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Management Summary

Die Onlinehandlerbefragung wurde in diesem Jahr zum siebten Mal in Folge durchgefiihrt und es beteiligten sich
624 Onlineshops im Bereich Business-to-Consumer (83 Prozent), Business-to-Business (46 Prozent) und Herstel-
lershops (14 Prozent). Neben 516 Schweizer Onlinehdndlern nahmen 85 &sterreichische sowie 23 Onlinehandler
aus anderen Landern an der Onlinebefragung teil. Die Halfte der Studienteilnehmenden sind Omnichannel-Handler
mit Ladengeschaften und ein Viertel sind reine Onlinehandler, welche nur Gber digitale Kanéle verkaufen.

Wie jedes Jahr wurden die Handler zu aktuellen Vertriebs-, Service- und Marketingtrends befragt. Es zeigte sich,
dass erstens das Umsatzwachstum der Onlineshops und digitalen Marktplatze weitergeht, wahrend Ladenge-
schafte verlieren. Zweitens erwahnten zahlreiche Handler, dass Social Commerce — allen voran TikTok-Shops —
im Marketing und Vertrieb weiterhin auf dem Vormarsch ist. Drittens wachst der Traffic- und Umsatzanteil, welcher
Uber Smartphones generiert wird, bei den meisten Handlern weiter. Viertens hat die Zunahme der Konkurrenz von
asiatischen Plattformen — allen voran Temu und Shein — innert Jahresfrist massiv zugenommen. Vier von zehn
Handlern sind davon direkt betroffen: Temu & Co. driicken die Preise, Umséatze und Margen und erhéhen den
Kostendruck sowie die Werbekosten bei Google und Instagram. Die hiesigen Onlinehandler versuchen, sich iber
qualitativ hochwertige, nachhaltige und exklusive Produkte sowie durch Branding und starken Kundenservice von
den asiatischen Plattformen zu differenzieren.

Ein Megatrend im E-Commerce sind Anwendungen der Kinstlichen Intelligenz (Kl). Schon uber die Halfte aller
befragten Handler erstellen mit KI-Tools wie ChatGPT Texte, und lassen sie — z.B. mittels DeepL — in andere
Sprachen Ubersetzen. Dies spart nicht nur sehr viel Zeit, sondern reduziert Kosten. Schon 42 Prozent der Online-
shop-Betreibenden erstellt mit generativer Kl Produkttexte, was zu hoherer Informations- und Produktqualitat fihrt,
in vielen Fallen zu einer héheren Reichweite bei Google und damit zu mehr Conversions und Umséatzen. Bei der
Produktsuche im Onlineshop sowie bei digitalen Verkaufsberatern und Service-Chatbots kommt die Kl ebenfalls
zum Einsatz. Mit neun Prozent der Nennungen wird die Kl bei der Personalisierung von Inhalten bzw. Angeboten
wie auch im Analytics (z.B. bei Datenauswertungen, im Pricing oder Forecasting) auffallig wenig genutzt. Jeder
funfte Handler plant zudem diverse KI-Anwendungen, was widerspiegelt, wie viel Dynamik in dieser Technologie
und im Markt ist. In dieser Studie wurden nicht nur 60 Nutzungsmdglichkeiten bzw. Chancen der Kl in der E-Com-
merce-Praxis explorativ erforscht, sondern ebenso viele Herausforderungen. Die grosste Herausforderung ist das
fehlende Know-how bzw. Fachwissen fir die Implementierung der Kl in die Geschéftsprozesse der Unternehmen
und die Identifikation von Use Cases mit Business Impact. Einigen Befragten fallt es schwer, bei den komplexen
Themen und rasanten Entwicklungen den Uberblick zu behalten. Trotz der wachsenden technologischen, markt-
wirtschaftlichen und betrieblichen Herausforderungen lassen knapp ein Drittel ihre Mitarbeitenden nicht aus- bzw.
weiterbilden, weil ihrer Meinung nach kein Bedarf, kein Budget oder keine Zeit vorhanden ist. Die Halfte Iasst die
Mitarbeitenden intern aus- bzw. weiterbilden, und ein Viertel extern, vor allem in CAS-Angeboten in Hochschulen.

Im E-Payment zeigt sich, dass das Wachstum von TWINT und Debitkarten fortsetzt und dem Kauf auf Kreditkarten
und auf Rechnung Umsatz- und Marktanteile abringen. Bei den PSP (Payment Service Provider) gehdren in der
Schweiz PayPal, Saferpay von Worldline, PostFinance Payment und Payrexx zu den vier Marktfiihrern. Bei den
Buy-Now-Pay-Later-Anbietern konnten sich CembraPay und Klarna vor TWINT («Spéater bezahlen») und der MF
Group an der Spitze etablieren. Bei den Themen «Logistik und Versand» bestatigte die Studie, dass die Schwei-
zerische und Osterreichische Post mit 82 bzw. 75 Prozent Handleranteil beim Paketversand eine sehr dominante
Marktposition haben. Die Preiserhdhungen der Paketpost fiihrten dazu, dass die Gewinnmarge vieler Handler zu-
rickging, die hdheren Versandkosten in Form héherer Portokosten auf die Kundschaft abgewalzt wurde oder diese
aufgrund dessen ihre Logistikprozesse optimiert haben. Jeder vierte Handler betreibt zumindest mit einem Teilsor-
timent Dropshipping und lber 70 Prozent derer sind auch mit dem Dropshipping-Geschaftserfolg zufrieden.

Keywords: Onlinehandel, E-Commerce, Onlineshops, Anwendungen der Kl, Marketing, Services, E-Payment
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Vorwort von Gerrit Heinemann

«Hungrig, aggressiv und schnell immer die Nr. 1 sein» (Kaczmarek, 2012) war stets die Erste von 22 Lektionen,
die dem Zalando-Inkubator und Rocket-Internet-Griinder Oliver Samwer unentwegt der Generation der Internet-
Griinder von Start-ups erteilte (von der Forst, 2013). «Fokussiert, krisenfest und radikal» sind mittlerweile die Lear-
nings, die sich aus dem Online-Handelskrisenmodus der letzten beiden Jahre ergeben haben. Fokussiert und
krisenfest ist dabei die ,conditio sine qua non“. Denn wahrend bisher eigentlich immer nur der stationare Einzel-
handel mit Insolvenzen in Verbindung gebracht wurde, werden mittlerweile auch Online-Handelspleiten zur Nor-
malitdt. Neben Windeln.de, Keller.de und Watchmaster.de meldete letztes Jahr auch Madchenflonmarkt.de Insol-
venz an. Daruber hinaus stellten Brands4Friends und Mytoys den Geschéftsbetrieb ein, wahrend Gorillas sich in
den scheinbar sicheren Hafen von Getir rettete.

«Die Auslese im Online-Handel beginnt — starke Handler profitieren» — so titelte situationsgerecht das Handelsblatt
im Marz 2023 (Kolf & Schimroszik, 2023). Besserung ist nicht in Sicht, denn nach minus 2,8 Prozent Umsatzriick-
gang in 2022 konnten nach der damit realisierten Corona-Effekt-Bereinigung in 2023 die Online-Umsatze mit plus
drei Prozent in der Schweiz allenfalls nominal wachsen, sackten aber real noch einmal deutlich ab. Auch wenn
damit jetzt endgliltig die Talsohle erreicht worden sein sollte, ist angesichts der Kostentreiberei die Insolvenzge-
fahr allgegenwartig. Top-Anbieter wie u.a. OTTO, Zalando und AboutYou legten lediglich eine Nullnummer hin und
im einst so wachstumsverwéhnten Onlinehandel ist derzeit Sparen angesagt. Marktplatze erhéhen bis auf wenige
Ausnahmen die Servicegebiihren oder diinnen aus.

Entlassungen sind fast schon an der Tagesordnung und Effizienz ist derzeit das grosse Thema. Was allerdings
genau Effizienz heisst, wird sehr unterschiedlich verstanden. Zumindest sind die Marketingtdpfe kein Tabu mehr.
Sofern nicht an den Kundenakquisitionskosten gespart wird, werden tber Retail-Media-Aktivitdten Marketingsub-
ventionen von den Lieferanten eingefordert — so wie es im stationdaren Handel immer schon mit den WKZ (Werbe-
kostenzuschissen) der Fall war. Effizienzdruck durfte auch einer der Griinde sein, warum das KI-Thema derzeit
so gehypt wird. Denn sollte der Bot wirklich chatten und Dialoge flihren kénnen, ergeben sich radikale Einsparmdg-
lichkeiten in allen Call Centern der Welt. Zumindest im Kundendatenzugriff und bei der Archivierung liefert Kl bereits
in den CICs (Customer Interaction Center) gute Hilfestellung.

