BESTES PRODL
DES JAHRES
2012

Kiihlung Frische Luft

Der Warmepumpen-Heizkorper: - |
Zehnder Nova Neo. always 80 |
www.zehnder-systems.de around you Zeho

i __,,D|e- S_cher_e_.e_ht_' _e it 'ause_i_na_nd'r"-_-_ $.34
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Héndler-Websites unter der Lupe

,Die Schere geht weit auseinander”

Viel zu tun gab es fiir die Studierenden
des dualen Studienganges ,BWL — Bran-
chenhandel Bau und Sanitar” an der
DHBW Mosbach im Rahmen ihres Praxis-
projektes im vierten Semester. Es ging in
einem ersten Schritt darum, einen ein-
heitlichen Bewertungskatalog zu erarbei-
ten, mit dem eine Vergleichbarkeit unter-
schiedlicher Webauftritte moglich wird.
Im Anschluss daran wurden 26 Handler-
Websites anhand der definierten Krite-
rien bewertet. Das Ergebnis der abschlie-
Renden Analyse: Im Bereich ihrer Online-
Aktivitaten gibt es fiir die SHK- und Bau-
branche viel zu tun!

Der groRRe Bereich ,Web-Usability”, bestimmte
Inhaltsbereiche und deren Informationstie-
fe sowie auch die eher weichen Faktoren im
Hinblick auf die Asthetik einer Seite waren
die wesentlichen Punkte, an denen die Web-
auftritte sich messen lassen mussten. Darii-
ber hinaus spielten auch die Suchmaschi-
nen-Optimierung und - wo vorhanden - ei-
ne Kurzbewertung der Instrumente E-Mail-
Marketing und Social-Media-Marketing eine
Rolle. Einzelne Ergebnisse der umfangreichen
Analyse werden hier herausgegriffen.

Von guten Eindriicken und
vertanen Chancen

Fiir den ersten Eindruck gibt es bekanntlich
keine zweite Chance. Was fiir den personli-
chen Kontakt in der Regel allgemeine Zu-
stimmung findet, gilt auch fiir Internetsei-
ten. Leider schneiden viele der untersuch-
ten SHK-GroRhdndler und Baustoffhindler
schlecht ab, wenn es darum geht, bereits in
den ersten Sekunden mit einer ansprechen-
den Asthetik zu iiberzeugen. Die Seiten kom-
men oftmals nicht mehr zeitgemdR daher,
wirken ,handmade” oder einfallslos und zum
Teil auch wie Stiickwerk. Gerade Webseiten,
die schon etwas &lteren Datums sind, haben
hier dringenden Handlungsbedarf.
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Der erste Eindruck der Webseiten: Ein Polaritatenprofil

Mittels Gegensatzpaaren wird beim ersten Besuch die spontane, subjektive Wahrnehmung der Seite
durch den User erfasst - bevor er sich detailliert mit den Inhalten beschaftigt.
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Dia Saite bzw. das Wehsite-Layout wirkt
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Webusability I: Solide Architekturen

Sobald der erste Eindruck gewirkt hat, gilt
es, unter anderem mit der Navigationsarchi-
tektur zu iiberzeugen. Denn sie ist das Herz-
stiick der Website, das dem User unauf-
dringlich Orientierung geben und ihn zum
gewiinschten Ziel fithren muss, Die Naviga-
tion soll sogar fiir bis zu drei Viertel der Usa-
hility einer Website verantwortlich sein! Es
lohnt sich also, darauf ausreichend Zeit zu
verwenden. Bei umfangreichen Seiten emp-
fiehlt es sich heispielsweise, die Informa-
tionen auf verschiedene Navigationsberei-
che —Angehotsportfolio, Service-Informa-
tionen und rechtlich notwendige Bestand-
teile - aufzuteilen. Hier fillt bereits zum ers-
ten Mal auf, dass inshesondere die Websei-
ten der SHK-GroRhdndler eine relativ gerin-
ge Informationstiefe und dadurch bedingt
einen reduzierten Seitenumfang haben. Dass
sie deshalb zu mehr als 50% mit nur zwei
Navigationsbereichen auskommen, ist die lo-
gische Konsequenz.

