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Erfolgreich im Onli

negeschaft

Urs Frey

Wie gelingt es Kleinunternehmen, sich im E-Com-
merce zu etablieren, und wie konnen die gangigs-
ten Schwierigkeiten und Risiken beim Start ins
Onlinegeschdft bewidltigt werden?

88 Prozent aller Konsumentinnen und Konsumen-
ten kauften gemaiss einer Studie der Universitat
St.Gallen zum Schweizer Onlinehandel im Jahr
2012 mindestens einmal im Internet ein, gegen-
iiber 84,5 Prozent im Jahr 2010. Insgesamt ist der
Umsatz des Schweizer Online- und Versandhan-
dels gemass Zahlen des Verbands des Schweize-
rischen Versandhandels 2013 im Vergleich zum
Vorjahr um 9,7 Prozent auf rund 6,25 Milliarden
Franken gestiegen.

Die verstarkte Verbreitung von elektroni-
schen Absatzkanalen ist nicht nur im Geschaft mit
Kunden im Bereich Business-to-Consumer zu be-
obachten, sondern auch bei Geschaften zwischen
Unternehmen im Bereich Business-to-Business. So
ordert zum Beispiel eine kleine Maschinenfabrik
das Ersatzteil per Mausklick via Webshop des Her-
stellers oder das Treuhandbiiro 1adt das Update
des Buchhaltungsprogramms vom Netz herunter.

Geschéfte online abwickeln. Alle diese geschaft-
lichen Transaktionen iiber elektronische Verbin-
dungen werden unter dem Begriff E-Business
zusammengefasst. Darunter fallt der Verkauf und
Kauf von Produkten und Dienstleistungen (E-
Commerce) ebenso wie samtliche elektronisch
abgewickelten Geschaftsprozesse wie Onlineban-
king oder die Abwicklung von Beratungsleistun-
gen, bei denen die Beteiligten auf elektronischem
Weg miteinander verkehren und nicht durch phy-
sischen Austausch in Kontakt stehen.

Grosser Auftritt — grosser Zielmarkt. Das Ge-
schéftsfeld des E-Commerce gewinnt stetig an
Fahrt und eroffnet gerade auch fiir Kleinunterneh-
men interessante Chancen. Denn im Netz haben
kleine Unternehmen die einzigartige Moglichkeit,
wie grossere Unternehmen aufzutreten. Zudem
konnen Kleinunternehmen iiber den elektroni-
schen Vertriebskanal die Einnahmen steigern, in-
dem sie ihre Produkte und Dienstleistungen mit
relativ geringen Kosten einem potenziell weltwei-
ten Zielpublikum rund um die Uhr anbieten. Und
schliesslich erhalt das Kleinunternehmen Zugang
zu wichtigen Kundeninformationen wie zum Bei-
spiel zum Kaufverhalten, die es fiir die Weiterent-
wicklung des eigenen Onlineangebots und des
entsprechenden Service nutzen kann.

Ein Shop mit Folgen. Oft fordern die technischen
Herausforderungen beim Start in den E-Com-
merce die meisten Ressourcen. Wichtig ist aber
zuwissen, dass auch den Marketingmassnahmen,
den logistischen, finanziellen, organisatorischen
und rechtlichen Anforderungen die nétige Beach-
tung geschenkt werden muss. So hat die Einfiih-
rung einer E-Commerce-Losung Einfluss auf die
meisten bestehenden Prozesse im Unternehmen.

Schritt fiir Schritt zur passenden
E-Commerce-Lésung

Will ein Kleinunternehmen seine Produkte und
Dienstleistungen iibers Internet anbieten, lohnt
sich folgendes schrittweises Vorgehen.

Planung. In der Planungsphase werden die Star-
ken und Schwachen des Onlineangebots analy-
siert und die Zielsetzungen definiert. Dabei sollte

Chancen und Risiken

im Onlinegeschaft

N

Das Onlinegeschéft birgt

far Kleinunternehmen

folgende Chancen und

Risiken:

Chancen

m Geografische Distanzen
verlieren an Bedeutung.

m Das Marktpotenzial
wird grosser.

® Internationale
Kooperationen werden
erleichtert.

Risiken

m Der traditionelle
Zwischenhandel wird
durch den Direktvertrieb
bedroht.

m Es treten im nationalen
Markt internationale
Anbieter auf.

H Die Innovationsge-
schwindigkeit steigt
und die Produkt-
lebenszyklen verringern
sich.

Die markierten Begriffe
sind im Glossar am Ende
dieser Nummer kurz erklart.

Abbildung 01 Entwicklungsschritte des E-Business:
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nimmt Bestellungen
via E-Mail an.

Ein Restaurant pra-
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und Weinkarte auf
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Beispiel: Beispiel:

Ein Kleinunterneh-
men, das Software
entwickelt, holt via
Facebook Feedback zu
den Programmen ab.

