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Vorwort

Vor 25 Jahren bauten wir noch einfache Bestellformulare in
Websites ein, damit unsere Kundinnen und Kunden ihre Pro-
dukte online verkaufen konnten. Die ganze Abwicklung lief
manuell ab und hdufig gab es noch ein, zwei Riickfragen, bis
die Bestellung erfolgreich beim Kunden ankam.

Heute entwickeln wir mit unserem 50-képfigen MySign-Team
komplexe E-Commerce-Losungen mit Schnittstellen in di-
verse Umsysteme, fiihren Usability-Tests durch, um das
Kundenerlebnis zu optimieren, digitalisieren Geschéftspro-
zesse unserer Kunden und geben ihnen machtige Software-
Tools an die Hand.

25 Jahre von der noch stark manuell gepriagten Abwicklung
hin zur immer ausgepriagteren Automatisierung im E-Com-
merce. Dies ist die Geschichte des Onlinehandels - gleich-
zeitig aber auch die 25-jahrige Geschichte von MySign.

Heute beschiftigen wir uns damit, wie wir Informationsfliis-
se automatisieren und Prozesse beschleunigen kénnen, wie
wir Unterbrechungen und Hiirden eliminieren, die Perfor-
mance und Stabilitdt eines Shops erhéhen und wie wir das
Kauferlebnis der Kundin und des Kunden verbessern kénnen.
Wir kiimmern uns auch um die Fragen, wie wir manuelle,
repetitive Tatigkeiten im Betrieb und Support verringern,
aber dennoch Angebote individualisieren und Marketing-
aktivititen personalisieren kénnen. All diese Themen sind
Automatisierungsthemen!

Dabei werden verschiedene Technologien und Tools einge-
setzt, um Arbeitsablaufe im E-Commerce effizienter und
schneller zu gestalten, Fehlerquellen zu minimieren und Res-
sourcen zu sparen. Ziel ist es, den Onlineshop méglichst au-
tomatisiert zu betreiben und somit Zeit und Kosten zu sparen.

Automation ist kiinftig der Schlissel zum Erfolg im E-Com-
merce. Automation erhéht die Effizienz und somit die Ren-
tabilitdt. Ebenso steigert sie die Zufriedenheit der Kundin-
nen und Kunden sowie der Mitarbeitenden. E-Commerce
Automation, ganzheitlich umgesetzt, tragt in hohem Masse
zur Steigerung der Wettbewerbsfiahigkeit bei.

Weil wir bei MySign davon tiberzeugt sind, dass kein Weg an
der umfassenden Automation im E-Commerce vorbeifiihrt,
wollten wir wissen, wie weit Unternehmen heute in Sachen
E-Commerce Automation bereits sind. Gemeinsam mit der
Hochschule fiir Wirtschaft FHNW haben wir deshalb den
ersten umfassenden E-Commerce Automation Report er-
stellt. Die Resultate stellen wir hier vor.

Es freut mich ausserordentlich, dass wir diese Premiere, die
erste Studie zur E-Commerce Automation, genau zu unserem
25-jdhrigen Jubildum publizieren kénnen. Den vielen Betei-
ligten sowie allen Umfrageteilnehmenden danke ich fir ihr
Engagement und ihre Bereitschaft, daran mitzuwirken.

Reto Baumgartner
Griinder und Teilhaber
MySign AG - Agentur und Softwarehaus
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Digitale Transformation -

Technologien, Digitalisierung, Automatisierung

Unter Digitalisierung (seit etwa 1970) wird ein technischer
Prozess verstanden, bei dem analoge Daten oder Prozesse in
digitale umgewandelt werden. Die digitale Transformation
(seit etwa 2005) hingegen ist ein Wandel, der sowohl die
Wirtschaft als auch die Gesellschaft betrifft.

Die vierte industrielle Revolution beschreibt die «Digitali-
sierung von allem». Sie basiert auf einer echtzeitfahigen, in-
telligenten, horizontalen und vertikalen Vernetzung von
Menschen, Maschinen, Objekten, Unternehmen sowie in-
formations- und kommunikationstechnischen Systemen zur
Befriedigung der schwankenden Nachfrage bei der Herstel-
lung individualisierter Produkte. In komprimierter Form
umfasst diese Definition eine ganze Reihe von Aspekten, die
die digitale Transformation oder Industrie 4.0 ausmachen:
Der Markt hat sich in vielerlei Hinsicht verdndert, unter an-
derem durch die Forderung der Kundschaft nach Produkten
und Dienstleistungen, die praziser und individueller auf Be-
diirfnisse zugeschnitten sind. Die Antwort darauf sind in-
telligent vernetzte Systeme, die die stindig anfallenden Da-
ten nutzen, um die Infrastruktur des Unternehmens optimal
zu nutzen, Kosten zu senken sowie Produkte und Dienstleis-
tungen konstant zu verbessern.

Die exponentielle Geschwindigkeit, mit der dies geschieht,
stellt alles auf den Kopf. Aus der Vergangenheit kann nicht
mehr auf die Zukunft geschlossen werden. Es braucht eine
vollig neue Denkweise. Alte Rationalitdten verlieren ihre
Giiltigkeit. Diese Entwicklung ist unter dem Akronym
VUCA bekannt, das fiir Volatilitat, Ungewissheit, Komple-
xitdt und Mehrdeutigkeit steht (auf Englisch: Volatility, Un-
certainty, Complexity, Ambiguity).

Die Handlungsfelder der digitalen Transformation (Abbil-
dung 1) geben Impulse und stellen strategische Fragen.
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Abbildung 1: die Handlungsfelder der digitalen Transformation (Peter, 2023)
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Digitales Marketing — Marketing im Wandel

In den letzten Jahren sind neue technologische Marketing-
instrumente entstanden, um den Anforderungen des moder-
nen Marketings und Vertriebs gerecht zu werden. Das gross-
te Nebenprodukt der Digitalisierung ist Big Data. Daten und
Technologien zu ihrer Verarbeitung und Auswertung sind
zu einem strategischen Erfolgsfaktor geworden. Im digitalen
Kontext wird jeder Kontakt mit der Kundin oder dem Kun-
den aufgezeichnet, unabhingig davon, ob es sich um eine
Transaktion, eine Anfrage im Call-Center oder einen E-
Mail-Austausch handelt. Dartiber hinaus hinterlassen Kun-
dinnen und Kunden jedes Mal Daten, wenn sie im Internet
surfen oder etwas in den sozialen Medien posten. Eine wei-
tere Moglichkeit bieten Daten, die in der realen Welt gesam-
melt werden, wie beispielsweise Ladenbesuche oder Einkau-
fe. Der Wandel ist bedeutsam und tiefgreifend, nicht nur in
Bezug auf die Instrumente, welche die Technologie den Un-
ternehmen sowie Verbraucherinnen und Verbrauchern zur
Verfligung stellen, sondern auch als Ergebnis einer zuneh-
menden Vertrautheit mit dem neuen Umfeld, das in der Ge-
sellschaft heranreift.

Die Verfiigbarkeit von Big Data ist nach den Erfahrungen
der Marketingprofis seit langem die Grundlage fiir automa-
tisierte Marketingentscheidungen auf der Basis von Parame-
tern, die mit guter Software und Algorithmen definiert wer-
den. Im Vergleich zu den Phédnomenen, die die Daten
erzeugen, nutzen die Algorithmen die Eingabedaten, um na-
hezu unmittelbar Vorhersagen und Massnahmen zu treffen
(beispielsweise die Nutzung von Analysedaten aus sozialen
Medien oder Suchmaschinen, um Werbeaktionen fiir be-
stimmte Onlinekundinnen und -kunden zu aktivieren).

Neben der Messbarkeit bietet das digitale Marketing die
Moglichkeit der Interaktion mit der potenziellen Kund-
schaft, welche sich von Konsumentinnen und Konsumenten
zu «Prosumentinnen» und «Prosumenten» entwickelt hat.
Prosumenten wollen nicht nur Kéufer des Produktergebnis-
ses am Ende des Produktionsprozesses sein, sondern bereits
bei der Produktentwicklung gefragt, gehort und beriicksich-
tigt werden. Damit dndert sich auch die Rolle des Marketings
im Unternehmen grundlegend: Das Marketing steht nicht
mehr am Ende des Unternehmensprozesses. Stattdessen ist
es Teil der Produktentwicklung sowie der Geschéftsmodell-
konzeption und -innovation.

Das praktische Ziel vom neuen, digitalen und «smarten»
Marketing besteht darin, mithilfe von Daten die potenziel-
len Kundinnen und Kunden zu ermitteln und sie - unter Ver-
wendung der neuesten Technologien - auf moglichst effizi-
ente Weise anzusprechen, um ihren Kaufwillen zu steigern.
Es ist wichtig, die Eigenschaften und Vorlieben der Nutze-
rinnen und Nutzer zu erfassen: die Produkte, die sie interes-
sieren, die Preisspanne der von ihnen gekauften Artikel, die
Art der fir den Kauf genutzten Plattformen und so weiter.
Dariiber hinaus werden Prognosen liber den kiinftigen Wert
aktueller und potenzieller Kundinnen und Kunden erstellt.
Die Technologie kann Kundinnen und Kunden sowohl im
Internet als auch in der realen Welt bewerten und lokalisie-
ren. Das System kann auf der Grundlage von Angebot, Nach-
frage, Preis, Werbung und Mund-zu-Mund-Propaganda be-
stimmen, welche Kundinnen und Kunden kaufen (werden).
Marketingmassnahmen werden von Menschen geplant, aber
ausgefiithrt werden sie von technologischen Instrumenten -
dendigitalen Marketinginstrumenten - und zwar automatisch.
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E-Commerce

Definition

Mit der Entwicklung der Informationstechnologie (IT) ha-
ben sich neue Geschiftsperspektiven, das so genannte «E-
Business», entwickelt. Um dem internationalen Handel und
dem Wirtschaftswachstum Rechnung zu tragen, miissen ein
neues System und ein neuer Ansatz geschaffen werden. Ein
Ausdruck dieser neuen Vorgehensweise ist E-Commerce,
sprich der Onlineverkauf von Produkten und Dienstleistun-
gen. E-Commerce ist zu einem bedeutenden Bestandteil des
elektronischen Geschiftsverkehrs geworden und wichst
schnell, wie in Abbildung 2 dargestellt.

Einerseits profitiert der internetgestiitzte elektronische
Handel (sprich E-Commerce) von seiner Unmittelbarkeit und
Internationalitit. Andererseits kann der elektronische Han-
del die technologischen und wissenschaftlichen Fortschritte,
die durch die industrielle Revolution erméglicht wurden,
kombinieren und zeitgemiss weiterentwickeln, um die Ver-
bindung und Integration von Leben und Technologie zu ver-
wirklichen. E-Commerce fordert nicht nur die wirtschaftli-
che Expansion, sondern auch die Modernisierung der
herkémmlichen Geschéftsmethoden. Die angebotenen Pro-
dukte kénnen physisch, aber auch immateriell sein. Damit
die Kundschaft das Angebot wahrnimmt, gibt es das E-Com-
merce-Marketing. Dieses umfasst Massnahmen zur Bewer-
bung des E-Shops und zur Umsatzgenerierung.

Mit der digitalen Transformation entwickeln sich auch die
E-Commerce-Angebote weiter. Die Verfiigbarkeit von Daten
ermoglicht beispielsweise eine marktkonforme Produktion.
Die Digitalisierung macht es moglich, selbst kleinste Men-
gen einzelner Produkte vollautomatisch zu produzieren und
auszuliefern. Die Vernetzung ermoglicht es zudem, Ver-
kaufsdaten in Echtzeit auszuwerten und so die Planung im-
mer wieder anzupassen.

Konzepte

Es gibt verschiedene Varianten und Formen des E-Com-
merce. Der folgende Abschnitt informiert tiber die wichtigs-
ten Formen des E-Commerce und die Rolle der Marktplatt-
formen.

Omnichannel-Strategie
Die Omnichannel-Strategie nutzt und verkntipft alle verfiig-

baren Kanile. Ein Kunde kann zum Beispiel im Internet nach
Produktinformationen suchen und dann tiber eine App ein
physisches Geschift ausfindig machen, in dem er sich vom
Personal beraten lassen sowie das Produkt persénlich sehen
und ausprobieren kann. Bei diesem Ansatz stellen die Kana-
le verschiedene Moglichkeiten dar, mit dem Kunden in Kon-
takt zu treten. Der Omnichannel-Ansatz arbeitet mit einer
zentralen Datenbank, die die Erfassung aller aktuellen Kun-
dendaten integriert. Verschiedene Kanile werden koordi-

Global Ecommerce Sales (2021 to 2026)
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Abbildung 2: Prognose Globale E-Commerce-Verkaufe (2021 bis 2026) (Lin, 2022)
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niert und haben die Eigenschaft, im Verkaufsprozess inein-
anderzugreifen. Als Kundin oder Kunde nimmt man die
bevorzugten Produkte und die Sucheinstellungen iiber Brow-
serdaten mit in den E-Shop. Es gibt verschiedene Kauftypen:
Die einen vergleichen gerne Preise, die anderen kaufen eher
spontan ein - bedient werden sie alle. Angesprochen werden
sie, sobald sie in Kauflaune sind.

Plattformstrategie
One-Stop-Shopping hat sich als Kundenbediirfnis etabliert.

Die Nutzenden wollen nicht mehr verschiedene E-Shops be-
suchen, sondern ihren Bedarfliber eine einzige Plattform de-
cken. Mit der Plattformstrategie existiert eine gemeinsame
Infrastruktur, nimlich diejenige des Plattformanbieters. Das
bedeutet, dass bei den einzelnen Unternehmen kein finan-
zieller Aufwand fiir den Aufbau eines eigenen E-Shops oder
fiir andere Massnahmen entsteht. Kosteneffizienz wird durch
Synergien von Marketing- und PR-Massnahmen der eigent-
lichen Plattform erreicht. Die prozessuale Abwicklung wird
von einem Anbieter ibernommen, welcher Experte auf die-
sem Gebiet ist. Dementsprechend stellt sich die Frage, welche
Rolle Marktplattformen wie Amazon und Co. in Zukunft im
Omnichannel-Mix spielen und wie Unternehmen strategisch
mit Plattformen zusammenarbeiten und gleichzeitig ihre ei-
gene E-Commerce-Positionierung stirken werden.

Mobile Commerce
Das mobile Gerit ist aus dem Alltag nicht mehr wegzuden-

ken und daher ein zentraler Bestandteil einer E-Commerce-
Strategie. Eine zentrale Plattform ist unbedingt notwendig,
um alle Kanile - inklusive der mobilen Gerite im Sinne von
Mobile Commerce - ansprechen zu kénnen.

Voice Commerce

Voice Commerce ist die Bestellung von Produkten per Spra-
che, ob mit Google Assistant, Alexa oder Siri. Momentan ist
Voice Commerce noch nicht massentauglich. Damit das Ge-
rit eine Kundin oder einen Kunden ohne viel Aufforderung
durch den Kaufprozess fithren kann, ist noch viel Vorarbeit
notig. Es kann davon ausgegangen werden, dass Google und
Amazon die ersten sein werden, die die Moglichkeit haben,
Strategien zu entwickeln, die es der Kundschaft erméglichen,
alltdgliche Dinge zu bestellen, ohne viele Fragen stellen oder
beantworten zu miissen.

E-Commerce Automation Report 2023
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Marketing Automation

Definition

Wiederkehrende Aufgaben, wie das Versenden von E-Mails
oder das Posten in sozialen Medien, konnen durch Software
automatisiert werden. Marketingautomatisierung beinhaltet
die automatische Unterstiitzung von Marketingentscheidun-
gen im digitalen Aufgabenumfeld und ermoglicht es, diese
Vorgédnge maschinell, massenhaft und mit minimalen, hiu-
fig sogar null, Grenzkosten auszufiithren. Marketing Auto-
mation geht noch weiter als CRM und E-Mail-Marketing. Es
handelt sich um umfassende Softwarelosungen, die Inhalte
personalisieren, auf der Basis von Verhaltensdaten automa-
tisch ausspielen und optimieren kénnen. Die Marketingauto-
matisierung kann auch dazu genutzt werden, ganze Work-
flows zu versenden, etwa mehrere aufeinander aufbauende
E-Mails, die durch bestimmte Aktionen der Leads ausgel6st
werden. Sie gibt dem Unternehmen die Moglichkeit, auf der
Grundlage der Datenbank ein besseres Kundenerlebnis zu
schaffen. Automatisierungs-Software verfiigt in der Regel
tiber eine Funktion zur Erstellung massgeschneiderter In-
halte fiir jede potenzielle Kundin beziehungsweise jeden po-
tenziellen Kunden. Sie hilft den Marketingmitarbeitenden
dabei, neue Regeln oder Kampagnen zu erstellen und Kana-
le oder Kommunikationswege zu definieren, um Kundinnen
und Kunden in Echtzeit anzusprechen.

Die Kundendaten werden vom Marketing-Automatisierungs-
system gesammelt und automatisch nach vorher festgelegten
Regeln verwendet. In jeder Phase der Customer Journey hat
der Lead spezifische Kommunikationsbediirfnisse auf unter-
schiedlichen Kanélen. Der Inhalt sollte moglichst genau auf
die jeweilige Phase der Customer Journey sowie auf die Be-
dirfnisse des gewéhlten Kanals abgestimmt sein.

Ziel des Einsatzes von Marketing Automation ist es, die Ef-
fektivitdt der Marketingaktivititen und die Effizienz des
Ressourceneinsatzes zu erhéhen. Dank Marketing Automa-
tion kénnen Unternehmen ihr Wachstum steigern. Erfolg-
reiche Marketingautomatisierung bedeutet, dass alle Ge-
schiftsprozesse an die Digitalisierung angepasst werden
missen. Die Automatisierung ist jedoch nicht immer erfolg-
reich. Denn sie erfordert organisatorisches Lernen, Neuori-
entierung, Umstrukturierung, den Erwerb neuer Fihigkei-
Viele
Unternehmen sind nicht in der Lage, das Potenzial der Mar-

ten und erhebliche finanzielle Investitionen.
ketingtechnologien voll auszuschopfen, da sie hohe Anfor-
derungen an die Erfassung von Kundendaten stellen und um-
fangreiche Kenntnisse fiir die Einrichtung und den Betrieb

von Marketing-Automatisierungssystemen bendtigen.

