Massgeschneldert oder
ab stange in den E-Commerce

SHOP-TOOLS Die Prasenz im Netz ist bereits sehr gross. Aber ein Webshop altert im Nu. Wann bietet sich
bei einem neuen Online-Shop eine Standard-, wann eine individuelle Losung an? Um im E-Commerce erfolg-
reich zu agieren, gilt es einige Punkte zu beachten. Experten aussern sich zu den Herausforderungen.
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mm Vom fiihrenden Detailhdndler
bis hin zum lokalen Elektrowa-
rengeschift — die Online-Prasenz
liegt nahe bei 100 Prozent. Gibt
es iberhaupt noch eine Schwei-
zer Firma ohne Webprisenz? Die
meisten Firmen und Héndler ver-
fiigen mittlerweile auch iiber ein
elektronisches Bestellprozedere
und eine Shoplésung. Doch wie
lange dauert ein Internet-Jahr
schon wieder? Sieben reale Jah-
re? Die virtuelle Welt dreht sich
jedenfalls schnell, sehr schnell.
Ein Webshop altert im Nu und
kann die aktuellen User-Ansprii-
che bald einmal nicht mehr abde-
cken.

Doch wie soll eine neue Lo-
sung aussehen? Was soll sie bein-
halten? Grundsitzlich stellt sich
die Frage: Kann eine bestehen-
de Standardlésung ab der Stange
die Bediirfnisse abdecken? Oder
muss eine individuelle Lésung
dafiir sorgen, die Kunden anzu-
sprechen und die Online-Umsatz-
ziele zu erreichen?

Schneller reagieren

Thomas Lang, Partner der Bera-
tungsfirma Carpathia, nennt eine
Faustregel: «Je individueller das
Geschiftsmodell ist und je agiler
jemand agieren muss, desto mehr
dréngt sich eine Eigenentwick-
lung auf.» Gute Beispiele hierzu
sind Digitec, Le Shop, Brack, Ex
Libris und Fleurop — eher gros-
se Anbieter. Auch Zalando hat-
te frither eine Standardlsung,
seit zwei, drei Jahren nun auch
eine Eigenentwicklung. Heu-
te miissten die Online-Héndler
schneller reagieren, konnten nicht
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Egal, ob Sportartikel oder Einrichtungsgegen- o '
stinde - gute Shoplésungen orientieren sich an wa

den Kundenbediirfnissen.

warten, bis ein Hersteller das
System unterstiitzt, sagt Lang.
«Bei Standardlésungen trdgt man
viele Funktionen mit und braucht
nur etwa zehn Prozent davon,
was wiederum mehr Leistung
und Sicherheitsanforderungen
bedingt.»

Grosserer Anpassungs-
aufwand

Samuel Manz, Griilnder & Mana-
ging Partner der Softwarefirma
Firegroup, sagt: «Bei Standard-
l6sungen setzen wir auf Magento,
bei individuellen Lésungen auf
das von uns entwickelte Live-
Edit-CMS. Dank einer grossen
weltweiten Community bringt
Magento bereits von Grund auf
eine grosse Anzahl von Funk-
tionen mit.» Es gebe kaum eine
Funktion, die nicht durch eine
der zahlreichen Extensions be-
reits abgedeckt wird. Dies spare
insbesondere bei «Online-Shop-
unerfahrenen» Firmen Kosten, da
viele Funktionen giinstig getestet
werden kénnen.

«Auf Entwicklungsseite ist
Magento vergleichsweise kom-
plex und schlecht dokumentiert»,
hilt Manz aber fest. «Weichen
die Kundenanforderungen vom
Standard ab, zum Beispiel bei
Online-Shops mit individuellem
Kaufprozess oder ERP-Anbin-
dung, so ist meist mit grosserem
Anpassungsaufwand zu rechnen.
In solchen Fillen setzen wir das
von uns entwickelte LiveEdit-
CMS mit Shoppingfunktionalitat
ein, welchem punkto Design und
Funktionalitdt keine Grenzen ge-
setzt sind.»

Preisgiinstig, rasch
realisiert

Mario Voglsinger, Inhaber von V.LP.
Consult, vertreibt iiber deren Ge-
schéftsbereich myshopfactory.ch
die Standardlésung «ShopFacto-
ry», er sagt: «Standardlosungen
sind flir all jene Shopbetreiber
erste Wahl, denen die angebotenen
Standardfeatures gentigen und die
preisgiinstig und schnell einen
Online-Shop realisieren wollen
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oder miissen. Und dies sind rund
95 Prozent aller Shopbetreiber. In-
dividuelle Losungen sind fiir jene
Shopbetreiber ein Muss, die spe-
zielle Anforderungen haben, die
der Online-Shop unbedingt bieten
muss.» Folgende Griinde fiigt Ma-
rio Voglsinger an: «Fiir die Stan-
dardlsung sprechen der absolut
glinstige Preis bei einem weitrei-
chenden Funktionsumfang und
die rasche Realisierbarkeit. Fiir die
individuelle Lésung spricht die
mogliche Anpassbarkeit an die Be-
diirfnisse des Shopbetreibers. Dies
natiirlich zu einem vergleichswei-
se wesentlich héheren Preis.»

