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Vorwort

Mit der fortschreitenden globalen Ausbreitung der Internettechnologien wird nicht nur die welt-
weite Kommunikation erleichtert, sondern es entsteht auch ein neuer grenzenloser virtueller
Marktplatz. Gerade in Hamburg nutzen viele Unternehmen die Chancen, die diese neue Technolo-
gie bietet. Hamburg ist einer der wichtigsten Standorte des Onlinehandels in Deutschland. Einige
der welt- und europaweit flihrenden Unternehmen sind hier ansassig.

Eng verbunden mit der dynamischen Entwicklung des Onlinehandels ist auch das Wachstum einer
Vielzahl von Dienstleistungsunternehmen - vom Marketing bis zur Logistikwirtschaft. Diese
Unternehmen leisten einen wichtigen Beitrag zur Starkung des Wirtschaftsstandortes Hamburg
und der Attraktivitdt der Hansestadt als Innovations- und Technologie-Metropole des Nordens.

Viele Unternehmen, die im stationadren Einzelhandel aktiv sind, haben sich in den vergangenen
Jahren ein zweites Standbein im Onlinehandel aufgebaut. Immer haufiger eréffnen erfolgreiche
Onlinehdndler zusatzlich ein Ladenlokal. So tragen verschiedene Vertriebskandle - stationdrer
Handel, klassischer Versandhandel und Onlinehandel - zum Erfolg eines Unternehmens bei.

Unsere Handelskammer bietet seit 2004 regelmaBig Informationsveranstaltungen und Workshops
zum Onlinehandel an, die bei Unternehmern ebenso wie bei Existenzgriindern sehr groBes Interesse
finden. Bereits 1998 griindete unsere Handelskammer gemeinsam mit zwolf Partnern E-Com-
Hamburg, eine Initiative fiir elektronischen Geschaftsverkehr im Mittelstand.

Die vorliegende Broschiire liefert erstmals einen Uberblick {iber die wirtschaftliche Entwicklung
des Onlinehandels in Hamburg. Sie zeigt aktuelle Trends sowie Herausforderungen und Erfolgs-
faktoren. Hamburger Projektbeispiele geben wertvolle Anregungen fiir alle, die die Internettech-
nologie nutzen mochten. Die Broschiire stellt zudem die Angebote und Serviceleistungen unserer
Handelskammer vor. Mit der Broschilire méchten wir Neueinsteiger fiir ein Engagement im Inter-
net motivieren und den etablierten Unternehmen den Zugang zum E-Commerce erleichtern.

HANDELSKAMMER HAMBURG
L. \ C -
Dr. Karl-Joachim Dreyer Prof. Dr. Hans-Jérg Schmidt-Trenz
Vizeprases Hauptgeschaftsfiihrer
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Definitionen

E-Commerce (Electronic Commerce, elektronischer Handel per Datenferniibertragung) bezeich-
net diejenigen marktlichen Transaktionen, durch die der Austausch von wirtschaftlichen Giitern
gegen Entgelt (zum Beispiel durch Kauf, Miete oder Pacht) begriindet wird und - bei denen
nicht nur das Angebot elektronisch offeriert, sondern auch die Bestellung bzw. die Inan-
spruchnahme elektronisch unter Verwendung eines computergestiitzten Netzwerks, insbesondere
des Internets, erfolgt. Neben dem Handel mit wirtschaftlichen Giitern schlieBt E-Commerce
auch den Handel von Dienstleistungen iber das Internet mit ein, zum Beispiel Hotel- und
Reisebuchungen sowie Online-Banking. Die reine Online-Kommunikation, das traditionelle TV-
Shopping sowie die elektronische Abwicklung von unternehmensinternen bzw. hierarchischen
Transaktionen werden in der Regel nicht zum E-Commerce gezahlt.

In der vorliegenden Broschiire werden die Begriffe Onlinehandel und Internethandel synonym
zu E-Commerce verwandt.

E-Business (Electronic Business, elektronischer Geschaftsverkehr) ist als Oberbegriff zu ver-
stehen. E-Business bezeichnet jede Art von wirtschaftlicher Tatigkeit auf der Basis computer-
gestiitzter Netzwerke, insbesondere des Internets. Neben Transaktionen zwischen verschiedenen
Wirtschaftssubjekten umfasst der Begriff auch Transaktionen innerhalb kooperierender Syste-
me und unternehmensinterne Prozesse.

Die in dieser Broschiire angegebenen E-Commerce-Umsiatze geben den Wert der liber das In-
ternet bestellten Waren und Dienstleistungen wieder.

Definitionen in Anlehnung an: Institut fiir Handelsforschung an der Universitét zu KéIn (Hrsg.):
Katalog E. Definitionen zu Handel und Distribution. KéIn 2006, S. 16; BMWi (Hrsg.): 12. Faktenbericht. S. 230.



A.
und Hamburg

Die Digitalisierung der Lebens- und der Ar-
beitswelten schreitet weiter voran. So eta-
bliert sich das Internet immer starker als at-
traktiver Vertriebskanal fiir die Wirtschaft.
Die bestandige Dynamik des E-Commerce er-
offnet den Unternehmen weltweit, national
und regional neue Entwicklungschancen und
Wachstumsfelder.

Die Studien lber den elektronischen Handel
zeichnen ein sehr heterogenes Bild. Unter-
schiedliche Erhebungsmethoden und fehlen-
de einheitliche Definitionen erschweren eine
international vergleichbare Analyse des On-
linehandels.

Der vorliegende Report basiert auf einer
Unternehmensbefragung der Handelskammer
Hamburg ,Onlinehandel in Hamburg: Trends
und Herausforderungen"! sowie auf den Stu-
dien ,12. Faktenbericht 2009" und ,Moni-
toring-Report Deutschland Digital 2009" des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Tech-
nologie.2 Die Ergebnisse der Studie ,Nutzung
von Informations- und Kommunikationstech-
nologie in Unternehmen 2009" des Statis-
tischen Bundesamtes vervollstindigen die
Darstellung des E-Commerce auf regionaler
Ebene.

! Die Studie, die Anfang 2010 durchgefiihrt wurde, beriick-
sichtigt die Hamburger Versandhandelsunternehmen.
Aufgrund der asymmetrischen Umfragebeteiligung
(77 Prozent < 7 Beschiftigte; 16 Prozent < 20 Beschéftigte;
6 Prozent = 20 Beschiftigte) sind die Ergebnisse der
Befragung primér signifikant fiir die Trends und Entwicklung
der kleinen Hamburger Unternehmen im E-Commerce.

Den Fragebogen finden Sie online unter www.hk24.de,
Dokument-Nr. 84287.

2 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi)
(Hrsg.): 12. Faktenbericht: Eine Sekundirstudie der TNS
Infratest Business Intelligence. Berlin 2009; Bundesminis-
terium fiir Wirtschaft und Technologie (Hrsg.): Monitoring-
Report Deutschland Digital: Der IKT-Standort im inter-
nationalen Vergleich 2009. Berlin 2009.

3 Statistisches Bundesamt (Destatis) (Hrsg.): Erhebung Gber
die Nutzung von Informations- und Kommunikations-
technologie in Unternehmen 2009. Wiesbaden 2009.
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Die Bedeutung des Onlinehandels fiir Europa, Deutschland

Der Onlinehandel weltweit

Der Onlinehandel wachst stetig. 2008 nah-
men weltweit 1,2 Milliarden Menschen die
Dienste des Internets in Anspruch. Das ent-
spricht knapp 20 Prozent der Weltbevolke-
rung. Europa bildet dabei mit 300 Millionen
Nutzern (62 Prozent der Bevdlkerung) hinter
dem asiatisch-pazifischen Raum mit 500
Millionen Internet-Usern (42 Prozent der Be-
volkerung) die zweitgroBte Gemeinschaft der
Internetnutzer weltweit.*

Fiir die Jahre 2003 bis 2008 betrug das
durchschnittliche jahrliche Wachstum des
globalen E-Commerce-Umsatzes 37 Prozent.’
2008 erreichte der weltweite Umsatz des On-
linehandels ein geschatztes Gesamtvolumen
von 7 436 Milliarden Euro¢ (vergleiche Abbil-
dung 1).

Auf internationaler Ebene sind die Vereinig-
ten Staaten mit einem Marktanteil von 38
Prozent (2 826 Milliarden Euro) fiir das Jahr
2008 fiihrend im Verkauf von Waren und
Dienstleistungen lber das Internet. Deutsch-
land halt 9 Prozent (637 Milliarden Euro) des
weltweiten Umsatzes im Onlinehandel und
ist damit der groBte Markt im E-Commerce in
Europa.’

Bei den E-Commerce-Umsadtzen liegt der
elektronische Handel zwischen Unternehmen
(Business to Business, B2B) weit vor den On-
lineverkdufen von Unternehmen an Privat-
kunden (Business to Consumer, B2C). Rund 90
Prozent der globalen E-Commerce-Umsatze
entfallen auf den gewerblichen Sektor.

Das durchschnittliche jahrliche Wachstum
des B2B-E-Commerce fiir 2003 bis 2008 be-
trug 36 Prozent. Im B2C-Bereich fiel das jahr-
liche Wachstum mit durchschnittlich 30 Pro-
zent etwas geringer aus.

+ BMWi: Monitoring-Report Deutschland Digital, S. 105 ff.

5 Eigene Berechnungen nach BMWi: 12. Faktenbericht, S. 231.
8 BMWi: 12. Faktenbericht, S. 231.

7 BMWi: 12. Faktenbericht, S. 231.



Entwicklung der E-Commerce-Umsatze 2003 bis 2008 weltweit
(in Mrd. Euro)
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (Hrsg.) (2009), S. 235 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 1

Entwicklung der E-Commerce-Umsatze in Deutschland 2006 bis 2010
(in Mrd. Euro)
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Quelle: BMWi: 12. Faktenbericht, S. 234 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 2
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Der Onlinehandel in Deutschland

Der weltweite Trend einer zunehmenden In-
ternetnutzung spiegelt sich auch in Deutsch-
land wider. Immer mehr Menschen nutzen
dieses Medium. Bis 2008 stieg der Anteil der
Internetnutzer in Deutschland auf 76 Prozent.?

Auch die deutsche Wirtschaft hat die Bedeu-
tung des Internets fiir sich erkannt. Fiir 2009
schatzt das Statistische Bundesamt den An-
teil der Firmen mit Internetzugang auf 81
Prozent.

Die Nutzung des Internets als Vertriebs- und
Beschaffungskanal wuchs bei den Unterneh-
men von 40 Prozent im Jahr 2005 auf 45 Pro-
zent 2008. Entgegen der allgemeinen Wachs-
tumstendenz stagniert jedoch der Anteil der
Unternehmen, die Waren und Dienstleistun-
gen liber das Internet oder andere elektroni-
sche Netzwerke verkaufen. Er liegt seit 2005
konstant bei etwa 12 Prozent."

Im Jahr 2008 betrug der E-Commerce-Um-
satz in Deutschland 637 Milliarden Euro. Fiir
2010 schatzt das Bundesministerium flir Wirt-
schaft und Technologie den Umsatz auf 816
Milliarden Euro (vergleiche Abbildung 2); das
entspricht einem durchschnittlichen jahrlichen
Wachstum von 2006 bis 2010 von 19 Prozent."

Im internationalen Vergleich liegt Deutsch-
land damit hinter dem weltweiten Wachs-
tum. So verzeichnen Frankreich und Spanien
einen hoheren prozentualen Anstieg des On-
lineumsatzes als die Bundesrepublik.”? Be-
trachtet man jedoch die absoluten Umsatz-
werte, wird deutlich, dass Deutschland auch
in Zukunft europaweit im E-Commerce eine
fuhrende Rolle einnehmen wird.

Der Anteil des Onlinehandels am Gesamt-
umsatz der Unternehmen mit E-Commerce-
Einbindung in Deutschland lag 2008 bei 39
Prozent.” Vor allem die groBen Unternehmen

¢ Destatis: Informationsgesellschaft in Deutschland, S. 25.

9 Destatis: Pressemitteilung Nr. 498 vom 18. Dezember 2009.
Bonn.

10 Destatis: Pressemitteilung Nr. 453 vom 26. November 2009.
Wiesbaden, Bonn, Berlin.

' Eigene Berechnungen nach: BMWi: 12. Faktenbericht, S. 234.

12 BMWi: Monitoring-Report Deutschland Digital, S. 64.
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nutzen die elektronischen Vertriebswege. So
stellte das Statistische Bundesamt fest, dass
nur 12 Prozent der kleineren Betriebe (weni-
ger als 12 Beschéftige) im E-Commerce aktiv
sind. Bei den groBen Unternehmen (ab 250
Beschiftigte) liegt der Anteil dagegen bei 40
Prozent.™

Die Bedeutung des B2B- und des B2C-On-
linehandels reflektiert die internationale Si-
tuation:

Umsatz Anteil
(Mrd. Euro) | (Prozent)
B2B-Handel 562 88
B2C-Handel 75 12
Insgesamt 637 100

Tabelle 1: Onlinehandel in Deutschland (2008)

Die B2B-Dominanz des Onlinehandels zeigt
sich auch in der wertmaBigen Verteilung der
E-Verkdufe nach Branchen. Im Jahr 2008 ent-
fielen allein 73 Prozent aller E-Verkdufe auf
den Fahrzeugbau und das Verarbeitende Ge-
werbe.'6

Im B2C-Sektor prasentiert sich der Online-
handel als Wachstumsmotor des deutschen
Versandhandels."” Von 1996 bis 2009 ist der
Anteil des E-Commerce am Versandhandel
von weniger als 5 auf 53 Prozent angestie-
gen.

Im Einzelhandel hat der elektronische Handel
im Internet ebenfalls stark an Bedeutung ge-
wonnen. Wahrend 1996 der Onlinehandel
weniger als 0,3 Prozent des Einzelhandels

13 Destatis: Pressemitteilung Nr. 453 vom 26. November 2009.
Wiesbaden, Bonn, Berlin.

14+ Destatis: Informationsgesellschaft in Deutschland, S. 44.

