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Vorwort

Vorwort

Der vorliegende Arbeitsbericht entstand im Rahmen des Forschungsprojekts Personalisierung
von E-Commerce-Applikationen 1l (PerseECA 1) am Competence Center E-Business Basel
der Hochschule fur Wirtschaft FHNW. Das Projekt PersECA Il — sowie mehrere Vorgéangerpro-
jekte — befassten sich mit der Personalisierung im E-Commerce. Personalisierte Anwendun-
gen passen Form, Inhalt und Funktionen an die individuellen Bedurfnisse eines Benutzers an.
In PerseCA Il werden in Zusammenarbeit mit mehreren Unternehmen Wege aufgezeigt, wie
E-Commerce-Applikationen mittels Personalisierung zu verbesserten Kundenbeziehungen
und zu einem erh6hten Nutzen fir die Kunden und das Unternehmen beitragen kdnnen. Die
Inhalte dieses Arbeitsberichts basieren auf Erkenntnissen aus der bisherigen Zusammenarbeit
mit Wirtschaftspartnern im Vorgangerprojekt PersECA I, auf den Ergebnissen von PerseECA I,
sowie auf Literaturrecherchen und Analysen bestehender E-Shops. Die Idee, eine strukturier-
te Sammlung von Personalisierungsfunktionen zu erstellen, geht bereits auf eine Projektarbeit
mit Studierenden der damaligen Fachhochschule beider Basel zurtick [Buchli et al., 2004].

Ziel dieses Arbeitsberichts ist es, eine strukturierte Sammlung von Personalisierungsfunktio-
nen im E-Commerce zu schaffen. Mit dieser Sammlung und der im Anhang verdffentlichten
Personalisierungslandkarte kann sich der interessierte Leser eine Ubersicht Uiber aktuelle und
madgliche Personalisierungsfunktionen verschaffen. Vor allem bei der Durchfiihrung von Pro-
jekten zur Entwicklung und Einfihrung von Personalisierungsfunktionen stellen dieser Ar-
beitsbericht und die Personalisierungslandkarte wichtige Hilfsmittel dar. Sie tragen dazu bei,
ein gemeinsames Verstandnis Uber Personalisierung herzustellen, sie unterstiitzen die erste
Identifikation ndtzlicher Funktionen und sie bieten eine Leitlinie, um neue Funktionen zu sys-
tematisieren und letztlich auch zu evaluieren. Die Strukturierung der Personalisierungsfunktio-
nen, die in Anlehnung an die Transaktionsphasen vorgenommen wurde, eignet sich zudem
zur Klassifizierung neuer Funktionen.

Das Projekt PersECA 1l wurde gefordert von der Kommission fur Technologie und Innovation
(KTI/CTI) am Bundesamt fur Berufsbildung und Technologie (BBT). An dieser Stelle danken
wir der KTI/CTI fur die finanzielle Unterstiitzung, ohne die dieses Projekt nicht moglich gewe-
sen ware. Dank richten wir auch an das Projektteam der Projektarbeit ,T@P — Technology
and Personalization®, das die Grundidee fur diese Arbeit lieferte.

Basel und Zirrich, im Oktober 2008 Uwe Leimstoll, Adrian Alioski, Daniel Risch
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Abkilrzungsverzeichnis

CRM Customer Relationship Management
EC Electronic Commerce

ECR Efficient Consumer Response
ERP Enterprise Resource Planning
KMU kleine und mittlere Unternehmen
POS Point-of-Sale

SPC Single Point of Contact

wW3C World Wide Web Consortium
XML Extensible Markup Language
B2B Business to Business

B2C Business to Customer

MRO Maintenance-Repair-Operations
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Einleitung

1 Einleitung

Das Thema der Personalisierung wird in der Literatur ausgiebig behandelt. Aber es fehlt eine
strukturierte Gesamtibersicht zu konkreten Funktionen aus dem Forschungsfeld der Persona-
lisierung.

Ziel dieses Arbeitsberichts ist es, eine Struktur zu erarbeiten, die es erlaubt Personalisierungs-
funktionen zu klassifizieren. In dieser Struktur werden Personalisierungsfunktionen anhand
von Abbildungen, Beispielszenarien und URLs von bestehenden Lésungen beschrieben. Ein
Teil der beschriebenen Funktionen wurde im Rahmen der Forschungsprojekte PerseCA | und
Il gemeinsam mit Wirtschaftspartnern entwickelt und umgesetzt.

Anhand des Customer Profile Life Cycle (CPLC) kdnnen die Schritte dargestellt werden, die
fur die Realisierung von Personalisierungsfunktionen benétigt werden (Abb. 1.1). Auf techni-
scher Ebene kann Personalisierung in vier Schritten dargestellt werden: Kundenprofile planen
und modellieren (Planung und Modellierung), Daten erheben und integrieren (Input), Daten
verarbeiten und analysieren (Processing) und Informationen nutzen und ausgeben (Output).

Anregungen fur Redesign Lernen aus dem Verhalten des Benutzers

Planung und Erhebung und Verarbeitung Nutzung der
Modellierung - Integration f und Analyse f Information
Jnput” JProcessing*“ ,Output”

Plan/Modell Erhebung Inputprofile Methoden und Outputprofile Anwendung
« Bedarf/Verfiig- * reaktiv « Identifikation Technologien: » Kundenwert * Personliche
barkeit * nicht reaktiv « Praferenz » Data Mining * Prioritat Ansprache
*Quelle Integration « Interaktion *Web Analytics * Empfehlungen * Bevorzugte
« Struktur *ETL « Transaktion *Rule Engine » Gruppenzuge- Behandlung
* Speicherung *Data Warehouse  «... hérigkeit * Zielgenaueres
... Angebot

Abb. 1.1: Customer Profile Life Cycle [Risch 2008, S. 92; Schubert et al., 2006, S. 208]

Die Ausfihrungen in diesem Arbeitsbericht konzentrieren sich auf die Phase der Nutzung der
Information (Output). Es wird beschrieben, wie sich die Personalisierungsfunktionen aus Sicht
des Kunden darstellen und wie die Kundenprozesse damit unterstitzt werden kénnen. Mit der
Phase des Data Processing befassen sich Leimstoll et al. [2008].

Im folgenden Kapitel werden zunachst einige Grundbegriffe erlautert, die fir das weitere Ver-
standnis dieser Arbeit ndtig sind. In Teil | werden anschliessend die Funktionen erlautert, die
den Bestellprozess unmittelbar unterstitzen. Andere Funktionen unterstitzen den Kaufer bei
flankierenden Tétigkeiten, die mehr am Rande des aktiven Bestellprozesses ablaufen. Diese
Funktionen werden als ,supplementéare Funktionen“ bezeichnet. Sie werden in Teil Il be-
schrieben. Ein Schlusskapitel fasst die Ergebnisse zusammen und diskutiert Schlussfolgerun-
gen. Im Anhang wird die Struktur der Personalisierungsfunktionen als Mindmap dargestellt.
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2 Begriffliche Grundlagen

Personalisierung im E-Commerce ist die individuelle Anpassung von Inhalten und Funktionen
von E-Commerce-Applikationen an die speziellen Bedirfnisse eines Nutzers. Die Anpassung
erfolgt auf der Basis von Kundenprofilen (systematisch aufbereitete Daten tGiber den Nutzer).

Personalisierungsfunktionen lassen sich nach verschiedenen Kriterien strukturieren. Sehr na-
heliegend erscheint eine Einteilung zu sein, die sich an der allgemeinen Gliederung eines
E-Commerce-Transaktionsprozesses orientiert. Dabei fallt allerdings auf, dass sich nicht alle
Personalisierungsfunktionen einer Phase des Transaktionsprozesses zuordnen lassen und
dariuiber hinaus manche Funktionen auch nicht unmittelbar mit dem Transaktionsprozess in
Verbindung gebracht werden kdnnen. Aus diesem Grund wurden im vorliegenden Dokument
die Funktionen in zwei Gruppen eingeteilt. Die Unterscheidung der beiden Gruppen richtet
sich danach, ob eine Funktion unmittelbar dem Bestellprozess dient oder ob sie eine ergan-
zende (supplementéare) Funktion erfillt (Abb. 2.1).

Personalisierungsfunktionen im E-Commerce

Funktionen im Bestellprozess

Informations- Vereinbarungs- Abwicklungs-
phase phase phase

phasenneutrale Funktionen

\/

Supplementare Funktionen

CRM/Marketing Auswertungen/Statistik

Screendesign Benutzerkonten Community

Abb. 2.1: Einteilung der Personalisierungsfunktionen

Funktionen im Bestellprozess

In diese Gruppe fallen Funktionen, die den aktiven Bestellprozess, also das unmittelbare Ein-
kaufen im Shop, unterstiitzen. Die meisten dieser Funktionen lassen sich den Transaktions-
phasen Information, Vereinbarung und Abwicklung zuordnen. Fir die Ubrigen wird eine Grup-
pe phasenneutraler Funktionen gebildet.

Supplementéare Funktionen

In diese Gruppe fallen Funktionen, die den Bestellprozess nur mittelbar unterstiitzen oder
Prozesse erleichtern, die vor, wahrend oder nach dem aktiven Bestellprozess ablaufen. Zu
diesen Funktionen gehdren zum Beispiel Designfunktionen, Community-Funktionen, Auswer-
tungen und Statistiken.
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Begriffliche Grundlagen

Die Aufteilung der Funktionen kénnte auch nach anderen Kriterien sinnvoll sein, z.B. danach,
ob eine Funktion in erster Linie Kundenprofildaten oder Produktprofildaten verwendet. Auch
die Unterscheidung, ob eine Funktion fur die Eingabe von personlichen Daten verwendet wird
oder bereits aufbereitete Informationen verwendet (Input/Output), kénnte eine brauchbare
Grundlage fur eine Gliederung darstellen. Die Aufteilung nach Prozessen erwies sich jedoch
als am klarsten und ergiebigsten.

Modell des Transaktionsprozesses

Die Transaktionsphasen ,Informationsphase”, ,Vereinbarungsphase“ und ,Abwicklungsphase”
aus Abb. 2.1 bilden die Kernphasen eines Transaktionsprozesses. Das Transaktionsmodell in
Abb. 2.2 basiert im Wesentlichen auf dem Phasenmodell der Koordination von Schmid [1993;
1999] und wurde durch die vorgelagerte Anregungs- und die nachgelagerte Treuephase er-
ganzt. Nachfolgend werden die einzelnen Kernphasen nach Schubert [2001] beschrieben.

Treue- Anregungs-  Informations- Vereinbarungs- Abwicklungs- Treue- Anregungs-
phase phase phase phase phase phase phase
s =S =
. Kernphasen J
—\—\.\_Y__o—'—'_.

Zyklus der Transaktionsphasen
Quelle: [Risch, 2007]

Abb. 2.2: Modell der Transaktionsphasen [in Anlehnung an Schmid 1993 und 1999]

Informationsphase

In der Informationsphase stellen Anbieter umfangreiche Informationen tber sich selbst und ih-
re Produkte und Dienstleistungen zur Verfigung. Nachfrager, auf der anderen Seite, suchen
nach speziellen Informationen und verarbeiten diese. Die Phase dient den Geschéftspartnern
dazu, sich einen Uberblick tiber Dinge wie das generelle Geschaftsumfeld, den oder die Ge-
schéaftspartner (Zuverlassigkeit, Geschéaftspraxis etc.) und die Zuverlassigkeit der unterstit-
zenden Technologieplattform (Ausfallsicherheit, Schutz der Daten etc.) zu verschaffen. In die-
ser Phase werden die eigentlichen produktbezogenen Informationen zusammengetragen
(Hersteller, Artikelnummer, Produktbeschreibung, Stlickzahl etc.), die danach als Grundlage
fuir eine Angebotserstellung dienen.

Vereinbarungsphase

In der Vereinbarungsphase fihrt ein Zustandekommen zweier Ubereinstimmender Willenser-
klarungen der Geschéftspartner zu einem Vertrag. Die Konditionen wie Preis, Lieferbedingun-
gen, Garantien, Gewahrleistungen werden ausgehandelt. Im einfachsten Fall wird in einem E-
Shop ein Bestellantrag vom Kunden ausgefillt und vom Handler ein Akzept in Form einer E-
Mail (Auftragsbestatigung) geschickt. Im schweizerischen wie auch im deutschen Recht sind
Kaufvertrage — bis auf spezielle Ausnahmen — formfrei. Der abgeschlossene Vertrag stellt das
Ende der Vereinbarungsphase dar.

Abwicklungsphase
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In der Abwicklungsphase findet die Erflllung der Vertrage durch die Geschéftspartner statt.
Dazu gehdren vornehmlich die Lieferung der Leistung sowie die Bezahlung des Rechnungs-
betrags. Am Ende der Abwicklungsphase sind die vertraglich definierten Leistungen erbracht.
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Begriffliche Grundlagen

Teil I Funktionen im Bestellprozess

Die unmittelbar den Bestellprozess unterstiitzenden Funktionen sind nach den Transaktions-
phasen des Online-Bestellprozesses gegliedert. Zu diesen Phasen zdhlen im Allgemeinen
(vgl. Kapitel 2):

e Informationsphase (Kap. 3)
e Vereinbarungsphase (Kap. 4)
¢ Abwicklungsphase (Kap. 5)

Nicht alle Funktionen, die den Bestellprozess unterstitzen, lassen sich unmittelbar einer die-
ser Phasen zuordnen. Einige Funktionen unterstiitzen den Bestellprozess zum Beispiel pha-
senibergreifend. Solche Funktionen werden in der Rubrik ,Phasenneutrale Funktionen“ zu-
sammengefasst (Kap. 6).

Die After-Sales-Phase, die in der Regel ebenfalls als ein Bestandteil eines Online-
Transaktionsprozesses betrachtet wird, wird hier nicht eingeschlossen. Die Aktivitdten der Af-
ter-Sales-Phase dienen nicht mehr dem Bestellprozess, sodass die zugehérigen Funktionen
den supplementaren Funktionen zugeordnet werden (Teil I1).
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3 Informationsphase

In der Informationsphase informieren sich die Kunden tber Produkte und Angebote. Sie aus-
sern in der Regel keine expliziten Praferenzen. Die in diesem Kapitel beschriebenen Funktio-
nen unterstiitzen die Kunden bei der Suche nach Informationen. Abb. 3.1 zeigt einen Aus-
schnitt aus der Personalisierungslandkarte, der die Funktionen enthalt.

3.1 Katalogfunktion

Unter dem Stichwort ,Katalogfunktion“ werden alle Funktionen subsumiert, die direkt oder indi-
rekt mit der Sortimentsstruktur und dem Auffinden von Produkten und Dienstleistungen zu tun
haben.

3.1.1 Suchfunktion

Ein wichtiger Einstiegspunkt flr das rasche Auffinden von Informationen, Produkten und
Dienstleistungen in E-Shops ist die Suchmaske. Sie kann personalisiert werden, wenn der
Kunde die Méglichkeit hat, seine persdnlichen Sucheinstellungen abzuspeichern.

3.1.1.1 Vorkonfigurierte Suche

Damit der Kunde nicht vor jeder Suche Suchfunktion und Suchmaske neu konfigurieren muss,
kann er diverse Einstellungen vornehmen und abspeichern. Beispiele flr Konfigurationsein-
stellungen sind:

e Vorauswahl eines Teilsortimentes, in dem gesucht wird (,Suche nur in Blichern*)

e Vorauswahl der Art der Suche (Suche im Volltext, im Schlagwortkatalog, Uber al-
le/einzelne Felder)

e Angaben zur gewiinschten Gestaltung der Trefferliste (Anzeige nach Datum, Preis, Gros-
se).
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Informationsphase

Vorkonfigurierte Suche

Kriterienbasierte Suche

Volltextsuche
Strukturierte Suche

Best Match: Sortierung der
Trefferliste nach der
Top-N-Liste

Suchfunktion

Einstellung der Sortierung der
Suchresultate

Lernfahiger Suchassistent,
attributgesteuert (Suchen Sie

Kompatibilitatsliste

End of Life Liste
Nachfolgeprodukte Translator (Substitutionsliste)

Produktankiindigung
(Hersteller-Roadmap)

Katalogfunktion

Katalogstruktur
Individuelles Teilsortiment

Sortiment fiir bereits gekaufte Produkte \ Sortimentsauswahl

Gerateliste /

Favoriten

Einkaufsliste
Listen

Informationsphase

Merkliste
Transaktionsbezogene Musterbestellliste

(

Alternativprodukte

Zubehor

Ersatzteile
komplementare Produkte ;

Zusatzleistungen, z. B.
Wartungsvertrage, Gravuren

Produktbezogene Empfehlungen

Produktangebot

Leistungsbiindel

Konfiguration der Neuheiten

Neuheiten
Auf Neuheiten hinweisen

Individuelle Preise

Spezialpreise
Rabattprogramme

Individuelle Zahlungs- und
Lieferkonditionen
Vergiinstigung durch "Punkte”

Informationen zu

Preisgestaliung und
Konditionen

- Bonusprogramme
Gutscheine

Bundling

Abb. 3.1:

Mindmap Informationsphase
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3.1.1.2 Kriterienbasierte Suche

Die kriterienbasierte Suche ermdglicht dem Suchenden, individuelle Kriterien zu speichern,
nach denen gesucht werden soll. Dabei kann es sich auch um Kriteriengruppen handeln. Bei
der Suche nach Artikeln in einem Sortiment werden die Kriterien in der Regel mit ,und“ ver-
knipft. Der Kunde kann die Kriterien oder Kriteriengruppen beliebig oft aufrufen und bei der
Suche anwenden.

Homefinder — Jetzt gratis Suchabo aufgeben!

Imtnobilien-Suche weiteremptehlen

lhre Suchkriterien Zu omparis
lch méchte rnieten [v] Anzahl Zimmer eqal [v] hiz | eqgal [v]
Ohjekt alle [a] Wohnflache 0w bis B0 e
Orife) oder PLE 4052 Preis in CHF 500 hiz 1200

(z.B. Vil Rii, 3001, §100-3200) Preis-Beyvwerung egal [
im Umkreis won 5 km Inserat jinger als 1Tag [

Mur Inzerate mit Bildern
© zur erweiterten Textsuchel | Suchen | [ aks Suchabo speichemn |

& Homefinder auf persdnliche Startseite von Goodle oder Microsoft Live einbinden

EREENS Preis-Bewertung [V] +Go

Resultate: 1 - 10 von 191 {Hur Inserate mit Bildern)
T rI%

3 fimmer ab sofort () B0 CHF T10.-
47 m? Krattstrazse 14 i
Wiohnung 4056 BASEL

D

@ zu Favoriten hinzu

Quelle: www.comparis.ch, 26.05.2008

Abb. 3.2: Kriterienbasierte Suche

Beispielszenario:

Eine Wohnungssuchende gibt die gewiuinschten Daten wie die Zimmeranzahl, die maximalen
Mietkosten, die Gegend etc. nur einmal an und speichert sie ab. Bei ihrem néchsten Besuch
auf der Website muss sie nur noch den Suchknopf betatigen und erhalt automatisch die pas-
senden Inserate.
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Informationsphase

Realisiert bei:

wwww.comparis.ch

3.1.1.3 Volltextsuche

Die Volltextsuche erméglicht dem Suchenden, auf einer Website nach einem Begriff oder ei-
ner Begriffskombination zu suchen. Die Suchbegriffe kdnnen dabei auf den Volltext, auf einen
Schlagwortkatalog oder auf die Felder einer Datenbank angewendet werden (Suche nach Ti-
tel oder Autor in einer Publikationsdatenbank). Die Volltextsuche ist — was die Art des Su-
chens angeht — vergleichbar mit der Suche Uber eine Suchmaschine. Eine Personalisierung
der Volltextsuche ist nur indirekt Gber die Konfiguration der Suche (3.1.1.1) oder tUber das Ab-
speichern der Suchkriterien (3.1.1.2) sinnvoll.

3.1.1.4 Strukturierte Suche

Bei einer strukturierten Suche tastet sich der Kunde durch die Sortimentsstruktur, um ein Pro-
dukt zu finden. Oder es werden ihm stufenweise Kriterien vorgeschlagen, aus denen er nach
und nach die zutreffenden Attribute auswahlt, um letztendlich zum gesuchten Produkt vorzu-
dringen. Die strukturierte Suche ist personalisierbar, indem der Kunde die Struktur der Krite-
rien oder die Struktur des Sortiments selbst bestimmen und abspeichern kann.

3.1.1.5 Best Match

Die Suchresultate werden dem Kundenprofil entsprechend sortiert. Zuoberst auf der Trefferlis-
te werden Produkte angezeigt, welche am besten den Praferenzen des Kunden entsprechen.

Beispielszenario:

Ein Kunde kauft ausschliesslich DVD Filme in einem E-Shop. Der E-Shop bietet neben Filmen
auch Bucher, Musik CD’s und Computerspiele an. Sucht dieser Kunde nun z.B. nach ,der
Name der Rose" von Umberto Eco, so wird an erster Stelle der Trefferliste die DVD angezeigt
und erst an nachfolgenden Stellen das Buch, die Audio CD und weitere Produkte.

3.1.1.6 Einstellung der Sortierung der Suchresultate

Der Kunde hat die Méglichkeit, die Suchresultate anhand verschiedener Kriterien zu sortieren.
Die vom Kunden bevorzugten Sortierungen konnen vom System erkannt und gespeichert
werden.

Beispielszenario:

In einem E-Shop kdénnen Kunden Produkte bewerten. Die Suchresultate kbnnen z.B. immer
nach diesen Bewertungen sortiert werden, sodass die Produkte mit den besten Bewertungen
immer zuoberst in den Suchresultaten angezeigt werden. Ein anderes Kriterium fir die Sortie-
rung kann z.B. auch der Preis sein.

