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Einleitung

Liebe Leserinnen und Leser,

stationare Einzelhandler betrachten den E-Com-
merce haufig noch immer als Bedrohung fir das
eigene Geschaftsmodell. Die Einbindung von Online-
Vertriebswegen in ein stationar ausgerichtetes Han-
delsunternehmen kann allerdings auch eine grofie
Chance darstellen.

Das Kaufverhalten der Kunden andert sich, es
wird mehr und haufiger online eingekauft und
auch die Corona-Krise ist ein Katalysator der Digi-
talisierung im Einzelhandel. Einzelhandler, die be-
reits auf Online- und Offline-Kanale setzen, kom-
men besser durch die Krise, da weggebrochene
Umsatze im Ladengeschaft aufgefangen werden
konnen. Es lohnt sich online zu handeln, um hand-
lungsfahig zu bleiben.

In diesem Leitfaden wird zunachst der E-Com-
merce analysiert. Dabei werden zudem zwei aus-
gewahlte Handlungsoptionen — Online-Shop und
Marktplatze — naher betrachtet. Schliel3lich soll
Schritt fur Schritt aufgezeigt werden, wie bei der
Erstellung eines Online-Shops vorgegangen wer-
den kann, um im E-Commerce erfolgreich zu sein.

Ich wiinsche Ihnen viel Erfolg beim Einstieg in den
Online-Handel.

Regensburg, im November 2020
Johann Faltermeier

Projektreferent Mittelstand 4.0 Kompetenzzentrum Handel bei
ibi research an der Universitat Regensburg GmbH



E-Commerce - ein erster Uberblick

er Begriff ,E-Commerce" (Electronic Com-

merce, dt. Elektronischer Handel) be-

schreibt den gesamten Handelsverkehr im

Internet. Dazu zahlen hauptsachlich der
Kauf und Verkauf von Waren und Dienstleistungen
dber Online-Shops und Online-Marktplatze im Inter-
net. Im allgemeinen Sprachgebrauch wird der Be-
griff E-=Commerce deshalb tberwiegend fir Online-
Shopping verwendet.!2




Die Studie ,Handel im Digitalen Wandel: wie online
eingekauft wird" des Forschungs- und Beratungs-
instituts ibi research an der Universitat Regensburg
GmbH ergab, dass die Mehrheit der Shopper lieber
im Internet als in stationdren Geschaften einkauft.

Nur noch jeder Zehnte bevorzugt das stationare
Geschaft und kauft kaum oder gar nicht im Inter-
net ein.3

Zudem stellt diese Umfrage auch die Anzahl der
Onlineeinkdufe pro Jahr heraus. ibi research stellt
fest, dass knapp ein Viertel der Befragten einmal
pro Woche einen Einkauf im Internet tatigt.®

Wie schatzen Sie selbst Ihr eigenes Kaufverhalten ein?

Abbildung 1: Wie schatzen Sie |hr Kaufverhalten ein?®
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Ich kaufe gar nicht im Internet ein.

m |ch kaufe schon im Internet ein, aber nicht
gerne. Ich bevorzuge stationare Geschafte.

m |ch kaufe bestimme Artikel im Internet.
Aber ich gehe immer noch gerne in
stationare Geschafte einkaufen.

®m |ch kaufe am liebsten im Internet ein, aber
einige bestimmte Artikel (wie Lebensmittel)
kaufe ich noch im stationdren Geschaft ein.

® |ch kaufe alles im Internet ein bzw. wirde
dies gerne machen, wenn es maoglich ist
(inklusive Lebensmittel).



Basierend auf Studienauswertungen wie diesen
zeigt sich, dass es fir Unternehmen im stationaren
Handel offensichtlich immer wichtiger wird, ihre
Waren auch im Internet anzubieten. Dieser Trend
lasst sich auch in den jahrlich steigenden Umsat-
zen im B2C-E-Commerce in Deutschland seit 2010
deutlich ablesen.

So wurden im Jahr 2018 bereits rund 62,9 Milli-
arden Euro Umsatz erwirtschaftet, bis zum Jahr
2025 werden bereits 110,5 Milliarden Euro Umsatz
prognostiziert. Hieraus ergibt sich in den nachsten
Jahren ein voraussichtlicher Anstieg des E-Com-
merce Umsatzes um insgesamt ca. 69 % bis zum
Jahr 20253

Die ibi-Handelsstudie ,Der deutsche Einzelhandel
2020 - zweite IHK-ibi-Handelsstudie” |asst zudem
erkennen, dass neben Online-Shops auch elektro-
nische Marktplatze bei Kunden eine immer zent-
ralere Rolle einnehmen.* Hierbei stellt sich jedoch
die Frage, welche praktikablen Losungen existie-
ren, um Waren oder Dienstleistungen erfolgreich
im Internet anbieten zu konnen. Dieser Frage soll
in diesem Leitfaden nachgegangen werden. Hier-
flr werden zwei strategische StofRrichtungen auf-
gezeigt, die malgeblich zu einem erfolgreichen
Onlinevertrieb im eigenen Unternehmen beitragen
konnen. Zunachst erfolgt eine Begriffsbestimmung
zum Online-Shop sowie zum Online-Marktplatz.

Historie und Prognose der E-Commerce-Umsatze in Mrd. Euro in

Deutschland
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Abbildung 2: Umsétze des E-Commerce in Deutschland bis 2019 und Schatzungen (*) fir das Basisszenario ab 2020.3



Online-Shop

Ein ,Online-Shop” bietet die Mdglichkeit, eine
Transaktion zwischen Kunden und Handlern ganz-
lich elektronisch durchzufihren.