15 Angaben fiir 2008; eigene Berechnungen nach:

BMWi: 12. Faktenbericht, S. 236-238; 241.

16 Fiir eine vollstédndige Darstellung des wertmaBigen Volumens
der E-Verkédufe nach Branchen fiir das Jahr 2008 vgl.
Destatis Informationsgesellschaft in Deutschland, S. 44 f.

17 Aufgrund des schwierigen Erhebungsrahmens sind keine
aktuellen Daten fiir die Entwicklung des B2B-E-Commerce
im Vergleich zum Deutschen Versand- und Einzelhandel
verfligbar. Die folgende Betrachtung beschrankt sich auf
den B2C-Onlinehandel in Deutschland.fiir den Versand- und
Online-Handel. Frankfurt am Main.



Gut besucht: Die Auftaktveranstaltung ,Handel im Internet” mit rund 250 Teilnehmern

ausmachte, konnte er sich bis 2009 auf knapp
4 Prozent steigern.’

Der Onlinehandel in Hamburg

Die Nutzung moderner Informations- und
Kommunikationstechnologien (IKT) ist in der
Hamburger Wirtschaft fest verankert. Der An-
teil von Unternehmen mit Internetzugang liegt
deutlich Gber dem Bundesdurchschnitt. So ver-
fligen 88 Prozent aller Unternehmen in der Han-
sestadt liber einen eigenen Internetanschluss.

Die Beteiligung der Hamburger Unternehmen
am Onlinehandel liegt dagegen auf dem
deutschlandweiten Niveau. 2008 wurden laut
Statistikamt Nord 13 Prozent aller Hambur-

18 Eigene Berechnungen nach: Bundesverband des Deutschen
Versandhandels (Hrsg.): Wachstumsmarkt Versand- und On-
line-Handel. Frankfurt am Main 2009, S. 4; Bundesverband
des Deutschen Versandhandels (Hrsg.): Jahresprognose 2010
fiir den Versand- und Online-Handel. Frankfurt am Main.
Angaben fiir 2009; Statistisches Amt fiir Hamburg und
Schleswig-Holstein: Informations- und Kommunikations-
technologie in Unternehmen 2009. Pressemitteilung

Nr. 128/2009 vom 17. Dezember 2009. Kiel; Destatis:
Pressemitteilung Nr. 498 vom 18. Dezember 2009. Bonn.

3

10

ger Unternehmen mit Verkdufen Ulber das
Internet registriert.20

Eine sehr groBe Rolle spielt das Onlinege-
schaft im Versandhandel. Die Ergebnisse der
Unternehmensbefragung der Handelskammer,
an der 116 Hamburger Onlinehandler teilge-
nommen haben, ergaben, dass 82 Prozent der
befragten Versandhdndler in Hamburg den E-
Commerce fiir den Vertrieb ihrer Waren und
Dienstleistungen nutzen.?

Die E-Commerce-Nutzung der gesamten Ham-
burger Unternehmen in Bezug auf die Beschaf-
tigungszahlen bestatigt die Beobachtung fir
Deutschland. Wahrend 2008 nur 12 Prozent der
kleineren Unternehmen in der Hansestadt (1 bis
9 Beschéftigte) im E-Commerce tatig waren,
trifft dies bei den gréBeren Betrieben (250 oder
mehr Beschéftigte) fiir 36 Prozent zu.2

~
S

Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein:
Nutzung von Informations- und Kommunikations-
technologie in Unternehmen 2008. Kiel 2010.
Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg 2010, Frage 3.
Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein:
Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnolo-
gie in Unternehmen 2008. Kiel 2010.

~

~
N}
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Unternehmen mit E-Commerce-Aktivitdten, die sich an der Befragung
der Handelskammer Hamburg beteiligt haben, nach BeschaftigtengroBenklassen (2010)

50 oder mehr Beschaftigte: 7 %
20-49 Beschaftigte: 1 %

10-19 Beschéftigte: 7 %

7-9 Beschaftigte: 8 %

4-6 Beschaftigte: 12 %

Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 2

Abbildung 3

Bei der Untersuchung der Handelskammer er-
gibt sich jedoch ein anderes Bild. Hier domi-
nieren die kleineren Unternehmen (mit 1 bis 3
Beschéftigen). Sie reprasentieren allein zwei
Drittel aller Firmen, die sich an der Befragung
der Handelskammer Hamburg beteiligt haben
(vergleiche Abbildung 3). Die nachfolgenden
Aussagen lber den Onlinehandel in Hamburg
beziehen sich auf diese Unternehmen.2

Der Hamburger Onlinehandel prasentiert ein
breites Spektrum an Vertriebsformen. 45 Pro-
zent der Unternehmen betreiben ausschlieB3-
lich den Onlinevertrieb, 24 Prozent der Firmen
sind im stationdren und im Onlinehandel ak-
tiv, und 31 Prozent gehdren zu den Multi-
channel-Anbietern. Sie sind neben dem sta-
tiondren Handel und dem traditionellen Ver-
sand auch im E-Commerce aktiv. (vergleiche
Abbildung 5)*

8 Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 2.

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 3.
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bis 3 Beschaftigte: 65 %

© Handelskammer Hamburg 2010

Die Bedeutung des E-Commerce in Hamburg
hat in den vergangenen Jahren deutlich zu-
genommen. Wir beobachten, dass sich Jahr
fuir Jahr neue Unternehmen fiir ein Engage-
ment im Onlinehandel entscheiden (verglei-
che Abbildung 6).25

Der E-Commerce mit Privatkunden dominiert
nach der Befragung der Handelskammer den
Internethandel in Hamburg. Danach sind 71
Prozent der Unternehmen in der Hansestadt
im B2C-Sektor aktiv. Nur 29 Prozent der Fir-
men konzentrieren sich auf B2B-E-Commerce
(vergleiche Abbildung 7).

Die Untersuchung der Handelskammer ergab
weiter, dass 23 Prozent der befragten Firmen
2009 keinen Umsatz im E-Commerce erziel-
ten. 16 Prozent der Unternehmen generierten
im Onlinehandel einen Umsatzanteil von zwi-
schen 10 und 50 Prozent, und fiir 31 Prozent
der Unternehmen machte der E-Commerce-

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 4.
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Vertriebswege im Internet

Allgemeine Vertriebsform Online-Vertriebsart

Reiner Onlinehandel

Elektronischer Marktplatz
(u. a. eBay)

Multichannel
Stationar und Online

Eigener Onlineshop

Multichannel
Klassischer Versand und Online

Elektronischer Marktplatz
und eigener Onlineshop
(Internet-Pure-Player)

B2B und B2C

Multichannel

Stationar, Klassischer Versand und Online

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Bundesverband des Deutschen Versandhandels e.V. (Hrsg.) (2008), S. 62 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 4

E-Commerce-Unternehmen in Hamburg nach Vertriebswegen (2010)

Multichannel Vertrieb
(Stationarer-/ Onlinehandel): 24 %

Reiner Online Vertrieb: 45 %

Multichannel Vertrieb
(Traditioneller Versand- [Stationérer-/
Onlinehandel): 31 %

Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 3 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 5
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Zeitrahmen der E-Commerce-Aktivitdten der Onlinehédndler in Hamburg (2010)

mehr als 10 Jahre: 5 bis 10 Jahre: 2 bis 5 Jahre: 1 bis 2 Jahre: Weniger als 1 Jahr:
9,1 % 33,0 % 22,7 % 12,5 % 22,7 %

Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 4 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 6

SchwerpunktmiBige Ausrichtung der Onlinehindler in Hamburg (B2B und B2C) (2010)

Unternehmenskunden: 29 %

Privatkunden: 71 %

Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 1 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 7
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Anteil des E-Commerce-Umsatzes am Gesamtumsatz
der Onlinehéndler in Hamburg (2009)

Mehr als 75 %: 24 %

Bis 75 %: 7,3 %

Bis 50 %: 7,3 %

Bis 25 %%: 8,3 %

Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 6

Abbildung 8

Kein Umsatz: 22,9 %

Bis 10 %: 30,2 %

© Handelskammer Hamburg 2010

Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz der Onlinehindler in Hamburg (2009)

Mehr als 75 %: 3,7 %
Bis 75 %: 0 %
Bis 50 %: 11,1 %

Bis 25 %: 7,4 %

Bis 10 %: 55,6 %

Business-to-Business

Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 6

Abbildung 9

14

Kein Umsatz: 22,2 %

Mehr als 75 %:
37,9 %

Kein Umsatz: 12,1 %

Bis 10 %:
22,4 %

Bis 25 %: 10,3 %
Bis 75 %: 12,1 %

Bis 50 %: 5,2 %

Business-to-Consumer

© Handelskammer Hamburg 2010
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Verteilung der E-Commerce-Aktivitdten in Hamburg nach Produktgruppen (2009)

Konsumgiiter —
Bekleidung, Textilien, Schuhe

Konsumgiiter -
Lifestyle und Mabel

23,8 %

20,2 %

Konsumgiiter - 0
s NG '
Konsumgiiter -
Medien, Bild- und Tontréger — 13,1 %
Konsumgiiter -
Unterhaltungselektronik, Elektroartikel — 11,9 %
Konsumgiiter - 0
Computer und Zubehor _ 9.5 %
Konsumgiiter - 0
Drogerie, Kosmetik und Parfiim _ 9.5 %
Medikamente 0 %o
Sonstiges
haltsgerite, Hobby-, Sammel-, Freizeitartikel)
0 10 20 30 40

Quelle: Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010) Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologie in Unternehmen 2008. Kiel: Statisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein

© Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 10

Umsatz mehr als die Halfte des gesamten
Umsatzes aus (vergleiche Abbildung 8).2

GroBe Unterschiede in der Verteilung des On-
lineumsatzanteils der Hamburger Unterneh-
men zeigen sich im Vergleich zwischen dem
B2B- und B2C-Geschaft.

Die Bedeutung des E-Commerce ist bei den
Unternehmen, die im B2C-Geschaft tatig
sind, deutlich groBer. So erwirtschaften 38
Prozent der B2C-Onlinehdndler mehr als drei
Viertel ihrer Umsatze im Internethandel. Ei-
nen entsprechenden Umsatzanteil verzeich-
nen dagegen nur 4 Prozent der Firmen, die
schwerpunktmdBig im B2B-Bereich aktiv
sind (vergleiche Abbildung 9).

Bei der Breite des Warenangebotes sind die
Hamburger Onlinehdndler in den deutsch-
landweit umsatzstarksten Produktgruppen
sehr gut positioniert. So vertreiben fast ein
Viertel der befragten Unternehmen in Ham-

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 6.
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burg Bekleidung, Textilien und Schuhe (24
Prozent). Zusatzlich sind 13 Prozent im Han-
del mit Medien, Bild- und Tontragern aktiv
(vergleiche Abbildung 10).

Dariiber hinaus handeln die Hamburger Un-
ternehmen auch mit Produkten, die beim E-
Commerce deutschlandweit bisher nur eine
geringe Rolle spielen. Hierzu gehdren Firmen,
die mit Lifestyle-Produkten und Mdbeln han-
deln (20 Prozent aller Befragten), aber auch
solche, die mit Autos und Motorradern sowie
Zubehor oder mit Haushaltsgeraten han-
deln.?

Die Untersuchung der Handelskammer zeigt,
dass 42 Prozent der Unternehmen, die im
B2B-Onlinehandel tatig sind, ausschlieBlich
oder auch Serviceleistungen anbieten. Bei
den Firmen, die schwerpunktmaBig im B2C-
Geschaft aktiv sind, betragt dieser Anteil nur
7 Prozent.

2 Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 7.
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B. Interview mit Thomas Lipke, Geschaftsfiihrer
der Globetrotter Ausriistung Denart & Lechhart GmbH
sowie Prasident des Bundesverbandes des deutschen

Versandhandels e. V.

Der Onlinehandel boomt. Erstmals in der
Geschichte der Versandhandelsbranche
dominiert der Wareneinkauf per Maus-
klick mit einem Umsatzanteil von iiber

50 Prozent das deutsche Versandgeschaft.
Herr Lipke, sehen Sie diesen Trend besta-
tigt? Wie schatzen Sie die Bedeutung des
E-Commerce fiir die Zukunft ein?

Thomas Lipke: Diesen Trend kann ich defini-
tiv bestatigen. Das Thema E-Commerce wird
flir die Zukunft mit Sicherheit der Wachs-
tumstreiber fiir den gesamten Versandhandel
sein. Vor 10 oder 15 Jahren dachten noch vie-
le Handler, dass sie nur eine Webseite auf-
bauen missten und damit bereits ein neues
Geschaftsmodell entwickeln konnten, das zu-
satzlich Umsatze generiert. Wenn man sich
aber die Geschichte des Onlinehandels an-
schaut, dann stellt man fest, dass es in der
kurzen Periode des Internets bereits zahlrei-
che Innovationen gegeben hat: Social Media,
3D-Animationen, Filmtechniken und vieles
mehr. Der Unternehmer ist daher massiv auf-
gefordert, Investitionen in den entsprechen-
den Bereichen vorzunehmen, um am Ball zu
bleiben. Viele Firmen haben das fantastisch
umgesetzt. E-Commerce funktioniert daher
heute vielerorts bereits reibungslos. Die
Glaubwiirdigkeit gegeniiber dem Verbraucher
konnte gestarkt werden, was sich auch in der
stetig steigenden Zahl an Onlinebestellern
widerspiegelt.

Wie beurteilen Sie den klassischen
Versandhandel? Hat der Katalog
ausgedient?