10 E-Commerce Automation Report 2023

Der Softwaresektor deckt das gestiegene Interesse an Mar-
keting Automation ab. Der weltweite Markt fiir Marketing-
Automation-Software expandiert infolge dieses wachsenden
Interesses. Er wurde im Jahr 2023 auf 5.75 Milliarden USD
geschitzt und wird voraussichtlich bis 2028 einen Wert von
13.48 Milliarden USD erreichen. Der Markt diirfte mit einer
durchschnittlichen jihrlichen Wachstumsrate (CAGR) von
18.58% pro Jahr (2023-2028) wachsen. Die USA sind das
Land mit dem gréssten Markt fiir den Verkauf von Marke-
ting-Automation-Software. Der asiatisch-pazifische Raum
weist die schnellste Wachstumsrate auf (sieche Abbildung 3).

Angesichts der Fiille an Daten, die heute zur Verfiigung ste-
hen, konnen Entscheidungen fiir Marketingmassnahmen au-
tomatisch getroffen werden, ausgehend von Parametern, die
mit spezieller Software festgelegt und durch den Einsatz von
Algorithmen umgesetzt werden. In einigen Fillen verwen-
den diese Algorithmen in Abhéngigkeit von der Entwicklung
der Daten die Dateneingaben, um Urteile und Massnahmen
zu generieren (zum Beispiel analytische Daten aus sozialen
Medien oder Suchmaschinen, um das Marketing fiir be-
stimmte Onlinekundinnen und -kunden zu aktivieren). Es
ist von entscheidender Bedeutung, diese Unterstiitzung zu
implementieren, um mit der schnellen Bildung und Anwen-
dung von Marktdaten in der digitalen Arbeitsumgebung
Schritt zu halten. Die Automatisierung kann dank kiinstli-
cher Intelligenz noch intelligenter und effektiver werden. In
immer komplexeren Situationen kann sie Managementmit-
arbeitenden helfen, bessere Entscheidungen zu treffen. Aus-
serdem werden in immer mehr dienstleistungsbezogenen Si-
tuationen kiinstliche Intelligenz und Roboter eingesetzt. Das
Hauptziel von Marketing Automation besteht darin, Model-
le einzusetzen, um die riesige Menge an Daten zu verarbei-
ten, die automatisch generiert werden, damit sie adaptiv auf
das Verhalten von Kundinnen und Kunden, Wettbewerbern
sowie Influencerinnen und Influencern reagieren, iiberzeu-
gendere Angebote erstellen und die Vorlieben ihrer Zielgrup-
pe kennenlernen kénnen.



Einleitung

Marketing Automation Software Market, Growth Rate by Region
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Source: Mordor Intelligence
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Abbildung 3: Marketing-Automation-Software, Wachstumsrate nach Regionen, 2022-2027 (Mordor Intelligence, online)

Marketingautomatisierung ist mehr als nur intelligentes

Datenbank-Marketing, denn sie nutzt kiinstliche Intelligenz

zur Steuerung von Vorgiangen wie:

- Verfolgung des Onlineverhaltens von Kontakten

- Erzeugen von Kontaktsegmentierungen

- Verwaltung von E-Mail-Marketing, Kundenbeziehungen
und Kontakt-Management

- Entwicklung von Analysen, Berichten und fortgeschrit-
tenen Funktionalititen

Daher ist die Automatisierung von Marketingoperationen
auch fir Unternehmen, die zunéchst keine Algorithmus-
basierten Geschaftsmodelle haben, ein entscheidender Teil
der Integration von kiinstlicher Intelligenz in Geschéfts-
prozesse.

E-Commerce Automation Report 2023
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Konzepte

Marketing Automation ist ein iibergreifendes, strategisches
Projekt, das in der Vorbereitungs- und Umsetzungsphase die
Einbindung aller wichtigen Stellen im Unternehmen erfor-
dert. Um eine erfolgreiche Einfithrung zu gewéhrleisten und
einem Unternehmen die Wahl des richtigen Systems zu er-
moglichen, ist es wichtig, sich im Vorfeld eingehend mit den
konzeptionellen Vorarbeiten zu beschiftigen.

Lead-Scoring
Das sogenannte Lead-Scoring, also die Bewertung der Kun-

dinnen und Kunden (Leads), kann bei der Marketingautoma-
tisierung eine entscheidende Rolle spielen. Diese Grundfunk-
tion gingiger
ermoglicht es, «Hot Leads» ausfindig zu machen, die Kunden-

Marketing-Automatisierungssysteme

bediirfnisse kennenzulernen und Leads hinsichtlich ihrer Ab-
schlussreife zu bewerten. Durch die Vergabe von Punkten auf
der Grundlage ihrer Aktivitidten werden die Nutzenden von
der Marketing-Automation-Software mittels Lead-Scoring
automatisch klassifiziert.

Auf der technischen Seite werden Nutzerprofile erstellt, die
mit Formulardaten, Cookies, IP-Adressen und Verhaltens-
mustern befiillt werden. Fiir bestimmte Verhaltensweisen
erhélt das Kundenprofil eine unterschiedliche Punktzahl, die
seine aktuelle Position im Verkaufstrichter (Sales-Funnel)
widerspiegelt. Anhand der Punktzahl kann das System je-
dem einzelnen Website-Besuchenden personalisierte Inhal-
te anzeigen. Lead-Scoring ist auch eine Grundvoraussetzung
flr eine genaue Segmentierung. Lead-Scoring-Systeme miis-
sen an die individuellen Gegebenheiten eines jeden Unter-
nehmens angepasst werden. Unternehmen, die noch mehr
Einblicke in das Verhalten von Interssentinnen und Interes-
senten haben wollen, konnen auch mehrere Lead-Scoring-
Systeme einsetzen.

12 E-Commerce Automation Report 2023

Lead Nurturin
Der Prozess der Kommunikation mit potenziellen Verbrau-

chenden und deren Umwandlung in treue Kundinnen und

Kundenwird als Lead Nurturing bezeichnet. Zu den Beispie-

len gehoren die folgenden:

- Welcome Nurtures: Neue Interessentinnen und Interes-
senten werden durch einen mehrstufigen, sequenziellen
Prozess gefiihrt, bis sie fiir den Kauf bereit sind.

- Wake-up Nurtures: Interessentinnen und Interessenten,
die wihrend einer Kampagne ausgestiegen sind
oder sich nicht mehr gemeldet haben, werden reaktiviert.

- Warm-up Nurtures: Interessentinnen und Interessenten,
die im Laufe der Verhandlungen eine Entscheidung
verschoben haben oder aus anderen Griinden im Ent-
scheidungsprozess verloren gegangen sind, werden
geweckt.

- Appreciation Nurtures: Bestandeskundinnen und
-kunden werden mit kleinen Aufmerksamkeiten
«belohnt».

- Up- und cross-selling Nurtures: Geeignete Bestandskun-
dinnen und -kunden werden an weitere oder hoherwertige
Produkte beziehungsweise Dienstleistungen herange-
fihrt.

- Referral Nurtures: Bestandskundinnen und -kunden
werden ermutigt, Dritten vom Unternehmen oder
Produkt zu erzdhlen. Zu diesem Zweck wird unterhaltsa-
mes Contentmaterial erstellt, das weiterverbreitet
werden kann.



E-Commerce Automation

Rund 7.1 Millionen Internethédndler gibt es. Fiir die betrof-
fenen Unternehmen ist die interne Organisation der eigenen
Vertriebs- und Geschiftsprozesse absolut erfolgskritisch,
denn ohne zeitoptimierte Prozesse und entsprechende Sys-
temunterstiitzung lassen sich solche Geschiftsmodelle nicht
umsetzen. Hinzu kommt die Notwendigkeit einer liickenlo-
sen Automatisierung, ohne die heute Wettbewerbsnachteile
bestehen. Erfolgreiche E-Commerce-Geschaftsmodelle zei-
gen, dass automatisierte Prozesse nicht nur schneller, son-
dern auch besser funktionieren.

Viele Daten werden von Onlinefirmen verarbeitet, und dies
geschieht hiufig manuell. Die manuelle Eingabe von Daten
kann mithsam und zeitaufwéndig sein. Je mehr Zeit fir sol-
che Dinge aufgewendet werden muss, desto hoher sind die
Kosten fiir das Unternehmen. Die Automation dieser Pro-
zesse kann die Produktivitat steigern, die manuelle Fehler-
quote senken und die Kundenzufriedenheit erh6hen. Der
Prozess des Einsatzes von Software-Tools zur Automation
bestimmter Vorgiange, die ansonsten manuelle Eingriffe er-
fordern wiirden, wird als E-Commerce Automation bezeich-
net. Unternehmen konnen ihre Abldufe dank E-Commerce
Automation rationalisieren, schneller machen und ihre Wett-
bewerbsfihigkeit in einem umkampften Markt erhalten.
Durch die Automation von Routineprozessen wie Auftrags-
abwicklung und Bestandsverwaltung kénnen sich Mitarbei-
tende auf andere Tétigkeiten wie Kundendienst oder Marke-
ting konzentrieren. Die Geschwindigkeit und Effizienz von
Computern setzen Menschen fiir andere Tatigkeiten frei, die
ihre Vorstellungskraft erfordern. Die Automatisierung ist
ein Sprungbrett, um menschliche Kreativitit auf die nichs-
te Stufe zu heben.

Mit Marketing-Automatisierungstechnologien kénnen E-
Commerce-Unternehmen personalisierte Produktempfeh-
lungen anbieten und automatische E-Mail-Erinnerungen an
Kundinnen und Kunden senden, die ihren Warenkorb ver-
lassen haben. Dartiber hinaus konnen Lead-Nurturing-Kam-
pagnen, Leads auf Grundlage ihrer Interessen und Handlun-
gen mit relevanten Angeboten und Informationen versorgen
sowie ein Gefiihl des Vertrauens und der Loyalitit schaffen,
was letztlich die Wahrscheinlichkeit einer Konversion er-
hoht. Weiter konnen Marketing-Automatisierungslosungen
eingesetzt werden, um automatisierte Follow-up-E-Mails zu
versenden, nach Bewertungen zu fragen und Treuevorteile
zu prisentieren, nachdem ein Kauf getédtigt wurde, was zur
Kundenbindung und zur Férderung von Folgegeschiften bei-
tragt. Durch das Verstindnis der verschiedenen Kontakt-
punkte, die Kundinnen und Kunden mit dem Unternehmen
haben, sowie durch die Nutzung von Kundendaten zur An-
passung der Kommunikation und zur Bereitstellung speziel-
ler Inhalte, kann ein Multikanalansatz implementiert wer-
den. Das heisst, Kundinnen und Kunden werden tber
verschiedene Kanile angesprochen. Die Entwicklung eines
Lead-Scoring-Systems, das Leads auf der Grundlage ihrer
Bewertung und ihres Verhaltens fiir die Weiterverfolgung
priorisiert, kann die Chance auf eine Konversion erhohen.
Letztendlich kann die Nutzung von Daten und Automatisie-
rung zur Bereitstellung relevanter und zeitnaher Nachrich-
ten die Beziehung zu den Kundinnen und Kunden stirken
und die Kundentreue fordern.
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Die sechs Dimensionen

der E-Commerce Automation

Auf Grundlage der Beratungserfahrung von MySign und der
Erkenntnisse aus Workshops zur besseren strategischen Be-
gleitung der Kundschaft wurden die sechs Dimensionen der
E-Commerce Automation definiert. Diese werden nachfol-
gend beschrieben.

1. Daten

Bei der Dimension «Daten» geht es um die Uberpriifung der
Vollstandigkeit und Aktualitét aller Produkt- und Kunden-
daten und deren Auswirkungen. Zu den Produktdaten geho-
ren alle beschreibenden Daten wie Preise, Bilder, Videos,
technische Spezifikationen, Attribute, Links, Verfallsdaten,
PDFs sowie Daten zu Bestand, Verfiigbarkeit, Lieferzeiten
im E-Shop et cetera. Je besser (vollstindiger und aktueller)
die Produktdaten sind, desto besser kann die Kundin oder
der Kunde eine Kaufentscheidung treffen und desto zufrie-
denstellender (und transparenter) ist die Transaktion. Dies
schafft ein positives Kundenerlebnis.

Zu den Kundendaten gehdren Informationen tiber die Kun-
dinnen und Kunden wie Personalien, Adressen, Kundenseg-
ment, bezogene Rabatt-Codes, Zugangsdaten (Logins), Zah-
lungsinformationen, Bonitit sowie E-Shop-spezifische
Kundendaten wie Umsatz, Altbestellungen, bestellte Artikel
et cetera.

Durch Schnittstellen zu Umsystemen wie ERP, CRM, PIM
et cetera. wird ein hohes Mass an Datenkonsistenz erreicht,
sodass die Daten automatisch synchronisiert werden und
manuelle, asynchrone Abldufe entfallen.

Beispiele:

- Anzeige der Verfiigbarkeit

- Anzeige des Lagerbestands

- Anzeige der Lieferbarkeit

- Anzeige von Lieferzeiten

- Anzeige von Preisen
(auch kundenspezifische Nettopreise)

- Anzeige der Menge

- Sichtbarkeit des Produktes

- Nachfolgeprodukt

- Verkntiipfte Produkte (benétigt auch B beim Kauf von A)

- Vollstindige Produktbeschreibungen, Fotos, Videos,
technische Informationen etc.

- Kunden-Cockpit mit alten Bestellungen (auch aus
anderen Kanilen) etc.
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2.Prozesse

In der Dimension «Prozesse» geht es um die durchgéngige,
softwaregestiitzte Abwicklung von Prozessen und Arbeits-
schritten - vor allem in der Auftragsabwicklung. Primére
Ziele sind, die Durchlaufzeiten zu beschleunigen, sich wie-
derholende, zeitraubende manuelle Tétigkeiten zu eliminie-
ren, Fehler zu reduzieren und die Sicherheit zu erhohen. Das
Ergebnis ist wiederum ein verbessertes Kundenerlebnis so-
wie eine Ressourceneinsparung.

E-Commerce-Unternehmen kénnen dank der Automation
schneller skalieren, da sie Prozesse rationalisiert und Fehler-
quoten senkt. Sie kdnnen mit denselben personellen Ressour-
cen mehr Auftrige sowie Kundinnen und Kunden bearbei-
ten. Folglich kénnen sie wachsen, ohne sich Sorgen machen
zu miissen, dass menschliche Arbeitskrifte tiberlastet wer-
den oder zusitzliche eingestellt werden miissen.

Beispiele:

- Freigabe neuer Kundinnen und Kunden
- Freigabe neuer Produkte

- Nachbestellungen bei Lieferanten

Personen, die etwas in ihren Warenkorb gelegt haben, aber
eine Website verlassen, bevor sie zur Kasse gehen, werden als
Warenkorbabbrecher bezeichnet. Abgebrochene Warenkorbe
bieten ein grosses Potenzial, um Kundinnen und Kunden
durch Trigger-E-Mails doch noch zum Kauf zu bewegen. Un-
ternehmen konnen die betroffenen Kundinnen und Kunden
dazu ermutigen, auf die Website zuriickzukehren und ihre
Transaktion abzuschliessen. Dies funktioniert nur bei Web-
sitebesucherinnen und -besuchern, deren Kontaktinforma-
tionen im System gespeichert wurden. Sicherlich wandeln
Trigger-E-Mails nicht jeden abgebrochenen Einkaufswagen
in einen Verkauf um. Doch sie kdnnen den Umsatz ankurbeln.

Beispiele:

- Benachrichtigung tiber Stornierungen

- Empfehlungen fiir Upselling und Crosselling

- Informationen zu Portofreigabe-Grenze

- Warnungen zu Produktkombinationen, die nicht
moglich sind



Eine dhnliche Prozessunterstiitzung ist beim Konto-Ma-
nagement moglich, um die Kundinnen und Kunden zu unter-
stlitzen, ein Konto zu er6ffnen beziehungsweise die notwen-
digen Formulare auszufiillen.

Beispiele:

- Erstellung neues Konto
(sofort, ohne Unterbrechung des Prozesses)

- Erstellung Gastkonto

- Passwort-Widerrufsfunktion

- Intelligente Formulare (nur giiltige Formate zulassen,
anzeigen, wo etwas fehlt, Adressen priifen)

Und schluessendlich hilft die Prozessautomatisierung auch
bei der Bezahlung.

Beispiele:
- Bonitétspriifung

Betrugsprifung

Validierung von Kreditkarten
- Automatisierte Vorauszahlung

Direkte Abrechnung von Rabatten
Logistik
- Umgang mit Fehlern in automatisierten Prozessen

(Uberwachung, Automatisierung etc.)

3. Performance

Beider Leistungsdimension geht es um die Stabilitdt, Zuver-
lassigkeit und Verflugbarkeit des E-Shops. Es geht um die
Minimierung von Ausfillen durch Server- oder Anwen-
dungsausfille, Cyberangriffe, hohe Belastungen (zum Bei-
spiel am Black Friday), Beeintrachtigungen durch den Aus-
fall von Schnittstellen oder Drittsystemen oder die
getroffenen Gegenmassnahmen (Redundanz, Firewalls,
sonstige Schutzmassnahmen).

Diese Dimension tragt zu einer méglichst hohen Erreichbar-
keit des E-Shops und damit auch zu einem positiven Kunden-
erlebnis bei.

