werbung neuer Kunden investiert werden. Das wietredynamischen Effekt zusétzlich verstarken.
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Damit spiegelt man in der 6konomischen Terminologie die Aussageen sinkenden
Grenzkosten. Der Skalenertrag ist groRer als eins, jedesehdhgsatzniveau fuhrt zu mehr
Rohgewinn als der vorherige Umsatz. Diese Entwicklung setztfsit, und zwar theoretisch
so lange, bis alle Kunden Stammkunden sind. Diese Obergrenzelistverstandlich
hypothetisch, denn die Marktbedingungen sind ja keineswegs konddantgibt es
Preiswettbewerb, Qualitdtswettbewerb, technische Entwickiungeneuen fortschrittlichen
Anwendungen, oder Veranderungen in den Lebenszyklen der angebotenerbéxitmdert
an der Grundaussage nichts: eine stetige Erhdhung des Anteitadenkunden steigert den
Rohgewinn des Verkaufers.

Diese dynamische Entwicklung fuhrt zu einer Reduktion der Marketingd
Abwicklungskosteri? Es wurde die Annahme getroffen, dass jeder zehnte Kunde, der schon
einmal gekauft hat, zu einem weiteren Kauf motiviert werklann?® Dann ist er nach der
Definition in diesem Modell ein Stammkunde. Bis zur zwdlftenridele steigt die
Stammkundenquote nach dieser Berechnung auf 40% aller Kunden. Der Aufwadid fir
gleiche Steigerung des Umsatzes sinkt.

Das ist unmittelbar
ertragssteigernd. Das Modell
betrachtet wieder den
Gewinn in der zwdlften

Periode, um die
Vergleichbarkeit zur
statischen Optimierung
beizubehalten. Vom

Rohertrag bleiben 54 Prozent
Gewinn, statt 16 Prozent in
der Anfangsperiode — und im
statischen Fall.

Mit gezieltem
Bestandsmarketing steigt die
Quote der Stammkunden und damit die Bonitat in der Forderungsstruktum mvditen
Periode erzielt der Handler den gleichen Umsatz wie inedgten Periode. Dieser Teil der
Randbedingungen ist unveréandert.

4 |m modellierten Zahlenbeispiel von 25,1Prozentdersatzes auf 18,5 Prozent in der zwoélften Periode.
% Der Risikomix im Umsatz mit den Neukunden istglisichbleibend angenommen.
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Die Verbesserung
des
Risikomanagements
in der dynamischen
Betrachtung beschert
ihm aber einen Uber
zwolf Perioden
kumulierten
Rohgewinn, der mehr
als 28-mal so hoch ist.
Die ,Profitability’ ist
gesteigert, obwohl der
Umsatz in jeder
Periode unverandert

ist. Das starkt
signifikant die
Wettbewerbsfahigkeit

des Web-Handlers.

6 Zusammenfassung

In eine Web-Prasenz wird oft viel Aufwand gesteckt, um siedéir Besucher attraktiv
und leicht bedienbar zu machen. Der Erfolg stellt sich alsreen, wenn die Seiten im
Internet auch gefunden werden. Diese Anforderung heif3t ,Find&hility beinhaltet vor
allem eine gute Bewertung durch die Suchmaschinen — allen vormoyles Alle
Handlungsanweisungen, Regeln und Richtlinien lassen sich auf irfiaclees Prinzip
reduzieren: Relevanz.

Das Relevanz-Prinzip wurde im vorliegenden Beitrag als dieréinstimmung von
Erwartung und Ergebnis einer Suche erklart. Die Anwendung desaRel&rinzips fuhrt zu
guten Bewertungen und Sichtbarkeit der eigenen Prasenz an deremord@tzen. Das gilt
sowohl fir die kostenlosen Suchergebnisse, als auch fir die gek&dsitionen in der
Werbung.

Mit dem Relevanz-Prinzip ist der Erfolg einer Internetseriz in mehrerer Hinsicht
optimierbar. Zum einen bringt Relevanz mehr Besucher aufaiierS zum anderen reduziert
sie die Kosten im Marketingbudget des Betreibers einer WedeRza Damit wird die
Optimierung der Webseiten planbar und berechenbar.

Die Risikoaversionen im Distanzhandel sind divergierend bei KauigiVerkaufer. Diese
Randbedingung gilt vor allem bei den Neukunden, wenn keine Informatiankegen. Mit
der Intensivierung der Kundenbeziehung verbessern sich die Infornmatitondem Partner
und damit die Einschatzung der Bonitdt. Mehr und bessere Informatiieen bei
Stammkunden zu einem differenzierten Angebot an ZahlungsvariantesesDAngebot
kommt den Einschatzungen und Erwartungen des Kaufers entgegen undnidetermder
Akzeptanz beider Partner die Sicherheit im Forderungsbestand.
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Das Risiko kann mit einfachen Optimierungsmethoden statisch remimerden. Damit
hat der Web-Handler eine Uberprifbare Losung fiur seine Aufgabemidnai die Kosten des
Web-Handels unter der Nebenbedingung einer erreichbaren Risikostrigése Antwort
greift aber zu kurz, weil sie in jeder Periode die Randbediregguads konstant und bekannt
voraussetzt.

Eine dynamische Betrachtung nutzt die Vorteile des neuen Medntersdt, in dem die
Kosten der Informationsgewinnung erheblich reduziert sind. Vor aliéat der informierte
Handler das Bestandsmarketing oder Customer Relationship ManagéGRM) ganz
besonders effizient ab. Dabei helfen die Interaktionen in Comrasnitiit Newslettern, mit
gezieltem E-Mail-Marketing oder anderen kostenginstigen Formes One-to-one-
Marketings in dem neuen Medium. Der Anbieter erweitert sémfiermationen Uber die
Kunden kontinuierlich und betreut vor allen Dingen die Stammkunden mit Batetat. Das
fuhrt zu einer dynamischen Verbesserung der Bonitat im gesamtderungsbestand.

Die dynamische Anpassung der Zahlungsangebote an die Bonittfisoegne Senkung
des Risikos und der damit verbundenen Kosten. Der Handler kommt dkatiemisch sehr
erstrebenswerte Entwicklung steigender Grenzertrage. M#ediStrategie wird derjenige
Web-Anbieter im Vorteil sein, der sein Risikomanagementnégtich an die Anderung der
Bonitaten im Auftragsbestand anpasst und die Selektion der Botgtédten aktiv mit den
neuen Chancen des Mediums Internet vorantreibt.
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