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Im E-Commerce gibt es keine ausgewogene
Multichannel-Strategie

Die Dynamik im E-Commerce ist ungebrochen: Glaubt man den Optimisten, kdnnte der Anteil am Schweizer Retailkuchen
bis 2015 gar auf zehn Prozent steigen. Trotzdem besteht die Gefahr, dass Schweizer Anbieter die aktuellen Trends ver-
schlafen und sich bestenfalls durch das Pradikat «solide» auszeichnen. Christian Walter

Obwohl die Wirtschaftskrise das Wachs-
tum der privaten Konsumausgaben 2009 auf
etwa ein Prozent driickte, litt nicht der ganze
Retailbereich. 21 der fithrenden Schweizer
E-Commerce-Héndler konnten ein Umsatz-
wachstum von durchschnittlich 14 Prozent
verzeichnen. Das ist zweifelsohne gut, aber
dennoch weniger als in den Jahren davor.
Zwischen 2006 und 2008 sank das Umsatz-
wachstum von urspriinglich 32 Prozent auf
zundchst 29 und dann 26 Prozent. Driickt die
Krise also doch auf die Entwicklung des boo-
menden Onlinemarktes? Nein, meint Profes-
sor Ralf Wolfle, Leiter des Competence Cen-
ter E-Business Basel an der Fachhochschule
Nordwestschweiz (FHNW). Seines Erachtens
hat der Onlinemarkt mittlerweile einfach
eine Grosse erreicht, bei der selbst substan-
zielle Verdnderungen des Volumens prozen-
tual nicht mehr so beeindruckend zu Buche
schlagen.

Wolfle stiitzt sich dabei auf den neuen
E-Commerce-Report 2010, dessen Coautor
er ist und den das Kompetenzzentrum im
Auftrag der Datatrans AG zum zweiten Mal

durchgefiihrt hat. Die Untersuchung befasst
sich mit den neuesten Trends im E-Com-
merce bei 21 der fithrenden Schweizer
Onlinehédndlern. Die Auswahl der befragten
Unternehmen erfolgte anhand zweier Krite-
rien: Grosse oder Innovation.

E-Commerce-Leader Schweiz

Die tiberwiegende Mehrheit des sogenann-
ten «Leader Panels» gab zu Protokoll, dass die
Wirtschaftskrise keine Auswirkungen auf den
E-Commerce hatte. Im Gegenteil, sie begiins-
tige vielmehr den Trend zum Onlinehandel in
einem an Reife gewinnenden Markt.

Dass das nicht nur fiir einen Teilbereich
des E-Commerce gilt, bestétigt eine Unter-
suchung der Hochschule St.Gallen. Von
2003 bis 2006 verdoppelte sich das Volumen
des Schweizer E-Commerce auf 4,24 Milli-
arden Franken. In den folgenden zwei Jah-
ren gab es jedoch nur noch eine Steigerung
von 38 Prozent auf 5,87 Milliarden Franken.
Mit einem Volumen von fast 6 Milliarden
Franken hat der Onlinemarkt einfach eine
Grosse erreicht, die keine grossen prozentu-

alen Spriinge mehr zulésst. Trotzdem ist die
Attraktivitdt dieses Marktes ungebrochen.
Das zeigen zum Beispiel Retailgrossen wie
Manor, die bisher noch sehr zuriickhaltende
E-Commerce-Player waren, jetzt aber ver-
starkt auf diesen Markt dringen. «Etablierte
Retailer, die jetzt den Onlinekanal erschlies-
sen, tun das nicht, weil der Trend riickldufig
ist», so Wolfe.

Solide, aber emotionslos
Den Fiihrungsanspruch der Anbieter aus der
FHNW-Studie bestitigt eine weitere aktuelle
Untersuchung, die von Carpathia Consulting
und Interactive Friends durchgefiihrt wurde.
Im Rahmen der Online-Shop-Studie 2010
wurden 100 Schweizer Online-Shops in zehn
Kategorien aufgeteilt und aus fachlicher Sicht
bewertet. 15 der FHNW-Teilnehmer fanden
sich auch hier wieder. Von diesen lagen elf
Anbieter in ihrer jeweiligen Kategorie iiber
dem Durchschnitt und sieben iiber dem
Gesamtdurchschnitt.