Beispiele:

- Redundanz zur Erhéhung der Ausfallsicherheit

- Stabilitdt von Anwendungen, Servern, Schnittstellen
und Drittsystemen sowie entsprechende Fallbacks

- Hohe Geschwindigkeit (Ladezeiten) - auch unter
hoher Last

- Cybersicherheit (Schutz vor Angriffen)

Plattformentwicklung

Beispiele:

- Automatisierte Tests zur Minimierung von
Fehlerquellen

- QAS-System

- QA wihrend/vor der Aktualisierung
(manuell, automatisiert)

- Ununterbrochene Aktualisierungen

- Umgang mit Latenzen/Fehlern der umliegenden
Systeme

4. Customer Experience

Wie im Digital Transformation Canvas von Peter (2023) dar-
gestellt, steht die Kundenzentrierung und damit das Kun-
denerlebnis im Mittelpunkt jeder Weiterentwicklung. Die
Dimension des Kundenerlebnisses umfasst alle UX-Themen,
also die Benutzerfreundlichkeit eines E-Shops sowie die Per-
sonalisierung. Auch hier ist das Ziel ein positives Kunden-
erlebnis, méglichst wenige Abbriiche und eine Steigerung
des Warenkorbs beziehungsweise des Gesamtumsatzes
durch personalisierte Angebote.

Das Kundenerlebnis kann durch die Automation von Kunden-
dienstaufgaben wie Auftragsverfolgung und Retourenbear-
beitung verbessert werden. Kundinnen und Kunden schitzen
einen prompten und prizisen Service, den Unternehmen mit-
hilfe von E-Commerce Automation bieten kénnen. Die Auto-
matisierung kann Unternehmen auch dabei helfen, schnell
auf Kundenanfragen und Beschwerden zu reagieren, was die
Kundenzufriedenheit zusitzlich erh6ht. Die Fahigkeit, Arti-
kel schnell zu versenden, ist einer der wichtigsten Vorteile
beim Onlineeinkauf. Diese kann die Loyalitit der Kauferin-
nen und Kiufer sowie die Wahrscheinlichkeit, dass diese das
Unternehmen weiterempfehlen, erh6hen. Wichtiges Instru-
ment hierzu ist die Messung des Net Promotor Score (NPS),
der Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit.
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5. Content-Marketing und digitales Marketing

In der Dimension des Content-Marketings und des digitalen
Marketings geht es um die automatisierte Publikation und
Verteilung von Inhalten in den relevanten Kandlen sowie um
die Automation der Marketing- und Vertriebsmassnahmen
eines E-Shops. Dazu gehoren alle Marketing-Automatisie-
rungsprozesse wie personalisierte Mailingkampagnen,
automatisierte Anzeigenkampagnen und Re-Targeting-
Kampagnen.

Fir E-Commerce-Unternehmen konnen automatisierte
Marketingmassnahmen zu mehr qualifizierten Leads fiih-
ren. Durch datengesteuerte Zielgruppenansprache und Per-
sonalisierung kénnen Unternehmen mit Kundinnen und
Kunden in Kontakt treten, die mit hoherer Wahrscheinlich-
keit einen Kauf titigen werden. Dadurch kénnen sowohl die
Konversionsraten als auch die Einnahmen steigen.

Die Abschlussquote steht in direktem Zusammenhang mit
der Qualitdt der Leads. Schlechte Leads haben eine niedrige
Abschlussquote zur Folge und konnen eine Verschwendung
von Ressourcen darstellen. Mit Daten iiber Dinge wie Klick-
raten, die durch Automation bereitgestellt werden, ist es ein-
facher, ein grosseres Publikum zu erreichen. Anhand dieser
Informationen konnen Unternehmen die besten Leads fin-
den, die sie in Verkdaufe umwandeln konnen.

Ziel ist es, das gesamte Marketing so effizient wie moglich

und zielgruppengerecht zu gestalten.

Beispiele:

- Automatisierte Ver6ffentlichung und Verteilung von
Inhalten (Produktinformationen, Bilder, Promotionen
etc.) auf der Website (Content Commerce) und auf den
fir die Zielgruppe relevanten Kanélen (Social Media,
Ads etc.)

- Einsatz von KI (wie ChatGPT) zur Generierung von
Inhalten (Produktbeschreibungen)

- A/B-Tests von Inhalten (Titel, Beschreibungen, Bilder)
zur Optimierung der Konversion

- Einsatz von Marketing-Automation-Tools

- Re-Targeting-Anzeigen mit angesehenen Produkten

- Automatisierte Reports/Dashboards mit den entspre-
chenden Informationen zum Kaufverhalten

- Anzeige von Touchpoints und Stationen auf der Custo-
mer Journey, um die richtigen Angebote und Services
platzieren zu kénnen
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6. Organisation

Wie effizient sind die Entscheidungswege, wie sind die Ver-
antwortlichkeiten geregelt und wie agil ist ein Team? Je
mehr Eigenverantwortung die Teammitglieder haben, desto
schneller werden Inhalte, Produkte, Funktionen und Mar-
ketingmassnahmen im E-Shop aktualisiert oder erweitert.
Ziel ist es, dass neue Produkte, aber auch verbesserte Funk-
tionen oder Software-Fehlerbehebungen sowie neue Marke-
tingmassnahmen moglichst schnell eingefithrt werden kon-
nen, um einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen.

Beispiele:

- Entscheidungswege/Kompetenzen

- Verantwortlichkeiten

- Agilitat

- Klare Formulierung von Zielen

- Aufgaben/Kompetenzen/Verantwortlichkeiten
- Fehlerkultur/Feedback-Kultur

Weitere Erfolgsfaktoren in der Organisation sind die Ent-
wicklung einer Vision und E-Commerce-Strategie zusam-
men mit dem Team, die Unterstiitzung durch die Geschifts-
leitung wahrend der Umsetzung der E-Commerce-Strategie,
Projektpldne mit Verantwortlichkeiten und Terminen sowie
dieinterne Kommunikation,welcheden Verdnderungsprozess
hin zur E-Commerce Automation unterstiitzt.



Zusammenfassung und Fazit

E-Commerce Automation bezieht sich auf den Einsatz von
Technologie und Software zur Automatisierung verschiede-
ner Schritte im E-Commerce-Prozess wie Auftragsverwal-
tung, Bestandskontrolle, Marketing und Kundenbetreuung.
Es geht um die Optimierung und Rationalisierung von E-
Commerce-Ablaufen durch die Digitalisierung, strategische
Nutzung von Daten (Big Data) und Anwendung von kiinst-
licher Intelligenz. Die Implementierung von E-Commerce
Automation kann die Kundenzufriedenheit verbessern, in-
dem manuelle Tatigkeiten reduziert, die Effizienz und Ge-
nauigkeit erhoht und die E-Commerce-Abldufe verbessert
werden. Beispiele fiir E-Commerce Automation sind auto-
matisierte E-Mail-Marketingkampagnen, Chatbots fur die
Kundenbetreuung und Software fiir die Bestandskontrolle
und Auftragsabwicklung.

Einer der Hauptvorteile der E-Commerce Automation ist die
Zeitersparnis fur die Mitarbeitenden und Kundschaft, was
zu einer hoheren Kundenbindungsrate fithren kann. Mitar-
beitende konnen entlastet werden, wodurch sie sich auf wert-
vollere Aufgaben wie Kundenservice und strategische Pla-
nung konzentrieren konnen. Dadurch kann das Unternehmen

seine Wettbewerbsfahigkeit in einem hart umkampften
Markt bewahren beziehungsweise steigern. Unternehmen,
die sich die Automation des E-Commerce zu eigen machen,
konnen sich so fiir den Erfolg im digitalen Zeitalter positio-
nieren. Unternehmen konnen automatisierte Benachrichti-
gungen zur Auftragsverfolgung anbieten, damit die Kundin-
nen und Kunden ihre Bestellungen verfolgen konnen. Dies
fuhrt zu einer schnelleren Lieferung und héheren Kunden-
zufriedenheit. Zu den weiteren Vorteilen von E-Commerce
Automation fiir Unternehmen gehoren eine hohere Effizienz,
gesteigerte
Management, was wiederum zu einem besseren Kundenser-

Genauigkeit und ein besseres Daten-
vice und somit einer hoheren Kundenzufriedenheit fiihrt.
Die Automatisierung kann Unternehmen auch dabei helfen,
einen personalisierten und reaktionsschnellen Kundenser-
vice anzubieten, der zu einem héheren Umsatzwachstum
fihrt,indem er die Zahl der abgebrochenen Warenkérbe ver-
ringert, die Auftragsabwicklung verbessert und gezielte
Marketing- und Werbeaktionen anbietet. Auch unterstiitzt
die Automatisierung Unternehmen dabei, die Kosten zu sen-
ken, indem sie den Bedarf an manueller Arbeit verringert
und die Abldufe optimiert.
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Hintergrund und Stichprobe

Ander Studie E-Commerce Automation 2023 haben 174 Teil-
nehmende mitgewirkt, wovon 120 Teilnehmende den Frage-
bogen ganz oder teilweise ausgefiillt haben (die Auswertung
erfolgte fiir die Antworten der 120 Unternehmen). Eingela-
den wurden Unternehmen aus den Netzwerken der For-
schungs- und Medienpartner mit einer Affinitat zu E-Com-
merce. Die Onlinebefragung wurde von Juni bis Juli 2023
durchgefihrt.

81 der befragten Unternehmen (68%) sind im B2B-Bereich
aktiv, 37 (31%) sowohl im B2B- als auch im B2C-Bereich und
einzig 2 Unternehmen nur im B2C-Bereich. Die Hauptziel-
gruppe der Unternehmen des B2B-Bereichs sind kleinere
KMU mit bis zu 50 Mitarbeitenden sowie Unternehmen aus
dem Mittelstand mit 50 bis 500 Mitarbeitenden.
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Die befragten Unternehmen sind hauptsichlich im Handel
tatig (38 Unternehmen), gefolgt von Unternehmen aus dem
Baugewerbe (19), der Fertigung (15), der Lebensmittelindus-
trie (13) sowie aus dem Technologiesektor (11). Die Online-
befragung wurde primar von Mitarbeitenden aus der [T-Ab-
teilung (50 Unternehmen), dem Marketing (44), der
Geschiftsleitung (36) und des Vertriebs (30) beantwortet. 36
Unternehmen verfligen iiber ein E-Commerce-Team mit ein
bis zwei Mitarbeitenden, 24 Unternehmen iiber eines mit
drei bis finf Mitarbeitenden und 10 Unternehmen iiber eines
mit sechs bis zehn Mitarbeitenden. 15 Unternehmen verfi-
gen liber keine expliziten E-Commerce-Mitarbeitenden und
7 Uber ein grosses E-Commerce-Team mit mehr als zehn
Mitarbeitenden.



Zufriedenheit mit Technologien und
der eigenen E-Commerce-Strategie

Die teilnehmenden Unternehmen wurden befragt, wie zu-
frieden sie mit den eingesetzten Technologien in ihrem Un-
ternehmen sind. Die Studienresultate zeigen, dass die meis-
ten Unternehmen einigermassen bis grosstenteils zufrieden
sind (68%). Jedoch nur ein kleiner Teil ist vollkommen zu-
frieden (4%). Ein weiterer nicht zu vernachlidssigender Teil
ist eher, grosstenteils oder gar nicht zufrieden (28 %). Dies

deutet darauf hin, dass Technologien als Herausforderung
betrachtet werden und eine hohe Zufriedenheit vermutlich
nur mit bedeutendem Aufwand erreicht werden kann. Mog-
lich ist auch, dass die Erwartungen an die Technologien ho-
her sind als das, was diese den Kundinnen und Kunden
schlussendlich bieten.

Zufriedenheit mit den eingesetzten Technologien im Unternehmen

Vollkommen zufrieden
Grosstenteils zufrieden
Einigermassen zufrieden

Eher nicht zufrieden m ———— O 1
Grosstenteils nicht zufrieden  E— 8
Ganz und gar nicht zufrieden 4
0 10 20 30

— 3 7
I £ 4

40 50

Frage: «Wie zufrieden sind Sie mit den eingesetzten Technologien in Ihrem Unternehmen, um die E-Commerce-Ziele zu erreichen?»

(Anzahl Unternehmen / n = 119)

Gleiches oder Ahnliches zeigt sich bei der Frage zur Zufrie-
denheit mit der aktuellen E-Commerce-Strategie. 19 Unter-
nehmen gaben an, iiber keine Strategie zu verfiigen (16 %).
Unter denjenigen, die Giber eine E-Commerce-Strategie ver-
fligen, sind die meisten (44%) mit deren Resultaten zufrie-
den. Jedoch ist ein ebenfalls nicht zu vernachlassigender Teil

eher nicht oder tiberhaupt nicht zufrieden (23 %). Und nur 16
Unternehmen (14%) sind mit der aktuellen E-Commerce-
Strategie sehr zufrieden. Dies deutet darauf hin, dass ver-
mutlich weiterhin Handlungs- und Investitionsbedarf fiir die
Entwicklung von E-Commerce-Strategien und -Roadmaps
besteht.

Zufriedenheit mit der aktuellen E-Commerce-Strategie im Unternehmen

Sehr zufrieden, wir tbertreffen die Ziele
Die Resultate sind in Ordnung

Eher nicht zufrieden

Uberhaupt nicht zufrieden n— 5

Wir haben keine Strategie

I | G

——— ? D

I 1 O

20 30 40 50

Frage: «Wie zufrieden sind Sie in Inrem Unternehmen mit der aktuellen E-Commerce-Strategie?»

(Anzahl Unternehmen / n =117)
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@ Daten

In der Dimension «Daten» spielt Automation eine entschei-
dende Rolle. Sie ermoglicht es, eine nahtlose Integration zwi-
schenverschiedenen Systemen zu gewéhrleisten und ein rei-
bungsloses Einkaufserlebnis fiir die Kundinnen und Kunden
zu schaffen. Von der Anzeige der Verfiigbarkeit und Liefer-
zeit bis hin zu kundenspezifischen Preisen und verkniipften
Produkten - die Automatisierung von Daten in der E-Com-
merce-Welt ist ein unverzichtbarer Bestandteil, um wettbe-
werbsfihig zu bleiben und den Bediirfnissen der Kundinnen
und Kunden gerecht zu werden.

Die Dimension «Daten» wurde durch drei Fragen abgefragt.
Im Rahmen der ersten Frage wurden die beteiligten Unter-
nehmen gefragt, ob bei ihnen Verkaufs- und Nutzerstatisti-
ken genutzt werden, um Erkenntnisse fiir den Betrieb ihrer
E-Commerce-Losung zu ziehen. Ein beachtlicher Teil der
Unternehmen antwortete, die Daten grosstenteils oder voll-
standig zur Gewinnung von Erkenntnissen (32%) zu nutzen.
Ein grosserer Teil jedoch gab an, die Statistiken eher, gross-
tenteils oder ganz und gar nicht zum Erkenntnisgewinnung
zu nutzen (48 %). Diese Resultate deuten auf das hohe unge-
nutzte Potenzial hin, die Moglichkeiten des E-Commerce
mittels Daten auszuschopfen beziehungsweise damit die
E-Commerce-Automatisierung zu unterstiitzen.

Einsatz von Verkaufs- und Nutzerstatistiken zur Gewinnung von Erkenntnissen

Vollkommen einverstanden
Grosstenteils einverstanden
Einigermassen einverstanden
Eher nicht einverstanden
Grosstenteils nicht einverstanden

Ganz und gar nicht einverstanden

10 15 20 25

Aussage: «lhr Unternehmen nutzt Verkaufs- und Nutzerstatistiken, um wichtige Erkenntnisse zu gewinnen und in Dashboards zu

prasentieren.» (Anzahl Unternehmen / n = 120)

viele Vorteile im E-Business und in
der E-Commerce-Automatisierung.

Marco Hubeli, CEO MAPO AG
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Eine saubere Datenstruktur bietet enorm

An erster Stelle steht bei uns die Daten-

sicherheit, um sowohl die Kundschaft als auch
uns selbst zu schiitzen.

Steffen Tomasi, CEO & Griinder Flyerline Schweiz AG



Die Kundinnen und Kunden miissen sich auf die

angezeigten Daten verlassen kénnen, damit sie den
Webshop auch fiir die tagliche Arbeit beniitzen.

digitales Marketing OLWO AG

Mit der zweiten Frage wurde eruiert, ob die Unternehmen
kiinstliche Intelligenz (KI) einsetzen, um Produkt- und Kun-
dendaten besser zu analysieren und darauf aufbauend Ver-
kaufsprognosen zu erstellen beziehungsweise zu optimieren.
Die Mehrheit der Unternehmen setzt keine kiinstliche Intel-
ligenz ein (84%). 19 Unternehmen (16 %) setzen kiinstliche

Sandro Steiner, Verantwortlicher E-Commerce und

Intelligenz zu einem gewissen Teil oder vollkommen ein.
Hier stellt sich die Frage, ob sich die Unternehmen bereits
mit den Potenzialen und Méglichkeiten der kiinstlichen In-
telligenz beschiftigt haben, um Moglichkeiten fiir die eigene
E-Commerce-Automatisierung zu identifizieren und umzu-
setzen.

Einsatz von K fiir Verkaufsprognosen und zur Optimierung von Produkt- und Kundendaten

Vollkommen einverstanden I 5
Grosstenteils einverstanden I 5
Einigermassen einverstanden I O

Eher nicht einverstanden
Grosstenteils nicht einverstanden

Ganz und gar nicht einverstanden

20

30 40 50 60

Aussage: «lhr Unternehmen setzt KI umfassend fur Verkaufsprognosen sowie die Optimierung der Produkt- und Kundendaten ein.»

