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ku - E-Commerce

Liebe Leserinnen
und Leser

Hansruedi Kéng CEO PostFinance

Willkommen im Netz der unbegrenzten Méglichkeiten! Das World Wide Web bietet Kleinunternehmerinnen
und Kleinunternehmern betrachtliche Geschaftschancen. Denn im Netz kommt es nicht auf die Grosse an.
Punkten wird nicht jener Anbieter mit der umfangreichsten Ladenflache oder den meisten Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, sondern jener, der den Onlinekanal am intelligentesten fiir seine Geschaftsideen zu

nutzen weiss.

In den Fachbeitragen dieser «ku»-Ausgabe zum Thema E-Commerce finden Sie zahlreiche Tipps von
renommierten Expertinnen und Experten, die Sie bei der Planung und Umsetzung eines Onlineshops
unterstitzen.

E-Commerce ist kein Nebenbei-Geschaft. Die Arbeit, die hinter einem Onlineshop steckt, ist mit der Eroffnung
eines neuen Ladenlokals zu vergleichen. Nicht nur muss definiert werden, wie man den Shop gestalten und
auf ihn aufmerksam machen will. Auch die Infrastruktur — beim E-Commerce ist dies die Shopsoftware — sollte
sorgfaltig ausgewdhlt werden. Und nicht zuletzt gilt es, rechtliche Stolpersteine im Netz zu beseitigen.

Ich wiinsche Ihnen eine spannende Lektiire — und auch online gute Geschafte!

Hansruedi Kong
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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:

von E-Mail-Bestellungen bis zum Mobile Commerce

Industrieschnitt 50 %

Nachziigler 30 %

Handel
Inhalt
M Onlinetrans-
aktionen

Kommunikation

M Onlinekataloge

M Tel. / Fax / E-Mail M Einsatz von CRM-

M elektr. Datenaus- Lésungen M interne Prozess-

tausch automatisierung

niedrig REIFEGRAD
Beispiel: Beispiel: Beispiel:

Ein Backereibetrieb
nimmt Bestellungen
via E-Mail an.

Ein Restaurant pra-
sentiert seine Speise-
und Weinkarte auf
seiner Website.

von Autozubehér

bestellen.

I 24/7-Bestellungen

Bei einem Anbieter

kénnen Kunden rund
um die Uhr Produkte

Best-in-Class 20 %

Community

'Y
L4
Zusammenarbeit | M Einbeziehen von
Kunden und
W Zusammenarbeit Community
mit Partnern via M \Web 2.0
elektr. Systeme M Mobile
W elektr. Daten- Commerce
austausch mit M zielgruppenspezi-
Kunden und fische(s) Empfeh-
Partnern lungen/Marketing
 Onlinebestellungen ® Auswertungen
) hoch
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 Bezahlmdglichkeiten 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.
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die Konversionsrate, der Umsatz pro Besucher
oder der durchschnittliche Auftragswert. Damit
die Kennzahlen regelméassig gemessen und aus-
gewertet werden konnen, missen 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:

H 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 fr 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 tber-
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
Verkaufsabbrichen.

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 Umstieq 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 fiir 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 flr 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 Verknupfungen 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.
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«Wir bringen auf dem Netz Nachfrager
und Anbieter zusammen.»
Gryps Offertenportal AG

Unternehmen und Sitz Gryps Offertenportal AG, gryps.ch, Rapperswil

Tatigkeit Offertenportal fir Unternehmen und Privatkunden

Griindung 2010

Anzahl Mitarbeitende 8

Ziel Ausbau des Offertenportals

Das Onlineportal gryps.ch unterstiitzt
Geschdftskunden seit vier Jahren bei
Investitionsvorhaben, indem es fiir das
gesuchte Produkt oder die gewiinschte
Dienstleistung kostenlos Offerten ein-
holt. Jetzt hat Gryps einen Wachstums-
schritt gewagt und das Angebot auf den
Privatkundenbereich ausgedehnt.

Will ein Unternehmen einen Drucker an-
schaffen, ein Treuhandbiiro mit der
Buchhaltung beauftragen oder iiber ei-
nen Spezialisten einen Onlineshop reali-
sieren, findet es bei gryps.ch Unterstiit-
zung. Die Dienstleistung von gryps.ch
besteht darin, Anbieter und Nachfrager
zusammenzubringen - iber das Netz.
Das Vorgehen ist dabei stets dasselbe:
Die Kunden fiillen einen Onlinefragebo-
gen aus, mit dem sie ihre Anforderungen
andie gewiinschten Produkte und Dienst-

«Wir haben unser Geschéaft ausgebaut,
indem wir die Zielgruppe und das Sortiment
erweiterten. Treu geblieben sind wir der
urspriinglichen Idee: unseren Kundinnen und
Kunden mit dem Offertendienst den Alltag zu
erleichtern und einen qualitativ hochwertigen
Service zu erbringen.»

Gaby Staheli (links) und Priska Schoch,
Co-Geschaftsfiihrerinnen von gryps.ch
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Praxisbeispiel Gryps Offertenportal AG

leistungen mitteilen. Anschliessend wer-
den die Kundinnen und Kunden telefo-
nisch von Gryps kontaktiert, um offene
Fragen zu klaren. Im nachsten Schritt er-
halt der Kunde drei Offerten von passen-
den Anbietern aus seiner Region.

«Der Mehrwert unserer Dienstleis-
tung liegt in der Zeitersparnis, da die
Kunden nicht selber nach einem Anbie-
ter suchen miissen. Da wir den Markt
kennen und wir die Kundenbediirfnisse
sorgfaltig abklaren, finden wir oft quali-
fiziertere Anbieter, als wenn der Kunde
selber sucht», betont die Co-Geschafts-
fiihrerin Gaby Staheli. Aber auch die An-
bieter profitieren, indem sie spannende
Geschaftskontakte erhalten. «Mochte der
Anbieter auf unsere Anfrage hin eine Of-
ferte einreichen, bezahlt er uns einen Be-
trag fiir den Kontakt. Wir betreiben also
ein klassisches Vermittlungsgeschaft.»

Mit kleinem Budget gestartet. Das Herz-
stiick des Geschaftsmodells von Gryps ist
eine Onlineplattform, iiber die samtliche
Anfragen laufen und die gleichzeitig das
wichtigste Akquisitionsinstrument des

Unternehmens ist. «Beim Start unserer
Firma verfiigten wir iiber ein knappes
Budget. Der Einkauf externer Program-
mierleistungen ware zu teuer gewesen».
Deshalb setzte sich Gaby Staheli hin - sie
ist selber ausgebildete Informatikerin
und arbeitete lange fiir IBM — und reali-
sierte in ihren Sommerferien einen Pro-
totypen auf der Basis eines Open-Sour-
ce-Systems. «Uns war schnell klar: Diese
Losung ist ideal, um mit wenig Mitteln
auf den Markt zu gehen», sagt die Co-Ge-
schaftsfiithrerin Priska Schoch.

Neue Investoren, neue Zielgruppe. Mitt-
lerweile ist das Unternehmen stark ge-
wachsen. Die Zahl der Mitarbeitenden
stieg auf 8, die Zahl der Anbieter auf iiber
1600 und jene der Contentseiten auf rund
1300. Hat sich Gryps bislang mit
Eigenkapital finanziert, machte sie nun
auch kapitalméassig einen gewichtigen
Schritt. «Wir holten uns Investoren und
einen sehr fachkundigen Verwaltungsrat
an Bord.» Zudem bietet Gryps seit die-
sem Frihling ihre Dienstleistung nicht
mehr nur kleinen und mittleren Unter-

-

«Bei gryps.ch lauft alles via Netz
und Ubers Telefon. Da wir dem Un-
ternehmen aber ein Gesicht geben
wollen, versuchen wir so oft wie
maoglich an Messen und Veranstal-
tungen prasent zu sein.»

Gaby Staheli,
Co-Geschaftsfiihrerin gryps.ch

nehmen an, sondern auch Privatkunden.
«Wir haben unser Angebot auf Produkte
fiir Haus und Garten sowie Pflege erwei-
tert, die eine Investition von mindestens
2000 Franken bedingen.»

Deshalb war es auch technisch an
der Zeit fiir einen Systemwechsel. Die
neue Onlineplattform ist nicht nur mo-
biletauglich, sondern ermdglicht auch,
die gestiegene Komplexitit einfacher zu
handhaben und die internen Prozesse zu
optimieren. Weiter intensivierte Gryps
das Contentmarketing, indem sie ihren
Kunden noch bessere Checklisten und
mehr Know-how zu den Produkten und
Dienstleistungen prasentiert.

Personliche Kontakte pflegen. So wich-
tig das Internet fiir ihr Geschéft ist, so
wichtig erachten die beiden Geschafts-
fihrerinnen auch den personlichen Kon-
takt zu den Anbietern und Kunden. «Wir
nehmen uns nach wie vor Zeit, an ausge-
wahlte Messen zu gehen. Erstens erfah-
ren wir dort viel iiber die Produkte und
Dienstleistungen und zudem geben wir
so dem Unternehmen ein Gesicht.»
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Inhalt und Vermarktung: So kommt

und bleibt die Onl

inekundschaft

Reto Baumgartner

Kundinnen und Kunden finden und binden: Im
Onlinegeschdft spielen relevante, gut gestaltete
Inhalte eine ebenso zentrale Rolle wie passende
Vermarktungsmassnahmen.

Fiir einen Onlineshop gelten in Bezug auf die Wa-
renprasentation dhnliche Regeln wie fiir ein La-
dengeschaft: Sie soll die Kundinnen und Kunden
zum Kauf animieren. Dazu notwendig ist — ganz
gleich, ob es sich um einen grossen Anbieter oder
ein Kleinunternehmen handelt — ein professionell
gestalteter Shop, der die Produkte prasentiert und
Vertrauen schafft. Denn in einem Onlineshop
steht kein Verkaufspersonal zur Stelle, das den
Kunden im entscheidenden Moment mit Sachver-
stand und Sympathie von einem Produkt tber-
zeugt. Auch kann ein Onlineshop nicht von einer
guten Passantenlage oder einem schonen Schau-
fenster profitieren. Damit die Onlinekunden auf
den Shop aufmerksam werden, muss dieser im
World Wide Web iiberhaupt gefunden werden.

Erfolgsfaktoren. In Bezug auf die Gestaltung und
die Vermarktung eines Onlineshops sind folgen-
de Erfolgsfaktoren entscheidend:

1. gute Benutzerfithrung

2. Vertrauen aufbauen

3. auf Google prasent sein

4. Kunden binden

Konversionsrate. Diese vier Faktoren haben gros-
sen Einfluss auf die Konversionsrate, die wichtigs-
te Kennzahl im E-Commerce. Sie sagt aus, wie vie-
le Besucher eines Onlineshops zu Kaufern werden,
und liegt im Mittel bei rund drei bis vier Prozent.
Das bedeutet umgekehrt, dass 96 bis 97 Prozent

der Shopbesucher nicht einkaufen. Gerade klei-
nere, wenig bekannte Shops haben meist ein sehr
grosses Potenzial, ihre Konversionsrate ohne viel
Aufwand zu verbessern. Das lohnt sich — lange
bevor man viel Geld ins Marketing investiert.

Gut bedient: Benutzer fiihren

Eine gute Benutzerfiihrung ist entscheidend fur
den Erfolg eines Onlineshops. Die sogenannte
Usability zeichnet sich durch zweckmassiges De-
sign, wenige einfache Funktionen sowie durch ei-
ne nachvollziehbare Bedienung aus. Kein grafi-
scher «Firlefanz», der das grundsatzliche Bediirf-
nis, namlich den Kauf eines gesuchten Produkts,
stort. Weniger ist mehr. Die Suche, die Auswahl
und der Kauf des gewiinschten Produkts miissen
mit wenigen Schritten moglich sein.

Ohne Hiirden zum Kaufabschluss. Mit jeder Hiir-
de, und sei sie noch so klein, lauft man im Online-
shop Gefahr, kaufwillige Nutzer zu verlieren. Des-
halb gilt es, diese Hiirden abzubauen. Dies gelingt
schon, indem man sich ganz in die Situation des
Kaufers hineinversetzt und ihm den Weg —von der
Suche iiber die Bestellung bis zum Kaufabschluss
— moglichst einfach macht:

Suche. Bei der Suche nach einem Produkt sind in-
telligente Suchfunktionen hilfreich. Findet diese
beispielsweise einen Bordeaux-Wein, wenn Nut-
zer «Bordaux» statt «Bordeaux» eintippen?