Thomas Lipke: Der Katalog ist das letzte Re-
likt des klassischen Versandhandels, auf den
der E-Commerce weiterhin angewiesen sein
wird. Trotz des Trends zum Onlineshop ist der
Katalog nach wie vor der starkste Impulsge-
ber fiir eine Kaufentscheidung, weshalb die
meisten Unternehmen nach wie vor Kataloge
als Marketinginstrument einsetzen. Das Er-
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scheinungsbild von Katalogen hat sich aller-
dings weitgehend gedndert. Kataloge von
heute sind emotional gestaltet. Sie sollen an-
regen. Onlinemedien haben gegeniiber Kata-
logen den Vorteil der Aktualitat, sowohl in
Bezug auf Angebot und Sortiment als auch
auf Aktionen. Der normale Vorgang stellt sich
bei den meisten Verbrauchern so dar, dass der
Katalog neben der Tastatur liegt, der eigent-
liche Kauf dann aber online stattfindet.

Kann sich ein Unternehmen heutzutage
noch erlauben, sich gar nicht mit Online-
handel zu beschaftigen?

Thomas Lipke: Keine Chance. Die Zeit ist vor-
bei. Selbst Stationdrhandler kdnnen auf eine
Webseite heutzutage nicht mehr verzichten.
Auch wenn liber das Internet vielleicht noch
kein Umsatz generiert wird, ist eine Internet-
prasenz als Informations- und Werbemedium
unabdingbar.

Die Jahrespressekonferenz des Bundes-
verbandes des deutschen Versandhandels
zur Bilanz des Deutschen Distanzhandels
fand 2010 in Hamburg statt. Welche Rolle
raumen Sie dem Hamburger Onlinehandel
im bundesweiten Vergleich ein?

Thomas Lipke: Wir haben Hamburg einst zur
Hauptstadt des Versandhandels ernannt, weil
sich ein GrofBteil der Mitgliedsunternehmen
am Standort Hamburg befindet und mit Otto
einer der ganz GroBBen der Branche hier ange-
siedelt ist. Aber auch fir viele kleine Unter-
nehmen im Versandhandel ist Hamburg ein
fantastischer Standort. Das Thema E-Com-
merce nimmt in Hamburg eine sehr groBe Be-
deutung ein. Das betrifft verschiedene Facet-
ten: Von der guten technischen Infrastruktur
bis hin zu den vielen kleinen kreativen
Dienstleistern, die in Hamburg angesiedelt
sind. Hamburg als Stadt wie auch die Han-
delskammer unterstiitzen aktiv den Online-
handel und tragen damit zu den guten Vo-

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen
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Setzt auf das Internet als Informations- und Werbemedium: Thomas Lipke, Geschaftsfiihrer der Globetrotter Ausriistung

Denart & Lechhart GmbH

raussetzungen fiir Onlinehandler bei. Zudem
gibt es in Hamburg eine groBartige Vernet-
zung in der E-Commerce-Branche.

Wo liegen fiir Sie die aktuellen Heraus-
forderungen des Handels im Internet?

Thomas Lipke: Technische Innovationen mis-
sen weiter vorangetrieben werden. Jeder Un-
ternehmer, der auf dem Laufenden bleiben
mochte, ist aufgefordert, sténdig zu investie-
ren. Es kdnnen blitzartig neue Trends entste-
hen, an die kurz zuvor noch niemand gedacht
hat. Nehmen wir das neue iPad, das eine neue
Generation von Bestellabfolgen bedeuten kann.
Als erstes Medium hat sich das iPad dem Pa-
pier angenahert, sowohl in Bezug auf das For-
mat als auch hinsichtlich der Blatterfunktio-
nalitait: Wenn man rechtzeitig solche Neue-
rungen aufgreift, kann man sich einen Wett-
bewerbsvorteil gegentiber Mitbewerbern ver-
schaffen. Bei Globetrotter haben wir auf die-
sen Trend gesetzt und stehen aktuell unter
den Top Twelve bei den iPad-Applikationen.

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen

Zugleich bleibt aber natiirlich abzuwarten, ob
sich dieser Trend durchsetzen wird oder ob
der Hype wieder verpufft. Mit dem standigen
Anpassungszwang sind nattirlich enorme He-
rausforderungen verbunden: Wenn man sieht,
dass heutzutage vermehrt Stellen fiir Online-
redakteure ausgeschrieben werden, die bei-
spielsweise in Echtzeit Blogs pflegen sollen,
dann zeigt dies, welche Umstrukturierungen
gewisse Trends fiir die Unternehmen mit sich
bringen kdnnen.

Sehen Sie Verbesserungsbedarf in den
gegebenen Rahmenbedingungen des
Onlinehandels?

Thomas Lipke: Die technische Infrastruktur
ist zwar bereits sehr gut ausgebaut, aber die
Diskussion iiber breitbandige Internetzugan-
ge, die noch nicht Gberall vorhanden sind,
zeigt, dass auch hier noch Optimierungsbe-
darf besteht. Darliber hinaus nimmt das The-
ma Sicherheit eine hohe Bedeutung ein. Auch
bei den Bezahlsystemen gibt es Innovationen,
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die Verdanderungen mit sich bringen - wie
zum Beispiel die elektronischen Personalaus-
weise, die zum Zertifizieren bendtigt werden
konnten. Hier wird es zukinftig sicherlich
weitere Entwicklungen geben, die das Bezah-
len aus Kundensicht noch sicherer und be-
quemer machen werden.

Hamburg ist sehr gut aufgestellt. Dies ergibt
sich schon durch die Urbanitat, beispielswei-
se bei der Verfligbarkeit von breitbandigem
Internet. Ein Beleg hierfiir ist aber auch die
groBBe Anzahl an Dienstleistern, die sich in der
Hansestadt auf E-Commerce spezialisiert hat.
Der E-Commerce ist fiir Hamburg mittlerwei-
le das eigentliche Tor zur Welt.

Welche Bedeutung messen Sie dem
Social Commerce fiir die zukiinftige
Onlineausrichtung bei?

Thomas Lipke: Diese Trends werden aktuell
von vielen noch unterschatzt. Die sozialen
Netzwerke haben sich auBBerhalb von Unter-
nehmen entwickelt. Aus meiner Sicht haben
da die Unternehmen eigentlich versagt, da sie
nicht in der Lage waren, die Community an
sich zu binden. Wenn so etwas wie Facebook
entsteht, ist das ein Nebenkriegsschauplatz,
der sich auBerhalb der Unternehmen abspielt.
Lieber ware es mir als Unternehmer natiirlich,
wenn es gelingen konnte, die Kunden mit Fo-
ren und Blogs auf der eigenen Internetseite
zu halten. Unternehmer, die Blogs oder eige-
ne Auftritte in sozialen Netzwerken platzie-
ren mochten, missen vor allem zwei Dinge
beachten: Zum einen ist hierfiir eine Online-
redaktion erforderlich, zum anderen muss ein
solcher Auftritt glaubwiirdig sein. Ohne Ehr-
lichkeit und Offenheit wird man in diesen
Netzwerken schnell enttarnt.
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Tipps vom Experten:
Ratschldge fiir Neueinsteiger

Der Einstieg ins Internetzeitalter sollte zum
einen so schnell wie méglich und zum an-
deren wohl lberlegt geschehen. Gerade
Einsteiger, die aus dem stationdren Handel
kommen, sollten sich vorab intensiv Ge-
danken dartiber machen, wie eine Internet-
prasenz oder ein eigener Onlineshop am
besten das Unternehmen reprdsentiert,
welche Kundengruppen erreicht werden
sollen und welches Serviceangebot online
zur Verfligung gestellt werden soll.

Austauschbarkeit sollte hier mdglichst ver-
mieden werden. Vielmehr sollte sich die
Unternehmensphilosophie in einem eige-
nen Onlineshop wiederfinden.

Viele Neueinsteiger unterschatzen den Ar-
beitsaufwand, der mit einem Onlineshop
verbunden ist. Anfragen zur Ware, zu Ver-
sand- und Retourenmanagement missen
aus einer Hand geschehen. Daher miissen
bereits im Vorfeld die entsprechenden lo-
gistischen und personellen Voraussetzun-
gen geschaffen werden.

Auch sollten entsprechende Strategien zum
Onlinemarketing entwickelt werden, um
beispielsweise in Suchmaschinen gefun-
den zu werden.

Wer im Vorfeld professionelle Beratung
einbindet und sich Gedanken uber die On-
linestrategie macht, der hat gute Chan-
cen, auch online erfolgreich zu sein.

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen



C. Erfolgsfaktoren im Onlinehandel und ihre praktische
Umsetzung in Hamburger Unternehmen

Mit dem Handel im Internet bietet sich den
Anbietern von Waren und Dienstleistungen
eine neue Generation des Produktvertriebs.
Aus den klassischen Vertriebsformen sind je-
doch nur wenige Erfahrungen auf den On-
linehandel libertragbar.® Dariiber hinaus gibt
es nicht das eine Geschaftsmodell fiir E-Com-
merce, sondern eine Vielzahl von geeigneten
Kombinationen.? Erfahrungen von Hambur-
ger Onlinehandlern haben gezeigt, dass trotz
des anhaltenden Booms der E-Commerce-
Branche nicht jeder Einstieg in den Online-
handel zum Erfolg flihren muss. Neben logis-
tischen Problemen wurden insbesondere die
zu geringe Nachfrage sowie der erschwerte
Marktzugang als Griinde des Misserfolges ge-
nannt.® Die sorgfdltige Planung bildet daher
einen wesentlichen Grundstein fiir die un-
ternehmerische Aktivitdt im elektronischen
Handel im Internet.

Anforderungskatalog — Themen-
bereiche, die zu beriicksichtigen
sind

Aufgrund der Komplexitat des Internets als
neuem Vertriebskanal setzt der erfolgreiche
Einstieg in den Onlinehandel ein detailliertes
Verstandnis der einzelnen Teilbereiche des E-
Commerce voraus. Grund hierflir ist neben
der standigen Pflege und Aktualisierung des
Onlineangebotes vor allem die Integration
der einzelnen Geschaftsfelder in die elektro-
nischen Geschaftsabldufe. Fir eine zielge-
richtete Umsetzung muss der Anforderungs-
katalog, der zentrale Entscheidungsrahmen
einer jeden Onlineaktivitat, eine Vielzahl von
Themen beriicksichtigen:

% Vgl. Heinemann, G.: Der neue Online-Handel:
Erfolgsfaktoren und Best Practices. Wiesbaden 2009, S. 31.

2 Bitkom (Hrsg.): Praxisleitfaden E-Commerce: E-Commerce
Projekte erfolgreich vorbereiten und realisieren. Berlin 2009,
S.19.

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 5.

3 Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 17.
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1. Vertriebswege und
Shop-System-Ldsungen

Zu Beginn der Geschaftstatigkeit im Online-
handel steht die Auswahl einer geeigneten
Vertriebsstrategie. Abhdngig von bereits be-
stehenden Strukturen kénnen die Unterneh-
men zwischen verschiedenen Betriebstypen
des elektronischen Handels im Internet wahlen.

Die stetig steigende Bedeutung des E-Com-
merce flir die Wirtschaft spiegelt sich auch
in den angewandten Vertriebswegen wider
(vergleiche Abbildung 4). Kombinationen aus
Stationdrgeschaft und elektronischem Han-
del und Onlineshop im Zusammenspiel mit
dem elektronischen Marktplatz (Internet-
Pure-Player) verzeichneten zuletzt groBe
Zuwachse. Die Entwicklungen zeigen einen
verstarkten Trend der Unternehmen zu tief-
greifenderen Engagements im Onlinehandel
auf. Vorrangiges Ziel der E-Commerce-Hand-
ler ist die langfristige Teilhabe am Wachstum
der Onlinebranche.

Erhdhte Eigeninitiative, verbesserte Koordi-
nation der verschiedenen Geschéaftsbereiche
sowie der Einsatz zusatzlicher Finanzierungs-
mittel bilden hierfiir die Grundvoraussetzung.
Bei den Onlinevertriebsarten stellt der On-
lineshop derzeit die beliebteste Form des ein-
fachen Absatzmediums im E-Commerce dar.

Die Auswahl der richtigen Onlineshop-Lésung
fallt heutzutage jedoch nicht leicht. Allein in
Deutschland existieren tiber 100 Anbieter von
E-Commerce-Anwendungen. Das Angebot
reicht von kostenfreien Softwarepaketen bis
hin zu individuell entwickelten Komplett-
|6sungen fiir den eigenen Webshop.

In der Hamburger Onlinelandschaft nutzten
2010 17,5 Prozent der E-Commerce-Héandler
einen Full-Service-Anbieter fiir Shopbetrieb,
Logistik und Abwicklung des Onlinehandels.
Mit 82,5 Prozent leistet die Mehrheit — oft-
mals aus Kostengriinden - die Umsetzung,
Abwicklung, aber auch beispielsweise das
Onlinemarketing komplett selbst.3"
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2. Web-Controlling

Erfolgreich ist ein Onlineshop dann, wenn er
optimal auf die Bediirfnisse und Anforderun-
gen der Zielgruppe ausgerichtet ist. Aber wie
erkenne ich als Onlinehandler, welche Ange-
bote von einem Besucher meines Internet-
shops wahrgenommen werden, oder an wel-
cher Stelle ein Kaufvorgang regelmaBig ab-
gebrochen wird?

Die Antwort lautet: Web-Controlling. Web-
Controlling-Losungen bieten die Mdglichkeit
das Nutzer- und Kundenverhalten zu analy-
sieren, und eine betriebswirtschaftlich ver-
wertbare Erfolgskontrolle durchzufiihren. On-
linemarketing-MaBnahmen werden auf diese
Weise messbar, und der Shop-Betreiber erhalt
wertvolle Informationen tber die Bedlrfnisse
der Kunden. Durch die exakte Abstimmung
des Webauftritts auf die Zielgruppe konnen
Verkaufsumsatze gesteigert, Kaufabbriiche
reduziert und ein nutzerfreundliches Online-
angebot aufgebaut werden.32 Gerade fiir Un-
ternehmen, die ihren Onlineshop gerade erst
aufbauen oder erst seit Kurzem einen Online-
shop betreiben, ist Web-Controlling ein wich-
tiges Instrument, um die Vorlieben des Kun-
den und dessen Kaufverhalten besser zu ver-
stehen und - darauf aufbauend - zielgrup-
pengerechtes Onlinemarketing zu betreiben.