3.1.1.7 Lernféhiger Suchassistent

Der Suchassistent unterstiitzt den Kunden, indem er bei Suchabfragen, die grosse Trefferlis-
ten generieren, alternative Abfragen vorschlagt, welche aufgrund des Kundenprofils generiert
werden.
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Beispielszenario:

Der Kunde gibt als Suchabfrage ,Hammer* ein. Diese Abfrage liefert eine Trefferliste mit Uber
50 Produkten. Da der Kunde regelméssig Vorschlaghdmmer kauft, wird ihm als alternative Ab-
frage vorgeschlagen: ,Suchen Sie Vorschlaghammer?“.

3.1.2 Translator (Substitutionsliste)

Ein Translator vergleicht die Produktinformationen verschiedener Hersteller und zeigt an, wel-
che Artikel baugleich oder hinsichtlich ihrer Verwendung identisch sind. Hierbei geht es insbe-
sondere darum, Substitutionsguter zu finden, z.B. anstatt dem Originaltoner ein passendes
Refill-Produkt.

Beispielszenario:

Die Muster AG betreibt Klimagerate der Nobelluft AG. Da die regelméssig zu wechselnden
Luftfilter der Nobelluft AG sehr teuer sind, sucht die Muster AG nach einem preiswerten Er-
satzprodukt, das in die vorhandenen Klimageréate passt und die gleichen technischen Daten
wie das Originalprodukt aufweist. Auf der Website der Reinfilter AG gibt der Filtereink&ufer
dazu die genaue Bezeichnung der bisher verwendeten Filter an und erhélt dazu die bauglei-
chen und preiswerteren Filter der Reinfilter AG angezeigt.

3.1.2.1 Kompatibilitatsliste

Kompatibilitatslisten zeigen auf zu welchen Produkten ein bestimmtes Produkt kompatibel ist.
Dies kann z.B. eine Tabelle sein, die aufzeigt, welche Mobiltelefone zu einer bestimmten Frei-
sprecheinrichtung kompatibel sind.

3.1.2.2 End of Life Liste

Mit End of Life (EOL) werden Produkte bezeichnet, die vom Hersteller nicht mehr produziert
werden. Fir den Kunden sind bei EOL-Produkten das letzte Produktionsdatum und das Da-
tum der letzten Bestellmoglichkeit relevant. Basierend auf dem Transaktionsprofil eines Kun-
den kann dieser direkt per E-Mail informiert werden, sobald die von ihm gekauften Produkte
demndchst nicht mehr angeboten werden.

3.1.2.3 Nachfolgeprodukte

In Branchen mit kurzen Produktlebenszyklen ist es wichtig, die Kunden auf Nachfolgeprodukte
aufmerksam zu machen. Anhand der Informationen tiber Nachfolgeprodukte und der Transak-
tionen des Kunden, kdnnen Empfehlungen fir Nachfolgeprodukte abgegeben werden.

Beispielszenario:

Der Kunde kauft einen Laptop. Sobald das Nachfolgemodell auf den Markt kommt oder am
Ende der geschatzten Nutzungsdauer, kann der Kunde auf das Nachfolgemodell seines Lap-
tops aufmerksam gemacht werden.

Variante:

Sucht der Kunde nach einem Produkt, das nicht mehr im Sortiment geflhrt wird, erhalt er eine
Empfehlung fur Nachfolgeprodukte.
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3.1.2.4 Produkteankindigung (Hersteller-Roadmap)

Hersteller- oder Produkt-Roadmaps zeigen den geplanten Zeitverlauf neuer Produktgenerati-
onen und Produktvarianten. Anhand der Hersteller-Roadmaps kann der Kunde Uber neue
Produkte informiert werden, die zu seinem Transaktions- oder Praferenzprofil passen.

3.1.3 Katalogstruktur

Struktur und Hierarchie eines Sortiments werden normalerweise vom Anbieter vorgegeben. Im
Rahmen der Personalisierung besteht die Mdéglichkeit, dass der Kunde die Struktur des Sorti-
ments selbst auswahlt. Dazu mussen ihm Kriterien zur Verfigung gestellt werden, anhand de-
rer er das Sortiment strukturieren kann. Diese Funktion macht besonders dann Sinn, wenn der
Kunde die strukturierte Suche (3.1.1.4) bevorzugt. Je breiter und tiefer ein Artikelsortiment ist,
desto mehr gewinnt die Personalisierung der Sortimentsstruktur an Bedeutung.

Beispielszenario:

Die normale Erzeugnisstruktur eines Lebensmittelshops folgt dem Muster ,Teigwaren, Her-
steller, Art der Teigware (Nudeln, Spatzle, Spaghetti)“. Der Kunde hat nun die Mdglichkeit, die
Struktur an seine Bedirfnisse anzupassen und er wahlt das folgende Strukturmuster: ,Teig-
waren, Art der Teigware, Kochzeit, Hersteller”. Die erste Strukturvariante wird der Kunde nut-
zen, wenn er einen bestimmten Hersteller bevorzugt. Die zweite Variante hingegen dann,
wenn ihm der Hersteller eher unwichtig ist und fur ihn die Art der Teigware und zusétzlich die
Kochzeit wichtige Entscheidungskriterien darstellen.

3.1.4 Sortimentsauswahl

Bei méachtigen oder unibersichtlichen Artikelsortimenten kann es Sinn machen, dem Kunden
nur einen Ausschnitt des Gesamtsortiments anzuzeigen. Die Eingrenzung des Sortimentes
hat fir den Kunden den Vorteil, dass der Suchprozess beschleunigt wird. Zur Anpassung des
Teilsortiments an die Bedurfnisse eines Kunden gibt es verschiedene Mdoglichkeiten.

3.1.4.1 Individuelles Teilsortiment

Das individuelle Teilsortiment hat den Zweck, das Sortiment des Anbieters kundenindividuell
oder auch auf Kundengruppen bezogen einzuschranken. Dies macht dann Sinn, wenn fir
manche Kunden oder Kundengruppen immer nur ein Ausschnitt des Gesamtsortiments inte-
ressant ist. Zudem kann verhindert werden, dass Mitarbeitende falsche oder unerwiinschte
Produkte einkaufen.

Beispielszenario:

Ein Unternehmen bendtigt Filter nur fur Klimaanlagen. Auf der Website des Filterherstellers
wird das Sortiment deshalb auf Luftfilter begrenzt. Wasser- und Offilter beispielsweise werden
ausgeblendet.

3.1.4.2 Sortiment fur bereits gekaufte Produkte

Bei Ersatzteilen und Add-on-Produkten kann das Artikelsortiment eingegrenzt werden, indem
nur diejenigen Artikel angezeigt werden, die zu den Geradten oder Produkten passen, die der
Kunde bereits besitzt. Dazu eignet sich eine Liste der Geréte oder der beim Kunden bereits
vorhandenen Produkte, denen die auszuwahlenden Artikel zugeordnet sind. Bei technisch
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komplexen Produkten oder Baugruppen kann der Weg zum einzelnen Ersatzteil auch Gber ei-
ne Explosionszeichnung fuhren.

Beispielszenario:

Ein Kunde besitzt drei verschiedene HP-Drucker und méchte dazu Toner einkaufen. Im Shop
des Anbieters sieht er eine Liste seiner drei Drucker. Klickt er einen der Drucker an, sieht er
die Artikel, die zu diesem Drucker passen. Aus denen sucht er den gewiinschten Toner aus.

3.1.5 Gerateliste

Der Kunde kann dber einen Link im E-Shop angeben, welche Gerate er besitzt. Im E-Shop
werden nur die Produkte angezeigt, welche mit den Geraten des jeweiligen Kunden kompati-
bel sind.

Beispiel:

Ein Kunde mochte sich einen Toner fiir seinen Drucker kaufen. Da er bereits bei seinem ers-
ten Besuch im E-Shop seine Geréte erfasst hat, werden die Toner ausgeblendet, die nicht zu
seinem Drucker passen.

3.1.6 Listenvariationen

3.1.6.1 Favoriten

Das Anlegen von Favoriten in einem personalisierten Shop ist vergleichbar mit dem Anlegen
von Favoriten in einem Browser. Produkte, die immer wieder bestellt werden, konnen so leicht
zugéanglich gemacht werden.

Beispielszenario:

Ein Kunde kauft in einem Weinshop immer wieder andere Weine fir den gehobenen Bedarf,
die er sich bei jedem Besuch auf der Website anhand der Produktbeschreibungen neu aus-
sucht. Bei jeder Bestellung mochte er aber zusatzlich einen Karton Chianti und einen Karton
Silvaner fur den taglichen Bedarf mitbestellen. Seine bevorzugten Chiantis und Silvaner legt
er deshalb als Favoriten an.
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3.1.6.2 Einkaufsliste

Personliche Einkaufslisten werden vom Kunden nach seinen Bedirfnissen selbst erstellt und
koénnen fur eine spatere Wiederverwendung abgespeichert werden. Sie enthalten Produkte,
die in der Regel in einer Bestellung zusammengefasst werden. Die in der Einkaufsliste enthal-
tenen Artikel lassen sich vorzugsweise mit einem Mausklick in den Warenkorb beférdern und
dort durch weitere Artikel erganzen.

Auslogzen

ﬁ Shopping

Willkommen Supermarkt

ein Produkt suchen:

Meine Listen

LESHOP.FM

Mein Einkaufskorb B

ey &
Standardliste , ' I Lieferung von LeShop
15 dschmeizer Bio-Fisr 3,40
1/ Basler ruch 5002 280%
. 15 aproz Classic 6x1.5L 5700
M1lchprodukte & in kiinttasche
. 1/, Die Butter 2502, Schale 3,50 1
@’5 ) » ) " s Fr. 3.50 )
k/ Le Beurre Butter » Pasteurisierte - FUr die warme und kalte Kiche M sooor L ooz F 1 [ (E/
T, 14,00/ kg i 1
I5schen orb
= Fr. 3.40
7Y Schweizer Bio-Eier BIO M #res astwek oot [ '[[ N
e ldschen Korb
Backerei
: " Fr. 2.90 G )
e
Baslerruch . oo 500 g Froncorkg |1 U0 =)
I5schen orb
Getranke L. Lieferung won Leshop 15.40
Lieferkosten &) 15.50
Ty
‘_1,;:,;:;'_ ‘ & A o Kuhitaschen-Depot €@ 5.00
Eapt  pproz Classic + Natirliches tinerabwasser « Mt Kohlensaure M oo 6x1.510 G B 1 [ Q‘S/ Total: Fr 36.30
” o I6schen Karb L -
S B @
Detais als Liste Karbirhalt
speichern Bschen
e rorose

W v Einkaufskorb verbergen

Quelle: www.leshop.ch, 26.05.2008

Abb. 3.3: Einkaufsliste

Beispielszenario:

Ein Kunde beschafft seine Lebensmittel 6fters Gber einen E-Shop. Bei jeder Bestellung mdch-
te er sechs Eier, ein ganz bestimmtes Brot, Butter und ein paar Flaschen Mineralwasser kau-
fen. Aus diesen Produkten bildet er eine Einkaufsliste. Fir andere bevorzugte Produktkombi-
nationen legt der Kunde eine weitere Einkaufsliste an.

Realisiert bei:

www.leshop.ch

3.1.6.3 Merkliste

Produkte, die der Kunde zu einem spateren Zeitpunkt nochmals ansehen oder bestellen
mochte kann er in einer personlichen Merkliste speichern. Abb. 3.4: zeigt, wie mit einem
Mausklick auf das Merklistensymbol ein Produkt der Merkliste hinzugefiigt wird.
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CHRYSLER Viper GTS (Coupé) Vrass ;

Das Fahrzeug steht im Showroom, Besichtigung bei Deffnungszeiten

Inverkehrssetzung 10 /1999

Fahrzeugart Occasion

Aussenfarbe schwarz mét,

Kilometer 89'800 km

Getriebeart Handschaltung

Antrieb Hinterradantrieb

Treibstoff Benzin

Taren 2

Sitzplatze 2
Innenfarbe schwarz Sie haben 1 Fahrzeuge in Ihrer Merkliste

Hubraum in cocm 7990 cm? wMarke / Typ w Aufbau «Jahr <Farbe wKm w Preis

Zylinder 10 Blea e CHRYSLER Viper GTS [ Coupé 1999 schwarz 89'800 km  CHF 64'500.- []
Leistung in PS 389 y—— — seite: 1
Leergewicht 1650 kg Q ok Money Boik Fina

Typenschein 1CB832 CHRYSLER Testberichte

Verbrauch 32.7/12.2/19.8 (St/Land/Tot) I;:‘t:‘r::; Hrnnmdeiegeenﬁr;fi:?gsswe und allen

:;f::i:lh Z:SFllSz'nuﬂ.- Dieses Fahrzeug weiterempfehlen

Mehriartstaies marganbesteuert Yersicherungspramie online berechnen

Preis CHF 64'500.-

Quelle: www.autoscout24.ch, 29.01.2008

Abb. 3.4: Merkliste

Realisiert bei:

www.autoscout24.ch, www.amazon.de, www.itscoop.ch,

3.1.6.4 Transaktionsbezogene Musterbestellliste

Wie der Name schon sagt, basiert der Inhalt einer transaktionsbezogenen Musterbestellliste
auf dem Transaktionsprofil des Kunden, also auf seinen bisherigen Einkdufen. Aus diesen
Eink&ufen wird ein Artikelcluster gewonnen, der aus Artikeln besteht, die der Kunde immer
wieder gleichzeitig einkauft. Das System erstellt aus diesen Artikeln eine Bestellliste und bietet
sie dem Kunden zur Nutzung an. Eine transaktionsbezogene Musterbestellliste kénnte auf
ahnliche Weise aus dem Transaktionsprofil der gesamten Kundengemeinschaft — oder Teilen
daraus — erstellt werden.

Beispielszenario:

Ein Kunde hat in der Vergangenheit mehrmals gleichzeitig zwei paar Socken und Waschmittel
gekauft. Andere Produkte wurden zwar auch gekauft, aber weitaus weniger haufig und regel-
massig. Das System offeriert dem Kunden eine Liste mit seinen bevorzugten Socken und dem
Waschmittel.

3.2 Produktangebot

Dem Kunden werden individuell auf ihn zugeschnittene Dienstleistungen oder Produkte ange-
boten. Um die Angebote individuell auf den Besucher ausrichten zu kénnen, missen im Vor-
feld personliche Daten Uber die Praferenzen des Kunden erfasst werden. Die erfassten Daten
werden zum Aufbau von Kundenprofilen benétigt. Damit dies funktioniert, muss sich der Kun-
de registrieren und bei weiteren Besuchen mit Benutzername und Passwort anmelden. Die
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unter 3.2.1 bis 3.2.2 aufgefuhrten speziellen Varianten einer Personalisierung des Produktan-
gebotes sind denkbar.

Beispielszenario:

Eine Kundin sucht auf der Website eines Reiseanbieters stets als Erstes nach Reisen im mit-
telamerikanischen Raum. Dem Anbieter ist aufgrund des Kundenprofils bekannt, dass die
Kundin nie alleine reist. Mit diesem Wissen kann der Reiseanbieter diese Kundin immer tber
aktuelle Ferienreisen (Sonderangebote fir Paare etc.) nach Mittelamerika informieren, sobald
sie sich auf der Website anmeldet.

3.2.1 Produktbezogene Empfehlungen

Der Kunde erhalt zu einem Produkt mehrere, individuelle Empfehlungen, die aufgrund bereits
bezogener Produkte (Transaktionsprofil), durch ihn bewertete Produkte (Bewertungsprofil),
aufgrund bereits angesehener Produkte (Interaktionsprofil) oder aufgrund bekannter Préfe-
renzen (Praferenzprofil) generiert werden.

Beispielszenario:

Ein Kunde bestellt einen Wohnzimmertisch und eine Stehlampe. Die Applikation schlagt zu-
satzlich eine passende Wohnwand oder Accessoires vor. Da der Kunde ausschliesslich Pro-
dukte aus dem Hochpreissegment des E-Shops kauft, werden ihm Empfehlungen fir exquisite
Wohnwéande oder Accessoires angezeigt.

3.2.1.1 Alternativprodukte

Zu den Produkten im E-Shop kénnen Alternativen angezeigt werden. Welche Produkte als Al-
ternativen empfohlen werden, sind neben den Kundenprofilen auch von den Interessen des
Shopbetreibers abhangig. So kann z.B. jeweils als Alternative zu einem Produkt, das Produkt
mit der besten Marge angezeigt werden. Mdchte der Shopbetreiber Servicekosten vermeiden,
kann er qualitativ hochwertigere Alternativen empfehlen. Der Shopbetreiber kann gegen eine
Gebihr die Produkte eines Herstellers jeweils an erster Stelle der Alternativempfehlungen auf-
fihren und so eine bestimmte Marke fordern.

Beispielszenario:

Der Kunde schaut sich im E-Shop einen teuren qualitativ hochwertigen Bohrer der Marke xy
an. Als Alternative wird ihm an erster Stelle ein glinstigerer Bohrer der Eigenmarke des Shop-
Betreibers empfohlen, da mit dieser Marke die hochste Marge erzielt wird.

Realisiert bei:

www.brw.ch

3.2.1.2 Zubehor

Empfehlungen flr Zubehér, das zu einem bestimmten Produkt passt, kdnnen als eine Form
des Cross-Sellings eingesetzt werden. Zu einem Fernseher kénnen so zum Beispiel Empfeh-
lungen fur Fernbedienungen oder Standflsse als Zubehér abgegeben werden (Abb. 3.5).
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Passendes Zubehiir zu diesem Artikel

- Sony Bravia KDL 40 D 3500 40 Zoll/ 102 cm 16:9 "Full HD" LCD Fernseher schwarz
- EUR 969,97

Artikel auswahlen
Kategorien : Racks und Standfiifie
Fernbedienungen > 1 B
Facks und standfabe > __E.pl
5> Gesamtes Zubehr | ‘3."'
Logitech Harrnony Logitech Harrnony Philips SRU 2015 Prestigo Harman/Kardon HTFS2 MCM Milano LCD-Fack
Bemote 785 Bemote 555 £01515in1 Standfull zu
Fernbedienung Fernbedienung Universal-Fernbedienung Harman/Kardon HETS
AufLager von Smartcard2d, AufLager AufLager Auf Lagar van primus0z, Auf Lager van
euro-tradecenter,
EUR 102,90 EUR 75,95 EUR 111,45 EUR 89,00 EUR 88,33
| Artikel auswahlen | | Artikel auswahlen | | Artikel auswahlen | | Artikel auswahlen | | Artikel auswahlen |

Quelle: www.amazon.de, 03.06.2008

Abb. 3.5: Zubehor

3.2.1.3 Ersatzteile

Werden dem Kunden zu den Produkten jeweils passende Ersatzteile angezeigt, erleichtert
dies die Suche fur den Kunden (Kompatibilitat). Zudem sieht der Kunde bereits in der Informa-
tionsphase, ob fiir sein gewiinschtes Produkt im selben Shop Ersatzteile erhéltlich sind.

3.2.1.4 Komplementar Produkte

Komplementargiter sind Guter, die gemeinsam nachgefragt werden, weil sie sich in ihrem
Nutzen erganzen.

Beispiel:

Der Kunde kauft im E-Shop einen MP3-Player, somit werden Empfehlungen fur Kopfhérer ge-
neriert.

3.2.2 Leistungsbindel mit Zusatzleistungen

Bei manchen Produkten hat der Kunde die Mdglichkeit, aus verschiedenen Leistungen seinen
individuellen Bedarf zusammenzustellen und zu einem Leistungsbiindel (Leistungspaket) zu
kombinieren. Dabei wird ein bestimmtes Angebot von Komponenten bereitgestellt, wovon der
eine Teil Basiskomponenten und ein weiterer Teil Zusatzkomponenten darstellt. Der Kunde
wahlt nun die fur ihn beste Kombination aller Komponenten. Diese Auswabhl findet sich vor al-
lem im Dienstleistungssektor, zum Beispiel bei Versicherungsleistungen.

Beispielszenario:

Eine Kundin méchte ihre Krankenkasse wechseln. Die neue Krankenkasse bietet ihr eine
Grundversicherung an, die auf ihr Profil zugeschnitten ist und mit diversen Zusatzleistungen,
wie beispielsweise Unfall, ergénzt werden kann. Bei Kunden in hohen Einkommensklassen
wird vom System Halbprivat/Privat vorgeschlagen.

Beim Kauf bestimmter Waren wird dem Kunden ein Wartungsvertrag angeboten, der spezi-
fisch auf dessen Bedirfnisse ausgerichtet ist. Je nach Wunsch des Kunden kénnen Haufig-
keit, Dauer und Umfang der Wartung zudem angepasst werden. Weitere Zusatzleistungen
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sind z.B. Gravur oder Beflockung eines Produktes. Abb. 3.6 zeigt wie bei Nike ein Sportschuh
individuell gestaltet und beschriftet werden kann.

MANNER FRAUEN FAVORITEN ALLE ANSEHEN

1. DESIGN
2. PERSONALISIEREN

Signiere dein Dasign

iD AuBenseite

EET—
MAX. ZEICHENZAHL: 8

[ 1CH MOCHTE NICHT PERSONALISIEREN
RICHTLIMIEM ZUR PERSOMNALISIERUNG -+
Wenn du mehr als ein

kaufst, kannst &
deinam Warenkort

Farbe iD AuBienseite

Eu[ [ aEEEN
HE N

Ferse Swoosh/iD

3. FERTIGSTELLEN
4. ANSCHAUEN

Quelle: www.nikeid.com, 26.05.2008

Abb. 3.6: Zusatzleistungen

Beispielszenario:

Ein Anbieter von Kopiergeraten offeriert aufgrund der getétigten Transaktionen und der Kun-
dendaten einen passenden Wartungsvertrag. Zudem bietet er seinem Kunden, einem Copy—
shop, auf dem Web die Mdglichkeit einen Wartungsvertrag individuell anzupassen. Anstatt der
Ublichen halbjahrlichen Wartung wird dem Kunden direkt ein Wartungsvertrag mit vierteljahrli-
cher Wartung vorgeschlagen, da aus den Daten entnommen werden kann, dass der Kunde
einer Branche angehort, wo die Kopiergerate stark beansprucht werden. Der Wartungsvertrag
ist damit auf die Bediirfnisse des Copyshops abgestimmit.

