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Das Digitale ist in einem Maße


ins Zentrum des Lebens der Konsumenten gerückt,


wie das vor einigen Jahren noch unvorstellbar war.


(Maurice Lévy)
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Daniela Reinders ist Wirtschaftsjuristin (Master of Laws) mit dem Schwerpunkt Arbeitsrecht. Nach einer kaufmännischen Ausbildung und einem abgeschlossenen Studium der Wirtschaftswissenschaften im Schwerpunkt Handel war sie einige Jahre im Vertrieb tätig. Seit 2004 ist sie als Dozentin im kaufmännischen Bereich in der Erwachsenenbildung tätig.
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Frank Thönißen hat neben einer technischen und einer kaufmännischen Ausbildung ein Studium der Wirtschaftswissenschaften mit dem Schwerpunkt Sozialpolitik absolviert. Es folgten Tätigkeiten im internationalen Vertrieb und Marketing im In- und Ausland (Frankreich). Seit 2001 ist er als Dozent im kaufmännischen Bereich in der Erwachsenenbildung tätig.




Einleitung


Die Anforderungen im Handel sind in den vergangen Jahren enorm gestiegen. Das ist einerseits auf den härteren Wettbewerb und andererseits auf den vermehrten Absatz über E-Commerce zurückzuführen. Dies bedeutet für den Handel weitreichende Veränderungen.


Digitaler Handel oder E-Commerce umfasst den Kauf und Verkauf von Waren oder Leistungen über elektronische Medien, z. B. dem Internet. Kennzeichnend ist, dass sämtliche geschäftliche Transaktionen elektronisch erfolgen. Zwischen den Vertragspartnern besteht also kein direkter persönlicher Kontakt.


Digitaler Handel findet in allen Unternehmen statt, die ihre Waren online vertreiben. Das können Groß- und Außenhandelsunternehmen, Einzelhandelsunternehmen, Tourismusunternehmen, Hersteller oder Dienstleister sein.


Im Bereich der Wirtschaftswissenschaften ist der Bereich E-Commerce mittlerweile ein Schwerpunkthema, da qualifiziertes Personal mit den entsprechenden fundierten Kenntnissen zu diesem Vertriebsweg benötigt wird. Die Absolventen eines solchen Studienabschlusses arbeiten anschließend in einem digitalen Umfeld. Mögliche Einsatzbereiche sind das Onlinemarketing, Businessanalysen oder das Produktmanagement. Sie sind verantwortlich für die Entwicklung und Umsetzung digitaler Prozesse.


Wir wünschen Ihnen viel Spaß bei der Durcharbeitung des Fachbuches verbunden mit dem gewünschten Erfolg im Onlinehandel!


Ihre Autoren


Frank Thönißen und Daniela Reinders




1. Onlinehandel


Oft werden die Begriffe E-Commerce, Digitaler Handel und Onlineshop synonym verwendet. Allerdings besteht zwischen den Begriffen inhaltlich ein Unterschied, so dass man diese voneinander abgrenzen muss.
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Der Onlineshop ist die Website oder das Portal im Internet, über die ein Kunde online einkaufen kann, sozusagen ein Laden im Internet. Nicht zum Onlineshop gehören weitere Geschäftsprozesse wie Zahlungsabwicklung, Werbung oder Rechnungsstellung. Diese Bestandteile gehören zum E-Commerce.


E-Commerce oder Digitaler Handel, manchmal auch Digital Commerce genannt, umfasst alle Transaktionen für den Vertrieb über das Internet. Somit ist der Onlineshop Teil des E-Commerce, jedoch nicht der einzige Faktor. Vielmehr gehören zum E-Commerce zusätzlich die Bereiche Onlinemarketing, Onlineverwaltung, Kundenmanagement, Kundenkontakt, Rechnungsstellung und After-Sales-Services.


Kurz zusammengefasst: die Website selber ist der Onlineshop, alles was mit Verkaufsabwicklung und Werbung zusammenhängt ist E-Commerce.


Heutzutage sind beide Systeme allerdings fest miteinander verzahnt, so dass es keinen Onlineshop ohne E-Commerce gibt.