Verschiedene Anbieter bieten unterschiedli-
che Web-Controlling-Lésungen an.

® Die am weitesten verbreitete Methode ist
die sogenannte Logfile-Analyse.3 Hierbei
werden bei einem Seitenzugriff alle aufge-
rufenen Elemente der besuchten Internet-
seite in eine Logdatei geschrieben und an-
hand einer Analyse-Software ausgewertet.
Zeitpunkt eines Besuchs, aufgerufene Ele-
mente und besuchte Seiten der Webseite
werden ebenso erfasst wie IP-Adresse, ver-
wendeter Browser und Betriebssystem des
Besuchers. Allerdings kann die Logfile-
Analyse zu ungenauen Ergebnissen fiihren.

3 Ceyp, M., von Bischopinck, Y.: Suchmaschinen-Marketing:
Konzepte, Umsetzung und Controlling. Berlin, Heidelberg,
New York 2007, S. 237.

Bitkom: Praxisleitfaden E-Commerce, S. 59.

3 Bitkom: Praxisleitfaden E-Commerce, S. 59.
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e Als Methode fiir Web-Controlling-Losung
mit hoher Messgenauigkeit bietet sich die
Pixel-Technologie an.®* Hierbei wird beim
Offnen der Internetseite ein nicht wahrnehm-
bares Programm dazugeladen. Neben quan-
titativen Erkenntnissen lassen sich auch qua-
litative Zufriedenheitsanalysen durchfiihren.

Die Bedeutung von Web-Controlling wird von
vielen Onlinehdndlern nach wie vor unter-
schatzt. Knapp die Halfte der Hamburger On-
linehdndler (49,7 Prozent) verzichten ganz-
lich auf Web-Controlling. Am weitesten ver-
breitet unter den Firmen, die Web-Control-
ling anwenden, ist der kostenlose Dienst
Goolge Analytics, den die Halfte der Unter-
nehmen mit Web-Controlling-Lésungen ver-
wendet. Die lbrigen Firmen greifen groBten-
teils auf selbstentwickelte Losungen zuriick
(vergleiche Abbildung 11).35

3. Onlinemarketing und
Customer Service

Marketing ist auch im Internethandel ein
Schliissel zum Erfolg. Beginnend mit der
Besucheransprache iber Banner oder Such-
maschinen, fiihrt Onlinemarketing lber den
passenden Content auf der Seite sowie an-
sprechendes Webdesign zur Neukundenge-
winnung. Die neuen Kunden konnen dann bei-
spielsweise per Newsletter und E-Mail-Marke-
ting an das Unternehmen gebunden werden.

Als erster Schritt sollte ein MaBnahmenplan
erarbeitet werden, um die Marketingansatze
und -ideen zu kanalisieren sowie Zielsetzun-
gen zu formulieren. Dieser sollte Ziele wie
Neukundenakquise ebenso formulieren wie
Zielgruppen und Budgetierung der Werbe-
maBnahmen.

Die erste tragende Entscheidung ist es, eine
Domain zu registrieren, unter der der Shop
erreichbar sein wird. Moglichst kurze, einprag-
same und - wenn mdoglich - beschreibende
Namen haben sich bewahrt. Es empfiehlt sich
auch dhnliche Domains zu registrieren, falls
mehrere Schreibweisen existieren.

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 11.
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Welche Web-Controlling-Losung setzen Sie ein?
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Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 11

Abbildung 11

Eine weitere wichtige Entscheidung ist die
der Shop-Software. Diese entscheidet lber
das Angebot und halt, je nach Preismodell,
nltzliche Funktionen und Informationen fiir
Handler und Kunden bereit. Auch der Pflege-
aufwand unterscheidet sich stark bei unter-
schiedlichen Shop-Ldsungen. Ist das notige
Know-how verfiigbar, sind ebenso Open-
Source-Losungen oder Eigenentwicklungen
denkbar, die nach den eigenen Vorstellungen
ausgebaut werden konnen.

Um den Shop und die Produkte sichtbar zu
machen, empfiehlt sich eine Mischung aus
verschiedenen MaBnahmen. Die wohl aktuell
bekannteste ist die der Suchmaschinen-Op-
timierung, bei der die Webseite so eingestellt
wird, dass sie von Suchmaschinen als beson-
ders relevant angesehen wird und dadurch
Platzierungen weit oben in den Trefferlisten
von Suchmaschinen liefert. Diese Popularitat
ist ebenfalls durch ein groBes Netzwerk an
Verlinkungen zu unterstiitzen, wobei sich hier
zum einen Giitesiegel-Anbieter durch einen
groBen ,Traffic" und eine Vielzahl an Links
hervortun, zum anderen Preissuchmaschinen

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen

25,3 %

selbst entwickelte Losung

49,4 %

keine Web-Controlling-Ldsung
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durch ihren Bekanntheitsgrad (iberzeugen.
Nachteilig hierbei ist, dass auf Preisver-
gleichs-Web-Seiten (iberwiegend Uber den
Preis konkurriert wird.

Weiterhin bietet sich das Suchmaschinen-
Marketing an, bei dem lber oder rechts von
den Suchergebnissen ein Link auf ein Produkt
des Shops platziert wird, sobald der Suchbe-
griff des Nutzers zu diesem passt. Die ver-
schiedenen Suchmaschinen bieten unter-
schiedliche Preismodelle an. Empfehlenswert
bei diesen MaBnahmen ist, eine professionel-
le Agentur mit der Durchfiihrung zu beauf-
tragen.

Unter den Hamburger Onlinehdndlern finden
sich neben den uberregional bekannten Un-
ternehmen zahlreiche kleine Firmen, die als
Nischenanbieter ausschlieBlich im Internet
agieren. Die Spanne der Ausgaben in Online-
marketing ist dementsprechend groB3. Knapp
zwei Drittel (62,1 Prozent) der befragten
Onlinehédndler investieren weniger als 1000
Euro jahrlich fiir Onlinemarketing. Der Anteil
der Unternehmen, die mehr als 10000 Euro
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jahrlich fiir Onlinemarketing aufbringen, liegt
bei 12,7 Prozent. Immerhin 5,1 Prozent der
Hamburger Onlinehdndler investierten lber
100 000 Euro pro Jahr (vergleiche Abbildung
12).36

Zur Kundeninformation und -bindung ist ein
gut gestalteter Newsletter oder allgemeines
Mail-Marketing sinnvoll. Dieses sollte nicht
ausschlieBlich mit Werbung versehen wer-
den, sondern den Kunden auch weitere, niitz-
liche und zum Sortiment passende Informa-
tionen liefern. Auch redaktionelle Beitrdge
beleben die Werbebotschaft. Problematisch
ist, dass Newsletter haufig aufgrund rigider
Spam-Regelungen nicht im Postfach des
Empfangers erscheinen. Achten Sie deshalb
auf eine klare Betreff- sowie Absenderzeile,
um dem Empfanger Klarheit lber Herkunft
und Sinn der E-Mail zu verschaffen.¥

Erreichbarkeit, Unterstiitzung und ein fester
Ansprechpartner sind auch im Internethandel
gern gesehene Tugenden. Der Kundenservice
bietet all dies und sollte zu festen Zeiten, bei
manchen Angeboten auch rund um die Uhr,
erreichbar sein und dem Kunden Hilfe und
Unterstlitzung gewahren oder Fragen zu Pro-
dukten beantworten kdnnen. Ein guter Kun-
denservice hilft bei der Kundengewinnung
und Kundenbindung, denn kompetente und
ehrliche Beratung stimmen einen Kunden zu-
frieden. Auf der Shopseite sollte an promi-
nenter Stelle ein Hinweis mit Kontaktdaten
zum Kundenservice platziert werden. Ebenso
sollte im Impressum die Telefonnummer mit
Landesvorwahl sowie die Erreichbarkeit des
Kundenservices angegeben werden.

4. Elektronischer Zahlungsverkehr

Das Angebot an Zahlungsmaglichkeiten, das
Hamburger Unternehmen ihren Kunden bie-
ten, ist vielfaltig. Am weitesten verbreitet ist
nach wie vor die herkémmliche Uberweisung.
Die Vorkasse-Losung der eBay-Tochter PayPal
belegt bei der Verbreitung unter den befrag-
ten Handlern den zweiten Platz vor der Nach-

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 8.

3 Vgl. Bitkom: Praxisleitfaden E-Commerce, S. 42-48,
S. 54-59.
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nahme. Zahlung auf Rechnung bieten, eben-
so wie Kreditkartenzahlung, knapp ein Viertel
der Hamburger Onlineversender an. Letzteres
setzt sich immer weiter durch, und auch
Hamburger Unternehmen werden hier nach-
bessern (vergleiche Abbildung 13).3

Die klassischen Methoden wie Zahlung auf
Rechnung, Nachnahme und Vorkasse halten
in Deutschland nach wie vor die Spitze, be-
kommen aber starker werdende Konkurrenz
durch E-Payment-Verfahren oder auch sinn-
volle Erganzungen wie Giropay (Weiterlei-
tung auf die Onlinebanking-Seite der Kaufer-
Bank) sowie die in der Entstehung befindliche
Single Euro Payment Area (SEPA).

In Anbetracht der hohen Internationalitat
und Sicherheit sowie des Automatisierungs-
grades wird die Kreditkarte zunehmend be-
liebter bei den Kunden. Auch Erweiterungen
wie Prepaid-Kreditkarten tragen hierzu bei.
Folgt man der Studie ,Erfolgsfaktor Pay-
ment”, brechen 80 Prozent der Kunden einen
Einkauf ab, wenn nur Vorkasse als Zahlart an-
geboten wird. Diese hohe Zahl an verlorenen
potenziellen Kunden lasst sich durch die Ein-
fihrung von weiteren Zahlungsmaglichkei-
ten deutlich verringern.®

Mit der weiterhin stark zunehmenden Ver-
breitung der Smartphones werden auch mo-
bile Zahlungsverfahren immer interessanter
fir Onlinehandler. Dem Mobile-Payment-
Verfahren per Mobiltelefon rdumen 38 Pro-
zent der befragten Onlinehdndler mittelma-
Bige Zukunftsaussichten ein. Ein Drittel (33
Prozent) bewertet die Chancen mit gut oder
sehr gut (vergleiche Abbildung 14).4

5. Logistik

Der reibungslose Ablauf der Logistik beginnt
bereits mit dem Eingang der Kundenbestel-
lung, die per Mail bestatigt werden sollte.
Dieser Vorgang sollte automatisiert gesche-
hen und dem Kunden nochmals alle Bestell-

¥ Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 12.

¥ Vgl. Bitkom: Praxisleitfaden E-Commerce, S. 108-120.

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 13.
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Wie viel geben Sie durchschnittlich im Jahr fiir Onlinemarketing aus?
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Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 8 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 12
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Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 12 © Handelskammer Hamburg 2010

Abbildung 13
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Wie schadtzen Sie das Potenzial fiir den Einsatz von Mobile-Payment-Verfahren
im Onlinehandel fiir die Zukunft ein?
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Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 13

Abbildung 14

angaben zur Uberpriifung vorlegen, um Re-
touren zu minimieren.

Die eigentliche Logistik beginnt mit der Er-
stellung einer Packliste und der Kommissio-
nierung der Ware. Im Idealfall ist die Shop-
Software mit einem Warenwirtschaftssystem
verbunden und aktualisiert selbststéandig die
Angaben zur Lieferbarkeit der Artikel. Weiter-
hin ist eine Schnittstelle zu gangigen Paket-
dienstleistern sinnvoll, um gegeniiber der
manuellen Eingabe der Versanddaten Zeit zu
sparen und Fehler zu vermeiden. Gleichzeitig
sollten im hauseigenen System Rechnungen,
Adress- und Retourenaufkleber gedruckt
werden. Es bietet sich an, Werbematerial,
Gutscheine und sonstige Beigaben wie kleine
Give-aways passend zur Jahreszeit beizufi-
gen, da dies ein einfaches Mittel der Kunden-
bindung ist. Auch die Retourenabwicklung
sollte gut erklart beiliegen.

Da die Verpackung das Erste ist, was der Kun-
de zu Gesicht bekommt, sollte diese profes-
sionell sein und nicht schon beschadigt das
Haus verlassen. Hierbei ist darauf zu achten,
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dass es fiir nahezu jedes Produkt eine passen-
de Verpackung mit entsprechenden Fiillmate-
rialien gibt. Eine geeignete und professionell
gestaltete Verpackung hilft, die Retouren zu
reduzieren.t!

Sind alle hauseigenen Schritte getan, folgt
die Weiterleitung der Sendung an den Ver-
sanddienstleister. Hier ergibt die Befragung
der Hamburger Onlinehédndler, dass sich 52,6
Prozent der Befragten auf einen Logistiker
festgelegt haben; die restlichen Onlinehadnd-
ler bieten mehrere Dienstleister zur Auswabhl
an.”2 Klarer Sieger bei den Hamburger Unter-
nehmern ist DHL mit 77 Prozent Anteil am
Versandgeschaft. Dahinter folgen Hermes (30
Prozent), UPS (23 Prozent), GLS (18 Prozent)
und DPD (14,5 Prozent). Auf Speditionen
greifen knapp 18 Prozent der Versender zu-
riick (vergleiche Abbildung 15).43

4 Vgl. Bitkom: Praxisleitfaden E-Commerce, S. 224-227.

% Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 14

# Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 15
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Welche Paketdienste verwenden Sie fiir den Versand?
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Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 15

Hermes

Abbildung 15

Ein angenehmer Service fiir den Kunden ist die
Bereitstellung der Sendungsverfolgung bei
den groBen Dienstleistern. Weiterhin ist es bei
diesen maglich, eine Zahlung per Nachnahme
durchzufiihren und die Waren zu versichern.
Standardisiert geschieht dies mit Betrdgen
zwischen 500 und 750 Euro. Auch die Anzahl
der Zustellversuche und die Mdglichkeit der
Abholung im Depot sollten im Sinne des Kun-
den beachtet werden. Dariiber hinaus setzt sich
die Lieferung zu Wunschtermin und -zeit des
Kunden gegen Aufpreis immer weiter durch.