(Anzahl Unternehmen / n = 120)

In der dritten und abschliessenden Frage wurde eruiert, ob
den Unternehmen ihre Produktinformationen wie beispiels-
weise Preis, Verfuigbarkeit oder Lieferzeiten vollstandig und
aktualisiert zur Verfligung stehen. Hier préasentiert sich das
Resultat erfreulicher: Die meisten Unternehmen sind im Be-
sitz von Produktinformationen in einigermassen bis voll-

kommen guter Qualitét fiir die E-Commerce Automation
(78%). Nur 27 Unternehmen (23%) sind gemaiss ihrer Ein-
schitzungen nicht in der Lage, Produktinformationen aktu-
ell und vollstindig in ihre E-Commerce-Losung einzu-
binden. Dies zeigt ein Potenzial - wenn auch nur ein kleines
- zur Optimierung der E-Commerce-Roadmap.

Vorhandensein vollstandiger und aktueller Produktinformationen

Vollkommen einverstanden
Grosstenteils einverstanden
Einigermassen einverstanden

Eher nicht einverstanden

Grosstenteils nicht einverstanden I 5
Ganz und gar nicht einverstanden N 3
0 5 10

15

20 25 30 35 40

Aussage: «In Ihrem Unternehmen sind die Produktinformationen wie Preis, Verfligbarkeit oder Lieferzeiten vollstandig und aktuell.»

(Anzahl Unternehmen / n = 120)

Zusammenfassend kann gesagt werden: Die Produktdaten sind bei den meisten befragten
Unternehmen in gutem Zustand. Jedoch gibt es Potenzial fiir Optimierungen, wie zum Bei-
spiel durch Datenanalysen und Dashboards oder mittels Einsatz von kiinstlicher Intelligenz.
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@ Prozesse

Im heutigen E-Commerce ist die Automatisierung von Pro-
zessen unerldsslich geworden, um wettbewerbsfihig zu
bleiben. Die Dimension «Prozesse» umfasst die softwarege-
stitzte Abwicklung von Ablaufen und Arbeitsschritten, ins-
besondere in der Bestellabwicklung. Der Fokus liegt dabei
auf der Beschleunigung von Durchlaufzeiten, der Beseiti-
gung von repetitiven manuellen Tétigkeiten, der Fehler-Re-
duktion und der Erh6hung der Sicherheit.

Die Dimension «Prozesse» wurde mittels fiinf Fragen ana-
lysiert, welche Aspekte der Prozessautomatisierung und
-digitalisierung beinhalten. Dazu gehdren automatisierte
Bonitits-Checks, Preisberechnungen, Logistikprozesse,
Kontoerstellungen fiir Neukundinnen und Neukunden sowie
automatisierte Kundenbenachrichtigungen.

Anhand des Bonitits-Checks - ein kleiner aber wichtiger
Prozessschritt fir viele Unternehmen - wurde evaluiert, ob
dieser bei den befragten Unternehmen automatisiert durch-
gefiithrt wird. Bei 53 Unternehmen erfolgt dieser Schritt ei-
nigermassen bis vollkommen automatisch (49%). Bei der
Mehrheit ist dieser Prozess jedoch nicht oder nur teilweise
integriert beziehungsweise automatisiert (51%).

Integration eines automatisierten Bonitats-Checks im Zahlungsprozess

Vollkommen einverstanden | 2 1

Grésstenteils einverstanden | 20

Einigermassen einverstanden I 12

Eher nicht einverstanden I 12

Grésstenteils nicht einverstanden I 1 5

Ganz und gar nicht einverstanden | IS 23

Aussage: «Ein Bonitats-Check ist im Zahlungsprozess integriert und wird automatisch ausgeftihrt.» (Anzahl Unternehmen / n = 108)
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Die Voraussetzung fiir ein erfolgreiches Prozess-

Management ist, die eigenen Prozesse liberhaupt zu
kennen und den idealen Soll-Zustand zu definieren.

Steffen Tomasi, CEO & Griinder Flyerline Schweiz AG

In Bezug auf Prozesse ist das Ziel, diese

so gut wie moglich zu automatisieren und
Medienbriiche abzubauen.

Marco Hubeli, CEO MAPO AG



Die Prozesse sollten so wie sie im Geschaftsmodell

definiert sind, in der E-Commerce-Lésung korrekt
abgebildet werden.

Florian Wathrich, Head of Online & eCommerce Services
dormakaba International Holding AG

Auch bei der Frage zur individuellen Berechnung der Netto-  iiber eine entsprechende Automatisierung (75%). Doch bei
preise im Warenkorb jeder Kundin und jedes Kundenwurde 27 Unternehmen (25%) ist dies noch nicht oder nur teilweise
ersichtlich, dass Potenziale fiir die E-Commerce Automation der Fall.

vorhanden sind. Zwar verfiigen die meisten Unternehmen

Berechnung und Anzeige von Nettopreisen, Rabatten und Konditionen im Warenkorb

Vollkommen einverstanden | S, 3 7
Grosstenteils einverstanden I 26
Einigermassen einverstanden I, 1 S
Eher nicht einverstanden I 1 1
Grosstenteils nicht einverstanden I S
Ganz und gar nicht einverstanden NN S
0 5 10 15 20 25 30 35

Aussage: «Individuelle Nettopreise, Rabatte und Konditionen werden flr jede Kundin und jeden Kunden korrekt im Warenkorb angezeigt.»
(Anzahl Unternehmen / n = 108)

Eine zentrale Frage zur Prozessdigitalisierung ist,obder Lo-  der Logistikprozess grésstenteils oder vollkommen automa-
gistikprozess im Unternehmen automatisiert ist. Die meisten  tisiert. Hier stellt sich die Frage, ob eine Automatisierung
Unternehmen gaben an, dass dieser nur zu gewissen Teilen moglich ist, welche Prozesse und Aufgaben digitalisiert und
oder tiberhaupt nicht automatisiert sei (64 %) oder nicht auto- in die E-Commerce-L6sung integriert werden konnten.
matisiert werden konne. Nur bei 17 Unternehmen (16 %) ist

Automatisierung des Logistikprozesses

Grosstenteils einverstanden [N
Einigermassen einverstanden I, >
Eher nicht einverstanden | IEEE—S S © 5
Grosstenteils nicht einverstanden | IEEEE—S N, © 5
Ganz und gar nicht einverstanden I 10

Aussage: «Der Logistikprozess in Ihrem Unternehmen ist vollstandig automatisiert.» (Anzahl Unternehmen / n = 108)
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In der vierten Frage wurde erhoben, ob die E-Commerce- zeigt, dass knapp die Hilfte (49%) der Unternehmen diese
Systeme der befragten Unternehmen eine selbststindige =~ Automatisierung nicht integriert hat und dass somit Poten-
Kontoer6ffnung fiir die Kundinnen und Kunden ermégli- ziale fir die Digitalisierung der E-Commerce-Prozessland-
chen, sodass diese sofort bestellen konnen. Die Auswertung schaft vorhanden sind.

Selbststindige Erstellung eines Kundenkontos und sofortige Bestellmoglichkeit

Vollkommen einverstande | 1S 2O
Grosstenteils einverstanden I 1 4
Einigermassen einverstanden I 1 2
Eher nicht einverstanden I
Grosstenteils nicht einverstanden I 1 £
Ganz und gar nicht einverstanden |1 S 33
0 5 10 15 20 25 30

Aussage: «Neukundinnen und -kunden kénnen selbststandig einen Account erstellen und sofort bestellen.» (Anzahl Unternehmen / n=108)

Die letzte Frage zur Dimension «Prozesse» untersucht den  die meisten Unternehmen tiber diese Automatisierungsmog-

Grad der Automatisierung der Kundenkommunikation mit-  lichkeit zu einem gewissen Teil oder komplett verfiigen
tels Benachrichtigungen. Anhand dieser Digitalisierungs- (56%). 38 Unternehmen (36 %) verfiigen jedoch nicht bezie-
komponente kann analysiert werden, ob externe Kundenpro-  hungsweise grosstenteils nicht iiber diese Automatisation.

zesse optimiert und digitalisiert sind. Hier zeigt sich, dass

Automatische Kundenbenachrichtigung

Vollkommen einverstanden I | 7
Grosstenteils einverstanden I, 20
Einigermassen einverstanden | IS 03
Eher nicht einverstanden |GG ©
Grosstenteils nicht einverstanden I 20
Ganz und gar nicht einverstanden I 1 S

Aussage: «Alle relevanten Benachrichtigungen werden fir Kundinnen und Kunden automatisch ausgelést.» (Anzahl Unternehmen / n = 107)

Die Dimension «Prozesse» zeigt ein gemischtes Bild: Viele der befragten Unternehmen haben
die Prozessoptimierung und -automatisierung bereits umgesetzt und profitieren dadurch von
der E-Commerce Automation. Der Anteil an befragten Unternehmen, welche diverse Teilas-
pekte der Prozessdigitalisierung noch nicht abgedeckt haben, ist jedoch fast gleich gross.
Mit Workshops und Gespriachen konnen diese Unternehmen Potenziale identifizieren und
beschreiben sowie mittels Systemerweiterungen die E-Commerce Automation befihigen.
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@ Performance

Eine hohe Performance ist fiir jeden E-Shop unerldsslich, um
sowohl die Kundenzufriedenheit als auch die Umsitze zu
steigern. Denn lange Ladezeiten oder gar Ausfille konnen
potenzielle Kundinnen und Kunden veriargern und dazu fiih-
ren, dass sie den E-Shop verlassen und nicht mehr zurtick-
kehren. Aus diesem Grund ist die Dimension «Performance»
ein wichtiger Bestandteil der E-Commerce Automation.

Die Dimension «Performance» wurde anhand von drei Fra-
gen analysiert. Dazu gehoren Fragen zur System-Perfor-
mance und -Stabilitdt, zum Monitoring der Server-Perfor-
mance und zur unterbruchfreien Verfiigbarkeit des E-Shops
wihrend dem Einspielen von System-Updates.

Nur 13% der befragten Unternehmen gehen davon aus, dass
sie nicht vor Ausféllen (zum Beispiel aufgrund von Cyberat-
tacken oder Stromausfall) geschiitzt sind. Jedoch gaben 47 %
Unternehmen an, dass sie grosstenteils oder vollkommen ge-
schiitzt seien. Diese Zahl tiberrascht sehr, zeigt aber, dass
sich die beteiligten Unternehmen mit méglichen Gefahren
auseinandersetzen und darauf vorbereitet sind.

Performance und Stabilitdt des E-Shops bei aussergewohnlichen Situationen

Vollkommen einverstanden I | 1

Grosstenteils einverstanden | S 35

Einigermassen einverstanden | 0 5

Eher nicht einverstanden I 14

Grosstenteils nicht einverstanden  IEEEEEE—GS——N 7
Ganz und gar nicht einverstanden GG 6

15 20 25 30 35

Aussage: «Die Performance und Stabilitat Ihres Shops halt aussergewéhnlichen Situationen (Cyberattacke, hohe Auslastung, Stromausfall,
Fehler etc.) problemlos stand und es bestehen Fallbacks bei Ausfallen.» (Anzahl Unternehmen / n = 98)

Fur uns ist es erfolgskritisch, dass die Performance
beziiglich Technik und Sicherheit sichergestellt ist.

Florian Wathrich, Head of Online & eCommerce Services
dormakaba International Holding AG

Wir sehen die Geschwindigkeit bei den Ladezeiten

des Onlineshops als wichtiger Erfolgsfaktor.

Thomas Schwarz, Leiter Digital Office HG COMMERCIALE
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Auch beim Monitoring der Server-Performance sind die Performance-Monitoring ausgeriistet. Nur 17 Unternehmen
Unternehmen gut vorbereitet: 66 % der Unternehmen sind (17 %) verfiigen mehrheitlich oder iiberhaupt nicht tiber ein
einigermassen, grosstenteils oder vollkommen mit einem  entsprechendes Tool.

Monitoring-Tool zur Uberwachung der Server-Performance

Vollkommen einverstanden | S © 3
Grésstenteils einverstanden |1, © 3
Einigermassen einverstanden I 1 4
Eher nicht einverstanden I | G
Grosstenteils nicht einverstanden I 10
Ganz und gar nicht einverstanden I

Aussage: «Ein effektives Monitoring-Tool, welches die Server-Performance umfassend Uberwacht, ist in Ihrem Unternehmen vorhanden.»
(Anzahl Unternehmen / n = 98)

Auch die E-Shop-Updates konnen ohne Unterbruch der Ver-
fugbarkeit eingespielt werden. Bei 70% der Unternehmen
geht dies einigermassen, grosstenteils oder vollkommen
ohne Betriebsunterbruch.

E-Shop-Updates ohne Unterbruch der Verfiigbarkeit

Vollkommen einverstanden | 20
Grosstenteils einverstanden |1 O
Einigermassen einverstanden I 20
Eher nicht einverstanden I 10
Grosstenteils nicht einverstanden GGG O
Ganz und gar nicht einverstanden I 10

0 5 10 15 20 25 30

Aussage: «Im Unternehmen besteht die einfache Mdglichkeit, Shop-Updates im laufenden Betrieb ohne Unterbruch der Verflgbarkeit
einzuspielen.» (Anzahl Unternehmen / n = 98)

Die Analyse der Dimension «Performance» zeigt, dass die befragten Unternehmen aktuell
gut aufgestellt sind. Potenziale gibt es bei zirka einem Drittel der befragten Unternehmen,
und zwar in allen drei Bereichen: E-Shop-Performance und -Stabilitat, Server-Performance-
Monitoring und E-Shop-System-Updates ohne Betriebsunterbruch.
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@ Customer Experience

Die Dimension «Customer Experience» (inklusive User Ex-
perience) ist ein wichtiger Faktor im E-Commerce und be-
inhaltet viele Themen, die sich auf die Nutzerfreundlichkeit
und die Personalisierung des Shops konzentrieren. Ziel ist
es, der Kundin und dem Kunden ein positives Einkaufserleb-
nis zu bieten, Abbriiche zu minimieren sowie den Umsatz
durch personalisierte Angebote zu steigern.

Auch der Stand zur Customer Experience (CX) beziehungs-
weise User Experience (UX) wurde mittels drei Fragen ana-
lysiert: zum Einbezug der Kundinnen und Kunden bei der
Konzeption des E-Shops, zur Zufriedenheit von Selfservice-
Funktionen sowie zur Moglichkeit der Volltextsuche und
Zurverfiigungstellung von Filtern bei der Suche im E-Shop.

Es scheint, als hitten die befragten Unternehmen noch Po-
tenzial, um mit mehr Kundennéhe die E-Commerce-Strate-
gien und E-Shops zu entwickeln: 66% der Unternehmen
meinten, dass ihre Kundinnen und Kunden eher oder gar
nicht bei der Konzeption des E-Shops einbezogen werden.
Nur 17 Unternehmen (17 %) waren mit der Aussage, dass die
Kundinnen und Kunden bei der Konzeption des Shops invol-
viert sind und regelmissig mittels Usability-Reviews befragt
werden, grosstenteils oder vollkommen einverstanden.

Einbezug von Kundinnen und Kunden bei der Konzeption des E-Shops

Vollkommen einverstanden I O

Grosstenteils einverstanden I 1 1

Einigermassen einverstanden | | 6

Eher nicht einverstanden I 1 5

Grosstenteils nicht einverstande | H— N © 3

Ganz und gar nicht einverstanden  |— N O /

Aussage: «Kundinnen und Kunden werden bei der Konzeption des Onlineshops (Architektur, Design, Funktionsumfang) einbezogen und
es werden regelmassig Usability-Reviews (z. B. A/B-Tests) durchgefihrt, um Conversion-Optimierungen vorzunehmen.»

(Anzahl Unternehmen / n = 98)

Es ist fiir uns wichtig, dass die Customer Journey klar

ersichtlich und praktisch gestaltet ist, sodass die
Kundschaft den E-Shop unkompliziert nutzen kann.

digitales Marketing OLWO AG

Sandro Steiner, Verantwortlicher E-Commerce und

Erst im letzten Projekt, zusammen mit MySign,

haben wir begonnen, die Kundensicht starker
in die E-Commerce-Strategie zu integrieren.

Steffen Tomasi, CEO & Griinder Flyerline Schweiz AG
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Im Bereich UX ist es wichtig, laufend Daten zu erheben und mit der

Kundschaft im Dialog zu bleiben. Anhand der Erkenntnisse daraus
kann der E-Commerce-Shop liberpriift und optimiert werden.

Thomas Schwarz, Leiter Digital Office HG COMMERCIALE

Auch die Kundenzufriedenheit beziiglich Selfservice (zum vollkommen mit dem Selfservice des E-Shops zufrieden sei-
Beispiel, um bisherige oder offene Bestellungen einzusehen)  en. Die meisten Unternehmen sehen sich im Mittelfeld (53 %)
kann weiter ausgebaut werden. Nur 29 Unternehmen (29 %) und 17 % sehen noch viel Potenzial.

gaben an, dass die Kundinnen und Kunden grésstenteils oder

Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden mit dem Selfservice des E-Shops

Vollkommen einverstanden I | 1
Grosstenteils einverstanden I | 8
Einigermassen einverstand e | — e 32
Eher nicht einverstanden |1 20
Grosstenteils nicht einverstanden  IEEEEEEEGEG_—_— O

Ganz und gar nicht einverstanden GG O

0 5 10 15 20 25 30

Aussage: «Die Kundinnen und Kunden sind mit dem Selfservice und Zugriff auf bisherige Bestellungen, Bestellungen aus anderen
Kanélen und offene Bestellungen usw. dusserst zufrieden.» (Anzahl Unternehmen / n = 98)

Die letzte Frage zur erfolgreichen Anzeige von Inhaltenund  cher umgesetzt wurde: 69% der Unternehmen gehen davon
Antworten mittels Volltextsuche und Filter zeigt, dass die-  aus, dass ihre Suchfunktionen einigermassen, grosstenteils
ses definierte Kriterium der Kundenorientierung erfolgrei-  oder vollkommen zufriedenstellende Resultate liefern.