,Radikal“ ist Gbrigens der neue Kampfbegriff in vielen Online-Handelsunternehmen. Ob es um mehr Radikalitat bei
den Innovationen geht oder radikalere Killerfaktoren wie vor allem bei den Killerpreisen, ist eher egal. Selbst Markt-
fihrer Amazon blast seit einiger Zeit ,preisradikal” zur Attacke — vor allem, um sich nicht von Temu die Butter vom
Brot nehmen zu lassen. Diese relativ junge PDD-Tochter konnte sich nach dem Siegeszug der Ultra-Fast-Fashion-
App Shein innerhalb kiirzester Zeit eine weitere chinesische Shopping-App auf die obersten Platze der Plattformen-
rankings katapultieren — und zwar in allen Landern der westlichen Welt. So gelang es Temu seit seinem Marktstart
in den USA vor rund zwei Jahren offensichtlich, bereits erhebliche Teile des Amazon-Marktplatzumsatzes zu ver-
einnahmen. Nicht einmal neun Monate nach Marktstart in Deutschland hievte sich die Billig-Plattform in Deutsch-
land auf Rang 4 der gréssten Online-Marktplatze — nach Amazon, eBay und OTTO. Da Temu erst am Anfang steht
und mit PDD eine hochprofitable Mutter im Riicken hat, wird dem chinesischen App-Retailer sogar zugetraut, Ama-
zon-Killer zu werden. Bei umgerechnet 1°100 Mrd. $ GMV hat PDD in kiirzester Zeit zum Weltmarktfiinrer Alibaba
aufgeschlossen. Nicht ohne Grund baut die Alibaba-Gruppe derzeit radikal Mitarbeitende ab. Shein kommt zwar
nicht auf ein vergleichbares Volumen wie Temu, konnte sich aber mit rund 45 Mrd. $ GMV (Gross Merchandise
Value) in 2023 zum grdssten Fashion-Anbieter entwickeln und damit Inditex bzw. Zara abhangen.

Was lernen wir daraus? Die Kundinnen und Kunden bleiben gnadenlos, wenn es um den Preis geht. Sie nutzen
zum Onlinekauf mittlerweile am haufigsten fokussierte Shopping-Apps, die durchweg sehr hohe Konversationsraten
aufweisen und finf bis zehnmal héher sind als in Gblichen Onlineshops. Insofern wurde bereits das vom damaligen
Google-CEO Eric Schmidt herausgebrachte Motto ,Mobile-First®, das spater in ,Mobile-Only“ gewandelt wurde, jetzt
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vom Zeitalter des ,Retail-App First abgelost. Allerdings geht das so schnell, dass bisher fliihrende Shop-System-
anbieter wie u.a. Shopware schon nicht mehr mitkommen auf dem Gebiet der Shopping-App-Systeme und voéllig
blank dastehen.

Eines ist klar: Noch nie war Online-Handel so schwierig wie heute! Der Konkurrenzkampf wird immer harter,
weil kiinftig immer preisradikalere Anbieter vom Online-Einzelhandelskuchen mitessen. Die deutschen Online-Ein-
hérner Zalando und AboutYou werden bereits seit geraumer Zeit als neue Online-Ubernahmekandidaten von Ali-
baba gehandelt. Die Durststrecke bei Asos, DocMorris oder Marley Spoon (Krisch, 2023) war in 2023 Indiz flr eine
anhaltende Online-Boérsenflaute. Und auch das in der Pandemie gehypte Quick Commerce war ,quick over®:
Gorillas entpuppt sich als eine Seifenblase — so die Notlbernahme durch Getir. Zeitgleich werden alte E-Hite
aufgewarmt: Predictive Recommendation/Kl, Chatbots, VR, AR, Avatare, virtuelle Brillen usw. sind ,alter Wein in
neuen Schldauchen®. Grund dirfte der Mangel an Innovationen im E-Commerce sein. Auch Jochen Krisch von
excitingcommerce bemangelt den Mangel an E-Commerce-Innovationen.

Darilber hinaus ist es letztes Jahr zu einem Einbruch der Online-Griindungswelle gekommen. Wie geht es lang-
fristig weiter? Ist der Online-Boom endguiltig Geschichte oder wird er nach dem Dauerkrisenmodus wieder durch-
starten? Diese Fragen werden in der vorliegenden Studie umfassend untersucht. Darliber hinaus werden neue
Trends, Anderungen im Internetrecht sowie die Themen ,Online-Effizienz* sowie ,Generative KI* aufgegriffen.

Prof. Dr. Gerrit Heinemann

Leiter eWeb Research Center, Hochschule Niederrhein



8 Onlinehandlerbefragung 2024

Vorwort von Worldline Schweiz AG

ONLINEHANDEL 2024: TRENDS, HERAUSFORDERUNGEN UND PERSPEKTIVEN

Der Schweizer Online-Markt hat in den letzten Jahren kontinuierlich an Bedeutung gewonnen. 2024 steht der On-
linehandel vor einer spannenden Phase. Beispielsweise sind die hohen Logistikkosten und die asiatischen Plattfor-
men ein grosses Thema sowie die Einsatzmoglichkeiten von Kiinstlicher Intelligenz (KI). Zudem verandert sich das
Payment-Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten. Mit der steigenden Anzahl an Online-Eink&ufen und
der wachsenden Vielfalt an digitalen Zahlungsmethoden stellt sich die Frage, welche Trends und Herausforderun-
gen den Markt in Zukunft prégen werden.

TRENDS IM PAYMENT-VERHALTEN

Ein bemerkenswerter Trend ist die zunehmende Verbreitung von Mobile-Payment-Lésungen. Wahrend traditionelle
Zahlungsmethoden wie Kreditkarten und Kauf auf Rechnung weiterhin eine bedeutende Rolle spielen, setzen im-
mer mehr Konsumentinnen und Konsumenten auf mobile Zahlungsmethoden wie Apple Pay oder Google Pay. In
der Schweiz hat TWINT eine besonders hohe Akzeptanz erreicht und konnte im Jahr 2024 noch mehr Marktanteil
gewinnen. Mit 84 Prozent ist es das am zweithaufigsten genutzte Zahlungsmittel. Dies liegt zuletzt nicht nur an der
einfachen Handhabung, sondern auch an der starken Integration in das tégliche Leben der Schweizerinnen und
Schweizer.

HERAUSFORDERUNGEN FUR HANDLER

Mit der wachsenden Vielfalt an Zahlungsmethoden stehen Handler vor der Herausforderung, eine breite Palette an
Payment-Optionen anzubieten, um den unterschiedlichen Bedirfnissen der Konsumentinnen und Konsumenten
gerecht zu werden. Dies bedeutet jedoch auch, dass Handler in neue Technologien und die Integration von Zah-
lungssystemen investieren missen.

Die Erwartungshaltung der Konsumenten an den Zahlungsprozess steigt zunehmend. Kundinnen und Kunden er-
warten schnelle, reibungslose und sichere Transaktionen. Lange Ladezeiten, komplizierte Bezahlvorgange oder
Unsicherheiten beim Datenschutz kénnen dazu fihren, dass Kundinnen und Kunden ihren Einkauf abbrechen.
Handler missen deshalb sicherstellen, dass ihre Zahlungslésungen benutzerfreundlich sind. Erst bei acht Prozent
der Onlineshops kann man beispielsweise die Kreditkartendaten speichern. Dabei fanden 60 Prozent der Handler
diese Funktion wiinschenswert.

Abschliessend lasst sich sagen, dass das Bezahlverhalten im E-Commerce von zahlreichen Entwicklungen gepragt
ist. Handler missen flexibel und innovativ bleiben, um den steigenden Ansprichen der Konsumenten gerecht zu
werden.

Fur Worldline ist es von grosser Bedeutung, genau zu verstehen, was den Onlinehandel bewegt. Daher beteiligen
wir uns seit Jahren regelmassig an dieser Studie. So kénnen wir unsere Produkte und Dienstleistungen gezielt an
den Bedurfnissen unserer Kundinnen und Kunden ausrichten.

.‘f-'l
fl |
O(CAAM\AM‘\
. ‘ﬂ |\ — L

Diana Hurni

Country Co-Head Merchant Services Switzerland
Managing Director Switzerland

Worldline Schweiz AG

Andreas Langenegger

Country Co-Head Merchant Services Switzerland

Worldline Schweiz AG



Onlinehandlerbefragung 2024 9

Danksagung

An erster Stelle bedanken sich die Autoren herzlich bei allen teilnehmenden Onlinehandlern, die den sehr langen
Fragebogen beantwortet und ihr Wissen sowie ihre Erfahrungen offen und ehrlich geteilt haben. Spezieller Dank

gehort den Teams der Forschungspartner, die diese Studie erst ermdglichten:

Worldline Schweiz AG: Jeannette Bertozzi, Raphael Kisling, Diana Hurni und Andreas Langenegger
VISA: Christoph Muxfeldt, Guillaume Savioz und Vélker Koppe

C-Matrix: Michele Weber da Costa

CRIF AG: Daniel Gamma, Michel Janz, Dino Ciampi und Heidi Hug

CembraPay: Mike Strahm und Marco Dannacher

TWINT AG: Luca Gottardi und Jens Plath

PostFinance: Dave Kauer und Marco Kohler

Die Schweizerische Post: Philippe Mettler

EOS Schweiz AG: Melanie Blattert und Basil Schneuwly

Payrexx: lvan Schmid und Hendrik Schulenburg

MS Direct: Carolin Garbe, Eva Tyssen und Luca Graf

hmmbh Suisse: Marvin-Sebastian Karacsony

HANDELSVERBAND.swiss: Nadine Baeriswyl und Bernhard Egger

Handelsverband Osterreich: Gerald Kiihberger, Isabel Lamotte und Rainer Will
Fachschule fiir E-Commerce (FFD): Roland Gerber, Raphael Niklaus und Heinz Bosiger.