Um den Kunden nicht mit hohen Kosten ne-
gativ zu lberraschen und auch fiir Auslands-
lieferungen Klarheit zu schaffen, sollte auf
der Shopseite eine detaillierte Auflistung
der Versandgebiihren angelegt werden. Ho-
he Versand- und Nachnahmegebiihren kon-
nen abschrecken, weshalb hierbei gut kalku-
liert werden muss. Die meisten Hamburger
Onlinehdndler subventionieren die Versand-
kosten (52,6 Prozent). 41 Prozent der befrag-
ten Unternehmen gaben hingegen an, die
Versandkosten komplett an den Kunden wei-
terzugeben. Dass immerhin 6,5 Prozent die
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Versandkosten hoher ansetzen, muss zumin-
dest als problematisch eingestuft werden
(vergleiche Abbildung 16).4

Auslandsversand birgt nicht nur héhere Ver-
sandgebiihren, sondern auch die Gefahren
verschwundener Lieferungen und langerer
Laufzeiten. Daher sollte eine Auslandsliefe-
rung in jedem Fall versichert werden.*

Da Retouren nicht ausgeschlossen werden
konnen, weil Kunden erst zu Hause die Ware
zur Genlige betrachten konnen, sollte zudem
groBer Wert auf Minimierung und Standar-
disierung dieses Vorgangs gelegt werden.
Weiterhin kdnnen eine gute Produktbeschrei-
bung, schneller Versand, eine sichere Ver-
packung sowie die Unterstiitzung des Kunden
auch nach Abschluss des Geschaftes Re-
touren reduzieren. Vor allem der Dienst am
Kunden hilft, trotz einer Riicksendung einen
potenziellen Kaufer zu erhalten.+

# Handelskammer Hamburg: Umfrage zum Onlinehandel,
Frage 16

# Vgl. Bitkom: Praxisleitfaden E-Commerce, S. 227.

% Vgl. Bitkom: Praxisleitfaden E-Commerce, S. 234-236.
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In welchem Umfang geben Sie lhre Versandkosten an lhre Kunden weiter?
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Quelle: Handelskammer Hamburg (2010) Umfrage zum Onlinehandel:
Trends und Herausforderungen. Hamburg: Handelskammer, Frage 16

Abbildung 16

6. Rechtliche Anforderungen

Wer Waren oder Dienstleistungen im Internet
anbietet, muss diverse rechtliche Anforde-
rungen beachten. Es gibt kein umfassendes
.Onlinegesetz", vielmehr gelten uneinge-
schrankt die allgemeinen Rechtsgrundlagen,
die auch fiir den klassischen Verkauf in La-
dengeschaften Anwendung finden. Spezielle
Regelungen fiir den Bereich des E-Commerce
finden sich unter anderem im Telemedienge-
setz (TMG), im E-Commerce- und Fernabsatz-
recht des Biirgerlichen Gesetzbuches (BGB),
in der Verordnung tiber Informations- und
Nachweispflichten nach biirgerlichem Recht
(BGB-InfoV), im Datenschutzgesetz (BDSG),
im Markenrecht (MarkenG), im Urheberrecht
(UrhG) und in der Preisangabenverordnung
(PAngV).

Um Abmahnungen durch Wettbewerber, Ver-
braucherschutzverbande usw. ausschlieBen
zu konnen, sind insbesondere die folgenden
rechtlichen Aspekte zu beachten: Zuallererst
bedarf es einer rechtmaBigen Registrierung
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eines individualisierbaren Domainnamens nach
dem Markengesetz. Insbesondere ist hierbei
darauf zu achten, dass wegen der Ahnlichkeit
hinsichtlich des Namens sowie der angebote-
nen Produkte keine Verwechslungsgefahr mit
einer bereits existierenden Domain entsteht.
Beispielsweise verletzt be-mobile.de fir einen
Handy-Shop wegen klanglicher Ahnlichkeit
die Rechte an der bekannten Marke T-Mobile
trotz des Unterschieds in der Schreibweise;¥
hingegen ist T-Box.de fiir einen Tee-Shop zu-
lassig, obwohl es eine gleichlautende aber
unbekanntere Marke gibt.*#® Es empfiehlt sich
eine kostenlose Recherche liber das Patent-
und Markenamt im Internet.®

Das Impressum der Webseite muss gewisse
Pflichtangaben lber den Anbieter enthalten,
damit sich der Verbraucher einfach und
schnell Informationen lber den Anbieter ein-
holen kann. Hierzu gehoren:

4 0LG Hamburg MMR 2003, 669.
4 OLG Diisseldorf GRUR-RR 2002, 20.
# Siehe www.dpma.de/marke/recherche/index.html.
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e Unternehmensnamen und Rechtsform-
zZusatz

¢ \ollstandiger Vor- und Zuname des
Inhabers

e Aktuelle Anschrift
(keine Postfach-Anschrift)

e E-Mail-Adresse

e Telefonnummer
(oder alternativ Kontaktformular)s

® Gewerberegister und Gewerbe-
registernummer

® Handelsregisterangaben und Umsatz-
steuer-ldentifikationsnummer

Weitere Informationspflichten bei Fernabsatz
und E-Commerce bestehen hinsichtlich des
Zustandekommens des Vertrages, insbeson-

% Nach EuGH, Urteil vom 16. Oktober 2008, Az. C 298/07
ist ein Kontaktformular statt einer Telefonnummer unter
bestimmten Voraussetzungen zuldssig.

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen

RegelmaBiger Austausch: Hamburger Onlinehdndler treffen sich einmal im Quartal zum E-Commerce-Stammtisch

dere hinsichtlich der zum Vertragsschluss
fiihrenden technischen Schritte und des Be-
stellablaufs, der Zahlungsart und der Liefer-
bedingungen. Diese Verbraucherinformatio-
nen miissen leicht erkennbar auf der Web-
seite zur Verfligung gestellt werden.

Der Kunde muss dariiber hinaus aus Griinden
des Datenschutzes lber die weitere Verwen-
dung seiner personenbezogenen Daten infor-
miert werden. Die Nutzung der Adressdaten
fur zukiinftige Werbung via Telefon, E-Mail
oder Telefax bedarf der ausdriicklichen Ein-
willigung des Kunden, wobei diese elektro-
nisch erklart werden kann. Gleiches gilt fiir
Bonitatspriifungen. Die Datenschutzerkld-
rung enthalt detaillierte Informationen uber
Art, Umfang und Zweck der Datenverarbei-
tung sowie bestehende Widerspruchs- und
Widerrufsmaglichkeiten und Riickgaberechte
des Kunden.

Bei gewerbsmaBigen Angeboten an Endver-
braucher muss der Endpreis der Leistung, das
heil3t der Preis inklusive Mehrwertsteuer und
sonstigen Preisbestandteilen angegeben wer-
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den. Zudem bedarf es der Offenlegung, ob
und in welcher Hohe zusatzliche Liefer- und
Versandkosten anfallen.

Bei Produktdarstellungen sind bei Fotos und
Beschreibungen die Urheberrechte Dritter zu
beachten. Darliber hinaus darf nicht verkannt
werden, dass eine Webseite als Werbung gilt,
daher muss unlautere Werbung vermieden
werden.

Fiir den Onlinehandel mit dem Ausland be-
steht grundsatzlich freie Wahl, welches na-
tionale Recht Anwendung findet. Fiir den On-
linehandel mit dem EU-Ausland ist jedoch zu
beachten, dass in den Féllen, in denen es sich
bei dem Kunden um einen privaten Verbrau-
cher handelt, stets die Verbraucherschutzvor-
schriften des Landes, in dem der Kaufer ge-
wohnlich lebt, zu beachten sind. Ist bei Ver-
trdgen mit privaten Verbrauchern im Vorfeld
keine Rechtswahl vorgenommen worden, gilt
immer das Recht des Landes, in dem der Ver-
braucher seinen standigen Aufenthalt hat.

Grundsatzlich empfiehlt es sich, ausfiihrliche
Informationen Uber das Internetrecht einzu-
holen. Das gilt insbesondere fiir die aufwen-
dige Erstellung der Allgemeinen Geschaftsbe-
dingungen (AGB) und Widerrufsbelehrungen.

Empfehlenswert sind beispielsweise die Pu-

blikationen von Hoeren und Fhlisch (siehe
Seite 51).
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D. Interview mit Stefan Stengel, Geschaftsfiihrer von
glocal consult e. K. und Mitglied des Ausschusses fiir

E-Business

Herr Stengel, bereits zum zehnten Mal
haben Sie gemeinsam mit der Handels-
kammer die Veranstaltungsreihe ,In sie-
ben Schritten zum eigenen Onlineshop”
ausgerichtet. Der Informationsbedarf ist
ungebrochen, bei Neueinsteigern wie bei
Unternehmen, die bereits im Onlinehandel
tatig sind. Woran liegt das lhrer nach
Meinung?

Stefan Stengel: Das Wachstum im E-Com-
merce ist nach wie vor ungebrochen. Der Be-
darf nach Onlinebestellsystemen wachst auf
Verbraucherseite. Somit beschaftigen sich im-
mer mehr Existenzgrlinder, aber auch eta-
blierte Einzelhdndler mit dem Vorhaben, einen
Onlinehandel zu griinden. Der Informations-
bedarf in den Unternehmen ist groB3. Neben
einer schllissigen Strategie muss umfangrei-
ches IT-Know-how aufgebaut, rechtliche Fra-
gen geklart sowie eine Marketingstrategie
entwickelt werden. Genau hier bieten wir mit
der Workshopreihe umfangreiches Wissen
durch unsere Profis mit deren langjdhrigen
Erfahrung aus ihren Fachbereichen. Ich bin
mir sicher, dass in den nachsten Jahren die
Nachfrage nach Aus- und Weiterbildung im
E-Commerce weiter steigen wird.

Was stellt aus lhrer Sicht gegenwartig

die groBte Herausforderung des Online-
geschafts dar? Wo sehen Sie aus Perspek-
tive eines IT-Beraters den groBten Bera-
tungsbedarf in Online-Unternehmen?

Stefan Stengel: Die groBte Herausforderung
besteht, wie bei jeder Unternehmung, in der
richtigen Platzierung und Ausrichtung am
Markt. Da sind die GesetzmaBigkeiten von
Off- und Onlinehandel &hnlich. Eine gute
Marketingstrategie ist entscheidend fiir den
Erfolg. Sich in den Kampf um Preisfihrer-
schaft im Onlinemarkt zu begeben, kann ich
nicht wirklich empfehlen. Nach wie vor sind
die Nischenmarkte eine gute Empfehlung,
auch im Onlinehandel erfolgreich zu sein.
Gerade hier kann der Onlinehandel seine
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Starken ausspielen. Individualprodukte lassen
sich oftmals nur tber einen Onlineshop ver-
kaufen.

Die Zahlen des Onlinehandels sprechen
fiir sich. Der Anteil der im E-Commerce
aktiven Unternehmen in Deutschland ist
mit durchschnittlich 12 Prozent noch
gering. Wie erklaren Sie diese niedrige
Beteiligung?

Stefan Stengel: Der Aufbau eines erfolgrei-
chen Onlinehandels ist mit Investitionen ver-
bunden. Auch personelle Ressourcen missen
bereitgestellt werden. Die meisten Unterneh-
mer scheuen diese Investierungen und halten
an ihrem Stammgeschaft fest. Aber jeder Un-
ternehmer ist gut damit beraten, sich mit
dem Vertriebsweg ,Internet” auseinanderzu-
setzen und sich am Markt zu platzieren. Die
Marktanteile der traditionellen Vertriebswe-
ge im Einzelhandel nehmen standig ab. Der
einzige Zuwachs wird im E-Commerce ver-
zeichnet. Ich kann dem Handel nur Mut ma-
chen, den Schritt ins E-Business zu wagen.

In Hamburg ist der Anteil mit 13 Prozent
fiir das Jahr 2008 nur geringfiigig hoher
als der bundesweite Trend. Wiirden Sie
Hamburg demnach eine besondere Rolle
als E-Commerce-Standort zuordnen?
Welche Chancen birgt Hamburg lhrer
Ansicht nach fiir Unternehmen mit
elektronischen Vertriebskanalen?

Stefan Stengel: Hamburg ist unumstritten
die Nummer eins im E-Commerce in Deutsch-
land. Die gréBten und erfolgreichsten Online-
handler kommen aus Hamburg. Otto ist der
zweitgroBte Onlinehdndler der Welt. Tchibo,
Gortz und Globetrotter sind drei weitere Un-
ternehmen, die bundesweit sehr erfolgreich
sind. Hinzu kommen viele etablierte Online-
handler aus dem Mittelstand. Hamburg bietet
einer groBen Anzahl von Werbeagenturen
und Dienstleistern rund um den E-Commerce
eine Heimat. Hamburg besitzt also eine her-
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Ist sich sicher, dass die Nachfrage nach Aus- und Weiterbildung im E-Commerce in den ndchsten Jahren weiter steigen

wird: Stefan Stengel, Geschaftsfiihrer von glocal consult e. K.

vorragende Infrastruktur fiir den Internethan-
del. Dariiber hinaus verfiigt Hamburg tiber ei-
ne offene und innovative Nutzerschaft, die
zum GrofBteil aus Personen besteht, die dem
Kreativcluster angehdren.

Der Onlineshop der Zukunft:
Wie sieht er lhrer Meinung nach aus?

