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Orbit-iEX Konferenz 2007 – Seminar a12
Online-Kaufberatung im Detailhandel und Finanzbereich

Datum
Name, Funktion

Bern, Frankfurt, Hamburg, München, St. Gallen, Zug, Zürich

Zürich, 24. Mai 2007
Dietmar Käppeli, Senior Consultant namics
Helmut Dedie, Senior Consultant namics
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Agenda
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Agenda

» Einleitung
– Warum überhaupt Kaufberatung im Internet? 
– Beratungsmöglichkeiten - Wie funktioniert der Käufer? 
– Chancen für Hersteller und Fachhändler 
– Der ideale Onlineberater und wie man ihn plant
– Bsp aus verschiedenen Branchen

» V-ZUG AG – Kaufberatung für Küche und Waschraum

» Raiffeisen – Online-Berater zum Thema «Pensionierung».

» Abschluss
– Softwarelösungen und technische Aspekte 
– Todsünden in der Onlineberatung

» Fragerunde
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Warum Kaufberatung im Internet? 
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Ein paar Schlagzeilen dazu ..

» 94% der Nutzer in Deutschland fällen 
keine Kaufentscheidungen mehr ohne 
vorherige Recherche im Internet

» 60% der User die sich online informiert 
haben, kaufen anschließend “außer 
Haus”
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Wo macht Kaufberatung Sinn?
(Meinungen der namics Mitarbeiter)
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Die Qual der Wahl

» Produkt- und 
Dienstleistungsangebote
werden immer umfangreicher
und erklärungsbedürftiger

» 60 Digitalkamera-Hersteller
bieten zusammen mehrere 100 
Modelle an

» In der Schweiz werden 4300 Fahrzeugmodelle
mit min. 700 relevanten Ausstattungskriterien 
angeboten

» Amazon hat 20300 Diamanten im Angebot

» Auf www.nespresso.ch kann man aus 28 
Kaffeemaschinen auswählen
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Der “Point of Decision” verschiebt sich in Richtung 
Web

bisher Beratungsquelle “Ich suche eine 
Kaffeemaschine”FachhandelHersteller

neu
Bezugsquelle

“Ich möchte 
Produkt X von 
Hersteller Y 

kaufen”Online-Shop

Fachhandel
Hersteller
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Was kann Kaufberatung im Internet nun besser?

» Kaufberatung im Internet …
– … ist jederzeit und von überall her verfügbar
– … kennt alle Produktinformationen
– … zeigt Produktunterschiede genaustes auf
– … spricht Empfehlungen oder Alternativen aus
– … erklärt Ihre Produkte
– … vermittelt Wissen
– … ist geduldig und immer für den Kunden da
– … vermittelt Ihre Markenpräferenz
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Status Quo in der Kaufberatung

» Hersteller haben die Bedeutung von Kaufberatung für die 
Verkaufsförderung erkannt

» Erste Initiativen auf den Seiten der Unternehmen sind 
sichtbar, die Möglichkeiten werden aber zu wenig
ausgeschöpft

» Eine durchgängige Führung des Kunden vom POD zum 
POS ist sehr wichtig, wird aber zuwenig konsequent 
gemacht
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Wie funktioniert der Käufer?
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Schritt für Schritt zum Kaufentscheid
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1. Schritt – Überblick bekommen

» Ausgangslage des Kunden - Der Kunde hat zu 
Beginn wenig bis keine Kentnisse über das 
Produktangebot

» Aufgaben der Produktpräsenz in diesem Schritt:
– Top-Down Produktüberblick
– Hauptvorteile / Produkteigenschaften 

schnell verständlich machen
– Differenzierungsmerkmale aufzeigen
– Trends, Neuerungen und Produktverbesserungen 

aufzeigen

» Ziele des Anbieters
– Groben Produktüberblick aufzeigen
– Markenpräferenz aufbauen