Variante:

Befindet sich ein Werkzeugset im Warenkorb, wird als Zusatzleistung die Gravur der Werk-
zeuge des Sets vorgeschlagen. Der Kunde kann seine personliche Gravur im Shop hinterle-
gen und fir weitere Produkte wiederverwenden.
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3.2.3 Neuheiten

3.2.3.1 Konfiguration der Neuheiten

Der Kunde kann selber bestimmen, bei welchen Produktgruppen, wie oft (monatlich, wdchent-
lich) und wie lange (Periode) er Uber Neuheiten informiert werden méchte.

3.2.3.2 Auf Neuheiten hinweisen

Dem Kunden wird ein Angebot eines eben erschienenen Produkts unterbreitet, das zu seinen
bereits gekauften Produkten (Transaktionsprofil) oder zu seinem Préferenzprofil passt.

Beispielszenario:

Ein Buchhandler bietet einem Kunden ein gerade erschienenes Buch Uber Finanzanlagen an.
Die Praferenzen des Kunden (hier: Finanzen) sind aus der Kaufhistorie oder dem Kundenpro-
fil ersichtlich.

3.3 Informationen zu Preisgestaltung und Konditionen

Die Preise von Produkten und Dienstleistungen sind héaufig variabel und kundenindividuell
gestaltet. Es konnen unter anderem Rabatte oder Sonderangebote offeriert werden. Bei
Stammkunden werden oftmals auch Spezialpreise gewahrt.

3.3.1 Individuelle Preise

Individuelle Verkaufspreise sind auf einzelne Kunden zugeschnitten. Die Preise sind bei-
spielsweise von der Abnahmemenge oder von der Bedeutung des Kunden fir den Anbieter
abhangig. Oft bestimmen Ziele und Erfahrungen des Verkaufers, welcher Preis dem Kunden
angeboten wird.

3.3.2 Spezialpreise

Spezialpreise sind vertraglich vereinbarte Preise und Konditionen, die vor allem im B2B-
Bereich eine wichtige Rolle spielen. Diese Spezialpreise werden haufig aufgrund langjahriger
Kundenbeziehungen angeboten. Sie sollen Vertrauen bilden und die Beziehung starken. Fer-
ner kénnen mit Spezialpreisen auch Neukunden gekddert werden.

3.3.3 Rabattprogramme

Ein Rabatt bezeichnet einen Preisnachlass (haufig in Form eines Prozentsatzes vom ur-
springlichen Kaufpreis), der sich aufgrund des Kaufvolumens oder des Kaufzeitpunktes er-
gibt. Der Rabatt wird dem Kunden gewabhrt, falls er einen bestimmten Umsatz erreicht oder zu
einem bestimmten Zeitpunkt bestellt (vergleiche 3.3.5 Bonusprogramme).

Eine spezielle Form des Rabatts ist das Skonto. Es wird gewéahrt, wenn die Rechnung inner-
halb eines festgelegten Zeitraumes bezahlt wird.

Beispielszenario:

Die Ersatzteil-Einkauferin einer Produktionsunternehmung Uberschreitet bei ihnrem Lieferanten
die Umsatzschwelle von CHF 50'000.-. Aufgrund des hoheren Umsatzes gewéhrt der Liefe-
rant einen Rabatt auf den zuvor individuell vereinbarten Preis. Der individuelle Preis gewéahrte
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der Kundin bereits eine Ermassigung von 30 % gegeniiber dem Standardpreis. Ein Rabatt
von 5 % Punkten, den sie nun zusatzlich aufgrund des héheren Kaufvolumens erhalt, ergibt
eine gesamte Preiserméassigung von 35 %.

3.3.4 Individuelle Zahlungs- und Lieferkonditionen

Anhand der vom Kunden getétigten Transaktionen, der Zahlungsmoral und weiterer Profilin-
formationen, werden dem Kunden unterschiedliche Konditionen angeboten. Bei Neukunden,
die noch keine Bestellungen getatigt haben, werden z.B. Zahlungen gegen Rechnung nicht
akzeptiert oder die Bestellsumme und die Anzahl Artikel pro Bestellung beschréankt. Des Wei-
teren konnen fir Kunden die regelmassig Bestellungen auslésen, verbesserte oder glinstigere
Lieferkonditionen offeriert werden, wodurch die Kundenbindung verstarkt wird.

Beispielszenario:

Ein Kunde tatigt in einem E-Shop seinen ersten Einkauf und bestellt eine DVD. So lange er
seine erste Bestellung nicht bezahlt hat, werden weitere Bestellungen, die er anschliessend
im E-Shop tatigt zuriickgehalten. Der Kunde erhélt dann eine Meldung: lhre Bestellung wird
ausgeliefert, sobald die Zahlung fiir die DVD ,xy* bei uns eingegangen ist.

3.3.5 Bonusprogramme

Vergunstigungen aus Bonusprogrammen richten sich an Mitglieder und langjahrige Kunden.
Bekannte Beispiele dafir sind in der Schweiz das Cumulusprogramm der Migros und die Su-
percard von Coop. Hier wird der Kunde fiir jeden Einkauf mit einer bestimmten Anzahl an
Punkten belohnt, die er bei der Migros in Form von Gutscheinen einldsen und bei Coop flr
den Bezug von bestimmten Produkten einsetzen kann. Im Vordergrund der Bonusprogramme
steht meist die Kundenbindung. Auf diesem Weg kdnnen aber auch umfassende statistische
Daten Uber die Kaufgewohnheiten der Kunden gewonnen werden, woraus wiederum Kunden-
profile generiert werden kénnen.

Beispielszenario:

Unternehmensubergreifende Bonusprogramme wie das Vielfliegerprogramm Miles & More der
Lufthansa ermoglichen es dem Kunden, Boni in verschiedenen Unternehmungen zu sammeln
und als Zahlungsmittel einzusetzen. Shop-Betreiber kénnen durch die Teilnahme an unter-
nehmensibergreifenden Bonusprogrammen neue Kunden aus anderen Branchen gewinnen.
Der Anreiz fur die Kunden erhoht sich an einem Programm teilzunehmen, da die Boni vielsei-
tig einsetzbar sind.

Realisiert bei:

www.buch.ch

3.3.5.1 Vergunstigung durch Punkte

Pro Einkauf im E-Shop werden dem Kundenkonto Bonuspunkte zugeschrieben. Mit diesen
Bonuspunkten kdnnen Sachpramien erworben werden, oder sie kénnen fir Verginstigungen
bei kommenden Einkaufen eingesetzt werden.
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3.3.5.2 Warenkorbbonus

In Abhangigkeit der Hohe des Bestellwerts des aktuellen Warenkorbs wird dem Kunden ein
Bonus gutgeschrieben. Der Bonus kann sich dabei nur auf die aktuelle Bestellung beziehen
oder sich auch Uber mehrere Bestellungen hinweg anhaufen.

|Meine Bestellung @)
Der Warenkorhb enthiilt diese Positionen: aktualisieren: | ) |
Ocean’s 13 dvd 1 Einzelpreis  EUR 19,98
117 Min. EUR 1992

|auf ‘Llll'unschliste-

Wersandfertig ab sofort e =2 =
| Artikel entfernen |

Der Teufel trigt Prada dvd 1 Einzelpreis EUR 9,99
Dewutsch fiir Hirgeschidigte. Englisch. Tirkisch EUR 9,99

Wersandfertig ab sofort 2t idnschliste)

[Artikel entfernen|

A Die Simpsons: Die komplette Season Ten dvd |4 Einzelpreis EUR 51,99
25 | (KopfTiefziehbox: Bart) EUR 51,99 -

- Deutsch. Englisch 1 uf'll'u'unsehllste
Werzandfertig ab sofort E_Artikel entfernen_'
Endstation Kabul buch |1 Einzelpreis EUR 18,90
Als deutscher Soldat in Afghanistan - ein Insiderbericht EUR 1290
Achim Wohlgethan auf‘ulru n=chliste)
Wersandfertig ab sofort ?_Aﬂikel entfernen|

Bitte wihlen Sie Ihre Gratis-DVD aus | VR
0- EUR ellwert gratis dazu! ﬁ i EUR Dil]l] E Hinzufiigen

D Diese Bestellung als G henk ver d (EUR: 1,50 je Arikel)

Lieferkosten EUR 0,00
Gesamtsumme EUR 100,86

Umsatzsteuer und sonstige Preisbeastandtaile zsind anthalten.

Quelle: www.buch.de, 22.01.2008

Abb. 3.7: Warenkorbbonus

Abb. 3.7 zeigt, wie direkt im Warenkorb ab einem bestimmten Bestellwert ein Bonus in Form
einer Gratis-DVD hinzugefugt wird. Eine weitere Moglichkeit zeigt Abb. 3.8. Hier wird dem
Kunden wahrend seiner Einkaufstour im E-Shop fortlaufend angezeigt, wie viel Umsatz er bei
seinem aktuellen Einkauf hinzufligen muss, um die ndchste Bonus-Stufe zu erreichen.

Sol Ind » g\'ﬂarenkurb (2 Artikel) | Mein soundmedia Konto | Kontakt | Mews | &)
- medla Treusbanus fir diesen Einkauf: CHF 4.00
"' smarter shoppen Bis zur nachsten Bonus-Stufe: CHF 10.30

www.soundmedia.ch, 21.01.2008

Abb. 3.8: Treuebonus auf Warenkorb
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Realisiert bei:
www.buch.ch, www.soundmedia.ch
3.3.5.3 Gutscheine

Der Kunde erhalt beim Erreichen einer bestimmten Umsatzh6he Gutscheine, welche er bei
weiteren Kéufen im E-Shop einsetzten kann.

3.3.6 Bundling

Die Verkaufspreise von Artikeln und Dienstleistungen variieren je nach Kombination mit ande-
ren Artikeln und Dienstleistungen. So kdnnen beispielsweise stark nachgefragte Glter in
Kombination mit Ladenhitern zu einem glinstigeren Preis abgegeben werden.

Unser Vorschlag

- Zuzammen statt £439.08
; im Kembi-Preis
jetzt flr nur
+) e €135,78
U e 1%c Jetzt beide
: W kaufen
e ; .-'..-r- —‘:ﬁ
Wii Fit mit Balance Mario Kart mit Lenkrad
Board Wil ELIR 49 99
Wl ELIR: 59 99

Quelle: www.buch.de, 10.06.2008

Abb. 3.9: Bundling

Beispielszenario:

Eine Kundin interessiert sich fir die DVD ,Herr der Ringe — Teil 3". Aufgrund dieser Eingabe
wird ihr ein vergunstigtes Angebot fur die DVD ,Herr der Ringe — Teil 2" unterbreitet. Von die-
sem Angebot kann jedoch nur beim Kauf der teureren, neu erschienenen DVD Gebrauch ge-
macht werden.
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4 Vereinbarungsphase

In der Informationsphase wurden dem Kunden individuelle Produkt- und Dienstleistungsange-
bote unterbreitet. Zu diesem Zeitpunkt hatte der Kunde jedoch noch nicht die Gelegenheit zu
agieren: Vielleicht mochte er Fragen stellen oder spezifische Informationen einholen. Diese

Madglichkeit wird ihm in der Vereinbarungsphase durch die Interaktion mit dem System gebo-
ten.

Eigene Produktkonfiguratoren Konfiguration von Produkten

Einbindung von und Leistungen
Produktkonfiguratoren Dritter

Berechnung des Preises mit Hilfe
von Berechnungsmodulen

Offertanfragen

Vereinbarung der Konditionen

Fillen
Warenkorb Empfehlungen
Aufdruck/Gravur

Warenkorb

Werbeaufdruck \ Zusatzleistungen
Wartungsvertrag /

Verpackung

Versandart
Vereinbarungsphase

Versanddatum

Versandoptionen

Bestelladresse
Lieferadresse
Rechnungsadresse

Vorauszahlung

Rechnung Checkout-Unterstitzung
Kreditkarte Zahlungsart

Purchasingcard
Prepaid-Karte Zahlungsoptionen

Finanzierung

Gutschein einldsen

Punkte aus Bonusprogramm
einlésen

Abb. 4.1: Vereinbarungsphase

4.1 Konfiguration von Produkten und Leistungen

Bei der Konfiguration kann der Kunde sein Endprodukt mitgestalten. Der Kunde hat die Mdg-
lichkeit, Farbe und Komposition der Elemente selbst zu wéhlen. Bei einer erweiterten Form
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der Konfiguration wird es ihm sogar mdglich, am Entwicklungsprozess einzelner Elemente
mitzuwirken, indem er seine Ideen einbringen kann.

Als Mass Customization wird im Allgemeinen die kundenindividuelle Massenproduktion be-
zeichnet. Es handelt sich dabei um die Produktion standardisierter Giter in grosser Stickzahl,
wobei die einzelnen produzierten Exemplare in gewissen Grenzen kundenindividuell gestaltet
werden konnen.

Mit Hilfe eines Produktkonfigurators kann der Benutzer am Konfigurationsprozess mitwirken.
Der Konfigurator begleitet den Kunden Schritt flr Schritt durch den Prozess und prasentiert
ihm die zur Verfigung stehenden Komponenten. Der Kunde teilt per Klick mit, fiir welche Ele-
mente er sich entschieden hat. Schliesslich wird das individuelle Endprodukt angezeigt.

Der personalisierte Konfigurator speichert alle Daten dieser Vorgange, so dass der Kunde
nach einem Abbruch des Konfigurationsprozesses diesen spéater erneut aufnehmen und fort-
setzen kann. Auch lernen personalisierte Konfiguratoren aus den Aktionen der Kunden. Der
Schuhkonfigurator von Nike zum Beispiel weiss ab dem zweiten Konfigurationsprozess, dass
der Benutzer Schuhgrosse 39 hat.

Beispielszenario:

Eine Kundin méchte ein Auto kaufen. Ein Konfigurator zeigt ihr die Autos und die zur Verfu-
gung stehenden Modifikationsmoglichkeiten an und hilft der Kundin, ihr individuelles Auto zu-
sammenzustellen. Dabei bildet ein Basismodell die Ausgangslage. Die Kundin kann nun die
Lackfarbe wahlen und das Modell anschliessend mit der gewinschten Sonderausstattung er-
ganzen.
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1. Modell m 4. Pakete 5. Extras 6. Ubersicht
hodypanels
-:l:l kontaktieren Sie uns
bodypanels light yvellow
- CHF Preis
tridion Grundprais: 13'990.00 CHF
PaketeExtras: --- CHF
Gesamtpreis|i) 13"990.00 CHF
tridion-Sicherheitszelle Schwarz
- CHF Energieeffizienz- kategarie]: A

Innen

Paolzterfarbe: Uni grau

- CHF

Momentan Gewaihit:

B-Speichen Leichtmetallrder (15" in
Chramoptik mit Bereifung worne:
175055 R15; hinten 195/50 R135

(zzgl. Reifen- und Mortagekosten)

www.smart.ch, 16.05.2008

4-1 Produktkonfigurator

4.1.1.1 Eigene Produktkonfiguratoren

Unternehmungen wie Nike, Smart oder Dell entwickeln Produktkonfiguratoren fir die selbst
hergestellten Produkte.

Realisiert bei:

www.nike.com, www.dell.ch, www.smart.ch,

4.1.1.2 Einbindung von Produktkonfiguratoren Dritter

Bei E-Shops, die nicht selbst die Produkte herstellen, die sie verkaufen oder die nicht ausrei-
chend Ressourcen fiur die Entwicklung eines Produktkonfiguratoren haben, kann es sinnvoll
sein, Produktkonfiguratoren Dritter in den eigenen E-Shop einzubinden.

Beispielszenario:

Ein Sportartikelverkaufer bindet den Produktkonfigurator von Nike in seinen E-Shop ein. Kun-
den kénnen Uber den Produktkonfigurator ihre Sportschuhe individuell gestalten und diese di-
rekt im E-Shop des Sportartikelverkaufers bestellen.
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4.2 Berechnung des Preises mit Hilfe von Berechnungsmodulen

Berechnungsmodule auf einer Website helfen dem Kunden bei der Preisfindung. Damit ver-
bunden ist in der Regel auch die Auswahl einzelner Teilleistungen oder die konkrete Ausges-
taltung einer Leistung (z.B. beim Abschluss von Versicherungen). Auch flr die Bestimmung
der fir den Kunden optimalen Bestellmenge kénnen Berechnungsmodule eingesetzt werden.
Eine Personalisierung von Berechnungsmodulen kénnte zum einen Uber die Konfiguration
des Moduls und zum anderen Uber die Beriicksichtigung individueller Daten, wie z.B. bereits
bestehende Vertrage, bereits getroffene Vereinbarungen, personliche Preise, erfolgen.

Beispielszenario:

Auf der Website eines Fotolabors wahlt ein Kunde aus, von welchen seiner digitalen Fotos er
Abzlige bestellen mdochte. Ein Berechnungsmodul berechnet jeweils den Gesamtwert der
ausgesuchten Fotos in Abhangigkeit von der gewlnschten Grosse und Qualitat. Hat der Kun-
de seine bevorzugte Grosse und Qualitat hinterlegt, wird dies bei der Preisermittlung beriick-
sichtigt. Dies gilt auch fur individuell gewahrte Rabatte. Darliber hinaus zeigt das Berech-
nungsmodul an, wie viel die Fotos in einer anderen Grésse oder Qualitat kosten wirden. In
die Berechnung fliessen natirlich auch aktuelle Aktionspreise ein.

4.3 Offertanfragen

Der Kunde erfasst die fur die Offerte notwendigen Angaben mit Hilfe eines Konfigurators auf
der Website des Anbieters. Der Konfigurator wird mit bereits vorhandenen Informationen tber
den Kunden erganzt.

4.4 Vereinbarung der Konditionen

Der Kunde kann im E-Shop die Konditionen vereinbaren, er kann die Lieferart (DHL, Post
etc.), den gewiinschte Liefertermin etc. anpassen.

45 Warenkorb

Der Warenkorb (Einkaufswagen, Shopping Cart) ist ein elementarer Bestandteil jedes zeitge-
massen E-Shops. Besucher eines E-Shops kénnen den Warenkorb mit Artikeln flllen. Die Ar-
tikel bleiben im Warenkorb gespeichert und kdbnnen auch wieder entfernt werden.

45.1 Fullen des Warenkorbs

Das Fillen des Warenkorbs erfolgt in der Regel durch Klick auf einen Link beim Artikel im
E-Shop. Bei grossen Bestellmengen mit unterschiedlichen Artikeln ist dies umstandlich, da fur
jeden Artikel durch den Shop navigiert werden muss oder eine Suchabfrage gestartet wird.
Hier bietet sich das Fullen des Warenkorbes tber ein CSV-File an. Der Kunde kann so vorab
eine Liste mit Produkten erstellen und diese im Shop des Anbieters hochladen um den Wa-
renkorb zu flllen. Bei regelméassigen Bestellungen bietet sich der Einsatz von personlichen
Einkaufslisten an (siehe 3.1.6.2).

45.2 Warenkorb Empfehlungen

Ahnlich wie im Supermarkt an der Kasse nochmals Impulskéaufe geférdert werden, kénnen im
E-Shop im Warenkorb Produktempfehlungen abgegeben werden. Wie Abb. 4.2 zeigt, werden
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dem Kunden zu den Artikeln im Warenkorb weitere Artikel empfohlen, die von Kunden gekauft
wurden, die denselben Artikel bestellt haben.

[ e Kategorien ansehen | suche izl

]

amazonde
Zwischensumme:

Bonus-
Programm q

- Ky Gutschrift auf Kartenabrechnung:
™" Sie zahlen:

Sofort 20 € sparen! Mit Inrer Amazon.de® Kreditkarte
£ 49,95
£ 20,00
€ 29,95

Ausblenden

_Jetzt 20 € sparen @)

Kunden, die Handbuch der Java-Programmierung. Standard Edition Version 6. Inkl. DVD
{Programmer's Choice): Standard Edition Version 6 gekauft haben, bestellten auch:

Objekiorientierte
Programmierung
in Jara

o
—
== -

Das Einsteigerseminar Objektorientierte

Programmierung in Java

woh Alexander Niemann

Preis: EUR 11,95 i’

Angebote ab EUR 9,90
=

Cogichs

Obungsbuch
Java

o

Der bhv Coach. Ubungsbuch Java: 260

praktische Fragen und Ubungen
won Alexander Niemann
Preis: EUR 14,95 Yol
Angebote ab EUR 12,00
(In den Einkaufswagen |

=

Eclipse IDE kurz & gut

wan Ed Burnette

Preis: EUR 9,90 #ririnis

Angebote ab EUR 6,99
e

i

Java EE 5.0: Master Class. Einstieg fiir
Anspruchsvolle
won Thomas Stark
Preis: EUR 29,95 o
Angebote ab EUR 17,90
(Inden Einkaufswagen |

Java ist auch eine Insel

van Christian Ullenboom

Preis: EUR 49,90 ¥

Angebote sh EUR 46,00
e

T
Entwurfsmuster
von Kopf bis Fug

Entwurfsmuster von Kopf bis Fub

won Eric Freeman
Preis: EUR 48,00 Yot
angebote ab EUR 35,86
(I den Einkaufswagen |

IHR EINKAUFSWAGEN
@ ZurKasse gehen

[J Als Geschenk
versenden?

Zuletztin IThren
Einkaufswagen gelegt:

Handbuch der
Java-Programmierund.
Standard Edition
wersion 6. Inkl. DVD
Programmer's
Choice): Standard
Edition Yersion 6-
Thomas Stark
Gebundene Ausgabe
EUR 49,95

#™ yon Adrian Alioskis

Wunschzettel
-Anzahl 1

Zwischensumme: EUR
49,95
( Zum Einkaufswagen )

@ ZurKasse gehen

Loggen Sie sich ein, um
1-Clicki® einzuschalten.
Die Preise der artikel in Ihrem
Einkaufswagen entsprechen den
auf der Wehsite angezeigten
Preisen.

www.amazon.de, 22.05.2008

Abb. 4.2:

Warenkorb-Empfehlungen

Realisiert bei:

www.amazon.de, www.buch.ch,

4.5.3 Zusatzleistungen

Fur die Produkte die sich im Warenkorb befinden kénnen Empfehlungen fir Zusatzleistungen
(siehe 4.5.2) abgegeben werden.