Dabei bestehen diese Transaktionen aus mehreren
Teilschritten:

Informationsbeschaffung
Vereinbarung

Abwicklung

Service

Die Top 10 Online-Shops
in Deutschland

In Deutschland erwirtschaftete Umsatze 2019
(in Mio. Euro)*
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* Umsatzangaben beruhen auf Unternehmensinformationen
und Statista-Hochrechnungen
Quelle: Statista/EHI - E-Commerce Markt Deutschland 2020
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Abbildung 3: Top 10 Online-Shops in Deutschland, 2019.¢
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Somit wird eine Plattform geschaffen, auf der sich
ein Interessent Informationen beschaffen und der
Handler seine Waren oder Dienstleistungen pra-
sentieren und anbieten kann.?

Die drei umsatzstarksten Online-Shops waren in
den vergangenen Jahren Amazon, Otto und Zalan-
do.b

Einige der genannten Online-Shops bauten strate-
gisch ihr Geschaftsmodell zu einem Online-Markt-
platz aus (z. B. Amazon und Otto).



Online-Marktplatz

Der Begriff ,Online-Marktplatz’, haufig auch als  Zu unterscheiden sind dabei grundsatzlich interna-
elektronischer bzw. virtueller Marktplatz, E-Markt-  tionale, nationale und lokale Marktplatze. Die Stu-
platz, Plattform oder Portal bezeichnet, stellt elek-  die ,Online-Marktplatze im Vergleich” des Hand-
tronische Marktplatzbetreiber dar, die den Aus- lerbunds zeigt, dass die Marktplatze Ebay, Amazon,
tausch von Leistungen durch das Bereitstellen  Real, Rakuten, Hood, Etsy, Yatego und Check24 in
einer Plattform unterstitzen. Hierbei stellen sie  Deutschland am haufigsten genutzt werden.®

eine Umgebung zur Verfligung, die Anbieter und

Nachfrager zusammenfihrt und zeitgleich einen  Es existieren darlber hinaus bereits einige loka-
Rahmen flr Transaktionsprozesse anbietet. Zu be-  le Marktplatze, beispielsweise in Miinchen mia-
achten ist, dass ein elektronischer Marktplatz nicht  gehnonline.de, locafox.de, koomio.de, mtinchen.de,
wie ein realer naturlicher Markt entsteht, sondern  productmate.de sowie in Regensburg und Lands-
durch seine virtuelle Eigenschaft immer von einem  hut yategolocal.com und in Freilassing u. a. atalan-
Betreiber bereitgestellt wird.” da.com.®

AKTIV GENUTZTE MARKTPLATZE

2
()
(J
A®
> o
4v | Check24 W&
Abbildung 4: Die haufigsten genutzten Marktplatze in Deutschland, 2019.8
HINWEIS: Rakuten Deutschland stellte zum 15.10.2020 den Marktplatz ein



Unterscheidung zwischen
Online-Shop und Online-Marktplatz

Auf den ersten Blick scheinen die beiden Moglich-
keiten, Produkte Uber einen Online-Shop oder einen
elektronischen Marktplatz anzubieten, sehr ahnlich.
Dabei existieren allerdings dominante Unterschiede
im Hinblick auf Kosten, Konkurrenz, Nutzerbasis,
technische Kenntnisse und Individualisierbarkeit.

Der groRte Unterschied liegt jedoch in der Verbin-
dung zwischen Kaufer und Verkaufer. So treten bei
einem Online-Shop Kaufer und Verkaufer unmittel-
bar in Kontakt, ohne dass es eines Dritten bedarf.
Bei einem Online-Marktplatz fungiert der Betreiber
des Marktplatzes als Vermittler zwischen Kaufer
und Verkaufer und begleitet dadurch den gesam-
ten Ablauf eines Kaufprozesses.™

Beide Modelle besitzen Vor- und Nachteile. Einer-
seits ist das Anbieten von Produkten Uber einen
elektronischen Marktplatz beispielsweise wesent-
lich schneller moglich als Uber einen eigenen On-
line-Shop. Andererseits konnen mit einem eigenen
Online-Shop langerfristig hohere Einnahmen, z. B.
durch das Wegfallen von Handlergebihren im Ver-
gleich zu Marktplatzen, erzielt werden.

TIPP: Kombinieren Sie beide Varianten

und setzen Sie auch in lhrem Unter-
nehmen nach Maoglichkeit auf Online-
Shops und Online-Marktplatze.

Vermittler

Q
O

Kaufer

m Online-Shop m Online-Marktplatz

Verkaufer

Abbildung 5: Verbindungsdarstellung zwischen Kaufer und Verkaufer bei Online-Shop und Online-Marktplatz [eigene Darstellung].
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S ol e

Hohe monatliche Kosten fiir Pflege,

§- Individualisierungsoptionen Hosting etc.

(g Markenbildung Aufwendige Einrichtung

% Kundenbindung Technische Kenntnisse erforderlich

o Einsicht in Kunden-/Nutzerdaten Ggf. IT-Fachkraft notwendig
Einfache Einrichtung GroRe Konkurrenz und Preisdruck

N Meist geringere Kosten Eingeschrankt individualisierbar

g_ Wenig technische Einhaltung von Regeln, Gebiihren

kv Kenntnisse erforderlich und Vorgaben

g Bestehende Nutzerbasis Teilweise aufwendige Registrierung

g Hohe Sichtbarkeit und Reichweite Schwierige Kundenbindung

% Vorhandene Infrastruktur Abhangigkeit vom

(®) und Prozesse Marktplatzbetreiber

Maoglichkeit der Internationalisierung Keine Einsicht in Kunden-/Nutzerdaten

Tabelle 1: Vergleich der Vor- und Nachteile von Online-Shops und Online-Marktplatzen (eigene Darstellung nach 1017).