Bestellung. Bei der Auswahl eines Produkts hel-
fen Farben, Position oder Beschriftung des Kauf-
buttons bei der Benutzerfiihrung. Zu beachten ist
hier zum Beispiel die Platzierung des Bestellknop-

Produktseiten:

gut getextet,

halb verkauft

N2

Die Produktseiten sind

die Schaufenster im

E-Commerce. Texte erset-

zen im Onlineshop oft

das personliche Verkaufs-
gesprach. Sie sollten
deshalb:

m die Vorzlge des Artikels
beinhalten und die hau-
figsten Kundenfragen
beantworten

m pragnant und fehlerfrei
sein

m die Kriterien zur Such-
maschinenoptimierung
(SEO) berlcksichtigen
(siehe Tipp Seite 15).

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

Abbildung 06 Praxisbeispiel Linsenmax: Auf der Startseite zahlt der erste Eindruck

o P
Prominent platzierte {—E—Q——

Suchmaske

Grafisch dominante

«Schnellbestellung»:
Kunden, die bereits wis-
sen, was sie brauchen,
konnen direkt auf der
Startseite die gesamte Pro-
duktauswahl und Konfigu-
ration vornehmen. Das
spart Zeit und verringert
die Fehlerquellen.

Auflistung der ;
umsatzstarksten Produkte ¢——a =

Besucherfiihrung

Zuriickhaltung ist vor
allem geboten bei

M grafisch stark ablenkenden
Elementen

W Textwisten
M Vielzahl von Funktionen

Auf der Startseite ge-
winnt oder verliert man
die meisten Besucher —
und dies schon nach
wenigen Sekunden. Die
Abbildung zeigt am Bei-
spiel des Onlineshops
linsenmax.ch maégliche
Elemente fur die Start-
seite auf, die dem
Kunden den Einkauf so
einfach wie mdéglich
machen und Vorteile in
der Suchmaschinen-
optimierung nutzen.
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fes. Ist dieser zu weit unten ausserhalb des sicht-
baren Bildschirmbereichs angeordnet, finden ihn
manche Nutzer nicht mehr.

Kaufabschluss. Haben die Kundinnen und Kun-
den ihr Produkt in den Warenkorb gelegt, muss
der Kaufprozess nur noch abgeschlossen werden.
Je weniger Schritte dieser Checkoutprozess um-
fasst, desto weniger Kunden verliert man auf dem
Weg zum Kaufabschluss. Und je weniger andere
Funktionen und Inhalte den Kaufprozess storen,
desto besser kann sich der Nutzer darauf konzen-
trieren. Dem Kunden auf diesem Weg zum Zah-
lungsabschluss andere Produkte anzubieten, ist
heikel, lenkt ab und lasst ihn eventuell den Online-
shop ohne Einkauf verlassen, weil ihn die Ein-
kaufslust verlasst.

Gut aufgehoben: Vertrauen schaffen

Fehlendes Vertrauen ist einer der haufigsten Griin-
de, weshalb Nutzer, die neu auf einen Shop stos-
sen, dort nicht einkaufen. Wenn ein Onlineshop
unprofessionell wirkt, Features nicht funktionie-
ren, Produktbilder und -beschriebe nicht verstand-
lich sind oder keine verschliisselte Verbindung bei
der Eingabe der Kreditkarteninformationen ange-
zeigt wird, kaufen viele Nutzer nicht ein. Darum
gilt auch fiir diesen Aspekt: Ein grafisch wie auch
technisch einwandfreier Shop und professionelle
Produktinformationen sind ein absolutes Muss.
Dartiiber hinaus kann man als Shopbetreiber
aber noch einiges mehr tun, um das Vertrauen zu
fordern. Vertrauensfordernd wirken beispielswei-
se Aussagen oder Bewertungen anderer Nutzer.
Gemadss Untersuchungen vertrauen acht von zehn
Nutzern einer Empfehlung eines Freundes, funf

von zehn sogar derjenigen von fremden Men-
schen. Von dieser Erkenntnis kann ein Unterneh-
men profitieren, indem es die Nutzer nach ihrer
Meinung fragt und diese dann auf der Website als
Kundenstatement publiziert. Oder indem es eine
Umfrage realisiert und die Ergebnisse zur Kun-
denzufriedenheit im Shop kommuniziert.

Externe Bewertungssysteme nutzen. Besonders
vertrauenserweckend ist der Einsatz von Bewer-
tungssystemen von Drittanbietern. Linsenmax,
ein Onlineshop fiir Kontaktlinsen, setzt beispiels-
weise die Losung von Ekomi ein. Die Kundinnen
und Kunden erhalten einige Tage nach ihrer Be-
stellung eine E-Mail mit der Frage, wie zufrieden
sie mit dem Einkauf sind. Das Bewerten und Kom-
mentieren wird mit einem Anreiz belohnt — einer
Vergiinstigung bei der nachsten Bestellung. Auf
diese Weise konnte Linsenmax iiber 7000 Kun-
denbewertungen mit einer durchschnittlichen
Punktzahl von 4,6 von maximal 5 Punkten sowie
Tausende Kommentare zur Kundenzufriedenheit
sammeln.

Kunden werben Kunden. Der Kontaktlinsenshop
geht im Empfehlungsmarketing noch einen Schritt
weiter. Erlasst zufriedene Kunden selbst Werbung
machen, indem er ihnen die Moglichkeit bietet, ge-
gen Belohnung Neukunden zu werben. Jeder
Kunde hat einen personlichen «Kunden-werben-
Kunden»-Code. Dieser ist auf jeder Rechnung, auf
jedem Newsletter und im Kundenaccount hinter-
legt und kann auf Facebook gepostet werden. Lost
ein geworbener Neukunde einen Code ein, kann
er die Artikel zehn Franken giinstiger beziehen.
Und der bestehende Kunde erhilt fiir sein Enga-
gement eine Ermassigung von zwanzig Franken.

Produktseiten:

Bilder als Kaufanreize

N2

Sie verkaufen online

Pralinen? Dann sollten die

Kunden beim Blick auf

das Schoggitruffe

Lust bekommen, ohne

z6gern reinzubeissen.

Bilder bieten einen Kauf-

anreiz, wenn sie:

m professionell sind und
damit die Glaubwdrdig-
keit des Anbieters
erhéhen

m der Realitat in nichts
nachstehen, zum
Beispiel dank verschie-
denen Perspektiven
oder einer Zoomfunk-
tion zum Betrachten
von Details

m Kriterien fur die Such-
maschinenoptimie-
rung (SEO) miteinbe-
ziehen, zum Beispiel bei
den BildUberschriften
und Beschreibungen.

Abbildung 07 Instrumente und Kennzahlen des Onlinemarketings

Ansprache der Shopbesucher

Kundengewinnung

Kundenbindung

Werbemittel geklickt haben

Klickrate: Verhaltnis zwischen
Einblendungen eines Werbemittels
(Impressions) und der Zahl der Klicks

Kosten pro Klick: Kosten, die je
Klick (Marketingfranken) anfallen

Kosten pro Bestellung: Kosten
des Werbemittels, die je Bestellung
anfallen

pro Klick auf das Werbemittel

Umsatz pro Bestellung: Umsatz,

der durchschnittlich je Bestellung
erreicht wird

Instrumente Suchmaschinenmarketing Webdesign einfache Nachbestellmoglichkeit
Suchmaschinenoptimierung Benutzerflihrung Newsletter
Affiliate-Marketing Inhalt Mobile Marketing
Bannerwerbung Anreize wie Neukundenrabatte Social Media
Attraktiver Verkaufspreis
Kennzahlen Klicks: Zahl der Besucher, die auf ein | Konversionsrate: Anzahl Kaufer Zahl der Wiederkaufer: Zahl

der Wiederkaufer, die durch die
Massnahme generiert wurde

Wiederkauferrate: Zahl der
Wiederkdufer im Verhaltnis zur
gesamten Kéuferzahl

Konversionsrate: Anzahl Kaufer
pro Klick auf den Newsletter

Anzahl Likes/Retweets

Um potenzielle Kun-
dinnen und Kunden auf
den Onlineshop auf-
merksam zu machen, sie
als Kaufer zu gewinnen
und als Stammkunden zu
behalten, stehen dem
Kleinunternehmen zahl-
reiche Instrumente zur
Verfigung. Um deren
Wirkung zu kontrollieren,
gibt es je nach Instru-
ment verschiedene Kenn-
zahlen.
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Hotline fiir Problemfélle. Weiter weckt auch eine
telefonische Hotline, die auf der Webseite gut
sichtbar kommuniziert wird, Vertrauen: Die Kun-
den haben damit die Sicherheit, dass sie bei einem
Problem mit dem Unternehmen in Kontakt treten
konnen. Denselben Effekt erzielen automatische
Bestatigungsmails, die zum Beispiel nach der Be-
stellung an den Kunden verschickt werden.

Gut besucht: Google, Google, Google

Das Internet kennt keine Ziircher Bahnhofstrasse
und keine hochfrequentierten Standorte, an denen
die Kunden von alleine in den Laden stromen. Im
Internet ist der schonste und technisch beste Shop
mit dem attraktivsten Angebot wertlos, wenn ihn
die potenziellen Kunden nicht finden. Wer im On-
linebusiness erfolgreich sein will, muss darum erst
einmal gefunden werden.

Prasenz markieren. Der mit Abstand wichtigste
Ort dafiir ist Google. Dort wo jeder von uns hin-
geht, wenn er ein Bediirfnis hat, das er online be-
friedigen mochte: auf die Suchmaschine. Es gibt
zwei Arten, auf Google mit seinem Shop prasent
zu sein: im kostenpflichtigen Anzeigenbereich
oder in den organischen Suchresultaten. Beides
ist fiir einen Shopbetreiber wichtig.

Organischer Index. Im kostenlosen organischen
Index taucht auf, wer von den Google-Robotern ge-
funden wird. Diese scannen jede Webseite und be-
urteilen, fiir welche Themen und Stichworte der
Webshop relevant ist. Linsenmax ist beispielswei-
se furr alle Begriffe rund um Linsen und Linsen-
produkte relevant und wird somit gefunden, wenn
man nach den entsprechenden Keywords sucht.

Entscheidend ist, dass der Shopbetreiber mog-
lichst weit vorne — vor der Konkurrenz - in den
Suchresultaten erscheint. Was exakt in diese Ran-
gierung hineinspielt und in welchem Ausmass, ist
relativkomplex und eines der meistgehiiteten Ge-
heimnisse von Google. Grundsatzlich versucht
Google, dem Nutzer die fiir seine Suchabfrage
passendste Seite anzuzeigen.

Fiir Suchmaschinen optimiert. Beeinflussen kann
ein Kleinunternehmen die Resultate, indem es sei-
ne Website fiir Suchmaschinen optimiert, das
heisst, die Kriterien, die Google fiir die Rangie-
rung anwendet, moglichst treffend und vollstan-
dig erfiillt. Der Kriterienkatalog reicht vom Inhalt
der Webseite, insbesondere den Produktbeschrie-
ben, Uber die Verlinkung auf interne und externe
Seiten, den technischen Aufbau, die Prasenz des
Shops in sozialen Netzwerken bis hin zu den per-
sonlichen Praferenzen der Nutzer. Denn Google
speichert Suchabfragen eines Nutzers ab. Die
Suchmaschinenoptimierung ist im Onlinemarke-
ting fast eine eigene Disziplin und braucht ent-
sprechend Know-how, Ressourcen und Geduld.
Aber es ist mit Sicherheit einer der besten und
langfristig auch giinstigsten Kanidle, um neue
Kundinnen und Kunden zu gewinnen.

Adwords. Bei der zweiten Moglichkeit, iber
Google zu qualitativ hochwertigen Leads zu kom-
men — den Adwords —, sieht es etwas anders aus.
Dieser Kanal kann sehr schnell teuer werden. Die
Kosten sind abhédngig vom Preis des Suchbegrif-
fes, den man bewerben will: Je umkampfter ein Be-
griff ist, desto teurer wird diese Werbeform. Das
«Preis-pro-Klick-Modell» hat den Vorteil, dass die
Anzeige nur dann etwas kostet, wenn ein Nutzer

Tipps fiir SEO
N

Mit folgenden Tipps brin-
gen Sie Ihren Onlineshop
bei Google nach vorne.

m Verstandlichkeit:
Texte sollten aussage-
kraftige Uberschriften
und die richtigen Stich-
worter enthalten. Nam-
lich Begriffe, welche
Google-Nutzer typi-
scherweise eingeben
(«Waschmaschine» statt
«Vollwaschautomat»).

m Aktualitat: Je ofter
und regelmassiger
Inhalte erganzt werden,
desto relevanter stuft
Google die Seite ein.

m Geografische Nahe:
Wer nach «Pizza»
sucht, sieht in der
Google-Ergebnisliste
zunachst Pizzadienste in
der Nahe.