Anbieter von Baby-
artikeln nutzen eine
Einkaufsplattform, um
Sammelbestellungen
auszulésen.

E-Commerce beginnt bei der
Nutzung von elektronischen Hilfs-
mitteln wie E-Mail zu Geschafts-
zwecken und reicht bis zum
Einbezug von Kunden und
Communities via Social-Media-
Kanale. Die meisten Unternehmen
befinden sich beim Ausschopfen
der Potenziale in der Mitte:

Sie kommunizieren nicht nur Gber
elektronische Kanale, sondern
nutzen diese fur die Abwicklung
von Geschaften.
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die Analyse auch einen vergleichenden Blick auf

den Wettbewerb umfassen. Folgende Punkte gilt

es zu klaren:

m Inwieweit sind unsere Produkte und Dienstleis-
tungen fur den Internetvertrieb geeignet?

m Lassen sich neue Produkte oder Dienstleistun-
gen generieren, die sich fiir den Onlinevertrieb
anbieten?

m Welche bestehenden oder neuen Zielgruppen
wollen wir online ansprechen?

m Wird mit dem Onlineangebot eine regionale,
iiberregionale oder internationale Reichweite
angestrebt?

m Wie wird das Internetangebot bekannt gemacht?

m Welche Bezahlmadglichkeiten werden angeboten
und wie sehen die damit verbundenen Ablaufe
wie zum Beispiel Zahlungsiberwachung, Rekla-
mationen, Mahnungen aus?

m Welche technischen und personellen Ressour-
cen sind erforderlich?

mIn welchem Zeitraum soll die E-Commerce-
Losung Gewinn erwirtschaften und wie hoch ist
das Budget fiir die E-Commerce-Losung?

m Welche rechtlichen Rahmenbedingungen sind
zu erfiillen?

m Wie organisieren wir das Projekt?

Konzeption. Nach der Planungsphase folgt die
Konzeptionsphase, in der bestimmt wird, welchen
Anforderungen die E-Commerce-Losung geni-
gen muss, welche technische Losung in Frage
kommt und wie diese in die bestehende technisch-
organisatorische Infrastruktur des Kleinunterneh-
mens integriert werden kann. Je nach Zielsetzung
stehen unterschiedliche E-Commerce-Losungen
zur Wahl. Diese reichen vom Einsatz kostenloser
Open-Source-Software {iber die Miete von Shop-

losungen bis zu speziellen Eigenentwicklungen
oder dem Outsourcing kompletter E-Commerce-
Losungen an externe Dienstleister (siehe Beitrag
Seite 20).

Die Software, die zum Einsatz kommt, hat
grundsatzlich die Aufgabe, das Kleinunterneh-
men und den Nutzer im Verkaufs- respektive Kauf-
prozess optimal zu unterstiitzen. Dartiber hinaus
sollten sich Web-Plattformen durch einen Mehr-
wert auszeichnen, der sich jenseits der rein funk-
tionalen Bedienungsfreundlichkeit bildet: der so-
genannte «Joy of Use». Der Einkauf soll fiir den
Kunden einfach sein und ihm Spass machen.

Technische und inhaltliche Umsetzung. In der Re-
alisationsphase wird die E-Commerce-Losung in
die bestehende IT-Infrastruktur integriert und ge-
testet. Je nachdem wie komplex die Losung ist,
kann der Aufwand auf der Betreiberseite variie-
ren. Zur inhaltlichen Umsetzung gehoren die gra-
fische Gestaltung der Seiten und das Einpflegen
von Texten, Bildern und Multimediainhalten wie
Videos. Bei der Umsetzung ist bei fehlendem in-
ternem Know-how der Beizug von spezialisierten
Dienstleistern empfehlenswert.

Betrieb und Wartung. In dieser Phase wird die E-
Commerce-Losung in den betrieblichen Alltag
uberfithrt und genutzt. Die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter werden entsprechend geschult. Um
Erfolge verbuchen zu konnen, muss das Online-
angebot mit aktuellen Inhalten aktualisiert wer-
den. In die Phase des Betriebs gehoren auch Mes-
sung und Kontrolle des Kaufverhaltens. Diese
dienen dazu, Massnahmen zur Steigerung der
Shopumsatze umzusetzen. Typische Kennzahlen
fir den Onlineshop sind zum Beispiel der Umsatz,

Neun zentrale Fragen
fir den Einstieg in
den E-Commerce

N2

Folgende Fragen sollte

sich ein Kleinunternehmen

stellen, bevor es ins

Onlinegeschaft einsteigt:

1. Welche Artikel und Sor-
timente kann ich online
verkaufen?

2. Wie sieht mein Online-
geschaftsmodell aus?

3. Wie sieht das Preis-
geflige aus?

4. Wie kann ich die
Zielgruppe optimal
ansprechen?

5. Wie komme ich zu den
Inhalten (Texte, Bilder,
Videos usw.)?

6. Werde ich den On-
lineshop selber betrei-
ben oder lagere ich
ihn aus?

7. Welche Kompetenzen
habe ich inhouse und
welche kaufe ich ein?

8. Wie organisiere ich den
Betrieb des Onlineshops
intern?

9. Wie bewerbe ich mein
Onlineangebot?

Abbildung 02 Konversionspyramide: von der Zielgruppe zum Stammkunden

Profitabilitat

Stamm-
kunde 1
Benutzerfreundlicher Webshop
Kaufer
Kaufwillige
Auffindbarkeit des
Webshops im Internet Shopbesucher

Zielgruppe

Der Weg zum Stammkunden ist
auch im E-Commerce ein mehr-
stufiger Prozess. Als Mitglied der
Zielgruppe besucht ein poten-

.|

zieller Kunde den Onlineshop,
wird dann zum Kaufwilligen und

3 zum Kaufer. Doch erst wenn der

|

einmalige Kaufer zum wiederhol-
ten Male einkauft, wird er zum

12 profitablen Stammkunden.

<

Gemass Untersuchungen wird von

hundert Menschen einer Zielgrup-

R

100

pe nur einer zum Stammkunden.



ku E-Commerce | Mai 2014

| 06

Erfolgreich im Onlinegeschaft

die Konversionsrate, der Umsatz pro Besucher
oder der durchschnittliche Auftragswert. Damit
die Kennzahlen regelméassig gemessen und aus-
gewertet werden konnen, miissen die entspre-
chenden Werkzeuge wie Web Analytics und Web
Tracking Tools implementiert werden.

Es empfiehlt sich, simtliche Aufgaben, die ein
Onlineshop mit sich bringt, klar zu definieren und
die Zustandigkeiten zu regeln. Welcher Mitarbei-
ter ist fiir die technische Wartung verantwortlich?
Kann er diese Aufgabe selber meistern? Wann
muss externe Unterstiitzung beigezogen werden?
Wer sorgt dafur, dass das Angebot im Shop stets
aktuell ist?

Was einen Shop erfolgreich macht

Kleinunternehmen, die eine E-Commerce-Losung
planen, sollten stets den gesamten Kaufprozess
ihrer Kundinnen und Kunden im Auge behalten.
Denn auch im Netz kommt es darauf an, die Kun-
dinnen und Kunden vom Erstkontakt bis zur After-
Sales-Phase professionell zu begleiten und deren
Erwartungen zu erfiillen (siehe Abbildung 04). So
hangt der Erfolg eines Onlineshops von zahlrei-
chen Faktoren ab:

1. Sortiment. Die Sortimentsgestaltung ist im On-
lineshop mindestens ebenso wichtig wie im La-
dengeschaft. Dabei stellen sich Fragen wie: Wel-
che Produkte eignen sich fiir den Onlineverkauf ?
Und wie tief muss das Sortiment sein, damit die
Kundenerwartungen erfiillt werden und der Kun-
de den Shop wieder besucht? So sollte zum Bei-
spiel ein Onlineangebot fiir Fischereizubehor so
breit sein, dass der Fischer hier alles fiir sein Hob-
by findet. Weiter stellt sich die Frage, ob es mit

dem Onlinesortiment moglich ist, Mehrwert zu
schaffen. Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn Pro-
dukte individualisierbar sind, wie T-Shirts, die mit
eigenen Sujets bedruckt werden konnen.

2. Benutzerfreundlichkeit (Usability). Bei der Be-
nutzerfreundlichkeit geht es darum, den Besucher
einfach und kundenorientiert durch den Shop zu
fihren. Denn nur wo der Kunde sich zurechtfindet,
kauft er auch ein. Zur Benutzerfreundlichkeit ge-
hort zum Beispiel, dass das Webangebot via Such-
maschinen einfach gefunden und auf mobilen Ge-
raten optimal dargestellt wird und dass der Kunde
inhaltlichen Mehrwert wie weiterfihrende Infos
zum Produkt findet. Zudem soll er auch in Bezug
auf Asthetik und Tonalitit des Auftritts zielgrup-
pengerecht angesprochen werden. Ebenso wich-
tig sind eine sinnvolle Navigationsstruktur und die
optimale Gestaltung des Warenkorbs.

3. Service. Kurze Reaktionszeiten sind im E-Com-
merce zentral. Zumindest wahrend der iiblichen
Geschaftszeiten sollten die zeitnahe Beantwor-
tung von E-Mails und die telefonische Erreichbar-
keit gegeben sein. Der Service im Onlineshop
dient auch dazu, den Kunden bei und nach dem
Einkaufberatend zur Seite zu stehen und beimog-
lichen Fragen und Problemen Unterstiitzung an-
zubieten. Serviceleistungen stiften Vertrauen und
bieten personliche Kontaktpunkte mit den Kun-
dinnen und Kunden.