Stefan Stengel: Wir werden in Zukunft eine
wesentlich verbesserte Usability in den On-
lineshops vorfinden. Eine intuitive Nutzung
der Shops wird selbstverstandlich werden.
Zurzeit sind viele Systeme noch uniibersicht-
lich und verwirrend. Verbraucher finden sich
in den Onlinekatalogen, auch von renommier-
ten Onlinehdndlern, nicht zurecht. Die Zahl-
und Liefersysteme sind jedoch in den letzten
Jahren perfektioniert worden. Die meisten
Handler verstehen es mittlerweile auch, dass
der Kunde innerhalb von 24 Stunden seine
bestellte Ware in den Handen halten mochte.
Virtuelle 3-D-Einkaufswelten werden in den
nachsten Jahren zur Selbstverstandlichkeit
werden.
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Welche Projekte planen Sie im Bereich der
E-Commerce-Beratung? Welche Online-
Trends sind dabei zu beriicksichtigen?

Stefan Stengel: In diesem Jahr werden wir
wieder das innovative E-Commerce-Boot-
camp durchfiihren. Gemeinsam mit Martina
Kobabe von effective Consulting habe ich ein
neuartiges Veranstaltungskonzept entwickelt
und bereits zweimal durchgeflihrt. Innerhalb
eines Wochenendes mit insgesamt 30 Ar-
beitsstunden werden 20 Teilnehmer eine neue
Geschaftsidee fiir eine Internetplattform ent-
wickeln. Nach der Entscheidung fiir eine der
vielen Geschaftsvorschlage wird ein Business-
Plan skizziert sowie mittels eines Showcases
mit der technischen Umsetzung begonnen.
Die Veranstaltung ahnelt einem Planspiel - al-
lerdings mit der Mdglichkeit, der gemeinsam
entwickelten Geschaftsidee zu realem Erfolg
zu verhelfen! Die Rechte am erzielten Ergeb-
nis des Wochenendes gehdren der Gruppe. Die
bisher entwickelten Geschaftskonzepte sind
sehr innovativ und werden von den Griinder-
teams stetig weiterentwickelt.
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In der nahen Zukunft sehe ich zwei groBe
Trends, die sich abzeichnen.

Das mobile Internet wird einen groBen Zu-
wachs verzeichnen. Neue Endgerate wie das
iPhone ermdglichen eine Neuentwicklung von
mobilen Onlineshops. Weitere Mdglichkeiten
entstehen auch in der Kombination von sta-
tionarem Handel und mobilem Internet.

Der zweite groBe Trend wird vom Social Com-
merce ausgehen. Wir werden auf Facebook
und anderen Communities vermehrt Marken-
artikler und Onlineshops finden, die ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen dort vertreiben
werden. Empfehlungen und Bewertungen von
Nutzern werden dabei ausschlaggebend fiir
den Erfolg sein.

Tipps vom Experten:
Ratschlage fiir Neueinsteiger

Der Onlinehandel wird in den ndchsten Jah-
ren weiterhin stark wachsen. Auch Neu-
einsteiger werden ihren Markt finden. Aller-
dings muss eine E-Commerce-Strategie
flir Unternehmen sorgfaltig entwickelt wer-
den. Dabei diirfen die vielfach publizierten
Erfolgsgeschichten, zum Beispiel von Ebay-
Powersellern, nicht als MaBstab fiir markt-
etablierte Unternehmen genommen wer-
den. Bei realistischer Betrachtung fangen
solche Handler die anfallenden Kosten
durch mithelfende Familienangehdrige und
Nutzung von Privatraumen auf. Andernfalls
ware bei alleinigen Erlésen auf Ebay-Preis-
niveau die Insolvenz vorprogrammiert.

Erfahrungswerte zeigen, dass das Konzept
der ausschlaggebende Erfolgsfaktor im
Onlinehandel ist. In der Vorbereitungs-
phase binden diese Arbeiten zwar nur 20
Prozent der Ressourcen, jedoch im Rah-
men der Umsetzung tragt das Konzept mit
80 Prozent zum Erfolg bei. Fiir technische
Fragen (Hardware, Software, Sicherheit)
stellt sich dieses Verhaltnis genau umge-
kehrt dar.

Im Onlinehandel ist es wie im traditionel-
len Handel: Ein gutes Marketingkonzept
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ist wichtig. Im E-Commerce qilt es glei-
chermaBen, einen ,Laufkunden” zu einem
Stammkunden zu machen. Da sind guter
Service und eine gute Beratung ein Muss!

In Zukunft werden immer mehr Konsu-
menten das Internet nutzen, um sich bei
anderen Kaufern tber ihre Erfahrungen zu
informieren sowie ihre guten und schlech-
ten Erlebnisse mit Handlern und Herstel-
lern preiszugeben. Das Schlagwort Social
Commerce schwebt wie ein Schwert liber
den deutschen Onlinehandlern. Es gilt jetzt,
sich neue Kommunikationsformen zunut-
ze zu machen, um fiir eine erfolgreiche
Zukunft gut geristet zu sein.
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E. Best-Practice-Beispiele
von Hamburger Online- und Versandhandlern

o L
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1. Otto Group: Branchenprimus im europdischen Versandhandel

Die Uberragende Bedeutung Hamburgs im
Versandhandel bestimmt maBgeblich die Ot-
to Group. Im Geschaftsjahr 2009/10 erwirt-
schaftete der Hamburger Konzern Umsatzer-
|6se in Hohe von tiber 10 Milliarden Euro. Als
starker Wachstumsmotor erwies sich dabei
erneut der Onlinehandel mit dem Endver-
braucher. Hier konnte die Otto Group ihre Po-
sition als weltweit groBBter Onlinehadndler fir
Fashion und Lifestyle, als weltweite Nummer
zwei hinter Amazon sowie als Nummer eins
in Deutschland im B2C-Geschaft bestatigen.

Das Segment Multichannel-Einzelhandel,
das die Vertriebskanadle E-Commerce, Kata-
logversand sowie den stationdren Einzelhan-
del umfasst, trug 2009/10 mit rund 8,9 Milli-
arden Euro zum Konzernumsatz bei. Der
durch den E-Commerce erzielte Umsatz stieg
dabei auf rund 3,8 Milliarden Euro und stellt
bereits 43 Prozent des Gesamtumsatzes dar.
In diesen Wachstumsraten spiegeln sich die
rund 50 Onlineplattformen der Otto Group
wider. Zu ihnen gehdren neben dem Online-
shop der Otto GmbH & Co KG www.otto.de
unter anderem die Private Shopping Commu-
nity Limango, die Social-Shopping-Plattform
Smatch sowie der 2010 eingeflihrte Online-
shop fiir Schuhe, Mirapodo.

Vom Otto-Katalog zum Global Player

Die Erfolgsgeschichte von Otto begann 1949
mit drei Mitarbeitern in Hamburg-Schnelsen.
Der Otto-Katalog erschien 1950 erstmals in
einer Auflage von 300 Exemplaren. Heute er-
scheint der rund 1000 Seiten starke Otto-
Hauptkatalog zweimal jahrlich in einer mil-
lionenfachen Auflage. Dariiber hinaus gibt
Otto rund 60 Spezialkataloge im Jahr heraus.

Den Grundstein fiir den Erfolg des Unterneh-
mens legte die Otto Group mit der friihzeiti-
gen Integration innovativer Konzepte, wie
das Beispiel des E-Commerce beweist. Schon
in den friihen 1990er-Jahren hat Otto das
Wachstumspotenzial der Neuen Medien fiir
sich erkannt. Heute bildet der Onlinehandel
einen nachhaltigen Wachstumsmotor fiir das
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Unternehmen. So ging in diesem Jahr bereits
zum fiinften Mal in Folge der Publikumspreis
OnlineStar in der Kategorie ,Mode & Life-
style” an www.otto.de. Dariiber hinaus wurde
die Plattform zum wiederholten Mal zur ,Be-
liebtesten Shopping-Website" gekiirt.

Die Otto Group hat sich seit ihrem Bestehen
zu einem weltweit agierenden Handels- und
Dienstleistungskonzern entwickelt. Neben
dem Versandhandel bilden heute vor allem
das Stationargeschaft, Finanzdienstleistun-
gen und das Service-Segment die Kernberei-
che der Geschaftsaktivitaten.

Zukunftstrends erkennen

Als besondere Herausforderung gilt die Ver-
zahnung zwischen Online-, Katalog- und
Stationdrgeschaft. Um auf neue Trends - wie
beispielsweise die Ausweitung von Smart-
phones und Web-Pads - schnell reagieren zu
konnen, setzt die Otto Group auf Eigenstan-
digkeit der Einzelunternehmen. Zugleich ist
Transparenz erklartes Unternehmensziel. Als
eines der ersten Onlinehandels-Unternehmen
lieB Otto Produktbewertungen zu. Auch wer-
den Social Media-Kandle wie Blogs, Facebook
oder Twitter intensiv genutzt.

Das Unternehmen im Uberblick

Multichannel-Einzelhandel,
Finanzdienstleistungen,
Service

Branche:

gegriindet: 1949
Mitarbeiter: 47952
tiber 10 Milliarden Euro

Umsatz:

davon
Onlinehandel: tiber 3,8 Milliarden Euro

Weitere Informationen unter:
www.ottogroup.com

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen



.Die gréBte Gefahr erfolgreicher Firmen ist Selbstzufriedenheit.
Man darf nie aufhéren, tiglich besser werden zu wollen.
Nur so findet man Antworten auf neue Entwicklungen.”

Hans-Otto Schrader,
Vorstandsvorsitzender der Otto Group




2. Globetrotter Ausriistung Denart & Lechhart GmbH: Der Outdoor-Spezialist

LJrdume leben" lautet das Motto des Famili-
enunternehmens Globetrotter Ausriistung
Denart & Lechhart GmbH. Im stationdren Ein-
zelhandel und im Versandhandel erreicht das
Unternehmen mit mehr als 1300 Mitarbei-
tern und einem Sortiment von mehr als
25000 Artikeln einen Jahresumsatz von 225
Millionen Euro. Davon entfallen allein 98 Mil-
lionen Euro auf den Versandhandel, der zu 80
Prozent Uber das Internet abgewickelt wird.

Als sich Klaus Denart und Peter Lechhart
1979 in Hamburg-Wandsbek selbststandig
machten, bedienten sie noch einen Nischen-
markt. Heute ist der Outdoor-Spezialist der
groBte Outdoorhdndler Europas und hat da-
mit ldngst die Nische verlassen. Dabei hat
sich das Grundprinzip der beiden Griinder
nicht geandert: Die Outdoor- und Reisebe-
geisterten sollen stets die beste Ausriistung
und optimale Beratung erhalten.

Kataloge, TV und iPad-Applikationen

Das Handbuch, von Fans liebevoll ,Outdoor-
Bibel" genannt, hat eine Auflage von 1,1 Mil-
lionen und wird regelmaBig durch weitere
Kataloge und Themenflyer ergdnzt. Auf der
Internetseite www.globetrotter.de gibt es zu-
satzliche Produktabbildungen (360-Grad-
Ansichten) und viele Extra-Informationen,
die am Tag von 60000 Besuchern abgerufen
werden. Das Kundenmagazin ,4-Seasons",
das viermal im Jahr erscheint, ist mit 430 000
Exemplaren das auflagenstarkste Outdoor-
Magazin Europas.

Der von Globetrotter Ausriistung 2008 ins Le-
ben gerufene IPTV-Sender 4-Seasons.TV ver-
zeichnet mit einer Auswahl von 1300 Filmen
zu den Themen Outdoor, Abenteuer, Reise und
Ausriistung pro Tag etwa 6 000 Besucher. Seit
Juni 2010 konnen die Globetrotter-Kunden
mit einer iPad-Applikation auch mobil und
multimedial einkaufen.

Das Erfolgsgeheimnis des Unternehmens, so

die beiden geschaftsfiihrenden Gesellschaf-
ter Andreas Bartmann und Thomas Lipke, sind
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die Mitarbeiter. Die meisten verfligen lber
Erfahrungen in Fernreisen, Outdoor-Sport-
arten oder Abenteuer-Expeditionen und tei-
len mit den Kunden die Begeisterung fiir das
Leben in der Natur, fiir ferne Lander und
fremde Kulturen. Zehn dieser Mitarbeiter sind
als Vollzeitkrafte flir den 1996 eingerichteten
Onlineshop zusténdig.

Einkaufserlebnis fiir den Kunden

Das Stammhaus von Globetrotter Ausristung
befindet sich seit 1984 in Hamburg-Barmbek.
Mit der Kaltekammer, dem Kanu-Paternoster,
der Kletterwand sowie der Beratungs- und
Impfstelle der tropenmedizinischen Ambulanz
bietet Globetrotter ein einmaliges Einkaufs-
erlebnis. Die Kunden kdnnen hier die Produk-
te unter Realbedingungen testen und erhal-
ten nebenbei interessante Reise- sowie Out-
door-Tipps. Mit weiteren Filialen ist das
Hamburger Unternehmen in Berlin, Bonn,
Dresden, Frankfurt, KéIn und ab Marz 2011
auch in Miinchen vertreten. Der Versand und
die Verwaltung von Globetrotter Ausriistung
befinden sich auf einem 22000 Quadratme-
ter groBen Geldnde in Hamburg-Rahlstedt
und werden seit Januar 2011 durch ein 16 000
Quadratmeter groBes Lagerlogistikzentrum
erganzt. Hier werden an manchen Tagen bis
zu 7 000 Auslieferungen getatigt.

Das Unternehmen im Uberblick
Outdoor/Trekking
gegriindet: 1979
Mitarbeiter: 1238

225 Millionen Euro
(2009/2010)

Branche:

Umsatz:

davon
Onlinehandel: 78 Millionen Euro

Weitere Informationen unter:
www.globetrotter.de

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen



«~Wenn wir als Firma, wie wir uns verstehen,
iiberleben wollen, wenn wir Arbeitsplitze
schaffen und ein angenehmes Betriebsklima
erhalten wollen, dann miissen wir uns grund-
satzlich von unseren Mitbewerbern unterscheiden:
durch Kompetenz, Service, kundenorientiertes
Auftreten und ein exklusives, qualitativ hoch-
wertiges Warenangebot.” "

Andreas Bartmann, Geschéiftsfiihrer von :

Globetrotter Ausriistung Denart & Lechhart GmbH
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3. musthave.de: Accessoires fiir trendorientierte Kunden

Vor fiinf Jahren war Astrid Gerdts mit ihrem
gerade in Hamburg gegriindeten Unterneh-
men musthave.de Pionierin auf dem Gebiet
des Online-Trendshoppings. Heute bedient
musthave.de Kundenwiinsche im gesamten
deutschsprachigen Raum und gewinnt auch
international weiter an Bedeutung.