Abbildung 08 Praxisbeispiel Linsenmax: vom Suchbegriff iiber Adwords zum Kaufabschluss
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Linsenmax analysiert lau-
fend, wie effektiv die
Adwords sind, und ach-
tet darauf, dass der Such-
begriff (hier Produktna-
me) auf der Shopseite
wieder erwahnt und das
Produkt abgebildet wird.
Weiter ist die Produktsei-
te sehr einfach gestaltet
mit wenig ablenkenden
Informationen und Funk-
tionen, denn der User soll
vom Kaufabschluss so
wenig wie mdéglich abge-
halten werden.
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darauf klickt und damit ein Interesse am Produkt
oder der Dienstleistung hat. Jedoch ist diese Wer-
beform ineffizient, wenn man auf die falschen
Suchbegriffe setzt. Richtig umgesetzt sind Ad-
words gute Neukundenlieferanten. Die Kunst von
Adwords-Kampagnen ist, diejenigen Begriffe zu
finden, die «verkaufen». Dazu braucht es Mess-
instrumente wie Google-Analytics-Statistiken so-
wie eine richtige Interpretation dieser Daten.

Spezifische Bezeichnungen. Ein Beispiel: Schal-
tet ein Onlineanbieter eine Anzeige auf den allge-
meinen Begriff «Wein», wird diese sehrviele Klicks
generieren, weil viele Nutzer nach diesem Begriff
respektive Kombinationen davon suchen. Da auch
die Konkurrenz auf die Begriffe bietet und die Kos-
ten zusatzlich in die Hohe treibt, wird das Ad-
words-Budget rasch aufgebraucht sein. Das Un-
ternehmen erreicht damit nicht nur Nutzer, die
etwas kaufen wollen, sondern auch solche, die aus
allgemeinem Interesse nach «Wein» suchen.
Wahlt das Unternehmen hingegen ein spezi-
fisches Produkt als Suchbegriff, beispielsweise
«Bricco dell’'Uccellone», sinkt zwar die Zahl der
Klicks, aber diejenigen, die danach suchen, sind
affiner. Die Wahrscheinlichkeit, dass sie auch tat-
sachlich diesen Wein kaufen, ist gross. Aufgrund
dieser Uberlegung lohnt es sich oft, Adwords-An-
zeigen spezifisch auf Produktebene zu schalten.
Dies ist zwar viel aufwendiger, da zum Beispiel
beim Wein Hunderte von Produktbezeichnungen
erfasst werden miissen, aber auch bedeutend ef-
fizienter als das Verwenden allgemeiner Begriffe.

Geringe Streuverluste. Der grosse Vorteil einer
Prasenz in den Google-Suchresultaten — sowohl
bei den Adwords wie auch bei den organischen

Treffern — ist, dass die Streuverluste gering sind.
Der grosste Nachteil: Fiir Nutzer, die nicht nach
diesem Produkt suchen, bleibt der Anbieter un-
sichtbar. Mit der Prasenz auf einer Google-Such-
maschine kann ein Unternehmen weder ein Be-
diirfnis wecken noch Spontankaufe auslosen oder
seinen Bekanntheitsgrad erhohen.

Beim Shop Linsenmax ist Google nach wie
vor der mit Abstand wichtigste Besucherkanal.
Uber 40 Prozent der Besucherinnen und Besucher
gelangen tiber Google in den Onlineshop. Dane-
ben gibt es weitere Instrumente, um online Kun-
dinnen und Kunden zu gewinnen (siehe Abbil-
dung 07). Bei Linsenmax sind dies:

m Affiliate-Netzwerk: Uber ein Affiliate-Netzwerk
gelangen jene Besucher auf Linsenmax, die auf
einen Werbebanner auf einer fremden Websei-
te oder einen Link des Kontaktlinsenshops ge-
klickt haben. Kaufen diese Besucherinnen und
Besucher ein, zahlt Linsenmax eine Provision an
die Website, iiber die der Kaufer in den Shop ge-
langte. Dieses Instrument, das sogenannte Affi-
liate-Marketing, ntitzt Linsenmax schon viele
Jahre sehr erfolgreich. In Erganzung zur Pra-
senz auf Google kann ein Anbieter tiber ein Af-
filiate-Netzwerk seinen Bekanntheitsgrad und
die Sichtbarkeit erhohen und Spontankaufe ge-
nerieren.

m Social Media: Die Prasenz auf Social-Media-
Plattformen wie Facebook macht fiir emotiona-
le Produkte und Marken Sinn, zu denen man Ge-
schichten erzdhlen und sie inszenieren kann. Im
Beispiel von Linsenmax ist das Interesse auf So-
cial-Media-Plattformen eher gering, da sich ein
unemotionales Produkt wie Kontaktlinsen nicht
fiir unterhaltsame Geschichten oder spannende
Diskussionen eignet.

Newsletter: ein
einfaches Instrument
mit grosser Wirkung
4

m Das richtige Tool. Ver-
wenden Sie ein in der
Shoplésung integriertes
Newslettertool, damit
Sie lhre Kunden selektiv
(zum Beispiel alle, die
das Produkt XY gekauft
haben) ansprechen
koénnen.

m Die Betreffzeile. Der
Empfanger muss daran
sofort erkennen, dass
sich das Lesen far ihn
lohnt. Eine attraktive
Betreffzeile ist etwa
«Portofreie Lieferung
und Gratis-Reiseset».

m Personliche Anspra-
che. Keine info@xyz.ch-
E-Mail-Adresse als
Absender. Personliche
Anrede und Verabschie-
dung sind sympathisch.

= Relevanter Inhalt.
Bieten Sie relevante In-
formationen und echte
Vorteile an. Schreiben
Sie die Kunden nur an,
wenn Sie etwas Span-
nendes zu sagen haben.

Abbildung 09 Praxisbeispiel Linsenmax: Wie ein Newsletter wirken kann

Newsletter

mit Aktion «Portofreie
Lieferung und Gratis-
Reiseset«

Newsletter
Versand Treuerabatt
an alle Kunden, die im Neyvsletter
Vorjahr Umsatz gene- Preissen-
N riert haben kungen auf
& diversen
£
5 Produkten
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/ Newsletter

Linsenmax verschickt sechs bis acht

 Newsletter
Preissenkungen auf
diversen Produkten

Newsletter

/ Newsletter

Okt. Nov.
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Mal pro Jahr einen Newsletter,
der immer auch einen finanziellen
Anreiz fur den nachsten Einkauf,
Produktinfos sowie Fachartikel
rund um das Thema Sehen enthalt.
Nach jedem Newsletterversand
schnellt der Shopumsatz in die
Hohe — und zwar innert Minuten.
Besonders erfolgreich sind News-
letter mit speziellen Aktionen,
wie zum Beispiel die portofreie
Lieferung und das Gratis-Reiseset
im Juni.
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m Print-Gutscheine. Linsenmax testet immer wie-
der crossmediale Moglichkeiten zur Kundenge-
winnung. Sehr erfolgreich ist die Platzierung
von Inseraten in Zeitungen oder Zeitschriften
mit einem attraktiven Rabatt-Coupon, der im
Onlineshop eingelost werden kann. Diese Art
der Printwerbung hat den Vorteil, dass sie iilber
einen eindeutig identifizierbaren Promotions-
code einfach gemessen werden kann. Jedoch
sind solche verhaltnismassig teuren Massnah-
men im Budget zu beriicksichtigen und auf je-
den Fall minutios auszuwerten.

Gut investiert: Kundenbindung

Besucher in einen Onlineshop zu bringen und sie
dort zu Kunden zu machen, ist aufwendig und kost-
spielig. Darum lohnt es sich, in die Kundenbezie-
hung zu investieren und einmal gewonnene Kun-
den zu wiederkehrenden Kunden zu machen. Das
beste Mittel dafiir ist der Newsletter. Produktneu-
heiten, Aktionen, Kundenangebote sowie Infor-
mationen rund um das Produkt lassen sich auf die-
se Art sehr gut kommunizieren. Und mit einem
Klick ist der Empfanger, wenn er sich fiir ein The-
ma im Newsletter interessiert, wieder im Shop.
Der Newsletter ist ein sehr direktes und giinstiges
Instrument zur Kundenbindung. Und es eignet
sich auch zum Reaktivieren von Kunden, die
schon lange keinen Einkauf mehr getatigt haben.

Fazit

Um Kundinnen und Kunden fiir den Onlineshop
zu gewinnen, benotigt das Kleinunternehmen ne-
ben einem passenden Sortiment zu attraktiven
Preisen einen Shop, der dem Kunden das Einkau-
fen einfach macht. Dafiir notwendig sind eine
Struktur und ein Design, das die Benutzer fiihrt.
Weiter braucht es Produktbeschreibungen, die
treffend und attraktiv aufbereitet sind und die
auch dazu dienen, im Google-Ranking einen vor-
deren Platz zu belegen. Denn nur wer im Netz ge-
funden wird, kann gentigend Besucherinnen und
Besucher anlocken. Neben einer optimalen Pra-
senzin den Suchmaschinen gibt es eine Reihe von
Onlinemarketing- und crossmedialen Massnah-
men, die auch Kleinunternehmen optimal einset-
zen konnen.

Checkliste: Onlineshops optimal gestalten

Den Kunden soll der Besuch und der Einkauf im Onlineshop méglichst
einfach gemacht werden. Um diese Voraussetzung zu erfiillen, sollten

folgende Fragen mehrheitlich mit Ja beantwortet werden kénnen.

Navigation

Erreichen die Besucher mit wenigen Klicks die gewlinschten Angebote?

]

Finden sich die Besucher — auch bei einem Einstieg tber tiefere Ebenen — sofort zurecht?

[]

Darstellung des Angebotes

] Werden die Produktseiten Ubersichtlich dargestellt?
] Sind die Produktfotos und die Produktbeschreibungen professionell?
D Ist es fur den Kunden gut ersichtlich, wo er seine Meinung und sein Feedback abgeben kann?

Produktseiten

] Nicht nur die Startseite ist wichtig: Wurden auch die Kategorie- und Sortimentsseiten
ansprechend gestaltet?

] Sind die Struktur und die Anordnung der Funktionen auf allen Seiten identisch?

D Werden Schriftart und Schriftgrosse so eingesetzt, dass der Text gut lesbar ist?

] Werden Buttons und Elemente mit einer Handlungsaufforderung (Call to Action) eindeutig

hervorgehoben?

Warenkorb und Bezahlung

] Sind Warenkorb und Kasse stets und auf jeder Seite erreichbar?

] Wird es dem Kunden einfach gemacht, einen Kaufabschluss zu tatigen?

[] | Muss der Kunde sich nicht zwingend registrieren, um einzukaufen?

] Sind die verschiedenen Zahlungsarten gut ersichtlich?

] Wird auf die Verschlisselung der vertraulichen Kundendaten aufmerksam gemacht?

D Sind Formulare auf das Wesentliche reduziert?
D Sind Pflichtfelder als solche klar erkennbar?
] Werden nicht oder falsch ausgefllte Felder deutlich markiert?

Diese Checkliste steht hnen unter postfinance.ch/ku zur Verfiigung.
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«Wir jonglieren mit 5000 Artikeln.»

Jugglux GmbH

i

L
# e o ow

e N B T
¥ | [l
b § s

L o |
W

g
v

— i-r-'.—;-

Unternehmen und Sitz Jugglux GmbH, jugglux.ch, Winterthur

Branche, Tatigkeit Vertrieb von Jonglierartikeln und Spielen via Gesch&ft und Onlineshop

Griindung 1994 unter dem Namen Jugglux

Anzahl Mitarbeitende 400 Stellenprozente mit 12 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern

Ziel Das Sortiment weiterhin nach dem Lustprinzip gestalten

Jugglux betreibt seit dem Jahr 2000
einen Onlineshop. Das elektronische
Geschdft ermdglichte dem Unterneh-
men ein Wachstum, das alleine mit
dem Ladenlokal in der Altstadt von
Winterthur nicht moglich gewesen
wdre.