Richtige Inhalte und Antworten mittels Volltextsuche und Filter im E-Shop

Vollkommen einverstanden I O
Grosstenteils einverstanden I 20
Einigermassen einverstanden | O
Eher nicht einverstanden I 12
Grosstenteils nicht einverstanden I 1 1
Ganz und gar nicht einverstanden I 7

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Aussage: «Die Volltextsuche und Filter in Inrem Webshop fuhren fur die Interessentinnen und Interessenten stets zu den richtigen Inhalten
und Antworten.» (Anzahl Unternehmen / n = 98)

Nichtsdestotrotz liegt in der Kundenorientierung, der Customer Experience, noch viel
Potenzial. Dies speziell im Hinblick auf den Einbezug von Kundinnen und Kunden bei der
Konzeption des E-Shops und den angebotenen Funktionalitaten des Selfservice.
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@ Marketing und Content

Die Dimension «Marketing und Content» ist ein wichtiger
Bestandteil der E-Commerce Automation. Mithilfe von Au-
tomatisierungs-Tools kann das E-Commerce-Team effizien-
ter und zielgruppenorientierter Inhalte anbieten und die
Kundschaft bedienen. Immer mehr Unternehmen setzen auf
Marketing Automation, um ihre Kundinnen und Kunden
besser zu verstehen und ihnen personalisierte Angebote un-
terbreiten zu kénnen.

Die Dimension «Marketing und Content» wurde mittels vier
Fragen zu den Themen nutzerbasierte Personalisierung,
Suchmaschinenoptimierung auf Google, Messung der Mar-
keting-Performance und Automatisierung von E-Mail und
Social-Media-Workflows abgefragt.

Die wenigsten der befragten Unternehmen (14%) gaben an,
personalisierte Angebote aufgrund des Nutzungsverhaltens
grosstenteils oder vollkommen implementiert zu haben. 74%
der Unternehmen haben eher, grosstenteils oder ganz und
gar keine Personalisierung im E-Shop implementiert. Die
Personalisierung der Angebote bedarf Nutzerdaten, Produkte-
Content in Form von verschiedenen Formaten (Text, Bild,
Video) und einer Logik beziehungsweise eines Algorithmus.
Dieser bestimmt, welche personalisierten Inhalte wann und
wie prasentiert werden. Es besteht viel Potenzial, um perso-
nalisierte Angebote zu entwickeln und Wachstumspotenzi-
ale zu aktivieren.

Implementierung nutzerbasierter und personalisierter Angebote im E-Shop

Vollkommen einverstanden I 4
Grosstenteils einverstanden I 10

Einigermassen einverstanden I 1 2

Eher nicht einverstanden I 1 5

Grésstenteils nicht einverstanden S 23

Ganz und gar nicht einverstanden | S 34

Aussage: «Personalisierte Angebote, basierend auf dem Nutzerverhalten der Kundinnen und Kunden, sind in lhrem Shop umfassend

implementiert.» (Anzahl Unternehmen / n = 98)

Wir bewerben den E-Shop aktiv in digitalen und
gedruckten Medien. Unser Call-to-Action beinhaltet
immer auch den E-Shop.

Meines Erachtens steht beim Content-Marketing die Personalisierung

im Vordergrund. Ziel ist es, mit den richtigen Inhalten und Produkten
die richtige Kundschaft zum richtigen Zeitpunkt anzusprechen.

Thomas Schwarz, Leiter Digital Office HG COMMERCIALE

Sandro Steiner, Verantwortlicher E-Commerce und
digitales Marketing OLWO AG
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Suchmaschinen - in diesem Fall Google - sind ein wichtiger
Kanal, um Kundinnen und Kunden auf die Angebote auf-
merksam zu machen. Die Unternehmen sind hier gemiss Ei-
geneinschitzung relativ gut unterwegs: 61% fithlen sich
einigermassen, grosstenteils oder vollkommen optimal posi-

tioniert beztglich ihrer Optimierungsmassnahmen mit
Fokus Keyword-Management (Suchbegriffe) und Indexie-
rung. Nur 15 Unternehmen (16%) sehen ihre Position als
grosstenteils oder ganz verbesserungswiirdig.

Suchmaschinenoptimierung und Google-Positionierung beziiglich Indexierung und Keywords

Vollkommen einverstanden I 6

Grosstenteils einverstanden | 4

Einigermassen einverstanden | O

Eher nicht einverstanden |1 O

Grosstenteils nicht einverstanden I 10
Ganz und gar nicht einverstanden I 5

0 5 10

15 20 25 30

Aussage: «lhr Unternehmen ist beztglich Suchmaschinenoptimierung, Indexierung der Produkte und relevanter Keywords bei Google optimal

positioniert.» (Anzahl Unternehmen / n = 94)

Das digitale Marketing kann die Vorteile des Performance-
Marketings nutzen, indem die meisten Massnahmen gemes-
sen, analysiert und optimiert werden kénnen, um die «Per-
formance» zu steigern. Hier werden Potenziale ersichtlich:
53% der Unternehmen sehen hier eher, grosstenteils oder

gianzlich mehr Potenzial fiir die Optimierung der Marketing-
massnahmen. Nur 20 Unternehmen (21 %) sind grosstenteils
oder vollkommen von ihrer Performanceoptimierung der
Marketingmassnahmen iiberzeugt.

Performanceoptimierung der Marketingmassnahmen

Vollkommen einverstanden I 3

Grosstenteils einverstanden I | 2

Einigermassen einverstanden | IS O

Eher nicht einverstanden S © 6

Grésstenteils nicht einverstanden | IS | 6

Ganz und gar nicht einverstanden I 3

15 20 25 30

Aussage: «Es werden samtliche Marketingmassnahmen auf ihre Performance hin gemessen und optimiert.» (Anzahl Unternehmen / n = 94)
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Ebenfalls viel Potenzial liegt geméass Studienresultaten in gaben an, ihre Marketing-Workflows bereits grosstenteils
der Automatisierung von Marketing-Workflows, um die E-  oder vollkommen zu automatisieren.
Mail-Marketingkommunikation und Social-Media-Aktivi-

taten zu digitalisieren und optimieren. 66% der Unterneh-

men sehen weiteres Potenzial. Nur 18 Unternehmen (19 %)

Workflowautomatisierung von E-Mails und Social Media

Vollkommen einverstanden I
Grosstenteils einverstanden I | 2
Einigermassen einverstanden I 1 4
Eher nicht einverstanden |, 22
Grdsstenteils nicht einverstanden | 20
Ganz und gar nicht einverstanden | S 20

Aussage: «Es werden automatisierte Workflows eingesetzt, um Inhalte via E-Mails und Social Media zu verteilen.»
Anzahl Unternehmen / n = 94)

Die Studienresultate zeigen, dass die befragten Unternehmen eine gute Basis in der Such-
maschinenoptimierung aufweisen. Viel Potenzial liegt in den Bereichen Personalisierung
der Angebote, Performanceoptimierung der Marketingmassnahmen und Automatisierung
von Marketing-Workflows.
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@ Organisation

Die Dimension «Organisation» ist ebenfalls wichtiger Be-
standteil der E-Commerce Automation. Dabei geht es primér
um das organisatorische Setup des E-Commerce-Teams, die
Effizienz der Entscheidungswege und die klare Zuordnung
von Verantwortlichkeiten. Wenn die Aufgabenbereiche der
Teammitglieder klar definiert sind und jeder seine Aufgaben
eigenverantwortlich erledigen kann, kénnen Entscheidun-
gen schneller getroffen werden und Prozesse reibungsloser
ablaufen. Damit werden die Erfolgsaussichten der E-Com-
merce-Strategie erhoht.

Die Dimension «Organisation» wurde mittels dreier Fragen
zu den Entscheidungskompetenzen des E-Commerce-Teams,
seinen fachlichen Kompetenzen und der Verankerung des
Themas E-Commerce im Unternehmen evaluiert.

Die meisten der befragten Unternehmen schitzen die Ent-
scheidungskompetenzen ihrer Mitarbeitenden im E-Com-
merce-Team (E-Commerce-Manager, Community-Manager,
Content-Manager, Produkt-Manager) als einigermassen,
grosstenteils oder vollkommen hoch ein (68 %). Nur 16 Unter-
nehmen (17 %) sehen hier (grosstenteils) Liicken, die unter
Umstédnden geschlossen werden kénnten.

Entscheidungskompetenz des E-Commerce-Teams

Vollkommen einverstanden I, 1 8

Grosstenteils einverstanden | IS 2 O
Einigermassen einverstanden I 16

Eher nicht einverstanden I 1 4
Grosstenteils nicht einverstanden I 1 2

Ganz und gar nicht einverstanden I 4

0 5 10

15 20 25 30

Aussage: «Mitarbeitende der Linie (E-Commerce-Manager, Community-Manager, Content-Manager, Produkt-Manager) konnen eigenstandig
Entscheidungen féllen und Anpassungen an der Website, im Shop und in den Marketingkanalen vornehmen.» (Anzahl Unternehmen / n = 93)

dormakaba International Holding AG
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Fiir E-Commerce ist es wichtig, im ganzen Unternehmen die entsprechenden

Rollen zu definieren. Denn fast alle Abteilungen sind von unserer E-Commerce-
Strategie betroffen und helfen mit, um ein positives Kundenerlebnis zu schaffen.

Florian Wathrich, Head of Online & eCommerce Services

Der wichtigste Erfolgsfaktor in Bezug auf die Organisation ist, Spezialistinnen

und Spezialisten im Hause zu haben sowie auf die Unterstiitzung eines
vertrauenswiirdigen Partners, in unserem Fall MySign, setzen zu kdnnen.

Steffen Tomasi, CEO & Griinder Flyerline Schweiz AG



Auch bei den fachlichen Kompetenzen der Mitarbeitenden
im E-Commerce-Team schitzen sich die Unternehmen als
gut positioniert ein (75%). Wiederum nur 16 Unternehmen

Aus meiner Optik ist die Unterstiitzung des Top-Manage-

ments der entscheidende Faktor in der Entwicklung und
Umsetzung einer E-Commerce-Strategie.

Thomas Schwarz, Leiter Digital Office HG COMMERCIALE

(17 %) sehen einen moglichen Bedarf, ihren Mitarbeitenden
die notwendigen Kompetenzen durch beispielsweise Weiter-
bildung zu vermitteln.

Fachliche Kompetenzen im E-Commerce-Team

Vollkommen einverstanden I 1 G

Grosstenteils einverstande | 8 4

Einigermassen einverstand e |1——— e 30

Eher nicht einverstanden I 7

Grosstenteils nicht einverstanden I 10
Ganz und gar nicht einverstanden I

0 5 10 15 20 25 30

Aussage: «Mitarbeitende der Linie (E-Commerce-Manager, Community-Manager, Content-Manager, Produkt-Manager) konnen eigenstandig
Entscheidungen fallen und Anpassungen an der Website, im Shop und in den Marketingkanalen vornehmen.» (Anzahl Unternehmen / n = 93)

Die Abschlussfrage zur Dimension «Organisation» beinhal-
tet das Thema der Verankerung von E-Commerce in allen
relevanten Geschiftsbereichen und auf Stufe Verwaltungs-
rat (VR) und Geschiftsleitung (GL). Dieser Aspekt ist insbe-
sondere wichtig, um die Erfolgsaussichten der Implementie-
rung der E-Commerce-Strategie zu erhéhen (Unterstiitzung

Die Unternehmen schitzen ihre Position durchwegs positiv
ein: 67 % gehen davon aus, dass E-Commerce organisatorisch
einigermassen, grosstenteils oder vollkommen im Unterneh-
men verankert ist. Nur 20 Unternehmen (22 %) sehen hier Be-
darf oder Potenzial fiir eine Verbesserung der aktuellen Si-
tuation.

im Unternehmen, kulturelle Verankerung) und eine durch-
gingige Plattformstrategie einzufiihren.

Verankerung von E-Commerce im Unternehmen und auf Stufe VR oder GL

Vollkommen einverstanden I | S
Grosstenteils einverstand e |1 S O
Einigermassen einverstanden I | 5
Eher nicht einverstanden I | |
Grosstenteils nicht einverstanden I 1
Ganz und gar nicht einverstanden I O

0 5 10 15 20 25 30

Frage: «kE-Commerce ist als wichtiges Thema in alle relevanten Geschaftsbereiche organisatorisch integriert und ist auf Stufe VR oder GL gut
vertreten.» (Anzahl Unternehmen / n = 93)

In der Dimension «Organisation» geben sich die befragten Unternehmen durchwegs eine
gute Note bei den Entscheidungskompetenzen des E-Commerce-Teams, bei den fachlichen
Kompetenzen der Mitarbeitenden und in der Verankerung von E-Commerce im Unterneh-
men und auf Stufe Verwaltungsrat oder Geschiftsleitung. Nur ein Fiinftel der Unternehmen
sieht hier Bedarf oder Potenzial fiir weitere Massnahmen.
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Fazit und Ausblick

Die Studienresultate des E-Commerce Automation Reports
2023 von MySign und der Hochschule fiir Wirtschaft FHNW
zeigen, dass die meisten Unternehmen mit ihren E-Com-
merce-Technologien einigermassen bis grosstenteils zufrie-
den sind (68 %). Auch mit ihrer E-Commerce-Strategie sind
viele der befragten Unternehmen zufrieden. 40% der Unter-
nehmen sehen diesbeziiglich jedoch noch Potenzial, weil sie
entweder keine Strategie haben (16 %), diese veraltet ist (1%)
oder sie mit der aktuellen Strategie eher nicht (19%) oder
tiberhaupt nicht (4%) zufrieden sind.

Die Dimension «Daten» zeigt viel Potenzial beim Einsatz
kiinstlicher Intelligenz fiir die Optimierung der Produkt-
und Kundendaten sowie fiir Verkaufsprognosen (84 % der
Unternehmen setzt eher nicht, grosstenteils nicht oder ganz
und gar nicht kiinstliche Intelligenz ein). Weiteres Potenzial
besteht in der Gewinnung von Erkenntnissen durch die Nut-
zung von Verkaufs- und Nutzerstatistiken (48 %) sowie in der
Vervollstindigung und Aktualisierung von Produktinfor-
mationen (23 %).

Die Dimension «Prozesse» zeigt Potenzial in der Automati-
sierung der Logistikprozesse (64 %), der automatisierten Er-
6ffnung und Aktivierung von Kundenkontos (49 %), der Au-
tomatisierung von Kundenbenachrichtungen (49%), der
Automatisierung von Bonitdt-Checks im Zahlungsprozess
(51%) und zu einem kleineren Teil in der individuellen Be-
rechnung von Nettopreisen, Rabatten und Konditionen im
Warenkorb (25 %).

In der Dimension «Performance» wird im Vergleich zu den
Dimensionen «Daten» und «Prozesse» weit weniger Poten-
zial gesehen: Einige Unternehmen sehen mogliche Massnah-
men in der Implementierung eines effektiven Server-Perfor-
mance-Monitoring-Tools (34%), der Optimierung von
E-Shop-Updates ohne Unterbriiche (30%) sowie in der Stei-
gerung der Resilienz, um die Performance und Stabilitat des
E-Shops bei aussergewohnlichen Situationen zu erhéhen
(28%).

In der Dimension «Customer Experience» werden deutlich
mehr Potenziale als in der Dimension «Performance» sicht-
bar: Hier werden primar Moglichkeiten gesehen, die Kun-
dinnen und Kunden bei der Konzeption des E-Shops starker
zu berticksichtigen (66%). Zu einem kleineren aber immer
noch bedeutenden Teil sehen Unternehmen auch Portenzial
beim Ausbau der Selfservice-Funktionalitaten (38 %) und bei
der Optimierung der Volltextsuche und Filterfunktionen der
Suchmaschine des E-Shops (31 %).
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In der Dimension «Marketing und Content» wird - analog
der Dimensionen «Daten» und «Prozesse» — wieder viel Po-
tenzial in Bezug auf eine erfolgreiche E-Commerce-Strate-
gie erkannt: Dies beinhaltet primér personalisierte Angebo-
te durch die Auswertung der Kundendaten (74%) und die
Automatisierung von Marketing-Workflows (in diesem Fall
von E-Mail- und Social-Media-Marketing). Die Resultate
zeigen, dass es sich lohnt, die Besserung der Marketing-Per-
formance zu priifen (53 %). Gut aufgestellt - aber mit weite-
ren Potenzialen - ist nach Einschédtzung der Unternehmen
die Suchmaschinenoptimierung (39 %).

In der Dimension «Organisation» werden eher weniger Po-
tenziale gesehen. Mogliche Potenziale befinden sich bei der
Verankerung von E-Commerce im Unternehmen und auf
Stufe Verwaltungsrat und Geschéftsleitung (33%), beim Aus-
bau der Entscheidungskompetenzen des E-Commerce-
Teams (33%) sowie in Massnahmen zur Entwicklung der
Mitarbeitendenkompetenzen (25%).



So entsteht eine Ubersicht der Maturitit der teilnehmenden
Unternehmen beziiglich der E-Commerce Automation tiber
die sechs Dimensionen.

E-Commerce-Automation-Maturitit in den sechs Dimensionen

Daten
5
4.5
4
35
3
Organisation Prozesse
—— Value Avg.
-+ Standardabweichung min
Standardabweichung max
Marketing und Content Performance

Maturitatswerte der befragten und antwortenden Unternehmen (je nach Frage n = 93 bis n = 120)

E-Commerce-Automation-Maturitat

Analysieren Sie, wo |hr Unternehmen steht und vergleichen Sie es mit dem umfassendsten E-Commerce-Automation-
Index im deutschsprachigen Raum. Sie erhalten den anonymisierten Vergleich mit Ihrer Branche in einem Diagramm
dargestellt, inklusive Handlungsempfehlungen basierend auf Ihrem gréssten Potenzial.

Kostenlose Teilnahme: www.ecommerce-automation.com
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Die meisten der befragten Unternehmen planen weitere In-
vestitionen in den Auf- oder Ausbau der E-Commerce-Lo-
sung (93%), wobei dies in ihrer Situation und Wahrnehmung
kleinere (36 %), mittelgrosse (46 %) und sehr grosse (11%) Vor-
haben beinhaltet.

