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Individuelle Sonderauswertung
inkl. 9 Kategorien und 81 Kriterien

Shopping-Highlight

Foto: istockphoto.com

Ihr individuell ausgewertetes Shop-Profil auf Basis der Reifegrad-
Analyse nach 81 Kriterien in 9 Kategorien mit Vergleichszahlen

(Branchenschnitt sowie den Besten Ihrer Branche).
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1. Einleitung

Im Juli 1995 ging amazon.com in den USA online. Betrachtet man dies als Geburtsstunde
des Online-Shoppings, blicken wir mittlerweile auf 19 Jahre eines B-to-C E-Commerce
zuriick. In Deutschland startete amazon.de im Jahr 1998. 15 Jahre spater haben laut einer
Untersuchung der Bitkom zur Mediennutzung und dem Informationsverhalten der
Gesellschaft in Deutschland im Jahr 2013 bereits 85 Prozent aller deutschen Internetnutzer
einmal Waren oder Dienstleistungen iber das Internet bestellt." Der Marktanteil am
gesamten deutschen Einzelhandel wird je nach Studie zwischen 12 Prozent und 17 Prozent
angesetzt, das Online-Shopping ist also in der Mitte der Gesellschaft angekommen.

Im Sinne eines Lebenszyklus-Modells hat das Online-Shopping die Phase der Einflhrung
erfolgreich durchlaufen und befindet sich in der 2. Phase, der Wachstumsphase.
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Abbildung: Lebenszyklusmodell und Umsatz, Umsatzrate und Gewinn,
Quelle: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Lebenszyklus.png

Der Ubergang des Online-Shoppings von der Einfiihrungs- in die Wachstumsphase kann auf
etwa 2010 datiert werden, seitdem wéachst der Online-Handel nicht alleine auf Kosten des

Katalogversandhandels, sondern auch des stationdren Handels®. Wie lange diese Phase des

! Bitkom Netzgesellschaft: Eine reprasentative Untersuchung zur Mediennutzung und dem Informationsverhalten
der Gesellschaft in Deutschland (2013).

2 In der Theorie zu Produktlebenszyklen wird oftmals das Erreichen des ,Break-evens®, also der Ubergang von
der Verlustzone in die Gewinnzone, als Beginn der Wachstumsphase definiert. Eine Vielzahl von Onlineshops ist
heute noch defizitdr und hat nach einer solchen Definition die Einfihrungsphase noch nicht verlassen.
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Wachstums anhalten wird und wie hoch der Umsatz in dieser Zeitspanne wachst, ist nicht

sicher einzuschéatzen.

Das Wachstum des Online-Shoppings in einem insgesamt stagnierenden
Einzelhandelsmarkt in Deutschland fiihrt zu einer Verscharfung des ohnehin ausgepragten
Verdrangungswettbewerbs. Der zunehmende Wettbewerbsdruck treibt den etablierten
stationdren Handel ins Web und den klassische Online-Pure-Player in die Laden. Die Anzahl
der virtuellen Neuerdffnungen ist hoch, ebenso die Anzahl der Insolvenzen.

Klassischerweise veradndern sich die Geschéaftsmodelle und Schwerpunkte der
Unternehmensstrategien bei dem Eintritt in eine neue Produktlebenszyklusphase. In der
ersten Phase stehen der ,Proof of Concept”, das Lernen und der Umgang mit der neuen
Technologie sowie das Bekanntwerden in der Offentlichkeit im Vordergrund. In der
Wachstumsphase wird das Produkt, in diesem Fall das ,Online-Shopping“ perfektioniert, es
geht um effiziente und ausgereifte Prozesse und Qualitatssicherung, die Anzahl von
Funktionen und Eigenschaften des Produkts, die ,Feature-Liste* wachst.

