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Die Zahlen im Online-Handel sprechen fur sich. E-Commerce wirkt schnell wie die
richtige Entscheidung. Doch der Markt ist prall, die Konkurrenz am wachsen. Der
Druck hevorzustechen ist grolk. Was ist das, was |hr Unternehmen besonders macht?
Wie kénnen Sie sich von der Masse abheben? Sind Sie der Pionier mit der groften
Erfahrung? Sind Sie am schnellsten, am ginstigsten oder toppt |hr Angebot alles?

Das ist gut, aber leider nicht alles. Sie mussen sich in der virtuellen Einkaufsstrale
behaupten. Wir zeigen Ihnen die wichtigsten Schritte, um erfolgreich in den E-Com-
merce zu starten!
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E-COMMERCE IN OSTERREICH

Laut einer Studie vom Handelsverband kauften 2019 68%
bzw. rund 5,1 Millionen Osterreicherlnnen (ab 15 Jahren)
im Internet-Einzelhandel bzw. im Versandhandel ein und
sorgten so fur Ausgaben in der Hohe von 8,1 Milliarden
Euro. Davon entfallen 7,5 Milliarden auf den Online Han-
del. Gegenuber dem Vorjahr bedeutet dies einen Anstieg
von +2%.

Die Top-Warengruppen im Distanzhandel sind aktu-
ell Bekleidung mit 19 Mrd., Elektrogerate mit 1,2 Mrd.
und Bicher mit 0,7 Mrd. Euro Umsatz. Die starksten
Zuwachse haben 2019 die
Mobel/Deko mit +18%, Kosmetik mit
+12% und Schuhe/Lederwaren mit +9% verzeichnet.

Sektoren

Damit liegt der Anteil der online Umséatze in Osterreich auf
dem Niveau der Schweiz (ebenfalls rund 11%) aber unter
dem Wert von Deutschland (rund 13%).

Quelle der Statistiken:  https://www.handelsverband.
at/publikationen/studien/ecommerce-studie-oester-
reich-2019/

Der Markt scheint somit zu boomen und viele Unterneh-
menfragensich, obsieauchinden E-Commerce einsteigen
sollen. Natirlich erscheinen Wachstum und Zahlen ver-
lockend. Doch ein Einstieg in den E-Commerce sollte gut
Uberlegt und geplant sein.

Ein knallharter Wettbewerb!

E-COMMERCE

In der heutigen Zeit gibt es kaum noch Nischen, die
man besetzen kann. Hat man keine Nische, ist man ein
Anbieter von vielen. Genau darum wendet man die
gleichen Marketinggrundlagen, wie bei einer offline Un-

ternehmensgrindung an.

Warum sollte jemand gerade in lhrem Online-Shop be-
stellen? Diese Frage mussen Sie gut beantworten kon-
nen. Preis? Sortiment? Service? Moglichkeiten gibt es
viele, um sich abzuheben. Dennoch sollten die Unter-
scheidungsmerkmale keine ,Soft Facts® wie ,wir bieten
den besten Service®, ,die beste Qualitdt" ,die meis-
te Erfahrung® etc. sein, sondern verteidigungsfahige
Hard Facts, wie z.B. ,der Online-Shop im Bereich XY
mit dem grolten Sortiment”, ,Bestpreis-Garantie -
wo anders gunstiger gesehen? Wir zahlen die Differenz"

Usw.

Allzu schnell verliert man sich im Glauben, dass nur weil
man einen Online-Shop grindet, die Kunden wie von
selbst kommen wirden. Irgendwie scheint oftmals der
sonst so verbreitete Business- und Marketing Plan gerade
im Bereich der Online-Shop Startups straflich vernachlas-
sigt zu werden.