Da jegliche Links innerhalb des Auftritts auch
zum Navigieren benutzt werden, kann ein
Linkverhalten, das hier nicht den gelernten
Nutzererwartungen entspricht, schnell zu ei-
nem Usability-Argernis werden. Bei fast ei-

nem Viertel der untersuchten Seiten fiihrt
ein Klick auf das Logo beispielsweise nicht
— wie es ein ungeschriebenes Web-Gesetz
vorschreibt - auf die Startseite zuriick. Und
bei fast jeder siebten Webseite 6ffnen sich
PDFs im selben Browserfenster anstatt in ei-
nem neuen Tab oder Fenster. Warum das so
drgerlich ist? Instinktiv werden PDFs von ei-
nem GrofRteil der User nach der Lektiire ge-
schlossen - und damit ist der potenzielle
Kunde erst einmal weg, und er wird es sich
sehr genau iiberlegen, ob es sich lohnt, den
Browser neu zu starten, die URL erneut auf-
zurufen und sich ein weiteres Mal bis zu der
Stelle durchzusurfen, an der er mit dem PDF
verloren gegangen ist.

Webusability II: Kreative Gebrauchs-
tauglichkeit gefragt

Webdesigner und Usability-Experten geraten
sich regelmdRig in die Haare, wenn es um
die Design- und Layout-Entwicklung geht.
Die einen wollen schén sein, die anderen
praktisch. Dabei ist dieser Konflikt gar nicht
notwendig. Denn auch wenn die alte Web-
weisheit ,design follows function” weiter-
hin Giiltigkeit hat, bedeutet das nicht, dass
unkreativer Einheitsbrei produziert werden




muss! Gewisse Rahmenbedingungen sind al-
lerdings zu beachten, beispielsweise im Hin-
blick auf die Lesbarkeit von Texten auf dem
Bildschirm. Eine Zeilenldnge mit 60 his 80
Zeilen gilt gemeinhin als optimal. Und wenn
fast 60% der bewerteten Websites hier {iber
das Ziel hinausschielen - 31% haben sogar
Zeilen, die liber 110 bis 145 Zeichen laufen!
-, kann das weder den Grafikern noch den
Vertretern der Usability-Fraktion recht sein.

Webusability III: Suchen und finden

Interaktion ist die groRRe Errungenschaft des
Internet. Denn seit dem Aufkommen dieses
Marketingkanals wird Kommunikation immer
weniger Einbahnstrale und immer mehr ech-
ter Dialog. Einfache Formulare, bei denen
man unter Usability-Gesichtspunkten ganz
viel falsch machen kann, gehéren ebenso zu
den untersuchten Interaktionsmiglichkei-
ten wie Gastebiicher oder Kommentar- und
Bewertungsmdglichkeiten. Insbesondere auch
die interne Suchfunktion wird sehr hiufig
genutzt, um mit der Website zu interagie-
ren. Dass Suchen und Finden allerdings zwei
Paar Stiefel sind, hat die Analyse in diesem
Bereich ergeben. Von den hewerteten SHK-
und Bau-Webseiten nutzt beispielsweise nur
ein Viertel eine sogenannte fehlertolerante
Suche, die auch Vertipper, unterschiedliche

ke DHEY Nios

Online-Aktivitaten der
SHK- und Baubranche:

Ergebnisse eines Website-
Benchmarkings
Mai 2012

Tedl 1: GroB- und der SHK- und

Schreibweisen und dhnliche Suchbegriffe
richtig interpretiert. Auf die Suchfunktion
ganz zu verzichten getraut sich offensicht-
lich niemand. Dabei ist es im Zweifelsfall tat-
sdchlich besser, gar keine Suche anzubieten
als eine, die nicht oder nur sehr rudimentir
funktioniert.