E-Commerce zur Unterstutzung
des stationaren Einzelhandels

Der stationare Einzelhandel kann wesentlich von
E-Commerce-Anwendungen profitieren. Die Ziel-
gruppe wird durch die Nutzung verschiedenster
Kanale erreicht und der Kundenstamm wesent-
lich vergroRert. Hierflr eignet sich beispielsweise
ein eigener Online-Shop, aber auch Online-Markt-
platze und soziale Medien konnen enorm zur
Sichtbarkeit und Reichweite Ihres Unternehmens
beitragen.

Derartige Vertriebsmodelle werden als ,Multikanal-
Vertrieb” bezeichnet. Dadurch werden die Vorteile
des klassischen Handels und die Reichweite des
Online-Handels effizient kombiniert.

Eine Vorgehensweise ist z. B. das Click & Collect-
Verfahren. Hierbei werden Online-Bestellungen
kostenlos ins Ladengeschéft geordert und durch
den Kunden abgeholt. Als eine zusatzliche Option
konnen des Weiteren Rabattaktionen online fir ei-
nen Einkauf vor Ort im Laden angeboten werden.’

Doch welche Schritte sind nun notwendig, um ei-
nen eigenen Online-Shop umzusetzen und erfolg-
reich betreiben zu konnen?



Wie erstelle ich einen

Online-Shop?

ie Erstellung eines Online-Shops erfordert
eine umfassende, ganzheitliche Betrach-
tung ganz unterschiedlicher Faktoren. Ne-
ben dem Shopsystem sollten mogliche On-
line-Bezahlsysteme und -verfahren reflektiert und
auch die Vermarktungsmaoglichkeiten bertcksich-
tigt werden. Auch das Thema der zahlenbasierten
Auswertung des Erfolgs und rechtliche Bestim-
mungen gilt es im Zusammenhang mit Online-
Shops zu berlcksichtigen. Nachfolgende finf Leit-
fragen fassen wichtige Schritte bei der Umsetzung
eines eigenen Online-Shop-Projekts zusammen.

Diese funf Fragen werden anschliefend im Sinne
eines Leitfadens beantwortet und reflektiert.

1. Welches Shopsystem soll ich verwenden?
Welche Online-Bezahlsysteme sind fiir mich
wichtig und sinnvoll?

3. Wie wird mein Online-Shop optimal im Internet
gefunden?

4. Wie messe ich den Erfolg meines Online-
Shops?

5. Auf welche rechtlichen Bestimmungen muss
ich als Online-Shop-Betreiber achten?




Vorbereitende MalRhahmen

Vor der Erstellung eines Online-Shops gilt es vor-
bereitend einen strategischen Rahmen flr dieses
E-Commerce-Projekt zu setzen.

Legen Sie hierfiir zunachst Ihre konkrete Zielset-
zung fest:

> Welche Ziele sollen mit dem E-Commerce-
Projekt erreicht werden (und bis wann)?

AnschlieBend klaren Sie die strategischen Eck-
punkte:

> Welchen Stellenwert nimmt E-Commerce in
meinem Gesamtvertriebsmix ein?

> Welche Kundensegmente/Zielgruppen mochte
ich adressieren?

> Welches Portfolio an Waren und Dienstleistun-
gen soll angeboten werden?

> Woraufist bei der Gestaltung des Sortiments zu
achten?

> Welche Umsatzvolumina sollen erreicht wer-
den?

» Soll der Shop national oder auch grenzuber-
schreitend ausgerichtet sein?

» Sollen dartber hinaus auch andere Vertriebska-
nale, wie Marktplatze (z. B. Amazon, Mercateo,
Conrad.biz), genutzt werden?

> |st das geplante E-=Commerce-Projekt die erste
Aktivitat in diesem Bereich?

> Welche vorhandenen Geschéfts- und Unterneh-
mensprozesse sind involviert?

> Was machen meine Konkurrenten (u. a. Grol3-
handler und Hersteller) bisher im Online-Ver-
trieb (Online-Shop, Marktplatze, Apps, ...)?
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» Wie kann ich meine Lieferanten einbinden bzw.
wie sehen die Schnittstellen und Prozesse zu
diesen aus?

» Wie kann ich meine (Bestands-)Kunden und
Neukunden auf meine Online-Aktivitaten auf-
merksam machen?

Betrachten Sie ein E-=Commerce-Projekt — wie die
Erstellung eines Online-Shops —als essenziellen Be-
standteil einer "Gesamt-Digitalisierungsstrategie”.
Letztere fasst mehrere E-Commerce-Projekte zu-
sammen und sollte nicht als "schmuckes Beiwerk’",
sondern als Teil der eigentlichen Unternehmens-
strategie verstanden werden. Denn E-Commerce
und ganz allgemein die Digitalisierung des Ge-
schaftsmodells schafft auch Differenzierung. Sie
setzen sich mit digitalen Losungen von lhrem Wett-
bewerb auf dem Markt ab und kénnen Kunden und
deren Bediirfnisse direkt adressieren.

Die Erstellung eines Online-Shops kann mit dem
Aufbau einer neuen Filiale verglichen werden. Der-
artige E-Commerce-Projekte funktionieren nicht
nebenbei. Schaffen Sie deshalb stets die organisa-
torischen Voraussetzungen flr solche Projekte, bin-
den Sie wann immer maoglich eigenes Personal ein,
definieren Sie lhre neue Zielgruppe (Online-Shopper)
und passen Sie Ihr Sortiment an diese Zielgruppe
an. Definieren Sie friihzeitig die Marketingansprache
sowie die Marketingkanale.