4. Versand und Lieferung. Auch mit attraktiven
Versandkosten konnen die Anbieter bei den Kun-
den punkten. Hat der Kunde das Gefuhl, ginstige
Preise im Webshop werden durch erhohte Ver-
sandkosten ausgeglichen, wird er sich wohl wo-

Onlineideen mit

Mehrwert

N2

Wer seinen Kundinnen

und Kunden auf der

Onlineplattform echten

Mehrwert bietet, hat gute

Chancen auf Erfolg.

Diese drei Beispiele aus

der Praxis verdeutlichen

dies:

® Eine Garage ladt per
E-Mail zum Frihlings-
service ein.

| Ein Schreinerbetrieb
bietet eine Online-
plattform fur massge-
schneiderte und indi-
vidualisierbare Tische
an. Der Kunde kann das
Mass und die Farbe
online auswahlen.

| Ein lokal ansassiges
Gourmetgeschaft pra-
sentiert auf der Website
Rezepte. Gleichzeitig
erhalten die Kunden
die Méglichkeit, die Zu-
taten online zu bestel-
len — fUr zwei, vier oder
sechs Personen.

Abbildung 03 Von der Planung des Onlineshops bis zur Weiterentwicklung - ein schrittweises Vorgehen

Schritt 1: Planung

eigene Starken und Schwachen
im Unternehmen eruieren

Zielsetzungen des Onlineangebots festlegen
Konkurrenzanalyse durchfthren
Zielgruppendefinition vornehmen
Vermarktungsmassnahmen definieren
Bezahlmaoglichkeiten klaren

technische und personelle Ressourcen
fur den Betrieb abklaren

rechtliche Rahmenbedingungen priifen
Logistikanforderungen bestimmen

Schritt 2: Konzeption

Anforderungskatalog fur die
E-Commerce-Lésung erstellen

Auswahl der passenden
Shopsoftware zur Unterstitzung
des Kaufprozesses

Definition des Mehrwerts
des Onlineshops fir die Kunden

Visualisierung des Webshops inkl. Darstellung
auf Computer und mobilen Endgeraten

Schritt 3: Umsetzung

Technische Umsetzung

Anpassung der Shopsoftware an die
eigenen Bedlirfnisse (siehe Tipp Seite 21)

Integration der
E-Commerce-Lésung in

bestehende Infrastruktur
Anpassung der Logistikprozesse inkl.
Retourenabwicklung

Inhaltliche Umsetzung
Gestaltung der Shopseiten

Bereitstellen und Einpflegen
von Produktbeschreibungen (Texte,
Bilder, Texte und Videos usw.)
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anders umschauen. Weiter sind die Bestellbesta-
tigung und die piinktliche, korrekte Lieferung zu
beachten. Der Erfolgsfaktor Versand und Liefe-
rung kann die Kundenzufriedenheit und die Kun-
denbindung massgeblich beeinflussen.

5. Sicherheit. Kundendaten und Zahlungsinfor-
mationen missen per SSL-Verschliisselung uber-
tragen werden.

6. Datenschutz. Der vertrauensvolle Umgang mit
den Kundendaten ist essenziell. Der Kunde muss
die Sicherheit haben, dass seine Daten nicht an
Dritte weitergegeben werden.

7. Warenprasentation. Niemand kauft gerne die
Katze im Sack. Gutes Text- und Bildmaterial so-
wie Multimediainhalte wie Videos gehoren zu den
wichtigsten Erfolgsfaktoren im Onlineshop.

8. Produktbeurteilungen. Eine sinnvolle Web-2.0-
Errungenschaft sind Bewertungen von Benut-
zern, die ein Produkt bereits gekauft haben und
ihre Erfahrungen anderen Interessenten mittei-
len. Ein Onlineshop, der solche Referenzen gezielt
einbaut, weckt Vertrauen.

9. Produktsuche. Der Kunde kann nur kaufen, was
er auch findet. Dabei spielt die Produktsuche im
Onlineshop eine entscheidende Rolle. Hilfreich ist
zum Beispiel eine intelligente Suchfunktion, die
selbst bei mangelhaften Eingaben oder Recht-
schreibefehlern relevante Ergebnisse erzielt.

10. Bezahlung. Zur Abwicklung der Zahlung ste-
hen dem Onlineshopbetreiber verschiedene M6g-
lichkeiten zur Verfiigung. Fehlt den Kundinnen

und Kunden das bevorzugte Zahlungsverfahren,
wird der Warenkorb haufig an der Kasse stehen-
gelassen. Untersuchungen haben ergeben, dass
sich die Konversionsrate beim Angebot von meh-
reren Zahlungsmoglichkeiten erheblich steigern
lasst. Die effiziente und vertrauensfordernde Ge-
staltung des Zahlungsprozesses sowie die Wahl
der richtigen Bezahlarten entscheiden daher we-
sentlich tuber den Erfolg im Onlinehandel (siehe
Beitrag Seite 20).

11. Technische Voraussetzungen. Lange Ladezei-
ten schrecken ab. Ist die Applikation zu schwer-
fallig, macht den Kundinnen und Kunden das
Shoppen keinen Spass.