Informationen nicht immer mit
echtem Tiefgang

Nicht nur im Hinblick auf die Funktionaliti-
ten, die eine Website bieten muss, haben die
User bestimmte Erwartungen entwickelt. Es
gibt auch gewisse Inhaltshereiche, die Web-
seiten standardméRig bereitstellen sollten.
Zertifikate und Qualitdtssiegel oder Refe-
renzen sind zwar keine Muss-Elemente, da-
fiir aber perfekt geeignet, um Vertrauen zu
schaffen und sich von dritter, quasi neutra-
ler Stelle bestitigen zu lassen, dass man ei-
nes Auftrags wiirdig ist. Wenn nur 19% (Zer-
tifikate/Qualitatssiegel) bzw. 4% (Referen-
zen) diese Mdglichkeiten nutzen, ist hier
deutlich Luft nach oben.

14%

° ; 2
Infos zu Karrierewegen / Personalentwicklung

Dass der ,War for talents” auch in der SHK-
und Baubranche tobt und intensiv um die
sog. High Potenzials gebuhlt wird, zeigt die
Tatsache, dass so gut wie jeder betrachtete
Webauftritt einen Job- und Karriere-Bereich
integriert hat. Nahezu alle Unternehmen pri-
sentieren dort auch die aktuell zu besetzen-

Inhalte der Job- und Karriere-Infos

B Gesamt M SHK-GroBhandel & Baustoffhndier
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den Stellen. Als kleiner Wermutstropfen ist
allerdings die Tatsache zu werten, dass den
logischen ndchsten Schritt, also das Ange-
bot einer echten Online-Bewerbungsmog-
lichkeit, dann nur noch 40% der Unterneh-
men anbieten. Wahrend die Informationen
zu den Ausbildungsméglichkeiten durch-
géngig sehr umfassend sind, werden poten-
Zielle Bewerber im Hinblick auf Karrierewe-
ge und Personalentwicklungsstrategien im
Durchschnitt bei deutlich mehr als der Half-
te der Unternehmen im Dunkeln gelassen.
Sogar nur 14% der SHK-GroBhindler bemii-
hen sich, sich hiermit als attraktiver Arbeit-
geber zu positionieren.

Produkte wenig in Szene gesetzt

Bei der Prdsentation der Produkte dringt sich
bei der Analyse der Benchmarking-Ergebnisse
der Eindruck auf, dass die technologischen
Méglichkeiten, die in den letzten Jahren ent-
wickelt wurden, nahezu komplett an der Bran-
che vorbei gegangen sind. Ganz unemotio-
nal kommt etwa jede achte Seite daher, in-

B Baumarkiz W Direktvertreiber

¥ 100

80

B0

dem Produkte lediglich textlich dargestellt
werden, aber ansonsten ohne Bilder und II-
lustrationen auskommen miissen. Um die Pro-
duktprasentation am Point of Sale ange-
messen ins Web zu libertragen, reichen al-
lerdings auch einfache Bilder, auf die sich
jede zweite Website verlisst, nicht aus. Bil-
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der milssen sich mindestens vergroliern ader
aus verschiedenen Blickwinkeln darstellen
lassen. Einfach Bildanimationen verwenden
immerhin 38% der analysierten Websites.
360°-Viewer oder Produktvideos sind hin-
gegen auf den Handlerseiten noch so gut wie
gar nicht angekommen. Dabei sind gerade
diese Maglichkeiten hervorragend geeignet,
wenn Produkte komplexer und daher erkla-
rungshediirftig sind.