Gehen Sie Ihr Online-Shop-Projekt strategisch an
und schaffen Sie zunachst notwendige organisato-
rische Voraussetzungen. Gehen Sie erst dann in die
konkrete Erstellung des Online-Shops.



Schritt 1 -
Welches Shopsystem soll ich verwenden?

Ein Shopsystem stellt den Grundbaustein eines
Online-Shops dar. Grundsatzlich wird darunter die
Software und die technische Umgebung verstan-
den, auf welcher der Online-Shop aufgesetzt ist.
Das Shopsystem stellt Waren und digitale Guter
zum Verkauf bereit und fungiert als Schnittstelle
zum Kunden.

TIPP: Wahlen Sie ein Shopsystem

ganz nach lhren Interessen. Beachten
Sie hierbei u. a. Art, Funktionalitat und
Kosten der Systeme.

Diese Fragen konnen Sie sich bei der Auswabhl lhres Shopsystems stellen "%
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Wie viele Produkte sollen Uber meinen Online-
Shop verkauft werden?

Welche Filterfunktionen bendtige ich fir meine
Produkte?

Braucht der Online-Shop eine Schnittstelle zu
meinem Warenwirtschaftssystem?

Sind individuelle Anpassungen als Differenzie-
rungsmerkmal notwendig, um sich vom Wett-
bewerb abzusetzen?

Ist eine Anbindung an Marketingportale (i. S. v.
Preissuchmaschinen) notwendig?

Besitze ich Ressourcen im Unternehmen, um
einen Online-Shop selbst betreuen zu konnen
oder muss ich eine Agentur beschaftigen?
Welchen Umsatz erwirtschafte ich derzeit?
Mochte ich auch im Nachgang noch bestimmte
Prozesse beeinflussen (z. B. Usability-Optimie-
rung)?

Existieren Expansionsplane und wenn ja, sind
diese realistisch gestaltet?

Ist Internationalisierung in Zukunft ein relevan-
tes Thema fr mich (Stichwort: Multishop — Ver-
waltung mehrerer Shops Uber ein Back-Office)?



Folgende Tabelle liefert eine Ubersicht Uber die
drei gangigsten Arten von Shopsystemen. Hierzu
gehoren der Shop-Baukasten, das WordPress-E-

Commerce-Plugin und die Shop-Software.

=
o
=
=
=
17}
o

Vorteile

Anforderung ] Nachteile

Anbieter
EEEEEEEEHN

Tabelle 2: Ubersicht (iber die drei gangigsten Shopsysteme (eigene Darstellung nach™'3).

Durch einen Shop-Baukasten
kann schnell und relativ einfach
ein funktionsfahiger Online-Shop
erstellt werden.

Keine Programmierkenntisse
notwendig

Einfache Einrichtung
Komplettlosung

Fehlende oder begrenzte
Flexibilitat und Funktionalitat

Kaum Individualisierungsmaoglichkeiten

Der Online-Shop beinhaltet
nur wenige Produkte und
dient eher als Zusatzoption.

Shopify

1&1

Jimdo

Strato
Plentymarkets
BigCommerce
Wix

Shopgate

Content Management Systeme (CMS)

Plugin fiir Blogs, Webseiten oder

mithilfe derer Kaufabschliisse
abgewickelt werden kdnnen.

Shop ist in die eigene
Webseite integriert

Schnelle und einfache Einrichtung
Vorgefertigte Funktionalitaten

Produktspezifische
Plugins nétig

Eingeschrankter Funktionsumfang

Mithilfe des Online-Shops sollen
Produkte moglichst schnell
und glinstig angeboten werden.

WooCommerce

Easy Digital Downloads
Cart66Cloud

WP eCommerce

Ecwid Ecommerce Shopping Cart
WP EasyCart Shopping Cart and
eCommerce Store

BigCommerce Wordpress Plugin

Auf Basis der zuvor genannten Fragen lasst sich
anschlielRend ein fir das eigene Unternehmen ge-
eignetes Shopsystem auswahlen.’™

Shop-Baukasten Plugin fiir CMS-Systeme Shop-Software

Eine Shop-Software bietet eine
umfassende Gesamtlosung, die
alle wichtigen Bausteine und
Funktionen beinhaltet.

Integration aller gewiinschten
Zahlverfahren

Individuelles Design
Zahlreiche Funktionen

Externe Agenturen
werden benotigt

Teure Umsetzung

Uber den Online-Shop sollen viele
Produkte verkauft werden und groRRe

Umsétze erzielt werden.

Magento
Xt:Commerce
Gambio
Shopware
Oxid eShop

HINWEIS: Es handelt sich hierbei um eine Auswahl ohne Qualitatspriifung. Die Liste der Anbieter stellt keine Empfehlung dar.
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Shopsysteme im Trend

Die nachfolgende Darstellung zeigt eine Google-
Trend-Analyse. Diese verdeutlicht die derzeitigen
Interessen in Bezug auf mogliche Shopsysteme.
Betrachtet wird hierbei das Interesse an Jimdo und
Shopify (Shop-Baukasten), WooCommerce (Word
Press E-Commerc Plugin), Magento und Shopware
(Shop-Software).

Am Beispiel dieser Analyse lasst sich der Anstieg
des Interesses Uber die letzten Jahre hinweg be-
obachten. Ein grundsatzlich erhohtes Interesse fir
Shopsysteme zeigt sich ab dem Jahr 2007.