Auch Samuel Manz emp-
fiehlt fiir preissensitive Kunden
eine Standardlésung mit einge-
kauftem Template: «Weicht der
Shop vom Standard ab, so ent-
scheiden wir aufgrund des An-
forderungsprofils, ob eine Stan-
dardlésung oder eine Individual-
16sung fiir den Kunden langfris-
tig punkto Kosten sinnvoller ist.
Eine Individuallésung kostet per
se nicht mehr.»
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Alle Kosten beachten
Thomas Lang differenziert beim
Kostenpunkt: «Eine Eigenent-
wicklung muss nicht zwingend
teurer sein. Die Lizenzkosten
sind nicht die wahren Kosten, die
ins Gewicht fallen. Implementie-
rungs- und Prozessanpassungs-
kosten fallen sowohl als auch an.
Und ein hochgeziichtetes Modell
ist viel agiler, da fallen die Kos-
tennachteile viel schneller weg.»
Mario Voglsinger wiederum
geht von deutlich tieferen Kosten
fiir eine Standardlésung aus: «Da
wir mit der Shopsoftware Shop-
Factory eine Standardldsung mit
fast grenzenlosen Variations-
moglichkeiten und einer &us-
serst umfassenden Funktions-
vielfalt anbieten, kennen wir die
Entwicklungskosten fiir individu-
elle Losungen nicht aus eigener
Erfahrung. Aber die Kosten fiir
eine Individualentwicklung diirf-
ten fiinfzig bis hundert Mal so
hoch sein wie fiir unsere Stan-
dardlésung, die bei uns ab 450
Franken zu haben ist. Die mehr-
sprachige Losung mit unlimi-
tierter Anzahl Shops, unlimi-
tierter Anzahl Produkte und
vielem mehr kostet 899 Franken.»

Shops der nachsten
Generation

Doch wer bendtigt {iberhaupt
eine neue Losung? Haben nicht
schon die meisten Firmen ei-
nen funktionierenden Webshop?
Thomas Lang sagt dazu: «Jiingst
haben sich zwei Wellen abge-
zeichnet. Einerseits haben einige
stationdre Shops neue Webshops
lanciert, etwa Micasa, SportXX
oder Peek & Cloppenburg. Ande-
rerseits streben etablierte Shops
eine néchste Generation an.» Di-
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Thomas Lang,
Partner der

Beratungsfir-
ma Carpathia

gitec proble seit Jahren an einer
Beta-Version, Brack habe kiirz-
lich eine Beta-Version lanciert.
«Das drédngt sich auf, wenn die
alte Version zu behébig gewor-
den ist, wenn neue Features wie
Social-Commerce-Komponenten
eingebaut werden sollen. Neue
Versionen versprechen auch eine
Prozessanpassung und zum Bei-
spiel die bessere Einbindung von
Lieferanten», sagt Lang.

Loyalitdt und Logistik

Zu den Komponenten, die in
neuen Losungen vermehrt auf-
tauchen, gehoren gemédss Tho-
mas Lang Multichannel-Funk-
tionen, etwa die Anbindung an
Filialgeschifte oder kanaliiber-
greifende Loyalitdtssysteme wie
Kunden- und Geschenkkarten.
«Immer wichtiger werden dif-
ferenzierte Logistikdienstleis-
tungen — die ndchste Schlacht
wird in der Logistik geschlagen.
Bis 12 Uhr bestellen, Lieferung
bis 17 Uhr werden neue Slogans
lauten, hier gehts um intelligente
Check-out-Prozesse, aber auch
um komplexe Funktionen wie
das Splitten von Bestellungen»,
sagt Lang. Ein weiterer Baustein,
der eine immer grossere Rolle
spiele, seien die Empfehlungs-
systeme, die gelte es ebenfalls
einzubauen.

h bis Donnerstag, 07.02 13 2430088

Valentinsstrauss
mit roten Rosen

Curated Shopping

Auf die Frage nach neues Fea-
tures, die derzeit von Kundensei-
te gewtiinscht sind, sagt Firegroup-
Chef Samuel Manz: «Curated
Shopping gehort dazu. Dank Face-
book und Co. werden dem Kun-
den bereits passende Produkte
angezeigt. Die Conversion kann
somit massiv gesteigert werden.
Social Shopping ist eine weitere
Komponente. Vermehrt wiin-
schen sich Firmen, dass Kunden
auch innerhalb von Facebook Pro-
dukte kaufen konnen. Und Mobile
Shopping: Vermehrt wiinschen
sich Kunden einen mobile opti-
mierten Online-Shop. Wir setzen
in diesen Fillen auf Responsive
Webdesign bei der Umsetzung von
Webshops.» Kunden, bei denen
Firegroup jiingst eine passende
Lésung implementieren konn-
te, sind der M&bel-Online-Shop
www.christianwalker.com und
ein Online-Shop fiir handgemalte
Olbilder, www.mypicasso.com.