Ein Dankeschon geht an Christian Weber, Marc Peter, Mathias Binswanger und an die anderen Mitarbeitenden des
Institute for Competitiveness and Communication (ICC) der Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW). Vielen
Dank an Frank Hannich am Institut fir Marketing Management (IMM) der Zircher Hochschule fir Angewandte
Wissenschaften (ZHAW). Zudem danken wir Jeannette Philipp (Lektorat), Thomas Schlapfer, Gabriela Riiegg und
Valerie Hosp (Medienmitteilung) fiir ihre professionelle Unterstutzung bei der Veréffentlichung dieser Studie.

HANDELSVERBAND
ASSOCIATION DE COMMERCE
.SWISS

Eine Mitgliedschaft - viele Vorteile

Zugang zu Rahmenvertréagen
Gratis Veranstaltungen

GUtesiegel Swiss Online Garantie
und Quick Check lhres Onlineshops

Verlassliche Marktzahlen und Studien | L\
A huse

Netzwerk und Kooperationsprojekte T ©
Kostenlose rechtliche Standarddekumente ' @

Newsletter-Service mit Updates aus dem Handel

Jetzt Mitglied werden und von Kostenvorteilen und Netzwerk profitieren.
Gemeinsam den digitalen Wandel im Handel gestalten!
www.handelsverband.swiss


http://www.handelsverband.swiss

10 Onlinehandlerbefragung 2024

1. Einleitung

Bei der diesjahrigen Onlinehdndlerbefragung mit Fokus auf Kiinstliche Intelligenz (KIl), asiatische Plattfor-
men und Trends im E-Commerce nahmen 624 Onlinehandler teil. Die grosse Mehrheit der teilnehmenden
Onlineshops ist im Business-to-Consumer (B2C) tatig, gefolgt von Business-to-Business (B2B) und Her-
steller-Onlineshops (D2C). Rund die Halfte der Teilnehmenden betreibt einen kleinen Onlineshop mit ein
bis vier Mitarbeitenden und einem Umsatz bis 500’000 Schweizer Franken bzw. Euro. Omnichannel mit La-
dengeschiften und reiner Onlinehandel bleiben die dominierenden Vertriebsmodelle.

1.1 AUSGANGSLAGE: KONKURRENZ AUS ASIEN, KI UND WACHSTUM

Das vergangene Jahr war fur den Schweizer Onlinehandel turbulent. Im Marz 2023 betrat Temu den Schweizer
Markt (Morant, 2024a). Laut dem Beratungsunternehmen Carpathia, das jahrlich ein B2C-Onlineshop-Ranking ver-
offentlicht, erzielte Temu seit seinem Markteintritt im Jahre 2023 einen Umsatz von schatzungsweise 350 Millionen
Schweizer Franken (Morant, 2024b). Damit sicherte sich das chinesische Unternehmen den 9. Platz im Ranking,
direkt hinter AliExpress mit 390 Millionen Schweizer Franken Umsatz. Zusammen mit den 220 Millionen Schweizer
Franken Umsatz von Shein erreichen die drei grossten asiatischen B2C-Shops in der Schweiz einen Gesamtum-
satz von knapp einer Milliarde Schweizer Franken. Die oft sehr niedrigen Preise der asiatischen Konkurrenz setzen
den Schweizer Onlinehandel erheblich unter Druck.

Das Aufkommen generativer KI-Modelle, wie z.B. ChatGPT, hat einen bedeutenden Einfluss auf den Onlinehan-
del. Dank seiner digitalen Natur bietet der Onlinehandel zahlreiche Anwendungsfélle fir generative Kl (GenKl), von
der Erstellung von Produktbeschreibungen lber die Kundenberatung bis hin zur Softwareentwicklung. Auch
Schweizer Onlinehandler haben diesen Trend erkannt und nutzen die Mdglichkeiten der GenKI. Im Herbst 2023
fuhrte z.B. das Baumarkt-Format der Coop-Gruppe, JUMBO, den Chatbot «<JUMBot» ein (Scherrer, 2023). Kurz
darauf folgte BRACK.CH mit einem eigenen KI-Chatbot (BRACK.CH, 2023). Im Sommer 2024 zog der Baumarkt
der Migros-Gruppe, Do it + Garden, mit KI-Chatbot «Digi» nach (Do it + Garden, 2024).

Nach dem starken Wachstum von rund 40 Prozent des Online-Umsatzes in Zuge der Corona-Krise folgte 2022 eine
Korrektur mit einem leichten Umsatzriickgang. 2023 erholte sich der E-Commerce-Markt ein wenig; die Umsatze
stiegen wieder auf das Niveau von 2021. Schatzungen der Autoren gehen davon aus, dass der Schweizer Online-
handel 2024 vier bis flinf Prozent auf ca. 15 Milliarden Schweizer Franken wachsen wird (vgl. Abbildung 1). Das
Wachstum geht im Jahr 2024 auf Vor-Corona-Niveau weiter (vgl. Ausblick in Kapitel 9.2).

Abbildung 1: E-Commerce-Wachstum in der Schweiz von 2008 bis 2024

DAS WACHSTUM IM SCHWEIZER E-COMMERCE GEHT WEITER 2023/2024: Leichtes Wachstum
20 auf Vor-Corona-Niveau

2020 & 2021: Corona-Boost _———
im Schweizer E-Commerce:
40% Wachstum gegenuber 2019 144 440 14.4 15.0

13.1

95 10.3

In Milliarden Schweizer Franken
N
o

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024*

Quelle: HANDELSVERBAND.swiss (2024), * Schatzung der Autoren dieser Studie
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Die diesjahrige Onlinehandlerbefragung widmet sich wie jedes Jahr den aktuellen Veranderungen und Trends bei
den Verkaufskanalen (Kapitel 2), Marketinginstrumenten und Services (Kapitel 4), Herausforderungen (Kapitel 6)
und beim Payment im E-Commerce (Kapitel 7). Angesichts der veranderten Rahmenbedingungen wird zudem ein
besonderer Fokus auf asiatische Plattformen (Kapitel 3) und kiinstliche Intelligenz im E-Commerce (Kapitel 5)
gelegt. Kapitel 8 widmet sich den Themen «Logistik und Versand». Das abschliessende Kapitel 9 zieht ein Fazit,
wagt einen Blick in die Zukunft und gibt Onlinehandlern Handlungsempfehlungen fiir die Praxis.

1.2 STICHPROBE DER STUDIE

Das kontinuierliche Wachstum im E-Commerce der letzten Jahre und der Online-Boom wahrend der Corona-Krise
sind wichtige Griinde, diese Studie zum siebten Mal durchzufiihren (Zumstein et al., 2018, 2021, 2022, 2023; Zu-
mstein & Oswald, 2020; Zumstein & Steigerwald, 2019). Das Ziel dieser Studie ist es, mehr iber aktuelle Entwick-
lungen im Onlinehandel in der Schweiz und Osterreich herauszufinden. Das E-Commerce Lab am Institut fir Mar-
keting Management (IMM) der Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (ZHAW) und das Institute for
Competitiveness and Communication (ICC) der Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW) gingen gemeinsam der
Frage nach, wie sich der E-Commerce im Allgemeinen und die KI-Anwendungen im Spezifischen zurzeit entwickelt.

Untersuchungsobjekte des Forschungsprojektes sind alle Onlinehdndler der Schweiz und Osterreich mit einer
.com-, .ch- oder .at-Domain, die in der Schweiz oder Osterreich gemeldet sind und verkaufen. Der Fokus liegt nicht
nur bei den grossen, bekannten Onlineshops, sondern auch auf kleineren und mittelgrossen Onlineshops bzw.
Unternehmen (KMU).

Die Daten der Studie wurden vom 27. Marz 2024 bis zum 31. Juli 2024 im Rahmen einer Onlinebefragung mit der
Software Qualtrics erhoben. Von Gber 4’800 angeschriebenen Onlinehandlern haben 624 Teilnehmende den Fra-
gebogen ausgefiillt. Die Stichprobengrosse (n) betragt, wenn nicht anders angegeben, 624. Bei der Befragung
konnte Uber LinkedIn, Newsletter, E-Mails, Fachgruppen in Social Media und Uber die Kontaktformulare der Onli-
neshops die Zielgruppe angesprochen werden. Die im Anhang gelisteten Forschungspartner wie CembraPay, pay-
rexx, der HANDELSVERBAND.swiss und der Handelsverband Osterreich haben die Autoren bei der Bewerbung
unterstitzt.

1.3 STUDIENTEILNEHMENDE: SCHWEIZER UND OSTERREICHISCHE ONLINESHOPS

An der Onlinehandlerbefragung 2024 beteiligten sich 516 Schweizer (83 Prozent) und 85 Osterreichische On-
lineshop-Betreiber (13 Prozent). Jeweils zwei Prozent der Befragten gaben Deutschland oder ein anderes Land
als Herkunft an (vgl. Abbildung 2). Diese Studie ist fir die Deutschschweiz reprasentativ.