Der Begriff Handel beschreibt den Vertrieb bzw. Verkauf von Waren an eine bestimmte Zielgruppe. Im Handel unterscheidet man zwischen Großhandel, Außenhandel, Einzelhandel, Kommissionär usw. Ziel jedes Handelsunternehmens ist es, den größtmöglichen Gewinn über den Absatz von Waren zu erreichen.


Der Onlinehandel nutzt für den Absatz seiner Waren digitale Medien. Das Angebot wird hier über das Internet der Zielgruppe angeboten. Dazu bestehen unterschiedliche Möglichkeiten, wie ein Unternehmen sein Produktangebot im Internet platzieren kann. Die hierzu gewählten Strategien ergeben sich aus der Art der Produkte und der Zielgruppe.


1.1 Distributionswege


Vertriebs- oder Distributionswege legen fest, in welcher Form die Waren vom Hersteller zum Verbraucher gelangen. Man unterscheidet zwischen direktem und indirektem Vertriebsweg.


Folgende Übersicht stellt die beiden Vertriebskanäle dar:
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Der Weg, wie Produkte den Kunden angeboten werden, nennt man Absatzweg oder Vertriebskanal. Neben den sogenannten Offlinewegen wie den stationären Handel gibt es unterschiedliche Onlinemöglichkeiten.


Direkte Vertriebswege sind Wege, bei denen der Händler direkten Kontakt zu seinen Kunden hat. Dies kann zum Beispiel durch den stationären Handel erfolgen, aber auch durch eigenen Außendienstmitarbeiter o. ä. Indirekte Vertriebswege sind Wege, wo zwischen Händler und Kunden sogenannte Absatzmittler zwischengeschaltet sind. Dies sind betriebsfremde Mittler wie zum Beispiel Handlungsvertreter (selbständige Kaufleute, die auf Provision für den Händler arbeiten) o. ä..


1.1.1 Website


Eine Website ist die Gesamtheit aller Seiten, die ein Unternehmen oder eine Person im Internet zur Verfügung stellt. Erreicht werden diese Seiten über die Homepage (Startseite). Die Website gehört somit zum direkten Vertriebsweg, da der Onlinehändler in direktem Kontakt zu seinen Kunden steht.


Um eine Website einrichten zu können bedarf es eines entsprechenden Seitennamens, der Domain, unter welcher die Seiten im Internet zu erreichen sind.


Den vollständigen Nahmen einer Domain nennt man Fully Qualified Domain Name (FQDN). Dieser gibt die genaue Position des Zielrechners an und besteht aus zwei Teilen: dem Rechnernamen und dem Domain-Namen.





	Beispiel für den FQDN:

	mailserver.beispiel.de







Der Host-Name in diesem Beispiel ist „mailserver“, „beispiel.de“ ist die Domain, unter welcher der spezielle Rechner zu finden ist. Host-Name, also der Server, der für den Betrieb der Website zuständig ist, ist in der Regel „www“.


Die Domain ist somit die Gliederungseinheit im Internet. Aufgebaut ist sie dabei stets wie folgt:




	Top-Level-Domain







dies ist die Endung der Domain, in Deutschland meist .de oder .com







	Second-Level-Domain







frei wählbarer Name, Domain genannt. Hier kann zum Beispiel der Firmenname (ohne Umlaute) genannt werden. Dieser Name muss einmalig sein und kann nicht doppelt vergeben werden.







	
Third-Level-Domain








wird dem Namen vorangestellt, meist das bekannte „www“





Bezogen auf unser Beispiel:





	Third-Level-Domain

	Second-Level-Domain

	Top-Level-Domain





	www.

	beispiel.

	de







Um eine Domain nutzen zu können muss diese über das Deutsche Network Informations Center e. G. in Frankfurt a. M. (DENIC) registriert werden. So ist sichergestellt, dass es jede Domain nur einmal gibt. Sollten unterschiedliche Benutzer den gleichen Domain-Namen registrieren wollen gilt der Grundsatz der Priorität, d. h. für den ersten Antrag erfolgt die Eintragung.