© namics Seite 8

15 www.namics.com

V-ZUG AG (http://www.vzug.ch)
Top Down Produktüberblick

Differenzierung
der Geräte 

innerhalb der 
Kategorien

Top Down – Bei den Backöfen gibt es drei 
Kategorien von Geräten

Einfache 
Symbolik 
ohne Text

Haupteigenschaften
Kurzer Text
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Volvo (de.volvocars.ch/models/ModelSelector.htm) Demolink
Intelligenter Produktüberblick Æ „Stöbern“

Umschalten 
zwischen den 
wichtigsten 
Auswahl-
Kriterien

Einfache 
Visuelle 

Auswahl der 
Modelle

Übersicht der 
Modell-
palette
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2. Schritt – Eingrenzung

» Ausgangslage des Kunden – Er hat einen ungefähre 
Übersicht des Produktangebots

» Aufgaben in diesem Schritt sind „Suchen & Vergleichen“
– Produktvergleiche 
– Funktionssuche
– Preis / Leistungsvergleiche

» Ziele des Anbieters – Genug Beratungswege anbieten, 
damit der Kunde anhand seiner unterschiedlichen 
Bedürfnisse ein paar, in Frage kommende Produkte, 
finden kann
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Wichtige Eigenschaften eines Produktvergleichs

» Einfacher und vielfältiger Zugang zum Produktvergleich 
schaffen. Zugangsmöglichkeiten sind bsp: 

– Produktübersichtsseiten
– Resultatsseiten der Suche

» Darstellung in Tabellenform, damit Unterschiede schnell 
erkennbar werden

» Themengruppen bilden, um “verdaubare”
Informationseinheiten zu bilden

» Nicht “Äpfel mit Birnen” vergleichen

» Hinzufügen und Entfernen von Produkten on-the-fly

» Möglichkeit zum Drucken anbieten
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(http://www.produktvergleich.de) Demolink

Best practice

Zusätzliche Produkte

Produkte entfernen

Tabellarische Darstellung 
erleichtert den Vergleich 

und das Querlesen

Themengruppen zum 
Organisieren der 

Datenmenge

Vergleich von 
gleichwertigen 

Funktionen

Titel
vereinfachen das 

Querlesen
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Bsp eines Produktvergleichs mit wenig Nutzen

Unkorrekter Vergleich von “Kopfstützen” und “Felgen”

Fehlende Titel 

Der Vergleich wird 
zusätzlich als 
Konfigurator 
eingesetzt 

Textmenge zu grossWenig optische Führung 
des Lesers (bsp Trennlinien)
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Volvo (http://de.volvocars.ch/models/compare.htm) Demolink

Ästhetisch ansprechender Produktvergleich
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Sony Ericsson (http://www.sonyericsson.com)     Demolink

Handyvergleich per Drag & Drop
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Valooney (http://www.valoony.de) Demolink
Interaktive Funktionssuche (Best practice)
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3. Schritt – Vorentscheid

» Ausgangslage des Kunden – Der Kunde hat zwei bis drei 
Produkte in der engeren Auswahl

» Inhalte in diesem Schritt sind
– Alternativen aufzeigen (Up-selling)
– Merklisten
– Konfiguratoren

» Ziele des Anbieters – Beratung des pot. Kunden mit 
alternativen Kaufmöglichkeiten und Verwaltung der 
bisherigen Recherchearbeit
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QUELLE  (www.quelle.de)
Empfehlungen und Alternativen

Alternativen

Empfehlungen

Aktuelle 
Produkt-

empfehlung

Begründung
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(www.dell.ch)

Merklisten für die Computerzusammenstellung

Druck zum Offline-
verarbeiten

Direkt zum Kauf

System nochmals 
anpassen
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4. Schritt – Kaufentscheid

» Ausgangslage des Kunden – Der Kunde hat sich für ein 
Produkt entschieden und möchte dieses Kaufen

» Ziele des Anbieters – Den Kunden zum POS überleiten
– Onlineshop (Eigener Shop oder Partnershop)
– Fachhandel
– Aussendienst
– Bankberatung
– Infomaterial bestellen

» Überlegen Sie sich immer, ob Ihre Webseiten diesen 
Prozess unterstützen oder verhindern !
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Wie bringe ich den Kunden zum Fachhandel?