Cross-Selling und Rabatt-
maoglichkeiten

Mario Voglsinger nennt weitere
Features und Bausteine, die der-
zeit gefragt sind: «Das kann sehr
unterschiedlich sein. Angefangen
bei Cross-Selling, dem Abgeben
und Einlésen von Marketing-
gutscheinen flir Neukunden wie
auch von Treue- und Geschenk-
gutscheinen, tiber die Integration
von Fotos und Videos bis hin zur
Méglichkeit, Affiliates und Wie-
derverkdufer einzubinden.» Hoch
gefragt seien auch Features von
Rabattmoglichkeiten, der Export
fiir Produkt- und Preisportale so-
wie der Import der Auftragsdaten
in alle gdngigen Backend-Systeme.
Mario Voglsinger: «Diese Features
und Bausteine stellt ShopFactory
bereits heute als Standardlgsung
zur Verfiigung und kann so prak-
tisch alle noch offenen Wiinsche
der Shopbetreiber erfiillen.»

Eigenentwicklung oder Stan-
dardlésung? Die Verbreitung
passender Losungen ist in der
Schweiz schon weit fortgeschrit-
ten und Anbieter, die mit aktu-
ellen Produkten aufwarten, sind
zahlreich. Entsprechend wundert
es nicht, dass Thomas Lang zu
diesem Fazit kommt, wenn man
ihn nach dem generellen Stand
von Schweizer Firmen fragt: «Im
europdischen Vergleich steht die
Schweiz gut da. Einige Branchen
sind schon sehr weit, etwa die
Heim- und Haushaltselektronik,
aber auch Shops fiir Biicher oder
CDs.» m

KOLUMNE

Social Media leben und
sind kreativer denn je
Zurzeit ist es gerade Mode, das
Ende des sogenannten Sacial-
Media-Booms auszurufen. Dabei
basiert die Argumentation immer
auf Statistiken einzelner Platt-
formen. Es wird verkannt, dass

es sich bei Social Media nicht um
Toals, sondern um ein Grundprinzip
der Kommunikation handelt. Es mag
durchaus sein, dass es beispiels-
weise Facebook eines Tages nicht
mehr gibt. Oder wohl wahrschein-
licher, dass Facebook in zwei bis
drei Jahren etwas vallig anderes
ist als heute. Aber das Grundbe-
durfnis, sich auszutauschen und
interessante Inhalte zu teilen, ver-
schwindet dadurch nicht.

Das Gegenteil ist der Fall. Es ent-
stehen laufend neue Nischenplayer
- auch in der Schweiz. Boldomatic
ist ein Beispiel dafur. Letzten No-
vember von der jungen Zurcher
Agentur Nerves lanciert, verbreitet
sich diese Saocial Networking App,
die Textaussagen eines Nutzers in
ein grafisches Statement umwan-
delt, zurzeit in Windeseile. Oder
cooala, die ebenfalls Ende 2012
lancierte iPhone App, die gemass
dem Erfinder Mike Schwede die
spielerische Interaktion zwischen
Marken und ihren Fans férdert und
damit genau dort ansetzt, wo Face-
book darbt.

Diese zwei Schweizer Beispiele ei-
ner lebenden, kreativen Social-Me-
dia-Szene werden kaum den gros-
sen Playern Konkurrenz machen.
Aber sie verfolgen spannende An-
satze und sorgen im besten Fall fur
so viel Aufsehen, dass sie friher
oder spater von einem «Grossen»
Ubernommen werden. So gerade
geschehen mit der App Vine. Vine
wurde von Twitter sogar noch vor
dem ersten Release, der vor gut
einem Monat erfolgte, Gbernom-
men. Offenbar erkannte man bei
Twitter das Potenzial dieser App,
die es den Nutzern erlaubt, auf ein-
fachste Art kurze Videos aus ihrem
Leben zu posten und zu teilen.

Was ubrigens allen drei Apps ge-
meinsam ist: Sie bestechen durch
ihre Einfachheit und ihre intuitive
Benutzerfuhrung.

Reto Baumgartner
ist Inhaber und Geschaftslei-
tungsmitglied der MySign AG

und beschaftigt sich in erster

Linie mit Digital Branding.

ONLINE 39