12. Onlinemarketing. Ein Shop allein bringt noch
keinen Umsatz. Erst sinnvolle Onlinemarketing-
massnahmen sorgen fur die nétige Bekanntheit
und Besucher. Bei neuen Onlineshopprojekten
wird haufig vergessen, ein entsprechendes Bud-
get einzuplanen. Das Internet offeriert eine brei-
te Palette an Moglichkeiten, zielgerichtet und seg-
mentiert Kunden anzusprechen und zum Kauf zu
animieren (siehe Beitrag Seite 13).

13. Offlinemarketing. Idealerweise unterstiitzt
die Offlinekommunikation das Onlinemarketing.
Welche Kandle genutzt werden konnen, hangt
vom Budget ab. Nicht jeder Shopbetreiber kann
sich eine umfassende Inseratekampagne leisten.
Doch viel zu haufig wird auch das Naheliegende
vergessen. Zum Beispiel die Nennung der Inter-
netadresse des Onlineshops auf allen Materialien
vom Briefpapier bis zum Firmenwagen oder das
Schalten von Werbung im Lokalradio, in kleinen
Kinos oder in Bussen.

Typische Fehler, die es

zu vermeiden gilt

N2

Folgende Fehler, die bei

Onlineshops haufig zu be-

obachten sind, lassen sich

vermeiden, wenn man sie
kennt.

m Das Onlinesortiment ist
zu klein, so dass die
Besucherinnen und
Besucher schnell das
Interesse verlieren.

m Das Onlinesortiment
zielt an den Bedurfnis-
sen der Zielgruppe
vorbei.

m Die Kaufprozesse sind
zu wenig durchdacht
und es kommt zu
Verkaufsabbriichen.

m Der Shop ist gut gelun-
gen, aber die Besucher
fehlen, da kein Auf-
wand fur die Vermark-
tung betrieben wird.

m Es wird mehr Wert auf
technische Details als
auf die Benutzerfreund-
lichkeit gelegt.

Schritt 4: Betrieb und Wartung

Schulung der Mitarbeiter far
den Webshop

Pflege und Ausbau des
Onlineangebots

Analyse der Shopbesucher

Messung und Kontrolle des
Kaufverhaltens

Anpassung des Sortiments
Verbesserungen des Retourenmanagements
Bewerbung des Onlineshops

Schritt 5: Weiterentwicklung und Trends

Um den Start ins Onlinegeschaft

zu meistern, eignet sich ein

schrittweises Vorgehen. Auf diese

Beachten der aktuellen, relevanten
Erfolgsfaktoren des Onlinehandels

Mobile-Commerce-Trends verfolgen
Angebote fur Darstellung auf Tablet-PCs optimieren

Logistik und Fulfillment-Prozess
anpassen

Weise werden samtliche wichtigen
Uberlegungen rund ums Online-
geschaft in die Uberlegungen
miteinbezogen.
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14. Rechtssicherheit. Von der Mehrwertsteuerge-
setzgebung tiber den Datenschutz bis hin zur Im-
pressumspflicht gibt es eine Reihe von Gesetzen,
die im E-Commerce relevant sind. Allein bei der
Angabe der Preise im Onlineshop oder bei der Ge-
staltung der Allgemeinen Geschaftsbedingungen
(AGB) verbergen sich viele Fallstricke, die es zu
vermeiden gilt (siehe Artikel 26).

15. Onlineshopsoftware. Und nicht zuletzt hangt
der Erfolg auch von der Onlineshopsoftware ab.
Damit wird unter anderem die Suchmaschinen-
freundlichkeit bestimmt. Einsteiger sollten die
passende Losung sehr sorgfaltig auswahlen. Ein
spaterer Umstieqg ist mit viel Aufwand verbunden
(siehe Artikel Seite 20).

Relevant fiirs eigene Geschift. Steht ein Shopbe-
treiber noch am Anfang des Onlinegeschafts,
muss er individuell herausfinden, welche der ge-
nannten Faktoren fiir sein Geschaft relevant sind.
Zudem konnen diese Faktoren auch beigezogen
werden, um Verbesserungspotenzial fiir einen be-
stehenden Onlineshop zu ermitteln.

Geschaftsmodelle im Internet

Kleinunternehmerinnen und Kleinunternehmer ha-
ben im E-Commerce verschiedene Moglichkeiten,
unternehmerisch tatig zu werden. Zu den gangigen
Onlinegeschaftsmodellen zahlen:

Verkauf und Vermietung. Dieses Geschiftsmo-
dell ist das haufigste und zeichnet sich durch ei-
ne direkte Liefer- und Leistungsbeziehung zwi-
schen Anbieter und Kaufer aus. Beim Verkauf bie-
tet zum Beispiel ein kleines Buchgeschift seine

Biicher tibers Netz an. Bei der Vermietung wird
in der Regel eine materielle Sache gegen Entgelt
zum Gebrauch iiberlassen, bleibt aber im Eigen-
tum des Vermieters. Hierzu gehort etwa das Ver-
mieten von Messemobiliar iiber das Internet.