4.6 Checkout-Unterstitzung

Die Unterstitzung des Kunden bei der Auswahl von Versand- und Zahlungsoptionen wird als
Checkout-Unterstutzung bezeichnet. Das Ziel dabei ist, dass der Kunde diese Angaben nur
beim ersten Einkauf machen muss. Kauft der Kunde ein zweites Mal im gleichen E-Shop ein,
sind seine Wunsche zu Versand und Zahlung bereits hinterlegt und werden automatisch ab-
gerufen. Der Kunde kann diese Daten tibernehmen und falls ndtig noch andern.
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Ihre Bestellung in der Ubersicht:

buch '41 Handbuch der Java-Programmierung. Programmer's 1x Einzelpreis CHF 83.50

Ezme. Choice CHF 83 .50
* = Guido Kriiger, Thomas Stark

ISBM: 3-B273-2373-8
wWersandfertig innert 1-2 Werktagen

) o Lieferkosten CHF 0.00
Zwischensumme CHF 83.50
Total CHF 83.50

In diesem Betrag ist die Mwst enthalten.

Rechnungs-, Lieferadresse:

Rechnungsadresse Lieferadresse
Herr Adrian Aliosk Herr Adrian Aliosk
Hofstrasse 33 Hofstrasse 34
4127 Birsfelden 4127 Birsfelden
Schweiz Schweiz

% andern % andern
Referenz:

Diese Angaben vermerken wir hei Bedarf auf Ihrer Rechnung (zum Beispiel Referenzangaben, Kostenstellen, etc.);

Auslieferung:

@  perPaost
O Abholung in der Filiale | Bitte wahlen Sie lhre Filiale b

[

per Postexpress

http://www.buch.ch; 22.05.2008

Abb. 4.3: Checkout-Unterstitzung

4.6.1 Versandoptionen

Im Rahmen der Versandoptionen werden Verpackung, Versandart, Versanddatum und Ver-
sandziel (Lieferadresse) bestimmt.

4.6.1.1 Verpackung

Bei der Verpackung stehen — je nach gekauftem Produkt — die Varianten ,Standard“ oder
.Geschenk” zur Verfigung. Entscheidet sich der Kunde fir den Versand eines Geschenk be-
steht oft die Mdglichkeit, von einem Geschenkservice Gebrauch zu machen. Er kann auswah-
len zwischen Grusskarten mit diversen Motiven und einer limitierten Anzahl von Geschenkpa-
pieren. Fir den Shopbetreiber liefert die Geschenkoption Informationen fir die Verbesserung
bzw. Bereinigung der Transaktionsprofile der Kunden. Artikel, die als Geschenk eingekauft
wurden, kénnen so von Produktempfehlungen ausgeschlossen werden.

© 2008 Hochschule fir Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, A. Alioski, U. Leimstoll, D. Risch 27



Alioski/Leimstoll/Risch, Personalisierungsfunktionen im E-Commerce, 2008

Beispielszenario:

Ein Kunde bestellt bei einem Musikgeschéft fir sein Patenkind ein Horspiel. Da dieses Ge-
schenk direkt versendet wird, kann der Kunde eine ihn ansprechende Geburtstagskarte wéh-
len und das Geschenkpapier, das er immer wahlt, gleich online ankreuzen. Flr den
E-Shopbetreiber ist ersichtlich, dass dieses Horspiel nicht fir Produktempfehlungen fir diesen
Kunden berticksichtigt werden soll, da er das Horspiel als Geschenk eingekauft hat.

4.6.1.2 Versandart

Bei der Versandart kann je nach Dringlichkeit zwischen Standard, Express oder Abholung
gewahlt werden.

4.6.1.3 Versanddatum

Oft besteht die Moglichkeit, das Versanddatum anzugeben. Die Varianten, die hier denkbar
sind, reichen von ,sofort” Uber ,erst wenn alle Artikel der Bestellung erhéltlich” bis ,auf ein be-
stimmtes Datum®. Letzteres eignet sich beispielsweise beim Versand von Geburtstagsge-
schenken.

4.6.1.4 Bestelladresse

Wenn eine Unternehmenseinheit fir eine andere Unternehmenseinheit ein Produkt bezieht,
kénnen die Rechnungs-, Bestell- und Lieferadressen voneinander abweichen.

4.6.1.5 Lieferadresse (Versandziel)

Bei den Versandoptionen wird dem Kunden haufig die Moglichkeit eingeraumt, eine oder
mehrere von der Rechnungsadresse abweichende Lieferadressen anzugeben. Dies hat den
Vorteil, dass zwar der Besteller die Rechnung erhélt, das Produkt aber direkt an den Einsatz-
ort, z.B. eine bestimmte Geschéftseinheit, geliefert wird. Im B2C-Bereich ist diese Moglichkeit
vor allem beim Versand von Geschenken ublich. Um dasselbe Geschenk gleichzeitig an ver-
schiedene Empfanger zu verschicken, kann Uber eine Funktion ,Lieferadresse abweichend
von Rechnungsadresse” eine Reihe von Adressen erfasst werden.

Beispielszenario:

Ein Kunde bestellt bei einem Ticketanbieter ofters Konzertkarten. Er gibt an, fur welches Kon-
zert er wie viele Karten mochte. Seine Adresse (Lieferadresse) sowie die Lieferart erscheinen
anschliessend automatisch. Er muss diese Angaben nur im Ausnahmefall &ndern, beispiels-
weise bei einer persénlichen Abholung anstatt der sonst gewiinschten Postlieferung.

4.6.1.6 Rechnungsadresse

Analog zu 4.6.1.5 (Versandziel) konnen eine oder mehrere Rechnungsadressen angelegt
werden. Diese Funktion ist vor allem im B2B-Bereich von Nutzen, wenn der Geschaftskunde
verschiedene, lokal getrennte Geschéftsbereiche unterhélt.

4.6.2 Zahlungsoptionen

Nachdem der Kunde seinen Warenkorb gefullt hat, werden die Felder zu den Zahlungsinfor-
mationen vom System ausgefullt. Dies sind in der Hauptsache Angaben zur Zahlungsart. Man
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unterscheidet folgende Zahlungsarten: Vorauszahlung, auf Rechnung, Kreditkarte, Purcha-
sing Card, Prepaid-Karte und diverse Formen des Micropayment.

Beispielszenario:

Eine Kundin bestellt mehrfach Fachbicher bei einem Online-Anbieter. Sie gibt ihre gewlinsch-
te Bestellung ein. Die Felder mit den Angaben zur Zahlungsweise werden anschliessend von
ihrer letzten Bestellung Gbernommen. Sie muss diese Angaben nur im Ausnahmefall, bei-
spielsweise bei einer Anderung ihrer Kreditkartennummer, erneut eingeben.

Realisiert bei:

www.amazon.de (1-Click)

4.6.2.1 Finanzierung

Dem Kunden koénnen verschiedene Finanzierungsmodelle angeboten werden. E-Shops im
Elektronikbereich bieten oft Ratenzahlungen oder Leasingvertrage in Zusammenarbeit mit
Kreditinstituten an. Abb. 4.4 zeigt Finanzierungsmodelle von DELL, die beim Kauf eines Lap-
tops zur Auswahl stehen.

Ratenfinanzierung — Berechnungsheispiel*
Barpreis inkl.
Effektiver | Versand & MwSt. &
Laufzet Jahreszing SCO monatliche Rate Carlehenzsumme
6 Monate (Standardfinanzisrincg) 14.99% CHF 2'962 .99 CHF 514.26 CHF 3'085.56
B Monate (Mach 6 Monaten zahlenly** 14.99% CHF 2'362 .99 CHF 514.26 CHF 3'085.56
12 Monate (Standardfinanzierundg) 14.99% CHF 2'362 .99 CHF 266.11 CHF 3'193.32
12 Monate (Mach B Monaten zahlenf)** 14.99% CHF 2'362 .99 CHF 266.11 CHF 3'193.32
24 Maonate (Standardfinanzierundg) 14.99% CHF 2'982.99 CHF 142.33 CHF 3'415.92
24 Monate (Mach B Monsten zahlenl)* 14.99% CHF 2'962.99 CHF 142.33 CHF 3'415.92
36 Monate (Standardfinanzierung) 14.99% CHF 2'962 .99 CHF 101.34 CHF 3'645.24
36 Monate (Mach 6 Monaten zahlenl)** 14.99% CHF 2'362 .99 CHF 101 .34 CHF 3'645.24

Quelle: www.dell.ch, 26.05.2008

Abb. 4.4: Finanzierung

Realisiert bei:
www.dell.ch, www.amazon.de
4.6.2.2 Gutschein einldésen

Bei den Zahlungsoptionen kénnen auch Gutscheine eingeldst werden. Oftmals erfolgt dies
tber einen Geschenkgutscheinscode, der vom Kunden eingegeben werden kann.

4.6.2.3 Punkte aus Bonusprogramm einlésen

Als weitere Zahlungsoption kénnen Bonuspunkte, wie z.B. Flugmeilen, in Zahlung gegeben
werden (vergleiche Bonusprogramme 3.3.5).
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5 Abwicklungsphase

Der Kaufentscheid fir ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung féllt in der Vereinba-
rungsphase. In der Abwicklungsphase geht es nun darum, eine Bestellung auszulésen und
abzuwickeln. Auch in dieser Phase gibt es eine Vielzahl von Mdglichkeiten, um den Kunden
zu unterstitzen.

Bestellung mit festem Bestellrhythmus und
fester Bestellmenge

Automatische Bestellauslosung

Vorschlag zur Bestellmenge

Abonnemente ] ] B
Automatische Lieferauslésung

Automatisches Auffillen des Kundenlagers

Abwicklungsphase

Lagersituation

Reservierte Menge
Rickstande Auftragsstatus-Abfrage

Lieferstatus beim Hersteller {

Tracking und Tracing

Abb. 5.1: Mindmap Abwicklungsphase

5.1 Automatische Bestellauslésung

Die automatische Bestellauslosung ist ein Sonderfall der Abwicklungsphase. Teile des Be-
stellvorgangs werden dabei den Kundenwiinschen entsprechend automatisiert.

5.1.1 Bestellung mit festem Bestellrhythmus und fester Bestellmenge

Die Angaben Uber Bestellrhythmus und Bestellmenge wurden bei einem friilheren Bestellpro-
zess gemacht und verandern sich im Laufe der Zeit eher selten. Das System |0st im hinterleg-
ten zeitlichen Abstand automatisch Bestellungen mit der gewlinschten Bestellmenge aus. Bei
Bedarfsanderungen mutiert der Kunde die Einstellungen.

5.1.2 Vorschlag zur Bestellmenge

Bei Kunden, von denen bereits ein aussagefahiges Transaktionsprofil vorliegt, errechnet das
System, wie viel Ware in einem bestimmten Zeitraum bestellt wurde. Daraus wird ein Vor-
schlag zur kinftigen Bestellmenge generiert, den der Kunde Ubernehmen kann. Der Vor-
schlag zur Bestellmenge erfolgt periodisch.

5.2 Automatische Lieferauslésung

Analog zur automatischen Bestellauslosung (5.1) kann auch die Auslésung der eigentlichen
Lieferung automatisch erfolgen. Die zugehdrige Bestellung wird nur einmal ausgeldst. Danach
folgen Lieferungen im vereinbarten zeitlichen Abstand (5.2.1) oder nach automatischer Be-
darfsfeststellung (5.2.2).
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5.2.1 Abonnemente

Viele Zeitungs- und Zeitschriften-Abonnements kann man im Internet bestellen, stoppen oder
wahrend der Ferien umleiten. Aber es gibt auch innovativere Formen von Abonnements. Bei-
spielsweise bietet Blacksocks im Internet ein Sockenabo an, Uber das sich der Kunde regel-
massig Socken nach Hause liefern lassen kann. Umfang und Dauer des Abonnements kann
vom Kunden individuell angepasst werden.

Realisiert bei:

www.blacksocks.ch

5.2.2 Automatisches Auffillen des Kundenlagers

Efficient Consumer Response (ECR) ist eine prozessorientierte Massnahme entlang der
Wertschopfungskette zwischen Anbieter und Abnehmer. ECR impliziert eine Integration der
Informations- und Versorgungskette durch die Implementierung neuer Ablaufe bei Hersteller
und Handel. In der Anwendung bedeutet dies, dass zum Beispiel aus den Absatzdaten ein-
zelner Produkte neue Bestellungen fir die zur Herstellung nétigen MRO-Glter generiert wer-
den. Eine Bestellung kann auch vom System ausgeldst werden, wenn der Lagerbestand eines
Artikels den Bestellbestand unterschreitet.

Beispielszenario:

Sobald der Lagerbestand des Kunden eine vereinbarte Grenze unterschreitet, wird beim Lie-
feranten eine automatische Bestellung ausgel6st. Die Vorgaben (z.B. fur die kritischen Gren-
zen und die Bestellmenge) werden vom Kunden bei Bedarf mutiert.

5.3 Auftragsstatus-Abfrage - Tracking und Tracing

Im E-Shop werden Informationen zu den getatigten Bestellungen angezeigt. Informationen
Uber die Lagersituation, Lieferstatus, reservierte Mengen und Rickstéande bei der Ausliefe-
rung sind fur den Kunden jederzeit ersichtlich. Auch der Lieferstatus beim Hersteller kann dem
Kunden kommuniziert werden. Der ganze Bestellprozess wird fur den Kunden transparenter,
was zu einer Reduktion von Kundenanfragen beitragt.
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lhre bisherigen Auftrige
Hier speichiern wir fr Sie die Auftrage der letzten 180 Tage bizs heute.

Izt eine Bestellung erst vor kurzem von Ihnen getdtict worden, kann diese - je nach
Bearbeitung=fortzchritt - noch gedndert werden.

Auftragsnummer Datum Wert Status
1015272943 1':'?:'315'2'3'38 83.50 CHF g;‘:rrssnrng p ansehen
40944473 ;;:'215'2008 3440 CHF Auftrag fakturiert B ansehen
40920975 12;;3'200? 96.40 CHF Auftragy fakturiert k ansehen

Quelle: www.buch.ch 03.06.2008

Abb. 5.2: Autragsstatus

Der Begriff “Tracking” bezeichnet die Verfolgung des Auftragsstatus zwischen der Auftragser-
teilung und der Auslieferung der Ware an den Empféanger. Unter “Tracing” wird die Rickver-
folgung des Auftrages nach dem Empfang der Ware verstanden.

Werden Tracking und Tracing angeboten, bedeutet das in der Regel sowohl fiir den Anbieter
als auch fir den Kunden einen grossen Nutzen. Der Kunde ist dadurch in der Lage, Informati-
onen zum Stand der Auftragsbearbeitung und zum Lieferstatus der Ware selbst online abzu-
rufen. Dies erleichtert dem Kunden die Planung und erspart Kaufer und Verkaufer aufwandige
Ruckfragen.

Diese Methode eignet sich speziell bei Produkten, die lange Transportwege zu Uberwinden
haben (z.B. Luft- oder Seefracht) und wenn eine genaue Terminierung der Lieferung wichtig
ist. Bei individuell hergestellten Produkten kann es fur den Kunden hilfreich sein, den Produk-
tionsfortschritt verfolgen zu konnen.

Realisiert bei:

www.post.ch, www.dhl.ch, www.brack.ch
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6 Phasenneutrale Funktionen

Die hier beschriebenen Funktionen unterstitzen den gesamten aktiven Bestellprozess. Sie
lassen sich daher nicht einer einzelnen der bisher betrachteten Phasen zuordnen.

Wizard

Personlicher Berater \ Bestellprozessfiihrung
Avatare /

Intermediare unterstitzen

Artikelnummern hinterlegen

phasenneutrale Funktionen

Genehmigungsprozess abbilden

periodenbezogen (pro Monat/Jahr) B2B-Funktionen

artikelbezogen \ Budgetlimits flir einzelne Einkaufer

mengenbezogen

Shop-in-Shop-Lésungen

Abb. 6.1: Mindmap phasenneutrale Funktionen

6.1 Bestellprozessfihrung

Unter der Bestellprozessfuhrung werden die verschiedenen Methoden zusammengefasst, die
den Kunden wéahrend seines Aufenthalts im E-Shop aktiv unterstiitzen. Dazu zahlen: Wizards,
personliche Berater, Avatare und Co-Browsing.

6.1.1 Orientierung durch Wizards

Der Wizard ist die klassische Form der Bestellprozessfuihrung. Mittels schriftlicher Anweisun-
gen wird der Kunde durch den Bestellprozess geflhrt. Die folgende Abbildung zeigt die Be-
stellprozessfihrung von Amazon.de. Dank dem Wizard ist fir den Kunden jeweils ersichtlich,
wo im Verlauf des Bestellprozesses er sich gerade befindet und welche Prozesse abge-
schlossen sind oder noch fehlen, um eine Bestellung abzuschliessen.

amazonde .

VERSCHICKEM

www.amazon.de, 22.01.2008

Abb. 6.2: Bestellprozessfuhrung

Beispielszenario:

Eine Kundin méchte bei einem Blumenfachhandel einen Strauss bestellen. Bei jedem Bestell-
schritt erhalt sie genaue Anweisungen, was sie zu tun hat: "Méchten Sie den Blumenstrauss,
den Sie immer bestellen?", ,Winschen Sie dieselbe Verpackung, wie bei der letzten Bestel-
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lung?" ,Lautet Ihre Adresse wie folgt ...?". Wenn die Kundin keine Sonderwiinsche hat, kann
Sie auf alle diese Fragen mit ,ja" antworten. Der Bestellprozess wird dadurch erheblich verein-
facht und beschleunigt.

6.1.2 Unterstutzung durch personliche Berater

Ein personlicher Berater unterstlitzt den Kunden bei der Suche nach einem bestimmten Kauf-
objekt oder einer Dienstleistung. Die Ausgangslage ist &hnlich wie bei der kriterienbasierten
Suche. Der Benutzer gibt seine Kriterien oder seine Frage beziiglich des gewlinschten Objek-
tes ein. Nach der Auswertung der Anfrage werden die passenden Objekte angezeigt oder Er-
klarungen geliefert. Der Benutzer bringt auf diese Weise einen Teil seines individuellen Infor-
mationsbedarfs allein mit Hilfe der Applikation in Erfahrung. Dies senkt den Beratungsaufwand
seitens des Anbieters und der Kunde erhélt sofort eine Antwort auf seine Anfrage.

Personliche Berater eignen sich sehr gut bei erklarungsbedurftigen Produkten, wo der Kauf in
der Regel erst nach einer Beratung durch den Verkaufer erfolgt. Der virtuelle Verkaufer berat
hinsichtlich der Produkteigenschaften, der Einsatzmdglichkeiten des Produkts sowie der
Randbedingungen des Verkaufs (Montagehinweise, Montageplan, Zeitraster usw.). Die Bera-
tung durch virtuelle Berater kann wahrend der Shopnutzung angeboten werden. Abb. 6.3 zeigt
den Einkaufsberater der JURA Schweiz. Der Kunde wird Uber den Einkaufsberater schrittwei-
se bei der Auswahl einer geeigneten Kaffeemaschine unterstutzt.
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JURA Einkaufsberater Schweiz

JURA EINKAUFSBERATER < zuriick IHRE ANTWORTEN
Frage 2: *s
Welche Kaffeespezialititen mochten Sie zubereiten? e o J-

g B _'.‘
"% | B Kaffee Q

Ezpreszo

Ristretto n
privat
[0 <Cappuccing n
Kaffee, Espresso, Warme
[0 Cappuccine auf Knopfdruck Milch, Ristretto
ohne Tassenverschiebung!
A
O Macchiato !

[0 Latte Macchiate

B Warme Milch
O Milchschaum

[0 Heifiwazser

Quelle: www.jura.ch, 22.05.2008

Abb. 6.3: Einkaufsberater

Beispielszenario:

Eine Studentin mdchte ein Notebook erwerben. Aufgrund einfacher Fragen des virtuellen Be-
raters kann sie ihre Praferenzen fiir Preis, Komponenten und Bildschirmqualitéat angeben. Sie
erhalt daraufhin ein passendes Angebot, das ihren Vorgaben entspricht.

Realisiert bei:

www.jura.ch

6.1.3 Support durch Co-Browsing

Co-Browsing oder Shared Browsing erméglichen es, das Fenster des Webbrowsers mit einem
Kundenberater zu teilen. Der Kundenberater kann so dem Kunden direkt im Browser weiter-
helfen.

6.1.4 Avatare als Ansprechpartner

Avatare sind virtuelle Charaktere auf Webseiten, die in die Rolle von Moderatoren, Beratern,
Entertainern oder Models schlipfen. Sie werden zu unterschiedlichen Zwecken eingesetzt:
zur Kundenberatung, zur Fiihrung durch ein Programm oder einen Prozess, zur Kommunika-
tion mit dem Kunden oder einfach zur Unterhaltung. Z.B. kénnen Avatare animierte Wizards
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sein, die unter anderem das Ziel haben, die Mensch-Maschine-Kommunikation mdglichst na-
turlich zu gestalten. Ein sehr ausgereifter Avatar wird auf der Website von IKEA eingesetzt.
Der Kunde hat die Mdéglichkeit, Fragen an die virtuelle Verkaufsberaterin Anna zu stellen. An-
na gibt zu einer Vielzahl von Fragen die korrekte Antwort (siehe Abb. 6.4)

& http:1193.108.42.. [ ]

.
" T
i‘ﬂ

IMERA

Du hast gesagt Was tun wenn eine
Schraube fehit?