Wéhrend man bei der Eroffnung eines klassischen La-
dengeschaftes wahrscheinlich eine Location suchen
wirde, mit der man im néheren Umkreis der einzige An-
bieter ist, fallt dies online schwer. Eine kurze Suche nach
dem Produkt in Google liefert die ,virtuelle Einkaufs-
Kunden, auf  der ein
Geschaft neben dem anderen liegt.

stralle” fur den

Ilhr Geschaft befindet sich ebenfalls direkt in dieser Stra-
Re, Tur an Tur mit der Konkurrenz. Der Kunde braucht
nur an den ,virtuellen Schaufenstern® vorbei zu schlen-
dern, um die Preise und Ware vergleichen zu kénnen.
Gefallt ihm etwas nicht an einem Shop, ist er in wenigen
Sekunden bereits im nachsten.

Knallharter Wettbewerb. Genau das erwartet Sie im E-
Commerce Bereich. Sie haben ein Konzept, wie Sie aus der
Masse hervorstechen kénnen? Dann kénnen Sie eine Er-
offnung wagen. Ansonsten wird es schwer.
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2 VERSCHIEDENE ARTEN VON GESCHAFTSMODEL-
LEN

Wir unterscheiden hier zwischen 2 Arten von Stores. Ein
klassisches ,E-Commerce only” ware ein Unternehmen,
welches ausschliefllich online verkauft und kein bestehen-
des offline Geschaft hat. Der Erfolg des Unternehmens

hangt direkt vom Erfolg des Online-Shops ab.

Die zweite Art von Store ware ein Unternehmen, welches
bereits ein offline Ladengeschéaft besitzt und nun als Er-
génzung zum stationdren Handel in den E-Commerce
startet.

Diese Art von Unternehmen hat natirlich einen klaren Vor-
teil. Erstens hangt der Erfolg des Unternehmens nicht aus-
schliel8lich vom Online-Shop ab. Zweitens gibt es bereits
einen Kundenstamm, Einnahmen, Erfahrung etc. All dies
sind wertvolle Assets, die den Erfolg des Online-Shops
enorm unterstutzen.

Ein Unternehmen mit bestehendem Ladengeschaft kann
einen Online-Shop nutzen, um den Service fur seine Kun-
denzuerweitern, indemdiese zujeder Zeitauch von zu Hau-
se aus einkaufen kénnen. Ebenso kénnen mit dem Online-

Shop neue Kunden und Zielgruppen angesprochen wer-
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den, die nicht im normalen Einzugsgebiet des Geschafts
liegen.

HAUSAUFGABEN GEHOREN GEMACHT

So oder so, die Hausaufgaben gehéren gemacht. Wirde
man planen, ein Ladengeschaft zu eroffnen, misste man
zuerst einen passenden Standort finden. Hier wirden
Punkte wie die Lage aber auch die Kosten eine wichtige
Rolle spielen. Miete, Betriebskosten, Werbung, Warenein-
kauf, Kassa, Bezahlmaglichkeiten und vieles mehr mussten
bedacht werden, um einen Uberblick tber die nétige Fi-
nanzierung zu erlangen.

Genau das gleiche trifft auch im E-Commerce zu. Zwar
gibt es hier keine Miete, jedoch muss der Online-Shop erst
einmal erstellt werden. Die Kosten sind nicht einmalig. Eine
laufende Betreuung fur Artikel, Inhalte, Updates, Weiter-
entwicklung, Hosting und vieles mehr wird benétigt, da-
mit der Shop lauft. Und auch das nétige Online Marketing
sollte nicht unterschatzt werden. Wie bekommen Sie Be-
sucher in Ihren Online Shop? Was kostet Sie ein Besucher?
Wie hoch ist die Conversion Rate? Wie hoch ist der durch-
schnittliche Warenkorb? Wie hoch der Deckungsbeitrag?
Kaufen Kunden einmal oder 6fters? All dies sind Dinge, die

gut durchdacht werden mussen.

7/15



MIT SYSTEM
ZUM PLAN




IMCONCEPTS

MIT SYSTEM ZUM PLAN

Damit der Einstieg klappt, haben wir nachfolgend die wichtigsten Punkte auf-
gelistet, die Sie sich vorab gut Uberlegen sollten.