® jimdo ® shopify WooCommerce
Suchbegriff Suchbegriff Suchbegriff
Deutschland v 2004 - heute v Alle Kategorien v Websuche v

Interesse im zeitlichen Verlauf

® magento
Suchbegriff

® Shopware
Suchbegriff

A
Durchschnitt 01.01.2004 01.08.2009

Abbildung 6: Google-Trends-Analyse von verschiedenen Shopsystemen.'
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Diese Fragen sollten Sie sich ebenfalls bei der Auswahl Ihres Shopsystems stellen ':

>

>

Welches Budget steht fir die Umsetzung des
Shopsystems zur Verfliigung?

Welche Lizenzen werden in Verbindung mit
dem Shopsystem angeboten?

Existieren Schnittstellen zum vorhandenen
Warenwirtschaftssystem (WWS), zum Projekt-
management-System (PM), zum Customer-
Relationship-Management-System (CRM), zur
Zahlungsabwicklung oder zu weiteren Syste-
men?

Welche Produktarten werden unterstutzt?

Wie hoch ist die Produktanzahl im Shopsys-
tem?

vyvyyvyy

Konnen mehrere Varianten abgebildet werden?
Welche Moglichkeiten bestehen bei der Produkt-
beschreibung (Anzahl Bilder, 3D-Ansicht, ...)?
Welche Navigations- und Suchmaglichkeiten
werden angeboten?

Konnen Produkte ins Ausland verkauft werden?
Ist die angebotene Losung skalierbar?

Wie sicher ist das System (Datenschutz)?

Wo werden die personalisierten Daten gespeichert?




Schritt 2 -
Welche Online-Bezahlsysteme
sind fiir mich wichtig und sinnvoll?

Das Zahlungsverfahren, das dem Kunden im On-
line-Shop angeboten wird, kann ausschlaggebend
fur einen moglichen Kauf sein.

Laut einer Umfrage von ibi research ist PayPal das
beliebteste Zahlungsverfahren im Internet. Dem
folgt der Kauf auf Rechnung, auf Platz drei die Kre-
ditkarte und auf Platz vier die Lastschrift. Wichtig
erscheint in dieser Hinsicht, dass durch Einbindung
der beliebtesten Online-Bezahlsysteme in den eige-
nen Online-Shop die Mehrheit der Kunden zufrie-
dengestellt werden kann.™s'®

Welches Zahlungsverfahren nutzen Sie allgemein am
liebsten, wenn Sie bei deutschen Onlineshops einkaufen?

rayPal |, 79
recmen I
Kreditkarte ||| 11

Lastschrift [ 5% Lesebeispiel Lastschrift
5 Prozent der Befragten, die ein
Sofortiiberweisung [JJ 2% bevorzugtes Zahlungsverfahren
haben, nutzen am liebsten die
Lastschrift.

alle anderen Verfahren - 4%

Abbildung 7: Beliebteste Zahlungsverfahren in deutschen Onlineshops.’>1°
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Es gibt eine Vielzahl an Online-Zahlungsverfahren.
Diese werden ganz unterschiedlich von Kunden TIPP: Die beliebtesten Bezahlverfahren
wahrgenommen und sollten auf Grundlage des Ge- in Online-Shops sind PayPal, Rechnung
schaftsmodell ausgewahlt werden. Kreditkarte und LastS(':hrift '

Nachfolgende Tabelle dient als Uberblick der am
haufigsten genutzten Zahlungsarten und stellt je-

Achten Sie bei der Auswahl der Zah-

weils einen wesentlichen Vor- und Nachteil fur die lungsarten auf die Anspriiche Ihrer
Einbindung in den Shop heraus."’ Kunden und Ihr Geschaftsmodell.

PayPal sehr beliebt Gebiihren
Rechnung hoher Kaufanreiz Risiko von Zahlungsausfallen
Lastschrift unkompliziert Risiko von Ricklastschriften
Kreditkarte unkompliziert Risiko von Kreditkartenbetrug
- ; Bankdateniibergabe an einen
Sofortiiberweisung schnell N T e o
Giropay schnell Anzahl teilnehmender Banken begrenzt
Amazon Pay hohes Vertrauen auf der Kundenseite =~ Gebihren und unklare Datenverarbeitung
Vorkasse sicher Versand ist verzogert
Nachnahme hohe Sicherheit Wareniibergabe scheitert oft
Gutscheine hohe Werbewirkung geht auf Kosten der Marge

Tabelle 3: Uberblick tiber die zehn am h&ufigsten integrierten Online-Zahlungsverfahren (eigene Darstellung nach 7).
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Schritt 3 -

Wie wird mein Online-Shop
optimal im Internet gefunden?

Die blofe Umsetzung eines Online-Shops ist noch
kein Garant fUr einen hohen Traffic. Potenzielle
Kunden verbringen immer mehr Zeit online. Sie
kaufen zu 64 Prozent am liebsten oder sogar aus-
schliellich im Internet ein.® Um Nutzer auf den
Online-Shop aufmerksam zu machen, werden un-
terschiedliche Marketingmalnahmen angewandt.
Dazu zahlen als wichtigste Mallnahmen das Such-
maschinenmarketing (SEM), Affiliate-Marketing,
E-Mail-Marketing, Social-Media-Marketing und Dis-
play Marketing.

SEM: Suchmaschinenoptimierung (SEO):

Webprasenz in den Suchmaschinenergebnis-
sen erhohen, z. B. durch die Verwendung von

In der nachfolgenden Tabelle werden die Marke-
tingmethoden anhand ihrer Bedeutsamkeit und
des bendtigten Budgets mit Blick auf kleine bis mit-
telgrofte Unternehmen (KMU) verglichen.

