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- E-Shops: Maximale

. Gonvenience ist gefragt

Bei den E-Shops der verschiedenen Branchen gibt es grofle Un-
terschiede im Hinblick auf Artikelzahl, Markenangebot, Nutzer-
freundlichkeit und Service. Ein Blick iiber den Tellerrand kann
helfen, das eigene Angebot zu verbessern.

DER ONLINE-UND YERSANDHANDEL nimmt laut Bundesverband
des deutschen Versandhandels e V. (BVH) weiter zu.
2013 lag der Anteil des interakriven Finzelhandels am
gesamten Einzelhandelsvolumen bei etwa elf Prozent.
Dies entspricht knapp 50 Milliarden Euro — Tendenz
stark steigend. Bekleidung kann im Netz dabei die
héchsten Umsidtze verbuchen. Es folgen Biicher, Flek-
tronik und Schuhe, Die Warengruppen Computer und
Telekommunikation machen jeweils etwa ein Fanftel
des Umsatzes der Bekleidungsbranche aus.

Bei der gewaltigen Anzahl an Online-Shops zeigen
die Websites der Anbieter dabei enorme Unterschiede
hinsichtlich Ubersichtlichkeit, Orientierung, Produk-
tumfang, Konditionen, Service, Anwender- und Kun-
denfreundlichkeir. Treten Ideenreichtum und Service-
orientierung dabei in bestimmten Branchen deutlicher
m den Vordergrund? Ein Vergleich von zehn E-Shops
in unterschiedlichen Branchen soll Licht ins Dunkel
bringen. Folgende Mirkte wurden unter die Lupe ge-
nommen: Apatheken, Bekleidung, Biromaterial, Fahr-
rader, Kfz-Teile, Lebensmittel, Mobilfunk, Pflanzen &
Garten, Reifen, Schuhe sowic Ticketportale,

Immense Unterschiede im Sortiment

Das Produktsortument der E-Shops unterscheidet sich
nicht nur hinsichtlich der Artikelart, sondern auch nach
Menge enorm. Kdnnen die Besucher von E-Shops fiir
Kfz-Teile im Mirttel zwischen 104.611 Artikeln wihlen,
sind es bel Mobilfunk gerade einmal 429 unterschied-
liche Produkte. Im Hinhlick auf das Standardmarken-
angebot stchen die Fahrrad- und Biiromaterialshops
im Ranking vorn. Im Durchschnitt bieten sie rund 80
Prozent der untersuchten Marken an. Bei den E-Shops
von Mobilfunk oder Pflanzen & Garten gibt es deut-
lich wemger Top-Marken, die von den Shops durch-
gehend angeboten werden.

Eine gute Oricnticrung des Verbrauchers innerhalb des
E-Shops ist mafigeblich fir das Einkaufserlebnis, Fighlt
sich ein Kunde 1im Shop-Umfeld wohl, beeinflusst di-

es seine Kaufentscheidung und die Wahrscheinlichkeit
fiir eine wicderholte Nutzung.

Ein Grofiteil der I'-Shops bietert fiir cinen vereinfachten
Zugang zu den relevanten Produkeen eine Suchfunkti-
on, die iberwiegend von einer praktischen Autocrgin-
rungsfunktion unterstiiezr wird. Die Trefferquoten bei
Nurtzung der Suchfunktion zeitigen jedoch nicht immer
das gewunschte Ergebnis. So liegen dic Erfolgschancen
tir einen richtigen Treffer im Durchschnitt der Bran-
chen bei 75 Prozent. Die Lebensmittelshops schneiden
hier mit einer 91-prozentigen Wahrscheinlichkeit fiir
einen richtigen Treffen Gberdurchschnittlich gut ab.

Die unendliche Welt der Giitesiegel

Giitesiegel schmiicken einen Grofsteil der visuellen
Werbung und Prisentationen von Unternehmen. Auch
in E-Shops sind diese Qualitdtszeichen beliebr: §2 Pro-
zent der untersuchten Shops werben mit Giitesiegeln
oder Testergebnissen. Dabei berrigt die durchschnire-
liche Anzahl eingesetzter Gitesiegel 2,5 pro Shop.
Fatal 1st hier die Fille dieser Vertrauen schaffenden
Zeichen. Allein die 90 E-Shops, die Giitesiegel prisen-
tieren, verwenden Gber 78 unterschiedliche Qualitars-
zeichen. Am belicbresten iiber alle Branchen hinweg
1st dag Gitesiegel Trusted Shops. Es wird von 41 Pro-
zent der 90 E-Shops, die iberhaupt Giicesiegel einset-
zen, verwendet. Ein Finfrel der Online-Shops weisen