Abbildung 2: Herkunft der befragten Onlinehandler dieser Studie
HERKUNFT DER ONLINEHANDLER

Deutschland; 12; - 11: .
I Devioniont sqp pocres tendi 1 Es haben insgesamt 624

Onlineshop-Betreiber, 516

Osterreich; 85; 13%

— schweizerische und 85 &ster-
reichische, an der Befragung
2024 teilgenommen.
: Das sind so viele wie noch nie
s seit Studienbeginn im 2018.
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1.4 GESCHAFTSBEZIEHUNGEN UND VERTRIEBSMODELLE DES E-COMMERCE

Uber 83 Prozent der Teilnehmenden betreiben einen Onlineshop im Bereich Business-to-Consumer (B2C in Abbil-
dung 3). Das sind anteilsmassig gleich viel wie 2022 und 2023. Mit 46 Prozent verkauft fast die Halfte der Befragten
im Bereich B2B (Business-to-Business). Rund ein Drittel der Handler verkaufen sowohl B2C als auch B2B. 14
Prozent betreiben einen Herstellershop (D2C; Direct-to-Consumer). Es nahmen im Jahr 2024 vier Prozent an Hand-
ler im Bereich B2G (Business-to-Government) und ein Prozent aus dem C2C (Consumer-to-Consumer) teil.

Abbildung 3: Welche Art von Geschaftsbeziehungen unter- Abbildung 4: Welchem Betriebstyp (Vertriebsmodell) kann Ihr
sttzt lhr Onlineshop? (Mehrere Antworten sind mdglich) Onlineshop am ehesten zugeordnet werden?
GESCHAFTSBEZIEHUNGEN 2023 & 2024 BETRIEBSTYPEN
82% Omni- / Multi-Channel-Handler: primar 33%
B2C 83% stationar
Reiner Onlinehandler 27%
45% (Pure Player)
520 |
Omni- / Multi-Channel-Handler: primar 19%
DZC 14% online
4% Hersteller / Marke 11%
(vertikaler Onlinehandel)
B2G 5%
W 4% Marktplatz / Plattform 4%
(kooperativer Onlinehandel)
ca2c 1!; 2023 1y = 598 Ehem. Katalogversender | 29,
° 2024 g4 = 624 (hybrider Onlinehandel) n=613 ©ZHAW
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40%

Im digitalen Verkauf dominieren Omnichannel und Pure
Player als Geschaftsmodell weiterhin klar den Markt.

Die Onlineh&andler wurden hinsichtlich ihres Vertriebsmodells bzw. Betriebstyps nach Heinemann (2023, S. 213)
befragt. Die Resultate sind in Abbildung 4 zusammengefasst. Bei einem Drittel der Studienteilnehmenden handelt
es sich um primar stationare Handler mit erganzendem Onlineshop. Dies sind in der Schweiz unter anderem
Coop.ch, Landi, Manor, Ochsner Sport, PKZ, TRANSA, und Zubi.swiss sowie Baumarkte wie z.B. JUMBO und
HORNBACH. In Osterreich gehéren die Studienteiinehmende Bettenreiter, Kirchert oder Thalia zu diesem Betriebs-
typ. Zum anderen teilten sich 19 Prozent der Omni-/Multi-Channel-Handler in die Kategorie «primar online mit
ergianzenden Ladengeschéften» ein, worunter Schweizer Onlineshops wie Digitec, IBA, INTERSPORT.ch,
JEANS.ch und NIKIN einzuordnen sind. Osterreichische Beispiele sind hierzu Peter Wagner und tauern sports.

27 Prozent der Befragten ordnen sich dem Modell reiner Onlinehandler (engl. Pure Player) zu, welcher (iber keine
physischen Ladengeschéfte verfligt und nach der Definition von Heinemann (2023, S. 213) 70 Prozent des Umsat-
zes online umsetzt. Die Studienteilnehmende Beliani, BRACK.CH, Flaschenpost, iPet, Mahler & Co., QoQa und
Saemereien sind in der Schweiz bekannte Beispiele fiir Pure Player. In Osterreich sind beispielsweise Leolin,
mexxwolf und WELLTHINKR als reiner Onlinehandler einzustufen.

In Abbildung 3 und Abbildung 4 zeigt sich, dass mehr als jeder zehnte Studienteilnehmende ein Hersteller bezie-
hungsweise eine Marke ist, die ihre Produkte und Dienstleistungen direkt an Endkunden verkauft (D2C). Hierzu
gehoren die Studienteilnehmenden Nespresso, Nussbaum, IWC, Rausch, SPONSER, Victorinox und Zweifel. Es
gibt auch hier Mischformen, die sowohl D2C (Eigenmarken) und B2C (Produkte von anderen Herstellern) gleich-
zeitig betreiben. Schweizer Beispiele daflir sind die Fahrradhandler m-way oder Rose Bikes. Auch Gebana und
Hongler (Kerzen aus der Eigen- und Fremdproduktion) sind Beispiele hybrider Betriebsformen. Rund vier Prozent
der Befragten (in Abbildung 4) bezeichnen sich als digitaler Marktplatz oder digitale Plattform. Dieser soge-
nannte kooperative Onlinehandel zeichnet sich durch mehrere Anbieter bzw. Lieferanten und mehrere Kundinnen
und Kunden aus. In der Schweiz sind Galaxus, Amazon, eBay, Microspot, Ricardo.ch, Tutti.ch und auch Zalando.ch
digitale Marktplatze oder Plattformen, in Osterreich shépping.at, willhaben.at, otto.at, myproduct.at und anna-
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kauft.at. Die ehemaligen Katalogversender, sog. hybride Onlinehandler, sind mit zwei Prozent Nennungen nur
noch selten zu finden. Ackermann, Angela Bruderer, Lehner Versand, Udo Bér und Vedia sind Praxisbeispiele
ehemaliger Katalogversender, die heute im Onlinehandel tatig sind.

1.5 BRANCHE DER STUDIENTEILNEHMENDEN

Analog zur der Onlinehandlerbefragung 2023 (Zumstein et al., 2023) wurden die Branchen der Studienteilnehmen-
den abgefragt. Diese Brancheneinteilung folgt den Kategorien des Commerce Report Schweiz (Woélfle, 2023) und
des HANDELSVERBAND.swiss (2024). Damit kénnen in weiterfihrenden Branchenanalysen Vergleiche gezogen

werden.
Abbildung 5: Welcher Branche lasst sich Ihr Onlineshop am ehesten Tabelle 1: Nennungen unter «andere Branche»
zuordnen?
BRANCHEN DER ONLINESHOPS #  Andere Branchen Anzahl
1 Sonstiges / diverses 13
. " 2 Auto & Zubehor 6
Lebensmittel & Getranke 16% 3 Elekiro- & Haushaltsgerate 5
Home & Living 4 Tierbedarf & Tierfutter 4
o ) 5 Apotheke, Drogerie 3
Freizeit / Hobby / Spielwaren 6  Geschenke 3
7 Altwaren 2
Health & Beauty 8  Baby 5
Sport / Sportgerate 9  Biromaschinen & Druck 2
. 10 Consumer Electronics 2
Fashion 11 Festartikel 2
; ; 12 Immobilien 2
Multimedia / IT 13 T Kosmetik 2
Baugewerbe / Bau 14 Notfallausriistung 2
. . 15 Fahrrad / Motorrad 2
Dienstleistungen 16 Beauty 1
Universalversender 17 Betriebsmaterial 1
. ) ) 18  Brandschutz & Feuerwehr 1
Blicher, Musik & Filme 19 Catering und Events 1
.. . 20 CBD 1
Biro & Papeterie 21 Chemie 1
Uhren & Schmuck 22 Dekoration 1
. 23 Dentalbranche 1
Verarbeitendes Gewerbe 24 Ersatzteilverkauf 1
. 25  Foto, Video, Astro 1
Maschinenbau 26 Hilfsmittel 1
Rohstoffe n=615 27 Industrie 1
o 28  Maschinen 1
Andere 14% 29 Mbbel 1
0% 5% 10% 15% 20% 30  Schutzmaterial 1

Onlinehandler aus verschieden Branchen haben an dieser
Studie mitgemacht. Lebensmittel, Home & Living, Freizeit,
sowie Health & Beauty waren am haufigsten vertreten.

Betrachtet man in Abbildung 5 die Branchen der Teilnehmenden, so sind Lebensmittel (16 Prozent), Home and
Living, inklusive «Do it & Garden» (12 Prozent) und Freizeit, Hobby und Spielwaren (neun Prozent) in dieser Stich-
probe am starksten vertreten. «Health and Beauty» ist mit acht Prozent Nennungen vertreten und Sportartikel bzw.
-gerate mit sieben Prozent. Sieben Prozent der Handler sind im Bereich Fashion tatig. Zu fiinf Prozent beteiligten
sich Firmen aus Multimedia- und IT-Branche. Dienstleistungsanbieter, das Baugewerbe und Universalversender
(mit breiten Sortimenten wie z.B. Galaxus oder BRACK.CH) sind mit je vier Prozent vertreten, gefolgt von Handlern
mit «Blicher, Musik & Filme» sowie «Biro & Papeterie» mit je drei Prozent. Mit zwei Prozent vertreten ist die Uhren-
und Schmuck-Branche. Verarbeitendes Gewerbe, Maschinenbau und Rohstoffhandler sind in der Stichprobe kaum
vertreten. Unter den 14 Prozent «andere» sind weitere 30 Branchen in Tabelle 1 aufgelistet.
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1.6 UMSATZ UND MITARBEITENDE DER ONLINESHOPS

Genau ein Viertel der befragten Handler betreibt einen sehr kleinen Onlineshop mit weniger als 100'000 Schwei-
zer Franken oder Euro Umsatz im Jahr 2023 (Abbildung 6). Ein Finftel setzen zwischen 100'000 und 500'000
Schweizer Franken oder Euro Umsatz um, und sind damit (eher) kleine Onlineshops. 12 Prozent der Onlineshops
haben einen Umsatz zwischen einer halben und einer ganzen Million Schweizer Franken oder Euro, und werden
damit noch den kleinen Onlineshops zugeordnet. Ein Flnftel der befragten Handler setzte im Jahr 2023 eine bis
funf Millionen Schweizer Franken oder Euro um, fiinf Prozent haben einen Umsatz zwischen fiinf und zehn Millionen
Schweizer Franken oder Euro. Diese Onlineshops kénnen ertragsmassig als mittelgross bezeichnet werden.