WIRTSCHAFTLICHKEIT PRUFEN

Einesist klar - Ihr Online-Shop muss langfristig gesehen profitabel sein. Damit
das klappt, missen gewisse Grundvoraussetzungen gegeben sein. Ein wichti-
ger Punktist der Deckungsbeitrag bzw. die Marge, die Sie auf Ihren Produkten
haben. Der Umsatz ist zwar ein netter Messwert, schlussendlich zahlt jedoch,
was lhnen tatséchlich nach Abzug der Warenkosten bleibt. Nur mit diesem Be-
trag konnen Sie lhre Ausgaben kalkulieren. Ist der Deckungsbeitrag zu gering,
haben Sie kaum Spielraum, um mit bezahlter Werbung neue Kunden zu ge-
nerieren.

Uberlegen Sie sich, wie hoch der durchschnittliche Warenkorbwert sein wird,
wie oft jemand bei Ihnen bestellen wird und was somit der Customer Lifetime
Value eines durchschnittlichen Kunden sein kann.

Stellen Sie die einmaligen und laufenden Kosten fir lhren Online-Shop zu-
sammen. Dies umfasst Punkte wie die Erstellung des Shops sowie der Online
Marketing Kanéle aber auch die laufenden Kosten fur Hosting, Updates, Wei-
terentwicklung, Content Pflege, Software Lizenzen und nicht zuletzt naturlich
auch fur die laufende Werbung.

Haben Sie hier ein gutes Gesamtbudget, kdnnen Sie auch errechnen, wie viele
Bestellungen Sie generieren mussen, um kostendeckend zu sein bzw. um den
gewlnschten Gewinn zu erreichen.

RECHERCHE DER ZIELGRUPPE UND DES MITBEWERBS

Sie haben eine einzigartige |dee, die Sie am liebsten sofort online vertreiben
mochten? Bevor Sie losstirmen und voller Begeisterung an die Umsetzung
gehen, sollten Sie zuerst sowohl den bestehenden Mitbewerb als auch die
potentielle Zielgruppe recherchieren. Gibt es bereits Shops, die dhnliche Pro-
dukte vertreiben? Wenn ja, wie viele sind es und wie etabliert sind diese? Wenn
Sie Ihren Shop online stellen, treten Sie in direkte Konkurrenz mit diesen an-
deren Shops. Sie sollten sich somit Zeit nehmen und herausfinden mit wen Sie
in den Ring steigen.

Auch Uber die eigene Zielgruppe sollte moglichst viel in Erfahrung gebracht
werden. Wer wird lhre Produkte kaufen? Wie grol3 ist die potentielle Zielgrup-
pe? Was ist ihr wichtig? Umso mehr Sie vorab wissen, umso besser kénnen Sie
damit planen.

ZAHLUNG, LOGISTIK, VERSAND

Welche Zahlungsmaoglichkeiten werden Sie anbieten, welchen Zahlungsanbie-
ter werden Sie verwenden? Untersuchen Sie die Kosten, Vor- und Nachteile
der verschiedenen Anbieter um den richtigen fur Sie zu finden.

Wo lagern Sie die Ware? Wie wird die Logistik abgewickelt? Welche Versand-
moglichkeiten bieten Sie an? In welche Lander verkaufen Sie und wie setzen
sich hier die Versandkosten zusammen? Welche Versandkosten verrechnen Sie
Ihren Kunden und wie werden diese im Shop berechnet?

All dies sind grundlegende Fragen, die es zu beantworten gilt.
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AUSWAHL YON SHOP SYSTEM &
HOSTING

Eine grundlegende Entscheidung muss in der Auswahl des
Shop-Systems getroffen werden. Jedes System hat seine
Vor- und Nachteile und eignet sich fur bestimmte Anwen-
dungsfalle.

Ein wichtige Frage ist, welche Anforderungen an die Funk-
tionen und Leistung des Shops gestellt werden. Wie viele
Artikel werden im Shop verwaltet? Wie viele Bestellungen
pro Tag werden angestrebt? Soll der Shop mehrsprachig
sein? Gibt es komplexe Preisberechnungen? Muss sich der
Shop in die bestehende Infrastruktur integrieren (in die-
sem Fall ist die Verfugbarkeit bzw. Machbarkeit der noti-

gen Schnittstellen ein Thema)?