» Fallstrick 1 – Schlechte Positionierung von Links & 
Teaser

– Kontaktmöglichkeiten anbieten, sobald sich die Seite um 
Ihr Produkt dreht

– Links / Teasers im Bereich der Produktbeschreibung
– Bsp. direkt im Content
– Bsp. in einer Teaserzone am rechten Bildrand

– Klare Beschriftung
– Kombination mit PLZ-Suche, wo sinnvoll

» Fallstrick 2 – Unnötige Zurückhaltung
– Fordern Sie die Kunden ruhig dazu auf, mit Ihnen in 

Kontakt zu treten
– Achten Sie aber auf passende Tonalität
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Wie bringe ich den Kunden zum Fachhandel?

» Fallstrick 3 – Ungenügende Suchmöglichkeiten
– Händlersuche auf der eigenen Homepage ist ein MUST
– Themensuche wo sinnvoll
– Regionale und / oder Umkreissuche mit Geo-

Visualisierung (bsp www.lenovo.ch)

» Fallstrick 4 – Unvollständige oder veraltete Händlerdaten
– Händlerdaten aktuell halten 
– Pflichtangaben: Adresse, Telefon, E-Mail oder 

Kontaktformular, Öffnungszeiten
– Kür: Telefonischer Rückruf oder eChat
– Æ Lassen Sie den Kunden über die Art der 

Kommunikation entscheiden
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Test – Wie effizient leitet die Webseite den User 
zum POS weiter
» Annahme: Der User hat zum Produkt navigiert und 

möchte mit dem POS Kontakt aufnehmen

» Fragestellungen?
– Wie einfach findet er den entsprechenden Link / Teaser?
– Sind die Kontaktmöglichkeiten dem Produkt angepasst?
– Unterstützt die Tonalität des Teasers die Weiterleitung?

» Untersuchte Branchen (nicht repräsentativ)
– Automotive
– Versicherung
– Computerhersteller
– Kamerahersteller
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Merces Benz Schweiz
http://www.mercedes-benz.ch

» ☺ Positionierung -
Im Bereich der Produkt-
beschreibung

» ☺ Kontaktmöglichkeiten -
Umfangreich, dem Produkt 
angemessene

» . Tonlität -
Dürfte etwas markanter 
sein 

32 www.namics.com

Toyota (Schweiz)
http://www.toyota.ch

» / Positionierung -
Vertreter-Link schwierig und 
auf Umwegen zu finden

» . Kontaktmöglichkeiten -
Einfache 
Kontaktmöglichkeit

» . Tonlität –
Zurückhaltende Tonalität 
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BMW
http://www.bmw.ch

» . Positionierung -
Positionierung im Menü

» ☺ Kontaktmöglichkeiten -
Umfangreiche, dem Produkt 
angemessene 
Kontaktmöglichkeiten

» . Tonlität –
Brav, orientiert sich an der 
Optik des Menüs 
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ACER
http://www.acer.ch/

» / Positionierung –
Weit unten im Menü zu 
finden

» . Kontaktmöglichkeiten -
Einfache 
Kontaktmöglichkeiten

» . Tonlität –
Brav, orientiert sich an der 
Optik des Menüs 
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Nikon Schweiz
http://www.nikon.ch

» / / Positionierung -
Händlerkontakt ist hinter 
einer Serviceliste versteckt

» ☺ Kontaktmöglichkeiten -
Händler und 
Prospektservice

» / Tonlität –
Wenig Sorgfalt in der 
Reihenfolge. „Seite 
versenden“ scheint 
wichtiger als „Händler 
suchen“
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SwissLife
http://www.swisslife.ch

» ☺ Positionierung -
Lesefreundliche und 
auffällige Platzierung

» ☺ Kontaktmöglichkeiten -
Kombination mit PLZ-Suche 
spart Zeit

» ☺ Tonlität –
Gute Aufforderung in 
freundlicher Tonalität
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Wie bringe ich den Kunden zum Onlineshop?