Das Sortiment des Onlineshops umfasst
Trend-Accessoires aller Art - von Ketten, Arm-
biandern, Tlichern, Giirteln und Taschen (ber
Beauty-Trendprodukte wie Seifen, Bade- und
Showergels, Kerzen bis hin zu iPhone cases
und Sonnenbrillen. Angeboten werden die in-
ternationalen Labels Fiorelli, Codello, Rebecca,
Friis & Company, Lua, 81 hours, Hultquist und
viele mehr. Seit der Firmengriindung konnte
das Angebot permanent erweitert werden.

«1rendscouting” oder immer auf der
Suche nach neuen Trends

Das Erfolgsmodell des Internetshops besteht
insbesondere darin, neue Trends aufzuspiiren
und kundengerecht aufzubereiten. Must-
have.de hat sich unter den uberwiegend
weiblichen Kunden den Ruf erarbeitet, zu den
ersten Adressen fiir Neuentdeckungen in der
Fashion- und Accessoire-Szene zu gehdren.
Hierdurch werden insbesondere mode- und
trendbewusste Konsumentinnen angespro-
chen, die sich liber die neuesten Styles aus
London, New York, Amsterdam und Paris in-
formieren mochten. Die Hauptaktivitaten be-
stehen neben der Auswahl und geeigneten
Darbietungen des Produktangebotes in der pro-
fessionellen Umsetzung auf der Homepage.

Das Aufrechterhalten der Geschaftsidee erfor-
dert eine kontinuierliche Orientierung an Trends
und Neuigkeiten aus der Branche und nicht zu-
letzt an den Bediirfnissen der Kunden. Neue Ide-
en missen daher schnell erkannt, aufgegriffen
und umgesetzt werden. Um diesem Anspruch
gerecht zu werden, beschaftigt die Inhaberin
engagierte, mode-affine Mitarbeiter. Die Trend-
orientierung bedingt zugleich ein standig wech-
selndes Sortiment. Hierdurch finden auch
Stammkunden immer neue ,musthaves”
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Kleine Prasente helfen bei der
Kundenbindung

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung wer-
den bei musthave.de grol3 geschrieben. Denn
neben der Trendorientierung zeichnet sich
der Onlineshop auch durch die Liebe zum De-
tail aus. Die Produkte werden vor dem Ver-
sand liebevoll verpackt und immer mit einem
kleinen Extra versehen. Kundinnen, die sich
tber ein Produkt naher informieren mochten,
erhalten eine umfangreiche telefonische Be-
ratung. Die Kunden schatzen dariiber hinaus
die schnelle Lieferung innerhalb von drei Ta-
gen.

Insbesondere vor dem Hintergrund der trend-
orientierten Kundschaft, die zur Web-2.0-
Generation gehort, werden potenzielle Kon-
sumenten auch lber soziale Netzwerke ange-
sprochen.

Das Unternehmen im Uberblick

Branche: Trend-Accessoires

gegriindet: 2005
Mitarbeiter: 6

Umsatz im
Onlinehandel: 100 Prozent

Weitere Informationen unter:
www.musthave.de

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen



.Vor dem Einstieg gilt es, zunéchst einmal den Markt zu sondieren.
Nur so lésst sich herausfinden, ob die Idee, die man hat, vielleicht
eine noch unentdeckte Nische fiillen kann. Neben einem guten
Onlinekonzept entscheidet insbesondere auch die Schnelligkeit

in der Bearbeitung iiber den Erfolg am Markt."

Astrid Gerdts, Inhaberin von musthave.de
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4. Gebr. Runde GmbH: Seit 1922 auf der Hohe der Zeit bei Arbeits- und

Schutzkleidung

Die Gebr. Runde GmbH ist der Spezialist fiir
Berufskleidung und personliche Schutzaus-
ristung, kurz PSA, in Hamburg und dariiber
hinaus. Hervorgegangen ist das Unternehmen
aus dem 1922 von Karl Georg Wilhelm Runde
gegriindeten Einzelhandelsfachgeschaft fir
Arbeitskleidung. Das damals im Chilehaus an-
sassige Unternehmen hat sich im Laufe der
Jahre auf den GroBhandel spezialisiert, ist zu-
gleich aber auch Produzent von Arbeits- und
Schutzkleidung. Der Unternehmenssitz wurde
expansionsbedingt mittlerweile nach Ham-
burg-Hamm verlagert.

Durch fachliches Know-how und vielfaltige
Praxiserfahrung hat sich Runde in vielen
Branchen einen Namen gemacht. Firmen aus
den Bereichen Luftfahrt, Erndhrungswirtschaft,
Biotechnologie, Logistik, Maritime Wirtschaft
und Erneuerbare Energien finden bei Runde
alles rund um Arbeitssicherheit und Kleidung
fur den Beruf. Mit Blick auf den Kundenvor-
teil steht Runde heute fiir individuelle Ar-
beitsschutz-Lésungen und einfache Bestell-
abwicklungen.

Vom Stationar- zum
Multichannel-Anbieter

Fiir Runde kommen die Vorteile des Online-
handels vor allem beim Handeln mit C-Teilen
zum Tragen. In der Vergangenheit haben die
Kosten fiir die Prozessabwicklung teilweise
den Wert der Ware Uberstiegen. Der unter-
nehmenseigene Anspruch, die gesamte Pro-
duktpalette anbieten zu kdnnen, fiihrte die
Gebr. Runde GmbH schon friihzeitig in Rich-
tung Onlinehandel.

Von ganz kleinen Losungen in Form von Excel-
Tabellen als Bestellformular bis hin zur heute
fest installierten integrierten Losungen im In-
tra- und Internet wurden im Laufe der Zeit
viele Erfahrungen mit Onlinehandel gesam-
melt. Spatestens nachdem erkannt wurde, dass
dem Kunden bis zu 65 Prozent der Prozesskos-
ten erspart werden kdnnen, war klar, dass fir
Runde die Zukunft im Onlinehandel liegt.

40

Erfolgsfaktor Warenprasentation

Um das Sortiment in den Onlineshop uber-
nehmen zu konnen, muss die Ware standardi-
siert sein. Denn jeder Eingriff ins System kos-
tet Zeit und Geld. AuBerdem miissen Online-
handler ihre Ware in Bild und Text sehr gut
beschreiben. Ausflihrliche Informationen ge-
ben dem Kunden des Onlineshops ein gutes
Gefiihl. Die Warenpréasentation hat oberste
Bedeutung fiir Runde.

Um nicht zwei Datenbanken pflegen zu mis-
sen, wurde der Onlineshop direkt an die Wa-
renwirtschaft gekoppelt. Hierdurch kann zu-
dem die Warenverfiigbarkeit in Echtzeit im
Onlineshop dargestellt werden. Zeit- und
Kostenersparnis bleiben fiir das Unternehmen
die bestimmenden Faktoren der Zukunft.
Durch den Runde-Onlineshop bendétigen die
Kunden kaum Lagerplatz fiir ihre Ware, kdn-
nen Bestellungen jederzeit und von Uberall
aus tatigen und sparen Prozesskosten.

Das Unternehmen im Uberblick

Berufs-, Arbeits- und
Schutzkleidung

Branche:

gegriindet: 1922
Mitarbeiter: 17
4,2 Millionen Euro

Umsatz:

davon
Onlinehandel: 0,9 Millionen Euro

Weitere Informationen unter:
www.runde.de

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen
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5. Ludwig Gortz GmbH: Expansion durch Onlinehandel

Das 1875 in Hamburg gegriindete Unterneh-
men Ludwig Gortz GmbH zdhlt mit 3 800 Mit-
arbeitern und iber 280 Filialen in Deutsch-
land, Osterreich, Polen und der Schweiz zu
den fiihrenden Schuhhédndlern Europas.
Nachdem Gortz seit 1996 mit einer eigenen
Homepage im Internet vertreten war, erfolgte
2004 der Einstieg in den Onlinehandel.

Im ersten Schritt testete Gortz die zahlrei-
chen Maglichkeiten, die der Vertrieb lber ei-
nen Onlineshop bietet: So wurde seit 2004
das Sortiment kontinuierlich erweitert. Er-
ganzend zu den Damen- und Herrenschuhen
folgten Kinderschuhe sowie Accessoires. Auch
das Markenangebot wurde vervielfacht. Seit
einem umfangreichen Relaunch der Webseite
2009 vermittelt der Onlineshop von Gortz als
serviceorientierter, digitaler Flagship-Store
die ganze Faszination der Marke Gortz.

Auszeichnung zum Onlineshop des Jahres

Das Onlinegeschaft entwickelte sich auBBeror-
dentlich positiv und weist jahrliche Wachs-
tumsraten von 50 bis 70 Prozent auf. Der An-
teil des Onlineumsatzes am Gesamtumsatz
des Unternehmens betrdgt inzwischen lber
10 Prozent. Beim Deutschen Versandhandels-
kongress erhielt www.goertz.de 2009 die Aus-
zeichnung Onlineshop des Jahres.

Der Internetauftritt inspiriert, berdt und bie-
tet umfassenden Zugang zum Sortiment, das
inzwischen auch exklusive Artikel flihrt, die
nur online erworben werden kdnnen. Eine an-
spruchsvolle und attraktive Prasentation der
Produkte, zum Beispiel durch Flash-Anima-
tionen, Trendvideos oder 3-D-Darstellungen,
schafft einen emotionalen Zugang zur digita-
len Welt von Gortz. Neben den technischen
Besonderheiten und der Wertigkeit der Seite
ist der Auftritt dennoch einfach und klar ge-
staltet — eine wichtige Herausforderung fiir
einen erfolgreichen Onlineshop, auf dem das
strategisch angelegte Marketing aufbaut.
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Modernes Marketing und weitere
MarkterschlieBung

Schnelligkeit und Innovationsfreude sind wich-
tige Voraussetzungen, um einen laufenden
Onlineshop erfolgreich weiterzuentwickeln. Zu
beobachten ist die zunehmende Vernetzung
von Online- und Offline-Welt: Ein Internet-
besucher informiert sich online tGber Produk-
te, die er dann offline, also im stationaren
Handel, kauft und umgekehrt. Ein wichtiges
Instrument, um die Bekanntheit eines Online-
shops zu steigern, stellt die gezielte und di-
rekte Kommunikation im Internet dar, Stich-
wort Social Commerce. Aber auch neue mo-
bile Vertriebswege kdnnen genutzt werden.
Gortz setzt kiinftig auch auf das mobile On-
linegeschaft mit iPhone-Applikation.

Der Onlinehandel bietet Gortz vielschichtige
Expansionsmdglichkeiten. Ziel des Schuhver-
kdufers ist es, weitere Marktanteile in dem
wachsenden Onlinemarkt hinzuzugewinnen.
Dazu zdhlt neben dem deutschen Markt, der
noch Potenzial bietet, auch die Ausweitung
auf den europaischen Markt. So bietet Gortz
sein Online-Sortiment seit November 2010
auf www.goertz.at auch den Osterreichern
an.

Das Unternehmen im Uberblick
Schuhe
gegriindet: 1875
Mitarbeiter: 3800

Branche:

Umsatz: etwa 330 Millionen Euro

Weitere Informationen unter:
www.goertz.de

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen






6. F. Reyher Nchfg. GmbH & Co. KG:

Spezialist fiir Verbindungs- und Befestigungstechnik

Die Firma F. Reyher Nchfg. GmbH & Co. KG
wurde 1887 gegriindet. An den Vorsetzen im
Hamburger Hafen wurde mit Schiffsaus-
ristungen aller Art gehandelt. Spater spezia-
lisierte sich das Unternehmen auf die Verbin-
dungs- und Befestigungstechnik. Mit mehr
als 450 Mitarbeitern erwirtschaftet das Un-
ternehmen einen Umsatz von rund 200 Mil-
lionen Euro. Reyher gehort damit zu den fiih-
renden Handelshausern flir Verbindungs- und
Befestigungstechnik in Europa.

In dem Logistikzentrum werden aktuell mehr
als 130000 Artikel mit einem Gewicht von
mehr als 20000 Tonnen bevorratet. Die
meisten Kunden kommen aus den Branchen
Maschinen- und Anlagenbau, Schienenfahr-
zeugbau oder sind regional orientierte Wie-
derverkdufer. Einen weiteren Schwerpunkt
bildet die Gruppe der Handler im europai-
schen Ausland.

Kundenwiinsche als AnstoB fiir den
Einstieg in das Online-Zeitalter

Seit den 1980er-Jahren werden die Bestel-
lungen auch auf elektronischem Wege abge-
wickelt. Begonnen wurde mit Lagerbewirt-
schaftungssystemen, bei denen eine Nachbe-
stellung durch das Scannen eines Barcodes
ausgelost wird. Seit 2004 erfolgte die strate-
gische Entwicklung von Internetshop und
elektronischen Systemanbindungen. Aktuell
betragt der Anteil des elektronisch abgewi-
ckelten Umsatzes am Gesamtumsatz rund 25
Prozent.

