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Vorwort

Vorwort

Entstanden im Direktmarketing, gewinnt die Personalisierung heute vor allem im E-Commerce
zunehmend an Bedeutung. Aus der urspriinglichen Idee, die vom viel zitierten Tante-Emma-
Laden bekannte personliche Kundenbeziehung technisch nachzuahmen, entstand eine Fiille
von Mdoglichkeiten, Inhalte und Funktionen einer Website an die individuellen Bedurfnisse ei-
nes Benutzers anzupassen. Diese Anpassung dient nicht nur der Verbesserung der Mensch-
Maschine-Interaktion. Sie bietet dem Nutzer zusatzliche Informationen, die fir ihn einen
Mehrwert generieren sollen. Gleichzeitig erlaubt die Personalisierung die Umsetzung von Ver-
kaufsstrategien, wie etwa das Cross- und Up-Selling.

In unseren Projekten zur Personalisierung von E-Commerce-Applikationen (PerseCA) werden
in Zusammenarbeit mit mehreren Wirtschaftspartnern Wege erarbeitet, wie E-Commerce-
Applikationen zu verbesserten Kundenbeziehungen und zu einem erhéhten Nutzen fir die
Kunden und das Unternehmen beitragen kdnnen. Personalisierung basiert auf dem Aufbau
und der Nutzung von Profilen (z.B. Kunden- und Produktprofile). In den Profilen werden die
Daten gespeichert, die fur die Realisierung von Personalisierungsfunktionen nétig sind. Zur
Erfassung, Speicherung und Auswertung der Profile werden wiederum besondere Technolo-
gien bendtigt, die diese Prozesse unterstiitzen und automatisieren.

Die bisherige Arbeit mit unseren Witschaftspartnern hat gezeigt, dass sowohl der Aufbau als
auch die Nutzung von Kundenprofilen in der Praxis meist nicht systematisch erfolgen. Im jetzt
abgeschlossenen Projekt PersECA Il haben wir uns deshalb auf die folgenden zwei Themen-
schwerpunkte konzentriert:

e Profile und
e Technologien

Im Bereich ,Profile” sollen Input- und Output-Profile definiert werden. Die Entwicklung geeig-
neter Methoden soll den gesamten Lebenszyklus der Profilbewirtschaftung (Daten- und Profil-
pflege) erleichtern. Im Bereich ,Technologien® steht die Nutzung von Technologien, wie Colla-
borative Filtering, zur Automatisierung von Personalisierungsfunktionen im Vordergrund.

Das Projekt PerseCA Il wird gefdrdert von der Kommission fir Technologie und Innovation
(KTI) am Bundesamt fur Berufsbildung und Technologie (BBT). An dieser Stelle danken wir
der KTI fur die finanzielle Unterstiitzung, ohne die dieses Projekt nicht moglich gewesen wére.

In einem Anwendungsfall mit der buch.ch AG, Winterthur, wurden neue Personalisierungs-
funktionen entwickelt, die vor allem auf die Kundenbindung ausgerichtet sind. Die vorliegende
Fallstudie dokumentiert das Vorgehen im Projekt und die erarbeiteten Personalisierungslo-
sungen.

Grossen Dank richten wir an unsere Projektpartner. Ines Bohacek Rothenhausler und Lars
Gnéadinger danken wir fur die Teilnahme der buch.ch AG an diesem Projekt sowie fiir das En-
gagement ihrer Mitarbeitenden. Stellvertretend mochten wir Sabine Spengler hervorheben,
die das Projekt auf Seiten buch.ch leitete. Dank geht auch an die zeitweise in das Projekt in-
volvierten Mitarbeitenden der buch.de internetstores AG, Minster (D). Der Information Sys-
tems Research Group an der Universitat Fribourg, insbesondere Prof. Dr. Andreas Meier und
Dr. Henrik Stormer, danken wir fir die kompetente Unterstitzung bei der Entwicklung innova-
tiver LOsungsansatze.

Basel, im Oktober 2008 Adrian Alioski, Uwe Leimstoll
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Einleitung

1 Einleitung

Das Kerngeschaft von buch.ch besteht aus dem Vertrieb von Biichern, CDs, DVDs, Software
und Computerspielen Uber das Internet. Ein standig wachsendes Sortiment und der perma-
nente Ausbau aller Online- und Offline-Prozesse sind die Antwort von buch.ch auf den
Waunsch vieler Menschen, vermehrt im Internet einzukaufen. Als grosste Schweizer Online-
Buchhandlung gehért buch.ch zu den Schnellsten in der Branche: Bicher werden in der Re-
gel innerhalb von 24 Stunden nach der Bestellung versendet. Neben sicherem und beque-
mem Einkaufen bietet buch.ch auch viele Dienstleistungen wie Abholméglichkeiten in Partner-
filialen, einen kostenlosen Geschenkservice und die Mdglichkeit, mit UBS KeyClub-Punkten
oder Miles & More Pramienmeilen zu bezahlen. Seit August 2003 erweitern E-Books das An-
gebot von buch.ch.

Als Marktleader im Schweizer Internetbuchhandel verfugt buch.ch tber einen qualitativ hoch-
wertigen E-Shop. buch.ch hat friih die Notwendigkeit erkannt, sich von der Konkurrenz zu dif-
ferenzieren und setzt bereits erfolgreich diverse Massnahmen zur Kundenbindung ein.

Uber Verbesserungen der Interaktionsmoglichkeiten des Kunden mit dem System und durch
kundenspezifische Informationen und Funktionen bietet die Personalisierung verschiedene
Madoglichkeiten, dem Kunden einen zusatzlichen, realen Mehrwert zu verschaffen und sich Gber
diesen Mehrwert von der Konkurrenz zu differenzieren. Das Teilprojekt mit buch.ch hatte zum
Ziel, neue Personalisierungsfunktionen fur die bestehende E-Commerce Applikation zu entwi-
ckeln, die zu einer erhdhten Kundenbindung beitragen.

Im folgenden Kapitel wird beschrieben, wie in einem ersten Schritt der Leistungsumfang der
bestehenden E-Commerce-Applikation, die Kundenstruktur sowie die Kundenprozesse analy-
siert wurden (Kapitel 3). In einem nachsten Schritt wurden in Workshops mit Hilfe von Kreativi-
tatstechniken wie Brainstorming und Metaplan Ideen fur Personalisierungsfunktionen gene-
riert (Kapitel 4). Eine Auswahl dieser Funktionen wurde fir die Umsetzung bestimmt. Das De-
tailkonzept wird in Kapitel 5 beschrieben. Kapitel 6 behandelt die Umsetzung der Funktionen.
Die Ergebnisse des Projektes werden in Kapitel 8 zusammengefasst.

© 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, A. Alioski, U. Leimstoll 1
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2 Das Unternehmen

Die buch.ch AG ging 1996 als erste Schweizer Buchhandlung online. Als Abteilung der Buch-
handlung Schneebeli AG wuchs buch.ch zum Marktleader im Schweizer Internetbuchhandel.
Seit 2001 ist buch.ch eine Tochtergesellschaft der buch.de internetstores AG, die wiederum
zu 35 % zur Unternehmensgruppe der Thalia Holding GmbH gehort (siehe Abb. 2.1). Im De-
zember 2002 wurde der Internetbuchhandler bol.ch Gbernommen und dessen Geschaftstatig-
keit von Munchen nach Winterthur verlagert. buch.ch kooperiert mit den stationéren Buch-
handlungen Thalia (Basel, Bern, Schaffhausen, Spreitenbach Winterthur, St.Gallen und
Thun), Stauffacher (Bern), Meissner Biicher AG (Aarau) und ZAP (Zur alten Post, Brig), die
ebenfalls zur Unternehmensgruppe der Thalia-Holding gehoren.

( Board der Thalia-Holding )
Familie Kénnecke 100% KBnqe_(ke— 25% Thalia Holding GmbH 75% | Buch & Medien GmbH | 100 % | Douglas Holding AG
—a| Beteiligungs-GmbH —# | Geschifisleitung: Michael Busch (Vorsizzender), -— —
Hinrich Tede (st Vorsizender)
Hambeirg Hamburg Hamburg Hagen Hagen
( Deutschland ] ( Schweiz ] [ Osterreich )
Thalia-Buchhandlun Thalia Bicher AG Basel l Thalia Buch & Medien GmbH Linz
Erich Kénnecke GmbH & Co.KG Hamberg 933% 100%
100 % | Geschafisleitury Geschaftsleitung
Geschiftsleitung Hanspeter Illlc?llﬂ (Vorsitzende), Pascal Schneebel Josef Preta (Vorsitzender), Walter Ramsebner,
Susanne Grul, Hinrich Tode Vinzenz Rechberger
Stauffacher Buchhandlungen AG Bemn
Thalia Universitatsbuchhandlung GmbH Hagen 100 %
100 % Geschiftsleituns
Geschifisleiuun, Fanspeter Bilchler (Vorsitzender), Pascal Schrieebel
Agnes Wieland, Hinrich Tode
ZAP* Zur alten Post AG Brig
Thalia Service GmbH Hagen P
100% Geschiftsleitune
Geschiftslsitung . Hanspeter Bichler (Vorsizender), Pascal Schneebel
Michael Busch, Hinrich Tode, Tom Kirsch, Michael Wetzel
Meissner Biicher AG Aara
Kober & Thalia Buchhandelsgruppe 100%
GmbH & Co.KG Mamnheim Geschaftsleitury
75% Manfred P. Bec!
Geschiftsl situn,
Andreas I(I'ngﬁ. Hinrich Tode buch.ch AG Winterthur
100%
i i ; Geschiftsleit
o Thalia Medienservice GmbH Idstein I:::BO..: Lng Vorsitzerideh Lars Gl
- Geschifslsitung
Edgar Hardt, Andreas Klingel
Reinhold Gondrom GmbH & Co.KG  Kaisersiautern
100 % T
Geschiftsl situn
Michael Well‘e?l-inri(h Tode
Griittefien GmbH Varel
01 %
Geschiftsleitung
Jens-Peter Griittefien, Sven Grittefien
BUCH & KUNST GmbH & Co.KG
G. D.Baedeker GmbH Dresden
100 %
Geschiftsleitung
Tom Kirsch, Lutz Gehrken, Hinrich Tode
buch.de internetstores AG Minster
2% 8 orntand Stand: Marz 2008
Albert Hirsch (Sprecher), Cord Henrik Schmidt
Quelle: www.thalia.de
Abb. 2.1: Struktur und Management der Thalia-Gruppe

Die Muttergesellschaft buch.de internetstores AG mit Hauptsitz in Minster/Westfalen ist auf
den Onlineverkauf von Blichern, Musik, Filmen, Software und Spielen spezialisiert und bietet
ausserdem Elektronik- und Biroartikel an. Mit ihrer Tochtergesellschaft buch.ch AG, Winter-
thur (Schweiz), betreibt sie derzeit 18 Webshops in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.
Dazu zahlen unter anderem die Marken buch.de, bol.de, alphamusic.de und flexist.de in
Deutschland, buch.ch und bol.ch in der Schweiz, lion.cc in Osterreich sowie die Internetauftrit-
te der Thalia-Buchhandlungen thalia.de, thalia.ch und thalia.at.
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Das Unternehmen

2.1 E-Business

Dieses Kapitel beschreibt die E-Business-Strategie und deren Verankerung in der Unterneh-
mensstrategie von buch.ch. Vorgestellt werden ferner die aktuellen E-Business-Anwendungen
sowie die Partner, die buch.ch bei der Realisierung der Losungen unterstiitzen.

2.1.1 Stellenwert des E-Business in der Unternehmensstrategie

Die Weiterentwicklung und der Betrieb individueller Systeme sind eine Kernkompetenz der
buch.de internetstores AG. Es wird gezielt in die Entwicklung von individuellen Features inves-
tiert, die zur Differenzierung im Wettbewerb beitragen.