» Fallstrick 1 – Die Weiterleitung landet auf der Homepage
– Der Kunde muss sich nochmals zum Produkt 

herunterklicken
– Auf der Homepage steht vielleicht der Produktteaser der 

Konkurrenz
– Besser – Deeplink direkt zum Produkt

» Fallstrick 2 – Übertriebene Datenerhebung bei der 
Bestellung

– Welche Kundeninformationen sind für die Bestellung 
wirklich relevant?

– Muss eine Registration immer zwingend notwendig sein?
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Chancen für Hersteller und Fachhändler
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Chancen für den Hersteller (1/2)

» Beratung als Dienstleistung – Der Kunde erwartet rund 
um den Verkaufsprozess eine auf seine Bedürfnisse
zugeschnittene Beratung

» Markenpräferenzen aufbauen – Frühzeitiges Vermitteln 
der eigenen Marke und deren Vorzüge in einem 
störungsfreien Umfeld

» Umfangreich Produktberatung – Der Kaufberater kennt 
jedes kleinste Produktdetail, kann Produktunterschiede 
aufzeigen und Empfehlungen oder Alternativen begründet 
vorschlagen
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Chancen für den Hersteller (2/2)

» USPs nachhaltiger vermitteln – Der Kunde erlebt gemäß
„Drehbuch“ die Vermittlung der USPs

» Bindung des unabhängigen Fachhandels – Der Kunde 
fragt beim Fachhandel vermehrt die eigenen Produkte 
nach

» Mehr Absatz – Gute Kaufberatung im Internet steigert die 
Chancen für den Verkaufsabschluss

» Positive Verkaufserlebnisse – Der Kunde erlebt den 
Verkaufsprozess in einem positiven Umfeld
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Chancen für den Fachhandel

» Effizienterer Einsatz des Personals – Die Kundschaft ist 
besser vorinformiert, das Verkaufsgespräch kann sich 
besser auf den Abschluss konzentrieren

» Upselling – Durch geschicktes Platzieren von Alternativen 
im Umfeld der Kaufbedürfnisse können höherwertigere 
Produkte verkauft werden

» Ausbildung – Das Personal kann sich über 
Produktinformationen selber im Netz informieren
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Der ideale Onlineberater und wie man ihn plant
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Die wichtigsten 8 Eigenschaften eines 
Onlineberaters
» Neutralität

» Fachkompetenz

» Glaubwürdigkeit

» Bedürfnisorientierung

» Gibt Empfehlungen ab

» Zeigt Alternativen auf

» Erlaubt Produktvergleiche

» Transportiert den Kunden sicher zum POS

Ansprüche an Verkäufer = Ansprüche an Onlineberater
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Kaufberatung für das eigene Unternehmen 1/3

» Æ Fragen Sie Ihr Verkaufspersonal !!

» Vorkenntnisse - Was wissen die 
Kunden bereits über die Produkte?

» Kaufkriterien – Welche sind relevant?

» USPs – Welche USPs sind beim 
Kunden bekannt, welche nicht?

» Wie „tickt“ der Kunde?

Fragen Sie DIE Leute, die tagtäglich 
mit den Kunden zu tun haben.
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Kaufberatung für das eigene Unternehmen 2/3 

» ÆWelchen Zweck verfolgt die 
Kaufberatung?

» Welche Produktsortimente sollen in die 
Beratung aufgenommen?

» Was sind die wichtigsten Kaufkriterien?

» Welche Empfehlungen und Alternativen
sollen abgegeben werden?