Nutzungsrechte und Lizenzen. Ein Nutzungs-
recht kann fiir materielle und immaterielle Pro-
dukte und Dienstleistungen gewahrt werden. Die-
ses Geschaftsmodellist zum Beispiel im IT-Bereich
gangig. So werden etwa Buchhaltungssoftware
oder Designprogramme fiir Grafiker online zum
Download angeboten. Die Vergabe von Nutzungs-
rechten erfolgt in der Regel mit zeitlichen (zum
Beispiel nur fiir ein Jahr) oder geografischen (nur
fiir eine bestimmte Region) Einschrankungen.

Werbefinanzierte Inhalte. Beim Geschaftsmodell
«Werbefinanzierte Inhalte» bietet ein Onlineanbie-
ter Dienstleistungen an, die fiir den Nutzer oft kos-
tenlos sind. Um diese zu finanzieren, schaltet der
Anbieter auf seiner Seite Werbung anderer Unter-
nehmen. So finanziert sich zum Beispiel der On-
lineterminplaner von Doodle teilweise iiber werbe-
finanzierte Inhalte.

Vermittlung. Bei diesem Geschaftsmodell lassen
Dienstleister ihr Angebot zum Beispiel via Agentu-
ren an potenzielle Kunden vermitteln. Eine echte
Liefer- und Leistungsbeziehung zwischen dem Ver-
mittler und dem Internetnutzer ist nicht zwingend
vorhanden, obwohl diese miteinander in Interakti-
on treten. Beispiele fiir Vermittlungsgeschafte sind
Immobilienplattformen, die Liegenschaften ver-
schiedener Anbieter prasentieren und dafur eine
Vermittlungsgebithr verlangen. Oder Agenturen,
die fiir Anldsse Rednerinnen und Redner vermitteln.

Internationale Shops:
Darauf ist besonders
zu achten

N2

Mit einem Onlineshop
fallt der Sprung in fremde
Lander vergleichsweise
leicht. Dennoch sind be-
sondere Aspekte zu beach-
ten, wie zum Beispiel:
Angebot/Nachfrage:
Eignet sich das Produkt
fur den Verkauf im
Zielland? Wie gross ist die
Konkurrenz?

Recht: Gibt es Einschran-
kungen fur den Verkauf
der Ware? Gibt es Einfuhr-
beschréankungen? Wie
sind die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen
und Haftungsfragen gere-
gelt? Welche Angaben
mussen im Disclaimer ent-
halten sein?
Distribution: Rechnet
sich der Versand in be-
stimmte Lander Uberhaupt
(Zollbestimmungen)?
Bezahlung: Wie kann der
Geldtransfer sicher, effizi-
ent und kostengiinstig ge-
regelt werden?

Abbildung 04 Kundenerwartungen im Kaufprozess des E-Commerce

Professionelle Webseitengestaltung

Darstellung auf mobilen Endgeraten

Erster Eindruck

Informationssuche,
Kaufanbahnung und
Kaufimpuls

Kauf

Neukundengewinnung / Kundenbindung

Nach dem Kauf

Sortimentsbreite und -tiefe
Preise und Sonderangebote
Benutzerfreundlichkeit

1= Produktbeschreibungen

1 Produktempfehlungen und -bewertungen

m Verfligbarkeitsanzeigen

I Zusatzsortiment (online oder offline)

1 Anzeige von Verfligbarkeit im Ladengeschaft (offline)

Warenkorbgestaltung, Registrierungsprozess
erweiterte Zahlungsarten, Kostentransparenz
Garantie der Produktequalitat

Gutesiegel und Zertifikate

kostenfreie Lieferung ab Mindestbestellwert

W Einhalten der Lieferzeiten

1 Vollstandigkeit und Unversehrtheit der Waren
m professionelle Abwicklung der Retouren

m Erreichbarkeit von Servicemitarbeitenden,

Gefahr des Kaufabbruchs

Beratung, Hilfestellung

Vom ersten Klick auf den Online-
shop bis zur Phase nach dem
Kaufabschluss haben die Kundin-
nen und Kunden Erwartungen an
das Kauferlebnis im Internet. Die
Herausforderung des Anbieters ist
es, diese jederzeit zu erfillen. Dies
beginnt mit einer professionellen
Gestaltung des Shops und endet
mit einem guten Service bei
Fragen oder Reklamationen.
Quelle: eBusiness-Lotse; Erfolgsfaktoren
im E-Commerce: Die Anforderungen der
Onlineshopper heute und morgen, Ein

Leitfaden fur kleine und mittlere Unter-
nehmen, Koln, 2013.
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Wie viel kostet ein Onlineshop?