Die teilnehmenden Unternehmen sehen die meisten Poten-
ziale in den Dimensionen «Daten» (89 %), «Marketing und
Content» (69 %), «Customer Experience» (60%), «Prozesse»

(42%), «Organisation» (40 %) und «Performance» (23%). Dies
wiederum deutet darauf hin, dass die Unternehmen in der
E-Commerce Automation noch viel Potenzial fiir die Weiter-
entwicklung sehen. Mittels Strategie-Workshops und dem
Einbezug von Kundinnen und Kunden zur Optimierung der
E-Shops entsteht so eine E-Commerce-Roadmap, welche die
Wettbewerbsfiahigkeit steigert, Wachstumspotenziale er-
schliesst und kundenorientierte Multikanalstrategien er-
moglicht.

Eingeschitztes Potenzial in den sechs Dimensionen der E-Commerce Automation

80

83
56

50
40 37
30
20
10

0

Vollstéandigkeit und Aktualitat
der Daten sowie
Synchronisation mit des Bestellprozesses zur
Umsystemen (ERP, PIM, Erhéhung der Conversion-
CRM). Rate

Personalisierung und

Ressourcenverfligbarkeit,
Benutzerfreundlichkeit entlang Know-how und Organisation

64
39
| I

Verbesserung der Stabilitat Automatisierung aufwendiger
und Performance des manueller Prozesse und
Onlineshops Workflows

Automatisierung des
Marketings und Vertriebs

Frage: «Welche der folgenden E-Commerce-Bereiche haben in Inrem Unternehmen das grosste Potenzial, noch effizienter eingesetzt zu

werden?» (mehrere Antworten maéglich) (Anzahl Unternehmen / n = 93)

E-Commerce Automation optimiert manuelle oder umstind-
liche Abldufe und verbessert das Kundenerlebnis. Automa-
tisierte Ablaufe sind schneller, zuverldssiger und reduzieren
Fehler. Dadurch kénnen Unternehmen ihre Ressourcen sinn-
volleren, strategischen und wertsteigernden Aufgaben wid-
men. Das Ziel ist eine hohere Conversion-Rate, Effizienz und
Wettbewerbsfahigkeit im E-Commerce. Unternehmen soll-
ten in alle sechs Dimensionen der E-Commerce Automation
investieren, um ihrvolles Potenzial auszuschopfen. Aus die-
sem Grund wurden auch alle sechs Dimensionen in der vor-
liegenden Studie untersucht.
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Zur Entwicklung einer E-Commerce-Strategie und -Road-
map hat das Autorenteam einen Workshop-Canvas entwi-
ckelt, welcher die sechs Dimensionen mit wichtigen inhalt-
lichen Fragen présentiert (sieche Folgeseiten). In jeder
Dimension wird die Einschiatzung der aktuellen Maturitit
sowie des Potenzials aufgrund der Umfrage dargestellt, um
bei der Festlegung der strategischen Prioritdten eine Reflek-
tion und Orientierungshilfe zu bieten.

Nutzen Sie den Workshop-Canvas, um Ihre eigene Maturi-
tatund Ihr eigenes Potenzial pro Dimension und anhand der
Kriterien zu reflektieren. Durch die Diskussion identifizie-
ren Sie Projektideen, die in die Weiterentwicklung Ihrer
E-Commerce-Roadmap einfliessen.
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Workshop-Canvas E-Commerce Automation:
die sechs Dimensionen

Daten

Maturitat

aa——
aass—————)

Potenzial

In der Dimension «Daten» spielt Automation eine entscheidende
Rolle. Sie ermdglicht es, eine nahtlose Integration zwischen
verschiedenen Systemen zu gewaéhrleisten und ein reibungsloses
Einkaufserlebnis fir die Kundinnen und Kunden zu schaffen. Von
der Anzeige der Verflgbarkeit und Lieferzeit bis hin zu kunden-
spezifischen Preisen und verknlpften Produkten — die Automati-
sierung von Daten in der E-Commerce-Welt ist ein unverzichtba-
rer Bestandteil, um wettbewerbsfahig zu bleiben und den
Beddrfnissen der Kundinnen und Kunden gerecht zu werden.

Prozesse

Maturitat

a——
aa—

Potenzial

Im heutigen E-Commerce ist auch die Automatisierung von
Prozessen unerlasslich geworden, um wettbewerbsfahig zu
bleiben. Die Dimension «Prozesse» umfasst die softwaregestitz-
te Abwicklung von Abldaufen und Arbeitsschritten, insbesondere in
der Bestellabwicklung. Der Fokus liegt dabei auf der Beschleuni-
gung von Durchlaufzeiten, der Beseitigung von repetitiven
manuellen Tatigkeiten, der Fehlerreduktion und der Erhéhung der
Sicherheit.

Performance

Maturitat

aasss—————
ol

Potenzial

Eine hohe Performance ist flr jeden E-Shop unerlasslich, um
sowohl die Kundenzufriedenheit als auch die Umséatze zu
steigern. Denn lange Ladezeiten oder gar Ausfalle kénnen
potenzielle Kundinnen und Kunden verargern und dazu flhren,
dass sie den E-Shop verlassen und nicht mehr zurickkehren.
Aus diesem Grund ist die Dimension «Performance» ein wichtiger
Bestandteil der E-Commerce Automation.

Einsatz von Verkaufs- und Nutzerstatistiken zur Gewinnung
von Erkenntnissen

Einsatz von K| fur Verkaufsprognosen und zur Optimierung
von Produkt- und Kundendaten

Vollstandigkeit und Aktualitat aller Produkt- und Kundendaten
(Daten-Management) in einer gut strukturierten, zentralen
Datenbank

Produktdaten: Preise, Bestand, Verfligbarkeit, Lieferzeiten,
Bilder, Videos, technische Spezifikationen, Attribute, Links,
Verfallsdaten, PDFs

Kundendaten: Personalien, Adressen, Kundensegment,
Rabatte, Zugangsdaten (Logins), Zahlungsinformationen
(Bonitat etc.) sowie Shop-spezifische Kundendaten (Umsatz,
Altbestellungen, bestellte Artikel etc.)

e Sicherstellung der Datensicherheit
e Schnittstellen zu Umsystemen wie ERP, CRM, PIM

e Analyse der Prozesse und Definition des Soll-Zustandes

Durchgéngige, softwaregestitzte Abwicklung von Prozessen
und Arbeitsschritten

Reduktion der Kosten und Optimierung der Kundenqualitat
Prozess-Standardisierung, Verklrzung der Durchlaufzeiten
und Vermeidung von Medienbrichen

Automatisierung des Logistikprozesses

e Automatische Kundenbenachrichtigung

Selbststandige Erstellung eines Kundenkontos und sofortige
Bestellmdglichkeit

Berechnung und Anzeige von Nettopreisen, Rabatten und
Konditionen im Warenkorb

Stabilitat, Zuverlassigkeit und Verflgbarkeit des E-Shops

e Sicherstellung schneller Lade- und Prozesszeiten

Sicherstellung der Performance und Stabilitat des E-Shops
bei aussergewdhnlichen Situationen

IT-Penetrations- und Belastbarkeitstests (Load-Tests)
Maoglichkeit zur Skalierung der Lésung / des E-Shops
Monitoring-Tool zur Uberwachung der Server-Performance
E-Shop-Updates ohne Unterbruch der Verfugbarkeit

-

Marc K. Peter, Reto Baumgartner, Johan P. Lindeque, Anna Rozumowski, Danilo Sisecaro, Valentin Binnendijk & Marc Gasser (2023):
E-Commerce Automation Report 2023. Hochschule fir Wirtschaft FHNW & MySign.‘itere Informationen: www.ecommerce-automation
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Customer Experience

55%
Maturitéat aa—()
60 %
Potenzial c——(

Die Customer Experience ist ein wichtiger Faktor im E-Commerce
und beinhaltet viele Themen, die sich auf die Nutzerfreundlichkeit
und die Personalisierung des E-Shops konzentrieren. Ziel ist es,
der Kundin und dem Kunden ein positives Einkaufserlebnis zu
bieten und Abbriche zu minimieren sowie den Umsatz durch
personalisierte Angebote zu steigern.

Marketing und Content

42%
Maturitét aan—)
69 %
Potenzial aa——({

Auch das Marketing — und als Bestandteil davon der Content — ist
ein wichtiger Bestandteil der E-Commerce Automation. Mithilfe
von Automatisierungs-Tools kann das E-Commerce-Team
effizienter und zielgruppenorientierter arbeiten. Immer mehr
Unternehmen setzen auf Marketing Automation sowie auf
klnstliche Intelligenz, um ihre Kundschaft besser zu erreichen
und ihnen personalisierte Angebote unterbreiten zu kdnnen.

Organisation

70%
Maturitat aans——)
40%
Potenzial aa———)

Auch der Organisation kommt eine grosse Bedeutung in der
E-Commerce Automation zu. Im Fokus steht das organisatorische
Setup des E-Commerce-Teams, die Effizienz der Entscheidungs-
wege und die klare Zuordnung von Verantwortlichkeiten. Wenn
die Aufgabenbereiche der Team-Mitglieder klar definiert sind und
jeder seine Aufgaben eigenverantwortlich erledigen kann, kénnen
Entscheidungen schneller getroffen werden und Prozesse
reibungsloser ablaufen.

Die Dimensionen und Kriterien pro Dimension
wurden aufgrund der Beraterpraxis von
MySign sowie der Literaturrecherche und finf
Interviews/Fallstudien der Hochschule fur
Wirtschaft FHNW definiert.

berechnet wurde.

e Personalisierung und Automation von Kundendienstaufgaben
e Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden mit dem Selfservice

e Fachliche Kompetenzen im E-Commerce-Team

Die Einschatzung der Maturitat pro Dimension
wurde ermittelt, indem der Durchschnittswert
aller Antwortkategorien, die einigermassen,
grésstenteils und vollkommen mit den
Aussagen/Fragen einverstanden sind,

-‘

Kundenzentrierung und Steigerung des Kundenerlebnisses
(CX) beziehungsweise Einbezug von Kundinnen und Kunden
bei der Konzeption des E-Shops

User-Experience-Themen zur Steigerung der Benutzer-
freundlichkeit des E-Shops

Einheitliches Erscheinungsbild und kundenfreundliche
Navigation inklusive Seitenaufbau und Suche

Richtige Inhalte und Antworten mittels Volltextsuche und
Filter im E-Shop

des E-Shops
Steigerung der Loyalitat der Kundschaft und Motivation zu
Weiterempfehlungen

Implementierung nutzerbasierter und personalisierter
Angebote im E-Shop

Automation der Marketing- und Vertriebsmassnahmen des
E-Shops (inklusive Chatbots)

Automatisierte Publikation und Verteilung von Inhalten in den
relevanten Kanalen, inklusive Workflow-Automatisierung von
E-Mail und Social Media

Einsatz von KI (wie ChatGPT) zur Generierung von Inhalten
(Produktbeschreibungen)

Performanceoptimierung der Marketingmassnahmen
inklusive A/B-Tests zur Optimierung der Konversion
Suchmaschinenoptimierung (Google-Positionierung
bezlglich Indexierung und Keywords)

Automatisierte Reports und Dashboards mit den entspre-
chenden Informationen zum Kaufverhalten, inklusive Touch
Points auf der Customer Journey, um die richtigen Angebote
ZU prasentieren

\ R AT

Vorhandensein einer E-Commerce-Strategie und klare
Formulierung von Zielen

Projekt-Management und Projekt-Meetings beim Aufbau
der E-Commerce-Ldsung

Entscheidungskompetenz des E-Commerce-Teams
(Regelung der Verantwortlichkeiten und Kompetenzen)
Zusammenarbeit und Agilitat im Team (inklusive Fehler- und
Feedback-Kultur)

Verankerung von E-Commerce im Unternehmen und auf
Stufe VR/GL

Das Potenzial wurde durch die Frage
«Welche der folgenden E-Commerce-Bereiche
haben in lhrem Unternehmen das grosste
Potenzial, noch effizienter eingesetzt zu
werden?» (mehrere Antworten moglich)
abgefragt und in Prozenten dargestellt.



dormakaba International Holding AG

Florian Wathrich

Head of Online & eCommerce Services
15 000 Mitarbeitende
www.dormakaba.com

Welche Ziele méchten Sie mit lhrer E-Commerce-Lésung
primar erreichen?

Unsere Industrie ist vielleicht nicht diejenige, bei welcher
alle sofort den Link zu E-Commerce machen. Wir hatten
historisch, bedingt durch anorganisches Wachstum mittels
Akquisitionen, viele Inselldsungen. Mit der Uberarbeiteten
E-Commerce-Strategie verfolgen wir nun einen Neustart.
Im Kern liegt der Anspruch darin, ein verstandliches
Interface zu entwickeln sowie ein positives Kundenerlebnis
Uber den gesamten Zyklus hinweg zu schaffen. Wir wollen
den ganzen Prozess, von der Leadgenerierung Uber den
Verkauf bis zum After-Sales-Service, abdecken bezie-
hungsweise digitalisieren. Das Ziel ist, ein gutes Kundener-
lebnis sicherzustellen. Bezlglich der quantitativen Zieldefi-
nition sind wir noch im Findungsprozess.

Wo liegen die Stolpersteine, was kdnnte optimiert
werden?

Wir haben neben den einfacheren Produkten, die direkt
bestellt werden kdnnen, sehr viele konfigurierbare Produk-
te, und so ist die Entwicklung eines Konfigurators eine hohe
Prioritat. Im Hintergrund steht die Komplexitat im Unter-
nehmen aus Akquisitionen und verschiedenen Landerorga-
nisationen mit ihren lokalen Lésungen und Systemen.

Wir versuchen, mit Zentralisierung und weiteren Systement-
wicklungen eine Standardisierung zu erreichen.

Ein weiterer Stolperstein ist das Masterdaten-Management.
Diese Daten bilden die Grundlage und sollten von Beginn an
sauber abgebildet werden. Wir hatten hier in der Vergan-
genheit zu wenig Fokus darauf gelegt. Dies ist nun ebenfalls
eine Prioritat.

Worauf sind Sie besonders stolz?

Wir sind besonders stolz auf unsere Templateldsung:

Das Template beinhaltet eine Grundlésung, eine Plattform,
welche die Landerorganisationen nutzen und zu einem
gewissen Teil anpassen kdnnen. Wie angesprochen,
versuchen wir global eine Standardisierung zu erreichen;
und zwar so, dass der Prozess einheitlich ist; von der
externen Website, Ubers Extranet, bis hin zu unseren
internen Systemen.

40 E-Commerce Automation Report 2023

dormakaba

Was verstehen Sie unter dem Begriff
«E-Commerce Automation»?

FUr mich ist dies die Automatisierung der Prozesse im
E-Commerce. Dadurch sollen die Prozesse schneller,
zuverlassiger und effizienter werden.

Aus lhren Erfahrungen der letzten Jahre, welches sind
die Erfolgsfaktoren in diesen Bereichen?

Daten

Aus meiner Optik liegt der Erfolgsfaktor des Daten-
Managements darin, dass die Daten in einer Datenbank
zentral abgelegt sind, von hoher Qualitdt sind und dass
diejenigen Daten abgelegt werden, die fir den Prozess
notwendig sind. Dazu gehort auch ein zentrales PIM.

Prozesse

Die Prozesse sollten so, wie sie im Geschaftsmodell
definiert sind, in der E-Commerce-Ldsung korrekt abgebil-
det werden. So kdnnen die knappen Ressourcen dort
eingesetzt werden, wo wir nicht automatisieren konnen,
und dort automatisiert werden, wo dies moglich ist.

Performance

Wir haben seit Kurzem damit begonnen, unsere Systeme
mit IT-Penetrations- und Belastbarkeitstests (Load-Tests)
zu analysieren. DarUber hinaus lassen wir uns von Zeit zu
Zeit eine Security Scorecard ausstellen, um uns mit unseren
Mitbewerbern punkto Sicherheit vergleichen zu kénnen.

FUr uns ist es erfolgskritisch — speziell mit unserem Kernge-
schaft der Schliesstechnik und der fortwahrenden Digitali-
sierung unserer Produkte — dass die Performance bezuglich
Technik und Sicherheit sichergestellt ist.

Customer Experience

Ich denke, dass das einheitliche Erscheinungsbild und die
einheitliche Navigation wichtig sind, damit die Kundinnen
und Kunden sich leicht zurechtfinden und ein einheitliches
Bild unserer Firma erhalten. Weiter mussen die Systeme
barrierefrei sein. Zusammen flhrt dies zu einem guten
Kundenerlebnis.



http://www.dormakaba.com

Marketing und Content Was ist der beste Ratschlag, welchen Sie einer Firma

Wir haben uns von der Produktkommunikation zur Lésungs- geben wiirden, welche eine E-Commerce-Automatisie-
kommunikation weiterentwickelt. Im Vordergrund stehen rung implementieren méchte?

nun die Verticals (zum Beispiel Flughafen- oder Hotelldsun- Zu Beginn der E-Commerce-Entwicklung mussen die

gen). Beim Content-Marketing ist unser Blog mit seinen Anforderungen klar definiert werden: Welchen Prozess
Inhalten wichtig, denn wir nutzen diese auch fur Social-Me- wollen wir automatisieren? Ich empfehle, lieber klein
dia-Kampagnen. Auch die laufende Suchmaschinenoptimie- anzufangen und Optionen fir die Zukunft offenzulassen, um
rung (SEQ) ist auf unserer Agenda. Verbessern kbnnten wir der Kundschaft schnell Mehrwert auf den digitalen Kanalen
uns beim automatisierten Bespielen unserer Kanale mit zu bieten.

Inhalten. Unser inhaltlicher Fokus liegt auf Texten, Bildern,

Videos und detaillierten Beschreibungen/Spezifikationen Interview vom 28. Juli 2023 mit Marc K. Peter

(PDFs via unser Extranet) fir unsere Fachpartnerinnen —
und -partner sowie Architektinnen und Architekten.

