
 Im Jahr 2008 haben Schwei-
zer Konsumenten Produkte 
im Wert von 5,87 Milliarden 
Franken über das Internet 
eingekauft. Dies entspricht 
einer Steigerung von 
mehr als 38% gegen-
über 2006 (CHF 4,24 
Mrd.). Dies das Ergebnis 
einer Langzeitstudie des 
Gottlieb Duttweiler Lehr-
stuhls für Internationales 
Handelsmanagement der 
Universität St.Gallen. Wie 
wird die Attraktivität des 
Online-Vertriebskanals wei-
ter gesteigert und wie setzen 
sich erfolgreiche Shops ge-
genüber den Konkurrenten 
durch?

Im E-Commerce-Bereich ist die 
Verlagerung der Marketing-Ak-
tivitäten in den Online-Bereich 
besonders ausgeprägt zu beob-
achten. Denn nirgends ist es 
einfacher, den Erfolg der Mass-
nahmen zu messen. Mit geeig-
neter Tracking-Software kann 
der gesamte Prozess überwacht 
werden; von der Platzierung des 
Werbemittels über die Einblen-
dung, den Click bis zum erfolg-
reichen Check-out des gefüllten 

hat sich schon in viralem Marke-
ting versucht – meist jedoch nur 
mit bescheidenem Erfolg.

Gegenüber den etablierten Ver-
sandhändlern sind die reinen 

Online-Händler klar im 
Vorteil. Ihre Strukturen  

und Prozesse sind auf den  
elektronischen Distanz-
handel ausgerichtet. Auf-
wendige Katalogprodukti-
onen, kanalübergreifende 
Bestellprozesse, schwer-

fällige Logistikabläufe  
etc. bremsen die neue 

Shop-Generation 
nicht im gleichen 
Ausmasse aus.  In 

diesem Bereich sind haupt-
sächlich die klassischen Versand-
häuser gefordert; Strukturen sind 
anzupassen, der Kunde ist in den 
absoluten Mittelpunkt zu rücken, 
E-Commerce soll als Kernkompe-
tenz in der Unternehmenskultur 
gelebt werden und die meist veral-
tete und historisch gewachsene IT 
ist zu optimieren. Dies nur einige 
Punkte, mit denen der Katalogver-
sandhandel gefordert wird.

Aber auch Shop-Betreiber der 
neuen Generation sehen sich kon-
frontiert mit einer fortwährenden 
Prozessoptimierung. Was in den 
Anfängen vielfach noch manu-
ell bewirtschaftet werden konnte, 
muss automatisiert werden. Die 
gesamten Abläufe und Applika-
tionen müssen hochgradig ska-
lierbar sein. Sei es, um saisonale 
Spitzen abzufangen oder der stei-
genden Nachfrage gerecht zu  
werden. Online-Shopper sind an-
spruchsvoll und durchaus loyal. 
Werden sie jedoch enttäuscht, 
wird es schwierig, sie zurückzu-
gewinnen. Denn ein grosser Teil 
des Einkaufserlebnisses wird 
durch die Prozesse bestimmt. 
Nicht nur die reinen Online-Pro-
zesse – nein insbesondere auch 
die Zahlungs-, Lieferungs- und 
After-Sales-Prozesse. Ein Bereich, 

im welchem zahlreiche jüngere 
Online-Shops Neuland betreten 
und die leider zu oft noch ver-
nachlässigt werden.

Suchen und Finden ist das A 
und O erfolgreicher E-Shops. Der 
Suchprozess kann in verschie-
dene Phasen eingeteilt werden. 
Zum einen muss das Online-
Sortiment überhaupt im grossen 
Web-Angebot für den Benutzer 
auffindbar sein. Der Shop ist für 
die vollständige und lückenlose 
Suchmaschinen-Indexierbarkeit 
zu optimieren. 

Es ist kritisch, dass das eigene 
Online-Angebot unter relevan-
ten Suchbegriffen attraktiv in den  
generischen Suchresultaten auf-
taucht. In diesem Bereich besteht 
für zahlreiche Shop-Betreiber 
noch ein sehr grosses Potenzial – 
das aber durchaus erkannt wird.
Die zweite Phase widmet sich 
dem Finden der Artikel im eige-
nen Shop. Die Zeiten mit einer 
einfachen Volltextsuche gehören 
definitiv der Vergangenheit an. 
Potenzielle Käufer erwarten aus-
gereifte Suchfunktionen. Diese 
beinhalten sowohl geführte Su-
chen, adaptierbare Suchparame-
ter oder auch das Berücksichtigen 
von Schreibfehlern. Denn manch 
ein Kunde weiss nicht genau, wie 
sich der Produktname korrekt 
schreibt. Und das Ausklammern 
von unterschiedlichen Schreib-
weisen kann sich hier bereits un-
günstig auswirken.

Abhängig vom Angebot über-
nimmt die Suchfunktion die ei-
gentliche Shop-Navigation. Mit 
«Guided Navigation» wird der 

Warenkorbs. Damit lässt sich 
die Effektivität der Massnah-
men nicht nur messen und ggf. 
korrigieren, sondern die Kosten 
stehen mit den erzielten Umsät-
zen in Relation wie dies anders-
wo kaum in dieser Transparenz 
möglich ist.

Vor allem Online-Shops, die 
ein jüngeres Publikum anspre-
chen, pflegen eine Präsenz in 
sozialen Netzwerken wie Face-
book als Ergänzung zu den klas-
sischen Online-Werbemitteln. 
Und manch ein Shop-Betreiber 




