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Abstract

Titel: Erhebung der Schllsselfaktoren fir ein erfolgreiches Geschaftsmodell im E-
Commerce

Zusammenfassung:

Das Internet hat unsere gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Strukturen fundamental
verandert. Von diesem Wandel profitiert der elektronische Handel. Fur Unternehmen birgt
der E-Commerce die Chance Marktanteile zu gewinnen und mehr tber die Kundenbe-
durfnisse in Erfahrung zu bringen. Doch was sind die Schliisselfaktoren, um online erfolg-
reich Produkte verkaufen zu kbnnen? Welche Anforderungen ergeben sich an Online-
Shop-Systeme und die dahinterstehenden Geschaftsmodelle?
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Ausgangslage

Der Auftraggeber dieser Bachelor Thesis vertreibt seine Produkte unter anderem utber
einen eigenen Online-Shop. Zur Kundengewinnung wird ausschliesslich auf eine Such-
maschinen-Optimierung gesetzt. Trotz durchschnittlich 22 Besuchern am Tag bleibt der
wirtschaftliche Erfolg des Online-Shops bis anhin aus. Mit dieser Arbeit werden die
Schlisselfaktoren im Electronic Commerce untersucht, um anschliessend Optimierungs-

massnahmen an ein neues Online-Geschéaftsmodell abzuleiten.

Ziel
Die Arbeit beinhaltet folgende drei Ziele:

I.  Marktanalyse und Benchmarking zur Ermittlung der Schlisselfaktoren im E-
Commerce

II.  Definition von funktionalen und nichtfunktionalen Anforderungen an ein mdgliches
Online-Geschaftsmodell

lll.  Roadmap zur Realisierung eines optimierten Online-Geschéaftsmodells

Vorgehen

Der Hauptteil dieser Arbeit besteht aus der Analyse der Schliisselfaktoren im E-
Commerce. Diese zeigt einerseits den Stand der Forschung, andererseits Erfahrungen
und eine Expertenmeinung aus der Praxis auf. Zusammen ergeben sich eine Marktanaly-
se und ein Benchmark. Im zweiten Teil wird das aktuelle Online-Geschéftsmodell des
Auftraggebers auf Schwachstellen hinsichtlich der erhobenen Schllisselfaktoren unter-
sucht. Um eine klare Vorstellung tUber die zukinftige Internetprasenz zu haben, wird in

Zusammenarbeit mit dem Auftraggeber eine Online-Strategie definiert.

Kapitel
Kapitel Schliisselfaktoren
Situationsanalyse im

E-Commerce:

Kapitel
Strategie

¥

Funktionale und nichtfunktionale Anforderungen

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen werden funktionale und nichtfunktionale Anforde-
rungen an das zukinftige Online-Geschéaftsmodell definiert. Eine Roadmap zur Umset-

zung schliesst die Arbeit ab.
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Ergebnisse

Grundlage des E-Commerce

Abstrahiert betrachtet kann der elektronische Verkaufsprozess eines Online-Shops in die
drei Phasen Vorverkauf, Kauf und Nachkauf eingeteilt werden.

Der elektronische Verkaufsprozess

After-Sales (Nachkaufphase)

Ziel: Kundenbindung
Massnahme: Online & Offline Marketing

Sales (Kaufphase)

Ziel: Effiziente und effektive Auftragsabwicklung
Massnahme: Prozessoptimierung

——————— 1
Online-Abwicklung PR _._: Retouren- | Online-
(eFulfillment) L management | Beschwerde

Pre-Sale (Vorverkaufphase)

Ziel: Kunden gewinnen und zum Kauf bewegen
Massnahmen: Online & Offline Marketing,
Webgestaltung

Interne* Online-

Infosuche Warenkob
1
1
N,
Problem- ! Produktsuche 1 Produkt- Online-Kauf Auslieferung Konsum/
erkennung :_ (eSearch) auswahl (eSales) (eDistribution) Nutzung
-——g---
1
1
Online-Bezahlung [ A S
Externe (ePayment) Customer-
Infosuche I Relationship- !