Organisation
Zu einer guten Organisation gehoren klar definierte Rollen

und Verantwortlichkeiten. Fir E-Commerce ist es wichtig,
im ganzen Unternehmen die entsprechenden Rollen zu
definieren. Denn fast alle Abteilungen sind von unserer
E-Commerce-Strategie betroffen und helfen mit, um ein
positives Kundenerlebnis zu schaffen.

e e o L0

dormakabasa rapeston  Prddtsdidmnge  Monh discveben  fevis Db fomes  Eiod w0 o

=

_:" Uektranische fyingsr ._‘-’ I, w Butrimabesas & Paripharis

Progtiampon Faarspeccunen

e s e enc o v Bt s . e —
rugeacheition ot F - i
éé&.- Batrbsstanerton R |"E i = M skt B engen s ki

. i l,  oresmtematenen H ; - [l (L e ———————"

AR ————
=4 Kisknatustermatemen und ‘(‘ Losmgen tir 139~ Syaterma

LS -

[PE—— N— [ ——— —— A — p——

E-Commerce Automation Report 2023 41



Flyerline Schweiz AG

Steffen Tomasi
CEO & Grunder
65 Mitarbeitende
www.flyerline.ch

Welche Ziele méchten Sie mit lhrer E-Commerce-Lésung
primar erreichen?

Bereits vor zwanzig Jahren war es unser Ziel, alle Angebote
unserer Onlinedruckerei online und standardisiert zur
Verfligung zu stellen. Neben der Standardisierung, die fur
uns weiterhin wichtig ist, mdchten wir auch Leads fur
Spezialangebote generieren, um unserer Kundschaft
weitere kundenspezifische und personalisierte Dienstleis-
tungen anbieten zu kénnen.

Wo liegen die Stolpersteine, was konnte optimiert
werden?

Die aktuelle E-Commerce-Ldsung ist relativ neu. Wir haben
die Zeit der Covid-19-Krise genutzt, um unsere E-Com-
merce-Ldsung in 1.5 Jahren zusammen mit MySign kom-
plett neu aufzubauen — mit neuen Schnittstellen und einem
frischen Content-Management-System. Mit der neuen
Lésung konnten wir alle Stolpersteine aus dem Weg
schaffen.

Bezlglich der E-Commerce-L6sung sind wir deshalb heute
perfekt aufgestellt. Die Frage ist eher, wie es mit der
ganzheitlichen Optimierung des Unternehmens weitergeht.
Konkret: Wenn die Bestellung bei uns eingegangen ist, muss
der Herstellungsprozess (eines Print-Produkts, zum Beispiel
Flyer oder Broschire) weiter optimiert werden. Dazu
gehdren beispielsweise Spezialausfiihrungen wie Verede-
lungen oder der Versand an mehrere Adressen. Der heutige
gemischte Warenkorb, in dem verschiedene Produktgrup-
pen bestellt werden, fihrt zu mehreren Teilauftrdgen an die
verschiedenen Abteilungen, die dann wieder zum Gesamt-
auftrag zusammengefthrt werden.

Wir haben bereits viele automatisierte Prozesse, zum
Beispiel an Schnittstellen zwischen E-Shop und SAP: Druck-
daten gehen teilweise direkt auf die jeweilige Druckmaschi-
ne. Auch die Teilauftrage sind automatisiert sowie viele
Prozesse in der Produktion und Logistik. Viele automatisier-
te Prozesse entstanden auf Basis der Erkenntnisse aus 20
Jahren Erfahrung. Am Ende ist alles dynamisch: Wir
entwickeln unser Business stets weiter und missen somit
auch unsere Prozesse dynamisch anpassen. Deshalb
umfasst unsere Roadmap fir die strategische Weiterent-
wicklung unserer E-Commerce-L6sung die Automatisierung
aller Prozesse im ganzen Unternehmen.
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Mehr als eine Online-Druckerei

Worauf sind Sie besonders stolz?

Ich bin stolz auf unser Angebot fir die Schweiz. Wir sind
der «First Mover», weil wir die erste Onlinedruckerei der
Schweiz sind. Wir sind Innovationsflhrer und ich bin stolz
darauf, dass uns die Mitbewerber als innovatives Unterneh-
men beobachten.

Was verstehen Sie unter dem Begriff

«E-Commerce Automation»?

FUr mich heisst E-Commerce Automation, dass wir eine
Automatisierung in den Prozessen erreichen. Hierfir stellen
wir uns insbesondere folgende Fragen: Was passiert nach
der Bestellung? Wie kdnnen wir Kundinnen und Kunden
besser verstehen? Wie lassen sich Kundendaten besser
nutzen? Wie kénnen wir effektiver mit dem Markt kommuni-
zieren? Die E-Commerce Automation automatisiert — wie es
der Begriff sagt — unsere Prozesse im E-Commerce-Umfeld
und in den nachgelagerten Unternehmensprozessen.

Aus lhren Erfahrungen der letzten Jahre, welches sind
die Erfolgsfaktoren in diesen Bereichen?

Daten

An erster Stelle steht bei uns die Datensicherheit, um
sowohl die Kundschaft als auch uns selbst zu schitzen.
Weiter stellen wir uns die Frage, was wir mit den Daten
Uberhaupt machen kénnen, um diese fir die Kundschaft
und uns gewinnbringend zu nutzen.

Prozesse

Die Voraussetzung fur ein erfolgreiches Prozess-Manage-
ment ist, die eigenen Prozesse Uberhaupt zu kennen und
den idealen Soll-Zustand zu definieren. Erst so wird es
maoglich, einen auf das Unternehmen zugeschnittenen und
idealen Prozess zu etablieren. Eine E-Commerce-Losung
sollte sich an die bestehenden Prozesse im Unternehmen
anpassen konnen.

Performance

Die primare Anforderung bei der Performance ist die
Verflugbarkeit. Die E-Commerce-L6sung muss verflgbar
sein und mit kurzen Ladezeiten ein gutes Kundenerlebnis
bieten.


http://www.flyerline.ch

Customer Experience

Fur uns ist die Customer Experience speziell spannend, weil
wir uns in der Vergangenheit zu wenig darauf konzentriert
haben. Erst im letzten Projekt, zusammen mit MySign,
haben wir begonnen, die Kundensicht starker in die
E-Commerce-Strategie zu integrieren. Dazu gehoérten zum
Beispiel Umfragen, um aufgrund der Erkenntnisse die
E-Commerce-LOsung optimaler zu gestalten und so ein
positives Kundenerlebnis zu schaffen. Ich wiirde dies allen
Unternehmen sehr empfehlen. Ohne das geht es heute im
E-Commerce nicht mehr!

Marketing und Content

Content-Marketing ist ein grosser, omniprasenter Begriff.
Viele schreiben sich Content-Marketing auf die Fahne. Es
ist natUrlich auch ein wichtiger Aspekt, insbesondere fir die
Suchmaschinenoptimierung (SEO). Jedoch sollte die
Kundensicht immer im Vordergrund stehen: Welchen
Content will die Kundin beziehungsweise der Kunde
eigentlich sehen? Als Unternehmen missen wir Content
erstellen, der den Bedurfnissen der Kundschaft entspricht.

o8 o thparine

ﬂyer_'_line.ch a

Drucksachen =

Organisation

Der wichtigste Erfolgsfaktor in Bezug auf die Organisation
ist, Spezialistinnen und Spezialisten im Hause zu haben
sowie auf die Unterstlitzung eines vertrauenswdrdigen
Partners, in unserem Fall MySign, setzen zu kénnen. Zum
Betreiben unserer E-Commerce-L&sung haben wir aktuell
200 Stellenprozente im Unternehmen.

Was ist der beste Ratschlag, welchen Sie einer Firma
geben wiirden, welche eine E-Commerce-Automatisie-
rung implementieren méchte?

Bevor ein Unternehmen eine E-Commerce-Automatisierung
aufbaut, sollten die eigenen Prozesse analysiert und
hinterfragt sowie aufgrund der Kundenbedurfnisse der
optimale Prozess definiert werden. Erst danach sollte das
Unternehmen den idealen Prozess in einer ganzheitlichen
E-Commerce-LOsung umsetzen.

Interview vom 19. Juli 2023 mit Marc K. Peter
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HG COMMERCIALE

Thomas Schwarz
Leiter Digital Office
950 Mitarbeitende
www.hgc.ch
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Welche Ziele méchten Sie mit lhrer E-Commerce-Lésung
primar erreichen?

In unserer Strategie ist definiert, dass wir bezlglich
Digitalisierung in allen Bereichen der fihrende Baumaterial-
handler sein wollen. E-Commerce ist deshalb ein wichtiger
Pfeiler in der Strategie, welcher auch unsere Wachstums-
strategie unterstitzt.

Wo liegen die Stolpersteine, was konnte optimiert
werden?

HG Commerciale (HGC) hat 44 Verkaufsstellen fir Bauma-
terialien. Unser Produktsortiment unterscheidet sich
regional, das heisst, dass einige Produkte nur in bestimmen
Regionen/Filialen erhéltlich sind. Es kann deshalb vorkom-
men, dass einzelne Produkte fUr die Kundschaft in einer
bestimmten Filiale nicht respektive nur mit einem internen
Beschaffungsaufwand erhaltlich sind. Wir sehen dies als
Herausforderung, um ein optimales Kundenerlebnis zu
schaffen.

Worauf sind Sie besonders stolz?

Wir sind stolz auf das sehr positive Kunden-Feedback
bezlglich unserer E-Commerce-Losung. Wir haben es
geschafft, die Prozesse, die unsere Kundinnen und Kunden
von unseren Filialen kennen, digital abzubilden und ihnen so
online das gleiche Kundenerlebnis zu bieten.

Was verstehen Sie unter dem Begriff

«E-Commerce Automation»?

Ich verstehe unter E-Commerce Automation primar die
Automatisierung, damit Prozesse ohne manuelle Interaktio-
nen digitalisiert werden kdnnen. Wir haben bereits einen
guten Grundstock von E-Commerce Automation: Die Halfte
aller Onlinebestellungen wird vollautomatisiert vom System
bearbeitet. Naturlich gehort dann die physische Abwicklung
der Logistik in den Filialen zum Prozessabschluss. Dies
mochten und konnen wir nicht automatisieren.
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Aus lhren Erfahrungen der letzten Jahre, welches sind
die Erfolgsfaktoren in diesen Bereichen?

Daten

Aus meiner Sicht sollten Unternehmen aus Daten RUck-
schlisse ziehen kénnen. Dies bedingt, dass die Daten quali-
tativ hochstehend vorhanden sein mussen, und dies ist
meistens ein investitionsschweres Vorhaben.

Prozesse

Der Fokus sollte darauf liegen, dass im ganzen Unterneh-
men standardisierte Prozesse vorhanden sind. Bei 44
Verkaufsstellen in unterschiedlichen Regionen ist diese
Umsetzung unter Berlcksichtigung von regionalen Gege-
benheiten und einer hohen Flexibilitat fur die Erfullung von
Kundenwdinschen nicht immer einfach.

Performance

Fur die Performance ist Verflgbarkeit natirlich wichtig.
Unser wichtigster Erfolgsfaktor ist jedoch die Schnelligkeit,
denn unsere Kundschaft hat keine Zeit fir langes Warten.
Wir sehen die Geschwindigkeit bei den Ladezeiten des
Onlineshops als wichtiger Erfolgsfaktor.

Customer Experience

Im Bereich UX ist es wichtig, laufend Daten zu erheben und
mit der Kundschaft im Dialog zu bleiben. Anhand der
Erkenntnisse daraus kann der E-Commerce-Shop Uberprift
und optimiert werden. Es geht darum zu testen, ob die
urspringlichen Entwicklungen immer noch dem Kundenbe-
durfnis entsprechen.

Marketing und Content

Meines Erachtens steht beim Content-Marketing die
Personalisierung im Vordergrund. Ziel ist es, mit den
richtigen Inhalten und Produkten die richtige Kundschaft
zum richtigen Zeitpunkt anzusprechen.



http://www.hgc.ch

Organisation
Die Frage nach den Erfolgsfaktoren im Bereich der Organi-

sation ist keine leichte. Aus meiner Optik ist die Unterstut-
zung des Top-Managements der entscheidende Faktor in
der Entwicklung und Umsetzung einer E-Commerce-Strate-
gie. Unsere Geschaftsleitung unterstitzt die Strategie der
Digitalisierung der Baubranche und somit auch die Projekt-
teams. E-Commerce wird so zum wichtigen Bestandteil des
Unternehmens und im Betrieb.

Was ist der beste Ratschlag, welchen Sie einer Firma
geben wiirden, welche eine E-Commerce-Automatisie-
rung implementieren méchte?

Mein Ratschlag ist, primar die Zielsetzung der E-Com-
merce-Ldsung zu definieren. Wir entwickelten vor einigen
Jahren eine E-Commerce-Vision, an welcher wir uns noch
immer orientieren. Vision und Ziele begleiten die Teams in
der Umsetzung der E-Commerce-Strategie.

Interview vom 21. Juli 2023 mit Marc K. Peter
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MAPO AG

Marco Hubeli
CEO
www.mapo.ch

Welche Ziele méchten Sie mit lhrer E-Commerce-Lésung
primar erreichen?

Unser Hauptziel ist es, den digitalen Vertriebskanal generell
auszubauen, um unsere Kundschaft auf dem digitalen Kanal
zu bedienen und natdrlich als Firma zu wachsen. Dazu
gehort auch die konzeptionelle Gestaltung des E-Business
im Gesamtunternehmen.

Wo liegen die Stolpersteine, was kdnnte optimiert
werden?

Wir haben unsere E-Commerce-L6sung vor einigen
Monaten neu lanciert und haben viel verbessert. Die
Usability ist hoch, das Benutzer-Interface ist neu, das
System ist schnell und verfligt Uber eine intelligente Suche
mit automatischer Vervollstandigung der Suchanfragen.
Auch die technischen Optimierungen fur schnelle Ladezei-
ten haben viel zur hohen Qualitét unserer E-Commerce-L6-
sung beigetragen. Unser Fokus liegt zukinftig eher auf der
Vermarktung und weniger auf der technischen Weiterent-
wicklung, da wir hier sehr zufrieden sind.

Worauf sind Sie besonders stolz?

Ich bin stolz darauf, dass unsere E-Shop-L&sung vollstéandig
in die Firmen-Website integriert ist. Unser Shop kann Uber
vier verschiedene Wege aufgerufen werden: Uber das
Sortiment, Uber die Landingpages der Markenwelt (die
zwolIf exklusiven Marken, die wir vertreten), Uber die
Landingpage der Industriesegmente (Branchenlésungen),
auf denen nebst den Produkten auch viel spannender
Content wie Videos prasentiert wird, und schlussendlich
Uber den Anwendungsbereich. Dieser zeigt aufgrund der
Kundenanwendungsfalle, mit welchen Produkten die Kundin
beziehungsweise der Kunde unterstutzt werden kdnnte.

Was verstehen Sie unter dem Begriff

«E-Commerce Automation»?

Aus meiner Sicht geht es bei der E-Commerce Automation
darum, die vorhandenen Daten (Produkt-, Verkaufs- und
Kundendaten) in unsere Geschafts- und Marketingprozesse
einfliessen zu lassen und mit moglichst viel Automatisierung
die Kundenerfahrung zu verbessern. Kurzum: Die Daten und
die Automatisierung stehen im Zentrum der E-Commerce
Automation. So verfligen wir beispielsweise Uber eine
vollautomatische Bonitatsprifung bei Neukunden.
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Aus lhren Erfahrungen der letzten Jahre, welches sind
die Erfolgsfaktoren in diesen Bereichen?

Daten

Das Wichtigste scheint mir die Datenstruktur. Die Daten
sollten systematisch aufgebaut und in einem einzigen
System abgebildet sein. Eine saubere Datenstruktur bietet
enorm viele Vorteile im E-Business und in der E-Commerce-
Automatisierung.

Prozesse

In Bezug auf Prozesse ist das Ziel, diese so gut wie méglich
zu automatisieren und Medienbriche abzubauen. Beispiels-
weise haben wir einen direkten und automatischen Prozess
vom Check-out ins Lager und dort zur Mitarbeiterin oder
zum Mitarbeiter, die beziehungsweise der fiir das Kommis-
sionieren der Artikel verantwortlich ist.

Performance

Fir die Performance ist ein modernes technisches System
ausschlaggebend, das die Inhalte schnell ladt und der
Kundschaft verfigbar macht. Mit dem aktuellen System von
MySign l&uft das bestens.

Customer Experience

Im Bereich UX stehen bei uns drei Punkte im Vordergrund:
Erstens ist die Seite logisch aufgebaut, damit die Userinnen
und User mit wenigen Klicks etwas finden k&nnen. Zweitens
bieten wir eine intelligente Suche (automatisierte Vervoll-
stéandigung der Suche). Drittens sind wir gerade daran,
einen schnellen Check-out zu implementieren. Dabei geht
es darum, dass die Kundin oder der Kunde nicht x-mal
klicken muss, bis der Warenkorb als Bestellung ausgeldst
ist, sondern dass mit wenigen Klicks ein gutes Kundener-
lebnis geboten werden kann.

Marketing und Content

Bezliglich Content stehen bei uns Bilder im Vordergrund.
Die Bilder missen gut sein und es durfen nicht «nur»
Produktefotos («Product-Shots») sein. Wichtig sind
sogenannte «Action-Shots», welche erklarend sind und
zeigen, wie das Produkt genutzt werden kann. Gute Bilder
sind zentral, damit die 3 000 Produkte in unserem E-Shop
gut prasentiert werden und die Kundinnen und Kunden die
Artikel vor dem Kauf begutachten kénnen.
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Organisation

Klare Verantwortlichkeiten und kurze Entscheidungswege
sind zentral. Hierzu gehdéren, speziell beim Aufbau der
E-Commerce-LOsung, regelmassige Projekt-Meetings. Ganz
wichtig flrs Team ist, den Launchtermin von Anfang an zu
kennen. Dieser sollte laufend wiederholt werden, um dem
Team das Ziel vor Augen zu halten.

