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Neue Anséatze im Onlinehandel —

ganzheitliche Strategien
und Managed E-Commerce

Integrative
Wege gehen

Mehr Umsatz, hohere Investitionen, neue Absatzkandle —

der Einkauf im Internet boomt und E-Commerce kristallisiert sich als

wahrer Wachstumsmotor im Handelsumfeld heraus.

o schitzt der Bundesverband
S des Deutschen Versandhandels

(bvh) die Umsitze iiber das
World Wide Web in Deutschland im
Jahr 2008 auf 11,9 Milliarden Euro.
Dabei gehoren die Zeiten des blofien
Anbietens von Waren- und Dienstleis-
tungen jedoch ldngst der Vergangenheit
an. Eigene Onlineshops eroffnen darti-
ber hinaus dank integrativer Marke-
ting-
neue Perspektiven und lassen sich
mittels alternativer ASP-Losungen und
Managed Services heute flexibel und
mit geringem finanziellem Risiko um-

und Vertriebsstrategien vollig

setzen.

E-Commerce-Strategie-Trickkiste.
Der enorme Erfolg des heutigen On-
linehandels fufit auf dem detaillierten
Auseinandersetzen mit Kéduferansprii-
chen, dem interaktiven Umgang der
Medien Print und Online, der gezielten
Unterstiitzung der Handlerschaft durch
die Hersteller sowie der Verkniipfung
ausgefeilter Techniken mit entsprechend
ausgerichteten Geschéfts- und Betriebs-
prozessen.
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Zu den Kklaren Trends im E-Commerce
zéhlt die Erwartung des Kéufers nach
einem Einkaufserlebnis. Richtungswei-
sende Onlineshops bieten hier mehr
Service als je zuvor und tragen damit
zur Synergie von Internetkauf und re-
alem Einkaufsbummel bei. Auflerdem
schitzen Verbraucher die Verbindung
von Kklassischem ILadengeschift mit
Internetangeboten und damit zu-
sammenhidngend eine abgestimmte
Présentation von Katalog und Online-
shop. Eingeholte Informationen aus
dem Internet und der Besuch beim
Handler sind gleichermaf3en integrati-
ve Bestandteile eines allumfassenden
Einkaufserlebnisses. So recherchieren
laut Bundesverband des Deutschen
Versandhandels (bvh) rund 73 Prozent
aller Onlinekdufer vorher im Katalog
des jeweiligen Anbieters. Mit 4,2 Milli-
arden Euro Internetumsatz waren Ver-
sender, die ihre Waren per Katalog und
Internet anbieten, im Jahr 2007 die
Spitzenreiter im Onlinehandel [1].
Stationér- und Onlinehandel schlie-
B3en sich ldngst nicht mehr gegenseitig
aus. Und so verschaffen innovative

Shoplosungen auch dem lokalen Han-
del verschiedene Vorteile. Handler kon-
nen problemlos tiber sogenannte Hand-
ler-Malls in das elektronische Shop-
system eingebunden werden, um ihre
eigenen Produkte sowie komplementé-
re Produktgruppen zum Verkauf anzu-
bieten oder iiber die Herstellerplatt-
form online bestellte Ware im Geschaft
vor Ort fiir Kunden bereitzuhalten. Im
zweiten Schritt stellt die Online-Platt-
form einen idealen Marketingkanal dar,
um auf das eigentliche Angebotsportfo-
lio des Unternehmens zur verweisen.
Doch nicht nur Unternehmen, die
erstmals neue Wege mit E-Commerce
gehen, profitieren von der positiven Ge-
samtentwicklung, sondern auch jene,
die bereits aktiv mitmischen. Denn der
Handel im Internet offeriert allen Betei-
ligten die Moglichkeit, eigene Endkun-
denbezichungen aufzubauen und dabei
auch neue Kundenkanile zu erschlie-
B3en. Dabei gelten vor allem Sammler als
die Trendsetter von morgen. Sogenann-
te Zweitmarktplitze bieten in Form ei-
genstdndiger Auktionsplattformen den
klaren Vorteil, dass die mit Gebraucht-
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und Sammlerstiicken handelnde Com-
munity flir das spezifische Angebot ge-
zielt angegangen und gepflegt werden
kann. Relevant sind Sammlermérkte
insbesondere fiir Markenhersteller mit
bereits existierender Fangemeinde rund
um ihr Produktportfolio. Unternehmen
profitieren in diesem Fall ndmlich von
einer zusitzlichen Marken- und Kun-
denbindung und erhalten zudem gege-
benenfalls erstmals qualifizierte Kun-
deninformationen und -daten.

Handfeste Vorteile durch ASP und
Managed E-Commerce. Ob eigener
Onlineshop, Auktionsplattform oder
Mall - rund um die strategische Grund-
satzentscheidung, welche Rolle eine
Online-Handelsplattform  fiir ~ das
Unternehmen in Zukunft absatz- und
umsatzseitig spielen soll, miissen weite-
re wichtige Uberlegungen angestellt
werden. Die wesentlichsten Punkte hei-
Ben hier: Kompatibilitidt und Skalierbar-
keit. Dahinter verbergen sich die Inte-
grationsfahigkeit der E-Commerce-

[ Hohe Flexibilitat

Losung in bestehende Prozesse sowie
die Koppelung mit bestehenden Syste-
men. Alle Online-Handelsplattformen
sollten stets darauf ausgerichtet sein, bei
wachsenden Kundenzahlen oder grofie-
rem Sortiment eine gleich bleibende
Leistung zu zeigen. Zudem sollte eine
Aufstockung der Kapazititen etwa im
Rahmen von Lastspitzen bei Marke-
tingaktionen immer mdglich sein.