Die Online-Shop-Studie bescheinigt den
Schweizer Online-Shops eine durchwegs
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solide Leistung, bemingelt aber die feh-
lende Innovationskraft. Es herrsche einfach
ein Mangel an emotionalen und innovativen
Verkaufskonzepten gerade bei Themen wie
Interaktion, Social Media oder Social Com-
merce, so die Autoren. Die FHNW-Studie ist
da etwas freundlicher: Leader seien keine
Trendjéager, heisst es hier. Dennoch stossen in
dieser Gruppe Buzzwords wie Social-Media-
Marketing und Mobile Shopping auf reges
Interesse. Gerade Letzteres wird fiir zukunfts-
weisend gehalten. Eine Ansicht, die gemaéss
Online-Shop-Studie vom Gros der E-Shop-
Betreiber bisher nicht geteilt wird.

Goodbye Multichannel

Wie dynamisch der E-Commerce wirklich
ist, zeigt sich auch daran, wie schnell lieb
gewonnene Glaubenssétze iiber Bord gewor-
fen werden. Wéahrend 2009 noch ein Drittel
der FHNW-Studienteilnehmer eine ausge-
wogene Mehrkanalstrategie verfolgte, musste
diese 2010 weitgehend einer klaren Wachs-
tumsstrategie weichen. Der Versuch, die
angestammten Offlinekanéle vor Konkurrenz
aus dem eigenen Onlinegeschift zu schiit-
zen, war gescheitert. Unternehmen, die diese
Strategie im letzten Jahr verfolgten, mussten
Marktanteile an Konkurrenten abgeben, die
solche Skrupel oder interne Hiirden nicht
hatten.

Das ist nicht angenehm und erzwingt zur-
zeit teilweise anspruchsvolle Neupositionie-
rungen. Trotzdem herrscht Einigkeit iiber die
Richtung der kommenden Entwicklung: Alle
Befragten erwarten in den néchsten fiinf Jah-
ren ein tberproportionales Umsatzwachs-

tum. Sieben der 21 Unternehmen rechnen
mit einem Wachstum von zwischen 50 und
100 Prozent, wihrend zehn weitere sogar
von einer Verdoppelung oder Vervielfachung
sprechen. Dabei muss allerdings beachtet
werden, dass diese Aussagen immer bran-
chenbezogen sind - wahrend beim Ticketver-
kauf zum Beispiel schon eine hohe Sattigung
erreicht ist, ist der Anteil im Lebensmittelge-
schift noch vergleichsweise gering. In Bezug
auf das Ertragswachstum schwindet dieses
Einvernehmen jedoch etwas. Hier geht nur
noch eine knappe Mehrheit von einer Ver-
besserung aus.

Die Macht Googles
Ein weiteres wichtiges Element des moder-
nen E-Commerce ist Google. Das Unterneh-
men ist fiir viele Anbieter ein Umsatztreiber.
Zwischen 20 und 40 Prozent des Umsatzes
kommen von Kunden, die die Suchmaschine
liefert. «Ein Franken, den wir bei Google aus-
geben, entspricht viel mehr als nur einem
Franken Gewinn. Das ist, wie wenn Sie im
Voraus die Lottozahlen kennen», so Matthias
Thiirer von Ebookers.ch. Ob das allerdings
so bleibt, ist fragwiirdig. Immer mehr Anbie-
ter dringen auf den Markt: «Die Kosten im
Suchmaschinenmarketing steigen, weil alle
Anbieter um dieselben Keywords kdmpfen»,
meint Lars Kldger von Kuoni Travel.
Ausserhalb des Leader Panels scheint
diese Erkenntnis allerdings noch nicht ange-
kommen zu sein. Die Online-Shop-Studie
vergab nidmlich fiir die Teilkategorie «Marke-
ting und Suchmaschinen-Optimierung» den
niedrigsten Durchschnittswert der gesam-

TITELSTORY

ten Untersuchung. Die Moglichkeit, Kunden
iiber eine Suchmaschine direkt zu einzelnen
Angeboten zu lotsen, wird kaum genutzt.
Vielmehr ist die Mehrheit der Shops darauf
ausgelegt, ihr Angebot {iber einen linearen
Einstieg auf der Startseite zu prédsentieren.
Vielleicht ist diese weit verbreitete Unkennt-
nis ein Grund fiir den Vorsprung der in der
FHNW-Untersuchung genannten Leader.