heimnissen des Suchmaschinen-Giganten
Google. Dennoch hat die SEO-Branche (SEQ
= Search Engine Optimization) eine recht qu-
te Yorstellung, welche Kriterien im Google-
Algorithmus vermutlich punkten. Umso strif-
licher ist es, wenn ein GroRteil dieser Opti-
mierungsmaglichkeiten von den GroR- und
Einzelhdndlern der SHK- und Baubranche
ignoriert wird. Gerade bei Webauftritten mit
eher geringem Seitenumfang, wie wir es oft
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keine Bilder / llustrationen

nur ginfachae Bilder

Elldanimationen

Quelle: Website-Benchmarking SHK- und Baubranche {Mal 2

Virtuelle Briefe mit ganz realen
Rechtsverstéfien

Das Potenzial von E-Mail-Marketing gerade
auch fiir die B-to-B-Kommunikation wird bei
den untersuchten Unternehmen villig un-
terschitzt. Dabei ist der Kundendialog auf
dem virtuellen Postweg immer noch &in du-
Rerst effizientes Werbemedium und kann bei
professionellem Einsatz fiir echten Return-
on-Investment sorgen. Professionell bedeu-
tet im E-Mail-Marketing unter anderem auch
die Einhaltung unterschiedlichster Rechts-
vorschriften, denn dieses Marketinginstru-
ment ist das am strengsten reglementierte
in Deutschland. So ist es beispielsweise als
duflberst kritisch einzustufen, dass noch mehr
als jedes fiinfte Unternehmen das sog. Con-
firmed-Opt-in-Verfahren bei er Newsletter-
Anmeldung einsetzt, obwohl deutsche Ge-
richte zwischenzeitlich mit rechtskraftigen
Urteilen deutlich gemacht haben, dass sie
ausschlieRlich das Double-Opt-in-Verfahren
gelten lassen,

Versteckspiele mit Google & Co.

Wer mit seiner Internetprdsenz in Such-
diensten nicht optimal platziert ist, kann
heute keinen Blumentopf - sprich Traffic auf
die Website - mehr gewinnen. Was genau
man fiir ein gutes Suchtreffer-Listing tun
muss, gehdrt zu den bestgehiiteten Ge-
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bei den SHK-GroRhindlern vorfinden, ist der
zeitliche Aufwand, um Bildnamen zu opti-
mieren und seitenindividuelle Tag-Texte zu
erstellen, iberschaubar und daher ein drin-
gendes ,ToDo",

Dabeisein ist eben nicht
immer alles!

Viele der untersuchten Handler-Websites -
vor allem mit einer B-to-B-Zielgruppe - ha-
ben quasi die Hausaufgaben beim eigenen
Webauftritt nur mangelhaft erledigt. Daher
sollte deren Hauptfokus mit Sicherheit (noch)
nicht auf einem Engagement in den Social
Media liegen. Dennoch ist die iiberwiegen-
de Zahl der Unternehmen hier schon aktiv
bzw. unternimmt erste Social-Media-Geh-
versuche. Erstellt man ein Social-Media-Chan-
nel-Ranking, finden sich bei den betrachte-
ten SHK- und Bauuntemehmen die ,iiblichen
Verdachtigen” auf den vorderen Plitzen -
sprich Facebook, YouTube, XING und Twitter.
Im Rahmen des Benchmarking wurden das

SEOQ: Nuizung bestimmter On-Page-Optimierungskriterien

B Gesamt W SHK-GroBhandel
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ber hiﬁégs;habéﬁﬁiﬁ_ men meines Stu-
~ dienganges aber auch das Ziel, eine praxis-

Unternehmenspréasenz in den Social Media

Facebook

YouTube

XING

Twitter

LinkedIN

Eigener Blog/Forum

Google+

Cuelle: Wel

ranche {Mai

Facebook-Engagement und die YouTube-Ak-
tivitéten noch néher betrachtet. Und da zeigt
sich eines deutlich: Die Social Media sind
kein Selbstldufer und es kostet viel Miihe, in
Facebook eine stattliche Fanzahl aufzubau-
en. Die SHK-GroRhandler agieren im Schnitt
mit knapp 100 Usern, die ,Gefallt mir!” ge-
klickt haben. Und wenn auf jeder fiinften
Fanseite im Benchmarking User mehr als 24
Stunden auf eine Riickmeldung warten miis-
sen, 36% sogar nie eine bekommen, [Esst
das auf ein weniger als halbherziges Enga-
gement der Seitenbetreiber schlieRen.