Ausloser flir die Entwicklungen im Bereich
des E-Business waren in den letzten Jahren
die Wiinsche der Kunden, den Kaufvorgang in
moglichst effizienter Weise abzuwickeln. Die
elektronische Unterstiitzung spielt bei der
Optimierung der Bestellprozesse die ent-
scheidende Rolle. Im Wesentlichen kommen
dabei die drei Vertriebswege Lagerbewirt-
schaftung, elektronische Systemanbindung
und Onlineshop zum Einsatz.
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Kombination aus elektronischer
Systemanbindung und Onlineshop

Elektronische Systemanbindungen bilden ei-
nen Ersatz fiir die papiergestiitzte Kommuni-
kation zwischen Kunde oder Lieferant und
Reyher. Unterstiitzt werden kdnnen dabei alle
Vorgange, die aus einem Warenwirtschafts-
system heraus ausgelést werden. Aus Kun-
densicht steht dabei der Effizienzgewinn im
Vordergrund. Auftragsbestatigungen, Liefer-
avise und Rechnungen kdnnen elektronisch
tbermittelt werden und in Einkauf, Waren-
eingang und Buchhaltung automatisch ver-
arbeitet werden.

Der Webshop als dritter elektronischer Ver-
triebsweg bietet online Auskunfts- und Be-
stellmdglichkeiten mit mehrsprachiger Ober-
fliche und Rund-um-die-Uhr-Verfligbarkeit.
Im Vordergrund steht eine gut strukturierte
Suche, um mdoglichst schnell den richtigen
Artikel ausfindig zu machen. Auch fiir den In-
ternetshop wurde eine einfache Scan-Mdég-
lichkeit zur schnellen Bedarfserfassung ent-
wickelt.

Nach dem Aufbau der Systeme steht heute
die Verbreitung des Einsatzes im Vordergrund.
Es gilt, Kunden fiir die elektronische Abwick-
lung zu gewinnen. Trotzdem sind flir immer
wieder neue Kundenszenarien praktikable
Einsatzmdglichkeiten zu entwickeln.

Das Unternehmen im Uberblick

Branche: Verbindungselemente,

Befestigungstechnik

gegriindet: 1887

Mitarbeiter: 450

Umsatz: etwa 200 Millionen Euro

davon
Onlinehandel: rund 50 Millionen Euro

Weitere Informationen unter:
www.reyher.de

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen
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7. US-Sports Distribution: Start-up-Onlinehandler

Innerhalb von drei Jahren wurde Nikolas Y.
Caumanns mit seiner Firma US-Sports Distri-
bution zum Exklusivvertreter des US-ameri-
kanischen Unternehmens Holloway Sports-
wear Inc. flir Europa. Nach der Griindung
2007 in Kiel zog das Unternehmen 2009 nach
Hamburg. Trotz saisonaler Schwankungen
verzeichnet US-Sports Distribution seit seiner
Griindung einen stetigen Aufwartstrend.

Das Produktangebot des Online-Start-up-
Unternehmens umfasst College- und Base-
balljacken in verschiedenen Farben sowie ein
umfangreiches Beschriftungssortiment. Ziel-
kunden fiir die hochwertigen Textilien sind
vornehmlich private Abnehmer. Aber auch
gewerbliche Kunden nehmen eine zuneh-
mende Bedeutung ein.

Aller Anfang ist schwer:
Einstieg mit Hindernissen

Eine erste Marktanalyse ergab: Mitbewerber
zielen vornehmlich auf die Ausstattung von
Gruppen und Sportvereinen. Ein Angebot fiir
den Endkunden gab es nicht. Mit dem E-Com-
merce fand der Firmengriinder den idealen
Vertriebsrahmen fiir seine neue Geschafts-
idee. Internationale Geschaftstatigkeit, Mo-
bilitdt und geringe Fixkosten bestimmen sei-
ne Unternehmensphilosophie.

Als groBte Herausforderung fiir den erfolgrei-
chen Einstieg von US-Sports Distribution in
den Onlinehandel gestaltete sich zu Beginn
das niedrige Startkapital des Griinders. Steti-
ge Kostenminimierungen erforderten ein ho-
hes MalB3 an Engagement, aber auch Lernbe-
reitschaft fiir die professionelle Gestaltung
des Shop-Systems.

Onlinemarketing als Schliissel zum Erfolg

Neben Weiterbildung und bestandiger Aktua-
litdt der Webseite steht bei US-Sports Distri-
bution vor allem das Onlinemarketing im Vor-
dergrund. Ab einem bestimmten Qualitats-
niveau ist das Produktangebot sehr dhnlich.
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Kundenbindung ist fiir US-Sports Distribution
ein wesentlicher Faktor; noch wichtiger ist es
fir das Unternehmen jedoch, mdoglichst
schnell gefunden zu werden.

Der Zeitaufwand fir effektives Marketing ist
hoch. Trotzdem sieht das Unternehmen Mar-
ketinginstrumente wie Social Bookmarking
als bedeutende Zukunftstrends, denen man
sich als Shopbetreiber nicht entziehen kann.
Flexibilitdt insbesondere in der Vermarktung
sind in der Branche unabdingbar.

US-Sports Distribution blickt positiv in die
Zukunft des Onlinehandels. Trotz Ubernahme
der GroBhandelsfunktion wird der Online-
handel mit Privatkunden weiterhin ein wich-
tiges Standbein fiir das Unternehmen blei-
ben. Von der weiterhin steigenden Akzeptanz
des Einkaufs per Mausklick bei den Konsu-
menten verspricht sich das Unternehmen
weiter steigende Absatzzahlen.

Das Unternehmen im Uberblick

Branche: College- und

Baseballjacken
gegriindet: 2007
Mitarbeiter: 2

Umsatz im
Onlinehandel: 80 Prozent

Weitere Informationen unter:
www.us-sports-distribution.com
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~+,Am Anfang eirlef jeden Onli Zaftsta'hgkelt
steht die Markl{nalyse Sie b et ie Grund-
voraussetzung fiir ein fundiertes Verstindnis der
Mitbewerber. Dariiber hinaus gilt: Immer am Ball
bleiben. Insbesondere beim O 'memarketmg sind
Kontinuitit sdauer wichtige Faktoren,
um sich am inen Namen machen
und sich gegeniiber der Konkurrenz
behaupten zu kénnen."
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8. Esska.de GmbH: Betriebstechnik und mehr

Die Esska.de GmbH ist seit 1980 Fachhandler
rund um die Betriebstechnik fiir Handwerk
und Industrie. Als Ein-Mann-Betrieb an der
Hamburger Stral3e in einer Blirogemeinschaft
gegriindet, beschaftigt das Unternehmen heu-
te 47 Angestellte. Das Firmengebaude um-
fasst mittlerweile ein 2800 Quadratmeter
groBes Lager und 700 Quadratmeter Biiro-
flache und befindet sich nach mehrmaligem
Umzug am BorstelImannsweg in Hamburg-
Hamm.

Der Einstieg ins Internetzeitalter erfolgte im
Jahr 2003. Der mehrsprachige Onlineshop
bietet heute tGber 130 000 technische Artikel
fur die Betriebstechnik. Passend dazu finden
Kunden entsprechende Arbeitskleidung, Werk-
zeuge und Verbrauchsmaterialien. Angeboten
werden zudem Ersatzteile, Sonderanfertigun-
gen und Komplettlésungen. 85 Prozent des
Umsatzes werden durch gewerbliche, der
Rest durch private Kunden erwirtschaftet.

Transparenz als Erfolgskonzept
fiir den Internethandel

Der Vertrieb von technischen Produkten tber
den Onlinekatalog ist mittlerweile zum Haupt-
geschaft fiir Esska geworden. Das Unterneh-
men hat sich damit vom traditionellen Han-
delshaus mit lokalem Kundenkreis zum euro-
paweit agierenden Onlinehandler entwickelt.
Rund 45000 Seitenaufrufe der Internetseite,
durchschnittlich zehn Telefonanrufe pro Mi-
nute sowie zweistellige Umsatzzuwdachse
zeugen von der Entwicklung, die das Unter-
nehmen seit der Griindung gemacht hat.

Besonderer Wert wird auf pragnante Produkt-
beschreibungen, aussagekraftige Produktfo-
tos, transparente Preise und einfache Kon-
taktaufnahme gelegt. Es existiert keine An-
meldepflicht fiir Onlinebesteller. Denn die Er-
folgschancen eines Internetshops steigen,
wenn verkaufshemmende Hiirden fiir den
Kunden aus dem Weg gerdumt werden.
Transparenz und Ubersichtlichkeit haben da-
her flr Esska Prioritat.
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Der Internetshop als Schaufenster
fiir den Kunden

Wenngleich nahezu alle Kunden tber die Wa-
renprasentation im Internet auf das Sorti-
ment von Esska aufmerksam werden, wird ak-
tuell nur rund ein Viertel des Umsatzes Ulber
die Shop-Funktion im Internet generiert. Die
restlichen Bestellungen gehen nach wie vor
traditionell per Fax, Brief usw. ein. Dies hangt
primar damit zusammen, dass Einkaufsabtei-
lungen gréBerer Unternehmen nicht online
bestellen kdnnen oder diirfen.

Vor diesem Hintergrund ist Esska kein klassi-
scher Onlinehandler. Vielmehr wird besonde-
rer Wert auf die Warenprasentation gelebt.
Der Onlineshop dient vor allem als ,Schau-
fenster" flir potenzielle Kunden. Um die Be-
kanntheit des Onlineshops weiter zu steigern,
investiert Esska umfangreich in Onlinemarke-
ting. Ausgemachtes Unternehmensziel ist es,
zu Europas gréBBtem Onlinehandler fiir Be-
triebstechnik aufzusteigen.

Das Unternehmen im Uberblick

Branche: Betriebstechnik
gegriindet: 1980

Mitarbeiter: 47

Umsatz: 6 Millionen Euro

davon
Onlinehandel: 90 Prozent

Weitere Informationen unter:
www.esska.de

Onlinehandel in Hamburg - Trends und Herausforderungen



Es J[FA .de

WWsa Licles Teclaide!

ESS[K(A .de

Win Lickor Teckwile]

1,

den Onlineshop ebenso wie fur Héndler, dle ein .-‘
okal betreiben. Wle im rlchtl_qen Leben gllt darub

t viel Geld verbrannt werden

laria Gerke,




F.  Angebote und Service der Handelskammer

Die Handelskammer Hamburg bietet ihren
Mitgliedern vielfdltige Unterstiitzung und
Dienstleistungen an, damit sie gut vorbereitet
das Abenteuer ,eigener Onlineshop” in An-
griff nehmen kdénnen und uber die zahlrei-
chen Facetten und Entwicklungen im E-Com-
merce gut informiert sind und bleiben.

Veranstaltungsangebote

Im Rahmen der jahrlich stattfindenden Work-
shopreihe ,Handel im Internet - In sieben
Schritten zum eigenen Onlineshop” bietet die
Handelskammer Handlern, Gastronomen und
anderen Gewerbetreibenden die Mdglichkeit,
sich auf den Einstieg in den Onlinehandel op-
timal vorzubereiten bzw. den bereits beste-
henden Onlineshop weiter zu optimieren. Ex-
perten aus der Praxis vermitteln das notige
Basiswissen und geben zahlreiche Tipps. In
sieben Seminaren werden unter anderem
Systeme und technische Anforderung, Stra-
tegien im Onlinemarketing, Versand- und
Retourenmanagement  sowie  rechtliche
Grundlagen vermittelt.

Neben der Workshopreihe ladt die Handels-
kammer einmal im Quartal zum E-Commer-
ce-Stammtisch ein, ein Forum, das die Mdg-
lichkeit zum Austausch mit anderen Online-
shopbetreibern oder Einsteigern gibt. Fach-
kundig moderiert vertiefen die Handler hier
Themen aus dem E-Commerce. Experten lie-
fern den nétigen Input und beantworten Fra-
gen. Im Vordergrund aber steht der Austausch
unter den Teilnehmern.

E-ComHamburg

Das regionale Kompetenzzentrum E-Com-
Hamburg ist die Hamburger Initiative fiir
Electronic Commerce im Mittelstand. Seit
1998 bietet die Handelskammer als einer von
zwolf Partnern im Rahmen von E-ComHam-
burg Serviceleistungen rund um IT-Themen.
Neben einem Newsletter fiir Mitglieder und
regelmaBigen Veranstaltungen steht E-Com-
Hamburg auch als Ansprechpartner fiir Aus-
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kiinfte und Beratungen fiir Einsteiger und
fortgeschrittene IT-Nutzer zur Verfligung.

Weitere Serviceangebote

Unter www.hk24.de hat die Handelskammer
zahlreiche Informationen rund um die The-
menfelder Versand- und Onlinehandel, IT und
Rechtsgrundlagen des E-Commerce zusam-
mengestellt.

Dieses und vieles mehr bietet die Internetsei-
te der Handelskammer Hamburg. Sie steht
auch gern fiir personliche Anfragen zur Ver-
fligung.

Informationen auf www.hk24.de

® \lersand- und Onlinehandel
(Dokument-Nr. 22190)

e Trends im Onlinehandel
(Dokument-Nr. 40769)

e E-Commerce-Leitfaden
(Dokument-Nr. 46192)

® Checkliste: Onlinehandel und Online-
shop (Dokument-Nr. 43060)

® Handel im Internet - Workshopreihe
(Dokument-Nr. 56421)

e E-Commerce-Stammtisch fiir
Onlinehdndler (Dokument-Nr. 31963)

e Medien- und IT-Recht
(Dokument-Nr. 18456)

e Rechtliche Grundlagen des
E-Commerce (Dokument-Nr. 31908)

¢ |nformationspflichten fir Unternehmer
im Internet (Dokument-Nr. 45681)

® Haftung fiir Links im Internet
(Dokument-Nr. 19651)

® Die Verordnung uber Informations-
pflichten (Dokument-Nr. 12590)

® Fernabsatzvertrage
(Dokument-Nr. 5237)

e Muster fiir die Widerrufs- und Riick-
gabebelehrung (Dokument-Nr. 47501)
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Broschiiren der Handelskammer

A. Standortmarketing - Unternehmerisches Engagement fiir Hamburger Quartiere
B. Branchenportrat Einzelhandel: Hamburg - Handelsmetropole im Norden (B2C)

C. Branchenportrat GroBhandel: Handelsmetropole Hamburg (B2B)
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