2.1.2 E-Business-Einsatzfelder im Unternehmen

Bei buch.ch kénnen diverse Einsatzfelder von E-Business identifiziert werden. E-Business hat
einen hohen Stellenwert, sowohl Einkaufs- (E-Procurement) als auch Verkaufsprozesse (E-
Commerce) werden unterstiitzt. Von zentraler Bedeutung ist die Shopapplikation (E-
Commerce) Uber die der gesamte Umsatz erzielt wird.

buch.de und buch.ch stehen der Nutzung neuer Web-2.0-Funktionlititen sehr offen gegen-
tber. Im Februar 2007 zum Beispiel erdffnete buch.de mit dem BOL-Mediadome als erster
deutscher Buchhandler eine stationare Niederlassung in Second Life. buch.de testete darauf
verschiedene Marketingmittel. So wurden Blcher ausgestellt, Gutscheine verteilt und es wur-
de ein Avatar-Wettbewerb durchgefuhrt. Zwischenzeitlich hat buch.de das Engagement in Se-
cond Life wieder beendet, da keine erfolgversprechenden Marketingmittel identifiziert werden
konnten. Dennoch wurden sehr wertvolle Erfahrungen tber das Kundenverhalten gewonnen.

Im Frihsommer 2007 startete buch.de die Entwicklung der Buch-Community ,Alexandria“, die
sehr stark mit dem E-Shop verknipft ist und Kunden die Mdglichkeit gibt, ihre eigenen Biblio-
theken abzubilden. Die Betaversion von Alexandria ist seit September 2007 im Einsatz und
wird zurzeit weiterentwickelt. Die definitive Version wird auch von buch.ch eingesetzt werden.

2.1.3 IT-Partner

Anbieter von Business Software, Implementierungspartner

Die E-Commerce-Software fur den Shop und das Katalogsystem stammen von freiheit.com
technologies GmbH, Hamburg. freiheit.com entwickelt grosse, individuelle Softwaresysteme
fur die gesamte Wertschopfungskette im elektronischen Handel — unter anderem auch fir die
Buchhandler libri.de und books.ch — sowie spezielle Unternehmenssoftware auf der Basis von
Internet-Technologien. freiheit.com bietet Software, mit der sich Unternehmen differenzieren
konnen oder mit der Spezialprobleme geldst werden, fir die es keine Standardsoftware gibt
[freiheit.com, 2008].

Werbeagentur

Die Full-Service-Agentur P.AD. Werbeagentur GmbH mit Sitz in Meinerzhagen und Kéln ist fur
das Webdesign der E-Shops von buch.ch und buch.de zustandig.

© 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, A. Alioski, U. Leimstoll 3
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2.2 Griunde fur die Teilnahme am Personalisierungsprojekt

Strategisches Unternehmensziel ist ein Umsatzwachstum, das sich aus Neukundengewin-
nung und Kundenwertsteigerung zusammensetzt. Da die Kosten fir die Gewinnung neuer
Kunden sehr hoch sind, tGberwiegt der Ansatz, inaktive Kunden zu reaktivieren und bei Be-
standskunden die Kauffrequenz zu erh6hen. Zurzeit bestellt ca. 35 Prozent der Kunden
mehrmals pro Jahr.

4 © 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, A. Alioski, U. Leimstoll



IST-Situation

3 IST-Situation

Dieses Kapitel beschreibt die heute bestehenden Informationssysteme (einschliesslich der
Anwendungssysteme), auf denen die zukinftige, personalisierte E-Commerce-Applikation
aufbaut und in die sie eingebettet ist.

3.1 Leistungsumfang der E-Commerce-Applikation

3.1.1 Ubersicht tiber die Informationssysteme

Abb. 3.1 zeigt eine stark vereinfachte Skizze der Informationssysteme bei buch.ch. Als Kern-
systeme kdnnen das Katalogsystem TALK, das Shopsystem und das Warenwirtschaftssystem
Storeways bezeichnet werden. Das Shopsystem und TALK wurden von freiheit.com entwi-
ckelt. Storeways ist eine Eigenentwicklung der buch.de internetstores AG. Neben den Kern-
systemen ist eine Vielzahl von unterstiitzenden Systemen im Einsatz. In Abb. 3.1 ist eine
Auswahl der Systeme, die fur die Kundenbindung genutzt werden, aufgefuhrt. Alle Marken der
buch.de Internetstores AG, inkl. der Marken der buch.ch AG sowie der stationaren Buchhand-
ler werden als Mandanten in den Kernsystemen abgebildet. Diese Mandantenfahigkeit ermog-
licht die gemeinsame Nutzung der Systeme.

buch.ch
Kernsysteme | Hilfssysteme

Storeways- Abacus-
Client Client
i i Jl Alexandria

arenwirtschaft Community

Storeways
Odysseus

[ =
[Auftrags bearbeitung] [W]
Bl
Webtrekk

ey

atalogdatenbamk
TALK (k)

> Shop

Abacus

[ [

Katalog- [ E-Shop ]
management

S

Clickstream-
analyse

Artikeldaten Artikeldaten far

Shop optimiert

Auftragsdaten

l
i

‘PANOsight ‘ }—P{ ‘ Optivo ‘ ‘
Kundendaten
[ Datenanalyse ] [ Newsletter ]
UBS Miles & More
’ ‘ Key Club ‘ } { ‘Miles&More‘ ‘
[ Bonusprogramm ] [ Bonusprogramm ]

Abb. 3.1: Anwendungsarchitektur bei buch.ch

3.1.1.1 Kernsysteme

buch.ch bezieht die Artikeldaten von verschiedenen Datenlieferanten. Die Daten stammen
teilweise aus den Katalogen der Buchlieferanten, werden aber auch bei reinen Datenlieferan-
ten eingekauft. In einer ersten Stufe (Genesis) findet das Matching der Artikeldaten aus ca. 15
Datenquellen statt. Zu einem Artikel wie z.B. Harry Potter Band 6 sind als Endresultat der ers-
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ten Stufe alle Rohdaten wie Lieferanten, Preise, Produktbilder in einem Datensatz zusam-
mengefasst. Die aggregierten Artikeldaten bilden die Grundlage fir den zweiten Schritt (Ka-
tharsis), in der die Veredelung der Artikeldaten stattfindet. FUr die Veredelung der Artikeldaten
wurde ein komplexes Regelwerk entwickelt, das jeweils die passenden Attribute (Lieferant,
Preis, Produktdaten) pro Mandant auswahlt. Die veredelten Artikeldaten sind fur die Nutzung
im Shop optimiert und werden in die Mylnfo Datenbank des Shopsystems exportiert. Im
Durchschnitt verarbeitet TALK téglich mehrere 1'000 Aktualisierungen, die in die Datenbank
des Shops einfliessen. Eine Aktualisierung kann z.B. die Meldung eines Lieferanten sein,
dass ein Artikel nicht mehr lieferbar ist. Ein Ausfall des Katalogssystems fihrt unweigerlich zu
veralteten Artikeldaten in den E-Shops.

Das Shopsystem von buch.de/buch.ch basiert auf einer redundanten Serverlandschaft. Die
Anfragen der Kunden werden Uber einen LoadBalancer auf mehrere Apache Webserver ver-
teilt, die wiederum auf mehrere Datenbanken zugreifen kénnen. Damit ist sichergestellt, dass
selbst bei einem Ausfall einzelner Gerate die Verfugbarkeit des Gesamtsystems gewahrleistet
ist.

Storeways ist das modular aufgebaute ERP-System von buch.ch. Uber das System werden
die folgenden Prozesse ausgefihrt:

e Kunden- und Auftragsanalyse: Eingehende Auftrage werden Uberprift und klassifiziert.
Auftrage von Kunden mit auffalligen Merkmalen, wie z.B. mehrere unbezahlte Rechungen,
werden manuell auf Bonitat geprift. Ebenfalls werden Auftrdge aussortiert, die einer ma-
nuellen Bearbeitung bedurfen, z.B. wegen einer Auftragsbemerkung des Kunden.

« Disposition mit Bestellverwaltung: Fur die Auftrage werden Bestellungen bei den Lieferan-
ten generiert. Uber die Bestellverwaltung werden die Kundenauftrage zu lieferantengerech-
ten Massenbestellungen zusammengefasst.

e Kommunikationsmodul: Die Bestellungen werden Uber verschiedene Schnittstellen tber-
mittelt. Rickmeldungen der Lieferanten werden verarbeitet. Eine Rickmeldung kann eine
Bestellbestatigung, Absage oder ein Meldebrief sein (d.h. die Bestellung ist eingetroffen,
kann aber erst zu einem bestimmten Zeitpunkt ausgefihrt werden). Eventuell muss eine
Bestellung neu disponiert werden.

¢ Wareneingangsmodul: Wareneingange werden tUberwacht und gebucht.
¢ Rechnungsstellung und Debitorenbewirtschaftung erfolgen in Storeways.

e Outputmanagement: Storeways leitet Zahlen an die Finanzbuchhaltung weiter und gibt di-
verse Statistiken aus.

Fur die Finanzbuchhaltung und Kreditorenbuchhaltung setzt buch.ch ABACUS ein, in
Deutschland wird SAP verwendet.

3.1.1.2 Hilfssysteme zur Kundenbindung

Odysseus ist das von freiheit.com entwickelte Empfehlungssystem von buch.ch. Es ist eben-
falls Gber einen direkten Datenbankzugriff mit dem Shopsystem verbunden. Basierend auf
den Kundentransaktionen werden fortlaufend die Ahnlichkeiten von Artikeln berechnet (Item-
based Collaborative Filtering). Artikel, die von Kunden gemeinsam gekauft wurden, erzielen
eine hohe Ahnlichkeit. Diese Artikelahnlichkeiten werden in Pools zusammengefasst und ste-
hen dem Shop auf separaten Servern zur Verfugung. Ruft der Kunde im Shop einen Artikel
auf, werden dazu Produkte empfohlen, die eine hohe Ahnlichkeit mit dem angesehenen Arti-
kel aufweisen.
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Mit der Datenanalyse-Software PANOsight der Panoratio Database Images GmbH werden die
Transaktionsdaten der Storeways-Datenbank ausgewertet. Ergebnisse von Kundengruppen-
bezogenen Analysen werden z.B. als Datengrundlage fur den Newsletterversand genutzt.

Fur den Newsletterversand setzt buch.ch die Newsletter-Software Broadmail von Optivo ein.
Fur die Special-Interest-Newsletter werden mit PANOsight und manuellen Abfragen Kunden-
gruppen selektiert, die anhand ihrer Transaktionshistorie zur Zielgruppe eines speziellen
Newsletters gehoren. Mit Hilfe der Software kdnnen Newsletterkampagnen erstellt und die
Reaktionen der Kunden, wie das Offnen des Newsletters, die Klicks auf Inhalte und weitere
Ricklaufaktivitaten (Antworten, Bounces, Autoresponder) ausgewertet werden. Gelangt der
Kunde uber einen Link im Newsletter auf den Shop, so wird eine ProvID Ubermittelt, Gber die
in Storeways zurtickverfolgt werden kann, welche Bestellungen aufgrund des Newsletters ge-
neriert wurden.

Fur die Analyse der Kundenbewegungen auf dem E-Shop setzt buch.ch die Software
Webtrekk der Webtrekk GmbH ein. Die Artikel, die ein Kunde innerhalb eines Besuchs des E-
Shops anklickt, werden in so genannte Sessions zusammengefasst und kénnen als Grundla-
ge fur Artikelempfehlungen genutzt werden.