» Wie erfolgt die Integration in den 
Distributionsprozess des Unternehmens?
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Kaufberatung für das eigene Unternehmen 3/3

» Æ Kaufberatung braucht passende 
Produktdaten!!

» Welche Produktdaten sind in der 
Unternehmung bereits verfügbar?

» Umfang und Aktualität der Daten?

» Entspricht die Struktur der Daten Ihren 
Anforderungen?

» Vollständigkeit der Daten?

» Welche Produktstammdaten werden 
benötigt?

» Genügen die redaktionellen Prozesse Ihren 
zukünftigen Anforderungen?
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» Modellauswahl – 14 Stammdaten
– Modell
– Preis
– Leistung
– Drehmoment
– Zylinder
– Antrieb
– etc

» Modellvergleich – 45 Stammdaten
– Beinfreiheit vorne
– Beinfreiheit hinten
– Radstand
– Spurkreis
– etc
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V-ZUG AG
Kunden gewinnen mit interaktiver Onlineberatung
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Ausgangslage

» ZUG verkauft Produkte über unabhängige 
Zwischenhändler 

» Eine direkte Einflussnahme auf den Verkauf ist 
also nicht möglich

» V-ZUG AG ist nur erfolgreich, wenn …
– Verkäufer ZUGer Produkt verkaufen WOLLEN
– Käufer ZUGer Produkte kaufen WOLLEN
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Kunden gewinnen mit interaktiver Onlineberatung

Bekanntheit    >  Vertrautheit    >   Erwägung     >     Angebot      >        Kauf          >     Support

Kennen lernen
von Hersteller und 
ausgewählten 
Produkten

Identifikation mit 
Markenwerten / 
Hersteller

Wachsendes 
Interesse für 
Sortiment und 
Produktdetails

Marken-
philosophie wird 
zur eigenen 
Philosophie

Erstellung 
Produktliste

Vergleich mit 
anderen Marken

Prüfung der 
Masse und 
Spezifikationen

Produkt-
Konfiguration

Preisvergleich

Händlerwahl

Preisver-
handlung

Wartung und 
Pflege

Ersatz und 
Garantie

Kauf weiterer 
Produkte

Online Beratung

Messen, Events

Anzeigen 

Dialogmarketing

Messen, Events

Prospekte, Dokumentationen

POS, Händler-Showroom

Public Relations

Website
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Anforderungen an die Onlineberatung

» „Der Käufer muss an die Hand genommen und zu seinem 
Gerät geführt werden“

» Profis und „Anfänger“ sollen damit arbeiten können

» Kaufentscheidungen sind wohlüberlegt
– Häufig geht es um eine grosse finanzielle, langfristige 

Entscheidung
– „Schlafen Sie doch einfach mal drüber“
– Die getroffene Auswahl sollte auch nach Tagen noch zur 

Verfügung stehen…

» Waschmaschinen sehen von aussen ziemlich gleich 
aus… Backöfen und Kühlschränke auch …Die grossen 
Unterschiede liegen im Inneren

» Händler bevorzugen die Geräte für die Offertstellungen
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Kaufkriterien & Suchstrategien

» Kriterien sind
– Funktionsumfang oder einzelne Funktionen
– Design / Optik / Prestige
– Preis / Leistung

» Suchstrategien
– „Ich suche einen Steamer mit GourmetDämpfen“
– „Ich möchte nur mal schauen“
– „Was können die neusten Dunstabzugshauben denn so?“
– „Welche Backöfen gibt es und was können diese?“

» Der OnlineBerater vermittelt zudem Wissen rund um die 
Geräte



© namics Seite 27

53 www.namics.com

Demo - http://www.vzug.ch/onlineberater
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Langzeiterfahrung mit der Onlineberatung

» Generell sehr positive Resonanz bei Kunden und 
Fachhändlern

» Bevorzugung von Geräten mit höherem Komfort dank 
Gerätevergleich

» Verkürzter Zeitaufwand für die Geräteberatung

» Verschiedene Beratungswege tragen den Suchstrategien 
der Kunden besser Rechnung