TIPP: Die Methoden SEO und Social-Media-

Marketing sind fur KMU sehr zu empfehlen,
da sie als kostengunstig und effizient gelten.

e+ €

Key Words oder Meta-Tags.

SEM: Suchmaschinenwerbung (SEA):

Webprasenz in den Suchmaschinen-Ergeb-

nissen erhohen durch bezahlte Werbung und
somit priorisierte Platzierung vor anderen
Suchergebnissen (z. B. Google Ads).

Affiliate-Marketing:

Werbung in Online-Shops von Partnerunter-

nehmen platzieren, um so Kunden durch Links
auf den eigenen Online-Shop umzuleiten.

E-Mail-Marketing:

Werbung per E-Mail versenden, in Form von

Newsletter, Informationen tiber Rabattaktio-
nen oder Gewinnspiele.

Social-Media-Marketing:

Werbung durch gezieltes Marketing auf Platt-
formen wie Facebook, Instagram, Twitter und

++ €

YouTube sowie Nutzung der Reichweite von

Influencern.

Display Marketing:

Werbung durch Banner oder Pop-Ups, die mit

Links hinterlegt sind und zur Webseite des
Online-Shops fiihren.

Legende: +---+hohe Relevanz,
hohe Kosten,

mittlere Relevanz,
mittlere Kosten,

niedrige Relevanz
€ niedrige Kosten

Tabelle 4: Ubersicht iiber relevante Marketingmethoden (eigene Darstellung nach ').
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Schritt 4 -

Wie messe ich den Erfolg

meines Online-Shops?

Der Erfolg von MarketingmalRnahmen oder -kam-
pagnen kann mit einer Analytics-Software in Echt-
zeit Uberpriift, Uberwacht und gemessen werden.
Durch die Analyse von Klickzahlen auf bestimmte
Werbeanzeigen kann beispielsweise direkt gemes-
sen werden, ob ein Nutzer auf eine Werbeanzeige
reagiert und ggf. danach einen Kauf tatigt. Daraus
lasst sich direkt die Marketingeffizienz und somit
der Erfolg ableiten.!

TIPP: Zu Beginn der Umsetzung eines
Online-Shops bietet sich gerade fur

kleine und mittelgrolRe Unternehmen
die Nutzung kostenloser oder gins-
tiger Dienste mit moglichst hoher
Funktionalitat an.

Beliebte Marketing-Tools fiir den stationaren Einzelhandel ™

Google Analytics (kostenlos verfligbar)
SEO: Analyse von Besuchern des Online-Shops /
Webseite, Konversionsrate.

MailChimp (kostenlose Free Version verfligbar)
E-Mail-Marketing: Management einer Mailing List
fir Newsletter oder sonstige E-Mails, automati-
sche Versandoptionen.

Hootsuite (ab 25 € pro Monat)
Social-Media-Marketing: zentrales Management
fur die Verwaltung aller Social-Media-Kanéle.

BuzzSumo (ab 79 S pro Monat)

Content Marketing: Recherche von aktuellen Such-
ergebnissen und trendigen Inhalten plattformuber-
greifend, Verbindung mit Influencern.

KWFinder (ab 29,29 S pro Monat)
SEO: Keyword Research Tool, um besser in Sucher-
gebnissen gefunden zu werden.

Canva (kostenlose Gratis-Version verfligbar)
Software zur Erstellung von hochqualitativen
Grafiken, Graphen, Bilder oder Infografiken.

HubSpot (einige Tools sind kostenlos verfiigbar)
All-in-one Marketing Losung, die alle Marketing-
kampagnen in einer Software zusammenbringt.

HINWEIS: Es handelt sich hierbei um eine Auswahl ohne Qualitatspru-
fung. Die Liste der Anbieter stellt keine Empfehlung dar.
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Schritt 5 -

Auf welche rechtlichen Bestimmungen
muss ich als Online-Shop-Betreiber achten?

Bei der Erstellung eines Online-Shops gilt es nicht
nur das fur Sie geeignete Shopsystem auszuwah-
len sowie auf Marketingmethoden und Erfolgs-
dberwachung zu achten. Es ist ebenso wichtig, die
rechtlichen Rahmenbedingungen zu kennen und
diese entsprechend einzuhalten. Nachfolgend wer-
den wichtige Rahmenbedingungen und Vorschrif-
ten kurz erlautert. Einzelfallbezogen sollte eine
rechtliche Fachberatung erfolgen.

Fur die Umsetzung der genannten Rechtsvorschrif-
ten gelten strenge Regeln und Richtlinien, die auf
Basis der jeweiligen rechtlichen Lage Uberprtft und
eingehalten werden mussen. Online-Rechtsportale
konnen bei der Beantwortung relevanter Fragen
hilfreich sein. Es besteht auch die Maglichkeit, Ih-
ren Online-Shop prufen und zertifizieren zu lassen.
So minimieren Sie Ihr Abmahnrisiko und wecken
Vertrauen bei lhrem Kunden.
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Zur Absicherung bieten Versicherer zudem ver-
schiedene Vertragsvarianten — beispielsweise
zum Abmahnschutz — an. Zur rechtlichen Absi-
cherung empfiehlt es sich, einen Rechtsanwalt
oder eine Rechtsagentur fir E-Commerce einzu-
beziehen. Eine grundlegende Informationsquelle
bieten die offiziellen Webseiten der Industrie- und
Handelskammern (IHK) und des Handelsverbands
Deutschland (HDE).

Einige grundsitzliche rechtliche Bestimmungen
sollen nachfolgend kurz aufgezeigt werden ':

> Anbieterkennzeichnung
Jeder Online-Shop muss ein rechtlich einwandfrei-
es Impressum besitzen.

