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Seminar E-Commerce

Eine kleine Einführung...



1. Begriffsbestimmung1. Begriffsbestimmung

• E-Business:

Abbildung der gesamten Wertschöpfungskette/

Virtualisierung sämtlicher Geschäftsprozesse

(Ganzheitlicher Ansatz)

• E-Commerce:

Online-Vertrieb/ Verkauf von Waren und

Dienstleistungen



2. Überblick2. Überblick

• B2C (Business-to-Consumer)
– klassische Shops (Einzelanbieter, Malls, Markenshops)
– Portale
– Auktionen/ Powershoppinganbieter

• B2B (Business-toBusiness)
– Shops, Bestellsysteme (Internet, Extranet, Intranet)
– (Branchen-) Plattformen (Ausschreibungen, Auktionen)

• C2C (Privat zu Privat)
Kleinanzeigen, Privatauktionen, Flohmärkte, Musikbörsen

Die verschiedenen Erscheinungsformen des
E-Commerce



3. Die vier 3. Die vier PsPs des E- des E-CommerceCommerce

I. Produkt

II. Preis

III. Promotion (Werbung)

IV. Place (Distribution)



I. I. ProduktProdukt

Unterscheidung zwischenUnterscheidung zwischen......

•Bit Products

•Bit Products zum Anfassen

•Atomprodukte

•Dienstleistungen



I. I. ProduktProdukt

Welche Produkte eignen sich für Welche Produkte eignen sich für E-Commerce?E-Commerce?

•Bit Products üü

•Bit Products zum Anfassenüü

•Atomprodukte ?

•Dienstleistungen?



I. I. ProduktProdukt

Welche Atomprodukte eignen sich?Welche Atomprodukte eignen sich?

Grundsätzlich alle Produkte, die bereits auch

erfolgreich per Mailorder/ Katalog vertrieben

werden.



I. I. ProduktProdukt

(+) Positive Eigenschaften
• bekannt (Ersatzbeschaffung)

• homogenes Produkt
• Qualtität ist unmittelbar

erkennbar
• Information über Produkt

findet nicht am POS statt
• geringe Ubiquität

(-) Negative Eigenschaften
• neu

• erklärungsbedürftig
• haptische Erfahrung

erforderlich
• Information traditionell über

Fachhandel

• Überall verfügbar

Welche Produkte eignen sich?Welche Produkte eignen sich?



I. ProduktI. Produkt

Noch ein Wort zur Sortimentspolitik:

Ein tiefes und möglichst breites Sortiment anbieten!



II. II. PreisPreis

Grundregel:

Bei der Kalkulation sollte soviel Luft bleiben, dass

Versand und Verpackung umsonst angeboten werden

können.

Besser: Noch billiger anbieten!

Problem: Unmittelbare Vergleichbarkeit!



III. PromotionIII. Promotion

Ziel: Aufbau einer virtuellen Marke.

• Ausganssituation “Bekannte Marke”

Herausforderung: Markeneigenschaften digitalisieren

• Ausgangssituation “Start-up”

Herausforderung: Kreiren einer neuen Marke

(kostet Geld und Zeit!)

• On- und Offline-Promotion: Neben klassischer Werbung

auch Banner, Online-PR, Affiliation-/ Partnerprogramme



IV. Place (Distribution)IV. Place (Distribution)

• Bitproducts: Sofortige Verfügbarkeit ermöglichen!
(Technische Möglichkeiten für Zahlung und Vertrieb)

• Atomprodukte: (Versand-) Logistik darf nicht

unterschätzt werden!

- Online-Engagement nicht isoliert betrachten. Verbindung zu

Callcenter oder realen Läden schaffen.

– U.U. mehrstufigen Vertrieb aufbauen

– Möglichst viele Partnerprogramme etablieren

– Vom Engagement der anderen profitieren



4. Die größten Probleme4. Die größten Probleme

• Logistik (Schnell, zuverlässig, sicher, günstig)
• Sicherer Zahlungsverkehr (Fehlen akzeptierter

Standards)
• Teilweise unklare Rechtssituation
• Technische Probleme



5. 5. ZusammenfassungZusammenfassung

• Zuverlässigkeit beweisen (Halten was man verspricht!)
• Vertrauen schaffen (Sicherheit, Datenschutz)

• Kulanz statt Ignoranz (Geld-Zurück-Garantie, Umtauschrecht...)
• Positive Einkaufserlebnisse vermitteln (Aktionen, Auktionen,

Belohnungen, Community)
• Zusatznuten anbieten (Mehr Infos, bessere Darstellung, E-service)

• Intuitive Navigation ermöglichen (Sucher und Surfer)
• Preisvergleich bestehen oder vermeiden

DieDie wichtigsten Regeln für professionellen wichtigsten Regeln für professionellen
E-CommerceE-Commerce im Überblick  im Überblick (B2C)(B2C)



6.6. Exkurs Exkurs

Hintergrund: Hersteller/ Handelsproblematik

• Erstklassische Website zur Produktpräsentation (Keine Frage

unbeantwortet lassen) / Guter Online-Aftersalesservice

• Verzicht auf eigenen Online-Shop für Endkunden

• Dafür: Präsenz in allen Online-Shops, Portalen, Auktionen,

Powershoppinganbietern (teilweise auch mit Schnäppchen)

• Einnahmen der ersten beiden Jahre in Banner reinvestieren

• B2B-Engagement ausbauen (Extranets für Händler etc.)

• Entwicklung von E-Commerce Partnerschaften mit Handelspartnern

Strategie: E-Strategie: E-Commerce Commerce ohne ohne ShopShop



7. Regeln für B2B-Projekte7. Regeln für B2B-Projekte

• Oberziel: Prozeßvereinfachung für alle Beteiligten.
(No Bulldogs with lipstick)

• Branchenspezifische Besonderheiten beachten
und respektieren.

• Absolut zielgruppenorientierte Angebote
schaffen.

• Informationsmanagement etablieren.
• Extranets: Nutzwert rules!
• B2B-Plattformen: Entscheidend sind Integration

ins Backoffice, Akzeptanz bei Major Player