In dieser Studie geht es genau um diese Aspekt des Online-Shoppings. Wir betrachten die
Eigenschaften und Funktionen und deren Qualitdt und ermitteln so den Reifegrad des
Produktes ,Online-Shopping“. Dieser Reifegrad lasst sich fir die Gruppe von Unternehmen
(z.B. die 500 umsatzstarksten Onlineshops), fir Branchen (z.B. den Textil- oder

Lebensmittelhandel) oder auch flr einzelne Unternehmen bestimmen.

Welche Elemente Pflicht sind und welche Bausteine als Kirprogramm einen Webshop
erfolgreich erganzen, wurde im Rahmen der ,Reifegrad-Analyse Onlineshops 2014“
untersucht. Von Marz bis Mai 2014 analysierte das EHI daflr 741 relevante Onlineshops aus
18 verschiedenen Branchen.

Sowohl zwischen den einzelnen Branchen als auch innerhalb der einzelnen Branche
konnten erhebliche Unterschiede im Reifegrad festgestellt werden, und es konnte aufgezeigt
werden, dass Umsatzstédrke und Reifegrad h&ufig korrelieren, jedoch auch Shops mit
geringen Umsétzen die Reifegradstufe ,Shopping-Highlight” erreichen kénnen.
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2. Studie

Die Studie ,Reifegrad-Analyse Onlineshops 2014“ gibt einen detaillierten Uberblick liber den
Status quo der Onlineshops in Deutschland.

Methodik

Die Untersuchung des Reifegrads erfolgte in insgesamt vier Schritten.

eAnalyse des bestehenden Literaturstands

eErstellung des Kriterienkatalogs

eDatenerhebung

eAuswertung der Onlineshops

€€€<

Abbildung: Vorgehensweise zur Analyse des Reifegrads

Im Vorfeld der Studie wurden zahlreiche nationale und internationale Fremdstudien,
Whitepapers und Konzepte zu den Themenfeldern ,E-Commerce’, ,Reifegrad’,
,Kundenzufriedenheit’ und ,Kundenerwartungen‘ analysiert und ausgewertet. Die so
gewonnenen Erkenntnisse wurden aggregiert und in Zusammenarbeit mit eResult, einem
Experten fir User-Experience und Usability, zu einem umfangreichen Kriterienkatalog
verdichtet.
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Die folgende Abbildung zeigt ein Beispiel, wie vorhandene Quellen zur Identifizierung

einzelner Kriterien genutzt wurden.®

WICHTIGKEITEN BEIM ONLINE-EINKAUF

Wie wichtig sind Ihnen folgende Punkte beim Online-Einkauf?
Top2 auf einer Skala von 1 ,sehr wichtig” bis 5 ,sehr unwichtig”
Angaben in %

Andere Kunden bewerten den Shop positiv

87
81
Der Shop hat seinen Unternehmenssitz in Deutschland 74
60
70
60
69

Ich muss nicht per Vorkasse bezahlen

Der Shop hat ein Online-Gitesiegel

Ich kenne den Anbieter auch aus Filialen im Einzelhandel 2;5 M 15-bis 29-Jahrige

M 30- bis 49-Jahrige

50-Jahrige und alter
Basis: Online-Kaufer n=1.026, 15- bis 29-Jahrige n=280, 30- bis 49-Jahrige n=420, 50-Jahrige und &lter n=325

Abbildung: Wichtigkeiten beim Online-Einkauf, Quelle: Initiative D21, Vertrauen beim Online-Einkauf, S. 7.

@ Kategorie: Integritit, Datenschutz & Datensicherheit
@ Kategorie: Fulfilment (Bezahlung, Lieferung & Riickgabe)
@ Kategorie: Multichannel

© Kategorie: Kundenbindung

»Sehr
wichtig”

80%

71%

67%

66%

26%

Kategorien sind beispielsweise eine gute Performance, die benutzerfreundliche Gestaltung

der Webseite sowie eine gute Produktprasentation bzw. -suche. Ebenfalls weit oben auf der

Prioritétenliste fir gelungene Onlineshops steht die Integritat. Kunden méchten sich darauf

verlassen koénnen, dass ihre Daten sicher (bertragen werden. AuBerdem muss das

Fulfilment — Bezahlung, Lieferung, Rickgabe — unkompliziert gestaltet sein. So stellen fast

98 Prozent der Onlineshops bereits mehrere Zahlungsmethoden zur Verfligung, zusatzliche

Lieferoptionen wie z. B. Expresslieferungen werden jedoch noch vergleichsweise wenig

angeboten. Bonusprogramme, Apps, Newsletter und andere Kunden-Aktionen bilden eine

weitere Kategorie zur Beurteilung des Reifegrades eines Onlineshops.