Dominique Druey hat aus seiner Pas-
sion ein Geschaft gemacht: Seit 1994
ist der Hobby-Jongleur Geschaftsfithrer
von Jugglux, einem Unternehmen, wel-
ches neben Jonglierartikeln und Gesell-
schafts-, Wind- und Technikspielen auch
Drachen und zahlreiche andere Produk-
te vertreibt, die spielerisch sind und
Spass machen. «Wir stellen unser Sorti-
ment nach dem Lustprinzip zusammen.
Mittlerweile bieten wir rund 5000 Artikel
an, die allesamt in unserem Onlineshop

v - 1
«Unser Onlineshop ist zu einer zentralen
Schnittstelle geworden. So bestellt zum
Beispiel auch das physische Ladengeschaft
in Winterthur Waren Uber diese Plattform
nach.»
Marco Kuhn (links) und Dominique
Druey, Geschéaftsinhaber Jugglux
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Praxisbeispiel Jugglux GmbH

«Wir sind seit dem Jahr 2000
im Onlinegeschaft und passen
unseren Shop laufend an.»
Marco Kuhn, Mitinhaber
Jugglux

erhaltlich sind und auch in unserem Ge-
schaft im Herzen von Winterthur bestellt
werden konnen», erklart Druey, der ne-
ben seiner Tatigkeit bei Jugglux als Leh-
rer arbeitet. «Dass wir heute ein so brei-
tes Sortiment anbieten konnen, ist dem
Onlineshop zu verdanken.»

Friiher Start ins Onlinegeschaft. In den
elektronischen Handel eingestiegen ist
Jugglux bereits im Jahr 2000 — mit einem
Shop, der vom Ladenmitinhaber Marco

Kuhn aufgesetzt worden ist. «Damals gab
es nicht einmal elektronische Warenkor-
be. Unsere Kundinnen und Kunden be-
stellten noch via Formular», erinnert sich
der ehemalige Mitarbeiter des Kinder-
zirkus Pipistrello. Von Anfang an hat
Jugglux den Onlineshop laufend ausge-
baut, modernisiert und mit neuen Funk-
tionen ausgestattet. Heute verfiigt der
Shop zum Beispiel iiber eine Schnitt-
stelle zur Warenbewirtschaftung. Dies
ermoglicht es, auch den Laden iiber Be-

stellungen im Onlineshop zu beliefern.
«Damit sind die Lagerbestande stets top
aktuell», betont Dominique Druey.

Neuer Shop mit eigenen Ressourcen.
«Seit einiger Zeit arbeiten wir nun daran,
den Onlineshop ganz neu aufzugleisen.
Da unsere internen Ablaufe sehr gut ein-
gespielt sind, ist es gar nicht so einfach,
alle Anforderungen in das neue System —
eine Open-Source-Losung — zu integrie-
ren», erklart Kuhn. Aber diese Weiter-
entwicklung sei notig, um den Online-
shop mobiletauglich zu machen und den
Kaufablauf fiir die Kundinnen und Kun-
den zu vereinfachen. Das Wissen holt sich
Kuhn, der auch die neue Version des On-
lineshops selber realisiert, hauptsachlich
aus dem Internet. «Ich habe Spass daran
und habe mir mittlerweile Know-how an-
geeignet», so Marco Kuhn.

Wie bei allen anderen Veranderungs-
oder Wachstumsprozessen geht Jugglux
auch bei diesem Onlineprojekt schritt-
weise vor. «Diese Strategie hat sich be-
wahrt und gibt uns Sicherheit — auch
wenn wir bei Ausbauvorhaben zuweilen
das Gefiihl haben, immer ein wenig hin-
terherzuhinken», erklart Druey.

Personliche Beratung im Laden. Gleich
gross geblieben, aber nicht unbedeuten-
der geworden ist das stationdre Jugglux-
Geschaft in Winterthur. Dieses habe nicht
zuletzt eine vertrauensbildende Funktion,
denn hier sehen die Kundinnen und Kun-
den die Gesichter, die hinter dem Unter-
nehmen stecken. «Der Laden profitiert
vom Onlineshop, aber der Onlineshop
auch vom Ladeny, sagt Geschaftsinhaber
Druey, der nach wie vor auch selber im
Geschaft die Kundschaft bedient. So gebe
es Kunden, die im kleinen Geschift ein-
kaufen und durch den Besuch vor Ort auf
den Onlineshop stossen; oder solche, die
online einkaufen und sich bei ihrem
nachsten Ausflug nach Winterthur im Ge-
schaft personlich beraten lassen.

Zur Kundschaft gehoren Personen,
die ein spezielles Geschenk suchen, aber
vor allem auch Schulen, Hobbyjongleure
und Profis. «Ich selber habe keine Artis-
tenlaufbahn eingeschlagen», sagt Domi-
nique Druey. Die Leidenschaft fiirs Jong-
lieren ist jedoch geblieben — wenngleich
auch mehr mit Zahlen und Warenbestan-
den als mit Ballen.
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Softwarelosungen und Bezahlarten:
Die Mittel zum Zweck

Thomas Lang

Kennt das Kleinunternehmen die Ziele, die es mit
seinem Onlineshop verfolgt, beginnt die Wahl
der technischen Plattform und der Bezahlarten.
Worauf ist dabei zu achten?

Dass Kundinnen und Kunden heute auch online
einkaufen, ist eine Tatsache. Will ein Unterneh-
men konkurrenzfahig bleiben und sich Marktan-
teile sichern, stellt sich deshalb kaum mehr die
Frage, ob esin den Onlinevertrieb investieren will,
sondern vielmehr, wie. Zu diesem «wie» gehort —
nach der klaren Definition der Ziele des Online-
shops —auch die Wahl eines Shopsystems und der
Bezahlarten.

Eine Software, die zum Unternehmen passt. Ein
Shopsystem ist nichts anderes als die Software-
grundlage eines Onlineshops. Bei der Wahl einer
solchen Losung kommt es letztendlich darauf an,
ob diese Losung zu den in der Onlinestrategie des
Handlers definierten Bediirfnissen passt: Sie darf
weder zu viele noch zu wenige Funktionen bieten,
sie muss ohne grosse Kompromisse in die beste-
hende IT-Landschaft integrierbar und entspre-
chend den Kenntnissen im Unternehmen einfach
bedienbar sein. Zudem soll sie mit dem Kleinun-
ternehmen mitwachsen kénnen und bei Bedarf
erweiterbar sein.

Die grosse Herausforderung bei der Wahl ei-
nes Shopsystems liegt deshalb im Herausschalen
der individuellen Stiarken des eigenen Shopange-
bots. Zentral ist die Frage: Welche Funktionen
brauche ich—und welche nicht? Es empfiehlt sich,
geniigend Zeit fur ein klares Konzept und eine kla-
re Strategie einzurdumen. Denn die technische
Losung ist nur das Mittel zum Zweck.

Unterschiedliche Shoplésungen

Shoplosungen unterscheiden sich grundsatzlich
durch zwei Kriterien: durch die Art des Erwerbs
und durch den Grad, in dem sich die Software an
die eigenen Bediirfnisse anpassen lasst.

1. Betriebsart: Miete oder Kauf. Fiir das kleine
Budget gibt es zahlreiche empfehlenswerte
Mietlosungen von Losungsanbietern wie go-
commerce.ch, customweb.com, glarotech.ch,
thinksoftware.ch, hostpoint.ch, phpepper-
shop.ch oder easy-shop.ch. Mit einer Mietlo-
sung verfiigt das Kleinunternehmen iiber eine
funktionsfahige Onlineshoplosung mit zahlrei-
chen Funktionen — und dies fiir einen fixen,
verhaltnismassig geringen monatlichen Bei-
trag. Da bei diesen Losungen sowohl der tech-
nische Betrieb wie auch die Wartung von
Hard- und Software ausgelagert sind, ist der
Aufwand fiir das Kleinunternehmen gering.
Solche Losungen eignen sich auch fiir Unter-
nehmen, die erste Gehversuche im E-Com-
merce unternehmen und erst spater auf eine
umfassendere, individuellere Losung umsat-
teln wollen. Bei Kauflosungen, wie sie unter
anderem phpeppershop.ch anbietet, ist die
Backendl6sung mit Lager- und Auftragsbewirt-
schaftung oder Buchhaltung bereits integriert.

2. Losungsart: Eigenentwicklung oder Standard-
16sung. Fiir individuelle Shoplosungen mit spe-
ziellen Funktionen sind Eigenentwicklungen
notwendig. Unter den Schweizer Top-20-An-
bietern im E-Commerce wie Digitec oder Ex-
libris setzt knapp die Halfte auf Eigenentwick-
lungen. Bei kleineren Unternehmen sind Eigen-

Mieten, kaufen oder
Open-Source-Lésung?
N2

Folgende Punkte gibt es
bei der Wahl eines Shop-
systems in Bezug auf die
Administration und die
Rentabilitat zu beachten.
Integration: Lasst sich
der Shop in die IT-Land-
schaft integrieren?
Schnittstellen: Unter-
stutzt der Shop die ge-
wlinschten Zahlungs- und
Versandmodule?
Administration: Ist der
Backendbereich des
Shops intuitiv bedienbar?
Erweiterbarkeit: Ist die
Investition zukunftssicher
(Updates)?

Statistik: Lassen sich
Erkenntnisse Uber Kunden
und Besucher sammeln?

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

Abbildung 10 Géngige Funktionen von Onlineshops

Shopverwaltung
Rechtliche Rahmenbedingungen, konfigurierbare Steuersatze,
Versandkosten und -arten, Kundenregistrierungen

Kundendatenverwaltung, Kundenkonten

Individuelle Kundenkonten, Bestelltbersicht und Status, Bestellmoglichkeiten in alten

Bestellungen, Administration von Adressen und Praferenzen

Marketingfunktionen

RSS-Feeds, Wunsch- und Geschenklisten, Newsletterverwaltung, Cross-Selling-

Suchen und Finden

Suchfunktion

M Volltextsuche mit Fehlertoleranz

M Ubersichtliche Suchresultate

M Filter- und Sortiermaglichkeiten der
Resultate

Funktionen, Weiterempfehlung, kundengruppenspezifische Preisgestaltung

Statische Inhalte

Informationen zum Handler, Informationen zu Lieferung, Zahlung, Retouren, AGB,

Impressum, Datenschutz

Designfunktionen

Anpassung der Auftragsdokumente an die hauseigene Gestaltung (Logo,

Farben usw.)

Analysefunktionen

Produktdarstellung

M Sortierung des Sortiments nach
Kategorien und Attributen

M Detailansicht von Produkten

M Anzeigen von Zubehdrprodukten

W Anzeigen der Verfligbarkeit der
Produkte

M Produktvergleiche anhand
vordefinierter Attribute

Ubersichten tiber Gesamtumsétze, Suchberichte, abgebrochene Bestellvorgénge,

umsatzstarke Kundengruppen, Darstellung von Mehrwertsteuerberichten

Bestellung

[ Erstellen und Drucken von
Rechnungen und Lieferscheinen

M E-Mail-Benachrichtigung fur
neue Bestellungen

I Einsicht in Kundenkonten

I Status der Bestellung anpassen

¥ Verwaltung der Lagerbestande
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entwicklungen nur sinnvoll, wenn intern tech-
nische Kompetenz verfiigbar ist oder es das
Geschiaftsmodell erfordert. Dies ist zum Bei-
spiel beim Unternehmen deinmoebel.ch der
Fall. Auf dieser Plattform wird den Kunden die
Moglichkeit geboten, mit Hilfe eines Konfigu-
rators Mobel nach eigenem Gusto anfertigen zu
lassen. Kleinunternehmer, die solche Funktio-
nen nicht bendtigen, sind mit Standardlosun-
gen gut beraten. Diese sind kostengiinstig oder
konnen im Falle von Open Source ohne Lizenz-
kosten erworben werden.

3. Lizenzart: Closed Source oder Open Source.
Closed-Source-Losungen sind individuali-
sierbare Eigenentwicklungen, bei denen der
Shopbetreiber keinen Zugriff auf den Quell-
code des Programms hat und er damit Anpas-
sungen nur Uber den Anbieter der Losung
vornehmen kann. Das Kleinunternehmen be-
gibt sich in ein Abhangigkeitsverhaltnis zum
Anbieter. Bei Open-Source-Systemen hinge-
gen ist der Quellcode o6ffentlich und die Ab-
hangigkeit geringer. Gangige Open-Source-
Systeme in der Schweiz sind magento.com
und shopware.com. Zudem gibt es fiir Con-
tent-Management-Systeme gute E-Commer-
ce-Erweiterungen wie TT-Products fiir Typo3
oder Woocommerce fiir Wordpress.

Welche Aufgaben erfiillt
ein Onlineshop?