Die Community-Plattform Alexandria ist ein weiteres Instrument zur Kundenbindung. Sie bietet
den Kunden die Mdglichkeit, inre Medien (Bucher, DVDs, CDs, Games etc.) in persénlichen
Bibliotheken zu verwalten. Die Kunden kdnnen fur ihre Medien Schlagworte frei vergeben und
schaffen so eine unkontrollierte Sammlung von Schlagwoértern (Folksonomie). Diese Folkso-
nomie ermdglicht den Kunden einen alternativen Zugang zu den Artikeln im E-Shop. Die Kun-
den kdnnen Uber Schlagwdrter und Artikel schnell Community-Mitglieder mit &hnlichen Inte-
ressen identifizieren und in deren Bibliotheken neue Artikel entdecken. Die Community-
Mitglieder erfassen mitunter auch Angaben zu ihrer Person, ihrem Lieblingsautor oder ihren
Praferenzen und rezensieren Artikel. Die Community schafft damit eine umfassende Datenba-
sis, die zur Verbesserung der bestehenden Kundenbindungsmassnahmen, wie Produktemp-
fehlungen und personalisierte Newslettern, genutzt werden kann. In der Datenbank von Ale-
xandria sind die Kundenbibliotheken und Schlagworte zu den Artikeln (Tags) abgespeichert.
Das Shopsystem hat direkten Zugriff auf die Datenbank von Alexandria.

3.1.2 Personalisierung

Bereits zu Projektbeginn verfligte der E-Shop von buch.ch Uber personalisierte Funktionen,
wie z.B. eine personliche Ansprache, eine Zugriffsméglichkeit auf personliche Daten und eine
Check-out-Unterstiitzung. Die folgenden Abschnitte beschreiben kurz diese Funktionen.

3.1.2.1 Identifikation

Registrierte Kunden werden zunéchst mit Hilfe eines Cookies oder dann tber das personliche
Login identifiziert. Anhand des Cookies wird die personliche Begrissung aktiviert und die
Wunschliste des Kunden kann abgerufen werden (Abb. 3.2). Um zur Kasse zu gehen, muss
sich der Kunde mit Benutzername und Passwort einloggen.
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artikel suchen: |

viern start
Willkommen bei buch.ch, Adrian Alioski!

Wenn Sie nicht Adrian Alioski sind, melden Sie sich hier neu an.

mehr Uber steuern.

— Steuern leicht gemacht
e

Quelle: www.buch.ch

Abb. 3.2: Persdnliche Ansprache

3.1.2.2 Artikelempfehlungen

In der Artikeldetailansicht, im Warenkorb und auf der Check-out-Seite werden Empfehlungen
angezeigt. Die Empfehlungen in der Artikeldetailansicht beinhalten Artikel, die andere Kunden
zusammen mit dem betrachteten Artikel gekauft haben (ltem-based Collaborative Filtering).
Abb. 3.3 zeigt, wie die Empfehlungen auf der Artikel-Detailansicht ("Das haben Kunden neben
diesem Artikel gekauft") angezeigt werden.

R0

BUCH
‘Washingten D.C. Marco

Mew York. Marco Polo Reisefilhrer reisen mit Insider-Tipps. Mit Sprachfiihrer von Doris Chevron

Das haben andere Hunden neben
diesemn Artikel gekauft:

meeemmrees b Erschienen: 052006 . Polo Reisefiihrer.
» Versandfertig innert 1-2 Werktagen detzthestelien % won $abine $tamer, Tom Buhrow
» Auz der Relhe: «Marco Pole Reisefilhrers oy
» ISBH-10: 3-8297.0159-4 cnr 16.50 M kaufen I mx  BUCH
» ISBN-13: 9763829701594 S22t ADAC Reisefiihrer plus!
» Einband: kartoniert Hew York.
» Sonstiges: 14, aktuslis. Zahlreiche farbige Fotos und Pléne 19 cm Versandfertig innert 1-2 Werktagen ¥ on Christine Metzger
» Auflage: 14, aktualisierte Auflage 4 Cur 1680

» Erschienen bei: Mairdumont

Jetrtmeiterempfehlen: Hutzen Sie Ihre Wfunschliste

» Seitenzahl 144
(] weitersagen | [, auf wunschiiste|

» Gewicht: 211 g
» Sprache(n): Deutsch

» Miles & More: [EARN MILES] 16 Meilen
» Miles & More: [SPEND MILES] 3493 Meilen

Entdecken Sie MNewe York: Eine Stadt sus vielen Stadten, die nie schiaft.

Was schauen wir an? Empire State Building, SoHo, Stasten Island Ferry, Central Park und Broadwary
Zweei Stunden im Museun oder zwei VWochen Kunstgeschichte komplett

Wohin gehen wir essen? So viele Nationalitaten - 20 viele Kuchen.

Shopping mit PAff. Mew York, in riesiger Supermarkt

Traumhaft schiaten

Mew Yorker Kalender

Am Abend gehen wir aus. Musical, Theater, Ballett, Jazz, Oper und Konzert, Discos und Tingeftangel.

Das Loblied auf diese Stact hat einen einfachen Titel. Es heildt "Mew York, New York" und ist eine entspannte Hymne aut sin aulergewsdhnliches Lebensoetihl. Der Schiager
aus dem gleichnamigen Film, gesungen von Frank Sinatra, vermittelt in wenigen Worten die Faszinstion: | wanna wake wp in the city, that doesn't sleep - ich michte in der Stack
autwachen, die nicht schidft. Unct If | can make it there, I'd make it anywhere - wenn ich es dort schaffe, schaffe ich es Uberall

BUCH
Hational Geographic
= Explorer - Hew York.
- £ Hational Geographic
F— Walker Explorer.

von Raphaslle \inon, Micolas Peyroles
CHF 1490

Mehr von...

Daris Chevran

Mehr iiber...

Mewy “York, Reisetihrer
Mewy ork City ! Stactfuhrer,

Kunstreisefihrer
Er zu diesem Artikel
New York

Abb. 3.3: Ist-Zustand der Empfehlungen in der Artikeldetailansicht

Empfehlungen finden auch im Warenkorb Anwendung. Dort werden jeweils die Empfehlungen
angezeigt, die zum Artikel passen, der zuletzt dem Warenkorb hinzugefiigt wurde.
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3.1.2.3 Suggest-Suche

Ahnlich wie die Suggest-Suche von Google 6ffnet sich beim Eintippen einer Suchabfrage im
Onlineshop von buch.ch eine Dropdown-Box, in der sofort die zehn besten Suchresultate an-
gezeigt werden. Die Typhoon Search Engine von freiheit.com ermdglicht diese explorative
Form der Suche. Wie Abb. 3.4 zeigt, werden Resultate angezeigt, sobald mit dem Eintippen
der Suchabfrage begonnen wird.

artikel suchen: E-Comm| in blchern W e | profisuchy
Vorschlage zu lhrem Suchbegriff:
|EUCH <+ B2B Integration: A Practical Guide to Collaborativ...
lBUCH + Datenschutz und E-Commerce. Electronic Commerce un...
m Abendrot. Belli EUCH #+ Kundenbindung im E-Commerce. Wirtschaftswissenscha...

er
EUCH 4 E-Commerce

Iritte Band der En - offenbar ein sct
EUCH + Internet Marketing and E-Commerce L Wilheln Schmid

1 in Gefahr. Seattle Philosophie dazu

Aiittert, ein offensicl EYCH + Mastering Mambeo: E-Commerce, Templates, Meodule Dev... 7 und missen.

4 geine Spuren filky
UCH + E-Merging Media. European Communication Council Re...

CHE 41.50 BUCH + Digital Giiter im E-Commerce 290

|EUCH 4 Woérterbuch Wirtschaftsitalienisch / Vo i ec..

| EUCH 4 lcons. Web Design: E-=Commerce |
nmein Ehrenwol iothek, Band 32

tund Roger Willems Komplette Suche starten: & Los

Gt ein Mensch im Durchschnitt, Die Schlange im _ <Ein zutiefst bevvegender Roman darlker, w

JE TR PR R e g S . PN MR R R RN TR el iat i i A S R RS AN T s

Abb. 3.4: Suggest-Suche

3.2 Kundenstruktur und Kundenprozesse

Beinahe 100 % der Kunden von buch.ch nutzen den Online-Kanal. Vereinzelt bestellen Kun-
den aber auch per Telefon, E-Mail, Fax, Brief-Post oder sogar persénlich. Der Grossteil des
Umsatzes wird mit dem Verkauf an private Endverbraucher (B2C-Bereich) erzielt. Daneben
verkauft buch.ch auch an Grosskunden wie Unternehmungen und Bibliotheken (B2B-Bereich).
Strategisches Unternehmensziel ist ein Wachstum, das sich aus Neukundengewinnung und
Kundenwertsteigerung zusammensetzt.

3.2.1 Nutzungsverhalten der Kunden

Wie Untersuchungen lber das Kundenverhalten auf den E-Shops und der Nutzung der Such-
maschinen von buch.de und buch.ch gezeigt haben, wird ein Grossteil der Kaufprozesse Uber
die Suche im E-Shop gestartet. Daraus lasst sich schliessen, dass die Kunden wissen, wo-
nach sie suchen. Als Suchbegriffe werden gleichermassen Autorennamen und konkrete Titel-
angaben verwendet.
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4 Evaluation von Personalisierungsoptionen

Mitarbeitende, die taglich mit Kunden im Kontakt stehen und mit bestehenden Anwendungen
arbeiten, kdbnnen am besten beurteilen, welche Funktionen zur Unterstitzung der Informati-
ons- und Transaktionsprozesse bendtigt werden. Im Rahmen von mehreren Workshops mit
Mitarbeitenden aus verschiedensten Unternehmensbereichen von buch.ch und buch.de (Ver-
trieb, Kundeninformationsservice, IT, Redaktion, Einkauf) wurden Ideen fur neue Personalisie-
rungsfunktionen generiert, konkretisiert und ausformuliert.

4.1 Ziele der Personalisierungsfunktionen

Zu Beginn des Teilprojektes wurden die Ziele erarbeitet, die mit den neuen Personalisierungs-
funktionen erreicht werden sollten. Abb. 4.1 zeigt die Gewichtung dieser Ziele. Die Gewich-
tung erfolgte, in dem die Projektmitglieder in der abgebildeten Matrix alle Ziele paarweise ein-
ander gegeniberstellten und jeweils beurteilten, welches Ziel starker zu gewichten ist.

Gewicht
Ziel ID Ziel A|B|C|D|E|[F| JTotal in %
A Umsatzsteigerung Al JAJAJAIALA 5 33
B  Conversion Rate (Auftrage pro Session) erhdhen 1B | C|D|E[B 1 7
C  Customer Life Time Value erh6hen (nachhaltige Kundenbindung) IC | cjiCc|C 4 27
D  Kunden besser kennen lernen und verstehen 1D | E|[D 2 13
E  Usability des Shops verbessern (im Sinne von Convenience) E | E | 3 20
F  Aufwand im Kundeninformationsservice (KIS) reduzieren F 0 0

Abb. 4.1: Gewichtung der Ziele fir neue Funktionen

Wie die erste Zeile der Matrix zeigt (Abb. 4.1), setzte sich das Ziel A ,Umsatzsteigerung” ge-
genuber allen anderen Zielen durch und wurde mit 33 Prozent am starksten gewichtet. Die
Erh6hung des Customer Life Time Value und die Verbesserung der Usability des Shops wur-
den auf diese Weise ebenfalls als wichtige Ziele identifiziert.

4.2 ldeengenerierung (Mindmap)

Zur Ideengenerierung wurden in den Workshops hauptsachlich die Brainstorming-Methode
und die Metaplan-Technik eingesetzt. Die Resultate wurden gegliedert und in einer Mindmap
zusammengefasst. Abb. 4.2 zeigt einen Ausschnitt der Mindmap, die in den Ideenworkshops
entstanden ist. Die komplette Mindmap ist im Anhang aufgefihrt.
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W= Ein vergebener Punkt

& = Twei vergebena Punkta

e, dio 2uf Raethistorle bershen
etc. sper_Kanditiosen sufmerksam machen

e Bevwartung beim Produst

 eme—————

8 e Cuick Einsaut

e,
NS et s - st i et 13421

‘eiche Funiicaan i E-shaps wiiren fl dn Kunden serwoltt

Funkticnen

KTI-Projekt PersECA Il
Ideenworkshop Personalisierung
mit buch.chibuch.de
am 27. Juni 2007
- Ergebnisse Metaplan -

{ier Farmalar ermégfichen

Elne Samgiotte Fenkisonnierende Daterbank sbae Doublatten

Abb. 4.2: Ausschnitt Mindmap Ideenworkshop

4.3 Erarbeitete Personalisierungsfunktionen

Bereits wahrend der Ideenworkshops konnten die Teilnehmer die erarbeiteten Funktionen
durch die Vergabe von Punkten grob bewerten. So entstand eine erste engere Auswahl an
Funktionen. In einem weiteren Workshop wurden der erwartete Aufwand, die Risiken und der
Nutzen dieser Funktionen diskutiert.