Ein Onlineshop verursacht — ebenso wie das Mie-
ten und Unterhalten von Geschaftsraumen — Kos-
ten. Diese fallen nicht nur beim Aufsetzen der On-
linelésung an, sondern auch wahrend des Betriebs.
Fir Kleinunternehmen empfiehlt sich eine vorgan-
gige Kostenaufstellung, um unliebsame Uberra-
schungen zu vermeiden. Miteinzubeziehen sind
neben Zusatzkosten fiir Mitarbeiter, Lagermiete
oder Computeranschaffung auch:

Einmalige Kosten. Um den Shop auf die Beine zu
stellen, fallen folgende Kosten an:

Shopsoftware: Fiir die Anschaffung der Software
bestehen drei Preismodelle: Kaufsystem, Mietlo-
sung oder ein kostenfreier Open-Source-Shop. Bei
Kaufsystemen fallen fiir das Produkt einmalige Li-
zenzkosten und oft auch Lizenzkosten fiir Updates
pro Jahr an, die zwischen 15 und 20 Prozent der Li-
zenzsumme betragen. Die Lizenzkosten beginnen
bei ein paar hundert Franken und gehen bis in den
sechsstelligen Frankenbereich. Bei Mietldsungen
fallt anfangs keine hohe Lizenzgebiihr an, sondern
es wird ein Mietvertrag abgeschlossen, der monat-
liche Kosten von unter hundert Franken bis weni-
ge hundert Franken verursacht. Kostenfreie Open-
Source-Losungen aus dem Netz sind in der An-
schaffung der Software gratis.

Installation und Anpassungen: Nach dem Kauf,
der Miete oder dem Download muss die Software
installiert und angepasst werden. Je nach Miet-
oder Kaufvertrag konnen bestimmte Aufgaben-
pakete im Preis enthalten sein. Bei Open-Source-
Losungen ist ein Spezialist beizuziehen.

Inhalt: Um den Onlineshop mit Inhalten zu fiillen,
werden Texte, Bilder und allenfalls Videos beno-
tigt. Diese konnen selber erstellt oder bei Drittan-
bietern wie Text- und Bildagenturen und Fotogra-
fen eingekauft werden.

Rechtsberatung: Je nach eigenem Know-how und
Komplexitat sind beim Aufsetzen des Shops An-
waltskosten fiir Fragen zur Rechtssicherheit und
zur Vertragsgestaltung zu beriicksichtigen.

Laufende Kosten. Um den Onlineshop zu betrei-
ben, entstehen diverse Aufwande:

Technischer Unterhalt: Je nach Art des Shopsys-
tems verursacht der laufende Betrieb Kosten fiir
Provider, Update und Wartung. Bei Mietsystemen
sind diese Gebiihren normalerweise im Mietpreis
enthalten. Bei Kaufsystemen wird oft die Moglich-
keit geboten, gegen einen Anteil des Erwerbsprei-
ses fir ein weiteres Jahr Updates und Upgrades
zu erhalten. Fiir Wartungsarbeiten kommen kos-
tenpflichtige Leistungen hinzu.

Pflege des Shops: Um den Onlineshop inhaltlich
zu pflegen, werden laufend Bilder und Texte be-
notigt. Hinzu kommen personelle Ressourcen fir
das Einpflegen der Inhalte.

Marketing: Zur Bewerbung des Shops fallen Auf-
wande fiir die Suchmaschinenoptimierung (SEO)
sowie fir Massnahmen wie Adwords an.

Gutesiegel: Wer seinen Shop mit einem Giitesie-
gel ausstatten will, muss fiir die Uberpriifung des
Shops und das Zertifikat aufkommen. Es konnen
monatliche Gebiihren anfallen.

Multi-Channeling:

auf mehreren Absatz-
kanalen verkaufen

N2

Unter Multi-Channeling
versteht man die Bereitstel-
lung unterschiedlicher
Absatzkanale. Beispiel: Ein
Handler mit einem statio-
naren Ladengeschaft be-
treibt einen Onlineshop
und bietet seine Produkte
zudem noch Uber eine Ver-
kaufsplattform wie Ricardo
an. Die Kunden haben die
Moglichkeit, im Laden ein-
zukaufen, online in seinem
Shop oder Gber Ricardo bei
ihm zu bestellen. Ein zent-
raler Erfolgsfaktor ist dabei
die konsequente Umset-
zung des Geschaftsmodells
auf allen Kanalen und mit
identischem Einkaufserleb-
nis. Ein gutes Beispiel
dafUr ist emmas-enkel.de.

Abbildung 05 Erfolgsfaktoren eines Onlineshops

Onlineshop (technische Lésung): bedUrfnisgerechte Shopsoftware, Sicherheit, Usability

Marketing Service
Produktsuche
Sortiment Auffindbarkeit
Breite
Tiefe Warenprasentation
Preise Professionelle Texte und Bilder

Produktbeurteilung
Empfehlungsmaglichkeiten

Adwords
USW.