Die Beziehung zu Google hat aber auch
eine Schattenseite - besonders wegen der
marktbeherrschenden Stellung des Unter-
nehmens. Fast die Hélfte der von der FHNW
Befragten sieht keine andere Chance, als sich
widerspruchslos den von Google aufgestell-
ten Bedingungen zu unterwerfen. Google
habe nidmlich nicht nur die Fihigkeit, ein-
zelne Anbieter zu blockieren, sondern kénne
auch ganze Mirkte zerstéren. Die Intranspa-
renz des Unternehmens diirfte an diesen Sor-
gen nicht ganz unschuldig sein.

Kein E-Commerce ohne Datenschutz
Wo die Worte Google und Intransparenz in
einem Satz auftauchen, ist der Gedanken-
sprung zum Datenschutz zurzeit nicht allzu
weit. Gemiss der FHNW-Studie sind sich die
Leader dariiber im Klaren, dass sie vertrau-
ensvoll mit ihren Kundendaten umgehen
miissen. Dies vor allem deswegen, da die
Kundenidentifikation als einer der Erfolgs-
faktoren des Onlinehandels gilt. Sie erlaubt,
Angebote besser auf Kunden zuzuschneiden
und soll Conversion Rates und Kundenbin-
dung erhohen.

Dem Kunden wollen die Unternehmen
ihre Verpflichtung zum Datenschutz durch
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» Transparenz demonstrieren. Darum kann er

einen grossen Teil der iiber ihn gespeicher-
ten Daten iiber das Kundenkonto einsehen
- hauptsiachlich Kundenstamm- und Trans-
aktionsdaten. Es gibt allerdings auch Daten,
die nicht so einfach einsichtig sind: zum Bei-
spiel Informationen iiber die Rentabilitét, das
Reklamationsverhalten, die Bonitétsklassi-
fizierung, CRM-Daten, Kommunikations-
vorgdnge sowie der Alias fiir Kreditkarten.
Diese Daten dienen dem internen Gebrauch
und nur zwei Unternehmen sind bereit, auch
diese dem Kunden zugédnglich zu machen.

Man setzt auf Personalisierung

Welch zentrale Rolle den Personendaten bei-
gemessen wird, zeigt sich auch an den Plédnen
fiir die Weiterentwicklung der Plattformen
2010. Die Hélfte der Anbieter plant Massnah-
men zur Erhéhung der Kundenbindung. Das
Stichwort lautet hier Personalisierung. Fiinf
der Anbieter setzen dafiir in Zukunft auf ein
verstérkt analytisches CRM.

Den Wert solcher Massnahmen bestétigt
auch die Online-Shop-Studie - benutzer-
freundliche Funktionen wie Merklisten, Ein-
kaufslisten, der Zugriff auf frithere Bestellun-
gen sowie die Verwaltung von Adressdaten
erh6hen nicht nur die Transparenz, sondern
ergeben auch geschiftlich Sinn. Die Katego-
rie «Biicher und digitale Unterhaltung» fiihrt
hier das Feld an, wie auch im Rest der Unter-
suchung. Die Autoren der Studie mutmassen,
dass dies wohl damit zusammenhéngt, dass
diese Shops am ldngsten E-Commerce betrei-
ben und deshalb aus einem reichen Erfah-
rungsschatz schépfen kénnen.