Der Aufwand, der bei der Realisierung der einzelnen Funktionen entsteht, wurde gemeinsam
mit dem IT-Partner freiheit.com geschatzt. Fir die Beurteilung des Aufwands hat man sich auf
die folgende Abstufung geeinigt:

Bewertung des Aufwands

e Bis 5 Manntage: niedrig
e 5 bis 20 Manntage: mittel
e Uber 20 Manntage: hoch

Den Nutzen der einzelnen Funktionen mussten die Projektteilnehmer anhand des Beitrags der
Funktion zu den unter 4.1 beschriebenen Ziele beurteilen. Abb. 4.3 zeigt die Bewertungser-
gebnisse in der Ubersicht. In der Spalte ,Nutzen* sind die individuellen Bewertungen der Teil-
nehmer zusammengefasst. Die folgenden Abschnitte beschreiben die einzelnen Funktionen
inhaltlich sowie die Ergebnisse von Diskussion und Bewertung in den Workshops.
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Verhiltnis
{Aufwand'
Risiko/
Gruppe Funktion Nutzen Aufwand Risiko Hutzen) Rang
Persdnliche Empfehlungen  Ergénzung- u. Alternativangebote 2.8 1.8 1.0 0.6 2
Optimierung Auflage 2.1 3.0 20 2.9 13
Alerts und Reminder Konfiguration von Alerts und Reminder 2.3 20 15 1.3 5
Artikel beabachten 23 20 25 2.2 11
Alerts par SMS 1.6 30 3.0 5.6 17
ShS-Bestellausldsung 1.8 25 3.0 4.3 16
Bestellstatus Paketverfolgung 2.0 1.0 1.0 0.5 1
Eventbenachrichtigung Ober Lieferstatus 19 2458 1.0 1.3 7
Paketverfolgung dber Eva 15 32 30 5.4 15
Widgets/Gadgets 1.7 1.0 1.0 0.6 3
Doppelte Bestellung 1.6 1.0 1.0 0.6 4
Individuglle Konfiguration Mendstruktur 1.5 2.0 3.0 4.1 15
Content-Elemente Startseite 23 30 20 28 12
Layout 1.6 20 3.0 3.8 14
platzierte Boxen 21 15 20 1.4 10
Sonstige Funktionen Avatar 13 30 30 5.5 19
Sortierung der Trefferliste 2.4 20 1.5 1.3 5
Kundenbindung dber JahresumsatzMerging 2.8 22 1.4 1.3 g
Umfangreiches Kundencenter 2.0 27 1.0 1.4 9

Abb. 4.3: Ubersicht optionaler Personalisierungsfunktionen

4.3.1 Personliche Empfehlungen

4.3.1.1 Erganzungs- und Alternativangebote

Produktempfehlungen lassen sich gezielt steuern, wenn das Empfehlungssystem zwischen
Erganzungs- und Alternativangeboten unterscheiden kann. Beispiel fiir ein Alternativangebot:
Zu einem Reiseflhrer werden Reisefiihrer anderer Anbieter empfohlen. Beispiel fur eine er-
ganzende Empfehlung: Zu einem Reisefiihrer werden passende Landkarten empfohlen. Mit
Hilfe dieser Unterscheidung kénnte der Kunde bei der Auswahl eines Reiseflhrers zunachst
durch die Anzeige alternativer Reisefiihrer unterstiitzt werden. Hat er sich dann fir einen Rei-
seflihrer entschieden, konnen ihm ergdnzende Produkte wie eine Landkarte abgeboten wer-
den.

Nutzen

Sowohl in der Diskussion, als auch bei der Bewertung der Zielerreichung wurde der Nutzen
von Ergdnzungs- und Alternativangeboten als hoch eingestuft. Persénliche Empfehlungen
werden als sinnvolle Unterstiitzung von Up- und Cross-Selling gesehen. Sie wecken Interesse
beim Kunden und laden zum Verweilen auf der Website ein. Ergdnzungsangeboten wird von
buch.ch besonders im Bereich der Reiseflhrer ein grosses Potenzial beigemessen. Mit Reise-
fuhrern wird jahrlich ein Umsatz von ungefahr einer Million Euro erzielt.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Fur Erganzungsangebote wurde der Aufwand vom IT-Partner niedrig bis mittel eingestuft (<10
Manntage), sofern die Empfehlungen mit dem bestehenden Empfehlungssystem Odysseus
generiert werden konnen. Sollten fir die Erstellung von Ergdnzungsangeboten zusatzliche
Berechnungen notwendig sein, wiirde dies einen hohen Aufwand verursachen.
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4.3.1.2 Optimierung der Auflage

Sucht der Kunde mit der ISBN-Nummer nach einem Buch, soll er auf neuere oder altere Auf-
lagen des Buches aufmerksam gemacht werden. Auch auf altere Auflagen im Gebrauchtbe-
reich soll verwiesen werden. Beispiel: Ein Lehrer teilt seinen Schilern die ISBN-Nummer ei-
nes Lehrbuchs mit, das er in einer alteren Auflage besitzt. Beschafft der Schiiler das Lehrbuch
im Shop, wirde er daruber informiert werden, dass zwischenzeitlich neuere Auflagen des
Lehrbuchs verflgbar sind.

Nutzen

Die Usability des Shops wirde verbessert werden. Die Funktion wirde zur Erhdhung des
Customer Life Time Value' beitragen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Die ISBN kann je nach Auflage gleich oder unterschiedlich sein, was die ldentifizierung von
geeigneten Alternativen erschwert. Der Produktkatalog musste die Information zu den unter-
schiedlichen Auflagen eines Buches zu Verfligung stellen, was machbar, aber mit hohem
Aufwand verbunden wéare. Zudem stellen sich die Fragen, wie der Benutzer zu den entspre-
chenden Auflagen geflihrt werden soll und wie diese in den Shop zu integrieren sind.

4.3.2 Alerts und Reminder

4.3.2.1 Konfiguration von Alerts und Remindern

Der Kunde hat heute schon die Mdglichkeit, sich Giber Alerts und Reminder informieren zu las-
sen, sobald eine bestimmte Neuerscheinung erhéltlich ist. Sobald beispielsweise eine neue
Staffel seiner Lieblingsserie auf DVD erscheint, wird der Kunde per E-Mail oder durch eine
Meldung im Shop dartber informiert.

Um Alerts und Reminder kinftig konfigurierbar zu machen, wirde bei der Vormerkung eines
Artikels eine Box eingefiigt, in der der Kunde explizit angeben kann, wie lange seine Vormer-
kung gtltig sein soll. Der Kunde kénnte ausserdem auswéhlen, wie haufig er Alerts und Rem-
inder erhalten mochte.

Nutzen

Die Anpassung von Alerts und Remindern an die Bedurfnisse des Kunden wirde zu einer
nachhaltigen Kundenbindung beitragen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Fir die Realisierung dieser Funktionen wird der Aufwand als niedrig (shopseitig) bis mittel
(Back End) eingestuft.

! Deckungsbeitrag, den ein Kunde wihrend seines gesamten ,Kundenlebens® realisiert, diskontiert

auf den heutigen Tag
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4.3.2.2 Artikel beobachten

Buch.de bietet den Kunden lber einen Marktplatz die Mdglichkeit, gebrauchte Artikel zum
Verkauf anzubieten. Im Bereich der Gebrauchtartikel verandern sich die verfigbaren Artikel
und deren Preise in Abhéangigkeit von Angebot und Nachfrage. Deshalb kénnte es Sinn ma-
chen, den Kunden die Mdglichkeit zu geben, z.B. den Preis eines gebrauchten Artikels zu be-
obachten. Sobald der Artikel zu einem bestimmten Preis erhaltlich ist, wirde der Kunde tber
einen Alert oder Reminder informiert. Auch fir Neuartikel kdnnte eine Funktion zur Beobach-
tung realisiert werden. Der Kunde kénnte Uber Preisdnderungen oder Spezialangebote infor-
miert werden.

Nutzen

Die Funktion ,Artikel beobachten* wiirde die Kundenbindung erhéhen und kénnte zu Umsatz-
steigerungen fuhren.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Die Prozesse fiir die Beobachtung von gebrauchten Artikeln unterscheiden sich stark von den
Prozessen, die fur die Beobachtung von neuen Artikeln benétigt werden. Fir die Realisierung
misste man zwei unterschiedliche Projekte durchfiihren.

4.3.2.3 Versand von Alerts und Remindern per SMS
Alerts und Reminder kénnten kiinftig auch per SMS an den Kunden verschickt werden.

Nutzen

Diese Funktion konnte zur Umsatzsteigerung beitragen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Es stellt sich die Frage, wie die Handy-Nummern evaluiert und verifiziert werden. Problema-
tisch ist zudem die Preisgestaltung. Bei hohen Gebihren fir den SMS-Empfang ware die Ak-
zeptanz auf Kundenseite fraglich. Aufgrund dieser Unwagbarkeiten wird das Risiko dieser
Funktion als hoch eingestuft. Es wird mit einem hohen Aufwand fir die Realisierung dieser
Funktion gerechnet.

4.3.2.4 SMS-Bestellauslésung

Diese Funktion hangt mit dem Versand von Alerts und Remindern per SMS zusammen
(4.3.2.3). Nach Erhalt des Alerts oder Reminders per SMS, kénnte der Kunde direkt per SMS
eine Bestellung ausldsen.

Nutzen

Dem Kunden wird es erméglicht, die Bestellung des gewtlinschten Artikels ohne Besuch des
Onlineshops auszulésen. Dies kdnnte zu Umsatzsteigerungen fiihren.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Um per SMS zu bestellen, wird eine Moglichkeit zur Bezahlung ohne Interaktion notwendig
(Paybox). Da die Prozesse momentan darauf ausgelegt sind, dass der Kunde im Shop be-
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stellt, ist eher mit einem hohen Aufwand zu rechnen. Die Bestellauslésung per SMS kann
auch juristisch problematisch sein.

4.3.3 Bestellstatus

4.3.3.1 Paketverfolgung

Die Paketverfolgung ist ein Service, der heute von den meisten grossen Versandunternehmen
(z.B. Die Post, DHL, Hermes, UPS) angeboten wird. Sie lasst sich in eine Shop-Plattform in-
tegrieren, so dass Kunden des Shops den Versandstatus ihrer Bestellung einsehen kdnnen.
Im Shop von buch.ch/buch.de wiirde die Paketverfolgung die Aufragsverfolgung erganzen.

Nutzen

Die Usability des Shops wirde im Sinne der Convenience verbessert werden. Der Nutzen wé-
re allerdings insofern eingeschréankt, als die meisten Artikel als ,,Packchen” verschickt werden.
Fur Packchen wird die Paketverfolgung in der Regel nicht angeboten.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Der Aufwand wurde als eher niedrig eingestuft.

4.3.3.2 Nachrichten zur Paketverfolgung tber Event-Benachrichtigungen

Unter einer Event-Benachrichtigung wird eine personliche Nachricht an den Kunden verstan-
den, die dem Kunden beim Eintreten bestimmter Ereignisse angezeigt wird. Im Shop von bu-
ch.ch/buch.de kénnten dem Kunden Nachrichten angezeigt werden, die ihn tber den aktuel-
len Status seiner Lieferungen informieren.