Ein gangiges Onlineshopsystem erfiillt verschie-
dene Aufgaben (siehe Abbildung 10) und verfiigt
dazu iber unterschiedliche Funktionen. Dazu ge-
horen unter anderem:

Shopverwaltung und Bestellungsabwicklung. Ein
Onlineshop bietet ein zentrales Administrations-
Interface, iiber das Produkte und Produktkatego-
rien erfasst und Kundenkonten bearbeitet werden.
Zudem konnen Kleinunternehmen — die in der Re-
gel kein ERP-System fiihren — hier alle Kundenbe-
stellungen zentral speichern und weiterverarbeiten
sowie Rechnungs- und Versanddokumente auto-
matisch generieren.

Kaufabwicklung und Bezahlung. Ein Onlineshop
verfiigt iiber Funktionen, mit denen ein Kauf ab-
gewickelt werden kann. Dazu zahlt zum Beispiel
der Warenkorb, in den die Kundinnen und Kun-
den ihre Produkte legen, sowie die Moglichkeit
zur Anbindung verschiedener Bezahlarten, mit
denen der Bestellvorgang abgeschlossen wird.

Versand. In einem Onlineshop kann der Anbieter
Versandarten wahlen, Versandpreise definieren
und allenfalls Trackingnummern generieren.

Marketing und Analyse. Onlineshops bieten ver-
schiedene Moglichkeiten, um Onlinemarketing zu
betreiben und diese Massnahmen zu analysieren.
Zu den Marketinginstrumenten gehoren Funktio-
nen wie die Weiterempfehlung von Produkten
durch Besucher oder das automatisierte Anbieten
weiterer Produkte («Das konnte Thnen auch gefal-
len»). Zu den Analysetools zdhlen Ubersichten,
die zum Beispiel den Gesamtumsatz oder die am
meisten gekauften Produkte anzeigen.

Wie entwickeln sich die Shoplésungen weiter?
Sowohl auf Seite der Standardlésungen als auch
im Open-Source-Bereich ist viel in Bewegung. Die
Innovationen kommen immer schneller und fiir

Von der Standard-
software zum eigenen
Shop

J

Erwirbt ein Kleinunter-
nehmen eine Standard-
shopsoftware, muss diese
installiert (zum Beispiel via
gefiihrte Setup-Anleitung)
und — entsprechend den
eigenen Bedurfnissen —
konfiguriert werden.
Dabei werden unter ande-
rem das Design ange-
passt, Versandbedingun-
gen, Zahlungsarten und
Mehrwertsteuersatze
definiert sowie die Sorti-
mentsstruktur inkl. Preise,
Bestelleinheiten, Lager-
bestdnde fur die Artikel
angelegt (evtl. Synchroni-
sation mit Warenwirt-
schaftssystem). Ist im
Unternehmen kein aus-
reichendes Know-how zur
Umsetzung vorhanden,
empfiehlt es sich, Spezia-
listen beizuziehen, die
Uber die bendtigten
Fahigkeiten bei Program-
mierung, Design respekti-
ve SEQO verflgen.

Kaufabwicklung

Bezahlung

Versand

M Auswahl von Versandarten

I Méglichkeit zur Einlésung von
Gutscheinen

M Speicherung des Warenkorbs

[ Anzeige von Preis,
Mehrwertsteuerbetrag und
Versandkosten

[ verschlusselte Bestellabwicklung

M Bestellung als Gast

M Anbindung an verschiedene
Zahlungsmoglichkeiten wie zum
Beispiel
- Vorauskasse gegen Rechnung
— Debit- und Kreditkarte
— Bezahlung tber Drittanbieter wie Paypal
— Nachnahme
— Rechnung zum Beispiel pro Auftrag oder
pro Monat
M Alias-Lésungen zur Wiedererkennung
des Kunden und seiner Praferenzen
bei der Bezahlung

und -preisen zum Beispiel fur
— Standardlieferung
— Expressversand
— Lieferungen ins Ausland
M Eingabe von Trackingnummern zur
Verfolgung der Sendung

Onlineshops verfligen
Uber verschiedene Funk-
tionen. Diese betreffen
entweder Ubergeordnete
Bereiche wie die Shop-
verwaltung, das Marke-
ting des Onlineshops
oder die Analyse oder
aber den eigentlichen
Kaufprozess, der beim
Suchen eines Produkts
beginnt und beim Ver-
sand endet.
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Unternehmen gilt, sich immer rascher anzupas-
sen. Kiinftig werden die Shopsysteme starker
standardisiert sein. Dadurch konnen verschiede-
ne Shopsysteme einfacher miteinander verkniipft
werden. Die Anbieter erhalten auf diese Weise die
Moglichkeit, ihr Sortiment auf verschiedenen Ver-
kaufsplattformen zu teilen und Prozesse system-
und handleriibergreifend zu gestalten.

Zur Kasse bitte!

Der Erfolg eines Onlineshops hangt auch von den
angebotenen Bezahlarten ab. Im Durchschnitt
bieten in der Schweiz B2C-Onlineshops drei bis
finf Zahlungsmittel an. Im Bereich B2B ist es oft
nur die Rechnung. Die grosste Herausforderung
ist primar, die «richtigen» Zahlungsmittel anzu-
bieten. Diese miissen auf die Zielgruppe und auf
das Preisniveau abgestimmt sein. So wird zum
Beispiel ein Anbieter von Luxuskreuzfahrten auf
das Zahlungsmittel Kreditkarte verzichten, da die
entsprechenden Betrage wegen der Kartenlimiten
gar nicht abgebucht werden konnen.

Die Bezahlarten konnen nach dem Zeitpunkt der
Zahlung kategorisiert werden. Je frither die Zah-
lung erfolgt, desto geringer ist fiir den Shopbe-
treiber das Risiko eines Zahlungsausfalls.

Zahlung erfolgt vor Lieferung. Die Ware wird von

den Kundinnen und Kunden bereits vor der Liefe-

rung bezahlt.

= Vorauskasse gegen Rechnung: Bei diesem Zah-
lungsmittel ist das Risiko von Zahlungsausfallen
fiir den Shopbetreiber sehr gering. Jedoch ist
dieses Bezahlverfahren bei den Kiufern nicht
sehr beliebt. Sie befiirchten, bei fehlerhafter

Ware nicht zu ihrem Recht zu kommen. Zudem
istdie Vorauskasse von der Abwicklung her eher
umstandlich.

m Debitkarte und Kreditkarte: Bei der Bezahlung
mit der PostFinance Card (Debitkarte) wird das
Konto des Karteninhabers direkt belastet. Die
Bezahlung via Kreditkarte ist — auch internatio-
nal — sehr verbreitet. Dem Shopbetreiber wer-
den Transaktionsgebiihren verrechnet. Karten-
zahlungen werden iiber einen Service Provider
abgewickelt, der fiir die Sicherheit der Transak-
tionen sorgt.

m Bezahlung liber Drittanbieter wie Paypal: Pay-
pal gehort weltweit zu den grossen E-Payment-
Dienstleistern und bietet verschiedene Zah-
lungsmoglichkeiten an, die nach dem Prinzip
des Guthabens funktionieren: Der Kunde zahlt
den geschuldeten Betrag per Uberweisung, via
Kreditkarte oder per Lastschriftverfahren auf
ein Paypal-Konto ein. Der Betrag wird dann von
diesem Konto an den Empfanger weitergeleitet.
Die Daten werden verschliisselt verschickt. Dem
Shopanbieter wird pro Transaktion eine Gebiihr
berechnet.

Zahlung erfolgt bei Lieferung. Der Kunde be-
gleicht die Rechnung zum Zeitpunkt, in dem er
die Ware entgegennimmt.

m Nachnahme: Bei der Nachnahme erfolgt die
Zahlung bei Lieferung entweder in bar oder
iber das Kreditkartenterminal des Kuriers. Das
Risiko ist gleichmassig auf den Anbieter und den
Kunden verteilt. Jedoch ist die Abwicklung oft
umstandlich und verursacht Kosten, zum Bei-
spiel wenn die Kundinnen und Kunden nicht zu-
hause sind und die Ware nicht ausgeliefert wer-
den kann.

Onestep-Checkout:
schnell zur Kasse

N2

Im Gegensatz zum Laden-
lokal ist das Bezahlen in
einem Onlineshop ein
kritischer Prozess. Muss
der Kunde umstandliche
Formulare ausfullen,

ist der Kaufimpuls schnell
vorbei.

Um den Checkout-Bereich
so einfach wie moglich zu
gestalten, wird der One-
step-Checkout immer
gangiger. Dabei werden
die einzelnen Bestellschrit-
te mit Angaben zu Rech-
nungsanschrift, abwei-
chender Lieferanschrift,
Akzeptieren der Lieferan-
schrift, Versandart, Zah-
lungsart und Bestelltber-
sicht auf einer einzigen
Seite abgefragt.

Auf diese Weise hat der
Kunde zu Beginn des
Checkouts eine Ubersicht
Uber die von ihm geforder-
ten Daten.

Abbildung 11 Die wesentlichen Komponenten einer E-Commerce-Lésung

Zahlungs-
verarbeitung
Schnittstelle zur

Frontend-System
(benutzernah) mit
Produktkatalog und Produkt-

Anbindung an datenbank
Zahlungsver- Navigation
arbeitung Suchfunktionen und interak-

tiven Elementen wie
Newsletter

Transaktionsplattform

fur Grundfunktionen wie
M Kundendatenerfassung
M Bezahlungsabwicklung

Administrationswerkzeuge Backend-
zur Verwaltung von Produkt- Schnittstellen
beschreibungen (systemnah)
fur die Generierung von fur den Austausch
Marketingkampagnen von Produkt-,
zur Erstellung von Kunden- und Kauf-
Verkaufsstatistiken daten mit unterneh-

mensinternen
Buchhaltungs- und
Kundenmanage-
mentsystemen

fur die Rechte- und
Nutzerverwaltung

W Preisberechnung
W Authentifizierung der Kunden

Hardware und Software

Eine E-Commerce-
Losung besteht tech-
nisch betrachtet aus ver-
schiedenen Komponen-
ten, die fur den
Benutzer mehr oder
weniger ersichtlich sind
respektive mehr im
Vordergrund (benutzer-
nah) oder im Hinter-
grund (systemnah) aktiv
sind.
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Zahlung erfolgt nach Lieferung. Die Kundinnen
und Kunden bezahlen den ausstehenden Betrag
erst nach dem Erhalt der Ware.

m Rechnung pro Auftrag oder Monat: Auch in der
Schweiz erwarten die Kundinnen und Kunden
nach wie vor, dass ihnen das Zahlungsmittel
Rechnung angeboten wird. Deren Fehlen ist ge-
mass Befragungen ein relevanter Abbruchgrund
im Onlinekauf. Denn die Zahlung gegen Rech-
nung ist fiir die Kunden ein nicht zu unterschat-
zendes Vertrauenssignal seitens des Handlers.
Fir die Kleinunternehmen bedeutet Lieferung
gegen Rechnung ein hoheres Risiko infolge von
Zahlungsausfallen.

Der Knackpunkt beim Anbieten von Zahllésungen
liegt darin, dass der Shopbetreiber und der Shop-
besucher grundséatzlich unterschiedliche Interes-
sen haben. Zwar bevorzugen beide ein fiir sie ri-
sikoarmes Zahlungsmittel. Doch jenes, das fir
den Kaufer risikoarm ist wie zum Beispiel die
Rechnung;, stellt fiir den Shopbetreiber ein erhoh-
tes Risiko dar, da er bei Nichtbezahlung mahnen
muss. Deshalb empfiehlt es sich bei Zahlungslo-
sungen mit einem hohen Risiko, im Vorfeld eine
Bonitatspriifung des Kunden nach verschiedenen
Kriterien wie Warenkorbgrosse, Erstkdaufer oder
gekaufte Artikel.

Landesspezifische Besonderheiten beachten.
Falls ein Anbieter Kundinnen und Kunden im Aus-
land beliefert, ist die Auseinandersetzung mit lo-
kal gangigen Zahlungsarten zwingend. Wahrend
zum Beispiel in der Schweiz Karten als Bezahlmit-
tel beliebt sind, sind im benachbarten Deutsch-
land Lastschriftverfahren stark verbreitet.

Fazit

Sucht ein Kleinunternehmen nach einem Shop-
system und nach Bezahlarten, die es anbieten will,
geht es in erster Linie darum, die eigenen Bediirf-
nisse zu klaren. Welches E-Commerce-Geschafts-
konzept betreibe ich? Welche Funktionen benoti-
ge ich iiberhaupt? Welche Losung ist machbar in
Bezug auf die Ressourcen? In welchen Bereichen
brauche ich externes Know-how? Welche Erwar-
tungen haben die Kundinnen und Kunden an den
Shop und die Bezahlmoglichkeiten? Daneben ist
der Faktor Zeit zu beachten, um die Prozesse sorg-
faltig umsetzen zu konnen.