Braucht es die SuisselD?
Ebenfalls relevant fiir das Thema Kunden-
datenistdiein diesemJahrlancierte SuisselD.
Theoretisch soll sie nicht nur die Sicherheit
erhohen sowie die eindeutige Identifika-
tion des Biirgers sicherstellen, sondern dem
Kunden auch die Kontrolle iiber die eigenen
Daten geben. Das heisst, bei einem Einkauf
entscheidet der Kunde, welche Daten an das
Unternehmen gehen und welche nicht. Die
SuisselID kann also dem Verkdufer signalisie-
ren, dass mit dem Kéufer alles in Ordnung ist,
aber weitere Details werden nicht preisgege-
ben. So zum Beispiel bei der Alterskontrolle
beim Alkoholverkauf. Hier heisst es auf die
Frage nach der Volljahrigkeit dann nur noch
ja oder nein. Genauere Angaben entfallen.
Trotz dieser mdglichen Einschrédnkung
auf Seiten der Datensammlung sehen die
E-Commerce-Leader die SuisselD {iberwie-
gend positiv, wenn auch zuriickhaltend. Nur
drei der Studienteilnehmer wollen die Suiss-

Wettbewearb nimmt zu 10
Preiskampf nimmt zu 9
Margen sinken 9
Nachfrage verdndert 4 |

sich immer schneller

Kundenbindung nimmt ab 8 | 6
Kosten steigen 3 | 4
Nachfrage sinkt 3

o stimme voll zu O stimme eher zu O stimme eher nicht zu @ stimme nicht zu O weiss nicht

Anzahl Unternehmen

So schitzen 21 fiihrende Schweizer E-Commerce-Anbieter die Marktentwicklung im E-Commerce ein.

Quelle: FHNW

Blumen, Geschenke und Schmuck
Biicher und digitale Unterhaltung i
Biuromaterial, Foto, Haushalts- und Heimelektronik7
Computer und Elektroniki
Events und Reisen_
Haushalt, Kochen und Lebensmitteli
Hartwaren, M&bel und Multiversenderi
Kinder, Spielwaren und Kﬁrperprodukt97
Textilien und Sportartikel |
Wein i
Durchschnitt_

Gesamte Studienwertung
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Der Bereich «Biicher und digitale Medien» dominiert qualitativ die Schweizer Online-Shop-Landschaft.

Quelle: Carpathia Consulting und Interactive Friends

eID noch in diesem Jahr implementieren,
weitere 13 warten vorerst ab. Eine definitive
Absage gab es nur von zwei Teilnehmern. Hier
liegt die Vermutung nahe, dass internationale
Unternehmen nicht an schweizspezifischen
Losungen interessiert sind.

Erfolgsfaktoren

Was macht die Leader nun zu Leadern? Die
FHNW-Studie identifizierte zwei Faktoren:
die organisatorische Eigenstdndigkeit und
die Leistungsféhigkeit der ICT-Infrastruktur.
Die Unabhéngigkeit wird mit Handlungsfrei-
heit gleichgesetzt. Gerade Unternehmen, die
nur auf E-Commerce setzen oder der E-Com-
merce-Abteilung eine hohe Eigenstdndigkeit
im Konzern einrdumen, sind hiufig erfolg-
reich. Das zeigt sich auch am bereits erwdhn-
ten Scheitern der ausgewogenen Mulitchan-
nel-Strategie, wo zu viel Altlasten den Ausbau
des neuen Kanals bremsen.

Genauso grossgeschrieben wird aber auch
die Flexibilitdit und Anpassungsfdhigkeit
der eigenen ICT. Nur so kdnne man mit der
Dynamik im Feld mithalten. Rein auf Ver-
kaufsebene scheint das aber nicht der ein-
zige Faktor zu sein - zumindest wenn man
der Online-Shop-Studie Glauben schenkt.
In allen untersuchten Kategorien fiir Online-
Shops dominierte der Bereich «Biicher und
digitale Unterhaltung». Die Anbieter dieser
Artikel sind am ldngsten online vertreten und
setzen hiufig noch auf Legacy-Systeme. <

[] LINKS

E-Commerce-Report 2010:
www.e-commerce-report.ch
Online-Shop-Studie 2010:
www.onlineshopstudie.ch
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