Drehen Sie das Produkt bitte um |
und schauen Sie genau an allen [
Seiten und Ecken, durchzuchen
Sie auch nochmals grindlich die
Yerpackung. Die Stitte und
Schrauben sind manchmal
etuvas versteckt. Solten sie
jedoch wirklich fehlen, haben Sie
die Moglichkeit die fehlenden
Teile am Kundenservice in lhrem
IKEA Einrichtungshaus zu |
| |

Fenster schliessen

Fertig

Quelle: www.ikea.ch, 13.09.2007

Abb. 6.4: Beispiel fur ein Avatar

Realisiert bei:

www.bodobeetle.bayercropscience.com, www.ikea.ch, http://msdewey.com,

6.2 B2B-Funktionen

Dieses Kapitel beschreibt Personalisierungsfunktionen, die nur im B2B-Bereich Anwendung
finden. Sie reduzieren beim Business-Kunden den Abwicklungsaufwand, der mit einer Bestel-
lung verbunden ist, und damit die Prozesskosten. Zum Beispiel werden Logos des Business-
Kunden gespeichert oder personliche Artikelnummern hinterlegt, Genehmigungsprozesse ab-
gebildet und Budgetlimits fir einzelne Eink&ufer der Organisation festgelegt.
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6.2.1 Intermediére unterstitzen

Diese Zusatzleistung ist von Nutzen, wenn ein Objekt vom Lieferant Uber den Zwischenhand-
ler an die Kunden gelangt. Der Zwischenhandler kann sein Logo beim Lieferanten hinterlegen.
Somit kann der Lieferant das Produkt im Namen des Zwischenhandlers direkt dem Kunden
zusenden, ohne dass fir diesen der verkirzte Weg nachvollziehbar ist.

Beispielszenario:

Der Kunde kauft bei Interio eine Lampe, die von einer externen Fabrik fiir diverse Zwischen-
handler produziert wird. Nun ist es moglich, dass die Fabrik dem Kunden die Lampe direkt mit
dem Logo von Interio zusendet. Der Kunde realisiert nicht, dass die Lampe nicht direkt von In-
terio geliefert wurde.

6.2.2 Artikelnummern hinterlegen

Dem Zwischenhéndler wird es ermdglicht, den Produkten im Produktkatalog des Anbieters ei-
ne eigene Artikelnummer hinzuzufligen. Diese Mdglichkeit kommt ihm bei der Suche und Wei-
terverwendung der Nummer auf seinen Lieferscheinen entgegen, da er mit den internen Arti-
kelnummern vertrauter ist und diese auch im eigenen ERP-System verwendet werden. Abb.
6.5 zeigt, wie die Hinterlegung eigener Artikelnummern im E-Shop der Ecomedia realisiert
wurde [Pllz/Leimstoll, 2005].

Eigene Artikel-Nummern Hilfe zu dieser Seite [E
U/art.-Nr, [I/Art.-Nr. EAN
. r . . r Eigenes Sortiment
Orig.Art.-Nr, |artikelbezeichnung
Zeige 1 bis 10 von insgesamt 380 gefundenen Datensatzen. &
U/Art.-Nr, I/art. -MNr, Artikelbezeichnung
EPSCN Toner-Modul schwarz
ldschen
HERZZ0 146310850 S051011  EPL 5000 6000 Seiten Dl
EPSCN Tintenpatrone color
lédschen
tHLsh B30 $020036  Stylus Color 670 Seiten idechen
EPSON Tintenpatrone schwarz S
fatiss 14831 10 S020034  Stylus Color 820 Seiten e
EPSCN Tintenpatrone schuarz S e
il J4RI13 120 5020039  Stylus 800 2 stick AvBcHEn
EPSON Toner-HModul schwarz
de8z.0 145413 10 $051020  EPL 3000 4500 Seiten HERR I,

Quelle: Pulz/Leimstoll, 2005

Abb. 6.5: Hinterlegen eigener Artikelnummern bei Ecomedia

Beispielszenario:

Beim Beispiel vom Lampenkauf bei Interio, wo die Lampe von einer externen Fabrik produ-
ziert wird, kann der Vorgang folgendermassen veranschaulicht werden: Interio kann seine Ar-
tikelnummer fur die Lampe bei der Fabrik hinterlegen, diese verwendet nun auf ihrem Liefer-
schein an Interio zuséatzlich auch die angegebene Nummer.
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6.2.3 Genehmigungsprozess abbilden

Im E-Shop kann der Kunde Uber ein Rollenkonzept (siehe 9.1) Mitarbeitende und Organisati-
onseinheiten unterschiedliche Berechtigungen zuweisen. Als Erweiterung des Rollenkonzep-
tes kann festgelegt werden, dass bestimmte Transaktionen erst ausgeldst werden, wenn die-
se von einer vorgesetzten Stelle genehmigt werden.

Beispielszenario:

Die Unternehmung X verfiigt Giber ein Kundenkonto im E-Shop des Anbieters Y. Innerhalb des
Kundenkontos kann sie Unterkonti fir Mitarbeitende einrichten und den Unterkonti unter-
schiedliche Rollen zuweisen. Es kann fiir die einzelnen Rollen festgelegt werden, ab welcher
Bestellmenge eine Genehmigung durch eine tbergeordnete Rolle erforderlich ist. Z.B. Kann
ein Mitarbeiter mit der Rolle Besteller Transaktionen bis 5000 Franken pro Monat ausfihren.
Bestellungen die dieses Limit Gberschreiten, missen erst von einem Mitarbeiter mit der Rolle
Superuser freigegeben werden.

6.2.4 Budgetlimits fir einzelne Eink&aufer

Diese Funktion erlaubt es, als Kunde im E-Shop fir einzelne Mitarbeitende oder Organisati-
onseinheiten Budgetlimits festzulegen. Ein Mitarbeitender oder eine Abteilung bzw. Kosten-
stelle darf Waren bis zum Budgetlimit einkaufen. Das System Uberprift bei jeder Bestellung
automatisch, ob das Budgetlimit eingehalten wird. Budgetlimits kdnnen periodenbezogen, ar-
tikelbezogen, oder mengenbezogen vergeben werden.

6.2.5 Shop-in-Shop-Lésungen

Shop-in-Shop-Ldsungen werden z.B. von Grosshandlern fir B2B- oder B2C-Handler (Resel-
ler) angeboten. Die Reseller kdnnen sich auf der Shopplattform des Grosshandlers einen
E-Shop einrichten. Datenpflege, Lager und Logistik kann an den Grosshandler ausgelagert
werden. Preise, Warenkorbe und Design kann der Reseller dabei individuell auf seine Kunden
zuschneiden und diese direkt anbinden.

Realisiert bei:

www.actebis.com
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Teil Il Supplementare Funktionen

Als Supplementére Funktionen werden die Funktionen aufgefiihrt, die den Bestellprozess nur
mittelbar unterstiitzen oder Prozesse erleichtern, die vor, wahrend oder nach dem aktiven Be-
stellprozess ablaufen. Die Funktionen werden in folgende Gruppen unterteilt:

e Screendesign (Kap. 7)

e Community (Kap. 8)

¢ Kundenprofil und Rollenkonzept (Kap. 9)
e CRM und Marketing (Kap. 10)

e Auswertungen (Kap. 11)
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7 Screendesign

Ein personalisiertes Screendesign bietet dem Kunden verschiedene Mdglichkeiten, die Benut-
zeroberflache selbst zu gestalten. Seinen Praferenzen entsprechend kann der Kunde zum
Beispiel die Begrissungsform, die Hintergrundfarbe, den bevorzugten Inhalt oder die Naviga-
tionsstruktur auswéhlen. Die Summe dieser Mdglichkeiten wird haufig beginnend mit ,My..."
zusammengefasst (z.B. ,Mein eBay*, ,MEIN GMX", ,iGoogle").

Farben

Designoptionen / Formen
\_ Skins

Portlets (bevorzugte Infos und Funktionen)

Startseite bestimmen
(MyHomepage)

Ansprache, Begrussung

Content-Optionen %Bder ausschalten

Screendesign Empfehlungen ein-/ausschalten

Bereits gekaufte Produkte
anzeigen/ausblenden
(MyTools)

Funktionen auswahlen

Menu ("horizontal")

{ Anordnung andern

Detailgrad der Webseite
Navigation ("vertikal") /Navigationsleislen

Kontextbasierte Navigationshilfen

Abb. 7.1: Mindmap Screendesign

7.1 Designoptionen

Manche Websites bieten dem Nutzer an, eine Designvariante auszuwéhlen oder das Design
Uber verschiedene Parameter individuell zu gestalten (Farben, Hintergrundbilder, Positionie-
rung von Designelementen). Abb. 7.2 zeigt am Beispiel der Website von mybasel.ch, wie
Madoglichkeiten zur Anpassung des Designs angeboten werden.
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Volltextsuche
mybasel.ch News
Hilfe

Sitemap
Impressum
Kontakt
mybasel Services
nextron Services
Newsletber

mybasel 1
» NN » N X basel aktuell freizeit werkehr pinboard jobs fun shopping/lifestyle  gewerbe links home
Single in Basel finden EM 2008 Tickets kaufen ﬁg -, ke
Finden Sie in Basel den Partner, der Jetzt Karten fir die EM kaufen - Sei Live 2 li'[al‘ EW e
wirklich zu Thnen passt, dabei ‘Wihlen Sie Thre Farbe:
CO()g[E-Anzeigen

Eigene Inhalte Editieren

» Inhalt der Startseite anpassen

> "My Hotlinks" editieren

» Layernavigation ein- oder ausschalten
¥ Meine Lieblingsfarbe festlegen

» Startseite innerhalb mybasel.ch

L fL A B IEH L

‘?:' veranstaltungen
Austellung (28)

LI

Diskussion [1)

aktione

hrmaschine fir

» Lieblingsfarbe festlegen

Die Farbe von mybasel.ch wurde erfolgreich auf "Partyorange"

| gesetzt.
- s . _?:' geschenk-tipp
G EENET EEEE N
SChothischers o - —
Laird-Titel? O O ® C O O O o O
Speichern
Quelle: www.mybasel.ch, 22.05.2008
Abb. 7.2: Designoptionen

Eine Website kdnnte auch im Layout des Intranet des Benutzers getffnet werden. Der Anbie-
ter muss allerdings sorgfaltig abwagen, ob eine Anderung des Webdesigns durch den Kunden
wirklich erwiinscht ist. Im Allgemeinen legen Anbieter viel grosseren Wert darauf, dass eine
Website stets im selben Design erscheint (Corporate Identity, Wiedererkennungseffekte).

7.2 Content-Optionen

Neben der Einflussnahme auf das Design kann dem Kunden die Mdglichkeit eingerdumt wer-
den, die Inhalte auszuwahlen, die er auf einer Webseite sehen mochte, z.B. gleich auf der
Homepage oder auf der Einstiegsseite zu einem E-Shop. Auf diese Weise erhélt der Kunde
einen schnellen Zugriff auf die fur ihn wichtigen Informationen.

7.2.1 Individuelle Portlets

Portlets stellen ihre Funktionalitdt dadurch bereit, dass sie in Portalldsungen eingebunden
werden. Entsprechend ist ihre Oberflache keine vollstandige Webseite, sondern sie wird als
(Markup-) Fragement geliefert. Portlets werden oft initial durch einen Administrator auf Portal-
seiten platziert. Das Portal erzeugt bei einer Seitenanfrage aus den Fragmenten der einzelnen
Portlets den Markup-Quelltext fur die Gesamtseite (Aggregation). Hat der Benutzer sich au-
thentifiziert, kann er oftmals einzelne Portlets an seine individuellen Winsche anpassen und
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die Inhalte auf diese Weise personalisieren. Unter Umsténden kann er auch weitere Portlets
auf einer Seite hinzufiigen oder sich individuelle Seiten komplett neu zusammenstellen.
Denkbar sind auch Seiten, die fur eine bestimmte Gruppe von Benutzern zusammengestellt
werden, etwa fur Mitarbeitendende in einer bestimmten Rolle. Die Auswahl der Funktionsbau-
steine orientiert sich dann an einer konkreten Aufgabe, die von diesen Personen erledigt wer-
den soll [Z6rner, 2006]. Abb. 7.3 zeigt eine Portalseite, die aus mehreren Fenstern besteht, in
denen jeweils ein Portlet dargestellt wird.

: = _ ;
. m L — = Dekarations- &

- Portlet-Fenster Kontrollelemente

- M et g e 5 T
arad gt dld P, BT o wc Lafoegh
Byl CErres 4
[i== e 4
Firdnwm Lmel
Col e LS 3o 0 T2
RS B33 1500
: EmEy 1.290.08
Tse e
Paortal-Seite s
L1 S+ ] PR
L Pl el Mipes
L Tk E 3

Portlet- Fragment

Quelle: [Kussmaul, 2005]

Abb. 7.3: Portal-Seite mit mehreren Portlet-Fenstern

Realisiert bei:

www.google.com (iGoogle)

7.2.2 Startseite bestimmen (MyHomepage)

Portlets konnen in verschiedenen Bereichen des E-Shops eingesetzt werden, die Personali-
sierung der Startseite durch den Kunden bietet besonders vielseitige Nutzungsmoéglichkeiten.
So kann mit einer personalisierten und informativen Startseite die Besucherzahl im E-Shop
erhdht werden. Neben den Inhalten kann auch das Layout der Startseite angepasst werden.

Beispielszenario:

Auf der Einstiegsseite des E-Shops werden dem Kunden Portlets mit Neuigkeiten zu bestimm-
ten Produktgruppen angezeigt. Der Kunde kann selbst bestimmen, zu welchen Produktgrup-
pen Neuigkeiten angezeigt werden sollen. Da der Kunde auf seine Bedirfnisse abgestimmte
Informationen auf der Startseite findet, nutzt er den E-Shop als zusatzliche Informationsquelle.
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Realisiert bei:

www.mybasel.ch

7.2.3 Ansprache, Begriissung

Bei der einstellbaren Ansprache kann der Kunde wahlen, wie er gerne angesprochen werden
mdchte; zum Beispiel per du oder per sie. Es ist auch denkbar, dass eine Person mit einem
Titel oder einem Spitznamen begrusst werden mochte. Zudem besteht die Option, dass bei
der Begrussung eine bestimmte Melodie oder ein Klang ertont.

7.2.4 Bilder ausschalten

Die Deaktivierung von Bildern auf einer Website kann zur Ubersichtlichkeit beitragen. Diese
Funktion ist zudem fir Kunden interessant, die tber eine langsame Internetanbindung verfu-
gen oder z.B. mit einem Mobiltelefon surfen, wo volumenabhangig abgerechnet wird.

7.2.5 Empfehlungen ein-/fausschalten

Dem Kunden kann die Mdglichkeit gegeben werden, Empfehlungen ein- oder auszuschalten.

7.2.6 Bereits gekaufte Produkte anzeigen/ausblenden

Bei grossen Produktsortimenten und Produkten die in regelméssigen Zeitabstanden gekauft
werden, ist es besonders sinnvoll, dem Kunden anzuzeigen, welche Produkte er in welchen
Produktkategorien bereits einmal gekauft hat. Fur die Produktmarkierung eignen sich z.B.
Fahnchen, die hinter den Produktkategorien angezeigt werden, in welchen sich bereits ge-
kaufte Produkte befinden. Abb. 7.4 zeigt wie die Produktkategorien in denen sich bereits ge-
kaufte Artikel befinden und die gekauften Artikel mit FAhnchen markiert werden.

|I| Schnellsuche |E| Einkaufsliste |E| Non-Katalog |§| Warenkorbh
3 = nen

Art oM/ Text Dimension CHF 0.00

Expertensuche Schnellerfassung

=l Messtechnik

i
B Messschisber i"rr Start: Messtechnik: Messschieber: Messschieber digital
5 L+
. el 53 Produkte gefunden
= Anbaumesssysterme digital
. Messschieber mit In den Ergebnissen suchan: |
Rundskala
= Messschieber mit Monius
»
. Messschisber aus 12 3 4
Kunststoff Prod.-Nr. Bezeichnung
- Zubehére zu Messschisber - —
Messschisber in (i) = 102050 S him— Messschisber digital TESA, SHOP-CAL
" Sanderausfithrung | SHOP-CAL CAPAPNSYSTEM®E - Universeller Messschieber fur Aussen
- Tiefenmessschieber digital LCD-Display
Tiefenrnessschieber mit it Ziffernanzeige 7 mm, INCfABS-Messmodus, Tiefenmessstab @ 1,
" Monius
Messwerkzeugsatze :lﬂl:]lcgu B: it Antrich a
. usfihrung mit &ntriebsra
Bigelmessschrauben L Gelefert in Etul
Innenmessschrauben...
et [i] 109055 & 1 hieber digital TESA CAL IPES
I el _Stati .ﬂh essschieber digita . _
I oo 1 TESA CAL IP65 MAGNANSYSTEM® - Universeller Messschieber fir

Rundlauf- / auswuchtgerate

Dickenmessgerite / inkrementaler, magnetischer Teilung. Durch den IP 65 Schutz vollkor

schnelltaster werunreinigungen, Ziffernanzeige 7 mm, Mullstellung in beliehiger Pc
Messwertanzeigen / mm {ab 200 mm, @ 1.7 mm). Geliefert in Etui.
Messtaster

Horizantale Modell mehr
|l Arnanmaccnarita

]

Quelle: www.brw.ch 14.01.2008

Abb. 7.4: Produktmarkierung bereits gekaufter Produkte
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Realisiert bei:

www.brw.ch

7.3 Funktionsmeni ("horizontales Menu")

Neben der Auswahl von Design- und Inhaltselementen kann dem Kunden auch die Mdglich-
keit zur Verfiigung gestellt werden, die auf der Website aufrufbaren Funktionen auszuwéhlen
und frei anzuordnen. Warnmeldungen verhindern, dass der Kunde versehentlich Funktionen
ausblendet, die fur ihn zu einem spéteren Zeitpunkt von Bedeutung sein kénnten.

7.4 Navigation ("vertikales Menu")

Veranderungen an der Navigation durch den Kunden sind eine heikle Angelegenheit. Es be-
steht die Gefahr, dass der Kunde die Navigation so einrichtet, dass sie anschliessend verwir-
rend wirkt. Unter Umstéanden kann es deshalb sinnvoll sein, den Kunden nur zwischen vorge-
fertigten Navigationsvarianten auswahlen zu lassen. Auf diese Weise kann der Umstand be-
ricksichtigt werden, dass vertraute oder getibte User oft andere Anforderungen an die Navi-
gation stellen als neue oder ungelibte User.

Ein Parameter zur Anpassung der Navigation an personliche Bedirfnisse ist der Detailgrad
der Navigation. So kann der Kunde z.B. zwischen einer vereinfachten Navigation ohne Sub-
mends und einer erweiterten Navigation mit Submenis wahlen.
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Screendesign

» Erweiterte Layernavigation {(mit Submeniis)

O basel aktuell freizeit verkehr pinboard fun lifesty
Stadtplan
1
BYWE Fahrpl L3
SULEES Fahrplanauskunft
Machtbus=s
Haltestellan-
Verlkdehrs- fahrpline
TR on Perséhnlicher

Fahrplan

» ¥ereinfachte Layernavigation (ohne Submeniis)

personal.mybasel

O] basel

werkehr
Stadtplan
BWE Fahrplan
Machtbus

Werkehrs-
raeldungen

altuell freizeit pinboard fun lifesty
T

» Layernavigation ausschalten.

O

freizeit verkehr pinboard fun lifesty

basel aktuell

Quelle: www.mybasel.ch, 14.01.2008

Abb. 7.5:  Anpassung der Navigation

Realisiert bei:

www.mybasel.ch
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8 Community

Der Begriff ,Community” bezeichnet eine virtuelle Gemeinschaft von Internetnutzern mit ge-
meinsamen Interessen. Communities benutzen Internet-Plattformen, auf denen Inhalte préa-
sentiert werden und die den Nutzern gleichzeitig einen Austausch tber diese Inhalte ermdgli-
chen (z.B. in E-Shops mit Reviews, in Foren, auf schwarzen Brettern oder in Chats). Inhalte
kénnen von den Nutzern jederzeit beigesteuert, kritisiert und diskutiert werden.

Virtuelle Gemeinschaften haben in der Regel einen charakteristischen Themenschwerpunkt.
Entsprechend dem Thema wird beispielsweise zwischen geografischen, demografischen, frei-
zeitorientierten oder businessorientierten Gemeinschaften unterschieden.

Die Ausfuihrungen dieses Kapitels beziehen sich aufgrund des Kontextes der Personalisierung
nur auf Kundengemeinschaften. Diese werden nur deshalb betrachtet, weil einige typische
Community-Funktionen fiir die Personalisierung sinnvoll genutzt werden kdnnen. Dazu z&hlen
z.B. Reviews, Ratings und das Collaborative Tagging.

Reviews

Soul Sister

Verwandtschaften

=._ Buddies

Produkt-Rating
Ratings /An bieter-Rating

Rating von Reviews

Weiterempfehlungen — Produkte Kollegen vorschlagen

Community
Aktiv Kunden werben
Eigene Bibliothek im Shop abbilden
Collaborative Tagging

Kundenproduktbilder hochladen

Lieblingsliste

Geschenkempfehlungen

Geschenke / Geschenkberater
\ Wunschliste (freigegebene Merkliste)

Abb. 8.1: Mindmap Community
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Community

8.1 Reviews

Uber Reviews oder Rezensionen erhalt der Kunde die Moglichkeit, Produkte oder andere
Leistungen des Anbieters zu bewerten. Im Rahmen der Personalisierung dienen Reviews da-
zu, die Interessen von Kunden detaillierter zu erfahren, als es Uber ein Praferenzprofil mdglich
ware. Die Informationen aus den Reviews dienen dann wiederum dazu, dem Kunden oder
auch anderen Kunden Produktvorschlage zu unterbreiten.

Beispielszenario:

Ein Kunde interessiert sich fur ein Computerspiel. Auf der Website des Anbieters hat der Inte-
ressent Zugang zu Bewertungen und Erfahrungsberichten von anderen Kunden. Der Kunde
entscheidet sich nun gestitzt auf diese Erfahrungsberichte fiir oder gegen den Kauf dieses
Computerspiels.