Checkliste: Worauf bei der Shopwahl zu achten ist

Fur die Wahl der Shoplésung schaffen folgende Fragen eine

Entsc

heidungsgrundlage:

Strategie

]

Welche Art von Shop passt am besten zur eigenen Shopstrategie? Ist eine Eigenentwicklung oder
eine Standardl6sung sinnvoller?

Tipp: Eine einfachere Lésung ist glinstiger in der Anschaffung und im Betrieb, kann aber auch an
die Leistungsgrenze stossen.

Ausba

uféhigkeit

] Wie gross ist mein Onlineproduktsortiment beim Aufschalten des Shops?
D Welche Sortimentserweiterungen plane ich fr die Zukunft?
[] |Wie modular l&sst sich die Lésung umsetzen und erweitern — und zu welchen Kosten?

[]

Integrierbarkeit

Welche bestehenden IT-Systeme will ich an die Shoplésung anbinden?

]

Bietet die Shopldsung eine entsprechende offene Architektur fur diese Schnittstellen?

]

Marketingfunktionen

Verfugt die Software tber Marketingfunktionen wie zum Beispiel einen Konfigurator, Bewertungs-
moglichkeiten oder Such- und Sortierfunktionen?

]

Analysefunktionen

Welche Auswertungsmaglichkeiten fiirs Reporting bendtige ich?

]

Entsprechen die Kosten fur den Aufbau und den Betrieb der Software dem gesetzten Budget?

Bedienbarkeit und Ressourcen

[[] |Lassensich die Inhalte so einfach einpflegen, dass ich dies intern erledigen kann?

[ ] | Habeich gentigend Know-how, um den Onlineshop technisch intern zu unterhalten oder muss ich
diese Aufgaben auslagern?

D Habe ich gentigend Zeit eingeplant, um die Prozesse zur Realisierung und Inbetriebnahme des

Shops sorgfaltig umzusetzen?

Funkti

[]

onen des Verkaufsprozesses

Bietet die Software die gewlinschten Funktionen an, um einen einfachen Verkaufsprozess zu
gewadhrleisten? Insbesondere in Bezug auf die Funktionen

- Suchen und Finden

- Bestellung

- Kaufabwicklung

- Bezahlung

- Versand

Diese Checkliste steht hnen unter postfinance.ch/ku zur Verfiigung.
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«Mein Erfolg basiert auf den Empfehlungen
meiner Kunden.»

Andrea Bellati Sport

11

A BN

Unternehmen Andrea Bellati Sport, Mendrisio, bellatisport.com

Branche, Tatigkeit Online-Engros- und -Detailhandel von Sportartikeln (vor allem fur Radsport)

Griindung 1993

Anzahl Mitarbeitende 1

Ziel Den guten Ruf in den Social Media beibehalten

Obwohl das Unternehmen Bellati Sport
nur im Netz aktiv ist, bietet es seinen
Kundinnen und Kunden eine umfassen-
de Betreuung an. Zum Beispiel mit einer
App. Das Engagement und die Leiden-
schaft des Geschdftsinhabers verhalfen
dem Unternehmen dank klassischer
Mund-zu-Mund-Werbung zu einem aus-
gezeichneten Ruf.

Sie waren Profirennfahrer und

wurden an der Bahnradweltmeister-
schaft 1990 Dritter. Wie haben Sie lhre
Leidenschaft zum Beruf gemacht?

» Es gibt fiir mich einen schicksalhaften
Ort: die offene Radrennbahn in Ziirich-
Oerlikon. Dort habe ich 1982 die Ziiri
Metzgete gewonnen, bin 1987 Schweizer-
meister im Steherrennen geworden und
habe schliesslich 1992, im Alter von
27 Jahren, nach dem Ziircher Sechstage-

Der Ex-Radchampion Andrea Bellati in
seinem Lager in Mendrisio. «Die Kundinnen
und Kunden unseres Onlineshops sind zu
70 Prozent Japaner.»

Andrea Bellati,

Geschaftsinhaber Bellati Sport
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Praxisbeispiel Andrea Bellati Sport

«Mit der Bellati-Sport-App kénnen die
Kundinnen und Kunden nicht nur einkaufen,
sondern sie erhalten auch Statistiken zu ihren
Radsportaktivitaten.»

rennen mein Rad an den Nagel gehingt.
Mein Unternehmen Bellati Sport, eine
Einzelfirma, habeich 1993 in der Nahe der
Ziispa gegrindet. Die Messe ermoglichte
mir damals den Einstieg als Grossist und
Exklusivimporteur der Marke Colnago.

Welches waren anféanglich die gréssten
Herausforderungen?

» Grundsatzlich bendtigt man beim Ein-
stieg ins Onlinegeschaft die richtigen
Produkte, effiziente Lieferanten, eine gut
indexierte Webseite sowie eine sichere
und qualifizierte Zahlungsplattform.

Wie gestalten Sie das Sortiment lhres
Onlineshops?

» In meinem Onlineshop verkaufe ich
Sportartikel, insbesondere fiir den Rad-
sport, an Schweizer Handler und Privat-
kunden aus dem Ausland. Dabei setze ich

o | r

ausschliesslich auf europdische Quali-
tats- und Nischenartikel. Urspriinglich
war der Onlineshop ein einfacher Pro-
duktkatalog, mit dem ich den Schweizer
Markt bediente. Doch bald entdeckten
auch auslandische Privatkunden den
Shop. Diese sind in der Regel gut infor-
miert. Oft kennen sie das Produkt schon,
kaufen es aber online ein, weil es in ih-
rem Land nicht erhéaltlich oder teurer ist.

Woher stammen die auslandischen
Kunden?

» Rund 70 Prozent unserer Kundinnen
und Kunden kommen aus Japan. Sie
schatzen laut ihren eigenen Aussagen
an meinem Unternehmen die Seriositat
und die Kundenfreundlichkeit. Weitere
25 Prozent machen Kundinnen und Kun-
den aus Australien, Siidkorea, Hong-
kong, England und den USA aus.

Wie kommt es zu diesem grossen
Anteil an auslandischer Kundschaft?

» In der Schweiz gewahre ich Privatper-
sonen keinen Rabatt auf Listenpreise,
deshalb bin ich fir sie wenig interessant.
Dies bringt aber den grossen Vorteil,
dass ich fiir meine Schweizer Geschéafts-
kunden keine Konkurrenz bin. So kaufen
diese weiterhin Produkte bei mir ein, die
ich exklusiv importiere.

Welche Faktoren haben dazu gefiihrt,
dass Ihr Onlineshop erfolgreich ist?

» Zu Beginn erregte die Webseite selbst
Aufmerksamkeit: Sie ist einfach und intuitiv
aufgebaut und in den Suchmaschinen sehr
gutindexiert. Meine beste und einzige Wer-
bung ist der ausgezeichnete Ruf, den ich in
Fachforen geniesse.

Wie werden Sie lhren Onlineshop
weiterentwickeln, zum Beispiel im
Hinblick auf Mobilgerate?

» In diesem Gebiet gehore ich wahr-
scheinlich zu den Pionieren. Seit 2012
gibt es die Bellati-Sport-App, mit der die
Kundinnen und Kunden iiber ein Mobil-
gerat samtliche Produkte aus dem Shop
kaufen konnen und Benachrichtigungen
zu Spezialangeboten erhalten. Die Be-
nutzerinnen und Benutzer haben zudem
Zugriff auf einen GPS-Recorder, der ih-
nen beim Radtraining Angaben wie
Hohe, Geschwindigkeit, vergangene Ak-
tivitaten und Statistiken anzeigt. Ausser-
dem konnen sie ihre zuriickgelegten
Strecken auf dem Smartphone speichern
und auf Facebook und Twitter teilen.

Wie wickeln Sie die Zahlungen ab?

» Die Transaktionen laufen tiber E-Pay-
ment von PostFinance. Diese Zahlungs-
losung ist einfach und vermittelt der aus-
landischen Kundschaft die Schweizer
Werte Seriositat und Zuverldssigkeit. Die
Kunden konnen mit Kreditkarten und der
PostFinance Card bezahlen.

Wodurch zeichnet sich Ihr

Geschaft aus?

» Durch Herzlichkeit, Enthusiasmus,
Freundlichkeit, Kompetenz und vor allem
Vertrauenswiirdigkeit. Die Kunden sollen
beim Kauf eine positive Erfahrung ma-
chen. Auf diese Weise werden sie in den
Foren Gutes iiber mich schreiben und
meinen Onlineshop weiterempfehlen.
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Auf Nummer sicher: Logistik und Recht

fur Onlineshops

Martina Dalla Vecchia und Lukas Fassler

Welche Hiirden gibt es bei der Logistik und wel-
che rechtlichen Aspekte miissen beim Aufsetzen
und Arbeiten mit Onlineshops beriicksichtigt
werden?

Dank neuer Softwarelosungen ist es heute relativ
einfach, einen Webshop zu erstellen. Die aktuel-
len Webshoplosungen unterstiitzen den gesamten
Verkaufsprozess vom Anbieten der Ware iiber die
Bezahlung, die Logistik und Warenbewirtschaf-
tung bis zu Auswertungen und Moglichkeiten zur
Kundenpflege. Die Schwierigkeiten beginnen
meist mit der ersten Bestellung. Dann gilt es, die
Ware ansprechend zu verpacken und sicher zu
versenden. Und: Was passiert, wenn der Kunde
die Ware nicht erhalt oder zuriickschickt? Was
tun, wenn die Bestellungen deutlich iiber dem er-
warteten Volumen liegen? Was ist zu beachten,
wenn der Kaufer im europdischen Ausland lebt?
All diese Fragen gilt es vorab zu klaren, um sich
nicht ein logistisches oder rechtliches Problem
einzuhandeln.

Logistik neu aufbauen. Hat ein Unternehmen bis-
her alle Produkte in einem Ladengeschaft ver-
kauft, stellt der Verkauf iiber das Internet eine
grosse Herausforderung dar: Der gesamte Logis-
tikprozess muss neu aufgebaut werden. Dies
reicht von der Frage der Verpackung iiber den
Transport bis hin zum Kundenerlebnis beim Aus-
packen und dem Umgang mit Retouren. Unter-
nehmen laufen Gefahr, dass die kalkulierten
Margen nicht ausreichen, die Kosten des Logis-
tikprozesses abzudecken, oder dass sie vom Er-
folg iiberrannt werden und die eingehenden Be-
stellungen nicht bewaltigen konnen.

Logistik-Szenarien durchspielen

Aus diesem Grund ist es wichtig, in der Planungs-
phase verschiedene Szenarien durchzuspielen.
Was passiert, wenn nur wenige Bestellungen ein-
gehen? Macht man dann alles selbst? Welches Be-
stellvolumen ist bewaltigbar? Ab wann braucht es
externe Unterstitzung? Wann entstehen sprung-
fixe Kosten? Und: In welcher Zeit konnen weitere
Kapazitaten aufgebaut werden? Wann sollten die
Warnblinklichter angehen, damit das Kleinunter-
nehmen noch schnell genug reagieren kann (sie-
he Abbildung 12)?

Grundsatzlich verfiigen fast alle Onlineshop-
16sungen iiber ein integriertes Warenwirtschafts-
system oder eine Schnittstelle zu einem der Stan-
dardsysteme. Beim Eingeben der Stamm- und
Produktdaten werden Mindestlagerbestande auf-
genommen und mit jedem Verkauf aktualisiert.
Vom Backend der Onlineshoplosung konnen Lie-
ferscheine und Rechnungen gedruckt oder an den
Logistikpartner gesandt werden.

Logistik-Schnittstelle integriert. Viele Webshops
arbeiten mit einer automatisierten Schnittstelle zu
einem Paketdienst. Dies ermoglicht die automati-
sche Ubermittlung der Lieferdaten an die Logistik-
partner. Als wertvollen Zusatznutzen fiir die Kun-
dinnen und Kunden bieten diese dann oft die
Maoglichkeit, die Lieferung via Track & Trace online
zu verfolgen. Auf diese Weise sinkt die Zahl der
Anfragen nach dem Verbleib der Ware und damit
der Aufwand fiir den Shopbetreiber.