Was ist der beste Ratschlag, welchen Sie einer Firma
geben wiirden, welche eine E-Commerce-Automatisie-
rung implementieren méchte?

Mein Tipp ist, so rasch als moglich vorwartszumachen,
denn ohne E-Commerce-Ldsung geht es heute nicht mehr.
Der wichtigste Aspekt scheint mir heute die Vermarktung.
Sie muss frihzeitig besprochen und geplant werden. Denn
die beste E-Commerce-L&sung kann ohne Marketing keine
Erfolge erzielen.

Interview vom 21. Juli 2023 mit Marc K. Peter
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OLWO AG

Sandro Steiner

Verantwortlicher E-Commerce und
digitales Marketing

180 Mitarbeitende

www.olwo.ch

Welche Ziele méchten Sie mit lhrer E-Commerce-Lésung
primar erreichen?

Es sind zwei grundlegende Ziele, die wir mit unserer
E-Commerce-Losung erreichen mdchten. Erstens geht es
darum, den Kundinnen und Kunden einen Mehrwert auf
einem digitalen Kanal zu bieten. Zweitens geht es darum,
die internen Prozesse effizienter zu gestalten.

Wo liegen die Stolpersteine, was konnte optimiert
werden?

Zu Beginn einer E-Commerce-Strategie werden viele
Winsche gedussert. Sobald das E-Commerce-Projekt
jedoch operativ startet, muss die Machbarkeit (wie zum
Beispiel die technischen Méglichkeiten) basierend auf den
zur Verflgung stehenden Daten und Prozessen berlcksich-
tigt werden.

Wichtig bei uns wére ein hoherer Automatisierungsgrad im
Bestellprozess. Doch je nach Sortiment gibt es viele
Spezialfélle, die noch manuelles Eingreifen bendtigen. Dies
bedingt sowohl eine Prozessoptimierung im Gesamtunter-
nehmen als auch im Webshop. Wir wirden gerne —anhand
der definierten Hauptprozesse — einen héheren Grad der
Automatisierung erreichen. Es gibt aber Prozesse, die wir
nicht so einfach digital abbilden und automatisiert umset-
zen konnen. Insbesondere in traditionellen Branchen
mussen die Prozesse vielfach zuerst (offline) «digitalisier-
bar» und «automatisierbar» gemacht werden.

Worauf sind Sie besonders stolz?

Wir sind stolz auf die positiven Rickmeldungen unserer
Kundschaft und wenn wir sehen, wie gut der E-Commerce-
Shop genutzt wird. Innerhalb der Branche haben wir einen
guten Stand. Aber natlrlich gibt es immer und Uberall
Verbesserungspotenzial. Ich bin auch stolz darauf, dass der
E-Shop intern unterstitzt wird und die Mitarbeitenden die
Relevanz sowie Vorteile erkennen und die Digitalisierungs-
projekte rund um den E-Shop mittragen.
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Was verstehen Sie unter dem Begriff

«E-Commerce Automation»?

Im Vordergrund steht fur mich die Digitalisierung und
Automatisierung der Prozesse. Durch die Automatisierung
kénnten wir Durchlaufzeiten verklrzen, Fehler reduzieren
und die Qualitat erhdhen. Dies wiederum spart Ressourcen,
die wir anderweitig und gezielter zu Gunsten unserer
Kundinnen und Kunden einsetzen kénnen (zum Beispiel fir
Beratung zu komplexen Produkten).

Aus lhren Erfahrungen der letzten Jahre, welches sind
die Erfolgsfaktoren in diesen Bereichen?

Daten

Die Aktualitat der Daten im Webshop ist ein entscheidender
Erfolgsfaktor. Die Kundinnen und Kunden missen sich auf
die angezeigten Daten verlassen kdnnen, damit sie den
Webshop auch fir die tégliche Arbeit benitzen. Insbeson-
dere die aktuellen und kundenspezifischen Preise sind
zentral. Aufgrund der instabilen Rohstoffsituation in den
letzten Jahren haben sich die Preise teilweise wdchentlich
geandert. Unsere Preise — direkt aus dem ERP heraus - sind
immer live im E-Shop ersichtlich, was unseren Kundinnen
und Kunden einen grossen Mehrwert bietet.

Prozesse

Wie bereits angesprochen, sehen wir beziglich Prozesse
die Automatisierung und Effizienzsteigerung als wichtige
Erfolgsfaktoren. In diesem Bereich haben wir sicherlich
noch Potenzial. So gilt es auch, die Medienbrlche zu
minimieren und somit die gesamten Prozesse zu digitalisie-
ren und vor allem zu automatisieren.

Performance

Bei der Performance steht die Zuverlassigkeit der Systeme
im Vordergrund. Wir haben diesbezuglich mit MySign einen
verlasslichen Partner.

Customer Experience

In Hinsicht auf die UX geht es primar um das Kundenerleb-
nis im E-Shop selbst, zum Beispiel um die Struktur, Abldufe
und Gestaltung des E-Shops. Es ist flr uns wichtig, dass
die Customer Journey klar ersichtlich und praktisch
gestaltet ist, sodass die Kundschaft den E-Shop unkompli-
ziert nutzen kann.



http://www.olwo.ch

Marketing und Content

Wir bewerben den E-Shop aktiv in digitalen und gedruckten
Medien. Unser Call-to-Action beinhaltet immer auch den
E-Shop. Content erstellen wir teilweise selbststéandig und

teilweise wird er uns von Lieferanten zur Verfligung gestellt.

Betreffend den neu aufgekommenen Mdglichkeiten der
kunstlichen Intelligenz, das heisst Chatbots et cetera,
haben wir sicherlich noch Potenzial.

Organisation
Es scheint mir wichtig, dass die E-Commerce-Strategie

intern positiv verankert ist; und zwar beim Verwaltungsrat,
der Geschéftsleitung und den Mitarbeitenden. Internes
Marketing und eine Kultur, welche die E-Business-Strategie
unterstitzt, sind wichtige Erfolgsfaktoren.

i e

IM HOLZ LIEGEN
UNSERE WURZELN

OLWO - WO HOLZ ZUM MEHRWERT WIRD

Was ist der beste Ratschlag, welchen Sie einer Firma
geben wiirden, welche eine E-Commerce-Automatisie-
rung implementieren méchte?

FUr uns ist E-Commerce noch immer eine Erlebnis- und
Lernreise, an welcher wir selbst noch arbeiten. Wichtig
erscheint mir jedoch, dass die Prozesse im Vordergrund
stehen: Welche Prozesse gibt es, welche Prozesse wollen
wir digitalisieren und von welchen digitalen Prozessen
haben wir beziehungsweise die Kundinnen und Kunden den
grossten Nutzen?

Interview vom 26. Juli 2023 mit Marc K. Peter

BESUCHEN SIE UNSERE
AUSSTELLUNG IN WORB
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MySign

Wir sind Experten fur E-Commerce Automation

MySign setzt sich mit ihren rund 50 Fachspezialistinnen
und -spezialisten seit nun 25 Jahren mit der immer steigen-
den Komplexitat im E-Commerce auseinander. Interdiszipli-
nare Teams mit langjahriger Erfahrung entwickeln E-Com-
merce-Losungen fur Kundinnen und Kunden im B2B-

und B2C-Umfeld. Ob es um die Digitalisierung von Bestell-
prozessen, den Aufbau von Daten-Schnittstellen, die
Verbesserung der Usability oder der Conversion-Rate geht:
Am Anfang stehen immer komplexe Anforderungen und die
Kunst besteht darin, diese Komplexitat zu reduzieren und
eine pragmatische Lésung zu entwickeln. Es geht letztlich
immer um Optimierung, Digitalisierung und Beschleunigung
—um Automatisierung. Wir — die «MySigners» — kennen als
E-Commerce-Automation-Experten die Antworten auf diese
Herausforderungen.

Unsere Mission: Wir wollen unsere Kundinnen und Kunden
im E-Commerce erfolgreicher machen und ihre Wettbe-
werbsfahigkeit erhéhen. Unser Weg: Wir verbessern das
Kundenerlebnis, fordern die Mitarbeitendenzufriedenheit,
beschleunigen die Geschwindigkeit, sparen Ressourcen,
minimieren Fehler, erhdéhen die Stabilitat — und letztlich
steigern wir den Umsatz und senken die Kosten. Oder kurz
gesagt: Mittels Automatisierung steigern wir die Effizienz
und verbessern gleichzeitig das Nutzererlebnis.

Die Symbiose aus Agentur und Softwarehaus gepaart

mit dem Know-how aus unseren eigenen E-Commerce-
Ventures machen uns zu einem einzigartigen Partner.

Wir bieten sowohl standardisierte als auch massgesechnei=
derte E-Commerce-Lésungen im B2B- und B2C-Bereich
aus einer Hand an und begeistern unsere Kundinnen

und Kunden immer wieder durch unsere leidenschaftliche
und praxisnahe Arbeitsweise.

Sie wollen im E-Commerce
erfolgreicher sein?

Beabsichtigen Sie in den nachsten ein bis zwei Jahren
einen Relaunch Ihres Onlineshops und méchten wissen,
wie MySign dies anpacken wirde? Kontaktieren Sie uns.
Wollen Sie eine Zweitmeinung zu lhrem aktuellen Shop
und eine Analyse lhrer Ist-Situation? Wir bieten ein
E-Commerce-Automation-Audit an und zeigen Ihnen,
wo Sie heute stehen.

Suchen Sie einen Einstieg in den E-Commerce und eine
einfache standardisierte Losung fir einen raschen und
kostengunstigen Start? Wir bieten einen Standard-Shop an,
der bereits in der Grundausfihrung sehr viel kann.

www.mysign.ch



http://www.mysign.ch

lhre Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner

bei MySign

Reto Baumgartner

Teilhaber und

Key Account Manager
reto.baumgartner@mysign.ch

Cosimo Fiordiriso
Head of Sales
cosimo.fiordiriso@mysign.ch

David Bieri
Product Owner und Projektleiter
david.bieri@mysign.ch

Barbara Krynski
Projektleiterin
barbara.krynski@mysign.ch

Weitere Informationen: www.mysign.ch

Urs Koller

Teilhaber und

Key Account Manager
urs.koller@mysign.ch

Mike Wicki
E-Commerce Consultant
und Projektleiter
mike.wicki@mysign.ch

Flavio Baisotti
Projektleiter
flavio.baisotti@mysign.ch

Sabina Studer
Projektleiterin
sabina.studer@mysign.ch
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Fragebogen E-Commerce Automation 2023

Einfihrung

An welche Zielgruppe richten sich lhre Produkte
und Services primar?

O Business-to-Business (B2B)

O Business-to-Consumer (B2C)

O B2B und B2C

O Andere Antwort ...

Wie sieht lhre Hauptzielgruppe aus?
(mehrere Antworten moglich)

O Endkonsumenten (Private)

O Kleinunternehmen bis 50 Mitarbeitende

O Mittelstand 50 bis 500 Mitarbeitende

O Mittelstand von 501 bis 5000 Mitarbeitende
O Grossunternehmen ab 5000 Mitarbeitende

Wie zufrieden sind Sie mit den eingesetzten
Technologien in lhrem Unternehmen,

um die E-Commerce-Ziele zu erreichen?

O Ganz und gar nicht zufrieden

O Grosstenteils nicht zufrieden

O Eher nicht zufrieden

O Einigermassen zufrieden

O Grosstenteils zufrieden

O Vollkommen zufrieden

Wie zufrieden sind Sie in lhrem Unternehmen mit der
aktuellen E-Commerce-Strategie?

O Wir haben keine Strategie

O Uberhaupt nicht zufrieden

O Eher nicht zufrieden

O Die Resultate sind in Ordnung

O Sehr zufrieden, wir Gbertreffen die Ziele

O Andere Antwort ...

Welche E-Commerce- und ERP-Software sind bei lhnen

im Einsatz?
O Antwort ...
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Daten

lhr Unternehmen nutzt Verkaufs- und Nutzerstatistiken,
um wichtige Erkenntnisse zu gewinnen und in Dashboards
zu prasentieren.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

lhr Unternehmen setzt kiinstliche Intelligenz umfassend
fur Verkaufsprognosen, Optimierung der Produktdaten
und Kundendaten ein.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

In Ihrem Unternehmen sind die Produktinformationen wie
Preis, Verfligbarkeit, Lieferzeiten vollstandig und aktuell.
O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Prozesse

Ein Bonitatscheck ist im Zahlungsprozess integriert und
wird automatisch ausgefuhrt.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden



Individuelle Nettopreise, Rabatte und Konditionen werden
fur jeden Kunden korrekt im Warenkorb angezeigt.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Groésstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Der Logistikprozess in lhrem Unternehmen ist vollstandig
automatisiert.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Neukundinnen und -kunden kénnen selbststandig einen
Account erstellen und sofort bestellen.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Alle relevanten Benachrichtigungen werden fiir Kundinnen
und Kunden automatisch ausgeldst.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Performance

Die Performance und Stabilitat Inres Shops halt
aussergewohnlichen Situationen (Cyberattacke,

hohe Auslastung, Stromausfall, Fehler etc.) problemlos
stand und es bestehen Fallbacks bei Ausfallen.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Ein effektives Monitoring-Tool, welches die Server-
Performance umfassend liberwacht, ist in Inrem Unter-
nehmen vorhanden.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Im Unternehmen besteht die einfache Mdglichkeit,
Shop-Updates im laufenden Betrieb ohne Unterbruch der
Verfligbarkeit einzuspielen.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Customer Experience

Kundinnen und Kunden werden bei der Konzeption des
Onlineshops (Architektur, Design, Funktionsumfang)
einbezogen und es werden regelmassig Usability Reviews
(z. B. A/B-Tests) durchgefiihrt, um Conversionoptimierun-
gen vorzunehmen.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Die Kundinnen und Kunden sind mit dem Selfservice und

dem Zugriff auf bisherige Bestellungen, Bestellungen aus
anderen Kanélen und offene Bestellungen usw. dusserst

zufrieden.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden
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Die Volltextsuche und die Filter in Inrem Webshop

fuhren fur die Interessentinnen und Interessenten stets zu
den richtigen Inhalten und Antworten.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Personalisierte Angebote, basierend auf dem
Nutzerverhalten der Kundinnen und Kunden, sind in
lhrem Shop umfassend implementiert.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Marketing und Content

lhr Unternehmen ist beziiglich Suchmaschinenoptimie-
rung, Indexierung der Produkte und relevanten Keywords
bei Google optimal positioniert.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Es werden samtliche Marketingmassnahmen auf ihre
Performance hin gemessen und optimiert.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Es werden automatisierte Workflows eingesetzt,

um Inhalte via E-Mails und Social Media zu verteilen.
O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grdsstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grdsstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden
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Organisation

Mitarbeitende der Linie (E-Commerce-Manager, Commu-
nity-Manager, Content-Manager, Produkt-Manager)
kénnen eigenstandig Entscheidungen fallen und Anpas-
sungen an der Website, im Shop und in den Marketingka-
nalen vornehmen.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

Alle Mitarbeitenden im E-Commerce verfligen lber
ausreichend fundierte und aktuelle Kompetenzen in ihrem
Fachgebiet und werden durch gezielte Weiterbildung
gefordert.

O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden

E-Commerce ist als wichtiges Thema in allen relevanten
Geschéftsbereichen organisatorisch integriert und ist auf
Stufe Verwaltungsrat oder Geschaftsleitung gut vertreten.
O Ganz und gar nicht einverstanden

O Grosstenteils nicht einverstanden

O Eher nicht einverstanden

O Einigermassen einverstanden

O Grosstenteils einverstanden

O Vollkommen einverstanden



Abschlussfragen

Sind in den nachsten zwolf Monaten Investitionen in
den Auf- oder Ausbau von E-Commerce geplant?

O Gar keine Investitionen geplant

O Kleinere Investitionen geplant

O Mittelgrosse Investitionen geplant

O Sehr grosse Investitionen geplant

In welchen Bereichen in lnrem Unternehmen sind Sie
tatig? (mehrere Antworten maoglich)

O Marketing

O Sales

O Geschaftsfuhrung/-Leitung

O Entwicklung/Produktion

O Service [ Support / Customer Success

oIT

O Andere ...

Welche der folgenden E-Commerce-Bereiche haben in

lhrem Unternehmen das grosste Potenzial, noch effizien-

ter eingesetzt zu werden? (mehrere Antworten maoglich)

O Vollstandigkeit und Aktualitat der Daten sowie Synchro-
nisation mit Umsystemen (ERP, PIM, CRM)

O Personalisierung und Benutzerfreundlichkeit entlang des
Bestellprozesses zur Erhohung der Conversion-Rate

O Ressourcenverfugbarkeit, Know-how und Organisation

O Verbesserung der Stabilitat und Performance des
Onlineshops

O Automatisierung aufwendiger manueller Prozesse und
Workflows

O Automatisierung des Marketings und Vertriebs

O Andere

In welcher Branche ist lhr Unternehmen tatig? (mehrere
Antworten moglich)
Baugewerbe

Fertigung

Logistik

Lebensmittel
Gesundheitswesen
Handel/Retail
Konsumguter
Maschinenbau

Medtech

Pharma

Technologie

Transport und Verkehr

O Wissenschaft und Bildung
O Andere ...

(ONONONONONONONONONONONG

Wie viele Vollzeitstellen (Vollzeitdquivalent) beschaftigen
Sie in lnrem Unternehmen mit E-Commerce?

O 1-2

O 3-5

O 6-10

O 10+

O Keine expliziten E-Commerce-Mitarbeitenden

Sie haben es geschafft! Danke fiir Ihre wertvolle Zeit!
Sie helfen uns dabei, einen Industrie-Benchmark zu
entwickeln. Haben Sie noch eine Anregung oder Bemer-
kung?

O Andere ...
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