Realisiert bei:

www.amazon.de, www.mybasel.ch, www.wog.ch,

8.2 Verwandtschaften

Uber Transaktions- und Préaferenzprofile konnen Kunden mit verwandten Interessen und Ge-
schmackern ermittelt werden. Fiur die Berechnung von Verwandtschaften kommen statistische
Verfahren wie Collaborative Filtering zum Einsatz. Die statistischen Verfahren werden in ei-
nem Arbeitsbericht zum Thema Profile und Technologien beschrieben [Leimstoll et al. 2008].

8.2.1 Soul Sister

Basierend auf den Transaktionen und Bewertungen werden Soul Sisters ermittelt.
Beispielszenario:

Person A kauft eine Musik-CD, die ihr sehr geféllt. Den gleichen Kauf tatigt auch Person B. In
der Zukunft ist zu erwarten, dass wenn Person A wieder eine bestimmte Musik-CD gefallt, je-
ne auch Person B gefallen wird. Somit erfolgt bei jeder weiteren Kaufsituation von A jeweils
eine Empfehlung des Produktes an B.

8.2.2 Buddies, Friends, Contacts

Der Kunde hat die Mdéglichkeit, in der Community Buddies, Friends oder Contacts zu definie-
ren. Er kann so die Empfehlungen einsehen, die fir seinen Buddy generiert werden und es
besteht zudem die Mdglichkeit, die Empfehlungen zu kombinieren. Fir einen gemeinsamen
Filmabend z.B. kdnnen die Empfehlungen des Buddys kombiniert werden. Es werden so die
Filme empfohlen, die zu den Profilen beider Benutzer passen. Des Weiteren kann der Kunde
die Produkte-Ratings seiner Buddies einsehen. In Abb. 8.2 werden fur den Nutzer und seinen
Buddie Raoul Bewertungen fir Filme berechnet, die beide noch nicht gesehen haben und auf
ihren bisherigen Bewertungen anderer Filme basieren.

© 2008 Hochschule fir Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, A. Alioski, U. Leimstoll, D. Risch 47



Alioski/Leimstoll/Risch, Personalisierungsfunktionen im E-Commerce, 2008

Combined You Raoul Your Movie Wisl
Preds % Ratings Information List
WHRKK 40 45 [Notseen |v| Sweet Smell of Success (1957) DVD info| edit|details |imdb O

Drama, Film-Hoir

WHAWNK 40 45 [patseen |v| Tokyo Story (Tokyo Monogatari) (1953) DVD YHS info| edit| details |imdb
- Drama - Japanese

WHKWK 40 45 [Notseen [v| Trust (1990) VHS infol edit| details|imdb

Comedy, Drama, Romance

WHRKK 40 45 [Natseen |v| Ugetsu (Ugetsu monogatari) (1953) DD YHS info|edit| details |imdb
~ Drama, Thriller - Japanese

KHKXK 40 45 [Natseen [v] Umberto D. (1952) DVD info|edit| details |imdb
Drama - Ttalian

v ™ gl (W g

a a otseen | ¥ nvanguishe e arajito info[edit|details|im
WHHK 40 45 [not | u quished, The (Aparaijito) (1957) ELY 0D info| edit| details [imdb
Drama - Beneali

Quelle: http://movielens.umn.edu, 03.06.2008

Abb. 8.2: Buddies

Realisiert bei:

http://movielens.umn.edu/, www.smatch.com,

8.3 Rating

Ratings sind quantitative Bewertungen von Produkten, Dienstleistungen oder Beitragen. Mit
Hilfe einer Skala von sehr schlecht bis sehr gut kann der Benutzer seine Bewertung kundtun.
(Meistens Bewertungs- oder Abstimmungsmaoglichkeiten). Andere User kénnen diese Bewer-
tungsskala wiederum zur Entscheidungsunterstiitzung nttzen.

8.4 Produkt-Rating

Dies sind Bewertungen unterschiedlicher Produkte und Dienstleistungen durch die Konsu-
menten. Die bewerteten Produkte oder Dienstleistungen kdnnen von einem einzelnen Anbie-
ter stammen oder auch von verschiedenen Anbietern. Dieses System zwingt die Unterneh-
mungen dazu, stets an Produktqualitat und Innovation zu arbeiten. Abb. 8.3 zeigt die Erfas-
sungsmaske flir Produkt-Ratings von buch.ch. Neben einer Bewertung tber eine Skala von
null bis funf Sternen kann ein Text zum Produkt (siehe 8.1 Reviews) und Angaben (ber den
Rezensenten erfasst werden. Angaben zu Rezensenten sind wichtig, fir Kunden, die sich ei-
ne Reputation als Rezensenten aufbauen wollen und geben Auskunft darliber, in welchem
Kontext der Kunde ein Produkt entsprechend bewertet hat.
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In wenigen Schritten kdnnen Sie bei uns lhre persdnliche Meinung verdffentlichen und andere an thren Erfahrungen teilhaben lassen.

Das Produkt, das Sie bewerten michten:
w.Java von Kopf bis Fubwvon Kathy Sierra, Bert Bates (sucH)

1. Welche Bewertung geben Sie diesem Produkt 7
Ihre Bewertung... |w Bewerten Sie dieses Produkt auf einer Shkala
won null bis finf Stemen:

2. Bitte schreiben Sie einen Titel fiir Ihre Bewertung: cﬂ‘:"::ﬂ‘;"a

whuBergemdhnlich gutls
A A T
WL

wEmpfehlensmert.o

3. Ihre Bewertung zu diesem Produkt
[mindestens 3, hichstens 500 WErer)
e
AN RN
wFanz gut, aber auch nicht mehr.x
T,
aftf
«Eher enttiuschend
-~
L™
alst nichts fir mich.»

4. Welche dhnlichen Titel gefallen lhnen auferdem?
«leh rate davon ab.s

[optional; wenn Sie hier die 1SBM oder EAM singeben, ergdnzen wir den Titel fir Sie ond vedinken gleich zu dam
richtigen Produbkt)

5. Ihr Hame, der zu dieser Bewertung angezeigt wird:

O Hans Muster

@ Hein Name wird angezeigt. Sie bleiben anonym.

6. Von wo aus schreiben Sie lhre Bewertung?

@ Basel

O E= wird kein Ort angezeigt.

1. Etwas, was Sie persidnlich auszeichnet:

[optional)

#lch |bin Java-Beginner s

Zum Beispial: «lch habe benuflich mit diesem Thema zu tun s, oder «lch habe auch noch andere Hobbies. .,
oder wielleicht «leh liebe die Natur..

anzehen & prifen

Quelle: www.buch.ch 27.05.2008

Abb. 8.3: Produkt-Rating

Realisiert bei:

www.buch.ch

8.4.1 Anbieter-Rating

Dabei handelt es sich um Bewertungen von Kunden Uber die Anbieter von Produkten und
Dienstleistungen. Dieses System kontrolliert sich quasi selbst und zwingt die Verkaufer dazu,
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ihre Verpflichtungen einzuhalten. Mit schlechten Bewertungen werden sie kaum mehr bertck-
sichtigt. Mogliche Bewertungskriterien sind Service, Qualitat, Kontakt etc.

Realisiert bei:

www.toppreise.ch

8.4.2 Rating von Reviews

Die Reviews anderer Kunden kénnen von jedem weiteren Kunden eingesehen und zur Ent-
scheidungsunterstiitzung genutzt werden. Der Kunde hat die Moglichkeit, diese einzelnen Be-
urteilungen einem Rating zu unterziehen. Dieses Rating erfolgt aufgrund der Ubereinstim-
mung mit der jeweiligen Bewertung. Z.B. ,War diese Rezension fur Sie hilfreich? Ja / Nein“ In
Abb. 8.4 sieht man die Rezension eines Kunden bei buch.ch, die ebenfalls bewertet werden
kann.

Sie befinden sich hier: start » blcher

HTML mit CSS und XHTML von Kopf bis Ful

vor Eric Freeman

Ukersicht | Inhatt | Details | Mehr von Ee’l@le_l‘l:l.lnncn

Fin Buzh zam Nikmaahen und Vsrslehen

{“;{}m Das Buch von Profis fiir Anfanger und Profis

von Kopf big Fufy
von PAMOU aus Basel 03.07.2007:

Dieses Buch gikt wor allem Anfanger eine sehr gute Grundlage in Sachen HTML, XHTRML uncd
CE3. Leicht verstandlich, anhand won Praxisbeispielen gut nachvollziehbar . Ein Muss far
jeden Anfanger im VWebdesingbereichl Flr wersierte XHTRWL [ CS5 Designer eine gute
Miglichkeit, das Wiszsen zu Oberprifen und auszubauen...

Welche Produkte mir auberdem gefallen haben:

+ |ZBM 97E-3-08721-492-7

Zu meiner Person:

Abbildund vergrdiern : : : 2 ;

Ich habe beruflich damit zu tun Hat Ihnen diese Rezension wetergeholfen’y?
Diese Rezension war fur mich [hilfreich] oder [nicht hilfreich

finden Sie in unserer Top-Liste der Rezensenten.

4

Quelle: wwww.buch.ch, 26.05.2008

Abb. 8.4: Rating von Reviews

8.4.3 Weiterempfehlungen

Besucher im E-Shop kénnen Uber ein Formular Produktempfehlungen an Bekannte versen-
den. Das Formular generiert eine E-Mail mit einem direkten Link zum Produkt.

8.5 Aktiv Kunden werben

Fir jeden neuen Kunden werden Pramien vergeben. Mdgliche Formen von Pramien sind Gut-
scheine, Vergunstigungen, Bonuspunkte etc.

50 © 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, A. Alioski, U. Leimstoll, D. Risch



Community

Realisiert bei:

www.uhren-schmuck.ch, www.kopfhoerer.ch

8.6 Collaborative Tagging

Beim Collaborative Tagging (gemeinschaftliches Indexieren) kann jedermann — vor allem
Konsumenten — Inhalten oder Produkten Schlagworte sogenannte Tags hinzufiigen. Zahlrei-
che populare Websites unterstiitzen Collaborative Tagging. Ublicherweise erméglichen es
diese Websites den Nutzern, 6ffentlich Inhalte mit Tags zu versehen und zu teilen. Die Nutzer
kdnnen so nicht nur Inhalte fur sich selbst klassifizieren, sondern auch die Klassifizierung an-
derer Nutzer einsehen [Golder/Huberman 2006]. Neben der Klassifizierung wird Tagging in
Communities auch als Form des personlichen Ausdrucks eingesetzt. Tagging ermdglicht es
den Nutzern zudem, immer neue fir sie interessante Inhalte zu entdecken. Tags werden oft-
mals als ,Tag Cloud" dargestellt (Abb. 8.5: Tag Cloud).

This is @ tag cloud - a list of tags where size reflects popularity.
sort alphabetically | by size

net 3d advetising ajax apple architecture AT article articles au audio bandslash D10Q  biogging DlOYS  books business
collaboration comics COMMUNity computer cooking cool CSS culture design development diy download econamics education
entertainment emironment fashion fic im finance firefox flash fickr OO foum I8 freeware fun funny games google graphics
green hardwsre health history home hOWEO ntmi humor mustraton imported inspiration internet iphans java javascript
jobs language learning library lrehacks [INUX MAC  magazine maps marketing math media mobile money mavies mp3 MUSIC
NEWS online opensource osx photo photography photos photoshop php  plugin podeast pO”tiCS portfolin productivity
Programming python radio rils resding recipe recipes referénce reigion research resources niby school science
search security ses sga ShOPPING slash social SOftWAre teaching tecn technology tips t0OIS toread travel

tutorial tutorials t uount VIAEO visualization Web web2.0 webdesign webder wedding wiki windows wordpress
writing youtube

(red tags are tags you share with everyone slse)

Quelle: http://del.icio.us/, 28.01.2008

Abb. 8.5: Tag Cloud

In einer Tag Cloud werden Tags aufgefuhrt, welche haufig in der Community verwendet wer-
den. Je haufiger ein Tag vorkommt, desto grosser und fetter die Schriftgrosse. Tags, die auch
vom jeweiligen Nutzer eingesetzt werden, kdnnen z.B. in einer anderen Farbe dargestellt sein.

Beispielszenario:

Ein Kunde in einem E-Shop vergibt bei einem Buch, das er gekauft hat die Tags: lustig, Fan-
tasy, und Pratchett. Andere Kunden sehen diese Tags, wenn sie das Buch betrachten. Sie
kénnen sich anzeigen lassen, wer diese Tags vergeben hat und sehen, welche Produkte die-
ser Kunde klassifiziert bzw. gekauft hat.

Realisiert bei:

http://del.icio.us, http://movielens.umn.edu, http://www.buch.de/shop/bde_home/alexandria/

8.7 Eigene Bibliothek im Shop abbilden

Kunden erhalten die Mdglichkeit, ihre Artikel wie z.B. Blicher, Filme, Musik und Spiele auf ei-
ner vom E-Shop-Betreiber gefiuihrten Plattform, zu verwalten. Dem Kunden steht es frei, auch
Artikel in seiner Bibliothek zu erfassen, die er nicht im E-Shop erworben hat. Die Kunden kon-
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nen zu ihren Artikeln Kommentare, Tags und Reviews erfassen (siehe 8.6). Die Bibliotheken
liefern zusatzliche Informationen Uber die Préaferenzen eines Kunden und kénnen direkt fur
Produktempfehlungen genutzt werden. Abb. 8.6 zeigt, wie im E-Shop von buch.de neben den
Produktempfehlungen ,Das haben andere Kunden neben diesem Artikel gekauft* auch die
Kundenbibliotheken aufgefuhrt werden, die denselben Artikel enthalten.

Sie befinden sich hier: Home » Buch » » Focus ermittelt won media control

Ich bin dann mal weg € 19,90

Meine Reise auf dem Jakebswea — von Hape Kerkeling

ULEEEN ¢ Inhalt | » Details | » Empfehlungen w | kaufen

Kundenbewerturc “ersandfertig ab sofort
buch.de-Verkaufsrang: 4 pr
ISBH-10: 3-39029-312-5 1ISBN-13: 9783890293127 kostenlose Lieferung ab EUR 20,-
Erschienen: 052008 Siehe Details ..
Wersandtertig ab sofort

o Earn Miles Spend Miles
Kurzbeschreibung 19 Meien, 6567 Mellon.
Es ist ein =onniger Junimorgen, als Hape Kerkeling, bekennende couch potsto, endgltig
=einen inneren Schweinehund besiegt und in 5t.-Jean-Pied-de-Fort aufbricht. Sechs Marktplatzangebote,
‘Wiochen liegen war ihm, allein mit sich und seinem elf Kilo schweren Rucksack: (ber die neu ader gebrausht
schneebedeckten Giptel der Pyrenden, durch das Baskenland, Mavarra und Rioja bis nach
Galicien zum Grab des heiligen Jakob, seit Gber tausend Jahren Ziel fir Gléaubige aus der T Angebote ab 19,90

ganzen Welt. Mit Charme, Witz und Blick fir das Besondere erschlieit Kerkeling sich die
fremden Regionen, lernt er die Einheimizchen ebensa wie moderne Pilger und ihre Rituale
kennen. Er erlebt Einsamkett und Stile, Erschdpfung und Zweitel, aber auch
Hilfsheret=chaft, Freundschatten und Belohnungen und eine ganz eigene MNahe zu Gott. In
seingm Buch Gber den¥Wert des Wanderns zeigt der beliebte Spaltmacher, wie e auch
noch ist: shenteusrlustia, wetoffen, meditativ.

Sie machten dieses Produkt anbieten?

-
v
VERGROSSERN WUNSCHLISTE WEITERSAGEN
Das haben andere Kunden neben diesem Artikel gekauft: Alexandria, die buch.de-Community
—
e Tags fiir diesen Artikel
r i amiisant Bestseller Hape Hape Kerkeling Jakobsweg Herkeling
Die Vermessung der Der Dativ ist dem Genitiv  Sakrileg Jakobswea pilgern kurzweilig Tipp fiir Lesemuffel wandern
Welt sein Tod von Dan Brovwn, Dan Brown e g i
von Danisl Kehlmann, Danigl Y90 Bastian Sick, Bastian BUCH EUR 9,95 Kunden-Bibliotheken mit diesem Artikel
' Sick
Kehi
Bacmagﬁn 19,90 BUCH EUR 8,95 ‘ Apiculas Finest | ||mhmep | |Morgens‘tam | ‘ Mein erstes Regal | |Kas‘tanle | |Panama ‘
i

‘ Lezewvelt | ‘huchermeinewen | |Lnu\s_Cyphre ‘ |Spasspred\gers Medicthek |

Steffis Buch deAuswahliste

Alexandria ist die neue Community bei buch de. Haben Sie diesen Arikel berets gekautt und
michten dies anderen Mutzern zeigen? Eroffnen Sie jetzt lhre personliche Bibliothek
oder sel Sie sich bei Alexandria um ...

Quelle: www.buch.de, 18.01.2008

Abb. 8.6: Kunden-Bibliotheken mit diesem Artikel

Weiter kann z.B. dem gerade angezeigten Artikel eine Tag Cloud eingeblendet werden, die
sich aus den Tags zusammensetzt, die von den Kunden fiir diesen Artikel vergeben wurden.
Der Kunde wird so zum Stdbern in den Kundenbibliotheken animiert und kann weitere Artikel
entdecken, die fur ihn moglicherweise interessant sind.

Realisiert bei:

www.buch.ch, www.librarything.de

8.8 Kundenproduktbilder hochladen

Kunden kénnen Bilder, die sie von gekauften Produkten erstellt haben oder Bilder, die Infor-
mationen zur Leistung oder Qualitat eines gekauften Produktes liefern, in den E-Shop hochla-
den. Die Bilder kénnen nitzliche Zusatzinformationen zu einem Produkt liefern.
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Beispiel:

Ein Rezensent, der eine digitale Fotokamera gekauft hat, 1adt ein Beispielbild hoch, das er mit
dieser Kamera geschossen hat.

Realisiert bei:

www.amazon.de

8.9 Lieblingsliste

Lieblingslisten sind Zusammenstellungen von Produkten, die von Kunden erstellt werden.
Dem Kunden steht es frei, zu welchen Themen er Lieblingslisten erfassen méchte. Der Kunde
kann auch Produkte in einer Lieblingsliste auffiihren, die er nicht im E-Shop gekauft hat.

Bei den Produkten im E-Shop kdnnen Lieblingslisten aufgefuhrt werde, die jeweiligen Produk-
te beinhalten. Die Lieblingslisten, die von den Kunden erfasst werden, kénnen als Empfehlun-
gen fur andere Kunden genutzt werden. Kunden kdnnen auch gezielt nach Lieblingslisten an-
derer Kunden suchen.

Beispielszenario:

Ein Student erfasst alle Biicher, die er fur sein Wirtschaftstudium bendtigt in einer Lieblingslis-
te mit dem Titel ,Blcher furs Wirtschaftstudium®. Bei den Produkten, die sich auf dieser Lieb-
lingsliste befinden, wird auf die Lieblingsliste hingewiesen, die fur Studienanfanger sehr niitz-
lich sein kann.

Realisiert bei:

www.amazon.de, www.buch.ch, www.smatch.com

8.10 Geschenke

Personalisierungsfunktionen kénnen den Kunden dabei unterstiitzen, passende Geschenke
fur eine andere Person zu finden.

8.10.1 Geschenkempfehlungen

Die bestehenden Kundenprofile kdnnen auch fiir Geschenkideen genutzt werden. Bedingung
hierfirr ist die Freigabe der Daten an Dritte. Fiir den Schenkenden besteht so die Mdglichkeit,
ein Geschenk auszuwahlen, das dem Profil oder einem spezifisch gedausserten Wunsch des
Beschenkten entspricht. Das System merkt sich die geschenkten Artikel, schlagt diese nicht
mehr vor und nennt Alternativen.

Beispielszenario:

Ein Kunde sucht fir seine Mutter ein Geschenk. Er hat an ein Buch gedacht. Durch Freigabe
des Kundenprofils seiner Mutter wird flr ihn ersichtlich, welche Blicher als Geschenkidee in
Frage kommen. Sobald er sich fiir ein bestimmtes Buch entschieden hat, registriert das Sys-
tem diese Handlung und vermerkt das Buch als ,bereits geschenkt* im Kundenprofil.

8.10.2 Geschenkberater

Ein Geschenkberater unterstiitzt den Kunden bei der Suche eines geeigneten Geschenks im
E-Shop. Der Kunde kann den Anlass sowie Eigenschaften der zu beschenkenden Person wie
Geschlecht, Interessen und Charakter erfassen. Der Geschenkberater stellt anhand dieser
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Angaben eine Produktauswahl zusammen. Abb. 8.7 zeigt einen Geschenkberater, der anhand
der Angaben im Bereich "Suche verfeinern" eine Produktauswahl prasentiert. Der Kunde kann
die Angaben lber den Empfanger verfeinern und die Produktauswahl wird fortlaufend ange-
passt.