Nicht zuletzt entscheidet natirlich auch das verfugbare
Budget Uber die Wahl des Shop-Systems. Open Source
Lésungen wie Magento, Shopware oder WooCommerce
konnen umfangreich angepasst und weiterentwickelt wer-
den. Dies erfordert jedoch auch einen externen Dienstleis-

ter, der die ndtigen Programmierungen vornehmen kann.

Cloud-Lésungen wie z.B. Plentymarkets, Shopify und
Versacommerce hingegen bieten oft einen raschen und
simplen Einstieg. Die Software wird hier als SaaS Lésung
(Software as a Service) bereitgestellt. Fir Hosting, Up-
dates und Bereitstellung des Shops sorgt somit der An-
bieter, was gerade am Anfang hilft, um mit geringen Kos-

ten durchstarten zu konnen.
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WARENWIRTSCHAFT

Startups oder kleinere Unternehmen arbeiten heutzuta-
ge oftmals noch ohne ein Warenwirtschaftssystem. Die
meisten Shop-Systeme bringen eine sehr grundlegende
Warenwirtschaft mit sich. Der Lagerbestand der einzel-
nen Artikel und die automatische Rechnungs- und Liefer-
scheingenerierung gehéren Ublich zum Standard. Dartber
hinaus fehlt jedoch meist die Funktionalitat. Bei einer klei-
nen Anzahl an Bestellungen am Tag, mag der Arbeitsalltag
eines Online-Handlers durchaus manuell steuerbar sein.
Sobald sich die Anzahl der Pakete, Retouren, Lieferscheine
etc. erhdht, wird es schnell untbersichtlich. Je nach Busi-
nessplan fir den eigenen Shop, sollte man also die Aus-
wahl und Einrichtung einer passenden Warenwirtschaft
von Anfang an mit einplanen.

Speziell wenn Sie auf verschiedenen Kanalen wie Amazon,
Ebay und Co zusatzlich verkaufen, benotigen Sie ein zent-
rales System, in dem Lagerbestand und Bestellungen ver-
waltet werden. Die Erfahrung zeigt, dass der Entschluss ein
Warenwirtschaftssystem einzufihren, ab ca. 40 Bestellun-
gen am Tag absolut Sinn macht.

[GUTER TIPP]

Ein zentrales System, das Lagerbestand und Be-

stellungen verwaltet macht ab ca. 40 Bestellungen

pro Tag Sinn.
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MOGLICHE GRUNDE FUR DAS BEENDEN DES BESTELLVORGANGS

Hohe Versandkosten 57%
Unpassende Zahlungsmethoden 53%
Kundenkonto anlegen 39%

Produkt war woanders billiger 33%
Letzte Kaufmotivation fehlte 25%

Versanddauer 24%

Langer & umstandlicher Kaufprozess 23%
Technische Probleme 21%
Shop nicht vertrauenserweckend 21%

Fehlende Produktinfos 15%

Suche nach Online-Rabattcodes 13%

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60%

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/378016/umfrage/umfrage-zu-den-haeufigsten-gruenden-fuer-warenkorbabbrueche-beim-online-kauf/

DESIGN & BRANDING

Sind die technischen Grundlagen geklart, geht es an das
Design und Branding vom Shop. Je nachdem welche Ziel-
gruppe erreicht werden soll, sollte auch das Design ent-
sprechend angepasst werden. Serios und elegant? Hip
und cool? Umweltbewusst und grin? Es gibt viele Mog-
lichkeiten, wie der Shop aussehen kann. Wichtig ist, dass es
zu lhrer Zielgruppen und zu lhren Produkten passt. Auch
der Aufbau einer Marke fur den Shop (Branding) unter-
stutzt Sie zukinftig dabei, sich vom Mitbewerb abzuhe-
ben. Achten Sie darauf, einen moglichst guten Wieder-
erkennungswert zu schaffen und ziehen Sie das Design bei
allen Elementen rund um lhren Shop durch. Angefangen
vom Webdesign, Uber das Design der E-Mails, Rechnun-
gen, Verpackung, Social Media Kanale etc.