Nutzen

Wenn der Kunde sich mit Hilfe dieser Funktion selbstdndig im Shop tber den aktuellen Liefer-
status informieren kénnte, wirden die Anfragen an den Kundeninformationsservice (KIS) vor-
aussichtlich zuriickgehen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Es stellt sich die Frage, in welchem Bereich des Onlineshops die Nachrichten Uber den Liefer-
status angezeigt werden sollen. Der Aufwand flr die Realisierung dieser Funktion wird als mit-
tel eingeschatzt.

4.3.3.3 Nachrichten zur Paketverfolgung Uber Eva

Der Kunde konnte tber den buch.de-Avatar ,Eva“ Uber den Status seiner Bestellung infor-
miert werden. Abb. 4.4 zeigt den Avatar, wie er im Onlineshop von buch.de bereits eingesetzt
wird.

© 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, A. Alioski, U. Leimstoll 15



Alioski/Leimstoll, Entwicklung innovativer Personalisierungsfunktionen fiir buch.ch, 2008

"Bestellstatus”

Dies ist meine Antwort:

Die BestelGbersicht zeict Ihnen alle Positionen an, die fir lhre Bestellung wichtig sind. | &
Alle Angaben kinnen Sie von hier aus &ndern. Wenn Sie weitere Artikel hinzutilgen, m
Artikel lG=schen oder die Bestelinenge dndern machten, gehen Sie einfach in lhren
Warenkorb zuriick: klicken Sie oben rechts auf der Sete auf das Warenkorb-Symbol
Hachdem Sie lhre &nderungen im iWarenkorh wunschgemét erlediot haben, fihrt Sie |

Geben Sie hier lhre Frage ein:
& abschicken

Diese Fragen werden mir am hiufigsten gestellt:

=» Wie kann ich mich anmelden?
=¥ Wie kaufe ich bei lhnen ¢in?

=% Wo und wie kann ich bei lhnen bezahlen?

buch de intemetstores AG, hilinster - info @buch de - Alle Rechte vorbehalten

Quelle: www.buch.de

Abb. 4.4: Avatar Eva

Nutzen

Wenn Eva den Kunden Uber den Lieferstatus informiert, wirden die Anfragen an den Kunden-
informationsservice (KIS) voraussichtlich zurtickgehen. Im Shop von buch.ch ist Eva derzeit
allerdings nicht verfugbar.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Der Aufwand fur die Realisierung der Benachrichtigung ware sehr hoch, da Eva extern gewar-
tet wird.

4.3.3.4 Nachrichten zur Paketverfolgung Uber Widgets/Gadgets

Widgets sind Mini-Anwendungen auf JavaScript- und Ajax-Grundlage, die auf der grafischen
Benutzeroberflache des Betriebssystems oder auf einer Webseite dargestellt werden. Widgets
sind in der Regel Hilfs- und Dienstprogramme, die kleine Funktionen ausfihren kénnen oder
zur Anzeige von Informationen genutzt werden. Die Bezeichnung Widget findet vor allem un-
ter Apple Verwendung. Unter Windows Vista werden diese Mini-Anwendungen als Gadgets
bezeichnet. Alerts, Reminder, Informationen zum Bestellstatus oder Erscheinungstermin eines
Artikels kdnnten in einem Widget dargestellt werden. Abb. 4.5 zeigt Widgets fir das Apple
Dashboard, die fir das Tracking von Paketlieferungen eingesetzt werden.
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Abb. 4.5: Widgets

Nutzen

Ein Widget/Gadget mit Nachrichtenfunktion wirde die Usability des Shops erhéhen und spie-
lerische Aspekte einbringen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Sofern die fur Widgets/Gadgets bendtigten Daten im XML-Format vorliegen, wird der Aufwand
als eher niedrig eingestuft.

4.3.3.5 Doppelte Bestellung

Immer wieder kommt es vor, dass Kunden Artikel mehrfach bestellen — auch versehentlich —
oder eine Bestellung mehrfach auslosen. Wenn der Kunde einen bereits bestellten Artikel
nochmals bestellt, kdnnte er auf die bereits getétigte Bestellung hingewiesen werden.

Nutzen

Diese Funktion wirde die Anzahl der Falschbestellungen reduzieren. Demzufolge wirden die
Anfragen an den Kundeninformationsservice (KIS) voraussichtlich zurtickgehen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Es muss geklart werden, wie bei Wiederholungskaufen verfahren werden soll. Aufwand und
Risiken fur die Realisierung dieser Funktion, wurden vom Projektteam als tief eingestuft.
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4.3.4 Individuelle Konfiguration von Shopelementen

4.3.4.1 Konfiguration der Menustruktur
Die Mendstruktur des Onlineshops kénnte durch den Kunden individuell konfiguriert werden.

Nutzen

Im Falle einer konfigurierbaren Mendstruktur kdnnten Kunden die Navigation der Website in-
dividuell anpassen und somit besser auf ihre Anspriche und Gewohnheiten zuschneiden.
Konfigurationsmaoglichkeiten konnten mitunter auch den Spieltrieb der Kunden ansprechen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Der Speicher- und Ressourcenaufwand, der durch das Speichern und Abrufen der individuel-
len Konfigurationen entsteht, kann zu Performanceproblemen und somit zu hoheren Kosten
fuhren. Gefahren kdénnten darin bestehen, dass Kunden die Menustruktur zu ihren Ungunsten
verandern und anschliessend wichtige Menlpunkte nicht mehr finden.

4.3.4.2 Konfiguration von Content-Elementen auf der Startseite

Mit einer konfigurierbaren Startseite (Homepage) wiirde dem Kunden ein Gestaltungselement
zur Verfugung gestellt werden. Elemente, die er haufig bendtigt, kdnnte er sich dann auf der
Startseite bereitlegen. Diese Funktion wirde Sinn machen, wenn der Informationsbedarf der
Kunden sehr unterschiedlich ist. Ein Kunde méchte sich vielleicht mehr Informationen zu
Brettspielen auf der Startseite anzeigen lassen, wahrend ein anderer Kunde den Status seiner
Bestellungen sehen méchte.

Nutzen

Die Auswahl der bevorzugten Elemente spiegelt die Praferenzen des Kunden wieder. Daraus
kénnten Informationen Uber dessen Bedurfnisse gewonnen werden. Fir den Kunden wirde
sich die Usability der Website erhéhen, insbesondere die Convenience. Mdéglicherweise wiirde
der Kunde zum haufigeren Besuch des Shops oder zum Schmokern angeregt.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Auf der Website und insbesondere auf der Startseite sind Flachen fir Werbung verkauft. Wir-
de der Kunde die Mdoglichkeit erhalten, verkaufte Elemente auszublenden, wére dies fur die
Schaltung von Werbeelementen problematisch. Der Inhalt der Webseiten ist ausserdem auf
deren Layout abgestimmt. Zu viel Gestaltungsfreiheit kdnnte zu einem Kontrollverlust fiihren.

4.3.4.3 Konfiguration des Layouts

Bei dieser Konfigurationsvariante konnte der Kunde sein bevorzugtes Seiten-Layout aus ei-
nem Basis-Set von Layouts (Pre-Sets) auswahlen.
Nutzen

Der Spieltrieb des Kunden kénnte angesprochen werden. Die Konfigurierbarkeit kbnnte zu ei-
ner starkeren Identifikation mit der Website beitragen. Der Nutzen einer derartigen Funktion
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wurde von den Projektteilnehmern aber (berwiegend in Frage gestellt, weil Layout-
Veranderungen immer in das Corporate Design eingreifen.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Fur die Realisierung dieser Funktion missten auch die redaktionellen Prozesse angepasst
werden. Regelsets und Anweisungen fir die Redaktion der Inhalte mussten erarbeitet wer-
den. Aus Marketing-Sicht wird die Gefahr moglicher negativer Effekte eher als hoch einge-
schatzt.

4.3.4.4 Konfiguration von fest platzierten Boxen

Auf der Website konnten fest platzierte Boxen eingerichtet werden, deren Inhalt der Kunde
selbst bestimmen kann. Mdégliche Inhalte kénnten z.B. Empfehlungen, Produktinformationen
oder der Bestellstatus sein.

Nutzen

Damit sich der Nutzen einer konfigurierbaren Box erschliesst, muss der Kunde regelmassig
den Onlineshop besuchen. Es erscheint aber eher fraglich, ob ein grosser Teil der Kundschaft
den Shop von buch.ch oft genug besucht.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Mit einem geringen Zusatzaufwand kénnten Empfehlungen in die Boxen eingebaut werden.
Falls neue Funktionen in den Boxen umgesetzt werden, erhdht sich der Aufwand in Abh&n-
gigkeit von der gewahlten Funktion.

4.3.5 Sonstige Funktionen

4.3.5.1 Avatar

Unter einem Avatar wird Unterschiedliches verstanden. In virtuellen Welten sind damit in der
Hauptsache Figuren gemeint, die reale Personen verkdrpern. Sie dienen entweder der Ver-
korperung eines Individuums (z.B. in Games oder in Second Life) oder sie dienen als anony-
mer Ansprechpartner zur Erleichterung der dialogorientierten Kommunikation zwischen An-
wender und System (z.B. kinstliche Produktberater im Internet).

buch.ch kénnte dem Kunden anbieten, sich tGber einen konfigurierbaren Avatar darzustellen.
Der Kunde kénnte dazu das Aussehen des Avatars bestimmen und Uber diesen mitteilen, was
er gelesen hat. Der Avatar kdnnte den Kunden auch beraten, und der Kunde kénnte Uber den
Avatar mit anderen Kunden oder deren Avataren kommunizieren.

Nutzen

Der Nutzen und die Ausgestaltung des Avatars wurden unter den Projektteilnehmern sehr
kontrovers diskutiert. Ein konfigurierbarer Avatar wirde die Kunden mdoglicherweise dazu mo-
tivieren, Informationen Uber sich preiszugeben.
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Erwarteter Aufwand und Risiken

Die grafische Umsetzung eines individuell konfigurierbaren Avatars verursacht einen hohen
Aufwand. Eine Bedienoberflache sowie Werkzeuge und Elemente fiir die Gestaltung der Per-
sonlichkeit mussen eingerichtet werden. Die individuelle Konfiguration setzt voraus, dass viele
Kundendaten gesammelt und den einzelnen Kunden zugeordnet werden kénnen. Dies wie-
derum erfordert Préaferenzprofile, die noch nicht in der nétigen Qualitat vorhanden sind. Disku-
tiert wurde auch die Frage, wie der Kunde die Vorteile eines Avatars erkennt und zu dessen
Nutzung motiviert werden kann.

4.3.5.2 Sortierung der Trefferliste

Fur die Suchmaschine wird derzeit die Anwendung FactFinder von Omikron eingesetzt. Der
FactFinder ist eine einzelne Anwendung, die nichts Uber die Praferenzen des Kunden weiss
und die Suchergebnisse dementsprechend auch nicht auf die Bedirfnisse einzelner Kunden
abstimmen kann.

Eine Erweiterung und Verbesserung der Artikelsuche wirde darin bestehen, die Sortierung
der Trefferliste an die Praferenzen der Kunden anzupassen. Dazu kénnten die Empfehlungen
der Empfehlungs-Engine Odysseus genutzt werden.

Nutzen

Bei Suchabfragen wirden dem Kunden die Ergebnisse in einer personalisierten Reihenfolge
angezeigt. Ein Kunde, der vorwiegend DVDs kauft, erhélt bei einer Suchabfrage Treffer aus
der Produktgruppe DVDs an oberster Stelle angezeigt. Dies wirde den Kunden schneller zum
gesuchten Produkt fihren und seine Aufmerksamkeit direkt auf die fir ihn relevanten Artikel
lenken.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Um die Empfehlungs-Engine fir die Sortierung der Trefferliste in die Suchmaschine zu integ-
rieren, wird mit einem mittleren Aufwand gerechnet. Da unklar ist, ob eine personalisierte Sor-
tierung vom Kunden Uberhaupt erwiinscht ist, sollte die Funktion optional sein.