Neben der Anforderung der Einmaligkeit müssen bei der Erstellung einer Domain zudem die geltenden Rechtsvorschriften wie Markennamen und Namensrechte eingehalten werden.


Die Domain ist Teil der URL. URL ist die Abkürzung für Uniform Resource Locator. Gemeint ist die eindeutige Adresse eines HTML-Dokuments im Internet. HTML oder Hyper Text Markup Language beschreibt die logischen Bestandteile eines Dokumentes bei der Erstellung von Seiten für das World Wide Web.


Wichtig für die Erstellung einer eigenen Website ist die professionelle und benutzerfreundliche Gestaltung der Seite. Zudem muss sie leicht zu finden sein. Neben Sortiments- und Produktinformationen sowie sonstigen Information über das Unternehmen sollten die Kontaktmöglichkeiten leicht und direkt zu finden sein.


1.1.2 Suchmaschinen


Suchmaschinen sind Programme, die große Datenbestände nach Keywords durchsuchen. Grundlage dabei sind die vom Programm in einem sogenannten Index gespeicherte Dokumente. Das sind in der Regel Websites. Wird eine Anfrage (Keyword) an eine Suchmaschine gestellt durchsucht das Programm alle von ihm gespeicherten Dokumente nach diesem Keyword. Dabei bestimmt das Programm die Relevanz des Dokuments für dieses Keyword und bringt die Ergebnisse in eine bestimmte Reihenfolge (SERP, Search Engine Result Page). Dazu werden meist noch kurze Informationen, sogenannte Meta-Angaben, zum Suchergebnis angezeigt.


Man unterscheidet zwischen allgemeinen und speziellen Suchmaschinen. Allgemeine Suchmaschinen bauen einen möglichst großen Index auf. Das bekannteste Beispiel hierfür ist Google. Dagegen bauen spezielle Suchmaschinen ihren Index nur begrenzt zu einem bestimmten Thema auf. Beispielsweise gibt es für journalistische Texte spezielle Suchmaschinen wie paberball.de
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Die Nutzung von Suchmaschinen ist in der Regel kostenfrei.


Damit ein Unternehmen bei der Suche möglichst unter den ersten Suchergebnissen angezeigt wird (sog. Organische Suche) muss eine Suchmaschinenoptimierung (SEO) erfolgen. Hierbei wird versucht, die Ergebnisse der Suchmaschine entsprechend zu manipulieren. Dies erfolgt über besondere Gestaltung der Websites. Neben der organischen Suche kann aber auch die bezahlte Suche (SEA) eingesetzt werden. Dabei bezahlt ein Unternehmen dafür, bei bestimmten Keywords durch als Werbung markierte Positionierungen möglichst weit oben in den Suchergebnissen angezeigt zu werden. Suchmaschinen gehören zum indirekten Vertriebsweg.


1.1.3 Onlinemarktplätze


Online- oder virtuelle Marktplätze sind virtuelle Orte, an denen Angebot und Nachfrage aufeinandertreffen. Hier findet virtueller Handel statt.


Das Merkmal von Onlinemärkten ist, dass hier nicht nur ein Lieferant seine Waren anbietet, sondern auf einer bestimmten Plattform viele Anbieter auf viele Käufer treffen. Der Betreiber des Onlinemarktplatzes stellt dabei nicht nur den Handelsplatz zur Verfügung, sondern unterstützt die Marktteilnehmer durch die Übernahme technischer Abwicklungen, welche den Verkaufsprozess unterstützen. Dies können z. B. entsprechende Suchmaschinen oder elektronische Datenbanken sein, die der Betreiber des Onlinemarktes zur Verfügung stellt, damit Produkte und Angebote schnell und einfach zu finden sind. Zudem stellt er die entsprechenden Kommunikationsmöglichkeiten zwischen Verkäufer und Käufer zur Verfügung. Auch das Angebot bestimmter Bezahlsysteme obliegt dem Betreiber. Es handelt sich also um einen indirekten Vertriebsweg.