» Akzeptanz durch einfache Bedienung

» Fachhändler schätzen das Instrument, weil Sie sich damit 
beim Endkunden profilieren können
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Zugriffe auf die Onlineberatung der V-ZUG AG
April 06 bis April 07
» Nutzung der Beratungsmöglichkeiten

– Geräteübersicht 34% Überblick
– Produktwegweiser 28% Überblick
– Preis / Leistungsvergleich 17% Eingrenzung
– Produktvergleich 14% Eingrenzung
– Funktionensuche 7% Eingrenzung

» Total 637’000 Seitenaufrufe

» Fachhändler haben 8000 Offertbeilagen generiert

» Jeder 4 Klick fragt genauere Geräteinformationen ab
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Entscheidungsfindung im Dienstleistungsbereich

» Überblick über fachliche Hintergründe 
und Handlungsalternativen

» Eingrenzung der Lösungsstrategien

» Vorentscheid für ein Beratungsgespräch

» Kaufentscheid erst im Gespräch mit dem Berater
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Online Pensionsrechner
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Online Beratung im Finanzsektor

» Finanzthemen gehören zu den am häufigsten genutzten 
Informationsangeboten im Internet

» Dennoch: Zur Absicherung der Entscheidung bauen über 
30% der Internetnutzer auf die persönliche Empfehlung
eines Finanzberaters

» Online Angebote sind integraler Teil der 
Beratungsstrategie
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Zielsetzung des Online Pensionsrechners

» Integration in den Beratungsleitfaden

» Handlungsalternativen für den Nutzer erkennbar und 
verständlich machen

» Der Kunde soll zum kompetenten Gesprächspartner für 
den Berater werden

» Interessenten ins Beratungsgespräch leiten

» Mögliche Vorsorgestrategien aufzeigen

60 www.namics.com

Demo - http://www.raiffeisen.ch/pensionsrechner
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Make or Buy?
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Der Markt bietet (fast) keine Standardprodukte

» Der Markt für Softwareprodukte im 
Onlineberatungsbereich ist noch klein und jung

» Die bekannten Anbieter für ECMS, Shop und ERP-
Lösungen bieten „nur“ Suchfunktionen für strukturierte 
Daten

» Die Awareness für das Potential von Onlineberatung ist 
zuwenig bei den Softwareherstellern verankert

» Æ Die meisten Hersteller von beratungsintensiven Gütern 
setzen auf Eigenentwicklungen (Bsp: Automobilindustrie)
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„mentasys Sales Assistant“

» „Verpackt komplexe Technologien in 
eine für den Anwender intuitive Form“

» Demolink

» http://www.mentasys.de

» Beinhaltet
– Begründete Empfehlungen
– Alternativen
– Vergleichsfunktionen

Alternativen

Empfehlungen

Aktuelles 
Produkt

Begründung
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Todsünden in der Onlineberatung
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1 - “Wir haben kein Produkt für Sie”

» Kein Autoverkäufer würde es wagen, den Kunden mit 
“Wir haben kein Fahrzeug für Sie” nach Hause zu 
schicken

» Suchfunktionen in der Kaufberatung müssen die 
Bedürfnisse des Users „unscharf“ bewerten

66 www.namics.com

2 - Unlesbare Produktvergleiche
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3 - Klick-Marathon um den POS zu finden

68 www.namics.com

4 - Empfehlungen, die nicht begründet sind

» Warum passt der 
dv2125 denn nun 
am Besten zu 
meinen 
Bedürfnissen?
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5 - Fehlende Deeplinks beim Transfer zum POS
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6 - Fehlende Option “Nicht wichtig” bei
umfangreicher Bedarfsabklärung

» Gut – Preis muss nicht
zwingend angegeben
werden

» Schlecht – Keine
Option “Ist kein
Kriterium für mich”
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7 - Unnötige Spielereien für die Bedarfsabklärung