? Initiative D21: Vertrauen beim Online-Einkauf: Eine Studie der Initiative D21 und des Bundesverbands des

Deutschen Versandhandels e. V. (bvh), durchgeflihrt von TNS Infratest (2012)
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Die Datenbasis der zu bewertenden Onlineshops stellten die 1.000 umsatzstarksten
Onlineshops Deutschlands 2013 dar, erschienen in der jahrlich von EHI und Statista
durchgefiihrten Studie ,E-Commerce-Markt Deutschland®. Diese wurden nach Inhabern von
Giitesiegeln* und/oder Anbietern der Zahlungsart ,Rechnung“ vorselektiert, sodass 741
Onlineshops bei der Reifegradbewertung beriicksichtigt wurden.

Anhand des Kriterienkatalogs folgte von Mérz bis Mai 2014 die Datenerfassung. In einem
~Walkthrough“ durch den Webshop wurde jeder der 741 ausgewahlten Onlineshops
analysiert und auf das Vorhandensein und die Ausfihrung der einzelnen 81 Kriterien hin
Uberprtft und im Anschluss nach einem Punktesystem (Scoring), dem Onlineshop-Maturity-
Index (OMI), bewertet. Dabei konnten maximal 150 Punkte erzielt werden.

* Beriicksichtigt wurden die von der Initiative D21 empfohlenen Internet-Giitesiegel , Trusted Shops®, ,S@fer
Shopping” und ,EHI geprifter Online-Shop* bzw. ,bvh geprifter Online-Shop*.
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c. Suche

Neben einem kundenrelevanten Warensortiment gehért die Suchfunktion zu den
essenziellen Pflichtelementen eines Onlineshops. Wéahrend in den frihen Zeiten des
Onlinehandels eine einfache Textsuche den ,State of the Art“ darstellte, beinhalten heutige
Suchmdglichkeiten die Ausgabe von Produkten, Kategorien und Referenzen zu
artverwandten und/oder unterstitzenden Artikeln und Warengruppen.

Im W3B-Report ,Electronic Commerce im WWW* aus dem Jahr 2009 gaben rund 6,2
Prozent der Onlinenutzer an, dass sie das gesuchte Produkt nicht finden konnten und dies
den Grund fiir den Abbruch ihres letzten Onlineeinkaufs darstellte.’

2013 ergab eine FACT-Finder-Studie, dass es rund 35 Prozent der Shop-Besucher immer
noch nicht méglich ist, ein im Shop vorhandenes Produkt allein durch die Eingabe eines
Suchbegriffs zu finden. 8 Prozent von ihnen gelangten im Nachgang Uber die Shop-
Navigation zum gewiinschten Artikel. Damit blieben 27 Prozent Nicht-Finder (brig. '°

Die Kategorie Suche des Kriterienkatalogs umfasst acht Attribute; ihre maximal erreichbare
Punktzahl liegt bei 17,5 Punkten. Somit macht sie in der Gewichtung einen Anteil von 12
Prozent des Gesamtkataloges aus.

® Fittkau & MaaB Consulting GmbH: W3B-Report ,Electronic Commerce im WWW” (2009)
' Omikron Data Quality GmbH: FACT-Finder: Intelligente Produktsuche in Online-Shops: Wer nichts findet, kauft
auch nichts... (2013)

Reifegrad-Analyse Onlineshops 2014 EHI Retail Institute



www. mustershop.de — Kategorie: Suche
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