1

O Fiir Sie  ® Fiir Thn Suche: Patenkind + Geburtstag + Fir Ihn + Neue §

Elaltrmmils

W ihle sinen Empfinger aus:

Empfanger # | Bzkanntel¥ Machbariin
Beste(r] Freundlin 2rma
- Lma
Anlass i Bruder Dnkel
Kategorien » | -p.f Cpa
Interessen B | Ehefrau Partner(in
Ehemann Patenkind
= Lo LEIERITLIE
Charakter Enkellin Schwestar
Freund(in] Saohn
Alter Geschifrspartner(ing Tante
— Eollegefin Tochter
luls Mitarbeiterfin Mater

Mutter

Preis bis

= = Moorhuhkn Piraten Geolino, Das grofe

L») () Experimentierabor
Stichworte | | [Go]

(mehrere Stichworte durch LN

Earmra trennen)

L Info ] | [nfo ]
Ferngesteusarter RoadBot

Gabelstapler

Quelle: www.edelight.de, 27.05.2008

Abb. 8.7: Geschenkberater

8.10.3 Wunschliste (freigegebene Merkliste)

Wunschlisten werden unterschiedlich eingesetzt. Kunden haben die Mdéglichkeit, Wunschlis-
ten als personliche Erinnerungsfunktion im Shop zu hinterlegen (ahnlich einer Merkliste). Sie
tragen dort Produkte aus dem Webshop ein, die fir sie interessant sind. Diese Listen kénnen
anderen Personen zuganglich gemacht werden und es besteht zudem die Mdbglichkeit,
Wunschlisten fir bestimmte Anléasse wie Hochzeiten, Geburtstage etc. einzurichten. Abb. 8.8
zeigt eine Wunschliste, die direkt aus dem E-Shop per E-Mail versendet werden kann.
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Community

Meine Wunschliste

Wunschliste enthilt

Ihre persanliche per E-Mail
verschicken

diese Produkte:

Anwendungsentwicklung

II . MNotes 7. IBM Press

unter Lotus Domino

s Matthias Knapper
Wersandfertig innert 3-4
Wettagen

buch, CHF 1T9.00

laschen

"r_fin den warenkorb

n Handbuch der
ﬁ::l Java-Programmierunij.
HL Programmer’s Choice
Guido Kriiger
Werzsandferig innert 1-2
Wektagen
buch, CHF §3.50

laschen

="in den warenkorb

©)

Quelle: www.buch.ch, 26.05.2008

Abb. 8.8: Wunschliste

Wunschlisten werden auch bei Onlinevideotheken in Verbindung mit Abonnementen einge-
setzt. Die Kunden I6sen ein Abonnement und tragen die gewinschten Filme auf einer
Wunschliste ein. Sie erhalten dann fortlaufend Filme, die sich auf ihrer Wunschliste befinden.

Realisiert bei:

www.buch.ch, www.netleih.de
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9 Kundenprofil und Rollenkonzept

Im Rahmen der Kundenkonten sind sowohl die individuellen oder kollektiven Kundenprofile,
wie auch die Angaben Uber verfugbare Funktionen und Berechtigungen beim Anbieter hinter-
legt. Letztere werden hier unter dem Begriff Rollenkonzept subsumiert und sind besonders im
B2B-Bereich héaufig anzutreffen. Dabei kénnen die verschiedenen Funktionen als horizontal
differenzierte, die Berechtigungen als vertikal differenzierte Rollen interpretiert werden.

Beispielszenario

Die Beispielfirma hat mehrere Geschaftsbereiche. Jeder dieser Geschéftsbereiche hat eine
Sekretarin, die fur ihren Bereich Biromaterial Gber den E-Shop der BiroMat GmbH bestellt.
Die Beispielfirma und die BuroMat GmbH haben einen Rahmenvertrag und die Zahlung wird
bei der Beispielfirma zentral auf die jeweilige Kostenstelle abgerechnet. Da sich jede Sekreta-
rin mit ihrem eigenen Login anmeldet, kann die BiroMat GmbH die Bestellungen den Kosten-
stellen der Beispielfirma zuordnen und in Rechnung stellen.

Individuelles Profil (pro Benutzer)

Funktionsprofil (mehrere Benutzer)

Rollenkonzept Beispiele:Administrator, Strategischer
Einkaufer, Operativer Einkaufer

Kundenprofil und Rollenkonzept / Administrator: Kann eigene Benutzerkonten
einrichten und Rollen zuweisen

Anmeldemaske fiir Neukunden

Daten einsehen

Zugriff auf Kundenprofile

Daten mutieren

Abb. 9.1: Mindmap Kundenprofile und Rollenkonzept
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9.1 Rollenkonzept

Rollenkonzepte vereinfachen die Verteilung von Berechtigungen. Eine mégliche Rollenvertei-
lung in einem E-Shop ware z.B.: Superuser, Besteller, Sachbearbeiter. Der Superuser hat alle
Berechtigungen. Er kann Benutzerkonten einrichten, Rollen vergeben, alle Dokumente und
Rechnungen einsehen, Bestell- und Budgetlimiten festlegen und Bestellungen auslésen. Der
Besteller darf im Rahmen seiner Limiten Bestellungen ausfiihren und alle Dokumente und
Statistiken einsehen. Der Sachbearbeiter darf lediglich Dokumente (Rechnungen, Lieferschei-
ne etc.) und Statistiken einsehen, aber keine Bestellungen ausldsen.

Tab. 9-1: Beispielszenario Rollenkonzept:

Rolle/Profil Berechtigung

Superuser Einrichten Benutzerkonten
Rollen verteilen
Zugriff auf Dokumente
Verwaltung Bestell- und Budgetlimiten
Bestellungen auslésen

Besteller Zugriff auf Dokumente
Bestellungen ausldsen

Sachbearbeiter  zugriff auf Dokumente

9.1.1 Individuelles Profil (pro Benutzer)

Jeder Benutzer des E-Shops erhélt ein individuelles Profil. Die Benutzer erhalten ein individu-
elles Login. Es ist so genau nachvollziehbar, von welcher Person Transaktionen getatigt wur-
den.

Anstelle oder erganzend zu einem Rollenkonzept, kénnen die Berechtigungen pro User indi-
viduell ausgestaltet werden. Bezogen auf das vorhergehende Beispielszenario, wirde dies
bedeuten, dass der Superuser die Berechtigungen einer Rolle zusatzlich abandern kann. Ein
Benutzer mit der Rolle Sachbearbeiter kdnnte so z.B. auch die Berechtigung erhalten, Bestel-
lungen auszufihren.

9.1.2 Funktionsprofil (mehrere Benutzer)

Mehrere Personen in einer Unternehmung arbeiten mit demselben Login bzw. Profil. Z.B. die
Mitarbeitende einer Einkaufsabteilung teilen sich ein Profil.

9.2 Anmeldemaske fir Neukunden

Ein grosser Teil der Personalisierungsfunktionen erfordern eine Registrierung der Neukunden
Uber eine Anmeldemaske. Bei der Registrierung kdnnen gleichzeitig Praferenzen des Kunden
erfasst werden (siehe Abb. 9.2).
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9.3 Zugriff auf Kundenprofil

In beschranktem Umfang hat der Kunde vor allem im Bereich des Identifikations- und Préafe-
renzprofils die Mdglichkeit, die Gber bzw. von ihm gespeicherten Daten einzusehen (9.3.1)
und zu mutieren (9.3.2).

9.3.1 Daten einsehen

Die Uber den Kunden gesammelten Daten fir den Kunden offen zu legen, kann aus verschie-
denen Griinden sinnvoll sein. Die Transparenz tber die vom Shop gesammelten Daten weckt
das Vertrauen beim Kunden. Wird bei den Empfehlungssystemen angezeigt, aufgrund wel-
cher Transaktionen und Ratings dem Kunden ein bestimmtes Produkt empfohlen wird, kann
dies die Transparenz des Empfehlungssystems erhghen.

9.3.2 Daten mutieren (erfassen, andern, I6schen)

Das Konzept des Permissionmarketings hat eine lanfristige Kundenbeziehung zum Ziel. Ein
wichtiger Bestandteil dieses Konzeptes ist die Selbstbestimmung des Kunden. Der Kunde
wird als gleichberechtigter Partner angesehen. lhm muss es erlaubt sein, alle Daten, die ihn
betreffen eigenverantwortlich zu pflegen. Der Kunde wird intensiv mit einbezogen. Dadurch
entsteht eine Verbundenheit, die es im klassischen Direktmarketing nicht gibt [Férster/Kreuz
2003, S. 15 ff]. Die folgende Abbildung zeigt einen Ausschnitt der Méglichkeiten, die GMX sei-
nen Kunden zur Profilpflege bietet.
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1 PROFIL

Hobbys und Interessen
Sport
[] Aerobic/Fitness
Fahrrad/Mountainbiking
] Handball
Kampfsport
[ Reiten
[ seqeln
[ squash
[ Tennis
[ wandern

Reisen
[] Kurztrips
Stadtereisen
Individualreisen
Abenteuerurlaub
Sprachreisen

Finanzen
Aktien/Bdrse
] online-Banking
Wirtschaftsinfos

Computer/Internet

Hardware

[] online-Zugangstarife
SMS

[] Shapping

[ organizer/PDA

Telekommunikation

[] Telefongerate
D Fax
D FPager

Unterhaltung
Lesen/Blcher

[] Badminton

[ Fuliball
[J1nline-Skating

[] Matarradfahren
Schach

[ skifahren
[JTanz/Tanzen

[ Tischtennis

[ windsurfen/Surfen

[] Fernreisen
Weltreisen
[ Last Minute
[ eildung/kulturreisen
[] Bahnreisen

[ trrmabilien
[ steuern/Recht
[ kreditkarten

Software

[ infosuche
[ chat

[ Gewinnspiele
Webdesign

[ Festnetztarife
Handy

Wideo/DVD

Hilfe

Baskethall
[ calf

[ 30gging

|:| Motorsport
[ schwimmen
Snowboarden
[ Tauchen

[ wolleyball

[ kreuzfahrten
[] campingtouren
[] Pauschalreisen
[ aktivreisen

[ online-Brokerage
[ versicherungen
[ Bausparen

[ Programmierung
E-Mail
Auktionen
Online-Spiele
[ bownloads

[J1son
[] Mobilfunktarife

Kino/Filrm

www.gmx.ch, 28.01.2008

Abb. 9.2:

Profilpflege durch den Kunden bei GMX

Bei Empfehlungssystemen konnen die Kunden dazu beitragen, die Empfehlung, die fir sie
generiert werden zu verbessern. Dies erfolgt indem sie die Produkte, die sie besitzen oder be-
reits kennen, bewerten. Zudem kdénnen Produkte markiert werden, die nicht fir Empfehlungen

bertcksichtigt werden sollen.
Realisiert bei:

www.gmx.ch, www.amazon.de,
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10 CRM und Marketing

CRM und Marketing

Newsletter zu Produkten und
Dienstleistungen, die der Kunde bereits in
Anspruch genommen hat

Newsletter, Tipps und News /_ Newsletter zu alternativen Artikeln und

deren Vor-/Nachteilen

Memberprogramm/Bonusprogramm Einkaufe

Event-triggered News

Werbung

Angebote

Erinnerung an Falligkeiten, Nachbestellung, Austausch

Alerts (Scheduler)

Preisgrenze -> Schick mir eine
Mail wenn's das Produkt fir
XXX CHF gibt.

Widgets/Gadgets

Meldung Giber Umsatz pro Hersteller (Kontrolle Bonus/Malus)

Personalisiertes Cross- und Up-Selling

Salespromotion-Seite

Statische Banner

Animierte Banner
HTML-Banner

Nanosite-Banner

Banner

Transaktive Banner

Rich-Media-Banner

Button

Interstitials

Geburtstage
E-Cards

sonstige Ereignisse

Wettbewerbe

Entertainment -
Spiele

Updates zum Produkt

Neues Zubehor

Erinnerung an Wartung (passt

AfterSales Support auch zu Alerts)

RMA. Abwicklung
(Return of Material Authorization )

Uber Bestellhistorie (Auswahl
der genauen Position)

EduCommerce
Education

Customer Focused E-Learning

Uber Seriennummer

Abb. 10.1:

Mindmap CRM und Marketing
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10.1 Newsletter, Tipps und News

Beim personalisierten Newsletter werden die Inhalte unter Berticksichtigung der speziellen In-
teressensgebiete des Kunden zusammengestellt. Die Inhalte kdnnen vielfaltig sein, jedoch
wird der Newsletter meistens fur Werbe-, Informationszwecke (Aktionen) oder zum Anpreisen
von Neuheiten eingesetzt.

Beispielszenario:

Ein Reiseblro informiert monatlich per Newsletter Giber neue Angebote. Aufgrund der unter-
schiedlichen Kundenprofile erhalten die Kunden unterschiedlich zusammengesetzte Newslet-
ter. Eine Kundin, die in der Vergangenheit nur Ferien in der Schweiz gemacht hat und aus de-
ren Profil eine Vorliebe fir Bergtouren ersichtlich ist, informiert der Anbieter in seinem News-
letter folglich nicht Uber Strandferien, sondern tber Wandertouren in der Alpenregion.

10.1.1 Newsletter zu Produkten und Dienstleistungen

Abhangig vom gekauften Produkt bzw. der gekauften Dienstleistung konnen die Inhalte der
post-sale Newsletter erheblich variieren. Diese Newsletter informieren den Kunden beispiels-
weise Uber Add-on Produkte oder neue Versionen bereits gekaufter Produkte (Nachfolgepro-
dukte).

10.1.2 Newsletter zu Alternativen

Uber den Newsletter konnen dem Kunden Alternativen zu den Produkte, die er kauft aufge-
zeigt werden. Wobei unterschiedliche Ziele verfolgt werden kénnen. Eine Unternehmung kann
z.B. auf Alternativen ihrer Eigenmarke aufmerksam machen um diese zu férdern. Um die
Kundenbindung zu erhdhen, kdnnten auch ginstigere Alternativen empfohlen werden.

10.2 Memberprogramm/Bonusprogramm

Member- und Bonusprogramme werden im Kapitel der Informationsphase beschrieben (siehe
3.3.5).

10.3 Alerts (Scheduler)

Mit Alerts (Scheduler) kann der Kunde im E-Shop Erinnerungen setzen und Aktivitdten verwal-
ten und planen. Produkte, die noch nicht erschienen sind, kdnnen vorgemerkt werden und der
Kunde erhalt eine Benachrichtigung, sobald das Produkt erhéltlich ist. Alerts kénnen per E-
Mail oder SMS Ubertragen werden.
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E-Mail-Benachrichtigung

Wir benachrichtigen Sie per
E-Mail, sobald dieser Artikel
verfilgbar ist!

adrian@alioski.com

Anmelden

{wenn Sie nicht Adrian Alioski
zind, klicken Sie bitte hier.)

www.amazon.de, 17.01.2008

Abb. 10.2: E-Mail-Benachrichtigung

10.3.1 Event-triggered Marketing

Beim so genannten eventgetriggerten Marketing werden Marketingmassnahmen nach dem
Eintreten bestimmter Ereignisse automatisch ausgeldst (getriggert). Ein solches Ereignis kann
im einfachsten Fall z.B. der Geburtstag eines Kunden sein, der dann automatisch eine Ge-
burtstagskarte zugeschickt bekommt. In komplexeren Regelstrukturen kann beispielsweise ein
bestimmtes Kauf- oder Informationsverhalten zum Auslésen einer Kampagne oder von Kam-
pagnenschritten fihren [Hippner et al. 2006, S. 54 ff].

10.3.2 Werbung

Personalisierte Werbung kann eventgetriggert oder an zuvor vom Kunden definierten Zeit-
punkten oder Abstdnden ausgeldst werden. Abb. 10.2 zeigt, wie Kunden bei Amazon zu ge-
wunschten Produktkategorien oder Produkten Newsletter abonnieren kénnen.

Stdbern in E-Mail-Abonnements jonnements aktualisiere

+||_| paby
= [+l Biicher
i = S = S i g
i il E;EZUBUCh Bestseller von heute & morgen -- wie alle Bicher natirlich versandkostenfrei! Mehr Manatlich
Bilcher Preis-Hits Sparen Sie mit reduzierten Bichern, tallen Sonderausgaben, ginstigen Hérbichern & mehr -- Manatlich

alle versandkostenfreil Mehr dazu.

Meue Computerbiicher fiir Einsteiger & Profis rund um Prograrmmierung, Digitalfotografie &

V) 1] i 7t
o LU e mehr -- versandkostenfreil Mehr dazu,

Subscribed Zweimonatlich

Dan Brown "The Solamon Key" Abonnieren Sie Mews dber den neuen deutschen Thriller won Top-Autor Dan Brown! Mehr
Deutsche Ausgabe dazu,

Biicher aus den USA und Grofibritannien: MNeuheiten, Preis-Hits, Bestseller & mehr -

Enalish Books versandkostenfrei und schnell lieferbar! Mehr dazu.

Zweimonatlich

Harry Potter Band 7 Deutsch Werpassen Sie nicht die Mews dber die deutsche Fortsetzung der Abenteuer des bekanntesten
Zauberlehrlings der Welt! Mehr dazu.

+| | DVD

#||_| Elektronik & Foto

#||_| Kiiche, Haus & Garten
2] Musik

#|_|PC & Videospiele

+||_| software

|

Spielwaren

Quelle: www.amazon.de, 17.01.2008

Abb. 10.3: E-Mail-Abonnements
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10.3.3 Angebote

Der Kunde kann sich informieren lassen, sobald neue Angebote in der gewtinschten Produkt-
kategorie erscheinen.

10.3.4 Erinnerung an Falligkeiten, Nachbestellung, Austausch

Es kdnnen direkt im E-Shop mit Hilfe eines Terminplaners Erinnerungen eingerichtet werden.
Der Kunde wird fortlaufend per E-Mail oder SMS informiert, zu welchem Zeitpunkt ein gekauf-
tes Produkt nachbestellt oder ausgetauscht werden muss.

10.3.5 Artikel beobachten

Der Kunde kann einen Artikel beobachten lassen. Er wird so informiert, sobald der Artikel zu
einem bestimmten Preis oder gebraucht erhaltlich ist.

10.3.6 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 ausfiihren kénnen oder
zur Anzeige von Informationen genutzt werden. Die Bezeichnung Widget findet vor allem un-
ter Mac OS X Verwendung. Unter Windows Vista werden diese Mini-Anwendungen als Gad-
gets bezeichnet. Alerts, Reminder, Informationen zum Bestellstatus oder Erscheinungstermin
eines Produktes kdnnen in einem Widget dargestellt werden. Abb. 10.4 zeigt Widgets fur das
Apple Dashboard, die fortlaufend tber den Lieferstatus informieren. Widgets eignen sich bei-
spielsweise fur das Tracking (vgl. 5.3) von Paketbestellungen.
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Quelle: www.apple.com, 28.09.2007

Abb. 10.4: Widgets

10.3.7 Meldung tuber Umsatz pro Hersteller

Mit Alerts kbnnen Vertragspartner Gber die Erreichung von vereinbarten Umsatzzielen infor-
miert werden (Kontrolle Bonus/Malus).

Beispielszenario:

Ein IT-Grosshandler vereinbart monatliche Umsatzziele mit seinen Wiederverkaufern. An die
Erreichung dieser Umsatzziele sind die auf Einkaufspreise gewdhrten Rabatte gekoppelt.
Kann ein Wiederverkaufer das monatliche Umsatzziel nicht erreichen, werden inm die Rabatte
nicht gewahrt und somit verteuern sich die Produkte, die er in diesem Monat bezogen hat.
Uber Alerts werden die Wiederverkaufer fortlaufend tiber ihnre Umsatzziele informiert.

10.4 Personalisiertes Cross- und Up-Selling

Sowohl wéhrend als auch vor und nach dem aktiven Bestellprozess kann personalisiertes
Cross- und Up-Selling verfolgt werden. Up-Selling bezeichnet das Anbieten von teureren, ho-
herwertigen Produkten. Beim Cross-Selling werden weiterfiihrende, ergdnzende Produkte an-
geboten. Damit werden zusatzliche Verkaufsmoglichkeiten genutzt und die Umsétze erhoht.
Auch wird dem Umstand Rechnung getragen, dass es einfacher ist, mit bestehenden Kunden
mehr Umsatz zu machen, als neue Kunden zu akquirieren.

Eine weitere Alternative besteht darin, dem Kunden zu jedem Angebot ein gebrauchtes Pro-
dukt (Secondhand-Angebot) zu offerieren. Der Kunde kann nun je nach Budget das Passende
auswahlen. Dieses Vorgehen wird als Down-Selling bezeichnet.
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Beispielszenario:

Der Kunde bucht in einem Online-Reisebiiro einen Flug nach Stdafrika mit Swiss. Gleichzeitig
mit der Buchungsbestitigung werden dem Kunden ein Angebot an freien Hotelzimmern in
Sudafrika sowie ein Mietwagen der Partnerfirma, die der Kunde bevorzugt (zum Beispiel
AVIS), unterbreitet.

10.5 Salespromotion-Seite

Eine Salespromotion-Seite erscheint in der Regel direkt nach dem Login und preist Artikel
oder Aktionen an, die zum Profil des Kunden passen. Alternativ kénnen Promotions-Seiten
auch Uber einen Link erreicht werden. Abb. 10.5 zeigt, wie direkt nach dem Login neben der
personalisierten Ansprache auf die Salespromotion-Seite hingewiesen wird.

amazon de Hallo, Adrian Alioski, \Wir haben Empfehlungen fir Sie. (dusloggen

Adrians Amazon.de Sonderangehbote Wunschzettel Gutscheine

18 suche

Adrians Amazon.de erbeszern Sie lhre Empfehlungen

Quelle: www.amazon.de, 27.05.2008

Abb. 10.5: Salespromotion-Seite

10.6 Werbung

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, Werbung zu individualisieren und einen Kunden direkt
anzusprechen. Um den idealen Werbeinhalt zu definieren, werden vorgangig Kundenprofile
bendotigt.

10.6.1 Personalisierte Banner

Der Banner ist eine streifenformige Werbeflache auf einer Website. Sobald der Kunde auf den
Banner klickt, wird er auf die Homepage des Werbetreibenden gefiihrt. Die Banner sind in di-
versen Varianten und Grdssen verfligbar. Personalisierte Banner sind auf die Kundenprofile
ausgerichtet.

Beispielszenario:

Ein Kunde hat sich in den letzten zwdlf Monaten ein Auto gekauft. Dieser Kunde soll nun mit
Hilfe eines individuellen Banners, der ein Autoradio mit CD-Wechsler anpreist, zum Kauf ver-
fuhrt werden.