4.3.5.3 Kundenbindung tUber Jahresumsatz/Vergiinstigungen

Die Buchpreisbindung untersagt es, Rabatte und Verginstigungen auf Bicher zu gewahren.
Bei buch.de und buch.ch wird daher nur das Bonusprogramm Miles & More eingesetzt, das
mit der Buchpreisbindung konform ist. Andere Formen von Rabatt- oder Bonusprogrammen
kénnen wegen der Buchpreisbindung nur in der Schweiz umgesetzt werden. Dort ist im Mai
2007 die Buchpreisbindung gefallen. Fir buch.ch kann daher ein Kundenbindungsprogramm
zuklnftig auch Gber Verglnstigungen oder Umsatzboni realisiert werden.

Nutzen

Mit Rabatt- oder Vergunstigungsprogrammen konnten die Kundenbindung erhéht und die
Conversion Rate verbessert werden. Durch die mit den Verglnstigungen gesetzten Anreize ist
ausserdem mit zusatzlichen Umsétzen zu rechnen.
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Erwarteter Aufwand Risiken

Fur die Konzeption eines derartigen Kundenbindungsprogramms, dass die gewinschten An-
reize setzt, wird mit einem mittleren Aufwand gerechnet. Ein Rabatt- oder Vergunstigungspro-
gramm birgt die Risiken des Missbrauchs und das die Anreize falsch gesetzt werden.

4.3.5.4 Umfassendes Kundencenter

Uber ein ausgereiftes Kundencenter im Onlineshop kénnten sich die Kunden lber den Shop,
die getétigten Transaktionen, Retouren usw. selbstéandig informieren. Die Verwaltung der
Kundendaten, der Bonusprogramme und anderes liessen sich direkt Gber das Kundencenter
abwickeln.

Nutzen

Mit Hilfe umfangreicher Selbstverwaltungsfunktionen kénnten die Anfragen von Kunden an
das Kundeninformationscenter (KIS) reduziert werden.

Erwarteter Aufwand Risiken

Es wird mit einem hohen Aufwand fur die Entwicklung eines ausgereiften Kundencenters ge-
rechnet.

4.4 Bewertung der Funktionen und Auswabhl

Nachdem die Projektmitglieder den Aufwand und die Risiken der verschiedenen Personalisie-
rungsfunktionen gemeinsam diskutiert hatten, erhielten sie einzeln einen Bewertungsbogen.
Auf diesem sollten sie — wie in Kapitel 4.1 beschrieben — den Nutzen der Personalisierungs-
funktionen bewerten. Die Resultate der Nutzenbewertung wurden in einer Nutzwertanalyse
zusammengefasst. Die Resultate der Nutzwertanalyse wiederum wurden mit den Ergebnissen
der Aufwands- und Risikobewertung in einer Priorisierungsmatrix zusammengefuhrt.

Abb. 4.6 zeigt die Positionierung der oben beschriebenen Personalisierungsfunktionen in ei-
ner Priorisierungsmatrix. Die Rangfolge der Funktionen ergibt sich aus der Position der Funk-
tionen in der Matrix. Funktionen, die einen hohen Nutzen erwarten lassen und gleichzeitig bei
der Realisierung mit einem niedrigen Aufwand verbunden sind, erhalten eine hohe Prioritat
und umgekehrt. Die Funktionen im griinen Bereich der Matrix erhalten somit eine hohe Priori-
tat, die Funktionen im roten Bereich eine niedrige. Die Funktionen im dazwischen liegenden
Bereich kdnnen nach anderen Kriterien selektiv ausgewahlt oder verworfen werden. Im Rah-
men eines o6ffentlich geférderten Forschungsprojekts, wie dem Projekt PerseECA I, kann es
zum Beispiel Sinn machen, auch Funktionen umzusetzen, die einen relativ hohen Aufwand
verursachen. Die beteiligten Hochschulen kdnnen einen Teil des Aufwandes Ubernehmen, so
dass sich am Ende die Funktion flr den Wirtschaftspartner wieder rechnet. Die Grésse der
Punkte reprasentiert die Hohe des Risikos bei der Umsetzung der Funktionen. Je grésser ein
Funktionspunkt ist, desto hdher ist das Risiko.
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Abb. 4.6:

Analyse von Nutzen, Aufwand und Risko

Anhand dieser Matrix wurde in einem Priorisierungsworkshop bestimmt, welche Funktionen im
Detail konzipiert und umgesetzt werden sollen. Die folgenden Funktionen wurden fir die De-

tailkonzeption und Umsetzung bestimmt:

e Erganzungs- und Alternativangebote

e Paketverfolgung

e Sortierung der Trefferliste

o Kundenbindung tber Jahresumsatz/Verginstigungen

Im folgenden Kapitel 5 werden die Detailkonzeption und Umsetzung dieser Funktionen be-
schrieben. Im Zuge der Einflhrung eines neuen Warenwirtschaftssystems im Herbst 2007
konnte die Paketverfolgung bei buch.ch realisiert werden. Aus diesem Grund wird hier nicht

weiter auf diese Funktion eingegangen.
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5 Detailkonzept

5.1 Ergénzungs- und Alternativangebote

Die unter 3.1.1.2 beschriebenen Empfehlungen sollen kinftig beibehalten werden. Zuséatzlich
sollen weitere Datenquellen fur die Verbesserung der bestehenden Empfehlungen genutzt
werden. In der Artikeldetailansicht sollen drei Alternativartikel und darunter drei Erganzungsar-
tikel vorgeschlagen werden, sofern Erg&nzungsartikel verfiigbar sind (Voraussetzung: Eintrag
der Warengruppe muss verflugbar sein). Die Einblendung von Ergadnzungsartikeln wird in der
Artikelansicht gewiinscht, damit der Kunde schon beim Stébern sieht, welche Artikel ergan-
zend zur Verfugung stehen. Die Erganzungsartikel werden von den Alternativartikeln optisch
getrennt. Erganzungsartikel zeichnen sich dadurch aus, dass ihre Kategorie mdglichst ver-
schieden sein sollte von der Kategorie des betrachteten Artikels. Wichtiges Kriterium fur die
Beurteilung der Giite der Ergdnzungsprodukte: ,Wenn ich Turkei suche, mdchte ich keine
New-York-Reisefuhrer und keine New-York-Krimis sehen.” Erganzungsartikel sollen zunachst
nur fur die Produktgruppe ,Blcher* berechnet und angezeigt werden.
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Abb. 5.1: Erganzungs- und Alternativangebote

5.2 Kundenbindung tber Jahresumsatz/Vergunstigungen

Der Kunde soll keinen Einblick in die Summe seiner getatigten Umsétze erhalten. Das Errei-
chen gewisser Umsatzgrossen wird mit Gutscheinen belohnt. Es soll neben Miles & More und
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UBS Key Club kein weiteres Bonusprogramm geben. Fir die breite Masse kommen nur Gut-
scheine in Frage mit prozentualem Erstattungsbetrag des Umsatzes. Gutscheine kdénnen ein-
fach realisiert werden, und der Kunde kann selbst bestimmen, fir welche Produkte er seine
Gutscheine einlosen mdchte. Neben Gutscheinen kénnen fiir Key Accounts z.B. zum Ge-
burtstag zusatzliche Geschenke (Artikel) verschickt werden. Kurz vor dem Erreichen einer
noch festzulegenden Umsatzgrenze (z.B. Umsatzziel 1) erhalt der Kunde eine E-Mail. Die E-
Mail weist den Kunden darauf hin, fir wie viele Franken er noch bestellen muss, um einen
Gutschein zu erhalten. Diese Information wird dem Kunden zusétzlich auf der Homepage

nach dem Login und im Warenkorb angezeigt. Abb. 5.2
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Abb. 5.3: Kundenbindung uber Jahresumsatz im Warenkorb

Der Zeitpunkt fur die Gutscheingewahrung wird fur jeden Kunden individuell berechnet. Dies
fuhrt automatisch zu einer zeitlichen Verteilung der Gutscheinausgabe Uber das Jahr, so dass
mit grosser Wahrscheinlichkeit nicht alle Gutscheine gleichzeitig eingelést werden (Vermei-
dung von Liquiditatsbelastung).

Die Bedingung fur die Gewéahrung eines Gutscheins wird Uber den im Back-End-System ge-
buchten Umsatz des Kunden geprift und nicht im Shop. Grund: Nicht die Bestellungen, son-
dern die tatsachlich bezahlten K&aufe sollen die Berechnungsgrundlage bilden.

Basis fur die Berechnung des Umsatzes sind die endgultigen Rechnungsbetrage. Bereits ge-
wéhrte Rabatte, Boni (UBS) und Gutscheine werden damit nicht in die Umsatzberechnung
einbezogen.

Ricksendungen werden im Back-End wieder ausgebucht und zahlen nicht zum Umsatz, der
fur die Berechnung der Gutscheingewahrung herangezogen wird. Aufgrund des vierwdchigen
Ruckgaberechts in der Schweiz kénnen fur die Berechnung nur Umséatze herangezogen wer-
den, die bezahlt und mindestens vier Wochen alt sind.

Der Umsatz bildet auch die Grundlage fir die Staffelung der Gutschriften. Vorzugsweise wird
wegen des Anreizes ein jahresbezogener Umsatz gewahlt. In der Folge wirde die Aussicht
auf einen Gutschein entfallen, wenn der noch fehlende Umsatz nicht rechtzeitig vor dem Ende
der Periode getatigt wird. Dies ist noch nicht entschieden und soll mit dem Marketing abge-
stimmt werden.

Als Basis fur die Gutscheinauslosung wird der durchschnittliche Umsatz des Kunden berech-
net. Daraus lassen sich die folgenden Eckdaten ermitteln: Abstand zwischen zwei Bonuszah-
lungen, Mindestschwellen, néchster Zeitraum, erwarteter Umsatz.

Den Key Accounts (umsatzstarke Kunden) kénnen zusatzlich zu den Gutscheinen auch Ge-
schenke angeboten werden. Mdégliche Anlasse fur Geschenke sind Geburtstage oder das Er-
reichen einer bestimmten Umsatzschwelle.
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Funktion, Wirksamkeit und Akzeptanz der Geburtstagsgeschenke werden zuerst ,von Hand"
ausprobiert: Es werden gute Kunden ausgesucht, denen ein Geschenk geschickt wird.

Eine Variante liesse sich lber eine personalisierte Produktauswahl realisieren: Der Kunde hat
eine Umsatzschwelle erreicht oder Geburtstag und bekommt dazu ein Buch angeboten. Zur
Ermittlung des passenden Buches kann sich ein Mitarbeitender als Kunde einloggen und
schauen, welches Produkt die Empfehlungs-Engine empfehlen wirde. Zu beachten ware da-
bei, dass nur Biicher angeboten werden, die lieferbar sind.

Geburtstagsgeschenke durfen nur bei entsprechendem Umsatz angeboten werden. Sonst be-
steht die Gefahr, dass Kunden mehrere Accounts er6ffnen, um mehr Geschenke zu erhalten.

Das Back-End-System informiert den Kunden per E-Mail Uber den erreichbaren Gutschein.
Gleichzeitig wird der Shop dartber informiert, dass der Kunde eine Umsatzschwelle erreicht
hat und noch fur einen bestimmten Frankenbetrag bestellen muss, um den Gutschein zu er-
halten.

Hat der Kunde genug Umsatz gemacht um den Gutschein zu erhalten, wird der Gutschein
vom Back-End-System ausgestellt. Kunde und Shop werden dariber per E-Mail informiert. Im
Shop wird daraufhin angezeigt, dass ein Gutschein eingelost werden kann. Nach dem Einlo-
sen des Gutscheins missen die Hinweise auf den Gutschein ausgeblendet werden.