Sechs Prozent setzen zwischen zehn und 25 Millionen Schweizer Franken oder Euro um und sind damit eher
gross. 12 Prozent der befragten Onlineshops erzielen mehr als 25 Millionen Schweizer Franken oder Euro Umsatz
und kénnen sich damit in der Schweiz zu den gréssten 50 Onlineshops zéhlen. Davon haben sieben Prozent Gber
50 Millionen Schweizer Franken Umsatz und sie gehtéren damit gemass dem Poster «Digital Commerce Schweiz
2024» von Carpathia (Morant, 2024b) zu den Top 30 umsatzstarksten B2C- und B2B-Onlineshops.

Abbildung 7 zeigt, dass bei 54 Prozent der befragten Onlineshop-Betreiber nur ein bis vier Mitarbeitende (MA)
tatig sind (inkl. Marketing, Logistik und IT). Die Mehrheit der Teams, die fir den Onlineshop verantwortlich sind,
verfligen demzufolge Uber wenig personelle Ressourcen. Bei einem Viertel der Befragten handelt es sich um mit-
telgrosse Shops, fiir die fiinf bis 20 Mitarbeitende zusténdig sind. Die eher grossen Onlineshops, fiir die 21 bis
50 Mitarbeitende tatig sind, machen sieben Prozent der Stichprobe aus.

Sechs Prozent der befragten grossen Onlineshop-Betreiber haben 51 bis 100 Mitarbeitende. Gleich viele sind mit
tiber 100 Mitarbeitenden auch personaltechnisch als sehr gross zu bewerten. Dazu gehdren die digitalen Markt-
platze, Plattformen und Online-Supermarkte.

Abbildung 6: Wie gross war 2023 der Umsatz lhres Abbildung 7: Wie viele Mitarbeitende (in Vollzeitstellen)
Onlineshops? arbeiten fir Ihren Onlineshop (inkl. Marketing, Logistik, IT)?
UMSATZ DER ONLINESHOPS ANZAHL MITARBEITENDE
Uber CHF/€ .
Uber CHF/€ 25 50 Mio.; 7% Uber 100 Mitarbeitende; 1 bis 4 Mitarbeitende;
bis 50 Mio.: 5% Unter CHF/€ 6% 54%

100'000; 25% 51 bis 100 Mitarbeitende; 6%

Uber CHF/€ 10 bis

25 Mio. ; 6% 21 bis 50 Mitarbeitende; 7%
Uber CHF/€ 5 bis .
10 Mio.; 5% 11 bis 20
: - Mitarbeitende; 9%
_=
Uber CHF/€

Uber CHF/€ 3 bis 100'000 bis 5 bis 10
5 Mio.; 20% 500’000; 20% Mitarbeitende; 17%

Uber CHF/€ 500°000

bis 1 Mio.; 12% n =535 n =606

=) Kleine =P Mittlere = Grosse Onlineshops

Uber die Halfte der analysierten Onlineshops ist klein, mit weniger als
vier Mitarbeitenden und einer Million Franken/Euro Umsatz.

Ein Funftel sind grosse Webshops mit mehr als 21

Mitarbeitende und 10 Millionen Franken/Euro Umsatz.
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2. Verkaufskanale & Trends

Dieses Kapitel zeigt, dass neben dem wichtigsten Vertriebskanal Onlineshop noch viele weitere Kanile fiir
Héandler umsatzrelevant sind. Fiir Omnichannel-Héndler sind das die Ladengeschéfte und der persénliche
Verkauf vor Ort, fiir die reinen Onlinehéandler digitale Marktpldtze und Social Commerce. Es wurden zahl-
reiche Vertriebstrends identifiziert, etwa das Wachstum der Onlineverkiaufe, der Marktplitze, des Umsatzes
tiber Smartphones, TikTok-Shops und der KI-Anwendungen im E-Commerce.

2.1 VERTRIEBSKANALE

Eine wichtige, wiederkehrende Frage der Studienreihe eruiert, wie die Onlinehandler im Vertrieb aufgestellt sind.
Konkret: Jedes Jahr wird abgefragt, iber welche moglichen Verkaufs- bzw. Vertriebskanale die Produkte und
Dienstleistungen der befragten Unternehmen vertrieben werden und wie umsatzrelevant diese sind. Dabei zeigt
Abbildung 8 deutlich auf, dass die Mehrheit im Vertrieb breit aufgestellt ist und die Kundinnen und Kunden der
Handler Gber mehrere Vertriebskanale bestellen kdnnen.

Der Onlineshop ist mit Abstand der wichtigste Vertriebskanal der befragten Handler: Fiir 70 Prozent ist er relevant
und fiir weitere 19 Prozent eher relevant. Fir lediglich 10 Prozent ist der Onlineshop eher irrelevant und fiir ein
Prozent irrelevant. Wie Abbildung 9A zeigt, hat die Umsatzrelevanz der Onlineshops in den letzten Jahren stetig
zugenommen, von 84 Prozent im Jahr 2021 auf 89 Prozent im Jahr 2024, auch wenn der Corona-Online-Boom
schon lange vorlber ist. Bei grossen Onlinehandler mit mehr als 21 Mitarbeitende ist der Onlineshop (mit 93 Prozent
Nennungen in Tabelle 2) etwas umsatzrelevanter als bei kleinen Onlineshops mit weniger als vier Mitarbeitenden
(mit 85 Prozent). Es ist nachvollziehbar, dass der Onlineshop fiir Pure Player ohne Ladengeschéafte (mit 97 Prozent
Nennungen) haufiger als umsatzrelevant eingestuft wird als bei Omnichannel-Handler mit Ladengeschéaften (mit 84
Prozent).

Uber die Halfte der befragten Handler verkaufen neben dem Webshop zusétzlich (iber stationire Ladengeschifte
mit Verkaufsflachen. Betrachtet man in Abbildung 8 die Umsatzrelevanz, rangieren die Laden an zweiter Stelle und
sind fir 52 Prozent (eher) umsatzrelevant. Das ist etwas weniger als im Jahr 2023 (mit 57 Prozent Nennungen in
Abbildung 9B). Im B2C werden Ladengeschéafte (mit 54 Prozent Nennungen in Tabelle 2) etwas haufiger als um-
satzrelevant bezeichnet als im B2B (mit 47 Prozent). Grosse Handler leisten sich eher eine teure Ladeninfrastruktur,
daher sind fiir 64 Prozent die Laden deutlich relevanter als fur die kleinen Handler (mit 48 Prozent). Fir Omnich-
annel-Handler sind Ladengeschéften mit 84 Prozent Nennungen gleich umsatzrelevant wie der Onlineshop.

Der personliche Verkauf vor Ort durch Aussendienstmitarbeitende und Verkaufspersonal rangiert wie in den Vor-
jahren an dritter Stelle. Fir die Halfte der Befragten gemass Abbildung 8 ist dieser Vertriebskanal (eher) umsatzre-
levant. Umgekehrt schatzt bereits jeder flinfte Handler den personlichen Verkauf als nicht mehr relevant ein und 31
Prozent bieten diesen Verkaufskanal gar nicht (mehr) an. Von Omnichannel-Handler wird personlicher Verkauf vor
Ort (mit 67 Prozent Nennungen in Tabelle 2) viel haufiger als umsatzrelevant betrachtet als von Pure Playern.

Bestellungen per E-Mail sind flr sehr viele der Onlinehandler ein wesentlicher Vertriebskanal im Rahmen ihrer
Omnichannel-Strategie. 47 Prozent der Onlinehandler halten E-Mail fir (eher) umsatzrelevant und damit wie in den
Vorjahren fiir den viertwichtigsten Vertriebskanal. Im B2B-Geschéaft sowie bei den kleinen Handlern wird (mit 65
bzw. 50 Prozent Nennungen in Tabelle 2) haufiger per E-Mail bestellt als im B2C und bei den grossen Handlern.

Im Jahr 2024 wachsen die Onlineshops weiter und sind fur
fast alle Handler umsatzrelevant. Die Umsatzrelevanz von
Ladengeschaften hingegen nimmt weiter bzw. wieder ab.
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Abbildung 8: Wie umsatzrelevant sind folgende Vertriebskanale (Bestellkanale)?