» Nivea - 6 (langsame) 
Flashseiten
für 6 Fragen
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8 - Übertriebene 
Bedarfsabklärung
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Und zum Schluss …
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namics Referate an der Konferenz
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Besten Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

Besuchen Sie uns in der Halle 4/A34
Die Handouts finden Sie auf www.namics.com/knowledge

dietmar.kaeppeli@namics.com
helmut.dedie@namics.com

76 www.namics.com

Anhang
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Ein paar Eckdaten zu namics

» Marktführender Schweizer Internet-Dienstleister,
starke Präsenz in Deutschland

» Fokus
– Strategieberatung für Internet
– Konzeption und Implementierung nutzergerechter, 

effizienter und begeisternder Internet-Anwendungen
– Vermarktung und Lancierung von Online Aktivitäten
– Methodisches Vorgehen, pragmatische Umsetzung

» Zahlen und Fakten
– gegründet 1995 als Spin-off der Universität St. Gallen
– 190 Mitarbeiter, Umsatz 2006 CHF 26 Mio.
– Standorte: Bern, Frankfurt, Hamburg, München, 

St. Gallen, Zug, Zürich
– Mehrheitsaktionär PubliGroupe SA,

Minderheit beim Management (13 Partner)
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Eine kleine Auswahl unserer Kunden.
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» Handy
– Vodafone shop http://www.vodafoneshop.de/handyfinder/handyfinder.cfm?Kundenart=Privatkunde

– O2 http://shop2.o2online.de/nw/produkte/handys/allehandys/artikel.html?exclusivId=epo2p_handystarife_handys

– Sony Ericsson
http://www.sonyericsson.com/spg.jsp?cc=ch&lc=de&ver=4000&template=pp1&zone=pp#view=phones&cdl=1&detail=0&cmp=0&a
cc_cid=0&cid=0&acc_pid=0&pid=0

– Nokia http://www.nokia.ch/A4334002

» Geschenke
– Otto.de http://www.otto.de/is-bin/INTERSHOP.enfinity/WFS/Otto-OttoDe-Site/de_DE/-/EUR/OV_ViewSearch-

ShowGFCriteria;sid=SAV_Bx8ZBxhnB1kNwsvDb3MTAf8Lj8YeohFyipPWGhraSftsziXUaxLBw2LScw==?ls=0

– Edelight http://www.edelight.de/entdecken

» Diamanten
– Amazon http://www.amazon.com/gp/gsl/search/finder?ie=UTF8&productGroupID=loose_diamonds

» Bekleidung
– Kjus http://www.kjus.com/

» Weisswaren
– V-ZUG AG http://www.vzug.ch/v-zug/internet.nsf/PageID/Portal_DE

– Lieberherr http://www.liebherr.com/sales-assistant/kuehlgeraete/simplesearch/start.do
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» Kaffeemaschine
– Nespresso http://www.nespresso.com/precom/sima/selector_ch_de.html

» Weine
– Valoony http://www.valoony.de/wein.html

» Beschriftungsgeräte
– Brother http://www.brother.de/index.cfm?pos=ptouch&page=produktberater&kompakt

» Digitalkameras
– Quelle http://beratung.quelle.de/digitalkameras2/beratung/init.do?id_hit_ref=4616209

– Valoony http://www.valoony.de/digitalkamera.html

» Server
– IGEL http://www.igel.de/igel_rubrik/powerslave,id,216,nodeid,216,p,0,_language,de.html

» Automobil
– Volvo Carselector http://de.volvocars.ch/models/ModelSelector.htm

– Volvo Fahrzeugvergleich http://de.volvocars.ch/models/compare.htm

» Vergleichsportale
– Produktvergleich.de http://www.produktvergleich.de
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» Pension

– Raiffeisen
http://www.raiffeisen.ch/raiffeisen/INTERNET/home.nsf/0/FEFA3C4AF8735FFDC1257290002CA27E?OpenDoc
ument&Bank=