5.3 Sortierung der Trefferliste
Um eine Sortierung der Trefferliste zu realisieren, kann die Anzeige der Suchergebnisse in
zwei Varianten erfolgen:

e Zuerst werden die personlichen Empfehlungen angezeigt, die den Suchkriterien entspre-
chen, dann die anderen Suchergebnisse.

e Nur die normalen Suchergebnisse werden angezeigt.

Der Kunde soll auswahlen kdnnen, welche Variante angezeigt werden soll.

artikel suchen: New York | v | propt

inallen kategorien

ff_“f_”‘ B Uber Button/Auswahl kann der Kunde
E] selbst bestimmen ob seine s o
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Abb. 5.4: Sortierung der Trefferliste
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Die Suche sollte sich erst verandern, wenn der Kunde Kaufe getatigt hat.

Die personliche Empfehlungsliste wird vom Shop an die Suchmaschine tibergeben. Dazu wird
die Liste mit einem neuen Feld erganzt, das die Artikel-ID enthalt. Die Suchmaschine fuhrt
zwei Suchlaufe durch: eine normale Suche und eine Suche in den persdnlichen Empfehlun-
gen.

Findet die Suchmaschnie in den Empfehlungen Artikel, die der Suchanfrage entsprechen, al-
so auch aus der normalen Suche hervorgehen (Schnittmenge), werden diese zuerst ange-
zeigt.
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6 Umsetzung: Verbesserung des Empfehlungssystems

Die im Detailkonzept erarbeiteten Funktionen wurden von buch.ch und buch.de nicht direkt
umgesetzt, sondern flossen in interne Personalisierungsprojekte ein. In einem ersten Schritt
hat buch.de mit der Realisierung des verbesserten Empfehlungssystems begonnen. Danach
werden in einem zweiten Schritt die Suchresultate verbessert und eigenstandige Kundenbin-
dungsmassnahmen, wie unter 5.2 beschrieben, realisiert. Die folgenden Abschnitte beschrei-
ben die ersten Umsetzungsschritte des verbesserten Empfehlungssystems.

6.1 Erweiterbare Empfehlungsliste

Zu jedem Artikel wird heute jeweils eine Liste von 50 verwandten Artikeln generiert. Die Artikel
mit den hochsten Ahnlichkeitswerten werden in einer Liste von 8 oder 10 Titeln als Produkt-
empfehlungen im E-Shop ausgegeben (Abb. 6.1). Es ist vorgesehen, dass Kunden die Liste
erweitern, d.h. die nachsten 8 oder 10 Artikel der Top-50-Listen abrufen kénnen.

Folgende Produkte kinnten Sie auerdem interessieren

Texas Hold'em - Poker  Die Poker-Uni Lerne Poker mit allen Pokern wie die Profis - Die 10 goldensn Iglo - Lecker ist mir
mit System 2 Jan Meinert Tricks Fir Fortgeschrittens Fokerregeln licber

Eike Adler BUCH EUR 7,85 vk EUR 1299 LWk EUR 14,939 Michael Kdrmner BUCH =tatt B85
BUCH EUR 17 30 BUCH EUR 14 50 jetet EUR 2 43

Quelle: www.buch.de, 05.08.2008

Abb. 6.1: Erweiterbare Liste mit Produktempfehlungen

6.2 Einbezug verschiedener Datenquellen fur die Generierung von Empfehlungen

Das Empfehlungssytem Odysseus wird in der weiterentwickelten Version zahlreiche zusatzli-
che Datenquellen fir die Generierung von Produktempfehlungen verwenden. Um die Top-50-
Listen zu generieren, werden neu die folgenden Datenquellen verwendet:

1. Fur Artikel, die im E-Shop gefiihrt werden und bereits mehrfach verkauft worden sind,
werden weiterhin die verhaltensbasierten Empfehlungen verwendet. Diese werden auf
Basis des Kundenverhaltens (Transaktionsdaten) von Odysseus ermittelt (wer A gekauft
hat, hat auch B gekauft).

2. Fur Artikel, die neu im Katalog des E-Shops gefihrt werden, liegen in der Regel nur weni-
ge Transaktionsdaten vor, die fur die Berechnung der Artikel&hnlichkeiten verwendet wer-
den kénnen. Hier werden die Empfehlungen kinftig mit Daten aus Clickstream-Analysen
angereichert. Bei einer Clickstream-Analyse wird ermittelt, welche Artikel ein Kunde inner-
halb einer Session angeklickt hat. Diese Auswertung soll einmal taglich stattfinden. Bei der
Auswertung sollen jeweils die durch eine gemeinsame Session-ID als zusammengehdrig
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zu erkennenden Artikel als gemeinsame Favoriten eines Kunden behandelt werden. Falls
es sich um die Seite eines angemeldeten Kunden handelt, sollen die Artikel dem Kunden
zugeordnet werden. Andernfalls soll ein anonymer Kunde angelegt werden. Um zu verhin-
dern, dass die Odysseus-Datenbank mit unwichtigen Informationen gefullt wird, sollen die
Daten anonymer Sessions nur dann Ubernommen werden, wenn in der Session mindes-
tens zwei Artikel angeklickt wurden.

3. Als dritte Datenquelle soll die Community-Plattform Alexandria genutzt werden. Die Kun-
denbibliotheken sowie die Tags, die von den Kunden innerhalb der Kundenbibliotheken
vergeben werden, werden bereits separat als Ergédnzung zu den Empfehlungen angezeigt.
Da fur Berechnungen noch nicht geniigend Daten vorhanden sind, werden die Daten von
Alexandria noch nicht fir das Empfehlungssystem genutzt. Kinftig sollen die Eintrage, die
ein Kunde in seiner Alexandria-Bibliothek angelegt hat, Empfehlungen fur den Kunden ge-
nerieren. Diese Empfehlungen werden als eine eigene Empfehlungsart gespeichert und
werden von Odysseus separat behandelt.

4. Konnen anhand der bisher beschriebenen Datenquellen nicht geniigend Empfehlungen
generiert werden um die Top-50-Liste zu vervollstédndigen, werden die Bestseller aus dem
verwandten Themengebiet fir Empfehlungen herangezogen. Bei einem Thriller ist z.B. als
verwandtes Thema "Thriller* gegeben. Es werden die jeweiligen Bestseller aus dem ver-
wandten Themenbereich (Produktkategorie) fir Empfehlungen herangezogen.

5. Liefert die Bestsellerliste aus dem verwandten Themenbereich nicht geniigend Resultate
um die Top-50-Liste eines Artikels zu erstellen, soll die Liste mit Artikeln aus der Bestsel-
lerliste des jeweiligen E-Shop (Marke) ergénzt werden.

6.3 Kunden verbessern Empfehlungen

Wie bereits bei bol.de realisiert, werden neu dem angemeldeten Kunden (Cookie, Login) im
Bereich ,Empfehlungen fur mich” personalisierte Produktempfehlungen angezeigt. Der Kunde
soll dort tber Buttons "interessiert mich" oder "interessiert mich nicht" Produkte ausschliessen
koénnen, die nicht seinen Praferenzen entsprechen.

6.4 Identifikation Uiber Cookies

Der Kunde soll kiinftig bereits per Cookie erkannt werden. Nicht eingeloggte, aber per Cookie
identifizierte Kunden sollen personliche Empfehlungen angezeigt bekommen. Im Shop-
Management-System soll fir Mitarbeitende konfigurierbar sein, ob fur die Anzeige der person-
lichen Empfehlungen bereits eine Identifizierung per Cookie ausreicht oder ob wie bisher eine
Anmeldung erforderlich ist. Wenn der Kunde per Cookie identifiziert wurde und fur ihn eine
Empfehlung vorliegt, das System aber so konfiguriert ist, dass der Kunde sich anmelden
muss, um seine Empfehlungen zu sehen, soll der Kunde darauf hingewiesen werden. Z.B.
"Melden Sie sich an, um lhre persénlichen Empfehlungen zu sehen".

6.5 Empfehlung eines Topprodukts

Geplant ist, dass in einem separaten Bereich direkt auf der Startseite fur jeden Kunden ein in-
dividuelles Topprodukt angezeigt wird. Diese Empfehlung soll im Look and Feel der weiteren
Werbung auf der Startseite entsprechen. Diese Funktion befindet sich derzeit noch in Planung
und wird noch nicht umgesetzt.
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6.6 Plausibilisierung des Empfehlungssystems

Durch die Anzeige der den Empfehlungen zugrunde liegenden Artikel soll eine Plausibilisie-
rung des Empfehlungssytems erreicht werden. Damit der Kunde nachvollziehen kann, warum
ihm ein bestimmtes Produkt empfohlen wird, sollen die Beziehungen zwischen den Artikeln
mit angezeigt werden. Auf der Seite seiner personlichen Empfehlungen ("Empfehlungen fur
mich") soll der Kunde die Mdglichkeit haben, nach Anwéahlen des Links "Warum wird mir das
empfohlen?" die Basis der Empfehlung einzusehen.

Empfehlungen zu Ergédnzungs- und Alternativprodukten, wie im Detailkonzept urspringlich
ausgearbeitet, sollen nicht Gber zusatzliche Regeln explizit erzwungen werden. Ergdnzungs-
und Alternativprodukte sollten sich aus dem Kaufverhalten der Kunden ergeben und werden
Uber das Collaborative Filtering berechnet. Kaufen mehrere Kunden z.B. zu einem bestimm-
ten Reiseflhrer jeweils einen Stadtplan, wird der Stadtplan tber das Collaborative Filtering als
Artikelempfehlung beim Reiseflihrer aufgefihrt. Produktempfehlungen zu Ergéanzungsproduk-
ten werden so Uber die Kundentransaktionen generiert.
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7 Projektmanagement

7.1 Vorgehensweise im Teilprojekt

Das Teilprojekt wurde im Sommer 2007 gestartet und im Frihjahr 2008 abgeschlossen. Das
Teilprojekt bestand aus zwei Projektphasen.

7.1.1 Ablauf Projektphase A

Im Ganzen wurde in Phase A und B mit den Mitarbeitenden von buch.ch und teilweise mit
Mitarbeiter von buch.de und freiheit.com drei ganztatige und vier halbtdgige Workshops
durchgefihrt. Des Weiteren wurden fiur die Ist-Aufnahmen Mitarbeitende von buch.ch zu den
Kundenprozessen interviewt.

In der Zeit zwischen den Workshops wurden durch die FHNW die Resultate der Workshops
verarbeitet und inhaltlich aufbereitet, sodass sie im nachsten Workshop weiter bearbeitet wer-
den konnten.

Besonders ergiebig waren die Workshops zur Ideengenerierung und Aufwandabschétzung,
an denen Mitarbeitende von buch.ch und buch.de teilnahmen. Nachdem die Projektmitglieder
den Aufwand und die Risiken der verschiedenen Personalisierungsfunktionen gemeinsam
diskutiert hatten, erhielten sie einzeln einen Bewertungsbogen. Wie in 4.1 beschrieben, wur-
den die Resultate der Bewertungsbogen und der Workshops zu einer Priorisierungsmatrix
(Abb. 4.6) zusammengefasst.

7.1.2 Ablauf Projektphase B

Die Phase B diente in erster Linie zur Erarbeitung des in Kapitel 5 beschriebenen Detailkon-
zepts. Die FHNW bereitete die Detailkonzepte anhand der Resultate aus den vorhergehenden
Workshops vor. Die Detailkonzepte wurden in einem abschliessenden Workshop mit Mitarbei-
tenden von buch.ch, buch.de, dem IT-Partner und der Uni Fribourg diskutiert. Die Uni Fribourg
konnte insbesondere Hilfestellung zur Verbesserung des Empfehlungssystems leisten.