Fulfillment-Anbieter und Logistikpartner. Damit
sich Onlineshopbetreiber auf ihr Kerngeschaft
konzentrieren konnen, lagern viele die Logistik an

Das Button-Gesetz
N
In Deutschland gilt das
Button-Gesetz. Dieses
regelt, wie der Bestell-
vorgang auf Verkaufs-
webseiten gestaltet sein
muss und betrifft auch
Schweizer Unternehmen,
die auf den deutschen
Markt ausgerichtet sind.
Es enthalt Vorgaben fur
die Schaltflache, die an-
geklickt werden muss, um
den Kauf abzuschliessen.
Wahrend etwa «kosten-
pflichtig bestellen» oder
«kaufen» zulassige
Formulierungen sind, ist
«Bestellung abschicken»
verboten. Ausserdem
mussen folgende Infos
klar angegeben werden:
m wesentliche Merkmale
der Ware oder Dienst-
leistung
m Gesamtpreis
m zusatzlich anfallende
Versandkosten
m Mindestlaufzeit des
Vertrags

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

Abbildung 12 Bestellszenarien anhand eines fiktiven Beispiels

U

Szenario 1: Flaute

Bestellvolumen 0-5 pro Tag
Marge 4%
Lieferkosten pro Bestellung 9 CHF + Transport
Logistik selbst
(selbst/extern) (zur Post bringen)
Tracking nein
Lieferzeit 3-5 Tage

Szenario 2: Busy Szenario 3: Boom

20-30 pro Tag > 50 pro Tag
5% 6%
9 CHF 9 CHF
extern extern
(Post holt ab) (Post holt 2x taglich ab)
ja ja
2-3 Tage 10-15 Tage (Engpass!)

Beim Szenario einer Flau-
te sind die Einkaufsbe-
dingungen nicht ideal
und die Prozesse noch
nicht optimiert. Gehen
regelmassig Bestellungen
ein, verbessert sich der
Einkauf und die Trans-
portprozesse sind auf-
einander abgestimmt.
Beim Szenario eines
Booms muss das Unter-
nehmen Losungen fin-
den, um Engpasse bei
Einkauf und Lieferung zu
umgehen.



ku E-Commerce | Mai 2014

|27

Auf Nummer sicher: Logistik und Recht fiir Onlineshops

Fulfiliment-Anbieter aus. Der Leistungsumfang
kann vom Versand iiber die Zwischenlagerung bis
zu Warenlager und Inkasso reichen. Der Vorteil
ist in erster Linie die Kostentransparenz.

Es gibt zahlreiche Logistikpartner auf dem
Schweizer Markt: Die Post, DHL, UPS, FedEx,
DPD sowie kleinere Anbieter. Problematisch sind
die Erreichbarkeit und Ubergabe der Ware an den
Kunden. Zunehmend entstehen Paketstationen
fiir die Zustellung der Waren (Goodbox bei der
SBB und PickPost). Die Messlatte fiir Logistikleis-
tungen liegt hoch. Bei den grossen Playern geht
alles, was vor 17 Uhr bestellt wird, am selben Tag
auf die Post. An diesen Leistungen miissen sich
auch kleinere Webshops messen lassen.

Retouren - ein heisses Eisen. Lange vor dem ers-
ten Verkauf sollte sich ein Shopbetreiber auch Ge-
danken zum professionellen Umgang mit Retou-
ren machen. Retouren sind ein haufiger Grund fiir
Reklamationen. Es ist empfehlenswert, im Shop
zumindest eine einfache Kontaktfunktion zu inte-
grieren, damit Kunden ihre Retouren direkt mel-
den konnen. Im Zweifel kann das Unternehmen
dann telefonisch mit dem Kunden in Kontakt tre-
ten und die Situation zur Kundenpflege nutzen.

Gesetzliche Grundlagen

Wer im Internet Waren verkauft, muss sich an ge-

wisse gesetzliche Richtlinien halten wie:

m Datenschutzrichtlinien

m Vorschriften fiir Vertragsabschliisse im Internet

m Widerrufsrechte

m Vorschriften in Bezug auf Angaben in den All-
gemeinen Geschaftsbedingungen (AGB)

B Impressumspflicht

In der Schweiz regeln nur wenige Bestimmungen
den E-Commerce direkt. Es kommen aber Regel-
werke aus verschiedenen Rechtsbereichen zur
Anwendung: Datenschutzgesetz (DSG), Obligati-
onenrecht (OR), Bundesgesetz gegen unlauteren
Wettbewerb (UWG), Urheberrechtsgesetz (URG),
Markenschutzgesetz (MSchG), Bundesgesetz
iiber die elektronische Signatur (ZertEs) oder die
Preisbekanntgabeverordnung des SECO.

Datenschutzrichtlinien. Um bei Datenschutz und
-sicherheit auf Nummer sicher zu gehen, muss
das Unternehmen nicht nur die Daten der Kundin-
nen und Kunden schiitzen, sondern diese auch
iiber deren Weiterverwendung informieren (siehe
Checkliste Seite 28).

Widerrufsrecht. Derzeit diskutiert wird die Ein-
fihrung eines Widerrufsrechts fiir Versandhan-
delsgeschafte. Die Widerrufsfrist soll analog zu
Deutschland 14 Tage betragen. Gewahrt der Web-
shopbetreiber dieses Recht schon heute, miissen
das Bestehen des Widerrufsrechts, die Riicktritts-
fristen und die Modalitdten des Widerrufsrechts
in den AGB festgeschrieben sein.

Allgemeine Geschaftsbedingungen (AGB). Unter
den AGB versteht man vorformulierte Vertragsbe-
stimmungen fiir eine Vielzahl von Vertragen einer
bestimmten Art, zum Beispiel beziiglich Lieferge-
biet, Lieferzeit, Mindestbestellwert, Versandkos-
ten, Zahlungskonditionen, Beanstandungen oder
Riickgaberecht.

Im Onlinegeschaft ist eine gut sichtbare Ver-
linkung zwingend, da die AGB nur gelten, wenn
der Benutzer die Moglichkeit hat, auf zumutbare
Art und Weise Kenntnis von den AGB zu nehmen.

Das gilt in der EU

N2

1. Geregelte Widerrufs-
frist (z.B.14 Tage in
Deutschland)

2. Button-Gesetz

3. Bei zusatzlichen Zah-
lungsarten sind nur tat-
sachliche Mehrkosten
verrechenbar

4. Info zu Beginn der Be-
stellung, wohin gelie-
fert wird / wohin nicht

5. Ein Onlinevertrag muss
ausdriicklich widerru-
fen werden (z.B. durch
E-Mail), nicht nur durch
Warenricksendung

6. Pflicht, auf Ausnahmen
vom Widerrufsrecht fur
bestimmte Produkte
hinzuweisen

7. Hinweis in den AGB,
wenn Rucksendekosten
nicht freiwillig tber-
nommen werden

8. Lieferdauer max. 30 Ta-
ge ab Bestellung, an-
sonsten Rucktritt vom
Vertrag ohne Kosten

9. Transportversicherungs-
kosten als Nebenkos-
ten sind unzulassig

Infos: muenchen.ihk.de/

de/recht/Internetrecht/

Abbildung 13 Retourenquoten 2013 in den verschiedenen Branchen

Retourenquoten nach Sortimenten
Wert in % der versandten Ware

6,8 %

2,7% 2,9%

Medien wie Multimedia

CD/DVD, Biicher

Ubrige

39%
22,5%
16,9 %
Wohnen Universalisten mit Textil
mehr als 2 Sortimenten

Retouren sind bedeu-
tende Kostentreiber, die
den Erfolg im Online-
handel entscheidend
bestimmen. Die Abbil-
dung zeigt die Retouren-
quoten in den verschie-
denen Branchen.

Quelle: Der Schweizer Online-
und Versandhandel 2013,
Verband des Schweizerischen
Versandhandels, 2013.
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Empfehlenswert ist es, die AGB und die Datenbe-
arbeitungserklarung durch «<Hakchensetzen» vom
Benutzer akzeptieren zu lassen.

Impressumspflichten. Dies ist die Pflicht, sich ge-
geniiber den Webseitennutzern erkennbar zu
machen und gewisse Informationen tiber sich zu
veroffentlichen. Folgende Informationen sind
zwingend und verbindlich anzugeben: Vorname
und Name respektive Firmenbezeichnung, Post-
sowie E-Mail-Adresse. Zusatzlich sind empfeh-
lenswert: Telefonnummer, Faxnummer, Link auf
Handelsregistereintrag und UID-Nummer (falls
vorhanden).

EU-konforme Shops. Fiir Schweizer Onlineshop-
betreiber empfiehlt es sich, ihren Shop an die
Standards im europaischen Ausland anzupassen.
Esist zu erwarten, dass diese Regelungen auch in
der Schweiz gelten werden. Verkauft ein Web-
shopbetreiber Waren in die EU, sind die Beson-
derheiten des EU-Rechts zu beriicksichtigen (sie-
he Exkurs Seite 27).

Fazit

Kleinunternehmer sollten bei den logistischen
und rechtlichen Herausforderungen auf Nummer
sicher gehen. Spielen Sie die verschiedenen Be-
stellszenarien durch und planen Sie entsprechen-
de Massnahmen mit ein. Und: Setzen Sie von An-
fang an auf die Umsetzung eines EU-konformen
Shops, besonders wenn bereits klar ist, dass Sie
Kunden im Ausland ansprechen werden.

Quellen:
Checkliste Onlineshop: «Recht und Vertrauensbildung»;
Die Schweizerische Post, Bern, post.ch

Checkliste: Logistik und Recht im Onlineshop

Welche Fragen miissen Onlineshopbetreiber in Bezug auf Logistik
und Recht beachten?

Ist der Umgang mit Retouren und Reklamationen definiert?

Wurde der Bestellprozess mehrfach getestet, auch fir Retouren und fur Kunden im Ausland?

Sind die notigen Ressourcen vorhanden, um Bestellungen effizient abzuwickeln?

Ist klar definiert, wie die Bestellung zusammengestellt, verpackt und geliefert wird?

OO 00

Was wird intern erledigt, was mit externen Partnern?

Tipp: Die Schweizerische Post bietet integrierte Losungen fir E-Commerce aus einer Hand
(post.ch/e-commerce).

Welches Erlebnis/Gefuhl soll der Kunde haben, wenn er sein Paket 6ffnet?

Wie sind die Logistikprozesse der Mitbewerber?

Ist die Nachverfolgbarkeit der Pakete durch die Kunden gewahrleistet?

Soll an Paketstationen geliefert werden?

OO 00

Sofern ins Ausland geliefert wird: Sind alle Rahmenbedingungen fr Zoll und Transportgebuhren
abgeklart? Werden diese Kosten transparent auf der Website ausgewiesen?

Datenschutzrichtlinien: Gibt es eine klare Regelung, wie mit personlichen Daten von Kunden
umgegangen wird?

Ist die Datenschutzerklarung vollstandig (z. B. Hinweis auf Newsletterversand, Bonitatsprifung,
Cookies usw.)?

Ist die Datenschutzerklarung mit Seiten, auf denen Daten erhoben werden, deutlich verlinkt?

Erfolgt vor der Nutzung von Kundendaten tber den Bestellprozess hinaus eine explizite
Einwilligung der Kunden?

Waurden datenschutzrechtliche Einwilligungen eingeholt (z.B. «Opt-In» zur Newsletterwerbung im
Bestellablauf)?

Rickgaberecht: Ist es flr den Kunden ersichtlich, bis zu welchem Zeitpunkt er die Ware
zurlickgeben kann? Ist diese Frist Europa-konform?

Werden etwaige Kosten fiir Zoll und Lieferung klar ausgewiesen?

AGB: Sind die Allgemeinen Geschaftsbedingungen auf jeder Seite des Webshops gut sichtbar, mit
einer Gltigkeitsdauer versehen und druckfahig?

Impressumspflicht: Sind die gesetzlich erforderlichen Angaben des Verkaufers detailliert aufgefuhrt
und gut sichtbar?

O O OO O] Oy oo} o) o

Werden folgende Informationspflichten gemédss UWG eingehalten?

- Onlinevertragsabschluss: Wird auf die einzelnen technischen Schritte, die zu einem
Vertragsabschluss fihren, hingewiesen?

— Erkennung und Korrektur von Eingabefehlern: Werden angemessene technische Mittel zur
Verfligung gestellt, mit denen Eingabefehler vor Abgabe der Bestellung erkannt und korrigiert
werden kénnen?

— Bestellbestatigung: Wird die Bestellung dem Kunden unverziiglich auf elektronischen Wege
bestatigt?

Werden Kunden tber die Méglichkeit des Widerrufs ihrer Einwilligung informiert?

Wird auf die Abfrage tberflussiger Informationen verzichtet?