TECHNISCHE UMSETZUNG

Nachdem das Design steht, geht es an die technische Um-
setzung vom Shop. Je nachdem wie lhre Anforderungen
sind und fur welches Shop-System Sie sich entschieden
haben, dauert dieser Schritt langer oder kirzer.

Sie sollten auf jeden Fall darauf achten, dass es auch bereits
vor der Umsetzung ein Konzept zur Suchmaschinenopti-
mierung gibt. Welche Keywords sollen optimiert werden?
Was benétigt es fur eine laufende SEO? Entweder hat Ihr

IMCONCEPTS

Shop-Anbieter selbst entsprechende Kompetenzen in der
Agentur, um diese Punkte zu berlcksichtigen, oder Sie ho-
len sich eine zweite Agentur, welche auf SEO spezialisiert
ist mit ins Boot, um die Umsetzung zu unterstitzen.

Ein Shop ohne funktionierender SEQO wird kaum erfolg-
reich sein. Darum ist es wichtig, diesen Aspekt bereits
bei der Erstellung so gut wie méglich zu berlcksichtigen.
Dies spart Ihnen teure und umfangreiche Anderungen im
Nachhinein.

ARTIKEL VORBEREITEN

Wéhrend der Shop umgesetzt wird, sollten Sie sich bereits
um die Aufbereitung der Artikel kimmern. Gute, hoch-
wertige Produktbilder, Artikel- und Kategoriebeschrei-
bungen, die generellen Inhaltsseiten und Werbetexte. Es
gibt eine Menge an Content, der fur einen Shop aufberei-
tet werden muss.

Die Herausforderung fur Online-Shop-Betreiber besteht
darin, Kunden, die ein Produkt online kaufen mochten,
durch professionelle Produktbilder und eine gute Be-
schreibung, ein umfangreiches Bild vom Produkt zu ver-
mitteln. Da die Kunden nicht die Moglichkeit haben, das
Produkt selbstin die Hand zu nehmen, sind diese Elemente
extrem wichtig.

11715



IMCONCEPTS

ONLINE MARKETING
VORBEREITEN

Auch wahrend der Umsetzung kénnen schon gewisse
Online Marketing MafRnahmen vorbereitet werden. An-
gefangen von den Social Media Prasenzen wie Facebook,
Instagram, Pinterest & Co bis hin zu den Google Ads Kam-
pagnen und SEO Malinahmen.

Wichtig ist auch hier, bereits vorab ein entsprechendes
Konzept zu erstellen und zu wissen, wie man Traffic in den
Shop bringen wird.

TESTING & GO-LIVE

Ist der Shop umgesetzt und mit Inhalten befullt, muss die-
ser noch umfangreich auf Herz & Nieren gepruft werden.
Funktioniert der Bestellvorgang auf den verschiedenen
Geraten? Werden die automatischen E-Mail Benachrich-
tigngen korrekt verschickt? Funktioniert das stornieren
der Bestellung? Werden Versandkosten korrekt berech-
net? Funktionieren alle Zahlungsméglichkeiten? Diese und
viele weitere Punkte mussen grindlich Gberprift werden,
bevor es schlielflich heiflt: Go Live!

Ist der Shop schlussendlich online, wurden bereits viele
Hurden erfolgreich genommen. Zeit zu feiern! Doch eines
ist klar: die eigentliche Arbeit beginnt erst jetzt so richtig.

SHOP BETREIBEN

Nun heil3t es, Traffic in den Shop zu bringen. Die gewahl-
ten Online Marketing Kanéle missen jetzt auf Hochtouren
laufen, um den Shop bekannt zu machen und Besucher
hinein zu schaufeln. Sobald die ersten Bestellungen ein-
gehen, kommen auch die restlichen Prozesse wie Verpa-
ckung und Versand etc. in Schwung. Dabei sollte man sich
von vornherein bewusst sein, dass egal wie viel man vorher
schon getestet und gelbt hat, es im live Betrieb immer die
eine oder andere Hirde, Bug oder Schwierigkeit geben
wird. Darauf sollte man vorbereitet sein und auch hierfur
gute Prozesse haben, um diese Schwierigkeiten schnell zu

erkennen und zu l6sen.
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SHOP LAUFEND OPTIMIEREN