7.2 Lessons Learned

Es empfiehlt sich, die angestrebten Termine gemeinsam mit dem Wirtschaftspartner friihzeitig
festzulegen und als verbindlich zu kommunizieren. Die Wirtschaftspartner sollten darauf hin-
gewiesen werden, fir wann welche Ressourcen zu reservieren sind. Sehr nutzlich sind regel-
massige Workshops, in denen bis zum nachsten Workshop Arbeitspakete an alle Beteiligten
verteilt werden. Dies beschleunigt das Vorankommen im Projekt. Verstreichen Termine frucht-
los, muss sofort nhachgefasst werden. Auch wenn Projektpartner zwischendurch betriebsbe-
dingt pausieren mussen, ist darauf zu drangen, dass das Projekt nach der Pause wieder auf-
genommen wird. Dies wird von den Partnern in der Regel begrusst, weil es das Projekt wieder
voranbringt.
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8 Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Die vorliegende Fallstudie beschreibt das PersECA-II-Teilprojekt mit der buch.ch AG und der
buch.de internetstores AG. In diesem Teilprojekt ging es um die Identifikation, den Entwurf
und die Implementierung von Personalisierungsfunktionen fiir buch.ch und buch.de. Am Pro-
jekt waren die folgenden Parteien beteiligt:

. buch.ch AG, Winterthur

. buch.de internetstores AG, Minster

. freiheit.com technologies GmbH, Hamburg

. P.AD. Werbeagentur GmbH, Meinerzhagen, Kdln

. Universitat Fribourg, Department of Informatics, Information Systems Research Group

. Fachhochschule Nordwestschweiz, Hochschule fiur Wirtschaft, Institut fir Wirtschafts-
informatik

Im Rahmen des Projektes wurden zahlreiche Personalisierungsfunktionen erarbeitet, aus de-
nen drei Funktionen fur die Detailkonzeption ausgewahlt wurden.

Innerhalb des Projektes kam es nicht zu einer Implementierung der erarbeiteten Funktionen.
Die Erkenntnisse aus dem Teilprojekt flossen jedoch beim Wirtschaftspartner in interne Per-
sonalisierungsprojekte ein. Als Resultat dieser internen Projekte wurde mit der Realisierung
eines verbesserten Empfehlungssystems begonnen.

Obwohl im Verlaufe des Projektes diverse Personalisierungsfunktionen diskutiert wurden, hat
sich der Wirtschaftspartner in diesem Teilprojekt schlussendlich fur die Verbesserung des
Empfehlungssystems entschieden. Dies entspricht dem Fokus der Teilprojekte mit bbv [Pilz,
2008] und kdmz [Quade, 2008] und unterstreicht die Relevanz eines ausgereiften Empfeh-
lungssystems.
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Anhang

= Ein vergebener Punkt

Upselling: Kaufen Sia noch x und erhalten Sie y (2.8, Bonus)
Personalisiarte Produktangebote
Produktvorschlage, die auf Kaufhistoria baruhen

+ Grossfirmen: Diese direkt auf spez. Konditionen

@ = Twei vergebene Punkte & Porsiinliche Empfahlungen

ksam machen

Bihlinthal
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‘\‘ W Auto. Erkennung von
"‘ Preisvargleich mit Konkurrenz (atirlich nur wenn wir glinstiger sind)
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\ \,_Online Abfrage nach Lieferbarksit
Verwandte Produkte, z.B. Karte zu Reisefiibrer oder 2. Auflaga zur 1.
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i < Kunden die das gekauft haben, interessieren sich...

-bewartung baim Produkt

> Tags P

|
‘ kt - Stichworta, keino

]
f
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’ One-Click-Einkauf
& One-Click-Einkauf -
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| Bundling Angebote--»im Warenkorb-->im Doppalpack ginstigar
/

amin

“\\ ] ermdglichen

\ W Warankorb strukturieren + anzaigen [Sie befindn sich 1-2-3-4-5]

i Bostollstatus

Abvwicklungsphase / & Paketvorfolgung
\_Machtrigliche Auftragsbearbeitung (z.B. Stomo)

Kundenbindung tiber z.8. Jahrasumsatz
Rechnungskontoiibersicht

Walche Funktionen innarhalb einas E-Shaps waren fiir den Kunden sinnvoll? I
|| Autoren-Chats

1 i § 4

| Einsicht in friihere Bastallungen--»Auch Tital die vergriffan warsn Anzsfga lber seine Einkiufe + Umsatz

/ Produktaerpfehlungen aufs Handy
Info (e-mail,sms) sobald neuss Produkt erhaltlich (Lisblingsautor, neue Staffal)

0
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Aftar-Sales-Phase E-Mail-Info bai Artikelverfiigbarkeit (nau erschienen/gebraucht)
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\
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\
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i nach Browser-/Bildschir
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[ Austausch mit anderen Kunden

! [

‘C‘/ {8 Forum fiir Registierte Kunden
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Kd.-Service anchatbar machen

Kundendienst odar: "Call back” button
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\
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Mindmap Ergebnis Metaplan - Welche Funktionen innerhalb eines E-Shops wé-

Abb. 8.1:
ren fur den Kunden sinnvoll?
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) e {Rsaktion sufzgichnon]
f Aumsvartung Suchmaschingnmutzung

| _ @ auswortung Abbriicho

.'I By e Hionr {_Klare darsveertungen {Statistiken usw.)

e @l Kundonhistory
Walcha F wiiran zur Unterstiitzung dor Mitarboitenden sinmvoll? CRM-Markoting 7 Avor-Salos | {\ Systomischo Untertiitzung bei Clustering: > Automatisiorurg

Bosuch- und Kaufgraphik von jedem Kunden
Startsaiton-Check der

[\, Hitlista dor angaclickten Produkte

I\ Vorkni von u it K (MoilonsUBS k.c.) und Aktiancn.-Statistiktool

{\_-xVarbindung dor i janon onling & statiandr (in Filislon)

\,_Sofortige Info wenn ein Produkt plitzlich schr gut verkauft wird
B-Shop, suf don wir Kd. hinwoiton, dioto teston und gobon Foodback

I/ Mohr Varianz zwischon don Marken, um hiode der Kd. bosser gorecht zu werdon.

it des Shap-Manag Systenms
/ Einfach zu bonutzends Tools
& Lomonde Systeme mit t __Fir i Selektion von Kunden fir besti Aktionen

\_Bessere Ontine-tilte
Y Awto-Mail an Kunde: "Wir habon erhalten + worden antworten®

Abb. 8.2: Mindmap Ergebnis Metaplan - Welche Funktionen waren zur Unterstiitzung der
Mitarbeitenden sinnvoll?
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Werbung?

Kooperation?

Zufall?

Stamm-/Heukunde /

Alter

Boruf, Umfeld
Sprache \ﬂ
JobStatus \|
Geschlecht \j'

en, Interessen, Gemeinschaften

Mitgliedschaft in Verbanden, Versinen, Lobbygruj

sozialer Hintergrund

Wie habe ich den Kunden gewonnen?

Familie?/Kinder?
olitische Einstellun {
Vorhsiratet? Varliebt? /|

|
Wo lebt er? (Stadt, Land, Haus, Miilltonne?) /

|
|

Schufa Boricatant /

——  Bonitatsinfos : /

Scoringrelevante Parameter ~._Einkommen /

Hail

Telefon \
Postadressse, e-Mail, Handy-Hr., evtl. mehr (JCQ,MSH etc.) '.‘"
\

\.}

Personalien

Bidlungsgang, Beruf
Wieg, wann & wohin bekommt er die Lieferung am lishsten?

Kundennummer, Auftragsnummer
Rechnungsadresse /|
Dringlichkeit i

Grosskunde?, Firma? Umsatz? {

__B2B /|

|

Privatkunde /
Ziolkaufer?

Kdufort
Stoberer? > Sulerye

Filiale
regelmassiger Internet-Kaufer

online

| Kaufkanal
beides. )
Wie kommt er zuuns? /

Bevorzugte Warenguppen o. Kategorien
Suchbegriffe

Kundenweg durch den Sho,
Was macht er auf buch.ch? Clickpfad ->7 -

Budget fur Medien

Retoursnquote

|
Zahlungsmoral \J

Auftragsbetrag
Anzah Kifo _

_Preissensitivitat: was ist zu giinstig?, was ist zu teuer?
Seit wann kauft er bei uns? __Kundenhistorie j

Zahlart /

Teilnahme an Benusprogrammen fl\'
Goburtstag (Geschenk?) /

Krimis
Kinderbiicher Welches sind seine Lieblingsbiicher, -Autoren?

_Kochbiicher

Dirckte Ansprache erwiinscht? |

was macht ihm Spass?
Kulturelle Interessen

Hobbies /y
hmack (im Idealfall Infos iiber kemplette Kd.-M

|
iksammlung) /]

Abb. 8.3:

2 / \
Leseverhalten (im Idealfall Infos Uber Kd.-Bib.komplett) /

Kngste |
Lebenseinstellung

Kontaktinformationen

‘\,

Kaufverhalten

Ist er schon?

™| psychographische Informationen

"Anonymer” oder Kommunikativer Typ?

Mdchte er Mitglied werden? f
Warum liest or? /|

= f
Wnsche /|

Warum kauft er bei uns? ‘|‘

Wie zufrieden ist er mit buch.ch /
i

Mag er uns? wie ist sein Bild von uns?

Was erwartet er von uns

i
Persdnliche Heigungen ;’I\'
Sind ihm soziale Aspekte wichtig? /

aphische Infos

Was wollen wir iiber den Kunden wissen?

Mindmap Daten — Was wollen wir tber den Kunden wissen?
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Wie funktionierts? (Was kann ich alles machen/kaufon?)
Bonusfunktionen \

Produkte \',
Kann ich mein eigenes Produkt tiber euch anbieten? I
AGBs

Linkdistanzierungen /

Welche Zahlarten I
Liefer- und Zahlungsinfos /l

. Informationen

Bonusprojekte  Kontoiibersicht

Support
Tel.Hr

Kontaktinformationen
Hontakte fir Fragen Unternshmung

Wer sind wir? --> Unternehmensinfo

Pakettracking-Infos

T&T
Verzugsmeldungen >

Info tiber Bestellablauf vor Bestellvorgang |

Lieforzeit \
Lieferort \ i

Versandkosten

Wann & wie erhalte ich mein Produkt?

Zahlungsmodalitaten

Kosten Prozessinformationen

Informationen/Erklérungen zu neuen Funktionen wie Typhoon und Marktplatz

‘Wo befindet er sich im Bestellweg

/
= . Wo bin ich? /\
Infa liber weiteren Bestellablauf |

Wie lautet mein Passwort? |
| Was will der Kunde {iber uns wissen?

Bedienung Suchmaschine  anigitungen

E-Mail

Telsfon > Kontakt: Hilfe

Warum soll ich hier kaufen & nicht voanders? /

Wie Sicher sind die Daten

Infos zu Sicherheit der Server etc. /KD sollen wissen, wie sicher wir sind. Y, Sicherhait

Sind meine persénlichen Daten hier sicher?

Wo kann ich meine Meinung zu Produkten aussern?

Was ist neu, schoner besser? Alternativen

Produktvorschlage: Highlights, Bestsellerlisten, Vorbesteller, \

Infos zu neuen Produkten, die mich interessieron Lo s 3
Artikelvorschlage/-empfehlugen

Orientierung tber Produkte via Charts, Top 10, Empfehlungen, Rubriken Y\
4
Aktfonen Prefshits // \

Was ist am siinstigsten, wolches sind die Bestsoller? /‘ ‘I

Infos zu den "Coming-soon"-Thamen (eher nicht im Shop) |

Bilder vom Produkt (aussen+innen) |

Preis

|
Produktbeschreibung \l\ll‘ ﬁ hngehiak
Kurzbeschrieb Y

Verlag

Lieferbarkeit, Lieferzeiten Artikeldetails

Autor Informationen zu den Produkten /

Seitenzahl /

Gut strukturierte Suchergebnislisten !

Bowertung zu Produkten /i
Informationen zu Heuerscheinungen und Artikeln, die in den Massenmedien im Fokus stehen ':'
Lieferkonditionen (Terminie,Parto) /|

Infos zu neusn Angeboten (z.B. Zeitschriften/Poster)

Abb. 8.4: Mindmap Daten — Was will der Kunde tber uns wissen?
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