: Management :

eControlling >

*im Online-Shop

Schlisselfaktoren im E-Commerce

Der Grundstein fUr den Erfolg im elektronischen Handel legt das Online-Marketing. Nur
wenn der Online-Shop von potentiellen Kunden gefunden wird, kdnnen Uberhaupt Kon-
versionen realisiert werden. Suchmaschinenoptimierung, Suchmaschinenwerbung und
Social-Media-Kanéle sind geeignete technische Instrumente dafur. Auch offline Marke-
tingmassnahmen wie Kataloge sind bewahrte Werbemittel, um die Anzahl Besucher zu
erhéhen. Befinden sich interessierte Besucher auf dem Online-Shop entscheidet der Ge-
samteindruck des virtuellen Marktplatzes Uber dessen Kaufentscheid und Wiederkaufab-

sicht. Der Gesamteindruck wird durch die folgenden acht Erfolgsfaktoren determiniert:

Informationsangebot
Website-Gestaltung Usability

Versand und

. Gesamteindruck Sortiment
Lieferung

Bezahlung (Payment) Preis-Leistung

Neben diesen acht Schlisselfaktoren, welche den Gesamteindruck der Kauferschaft be-
einflussen, wirken sich auch interne Kompetenzen des Anbieters in Sachen Online-

Marketing, Controlling und der Informatik auf den wirtschaftlichen Erfolg aus.
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Erfolgsfaktoren

= Zielgruppenorientierung (Wer ist der Endkunde?)
= Positionierung (Was ist der USP?)
= Online- und Offline-Werbung (Sind die Massnahmen vernetzt?)

Marketing =  Kommunikation (Was ist die authentische Geschichte des Unter-
nehmens?)
= Social-Media-Aktivitdten (Wie nutzt das Unternehmen Social Medi-
a?)

= Faktenorientierung mit Kennzahlen und Kostenbewusstsein

Controllin . . _
g = Periodische Reflexion (Was kann optimiert werden?)

=  Weiterentwicklung des Online-Shops (Welche technischen Erneue-

Informatik _ . . ) .
rungen sind notwendig und wirtschaftlich sinnvoll?)

Langfristig wird die Kundenbindung und Loyalitat zu einem entscheidenden Erfolgsfaktor
fur Online-Shop-Anbieter, denn die Gewinnung von Neukunden ist wesentlich teurer und
aufwéndiger, als Kunden zu halten. Zudem sind bestehende Kunden weniger preissensi-
bel und werden zu wichtigen Werbebotschaftern. Die nachstehende Abbildung gibt einen
Uberblick der wichtigsten Einzelkriterien der Erfolgsfaktoren.

Unternehmensfiihrung und Organisation

i s

Zielgruppenorientierung, Positionierung & Controlling

Kundengewinnung Pre-Sale-Phase Sale-Phase AfterSale-Phase

Offenlegung aller Kosten
Informative Produktbeschreibung

E Qualitat der Produkte $ Praferierte
Zahlungsverfahren

Kundenbindung

Personalisierte Newsletter

’ Kontaktmdglichkeiten
Kostenlose Lieferung (ab
Mindestbestellwert)
Integrierte Kommunikation - Einfache Retouren
SEM B hohe Verfiigbarkeit

einfache Navigation
tbersichtliche Startseite

Gutes Preis-Leis-
%8 tungsverhaltnis
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Online-Strategie und Konzept

Aus den Ergebnissen der Analyse wurden eine Online-Strategie und ein grobes Konzept

zur Umsetzung erstellt. Die Online-Strategie umfasst eine Vision, eine Zielbestimmung,

die Vertriebsstruktur, die Zielmérkte und die Definition der Zielgruppen. Auf Basis der On-

line-Strategie und den vorherigen Erkenntnissen wurde anschliessend ein Konzept fur das

zukunftige elektronische Geschéaftsmodell erarbeitet. Das Konzept besteht aus zwei

Hauptteilen:

A. Funktionale und nichtfunktionale Anforderungen an ein Online-Shop-System

B. Anforderungen an die Unternehmensfiihrung und Organisation

A. Online-Shop

Nichtfunktionale
Anforderungen

Funktionale
Anforderungen

Verbindlichkeit - Performance und Zuverlissigkeit

- MUSS (M) - Usability
-SOLL (S) - Benutzeroberlfiche
- WUNSCH (W) (inkl. Grobentwurf)
Mehrwert Differenzierung
* %k v
* % X

*

B. Unternehmensfiihrung
und Organisation

- Marketing

- Informationsangebot
- Fulfillment

- Kundenservice

- Controlling

Die Anforderungen bilden die Bausteine fur ein erfolgreiches Online-Geschéaftsmodell. Auf

Basis eines Businessplans muss der Auftraggeber nun entscheiden, wie die finanziellen

Mittel in die Umsetzung investiert werden sollen.
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