» Allgemeine Geschaftsbedingungen (AGB)

Die AGB beinhalten Informationen zu Zahlung, Ver-
tragsabschliissen, usw. Dabei muss der Verkaufer
sichergehen, dass der Kaufer diese vor einem Kauf
gelesen hat.

» Widerrufsrecht und Widerrufsbelehrung
Verbraucher besitzen grundsétzlich eine Widerrufs-
frist von 14 Tagen (§ 355 BGB). Dies bedeutet, dass
ein Kauf innerhalb dieser Zeit widerrufen werden
kann. Verkaufer missen dieses Widerrufsrecht auf
der Webseite vor dem Kaufabschluss platzieren
und aktiv vom Kunden bestatigen lassen.



» Datenschutz und Datenschutzerklarung

Jeder Online-Shop bendtigt eine Datenschutzerkla-
rung. Der Betreiber muss dementsprechend fir die
Umsetzung der beinhalteten MalRnahmen sorgen.
Hierzu zahlt auch die Datenschutz-Grundverord-
nung (DSGVO) der EU.

> Buttonlosung

Die Ausgestaltung des Buttons zum Abschluss ei-
nes Einkaufs muss rechtlich richtig formuliert sein
(z. B. ,Jetzt kostenpflichtig bestellen”, ,Kaufen”, usw.).

> Preisangaben und Versandkosten
Preisangaben fir Produkte oder Dienstleistungen
mussen stets vollstandig und korrekt angegeben
werden. Hierunter fallen auch die Umsatzsteuer
und die Versandkosten als Pflichtangaben.

> Lieferzeiten

Im Online-Shop angebotene Waren muissen sofort
verfligbar und innerhalb der angegebenen Liefer-
zeit von unter funf Tagen lieferbar sein. Ist eine
Lieferung innerhalb von fiinf Tagen nicht moglich,
muss der Verkaufer auf eine verlangerte Lieferzeit
hinweisen.

> Ausverkaufte Produkte
Produkte, die derzeit ausverkauft sind, missen
dementsprechend gekennzeichnet werden. An-
sonsten findet ein Wettbewerbsverstold durch so-
genannte irrefihrende ,Lockvogelangebote” statt.

» Verpackungsgesetz
Das Verpackungsgesetz besagt grundsatzlich, dass
Waren fir den Versand verpackt werden missen.

> Lieferschwellen

Falls Lieferungen in das EU-Ausland erfolgen, so
mussen fur die korrekte Deklaration der Umsatz-
steuer die Lieferschwellen pro Land beachtet wer-
den.

> Newsletter

Die Anmeldung zum Newsletter muss Uber ein
Double Opt-In geregelt sein, d. h. der Kunde muss
durch eine doppelte Zusage ausdrlcklich seine Zu-
stimmung geben. Inhaltlich muss der Newsletter
mit einem Single-Opt-Out-Button und dem Impres-
sum ausgestattet werden. Das Single-Opt-Out-Ver-
fahren bezeichnet dabei eine einfache Abmeldung
durch nur einen Klick.

TIPP: Die Einhaltung rechtlicher Rahmen-
bedingungen und Vorschriften ist zwin-
gend erforderlich und sehr wichtig, um

Strafen, gesetzliche VerstoRRe und Klagen

von Seiten der Verbraucher zu vermeiden.




Zusatzliche

UmsetzungsmalRnahmen

Mit den bereits genannten Schritten soll Ihnen er-
moglicht werden, einen wesentlichen Grundstein
bei der Erstellung lhres eigenen Online-Shops zu
legen. Es gibt allerdings weitere wichtige To-dos,
die nach der erfolgreichen Implementierung eines
Shopsystems zusatzlich zu den Schritten 1 bis 5
durchgefiihrt werden sollten 11920

m  Kategoriebezeichnungen und Hierarchieebe-
nen des Online-Shops festlegen

m qualitativ hochwertige Produktfotos verwenden

m verstandliche und eindeutige Produktnamen
sowie eine klare Produktbeschreibung erstellen

m Preisermittlung der angebotenen Produkte
durchfihren

m verflgbare Lieferoptionen und -zeiten angeben

m Zugangsdaten flr Zahlungsanbieter anbieten

m  Design- und Darstellungsoptionen passend
zum Unternehmen umsetzen

m Cross-Selling-Funktionalitaten gegebenenfalls
einbinden

m VerschlUsselung und Sicherheit der Webseite
sicherstellen

m Eintragung bei kostenlosen lokalen Branchen-
& Shoppingverzeichnissen

= Kartendienste und lokale Suchmaschinen-
Optimierung nutzen

m Bewertungsportale zur Unterstiitzung nutzen
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DarUber hinaus ist es unverzichtbar, die Absatzlo-
gistik sowie die Versandprozesse im Unternehmen
an den Online-Vertrieb anzupassen. Full-Service-
Dienstleister bieten hierfir neben spezifischen
Leistungen zum Online-Shop sowie zum Kunden-
service auch Losungen flr die Logistik und das
Fulfillment an.

Der Schwerpunkt dieses Leitfadens lag auf der
strategischen sowie technischen Umsetzung. Fur
weitere Informationen finden Sie nach dem Fazit
eine Linksammlung mit einer To-do-Checkliste,
die weitere Schwerpunkte wie die Logistik und Fi-
nanzierung eines Online-Shops aufzeigt. Zudem
konnen Sie der Webseite des Kompetenzzentrums
Handel unter der Rubrik Wissen (https./kompe-
tenzzentrumhandel.de/wissen) weitere einschlagi-
ge Leitfaden und Infoblatter entnehmen.