ASP-Losungen (Application-Service-

[ Nahezu unbegrenzte Skalierbarkeit

Services]

Vorteile eines Managed E-Commerce

[ Operativ Giberwachte professionelle IT-Plattform

[ Neueste Technologien und aktuelle Applikationen

[ Strategische Vorteile gegeniiber sich verandernden Marktanforderungen
[ Keine Belastung der unternehmensinternen IT

[ Optimale Ressourcenbiindelung im Unternehmen

[ Kompatibilitat mit bestehenden Shop-Systemen

[ Kostensenkung bei mindestens gleicher Servicequalitat

Providing) bieten hier den entscheiden-
den Vorteil, dass zum einen die unter-
nehmensinterne I'T nicht belastet wird
und zum anderem gleichzeitig eine pro-
fessionelle I'T-Plattform zur Verfiigung
steht, die stdndig operativ iiberwacht
und weiterentwickelt wird. Anwender
gehen mit der Nutzung SLLA-basieren-
der Dienstleistungen (Service Level
Agreement) zur Unterstiitzung des I'l=
Betriebes absolut mit dem Trend einher:
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Konstantin Waldau, CEO der Atrada Network Trading AG

Laut der Studie Gartner on Outsour-
cing, 2007-2008 [2] des I'T-Marktfor-
schungs- und Beratungsunternehmens
Gartner wird der weltweite Outsour-
cing-Markt im Jahr 2008 ein weiterhin
stabiles Wachstum von 8,1 Prozent auf-
weisen. Generell steht im Rahmen ei-
nes Outsourcings nicht mehr nur die
schlichte Kostensenkung im Vorder-
grund, sondern der Zugang zu Skills
und Fihigkeiten zu einem Preis, der im
eigenen Unternehmen nicht moglich
wire. So ldsst sich mit Hilfe von Ma-
naged Services das finanzielle Ergebnis
verbessern — und zwar bei mindestens
gleicher Servicequalitidt. Demzufolge
verstérkt sich die Tendenz, selbst klei-
nere Projekte auszulagern.

Managed E-Commerce

Die Spielarten von Managed Services
reichen dabei von der Bereitstellung
einzelner Hard- und Softwarefunktio-
nen wie etwa Serverleistungen, Spei-
cherplatz und Security bis hin zum
Shared Hosting von Infrastrukturkom-
ponenten und Anwendungen.

Auf diese Weise konnen unterneh-
mensinterne I'T-Abteilungen Ressour-
cen optimal biindeln und sich auf die
aktive Unterstiitzung zur Festigung der
Marktpositionierung  konzentrieren.
Weiterhin bieten Managed Services
hohe Flexibilitdt und strategische Vor-
teile gegeniiber sich verdndernden
Marktanforderungen: Das Umstellen
auf neue Technologien und das Ein-
kaufen aktueller Applikationen ist we-
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Der Managed E-Commerce Benefit: ASP-Losungen belasten die unter-
nehmensinterne IT nicht und bilden zugleich eine zuverlassige sowie
professionelle IT-Plattform, die standig operativ iberwacht und weiter-
entwickelt wird. Dabei steht weniger schlichte Kostensenkung im Vorder-
grund als vielmehr der Zugang zu Skills und Fahigkeiten zu einem

Preis, der im eigenen Unternehmen nicht moglich ware.

\ )) Der erfolgreiche Einsatz von Managed Services beim

" Betrieb von Online-Handelsplattformen setzt eine gesamtheitliche
und nachhaltige Sourcing-Strategie in Einklang mit den
Unternehmenszielsetzungen voraus.

der mit hohen Investitionen verbunden
noch muss fortlaufend eine weiterrei-
chende technische Kompetenz beim
Personal gewihrleistet werden.

Sourcing-Strategie: Alles im Blick.
Der erfolgreiche Einsatz von Managed
Services beim Betrieb von Online-
Handelsplattformen setzt eine gesamt-
heitliche und nachhaltige Sourcing-
Strategie in Einklang mit den Unter-
nehmenszielsetzungen voraus. Denn
Managed Services konnen den I'T-Be-
trieb unterstiitzen, aber keine Probleme
in der internen I'T-Organisation 16sen.
Um externe Dienstleistungen sinnvoll
zu integrieren sowie Storungs- und
Ausfallrisiken frithzeitig zu erkennen,
ist es unerlésslich, zielgerichtete Servi-
ce-Levels und klare Regelungen tiiber
die Lieferprozesse zu definieren. Im
Idealfall sollte hier ein Fachmann bera-
tend zur Seite stehen, der gemeinsam
mit dem Kunden die passende Shoplo-
sung entwickelt und im Bedarfsfall
schnell in Sachen Performance, Sicher-
heit, Anpassung und Skalierbarkeit ein-
greift.

Konstantin Waldau

[1] Laut einer reprasentativen Umfrage von
TNS-Infratest im Auftrag des Bundesver-
bands des Deutschen Versandhandels
waéchst der Umsatz der Branche in Deutsch-
land in diesem Jahr um 5 Prozent auf insges-
amt 27,6 Milliarden Euro. Der Online-Anteil
betragt danach 10,9 Milliarden und legt tiber-
proportional um 9 Prozent zu. Die Versand-
handelskunden gaben fast die Halfte oder 48
Prozent ihrer Bestellungen per Internet auf.
Rund 73 Prozent aller Onlinekaufer informier-
te sich aber vorher im Katalog des jeweiligen
Anbieters. Das belegt die Starke von Print-
medien im Onlinezeitalter. Sie sind beliebtes
Informations- und Nachschlagewerk.

[2] www.gartner.com/DisplayDocument?
ref=g_search&id=5608098&subref=
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