Retouren
USW.

Der Erfolg eines Onlineshops

hangt von zahlreichen Faktoren
ab, die zusammenspielen und oft
in einer Wechselwirkung stehen.

Kauf und Versand und

Bezahlung Lieferung
Ablauf Preise
Konditionen Lieferzeit
Bestellwert Liefergebiete
usw. USW.
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Steuerberatung: Um Abmahnungen oder andere
rechtliche Probleme zu l6sen, kann das Beiziehen
eines Steuerberaters hilfreich sein.

Zahlungsabwicklung: Hierzu zdhlen Kosten fiir
Kontofiihrungsgebiihren, Bonitétspriifungen und
Transaktionskosten bei Zahlungen.

Diverse Kosten: Der Shopbetreiber hat zudem
mit Zahlungsausfallen, Retouren oder Warenbe-
standsabschreibungen zu rechnen, die finanziel-
le Belastungen zur Folge haben kénnen.

Trends im E-Commerce: mobile

Ist der Onlineshop einmal in Betrieb, lauft er nur
erfolgreich, wenn er regelmassig optimiert wird.
Beim Kleinunternehmen ist dies Chefsache. Ins-
besondere geht es darum, wichtige Trends nicht
zu verpassen. Dazu gehort vor allem der Mobile
Commerce und damit die Moglichkeit, den Kun-
den zum Beispiel auf seinem Arbeitsweg per
Smartphone anzusprechen oder Verkaufe per Ta-
blet anzustossen, wenn der Kunde gemiitlich am
Abend auf der Couch im Genussmodus liegt. Ent-
scheidend dafiir sind die leichte Bedienbarkeit,
Webseiten, die sich automatisch an das Endgerat
anpassen (Responsive Design) und schnelle Lade-
zeiten. Dabei ist zu beachten, dass Tablet-PCs be-
reits fiir mehr Webtraffic sorgen als Smartphones.
Wahrend Apps sich langst als Bestandteil einer
mobilen Strategie erwiesen haben, sind Unter-
nehmen gut beraten, angesichts der wachsenden
Gruppe der Tabletbesitzer heute in die Optimie-
rung ihrer mobilen Webseiten zu investieren.

Fazit

Kleinunternehmen, die ihr Angebot — zusatzlich
oder ausschliesslich — online vertreiben, konnen
Wettbewerbsvorteile erzielen. Voraussetzung ist,
dass sie analysieren, welche ihrer Produkte und
Dienstleistungen sich fiir diese Vertriebsform eig-
nen und wie sie sich organisieren, um den neuen
Vertriebskanal optimal zu betreuen. Denn Online-
shops sind nur erfolgreich, wenn sie entspre-
chend vermarktet und gepflegt werden.

Quellen:

eBusiness-Lotse: Erfolgsfaktoren im E-Commerce: Die Anforde-
rungen der Onlineshopper heute und morgen, Ein Leitfaden fur
kleine und mittlere Unternehmen, KéIn 2013.

Bitkom, Bundesverband Informationswirtschaft, bitkom.org

Checkliste: Planung eines Webshops

Folge

nde zentrale Aspekte miissen bei der Planung eines Webshops

beachtet werden.

Strategie und Zielgruppe

] Passt der Verkauf Gber das Internet zum Unternehmen?

D Was bieten die Wettbewerber im Internet an?

D Wie sieht unsere Zielgruppe im Internet aus?

] Innerhalb welcher Zeit soll das Internetengagement Gewinne erwirtschaften?

]

Sortiment und Preise

Welche Produkte eignen sich fir den Internetvertrieb?

Wie tief und breit gestalten wir das Onlinesortiment?

Wie gestalten wir die Preise im Vergleich zum Offlinesortiment?

Techni

|b

k und Ressourcen

Welche zusétzlichen personellen Kapazitdten sind fur den Onlineshop notwendig —
bei der Planung, der Umsetzung und beim Betreiben?

Welche technischen Anforderungen stellt der Vertrieb Uber das Internet?

Wie gliedert sich der Onlineshop in die bestehenden Unternehmensablaufe ein?

O O O O

Sind Verkntipfungen mit bestehenden Lésungen notwendig und sinnvoll
(z.B. Anschluss an bestehende Warenwirtschaftssysteme)?

[]

Wie kénnen die Kunden bezahlen und wer kiimmert sich um die mit der Zahlung verbundenen
Ablaufe?

Verma

]

rktung

Welche Marketingmassnahmen kénnen fir das Internetangebot genutzt werden — offline
und online?

]

Logistik und Rechtliches

Wie werden Logistik und Versand geregelt?
- Versandkosten

- Liefergebiete

— Retourenmanagement

— usw.

Welche rechtlichen Auflagen sind zu erftllen?
- Allgemeine Geschéftsbedingungen

- Impressum

— Widerrufsrecht

— usw.

Diese Checkliste steht hnen unter postfinance.ch/ku zur Verfiigung.