orientierte und vor allem auf die SHK- und
Baubranche zugeschnittene Forschungsrei-
he zu etablieren. Das beginnt im 1. Semes-
ter mit Betriebsanalysen von Handwerksbe-
trieben, im 3. Semester werden mit Websi-
te-Benchmarkings die Online-Aktivititen der
Branche bewertet und im 4. Semester finden
Endkundenbefragungen und die Standort-
analyse statt. Im 5. Semester folgt der Sto-
re-Check und im 6. Semester wird die Zu-
sammenarbeit zwischen den Wertschép-
fungsstufen beleuchtet.

RAS: Wie ist denn das Feedback Ihrer Stu-
denten zu solchen Praxisprojekten?

Patenziale der Social Media fiir die SHK- und
Baubranche werden aber in jedem Fall bei
YouTube sichtbar: Durchschnittlich knapp
10.000 Aufrufe der dort platzierten Videos
lassen anklingen, dass Video-Marketing im
Social-Media-Zeitalter eine ganz neue Be-
deutung im Marketing-Mix erlangt - und zwar
fir Unternehmen jeder GréRe!

Fazit

In der optischen, Usability- und Suchma-
schinen-Optimierung der eigenen Website

RAS: Und w1e sind die Reék-_t_ibneh der Br_an:- :
che, insbesondere auch der Ausbildungsbe- -

triebe?

Neumann: Fiir die Ausbildungsunterneh-
men als meine Hauptkunden ist die Pro-
blemldsungs- und Handlungskompetenz
der Studierenden entscheidend. Die Pro-
jekte in der Theoriephase férdern diese
sehr. Der Studiengang verzeichnet bisher
einen steten Zuwachs, das ist eine wich-
tige Form der Bestidtigung. Und rein ope-
rativ profitieren die Unternehmen der Haus-
technik- und Baubranche von den For-
schungsergebnissen, die wir allgemein zu-
ganglich machen.

Drehscheibe Deutschland

liegt aktuell die groRe Herausforderung auf
Hindlerseite. Neue Instrumente wie die So-
cial Media spielen dort zunichst eine unter-
geordnete Rolle. Da offensichtlich aktuell
noch viele dltere Websites online sind, lau-
tet die Empfehlung, im Rahmen eines Rel-
aunches alle Potenziale systematisch zu nut-
zen. Hierbei kdinnen die Bewertungskriterien
aus dem Website-Benchmarking als Art Check-
liste gute Dienste leisten.

Bewertung aller drei Wert-
schopfungsstufen

Im Ubrigen war diese Analyse lediglich der ers-
te Streich. Denn der nachste Kurs sitzt gera-
de schon an der Bewertung von insgesamt 70
Hersteller-Websites aus der SHK- und Bau-
branche. Die umfangreiche Analyse wird An-
fang 2013 abgeschlossen sein und dann inte-
ressierten Unternehmen kostenlos zur Verfii-
gung gestellt. Ein Jahr spdter werden dann
Handwerkshetriebe mit ihren Webauftritten
unter die Lupe genommen. Das jihrliche Bench-
marking stellt sicher, dass jede Wertschop-
fungsstufe alle drei Jahre untersucht und Ent-
wicklungen und Fortschritte im Online-Bereich
regelméfig dokumentiert werden,

Prof. Dr.-Ing. Dipl.-Kfm. Alexander
Neumann, Leiter des
Studiengangs .BWL — Branchenhandel Bau und
Sanitdr” an der DHBW Mosbach
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