Ist die Datensicherheit gewahrleistet (SSL-Verschlisselung bei Ubertragung von Zahlungsarten,
sichere Passwortvergabe, falls es einen Login-Bereich gibt) und werden die Massnahmen zur
Sicherung der Kundendaten auch kommuniziert?

OO0

Diese Checkliste steht Ihnen unter postfinance.ch/ku zur Verfligung.



E-Commerce in der Schweiz:
Zahlen und Fakten

E-Commerce ist ein wichtiger Treiber
der Schweizer Wirtschaft. Wie sich der
Onlinehandel in der Schweiz entwickelt,
zeigen folgende Zahlen und Fakten aus
verschiedenen Studien auf.

4%

betrug gemass VSV-Studie 2013 der Anteil
des Online- und Versandhandels am gesamten
Detailhandelsvolumen von 97,1 Milliarden
Franken.

So steigt das Marktvolumen des Online- und Versandhandels

Umsatz in Mrd. CHF

5.30

5.10

4.85 |

2011

2009 2010

6.25

5.70

2012 2013

Der Online- und Versandhandel legte — geméss Studie «Der Schweizer Online- und
Versandhandel 2013», die vom Marktforschungsinstitut GfK im Auftrag des Verbands des
Schweizerischen Versandhandels (VSV) realisiert wurde — im Jahr 2013 im Vergleich zum
Vorjahr um 9,7 % auf 6,25 Milliarden Franken zu. Der Online- und Versandhandel wachst damit

erneut starker als der klassische Handel.

7 %0

der Befragten kauften ein- bis zweimal halb-
jahrlich im Internet ein. 33 % sogar ein-

bis zweimal pro Monat. Dies zeigt eine Studie
der Universitat St. Gallen zum Schweizer
Onlinehandel im Jahr 2012.

5%

der Bestellungen im Online- und Versand-
handel gingen 2013 gemass VSV-Studie
online ein (davon jede zehnte Gber mobile
Gerate), 15 % per Post, Fax und Telefon.

Welche Branchen haben im Online- und Versandhandel

den grossten Marktanteil?

Welche Altersgruppe kauft im Netz am
meisten ein?

27,7% 28,2%
26,3% 26,9%
16,1% 16,6 %
82% 8,0%
8,0% 6,8%
13,7% 13,5%
2011 2012

Multimedia, HiFi,

0 Elektrogerdte

271% Textil

16,1% Food

8,1% Wohnen

6,1% CD, DVD, Biicher, Audio
13,9% Ubrige

2013

Die Branche Heimelektronik war im Jahr 2013 mit einem Marktanteil von 28,7 % am starksten

vertreten, gefolgt von Textilien und Food.

Die Studie der Universitat St. Gallen zum
Schweizer Onlinehandel 2012 untersuchte die
jahrlichen Einkaufsbetrage nach Altersgrup-
pen. Den Platz 1 belegen die befragten Inter-
netnutzer ab 55 Jahren, die sogenannten
Silver Surfer, mit einer jahrlichen Einkaufs-
summe von 1862 Franken, gefolgt von den
35- bis 54-Jahrigen, die 2010 durchschnittlich
1153 Franken im Netz ausgaben, und den
25- bis 34-Jahrigen mit 1078 Franken. Mit
einem jahrlichen Einkaufsbetrag von 629 Fran-
ken kauften die unter 25-Jahrigen summen-
massig am wenigsten ein.
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Glossar

Adwords. Google Adwords
(Wortspiel auf englisch «Adverts»
und «Words») ist ein Werbe-
system des Internetkonzerns
Google. Adwords ermdglichen das
Platzieren von Werbung auf the-
matisch geeigneten Webseiten.
Der wichtigste Bestandteil von
Google Adwords sind Schlussel-
worter (Keywords). Mit ihrer Hilfe
kann ein Werbetreibender vorab
festlegen, dass eine Anzeige nur
in den Ergebnissen flr eine Suche
nach den genannten Begriffen
oder thematisch passenden Seiten
dargestellt werden soll. Dies er-
maoglicht eine gezielte Ausrichtung
an den Interessen der Besucher
und soll die Streuverluste auf ein
Minimum reduzieren.

Affiliate-Netzwerk. Affiliate-
Netzwerke stellen im Internet eine
Plattform fur Onlinemarketing
(Affiliate-Marketing) zur Verfu-
gung. Sie sind die Vermittler zwi-
schen Advertisern (Anbietern von
Produkten und Dienstleistungen,
auch Merchants genannt) und
Publishern (Online-Vertriebspart-
nern respektive Webseiten-Betrei-
bern, auch Affiliates genannt). Die
Affiliate-Netzwerke stellen beiden
Parteien die nétige Infrastruktur
zur Verfligung, das heisst, sie
bieten ihnen die technischen
Voraussetzungen fur die Verwal-
tung des Kampagnen-Codes, fur
das Tracking der Webseiten-
besucher und fur die Provisions-
ermittlung.

Backendl6sung. Die Begriffe
Frontend und Backend (vom Engli-
schen «vorderes und hinteres
Ende» respektive Uber- und Unter-
bau) werden in der Informations-
technik in Verbindung mit einer
Schichteneinteilung verwendet.
Dabei ist typischerweise das Front-
end naher am Benutzer, das Back-
end naher am System.

Benutzerfiihrung. Durch die Be-
nutzerfihrung wird einem Nutzer
die Benutzung einer Webseite

oder eines Onlineshops erleichtert.

Mit Usability-Tests ldsst sich die
Benutzerfreundlichkeit eines
Onlineshops eruieren.

Bonitatspriifung. Mit einer Boni-
tatsprifung wird die Kreditwiir-
digkeit eines Kunden geprift. Ge-
schafte mit hoherem Risiko sollten
umfassender geprift werden als
Geschafte mit geringem Risiko.
Entsprechende Informationen wie
Bilanzen oder Beteiligungen kén-
nen bei Wirtschaftsauskunfteien
eingeholt werden. Es empfiehlt
sich, diese mit internen Daten

aus dem Rechnungswesen oder
dem Vertrieb zu kombinieren und
daraus Schlisse zu ziehen.

Business-to-Business. Der Be-
griff Business-to-Business (B2B)
bezeichnet eine Handelsbezie-
hung, wenn Kaufer und Verkaufer
Unternehmen sind.

Business-to-Consumer. Der Be-
griff Business-to-Consumer (B2C)
bezieht sich auf Transaktionen
zwischen Unternehmen (Anbieter)
und Endkunden (Kaufer). B2C-
Angebote umfassen Onlineshop-
ping fur Waren, den Verkauf von
Dienstleistungen aus diversen
Branchen wie etwa Touristik oder
Versicherung sowie Auktionsmég-
lichkeiten auf Onlineplattformen
(z.B. Ebay).

Datenschutzrichtlinien. Jeder
Webshop sollte Uber Datenschutz-
richtlinien verfligen. Mit ihnen
gibt der Onlineshopbetreiber
Auskunft, wie mit Daten von Be-
suchern und Kunden umgegan-
gen wird. Besonders kritisch sind
alle personenbezogenen Daten,
die vom Onlineshop gespeichert
oder ausgewertet werden.

ERP-System. Ein Enterprise-
Resource-Planning-System (ERP-
System) unterstiitzt samtliche in
einem Unternehmen ablaufenden
Geschaftsprozesse. Es enthalt Mo-
dule fur die Bereiche Beschaffung,
Produktion, Vertrieb, Anlagenwirt-
schaft, Personalwesen, Finanz-

und Rechnungswesen usw., die
Uber eine gemeinsame Datenbasis
miteinander verbunden sind.

Fulfillment. Fulfillment umfasst
alle Aktivitaten, die nach dem
Abschluss eines Vertrags der Belie-
ferung des Kunden dienen wie
Ausristung, Verpackung, Routen-
management, Versand, Versiche-
rung, Verzollung, Abholung, Liefe-
rung, Ubergabe, Etikettierung,
Gebinde, Tracking und die Anzei-
ge des Lieferstatus.

Impressumspflicht. Seit April
2012 gilt fir den elektronischen
Geschaftsverkehr in der Schweiz
eine generelle Impressumspflicht.

Keywords. Ein Keyword ist ein
Suchbegriff, den ein Internet-
nutzer in eine Suchmaschine wie
Google eingibt, um Informationen
zu einem bestimmten Thema zu
erhalten.

Konversionsrate. Konversions-
rate ist ein Fachbegriff, der haufig
im Marketing verwendet wird.

Das Wort Konversion stammt vom
englischen Ausdruck «Conver-
sion» und beschreibt das Erreichen
eines Ziels, zum Beispiel den Erfolg
einer Marketingmassnahme. Die
Konversionsrate gibt an, wie viele
der angesprochenen Zielpersonen
auf die Massnahme reagiert ha-
ben, also konvertierten.

Organischer Index. Als organi-
scher Index wird die von Suchma-
schinen auf eine Anfrage errech-
nete Listung von Internetseiten
bezeichnet. Der organische Index
wird abgegrenzt vom Paid Index,
der als Anzeigenbereich erscheint.
Am organischen Index kann das
Ranking einer Seite abgelesen
werden. Die Aufgabe der Suchma-
schinenoptimierung (SEO) ist es,
eine Seite im obersten Bereich des
Listings zu positionieren.

SSL-Verschliisselung. SSL steht
fur Secure Sockets Layer, wofur
heute der neue Name TLS (Trans-

port Layer Security) verwendet
wird. SSL ist ein Verschllsselungs-
protokoll zur sicheren Datenuber-
tragung im Internet.

Suchmaschinenoptimierung
(SEO). SEO ist die Abkurzung fur
Search Engine Optimization. Da-
runter werden alle Anstrengungen
zur Verbesserung der Platzierung
einzelner Internetseiten oder gan-
zer Webseiten in Suchmaschinen
verstanden. Fur SEO werden ver-
schiedene Instrumente eingesetzt,
wie zum Beispiel das Optimieren
des Inhalts einer Seite anhand der
gewUlnschten Keywords.

Trackingnummern/Track &
Trace. Die Sendungsverfolgung
(englisch: «track and trace») ist
ein System, mit dem der Status
einer Lieferung sowohl vor als
auch nach der Zustellung Gber-
wacht und tberpruft werden
kann. Die Funktion Track & Trace
ermoglicht es, die verschiedenen
Transportstationen einer Sen-
dung nachzuvollziehen. Mit der
Trackingnummer (Sendungs-
nummer) kénnen Absender und
Empfanger eines Pakets jederzeit
verfolgen, wo sich die Sendung
befindet.

Warenwirtschaftssystem. Die-
ses beinhaltet meist das gesamte
Handling rund um den Verkauf
und Versand von Waren. Dies
kann bereits den Einkauf ein-
schliessen und Uber die Auftrags-
und Rechnungsstellung bis hin zur
Lagerbewirtschaftung gehen.
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Thema der nachsten Ausgabe:
«lnnovation»

Ausblick. Die nachste Ausgabe von «ku — Fithrung von Kleinunternehmeny, die im November
2014 erscheint, greift das Thema «Innovation» auf.

FirKleinunternehmen sind Innovationen kein Selbstzweck, sondern iiberlebensnotwendig.
Dabei sind unter Innovationen nicht nur bahnbrechende Erfindungen zu verstehen. Viel-
mehr geht es darum, sich durch zugkraftige Produkte und Dienstleistungen, intelligente
Verfahren oder spannende Marketing- und Vertriebsmassnahmen Wettbewerbsvorteile zu
verschaffen. Also auch darum, sich von den Mitbewerbern zu differenzieren.

Kleinunternehmen im Vorteil. Innovationen sind nicht den grossen Konzernen vorbehal-
ten. Im Gegenteil: Kleinunternehmen konnen zahlreiche Vorteile ausspielen, wenn es dar-
um geht, wettbewerbsfahig zu bleiben. Dank direkten Kundenkontakten, kurzen Entschei-
dungswegen und motivierten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern werden neue Ideen schnell
erfasst, aufgegriffen und umgesetzt.

Einer der wichtigsten Treiber fiir Innovationen ist die Kultur des Unternehmens: Nur wer
im Kleinunternehmen Diskussionen iiber Veranderungen zulasst und mutige Entscheidun-
gen trifft, kann seine Zukunftsfahigkeit sichern.

Wie es zu wertvollen Innovationsideen kommt und wie diese umgesetzt werden konnen,
zeigt die kommende Ausgabe des Magazins «ku» anhand von Expertenbeitragen und Pra-
xisbeispielen auf.

Bestellkarte weg? — Sie konnen «ku — Fiihrung von Kleinunternehmen»
auch tber das Internet bestellen: postfinance.ch/ku
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