UMSATZRELEVANZ DER VERTRIEBSKANALE

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Onlineshop 10% 1% n =607
Ladengeschafte 9% 5% 34% n =596
Persoénlicher Verkauf vor Ort 1% 9% 31% n =596
Bestellungen iber E-Mail 25% 12% 16% n =603
Telefon / Callcenter 22% 12% 21% n =599
Digitale Marktplatze 15% 12% 38% n=592
Bestellung via ERP (im B2B) (N 9% 8% 57% n=271
Bestellung via EDI (im B2B) SN 9% 8% 60% n =268
Social Commerce (z. B. TikTok Shops) 25% 16% 29% n =598
Verkaufsstand an Messen BZREYS 15% 49% n =592
Native App mit Bestellfunktion 6% 8% 75% n =594
Bestellkarte im Printkatalog 3] 8% 9% 73% n =594
Bestellungen tber Messenger (z. B. WhatsApp) 12%  14% 65% n =592
Automaten / Selbstbedienung 4%4% 87% n =581
Virtual Commerce (z. B. Metaverse) B[ g0 86% n=502

mRelevant mEherrelevant = Eherirrelevant = lIrrelevant mBieten wir nicht an

Nach dem eigenen Onlineshop wurden digitale Marktplatze,
Native Apps, Social Commerce und vereinzelt WhatsApp
im Omnichannel-Vertrieb wichtige digitale Kanale.

Bei vier von funf befragten Handlern kann per Telefon bestellt werden, wobei dies nur fir 45 Prozent der Handler
umsatzrelevant ist (vgl. Abbildung 8). Im B2B-Bereich kann (mit 60 Prozent Nennungen in Tabelle 2) haufiger tele-
fonisch bestellt als im B2C-Bereich (mit 43 Prozent). Fir die grossen Onlinehandler mit Call Center sind Telefon-
bestellungen (mit 57 Prozent) haufig wichtiger als fiir kleine (mit 39 Prozent), und bei Omnichannel-Handler wird
etwas mehr telefonisch bestellt als bei den reinen Onlinehandlern ohne Ladengeschéfte.

61 Prozent der Onlinehandler vertreiben ihre Produkte neben dem eigenen Onlineshop zusétzlich Uber digitale
Marktplatze. Fir 35 Prozent davon sind digitale Marktplatze umsatzrelevant, das sind deutlich mehr als noch im
Jahr 2023 (vgl. Abbildung 9C). Die Umsatze Uber digitale Marktplatze nehmen weiter zu und sind fiir Pure Player
ohne Ladengeschéfte (mit 43 Prozent Nennungen in Tabelle 2) viel relevanter als fiir Omnichannel-Handler. Ahnlich
wie im Vorjahr verkaufen 71 Prozent der Onlinehandler Uber soziale Netzwerke wie Facebook Marketplace,
TikTok-Shops und/oder Giber den Produktkatalog auf Facebook bzw. Instagram. Fiir drei von zehn Handler ist Social
Selling mittlerweile bereits (eher) umsatzrelevant (vgl. Abbildung 8). Soziale Medien sind fiur viele Onlinehandler
ein wichtiger Kommunikation-, Werbe- und Marketingkanal (vgl. Kapitel 4). Als Vertriebskanal stagnieren die sozi-
alen Medien, wie diese Studie deutlich aufzeigt. Dies zeigt sich in der Social-Media-Praxis auch darin, dass Meta
die Funktionalitat «Facebook Shops» und «Instagram Shops» in Europa im August 2023 stillschweigend abge-
schaltet hat. Einzelne Handler berichten, dass dies zu Umsatzeinbussen bis zu 70 Prozent fihrte (Otto, 2023).

Mit der stillen Abschaltung von Instagram Shops und
Facebook Shops im August 2023 durch Meta hat Social
Commerce an Aufmerksamkeit und Relevanz verloren.



Onlinehandlerbefragung 2024 17

Abbildung 9: Entwicklung der Umsatzrelevanz von Onlineshops, Ladengeschaften und digitalen Marktplatzen seit 2021

A) ONLINESHOPS e B) LADENGESCHAFTE C) DIGITALE MARKTPLATZE

100%

g4 86% 87% B89%

80%
60% 53% 99% 57% 52%

40% 35% 339, 29% 35%

20%

0%

2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024

Die Umsatzrelevanz von Webshops steigt seit Jahren. Im Jahr
2024 gewinnen digitale Marktplatze, Ladengeschafte verlieren.

Wie in Kapitel 1.4 erwahnt, sind 46 Prozent der befragten Handler im B2B-Geschaft tatig. Bei diesen kann in 43
Prozent der Falle direkt tber das ERP-System (Enterprise Resource Planning) und bei 40 Prozent tber EDI
(Electronic Data Interchange) bestellt werden. Fiir 26 Prozent bzw. 23 Prozent der 276 befragten B2B-Handler ist
die Bestellung tiber das ERP-System bzw. tiber EDI umsatzrelevant. Bei grossen Onlineshops sind Bestellungen
via ERP und EDI (mit 34 Prozent) deutlich haufiger bzw. wichtiger als bei kleinen Shops (mit 19 bzw. 17 Prozent).
Der Verkauf von Produkten und Dienstleistungen im Rahmen von Messen ist nur noch fir 19 Prozent der Handler
umsatzrelevant. Die Halfte aller Befragten ist gar nicht (mehr) auf Messen vertreten. Fir die kleinen Handler (mit
20 Prozent Nennungen in Tabelle 2) sind Messen etwas wichtiger als fiir die grossen Handler (mit 13 Prozent).
Obwohl sich Messen nach der Corona-Krise etwas erholten, wird das Vor-Corona-Niveau nicht mehr erreicht.

Native Apps mit Bestellfunktion werden von 27 Prozent der Onlinehandler angeboten, wobei sie lediglich fir elf
Prozent (eher) umsatzrelevant sind. Das sind etwas mehr als die neun Prozent im Jahr 2023 (vgl. Abbildung 10B)
Der Einsatz von nativen Apps erfolgt tiberwiegend durch gréssere Onlinehandler, fiir kleinere Onlinehandler ist die
Entwicklung und der Betrieb einer Native App fur Android und Apple haufig zu teuer. Dies zeigt sich in Tabelle 2,
wo 28 Prozent der grossen Handler die App als umsatzrelevant einstuft, aber nur finf Prozent der kleinen Handler.

Abbildung 10: Entwicklung der Umsatzrelevanz von Social Commerce, Native Apps und WhatsApp Commerce seit 2021

A) SOCIAL COMMERCE B) NATIVE APPS C) WHATSAPP COMMERCE
40% \
33%

) 0
e 28% 30% 30%

- 13% — —_
o o 12%
10% gy 1% 10% 8o 9%
10% . l o
0%
2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024

Die Umsatzrelevanz von Social & WhatsApp Commerce
stagniert, jene von App Commerce nahm 2024 leicht zu.
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Metaverse und Virtual Commerce im Allgemeinen ist fur
den Handel und die Vertriebspraxis aktuell unbedeutend.

Ein Viertel der befragten Onlinehandler nutzt im Distanzhandel den Printkatalog mit einer Bestellkarte. Fiir le-
diglich zehn Prozent sind Bestellkarten im Printkatalog umsatzrelevant (vgl. Abbildung 8), etwa gleich viel wie im
Vorjahr (Zumstein et al., 2023, S. 20). Fiir B2B-ler sind Printkataloge (mit 15 Prozent Nennungen in Tabelle 2)
etwas wichtiger als fur B2C-ler (mit 10 Prozent), und fiir die grossen Handler bzw. Omnichannel-Handler (mit 17
bzw. 11 Prozent) etwas wichtiger als fir die kleinen Handler bzw. Pure Player (mit sieben bzw. sechs Prozent).

Erstmals wurden die Handler in diesem Jahr gefragt, wie umsatzrelevant Automaten und Selbstbedienungsge-
schafte sind, lber welche die Kundschaft ohne Verkaufspersonal einkaufen kann. Lediglich fiir finf Prozent der
Befragten sind Selbstbedienungsautomaten oder -geschéfte (eher) relevant, wahrend fir acht Prozent diese (eher)
irrelevant sind, respektive von 87 Prozent gar nicht erst angeboten werden. Selbstbedienungskassen werden eher
von grossen Omnichannel-Handlern — wie z.B. von den Schweizer Supermarkten Coop und Migros — angeboten
als von kleinen Handlern. Im B2B gibt es Selbstbedienungsladen — wie z.B. die 47 Marchés von Meier Tobler —
noch eher selten.

Entgegen der prognostizierten Entwicklung etabliert sich der Bereich Virtual Commerce (Metaverse, virtuelle La-
dentheke) bei den Onlinehandlern nicht oder nur langsam. Wie im Vorjahr bieten derzeit 14 Prozent der Online-
handler ihren Kundinnen und Kunden Virtual Commerce als Vertriebskanal in ihrem Omni-Channel-Mix an, wobei
es sich vor allem um grossere Webshops handelt. Bei den 14 Prozent ist Virtual Commerce derzeit allerdings fiir
nur drei Prozent umsatzrelevant. Es ist jedoch davon auszugehen, dass Virtual Commerce in den nachsten Jahren
aufgrund der steigenden (Technologie-)Akzeptanz bei den Kundinnen und Kunden sowie den zunehmenden Er-
fahrungswerten der Handler an Bedeutung gewinnen wird (Peter et al., 2024).