Selten geht ein Konzept von vornherein 1:1 so auf, wie man
es geplant hat. Es gilt also, die Performance vom Shop
und vom Online Marketing mit gut definierten KPIs (Key
Performance Indicators) zu messen, um passende Schritte

setzen zu kdnnen.
Folgende KPIs sollten Sie fur Ihren Shop messen:

#1: Customer Acquisition Cost (CAC)
,Wie teuer ist es, mit Marketingkanal x einen neuen Kun-
den zu gewinnen?®

#2: Customer Lifetime Value (CLV)
.Wie viel verdienen wir an einem
Kunden?*

#3: Conversion Rate (CR)
,Welcher Prozentsatz der Shop-
Besucher wird zum Kaufer?®

#4: Average Order Value (AOV)
Wie hoch ist der durchschnittliche Warenkorbwert unse-
rer Kunden?*

#5: Retourenquote
Wie hoch ist der Anteil der Retouren im Verhéltnis zu
den Bestellungen?”

Diese KPIs helfen Ihnen, die Fragen rund um die Perfor-
mance lhres Shops zu beantworten. Ist der generierte
Traffic qualitativ hochwertig? Was kostet Sie ein Besucher
im Shop? Wie hoch ist die Conversion Rate im Shop? Wie
hoch die Warenkorbabbriche? Wie hoch ist der durch-
schnittliche Warenkorbwert? Diese und viele weitere
Punkte sollten Sie regelmaRig prifen und optimieren.

Gerade im Bereich der Warenkorbabbriche steckt oft viel
Potential. LauteineraktuellenStudiewerdeniber75Prozent
aller Warenkorbe vor dem finalen Kaufabschluss verlassen.
Doch was kann man dagegen tun? Folgende Punkte soll-
ten Sie analysieren, um die Abbriche zu minimieren:
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Bietet Ihr Shop:

[GUTER TIPP]

eine Merkliste?
konkurrenzfahige Preise?

einen Kaufabschluss nach maximal drei
Schritten?

alle géngigen Zahlungsarten kostenfrei an?

Preise in der jeweiligen Wéhrung des Be-
stellers?

© 0 0606

einen auf allen Endgeraten und in allen gén-
gigen Browsern reibungslos funktionierenden
Bestellprozess?

zuverlassige Kontaktmoglichkeiten?

eine Anzeige der Versandkosten auf der
Produktdetailseite?

pragnante Informationen Uber Ihren Shop?
offizielle Gutesiegel und Bewertungen?
Auswahlmoglichkeiten beim Versanddienst-
leister?

raschen Versand?

umfangreiche und gepflegte Produktinfor-
mationen?

die Méglichkeit, als Gast zu bestellen?

OO0 OB OB 606

eine Erinnerung per E-Mail-Automation?”

In Deutschland wurden fir eine Studie 1000 Personen be-
fragt, was fur sie die Hauptgrinde sind, warum sie einen

Bestellvorgang im Online-Shop beenden.

Dabeizeigtsich, dassdie top 2 Grinde hohe Versandkosten

sowie unpassende Zahlungsmethoden sind.
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[ FAZIT ]

Das sind also die Schritte, um erfolgreich in den E-
Commerce zu starten. Wie sie sehen ist dies keine
kleine Aufgabe. Es erfordert umfangreiche Planung,
eine gute Umsetzung und laufende Optimierung. Das
Budget, welches man fir die Erstellung des Shops
bendtigt, stellt dabei nur einen Bruchteil der Kosten
dar, die fur einen erfolgreichen Online-Shop anfallen.
Geht man es jedoch richtig an und hat man einen gu-
ten Businessplan fir den Shop, bietet dieser einem die
Chance, sich im boomenden E-Commerce Sektor zu
behaupten. Auch fir Geschafte, die bereits ein eta-
bliertes Ladengeschaft haben, wird ein Online-Shop
immer wichtiger werden. Nicht nur um neue Kunden
anzusprechen, sondern auch um den Stammkunden
einen entsprechenden Service zu bieten.

Wir winschen viel Erfolg!
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