Banner kdnnen unterschiedlich gestaltet werden, was hier nicht weiter ausgefihrt wird.
e Statische Banner

e Animierte Banner

e HTML-Banner
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e Nanosite-Banner
e Transaktive Banner
e Rich-Media-Banner

e Button

10.6.2 Personalisierte Interstitials

Bei Interstitials handelt es sich um Unterbrecherwerbung in Form einer Kombination von Ban-
ner und audiovisuellem Werbespot. Das gesamte aktive Browserfenster kann genutzt und mit
komplexer Werbebotschaft bedeckt werden. Die auf den Kunden zugeschnittenen Inhalte kén-
nen animiert sein, bzw. Video- und Soundsequenzen sowie Interaktionsmoglichkeiten beinhal-
ten, abhangig davon, was der Kunde mag. Anders als bei den Pop-up gibt es hier keine Mog-
lichkeit, diese Werbung zu umgehen.

10.6.3 Individuelle Pop-ups

Ein Pop-up ist eine Kombination zwischen einem Banner und einem audiovisuellen Werbe-
spot. Ein Pop-up-Element ,springt auf* und Uberdeckt das aktuelle Browserfenster. Der perso-
nalisierte Inhalt der Werbeflache entspricht normalen Seiten (HTML und Bilder).

Beispielszenario:

Ein Kunde ist dabei seine nachsten grésseren Ferien zu planen. In Form von Pop-ups werden
diesem Kunden nun Ferienangebote, die seinen Interessen entsprechen, angezeigt.

10.6.4 Konfigurierbare E-Cards

E-Cards sind elektronische Karten, deren Links per E-Mail versendet werden. Dies ist eine be-
liebte Funktion an Geburtstagen oder sonstigen speziellen Ereignissen. Motive, Hinter-
grundsmusik und Grusstexte kénnen angepasst werden. Uber E-Cards konnen direkt aus
dem E-Shop Geschenkgutscheine verschickt werden. Der Versand der E-Cards kann termi-
niert werden. So erhdlt z.B. der Empfanger seine E-Card punktlich zu seinem Geburtstag.

Realisiert bei:

www.amazon.de, www.personello.com

10.7 Entertainment

Unter Entertainment werden hier die Funktionen aufgefiihrt, die in erster Linie der Unterhal-
tung des E-Shop-Besuchers dienen. Die Entertainment-Funktionen sollen dazu dienen, Infor-
mationen Uber den Kunden zu gewinnen, die Besucherzahl zu erhéhen und zum Verweilen im
E-Shop animieren.

10.7.1 Wettbewerbe

Mit der Teilnahme an einem Wettebewerb kdnnen Kunden dazu animiert werden, Informatio-
nen Uber sich preiszugeben.

Beispiel:
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Auf der Website wird ein Wettbewerb lanciert. Um an diesem Wettbewerb teilzunehmen, mis-
sen die Kunden ihre Praferenzprofile vervollstandigen.

10.7.2 Spiele und Bonusprogramm

Spiele sind oft ein Bestandteil des Virus-Marketings. Beim Virus-Marketing werden die Kun-
den selbst zum Werbetréger fiir die Anbieter, indem sie ihren Kollegen oder Freunden eine
bestimmte Website oder ein bestimmtes Angebot weiterempfehlen [Forster/Kreuz 2003, S 29
ff]. Die Migros lanciert jeweils zu den Europa- und Weltmeisterschaften ein Fussballquiz und
Online-Tippspiel, bei dem die Teilnehmer per E-Mail Kollegen oder Freunde zu einem Quiz-
duell herausfordern oder zur Teilnahme am Tippspiel einladen kénnen [Migros, 2008]. Abb.
10.6 zeigt ein auf Flash basiertes Spiel, bei dem Coop Kunden um Superpunkte spielen kon-
nen. Durch diese Kombination von Bonusprogramm (siehe 3.3.5) und Online-Spiel kénnen
neue Kunden fir das Bonusprogramm gewonnen und bestehende Mitglieder zu einer aktive-
ren Nutzung animiert werden.

d..., coop.ch - Coop - Mozilla Firefox =l Ej
3 (-]

Quelle: http://supergambler.coop.ch, 23.01.2008

Abb. 10.6: Spiele am Beispiel Coop

10.8 After-Sales-Support

Nach dem Kauf wird der Kunde mit personalisierten Informationen zu seinen Produkten unter-
stitzt.

10.8.1 Updates zum Produkt

Der Kunde wird informiert, sobald ein Update (Neue Software, Rickrufaktion etc.) zu einer,
der bereits gekauften Produkte verfligbar ist. Die Information kann direkt Uber den E-Shop
oder Uber andere Kanale erfolgen (Newsletter, SMS).

Beispielszenario:

Der Kunde kauft sich ein ADSL-Modem. Sobald eine neue Firmware fiir dieses Modem erhélt-
lich ist, wird der Kunde beim néachsten Besuch im E-Shop informiert.
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10.8.2 Neues Zubehor

Sobald Zubehér zu bereits gekauften Artikeln des Kunden erhaltlich ist, wird der Kunde infor-
miert. Die Information kann tber verschiedene Kanéle erfolgen (E-Shop, SMS, E-Mail)

10.8.3 Erinnerung an Wartung

Der Kunde wird erinnert, sobald die Wartung der erworbenen Gerate fallig wird (siehe 10.3).

10.8.4 RMA-Abwicklung (Return of Material Authorization)

RMA-Prozesse dienen der strukturierten Ruckfihrung von Waren. Abb. 10.7 zeigt einen ver-
einfachten RMA-Prozess. Fir das Tracking und die Kontrolle eines Ruckflhrungsprozesses
wird oftmals eine RMA-Nummer generiert. Diese Nummer wird sowohl fir den internen Repa-
raturprozess, wie auch fur die Kommunikation mit dem Kunden verwendet.
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Return Item to Replacement to
Customer Customer
Close RMA

Fig. 1. Simplified RMA process flow.

Quelle: [Boykin, 2001]

Abb. 10.7: RMA-Prozess

Uber Bestellhistorie (Auswahl der genauen Position)

Um die Ruckfuhrung eines Artikels zu vereinfachen, kann der Kunde direkt im E-Shop einen
Artikel aus seiner Bestellhistorie auswéhlen und den RMA-Prozess initiieren. Der Kunde muss
den Grund fur die Ricksendung angeben. Er wird informiert, unter welchen Umstanden eine
Ricksendung mdglich ist und welche Kosten anfallen. Entscheidet sich der Kunde fiir eine
Rucksendung, kann er direkt im E-Shop eine Riicksende-Etikette ausdrucken, die der Ruck-
sendung beizulegen ist. Der Anbieter kann anhand dieser Etikette die Rlicksendung dem ent-
sprechenden RMA-Prozess und Kunden zuordnen. Abb. 10.8 zeigt die Riucksende-Etikette
bei Amazon mit Barcode.
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Das Etikett bitte entlang disser Linie ausschneliden und suf Thre
Riicksendung kleben, Den Abschnitt mit demn Barcode legen Sie
bitte in lhre Sendung. Wenn Sie das Riicksends-Etikett nicht
ausdrucken kinnen, legen Sie bitte den Lisferschein (oder
dessen Kopie) oder ein Blatt Papler mit Ihrer fir die Bestellung
Q verwendeten E-Mail-Adresse und der Bestellnurmmer sowie dem
e Riickgabegrund bei,

Absender

Amazon Riicksendezentrum
36242, Bad Hersfeld
Deutschland

uyytIBE4RMA

Das Etikett bitte entlang dieser Linie ausschheiden und auf thre
Riicksendung kisben, Den Abschnitt mit demn Barcode legen Sle

bitte In thre Sendung. Wenn Sie das Rilcksends-Etikett nicht
ausdrucken kinnen, legen Sie bitte den Lieferschein (oder dessen
Kopie ) oder ein Blatt Papier mit Threr fir die Besteliung

verwendeten E-Mail-Adresse und der Bestellnurmimer sowie dem
Riickgabegrund bei, g

www.amazon.de, 23.01.2008

Abb. 10.8: Rilcksende-Etikette bei Amazon

Uber Seriennummer

Anstatt tGber die Bestellhistorie wie in 0 kann der Kunde Uber die Eingabe der Seriennummer
des Artikels den RMA-Prozess ausldsen.

10.8.5 Education

10.8.6 EduCommerce

Als EduCommerce bezeichnet man Weiterbildungsprogramme von Unternehmen via Online-
Kurse. Dies umfasst sowohl die Weiterbildung eigener Mitarbeiter innerhalb der Firmen als
auch die der Kunden [Tietgens, 2001].

Beispielszenario:

Ein Hersteller von Unterhaltungselektronik vergibt an seine Reseller Zertifikate, die die Resel-
ler als offizielle Handelspartner ausweisen. Um die Zertifikate zur erlangen, mussen die Ver-
kéufer Uber kleine Prifungen ihre Produktkenntnisse ausweisen. Die Produktschulung und
Prifungen kdnnen direkt Gber die Webseite des Verkaufers abgewickelt werden.
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10.8.7 Customer Focused E-Learning

Uber zielguppengerechte didaktische E-Learning-Angebote soll die Kundenbindung erhoht
werden. Der amerikanische Online-Buchhéandler Barnes & Noble startete im Jahr 2000 mit der
Barnes & Noble University, Uber die Kurse aus Wissensgebieten wie Gesundheit und Well-
ness, Business oder Technologie, frei verfiigbar waren. Fur den Inhalt der Kurse sorgten
Buchautoren und die Kunden. Das Ziel von Barnes und Noble war, dass eine aktive E-
Learning-Community auf der Website des Buchhandlers heimisch wird, die regelméssig zu-
satzliche Bucher kauft [Tietgens, 2001]. Die Barnes und Noble University wurde nach einigen
Jahren eingestellt und durch Book Clubs ersetzt, in denen mit den Buchautoren und anderen
Kunden diskutiert werden kann [Barnes & Noble, 2008].
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11 Auswertungen

einsehen

gruppieren

Bestellhistorie )
Bestellsumme anzeigen

Positionen in den Warenkorb Gbernehmen

Budgetkontrolle
; Status der Zahlungen

Personalisierte Anzeige
Bonusrechner

Zeitlicher Ablauf jedes
Auftrages anzeigen

Bestellverhalten

Auswertungen und Statistiken

Auswertungen

Individuelle Top Seller

Prozessauswertung

Shop- und Surf-Verhalten

Data Mining

Abb. 11.1: Mindmap Auswertungen

11.1 Bestellverhalten

11.1.1 Bestellhistorie

Die Bestellhistorie (auch: Transaktionshistorie) zeigt die bisherigen Bestellungen eines Kun-
den detailliert an. Sie ermdglicht dem Kunden einen Uberblick tiber seine Bestellaktivitaten
und erleichtert eine erneute Bestellung. Die dokumentierten Bestellungen kénnen aufgerufen
und ,kopiert" (gleiche Lieferangaben) und so wieder verwendet werden.

11.1.1.1 Positionen in den Warenkorb tibernehmen

Mit einem Klick auf das Warenkorbsymbol wird ein Auftrag erneut in den Warenkorb gelegt.
Besonders nitzlich ist diese Funktion fur Produkte, die regelmassig bestellt werden. Abb. 11.2
zeigt die Bestellhistorie im E-Shop von Britsch Ruegger, einem Handelsunternehmen fir
Werkzeuge, Normteile und Stahlrohre. Damit der Kunde zur Bestellhistorie gelangt, muss er
mit Benutzernamen und Passwort angemeldet sein.
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Auftrige
Suche nach
Auftragedaturn [tmm jiji]
AuftragsnummerProdukt-Hr,  (van / bis) Thre Bestell-Nr, Status Zeitraum
1 ] E | Y e Al suchen |
1 A A »
Auftragsnummer Datum Total (netto) Ihre Bestellnummer Auftragspapiere (als PDF) T&T Status
[=] ] K4-1299133  09.11.2007 1345 CHF Thr Auftrag ist vollstandig ausgeliefert,
KL-1204360  13.06.2007 —CHF Thr Auftrag ist vollsténdig ausgelisfert,
[=] ] K4-1199695  05.06.2007 31565 CHF AB 246063 05/06/2007 na.  IhrAuftrag ist vollstandio ausgeliefert,
K5-1182053 16.05.2007 11,05 CHF Thr Auftrag ist vollstandig ausgeliefert,
E\ K5-1173487 24.04.2007 1'727.15 CHF AB 240078 24/04/2007 n.a.  Ihrauftrag ist vollstandig ausgelisfert,
@ KE-1171662 20042007 61,60 CHF Thr Auftrag ist wollstandig ausgeliefert.
E\ | K5-1159632 30.03.2007 1105 CHF Thr Auftrag ist vollstandig ausgeliefert.
K5-1053869 11.10.2006 - CHF L5 978462 11,/10/2006 n.a.  IThrauftrag ist vollstandig ausgelisfert,
RG 3928310 11/10/2006 na

@ ka-1051038 06,10.2006 117,50 CHF Test Test Test Test Test TestAB 214113 06/10/2006 n.a.  Ihrauftrag ist vollstandig ausgelisfert,
KA-1051065 06,10.2006  74.90 CHF Test Test Test Test Test Test AR 214120 06/10/2006 n.a.  Ihrfuftrag ist vollstandig ausgeliefert.

1 2 S48 5% P

www.brw.ch, 28.01.2008

Abb. 11.2: Bestellhistorie

11.1.1.2 Gruppieren

Es kann nach Auftragsnummer, Produktnummer und Auftragsdatum gesucht und sortiert wer-
den.

11.1.1.3 Bestellsumme anzeigen

In der Bestellhistorie werden die Bestellsummen der einzelnen Bestellungen angezeigt.

11.1.2 Auswertungen und Statistiken

Bei dieser Funktion besteht die Méglichkeit, im Kundenprofil gespeicherte Daten auszuwerten.
Der Kunden erhalt hiermit die Mdglichkeit, seine bisherigen Bestellungen nach diversen Krite-
rien wie Anzahl bestellter Artikel oder Kosten auszuwerten. Auf diese Weise wird es ihm er-
leichtert, eine Budgetkontrolle durchzufihren.

11.1.2.1 Budgetkontrolle

Die unter 6.2.4 beschriebenen Budgetlimits pro Einkaufer oder Unternehmensorganisationen
kénnen Uberwacht werden.

11.1.2.2 Status der Zahlungen

Uber die Bestellhistorie ist ersichtlich, welche Bestellungen bereits fakturiert wurden und ob
die Zahlungen beim E-Shop-Betreiber eingegangen sind.
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11.1.2.3 Personalisierte Anzeige

In einem Bereich wie z.B. Mein-Konto kann ausgewahlt werden, welche Auswertungen und
Statistiken angezeigt werden sollen. Die Auswertungen und Statistiken konnen zudem auf die
Bedirfnisse des Kunden angepasst werden.

11.1.2.4 Bonusrechner

Mithilfe eines Bonusrechners kann ausgerechnet werden, wie sich der Bonus verandert, wenn
ein bestimmter Umsatz getétigt wird (siehe 3.3.5).

11.1.3 Individuelle Top Seller

Die meistgekauften Produkte eines Kunden werden hervorgehoben angezeigt. Diese kdnnen
beispielsweise in Form einer Tag Cloud (siehe Abb. 8.5) dargestellt werden, bei der die meist-
gekauften Produkte des Kunden grésser dargestellt werden. Die individuellen Top Seller kdn-
nen an verschiedenen Stellen im E-Shop angezeigt werden. Sie kdnnen im aktuellen Bestell-
prozess ahnlich einer Einkaufsliste (siehe 3.1.6.2) den Kunden unterstiitzen oder als weitere
statistische Auswertung im Bereich "Mein Konto" aufgefihrt werden. Eine Auswertung der in-
dividuellen Top Seller pro Einkdufer oder Unternehmenseinheit kann fur die Kostenkontrolle
genutzt werden.

11.1.4 Prozessauswertung

11.1.4.1 Zeitlicher Ablauf jedes Auftrages anzeigen

Fir jeden getétigten Auftrag wird ausgewertet, wie viel Zeit von der Aufgabe der Bestellung
bis zur Auslieferung vergangen ist. Fir den Kunden kénnen diese Angabe fiir die Einkaufs-
planung nitzlich sein, zudem kénnen die Angaben vom Shop-Betreiber zur Qualitatskontrolle
genutzt werden.

11.2 Shop-und Surf-Verhalten

Interaktionsprofile enthalten Informationen tber Zugriffe auf Produktinformationen und vorde-
finierte Kategorien, die ein vermeintliches Interesse widerspiegeln kénnen (Politik, Computer,
Weltgeschehen, Borse etc.). Diese so aufgezeichneten Informationen kbnnen dem Kunden im
E-Shop angezeigt werden. Abb. 11.3 zeigt: wie im E-Shop von buch.ch die zuletzt angeschau-
ten Produkte aufgelistet werden.
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zuletzt l_!rlgeil:l'_laul

T Mothership (CD + DVD).
sl CHF 28.30

Die Kathedrale des
Meeres. Historizcher
Roman

CHF 35.40

Digital erfolareich.
Fallstudien zu strategischen
E-Business-Konzepten

CHF 75.90

Procurement im
E-Business. Einkaufs- und
“erkaufsprozesse
elektronizch elektronisch
optimieren. Begriffe -
Konzepte - Fallstudien

CHF 44.50

Procurement im
E-Business. Hanser
Wirtschaft. Einkaufs- und
‘Yerkaufsprozesse
elektronisch optimieren.
Begriffe, Konzepte, Fallstudien

CHF 43.7T0

www.buch.ch, 28.01.2008

Abb. 11.3: Liste zuletzt angeschauter Produkte

Diese Liste enthalt nur die Produkte, die innerhalb des aktuellen Shop-Besuchs betrachtet
wurden. Dies vereinfacht die Navigation durch den Shop und unterstitzt den Kunden beim
Stobern durch das Produktsortiment. Aufgrund der Interaktionsdaten kann dem Kunden auch
detaillierte Angaben uber den Verlauf der einzelnen Shop-Besuche angezeigt werden. Ahnlich
der Verlaufsansicht nach Datum bei Webbrowsern kann der Kunde so genau nachvollziehen,
was er an welchen Tagen im E-Shop gesucht hat.
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12 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

In diesem Arbeitsbericht wurde eine Struktur zur Kategorisierung von Personalisierungsfunkti-
onen erarbeitet, die sich an den Transaktionsphasen im E-Commerce orientiert. Anhand die-
ser Struktur wurden Beispiele fur Personalisierungsfunktionen im E-Commerce zusammenge-
tragen. Die in diesem Arbeitsbericht aufgefiihrten Personalisierungsfunktionen zeigen eine
Momentaufnahme der Personalisierungsfunktionen, die im Rahmen von Projekten mit Wirt-
schaftspartnern in den Jahren 2003 bis 2008 erarbeitet oder tiber Recherchen in der Literatur
und auf aktuellen E-Shops zusammengetragen werden konnten. Eine solche Zusammenstel-
lung kann nie vollstandig sein, weil stdndig neue Personalisierungsfunktionen realisiert wer-
den. Das Competence Center E-Business Basel am Institut fur Wirtschaftsinformatik der
Fachhochschule Nordwestschweiz aktualisiert die Personalisierungslandkarte deshalb laufend
mit Erkenntnissen aus neuen Projekten und Recherchen.

Personalisierung ist ein aktuelles Thema, zu dem zahlreiche Publikationen erschienen sind
und Uber das sehr aktiv geforscht wird. Obschon in der Literatur auch vereinzelt Beispiele fur
die Personalisierung von E-Commerce-Applikationen aufgefiihrt werden [z.B. Ardissono et al.
2008], war nach unserem Wissen eine strukturierte und umfangreiche Sammlung von Perso-
nalisierungsfunktionen, wie sie in diesem Arbeitsbericht vorliegt, bisher nicht verfugbar. Per-
sonalisierungsfunktionen sind nicht einfach aufzuspiren, da man oftmals erst als registrierter
Kunde die Funktionalitaten erkennen kann. Die PersECA-Teilprojekte mit den Wirtschaftspart-
nern waren fiir die Recherche sehr hilfreich, da die Autoren Uber diese Einblick in verschiede-
ne E-Shops und z.T. auch Testzugange erhalten haben.

Die aufgefuihrten Beispiele zeigen, dass die Personalisierungsfunktionen im E-Commerce
sehr vielfaltig sind. Personalisierung bietet vielfaltige Ansatzpunkte, um E-Commerce-
Applikationen zu erweitern. Aufgrund der Vielfalt an Funktionen muss jedes Unternehmen
sorgfaltig prafen, welche Funktionen im konkreten Anwendungsfall am besten zum Unterneh-
men, zum E-Shop und natirlich zu den Bedurfnissen der Kunden passen. Nicht die kompli-
Zierteste, sondern die zweckmassigste Personalisierungsfunktion entfaltet die grésste Wir-
kung fur den Kundennutzen.

Im Rahmen der Recherche konnte festgestellt werden, dass einige in diesem Bericht be-
schriebenen Funktionen, wie Suchfunktion, Merklisten und eine umfassende Checkout-
Unterstitzung, bereits zu den Standardfunktionen vieler E-Shops gehoren. Eine starke Ent-
wicklung findet in der Kategorie der Community-Funktionen statt, die in den Bereich des Soci-
al Commerce fallen. Social Commerce steht fir eine ganze Reihe unterschiedlicher Herange-
hensweisen an den Verkauf im Internet, die zum Ziel haben, den Surfer in irgendeiner Weise
teilhaben lassen — sei es als Produktkritiker im Forum, als bezahlten Shop-Filialbetreiber oder
als Empfehlungsgeber [Bager, 2008]. Aktuell entstehen laufend neue Social-Commerce-
Angebote und die Spielarten des Social Commerce finden in E-Shops zunehmend Anwen-
dung. Die weiterfihrende Forschung zur Personalisierung im E-Commerce kdnnte die aktuel-
len Entwicklungen dieser noch jungen Social-Commerce-Applikationen zum Gegenstand ha-
ben.
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Mindmap: Personalisierungsfunktionen im E-Commerce

Abb. 12.1:
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Abb. 12.8: Mindmap Screendesign
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CRM und Marketing
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Abb. 12.11: Mindmap CRM und Marketing
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