Tabelle 2: Relevante Vertriebskanale Gruppierung nach Geschéaftsbeziehung, Onlineshop-Grésse und Betriebstyp

Total
Relevante Vertriebskanale 7]

(Abb. 8)
Onlineshop 89%
Ladengeschafte 52% 54% 48%
Persoénlicher Verkauf vor Ort 49% 47% 47% 50%
Bestellungen lber E-Mail 47% 50% 41% 46%
Telefon / Call Center 45% 39% 57% 36%
Digitale Marktplatze 35% 30% 37% 43%
Social Commerce 30% 32% 36%
Bestellung via ERP (im B2B) 26% 26% 20% 19% 34% 14% 23%
Bestellung via EDI (im B2B) 23% 23% 16% 17% 11% 18%
Verkaufsstand an Messen 19% 18% 18% 20% 13% 11% 23%
Native App mit Bestellfunktion 11% 10% 10% 5% 28% 6% 13%
Bestellkarte im Printkatalog 10% 15% 10% 7% 17% 6% 11%
Bestellungen tber Messenger 9% 10% 9% 11% 6% 13% 6%
Automaten / Selbstbedienungsgeschaft | 5% 3% 4% 5% 7% 2% 7%
Virtual Commerce (z. B. Metaverse) 3% 2% 3% 2% 5% 5% 2%

Grosse und B2C-Onlinehandler setzen deutlich mehr und
verschiedene Vertriebskanale ein als kleine und B2B-Handler.
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2.2 TRENDS BEI DIGITALEN VERTRIEBSKANALEN

In dieser Studienreihe wurde in einer offenen Frage erstmals zu den Trends bei den digitalen Vertriebskanélen
gefragt. 200 von 625 Personen (32 Prozent) haben auf die Frage «Welche Trends beobachten Sie aktuell bei den
digitalen Vertriebskanélen?» ihre individuelle Antwort in Freitext niedergeschrieben. Dabei zeigte sich, dass die
Einschatzungen héchst unterschiedlich ausfielen. In Tabelle 3 sind 60 Trends des digitalen Vertriebs und in Tabelle
4 Trends im digitalen Marketing bzw. Payment aufgelistet.

Am haufigsten wurde von den Onlinehandlern erwahnt, dass das Wachstum der Onlineverkaufe weitergeht (#1
mit 25 Nennungen in Tabelle 3). Dies deckt sich mit den Antworten zum Wachstum des Onlineumsatzes in Kapitel
9.2. So schreibt ein Handler von Autos und Autozubehor: «Das Online-Shopping zieht von Jahr zu Jahr mehr an».
Das Onlinewachstum, respektive die Verschiebung von offline zu online, geschieht unterschiedlich schnell. So
schreibt ein Handler von Werkzeugen: «Wir beobachten etwas Bewegung in Richtung E-Commerce. Jedoch sind
viele unserer Kunden sehr traditionell unterwegs und &ndern ihr Kaufverhalten nur langsam.» Ein Gsterreichischer
Onlinehandler schreibt: «Online Kanéle wachsen weiter stark, wéhrend der stationdre Handel weiterkdmpft, hohe
Anspriiche stellt (Betreuung, Muster, Rabatte, ...) und an Qualitét verliert (v.a. durch Personalmangel)».

Der am zweithaufigsten genannte Vertriebstrend ist Social Commerce, auch unter dem Begriff Social Selling be-
kannt (sprich der Verkauf Produkten und Dienstleistungen Uber soziale Medien wie Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube oder LinkedIn). So schrieb ein kleiner Onlineh&ndler im Bereich Health & Beauty in das Textfeld: «Social
Commerce ist weiter auf Vormarsch. Insbesondere legen die Influencer-Empfehlungen weiter zu.»

Tabelle 3: 60 von den Onlinehandler genannte Trends des digitalen Vertriebs

# Trends im digitalen Verkauf Anzahl # Trends im digitalen Verkauf (Fortsetzung)  Anzahl
1 Wachstum der Onlineverkaufe 25 31 Starker Anstieg der Paketpreise

2 | Social Commerce / Social Selling 18 32 Vereinfachung des Shoppingerlebnisses

3 Kunstliche Intelligenz (KI & LLM) 17 33 Nachhaltigkeit

4 Mobile, mobile Traffic & Einkaufe 16 34 Steigende Onlinekonkurrenz

5  Zunahme der Konkurrenz wie Temu 12 35 Suche nach Differenzierung

6 | Wachstum der digitalen Marktplatze 10 36 = Suche nach Nischenmarken

7  TikTok-Shops 37 Bestellmenge nimmt ab

8 Kundenportal & Self Service 38 Bestellhaufigkeit nimmt zu

9 Rickgang der Onlineverkaufe 38 Detailliertere Produktinformationen

40 Wachsende Informiertheit der Kunden
41 Zunahme an wiederkehrende Kunden
42 | Zunahme an Gastbestellungen

43 Zunahme von Ramsch & Billigprodukten
44  Zunahme von Produktpiraterie

45 Verkauf uber WhatsApp

46 Tablet-Nutzung ist praktisch inexistent
47  Uberangebot

48 Stationarer Handel verliert an Qualitat
49 Fachkraftemangel

50 Live-Chat (Verkauf & Beratung)

51 Life Shopping

52 Second-Hand-Plattformen

53 Steigende Unsicherheit

54 | Zunahme an unseriésen Onlineshops
55 Zurlickhaltung beim Onlinekauf

56 Zunahme der Anzahl Touchpoints

57 Systemintegration

58 Sicheres Einkaufserlebnis

59 Abnahme der Markentreue

60 Kurzfristigere Bestellungen

10 Omnichannel

11 Verbesserungen der User Experience
12 Zunahme des Dropshippings

13 Schnelle Reaktionszeiten gewiinscht
14 Steigende Konkurrenz durch Marktplatze
15 Virtual Commerce / Virtual Sales

16 Schneller Versand

17 Wachsende Anspriiche der Konsumenten
18 Chatbots

19 Verbesserte Onlineberatung mit Kl

20 = Abnahme durchschnittlicher Bestellwert
21 Steigende Preissensibilitat

22 | Automatisierung

23 Inflation / Preisanstieg

24 | Steigende Konkurrenz von Herstellern
25 Neue Player kommen auf dem Markt
26 = Steigende Konkurrenz durch Startups
27 Schnelllebigkeit & hohe Dynamik

28 Direkte Schnittstellen (ERP / EDI)

29 Showrooming

30 Webrooming
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Das anhaltende Umsatzwachstum der Onlineshops war
mit Abstand der am haufigsten genannte Vertriebs-Trend.
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Social Commerce wie TikTok-Shops und Anwendungen der d.
Kl sind im Handel zwei haufig genannte Vertriebstrends.

Eine kleine 6sterreichische Modehéandlerin bestatigt: «Der Verkauf auf Social Media wird immer relevanter.» Eine
kleine Schweizer Online-Boutique schrieb ebenfalls: « TikTok, Instagram und fantastische Bilder verkaufen am bes-
ten.» Samuel Wyss, Leiter E-Commerce bei Stadler Form, erwahnte auch die Relevanz von TikTok-Shops: «Wir
beobachten viele Vertriebstrends: TikTok-Shop, allgemein Social Commerce und Live-Shopping.». Weitere acht
Handler verwiesen ebenfalls auf die wachsende Bedeutung von TikTok-Shops (#7 in Tabelle 3).

Der dritthaufigste erwahnte Trend ist die kiinstliche Intelligenz (KI), welcher in Kapitel 5 vertieft wird. Hier schreibt
der CEO des grdssten Pure Players von Mdbeln: «Die Aussteuerung erfolgt immer mehr automatisiert via Al.» Ein
kleiner Pure Player fiir Outdoor und Einsatzmaterial bringt es auf den Punkt: «Die kiinstliche Intelligenz, Social
Commerce & Co. verdndern den Handel.». Ein kleiner Schmuckhandler nutzt die Kl erfolgreich «in verschiedenen
Bereichen, wie z.B. Suchoptimierungen, Recommendations, Text- und Bilderstellung.» Fir André de Almeida, Lei-
ter E-Commerce von Do + it Garden, ist die Kl einer von drei grossen Trends: « Webrooming nimmt wieder etwas
zu. Kl ist mittlerweile lberall ein Thema. Die datengetriebene Personalisierung ist ein weiterer Trend.» Die rasche
Zunahme an Ki-Tools scheint einigen Handlern Probleme zu bereiten. So schreibt etwa ein fihrender Schweizer
Weinhandler: «Es gibt eine inflationére, unlibersichtliche Zunahme von Ki-basierten Apps und Plugins, welche ver-
kaufsunterstiitzende Funktionen haben.»

Mobile respektive Mobile Commerce (mit 18 Nennungen in Tabelle 3) ist im E-Commerce ein weiterer wichtiger
Trend. So schreibt ein kleiner Beauty-Online-Retailer: «Fast dreiviertel der Bestellungen kommen via Handy». Ein
Pure Player im Bereich Uhren und Schmuck schrieb, dass sogar «80 Prozent unserer Bestellungen mit dem Mobile
getétigt werden, und nur 20 Prozent auf dem Desktop.» Eine Anbieterin im Bereich Home & Living berichtet Ahnli-
ches: «Der Mobile-Umsatz (iberholte den Desktop-Umsatz, jener von Tablet ist praktisch inexistent.» Ingo Schegk,
E-Commerce-Leiter von Ochsner Shoes, bestatigt den Mobile-Trend im Shopping und beim E-Mailing: «Mobile
gewinnt auch in der Umsatzverteilung immer mehr gegentiber Desktop an Bedeutung. E-Mail-Weiterleitungen ge-
schehen fast ausschliesslich via Mobile.» Die steigende Relevanz des mobilen Shoppings zeigt sich auch beim
filhrenden Schweizer Online-Supermarkt coop.ch: Hier Uiberholte der Umsatz in der Native App im eFood 2024
erstmals die Umsatze der Website. Eine fihrende Buchhandlerin berichtet ebenfalls von einer «kontinuierlich stei-
gende App-Nutzung. Uber die Hélfte des Traffics auf der Website kommt iiber mobile Endgeréte.»