Sie benotigen Unterstutzung bei der Er-
stellung lhres Online-Shops?

Treten Sie unverbindlich mit dem
Kompetenzzentrum Handel in Kontakt!




Fazit

unachst konnte die Relevanz des E-Com-

merce herausgestellt werden. Die Einbin-

dung des Online-Handels in klassische Ge-

schaftsmodelle des stationdren Handels
erscheint im Lichte wachsender E-Commerce-
Umsatze in Deutschland eine verpflichtende Vor-
aussetzung fur den strategischen Erfolg von Han-
delsunternehmen zu sein. Des Weiteren sorgt der
sog. ,Multikanal-Handel", bei dem Handler neben
dem stationdren Ladengeschéaft mindestens einen
Online-Kanal fur den Verkauf der Produkte nutzen,
flr die notwendige Flexibilitat, die in Krisenzeiten
wie der Corona-Pandemie zwingend erforderlich
erscheint.

In diesem Kontext stellt der vorliegende Leitfaden
Schritt fur Schritt ganz grundsatzliche Uberlegun-
genvoran, die bei der Erstellung eines Online-Shops
wichtig sind. Diese reichen von der Wahl des Shop-
und Bezahlsystems Uber Methoden zur besseren
digitalen Sichtbarkeit bis zur Erfolgsmessung und
rechtlichen Prifung des Online-Shops.

Nach der Erstellung des Shops sind zudem weite-
re Mallnahmen erforderlich, auf die abschlieltend
eingegangen werden konnte. Dieser Leitfaden
verschafft Ihnen einen umfassenden Uberblick zu
moglichen Fragestellungen bei der Durchflihrung
Ihres eigenen Online-Shop-Projekts.

Im Anhang finden Sie aullerdem weitere hilfreiche
Links. Dieses Rustzeug soll Ihnen dazu dienen,
moglichst ganzheitlich die Umsetzung lhres eige-
nen Online-Shops zu planen. Doch ganz unabhan-
gig, ob Online-Shop oder Marktplatz, begreifen Sie
E-Commerce als Chance und machen Sie einen
wesentlichen Schritt hin zum Multikanal-Handler,
handeln Sie flexibel und erfolgreich.




Hilfreiche Links ...

.. zu lokalen Online-Marktplatzen in meiner Nahe:

m  https://gemeinsam.online/lokale-online-initiativen/
m  https:/www.stores-shops.de/
m  https://www.buylocal.de/haendler-uebersicht/

.. zur Auswabhl eines geeigneten Shopsystems:
] https [/www. fuer-gruender de[mssen[unternehmen fuehren[e commercez

.. zur Wahl geeigneter Zahlungsverfahren:
m  https://ibi.de/veroeffentlichungen/ErfolgsfaktorPayment2020

m https:/einzelhandel.de/index.php?option=com_attachments&task=download&id=10040

.. zum Online-Marketing im stationaren Einzelhandel:

m  https://www.omt.de/online-marketing/

m Handelsmarketing — Strategien und Instrumente fiir den stationaren Einzelhandel und fiir Onlineshops.

Mit Praxisbeispielen (Hendrik Schroder, 2012).

.. zur Erfolgsmessung und Marketingiiberwachung meines Online-Shops:
[ https [[Www. ecommerce- natlon de[ecommerce analﬂlcs toolsz

.. zu Rechtsvorschriften flir Online-Shop-Betreiber:

m  https:/kompetenzzentrumhandel.de/wp-content/uploads/2020/05/praxistipp-rechtliche-aspekte-
beim-online-handel-200428.pdf

m  https:/kompetenzzentrumhandel.de/wp-content/uploads/2020/05/praxistipp-rechtliche-aspekte-
beim-fernabsatz-mittels-individualkommunikation-200428.pdf

m  https:/www.ihk-muenchen.de/rechtsgrundlagen-ecommerce/

.. zur Erstellung eines Pflichtenhefts fiir die Umsetzung eines Online-Shops:
m  https:/issuu.com/hmxnetwork/docs/pflichtenheft_webshop_draft

.. zu einer To-do-Checkliste flir die Umsetzung eines Online-Shops des BVDW:
m  https://www.bvdw.org/presseserver/bvdw_checkliste_online_shop/bvdw_checkliste_online_shops.pdf
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Mittelstand 4.0

Kompetenzzentrum
Handel
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Uber das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel
gehort zu Mittelstand-Digital. Mit Mittelstand-Di-
gital unterstutzt das Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Energie die Digitalisierung in kleinen
und mittleren Unternehmen und dem Handwerk.

Weitere Informationen unter
www.kompetenzzentrumhandel.de

Mittelstand- @
Digital o

Uber Mittelstand-Digital

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere
Unternehmen Uber die Chancen und Herausforde-
rungen der Digitalisierung. Die geforderten Kompe-
tenzzentren helfen mit Expertenwissen, Demons-
trationszentren, Best-Practice-Beispielen sowie
Netzwerken, die dem Erfahrungsaustausch dienen.
Das Bundesministerium flir Wirtschaft und Energie
(BMWi) ermoglicht die kostenfreie Nutzung aller
Angebote von Mittelstand-Digital.
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Der DLR Projekttrager begleitet im Auftrag des
BMWi die Projekte fachlich und sorgt flr eine be-
darfs- und mittelstandsgerechte Umsetzung der
Angebote. Das Wissenschaftliche Institut flr Infra-
struktur und Kommunikationsdienste (WIK) unter-
stltzt mit wissenschaftlicher Begleitung, Vernet-
zung und Offentlichkeitsarbeit.

Weitere Informationen finden Sie unter
www.mittelstand-digital.de
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