BRANCHENUBERGREIFENDE GUTESIEGEL

Rang | Giitesiegel Anteil an allen E-Shops
mit Giitesiegeln

1 | Trusted Shaps 4%

2 | Tiv 20%

3 | zertifizierte Partner | 14%

4 | EHlgepriifter Online-Shop 14%

5 | eKomi | 1%

Quelle: Research Tanls
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Konnen die Besuchervon E-Shops fiir KfzTeile im Mittel zwischen 104.611 Artikeln wihlen, sind es bei Mohilfunk 428 unterschiedliche Produkte

sich aus als TUV gepriift und cin Siebtel sind zertifi-
zierter Partner oder ein vom EHI gepriifrer Online-
shop. Das Kundenbewertungssiegel eKomi prisentie-
ren clf Prozent der Shops. Auch branchenspezifische
Giitesiegel gibt es reichlich.

Die Versandkonditionen lassen sich nichr zwingend aus
Grofie und Gewicht der auszulicfernden Produkte her-
leiten. Erscaunlicherweise fallen die Versandkosten in
den Branchen Fahrrad und Reifen nicht zwingend h-
her aus als die von Konzerttickers. Eher ist eine umge-
kehrte Tendenz erkennbar. Bei Schuhen hat sich — ver-
mutlich durch den von Zalando gesetzten Standard
— Versandkostenfreiheit durchgeserze.

Preisnachlisse in Form von Rabatten gewihren auffer
den E-Shops fiir Mobilfunk alle untersuchten Bran-
chen. Im Durchschnitr geben immerhin 65 Prozent der
Shops Rabatte. Die Branchen Bekleidung und Kfz-Teile
schopfen hier aus dem Vollen und weisen in Einzelfal-

len Preisnachlisse bis zu 51 bzw, 56 Prozent aus.

Serviceleistungen im Vergleich

Die Serviceleistungen der Branchen unterscheiden sich
in einigen Bereichen enorm. Wihrend die Hotlines der
Apotheken im Schnite den Kunden 88 Stunden pro Wo-
che zu Vertigung stehen, sind es bei den Reifenshops
mit 46 Stunden nur anndhernd die Hilfre.

Die Prisenz der Shops in Social Media-Kanilen zeigt

STUDIEN

Die E-Shop-Analysen Apotheken, Bekleidung, Biiromaterial, Fahrr3-
der, KfzTeile, Lehensmittel, Mobilfunk, Pflanzen & Garten, Reifen,
Schuhe, Ticketportale von Research Tools untersuchen in der jewei-
ligen Branche zehn hedeutende Online-Anbieter. Die Angebotsseiten
der Websites werden entlang des Kundenpfads hinsichtlich der vier
Analysebereiche Orientierung, Produkt, Kanditionen und Service ana-
lysiert. Hinzu kommen eine Stadrken-Schwichen-Analyse, sine Posi-
tionierungsanalyse sowie ein Ranking.

sich mir durchschnittlich 87 Prozent vergleichsweise
hoch. Jeder Shop, der sich in diesen Medien prasen-
tiert, ist im Schnitt auf drei Kandlen zu finden, ent-
weder durch einen eigenen Blog oder auf den grofien
Platrtormen. Die Bekleidungs-Shops verfiigen tiber dic
héchste Anzahl an genutzten Plarcformen und sind so-
mit in den sozialen Medien am priisentesten.

Spezielle mobile Seiten oder Apps fir Smartphones und
Tablets sind in keiner der untersuchten Branchen mehr-
heitlich verfiighar. Die E-Shops fiir Biiromaterial und
Pflanzen & Garten verzichren véllig darauf.

Kundenbindung und Einkaufserlebnis steigern
Der Blick aber den Tellerrand zeigr, welche Mittel zur
Verfugung stehen, um im Web einen noch besscren Ser-
vice vu bieten. Hier kommen Alleinstellungsmerkmale
ins Spiel, die durchaus unkonventionell, iberraschend,
nachhaltg oder cinpriagsam sein diirfen,
Die vorlicgende Analyse zeigt verschiedene kunden-
freundliche Features wic Tmage-, Produke- oder Monta-
gevideos, virtuelle Produktherater, Finanzierungsrechner,
B2B-Bereich, Kindigungswecker, print@home-Service,
Online-Chats, Expresslieferung oder Lieferwunschrer-
min. Insgesamt gesehen bleibt es aber hei nur wenigen
kreativen Servicelsungen. Potenzial, um den Kunden
staunen zu lassen und das Finkaufserlebnis und die Kun-
denbindung zu steigern, ist demnach reichlich vorhanden.
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