Im Handel auf Onlinemarktplätzen müssen die unterschiedlichen Beziehungen zwischen Käufer und Verkäufer bei der Gestaltung berücksichtigt werden.


Man unterscheidet zwischen folgenden Beziehungen:




	Business-to-Business / B2B







(Handel zwischen Unternehmen und Lieferanten)







	Business-to-Consumer / B2C







(Handel zwischen Unternehmen und privaten Haushalten, z.B. Amazon)







	Consumer-to-Consumer / C2C







(Handel zwischen privaten Haushalten, z.B. Ebay)





Neben den Kriterien in den unterschiedlichen Beziehungsmodellen muss ebenfalls nach der Wahl des Geschäftsmodells unterschieden werden, da diese Einfluss auf die Strategie und Ziele des Marktplatzes haben:




	buy-side Marktplätze





wenige Nachfrager betreiben diesen Marktplatz um größere Einkaufsmengen generieren zu können




	bell-side Marktplätze





wenige Anbieter machen einen Großteil des Angebotes aus




	neutrale Marktplätze





Unabhängigkeit von Ein- und Verkäufern


Neben diesen Parametern können sich Marktplätze durch die räumliche Lage der Anbieter (regional, national, international), ihren Marktzugang (offen, geschlossen), ihre Organisationsform (selbst-, fremdorganisiert), ihrem Funktionsumfang (d. h. Grad der Unterstützung) und der Art der Preisbildung unterscheiden.


a) Räumliche Lage


es muss zwischen dem Sitz der Anbieter unterschieden werden, d. h. handelt es sich nur um regionale oder aber internationale Anbieter


b) Marktzugang


beschreibt die Zugangsbedingungen zu einem virtuellen Markt, d. h. kann sich jeder Marktteilnehmer registrieren oder werden nur bestimmte Teilnehmer zugelassen


c) Organisationsform


ein selbstorganisierter Marktplatz wird durch die Markteilnehmer selber betrieben, ein fremdorganisierter Marktplatz hingegen von einer neutralen Instanz


d) Funktionsumfang


Unterschiede bestehen in den Leistungen, die den Marktteilnehmern angeboten werden; die einfachste Form ist z. B. ein schwarzes Brett, wogegen ausführliche Produktinformationen zum erweiterten Leistungsspektrum gehören


e) Preisbildung


es wird auf Marktplätzen zwischen statischer und dynamischer Preisbildung unterschieden; statische Preisbildung ist ein nicht verhandelbarer Festpreis; bei der dynamischen Preisbildung wird der Preis durch Auktion oder Verhandlung festgelegt


Der größte Vorteil für das Unternehmen bei der Nutzung eines virtuellen Marktplatzes ist, das hierdurch viele Marketingkosten entfallen. Dabei wird durch die Markttransparenz (der Nachfrager kann sich einfach und schnell über das Angebot informieren) eine Vielzahl von potentiellen Kunden angesprochen. Die beschleunigten Prozesse führen zu einer höheren Kundenzufriedenheit, ohne dass das einzelne Unternehmen das technische Know-How selbständig vorweisen müsste. Es können z. B. aktuelle Bestände in Echtzeit angezeigt, oder Produktinformationen mit dem eigenen Warenwirtschaftssystem verknüpft werden. Neukunden werden einfacher gewonnen, da diese durch andere Anbieter auf den Marktplatz gelockt werden. Nachteilig wirkt sich der erhöhte Wettbewerbsdruck durch die direkte Vergleichbarkeit der Angebote aus. Auch ist eine langfristige Kundenbindung an das Unternehmen auf diesem Weg schwieriger zu realisieren, da der direkte Kontakt zwischen Händler und Kunde fehlt.


1.1.4 Webshop


Der Webshop (Onlineshop) ist der virtuelle Marktplatz eines einzigen Unternehmens. Statt seine Waren im stationären Handel anzubieten werden diese im Internet zum Verkauf gestellt. Meist wird der Webshop mit der Homepage des Unternehmens verknüpft. Der Kunde erhält so die Gelegenheit, rund um die Uhr direkt beim Onlinehändler zu bestellen. Dabei spart sich das Unternehmen durch den Webshop Kosten wie Miete und Personal, da die Waren nicht „vor Ort“ angeboten werden müssen und kein Personal rund um die Uhr bereitgestellt werden muss.


Die Erstellung und Pflege eines Webshops bedarf einer komplexen Technik und Gestaltung. Dies kann entweder mit Hilfe eines Shopbaukastens erfolgen, in welchem lediglich bereits vorgefertigte Templates an die eigenen Wünsche angepasst werden müssen. Es sind keine speziellen Programmierkenntnisse notwendig, allerdings besteht hinsichtlich der Gestaltungsmöglichkeiten wenig Flexibilität, da die Bausteine bereits vorgegeben sind. Die Kosten für eine Einrichtung sowie der benötigte Zeitaufwand über einen Shopbaukasten sind eher gering.


Durch entsprechende Shopsoftware kann das Unternehmen seinen Webshop aber auch komplett selber designen und so individuelle Funktionalitäten hinterlegen.


Egal in welcher Form der Webshop erstellt wird, er muss grundlegenden Anforderungen entsprechen. Der Kunde entscheidet innerhalb der ersten zehn Sekunden nach Aufrufen der Seite, ob er verweilt oder weiterklickt. Daher ist die optische Gestaltung der Seite immens wichtig. Die Startseite muss übersichtlich und benutzerfreundlich sein. Der Aufbau sollte logisch sein und kurze Navigationswege bieten. Das Design der Produktangebote sollte zielgruppengerecht und professionell sein. Zudem sollten die gängigen Zahlungsabwicklungsmöglichkeiten hinterlegt sein. Der Bestellprozess selber sollte einfach, die Versand- und Retourenbedingungen leicht erkennbar sein. Webshops gehören zum direkten Vertriebsweg.


1.1.5 Soziale Netzwerke
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Soziale Netzwerke sind virtuelle Gemeinschaften, in denen sich Nutzer unter der Angabe von Profilen (Selbstdarstellung) miteinander vernetzen. Ziel ist es, sich in Form von Chats, Einträgen oder Bildern auszutauschen. Es gibt große Netzwerke wie Facebook oder Instagram, aber auch kleinere spezialisierte Communities zu bestimmten Themen.


Für Unternehmen bietet sich ebenfalls die Möglichkeit, soziale Netzwerk als Vertriebskanal zu nutzen, um bestimmte Nutzergruppen / potenziellen Nutzer einfach und schnell zu erreichen. So kann die Unternehmenskommunikation zielgruppengerecht und zeitnah erfolgen. Das Markenimage eines Unternehmens kann so positiv beeinflusst werden. Neben der Neukundenakquise kann das soziale Netzwerk aber auch als Kundenbindungsinstrument genutzt werden. Kunden können sich als Fan oder Follower angeben und so direkt vom Unternehmen angesprochen werden. Soziale Netzwerke gehören zum direkten Vertriebsweg.


Die Nutzung sozialer Netzwerke ist zwar relativ kostengünstig, allerdings sehr zeitaufwendig. Da die Nutzer eine direkte Interaktion mit dem Unternehmen erwarten, müssen entsprechende Personalressourcen hierfür eingesetzt werden.


Das Unternehmen kann mit der Nutzung des sozialen Netzwerkes unterschiedliche Ziele verfolgen. Neben dem Verkauf und dem Marketing von Produkten kann hierüber auch gezielt der Kundenservice gesteuert werden, da jeder Kontakt vom Nutzer als Service verstanden wird.


Um erfolgreich soziale Netzwerke nutzen zu können sollte das Unternehmen vorab klären, in welcher Form es sich im Netzt darstellen möchte und welche Ziele mit diesem Vertriebsweg verfolgt werden sollen. Zudem ist es wichtig Mitarbeiter für diese Aufgabe auszuwählen, die im Umgang mit Kunden über die notwendigen Kenntnisse (zum Beispiel in der Reklamationsbehandlung) verfügen und dies entsprechend formulieren können.
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