Die wachsende Konkurrenz aus Asien, ausfiihrlich in Kapitel 3 erértert, wurde von 12 Personen als Vertriebstrend
erwahnt (#5 in Tabelle 3). Ein Sportartikelhéndler argert sich Uber «sehr aggressives Auftreten von Temu. Es gibt
massive Zunahmen von Produktepiraterie, inkl. Bilderklau von den China-Héndlern Temu und AliExpress.»

Die hohe Relevanz von digitalen Marktplatzen bestatigten zehn Handler (#6 in Tabelle 3). So schrieb ein Ge-
schenkeonlinehandler aus der Romandie: «Vieles lduft nur noch (ber digitale Markipldtze». Digitale Marktplatze
kénnen Segen (zusatzlicher Vertriebskanal mit Mehrumsatz) und Fluch (Konkurrenz) zugleich sein. Finf Handler
erwahnen digitale Marktplatze als Konkurrenten (#14 in Tabelle 3). So schreibt z.B. ein Experte aus der EU:
«We observe a high competition of marketplaces like Allegro and Amazon, which take customers from smaller
online shops». Ein Osterreichischer Handler kritisiert den Onlinehandel und die Marktplatze: «Der Onlinehandel
begiinstigt den Ramsch. Der Konsument kann beim Onlinehandel auf grossen Plattformen wie Amazon wichtige
Handelsfunktionen wie die Sortiments- und Qualitdtsfunktion des Fachhandels nicht bekommen und entscheidet
i.d.R. nur nach dem Preis. Bei gleichen technischen Spezifikationen sieht der Konsument weder die Verarbeitungs-
qualitat noch die potenzielle Lebensdauer des Produktes, bzw. kann diese Parameter nicht einschétzen.»

Der Mobile-Boom zeigt sich auch beim Online-Supermarkt
coop.ch: Die App uberholte 2024 umsatzmassig das Web.
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Benutzerfreundliche Kundenportale und diverse Self Services
werden im B2B- und B2C-E-Commerce immer wichtiger.

Weiter ist — insbesondere im B2B — ein Trend zum Kundenportal und Self Services feststellbar (mit acht Nen-
nungen in #8 in Tabelle 3). Ein fihrender Lebensmittelgrosshandler im B2B stellt fest «Kunden wiinschen vermehrt,
alle Prozesse auf einer Plattform durchfiihren zu kénnen. Dazu gehért die Bestellung, Stornierung, Beanstandung
und Inventur.» Ein weltweit fhrender Luxusuhrenhersteller — bei welchem der Onlineumsatzanteil noch sehr gering
ist — betonte die Relevanz von digitalen Services.

Ein weiterer Trend bleibt Omnichannel (#10 mit sieben Nennungen in Tabelle 3): So schreibt zum Beispiel ein
kleiner Sporthandler: «Die Kundereise verlduft noch mehr liiber mehrere Vertriebskanéle parallel.» Die Zusammen-
setzung, Erweiterung und Gestaltung der Vertriebskanale hilft Unternehmen, sich in kompetitiven Markten zu posi-
tionieren und zu diversifizieren. Eine Schmuckhandlerin schreibt: «Wir sind auf der Suche nach Diversifizierung der
Verkaufskanéle». Nicht nur die Anzahl der Vertriebskanéle nimmt im Omnichannel Management zu, sondern auch
die Anzahl Touchpoints. Ein grosser Schweizer Jeans-Handler dussert sich dazu wie folgt: «Die Touchpoints bis
zum Abschluss nehmen massiv zu. Kunden sind Preis-affiner und nehmen sich mehr Zeit, sich zu informieren.»
Ein mittelgrosser Onlineshop notierte: «Wir sehen einen Trend weg vom kompletten Online-Vertrieb hin zu Omni-
channel mit starker Gewichtung des Online-Kanals. E-Mail und Telefon wird hdufig gegeniiber Live-Chat bevor-
zugt.» Ein kleiner Home-and-Living-Retailer betont ebenfalls das Zusammenspiel der verschiedenen Marketing-
und Vertriebskanale: «Produkte werden auf Instagram und Facebook entdeckt, dann im Onlineshop genauer stu-
diert und 50 Prozent der Verkéufe dann via E-Mail, Telefon oder Besuch im Laden abgewickelt».

Die wachsende Konkurrenz ist eine Herausforderung im E-Commerce (vgl. Kapitel 6.1). So schreibt etwa die Be-
treiberin eines kleinen Onlineshops fir Medizinal- und Pflege-Kleidung: «Es gibt mehr Konkurrenz sowie Konkur-
renz, die vermehrt oder auf zusétzliche Online-Vertriebskanéle setzen.» Ein fihrender Schweizer Fahrradhandler
spurt die Konkurrenz von allen Seiten « Wir beobachten eine starke Preissensitivitdt der Kundschaft. Die Konkurrenz
aus dem Ausland und von Herstellern nimmt zu, ebenso jene von grossen Marktplédtzen und reinen Onlinehénd-
lern.» Einer Universalanbieterin — u.a. von Bettwasche — geben die steigenden Preise und neuen Markteintritte zu
denken: «Es gibt einen Preisanstieg und vermehrt einen Wettbewerb durch Startups». Funf Handler erwahnten,
dass das Dropshipping zunimmt. Der Versand direkt ab dem Lager von Herstellern ist ein Vertriebstrend, welcher
haufig genannt und von jedem fiinften analysierten Onlinehandler auch praktiziert wird (vergleiche Kapitel 8.4).

Einzelne Handler erwdhnen, dass Kundinnen und Kunden immer schnellere Reaktionszeiten (#13 in Tabelle 3)
sowie eine schnelle Lieferung (#16) erwarten, wachsende Anspriiche haben (#17) und die Preissensibilitat
steigt (#21). Bei einigen Onlinehandlern nimmt der durchschnittliche Bestellwert (#20) und Bestellmenge (#37)
ab. Eine Stoffhandlerin gibt zu bedenken, dass auch der durchschnittliche Bestellwert kleiner wird. Ein Weinhand-
ler protokollierte, dass es aktuell «sehr viele Bestellungen von eher giinstigen Weinen, aber praktisch keinen Ver-
kauf von teuren Produkten gibt». Ein Bindner Weinhandler bestatigt: «Die Bestellmenge nimmt ab, und die Bestell-
héufigkeit nimmt zu.» Mehrere Handler betonen die hohe Dynamik und Schnelllebigkeit im E-Commerce. So
schreibt eine Universalversenderin: «Es ist alles sehr schnelllebig. Trends kommen und gehen sehr rasch».

Aufgrund wachsender Konkurrenz durch aus- und inlandische Plattformen, Onlineshops und Startups sehen Ein-
zelne den Trend in der Differenzierung und in Nischenmarkten (vgl. 35# und 36# in Tabelle 3 sowie Kapitel 3.2).
Einzelne Onlinehandler zweifeln an der Seriositat der Anbieter: «Es gibt immer mehr Onlineshops, die nicht sehr
seriés wirken.» Ein kleiner Onlinehandler von «Lifestyle & Food»-Produkten schreibt von «unfreundlichen, unge-
duldigen und verwéhnten Amazon- und Galaxus-Kundeny.

Einzelne Handler klagen Uber wachsende Anspriche ihrer
Kundschaft, z.B. schnelle Lieferungen und Reaktionszeiten.
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Kl-basierte Verkaufs- und Beratungschatbots und die weitere
Prozessautomatisierungen sehen einige als Vertriebstrend.

Ein Schweizer Lebensmittelhersteller argert sich uber die steigenden Portopreise bei der Schweizerischen Post:
«Die Paketpreise steigen stark, aber Leute sind kaum bereit, Porto zu bezahlen» (vgl. dazu auch Kapitel 0). Ein
kleiner Onlinehandler von Raucherwaren stellt fest, dass «die Geschwindigkeit und Drop-Shipping zunehmen.» Ein
Beauty-Handler erwédhnte den zunehmenden Detaillierungsgrad von Produktinformationen: «Produkt-Informatio-
nen werden immer detaillierter, im Falle von Galaxus sogar mit selbst gemachten Tests und Blogs.»

Eine fihrende Home-und-Living-Handlerin verweist auf die hohe Relevanz des Live-Chats: «Der Verkauf und die
Beratung per Chat ist wichtig.». Einzelne Handler erwdhnen die steigende Nutzung und Relevanz von Chatbots.
Lorenz Wirgler, Leiter E-Commerce vom Baumarkt JUMBO, fiihrte als erster Schweizer Handler einen Kl-basierter
Verkaufs- und Beratungschatbot ein. Daher sieht er den Trend klar bei der «Online-Beratung via generative Kl
und LLMs.» Drei weitere Handler sehen die Automatisierung (#22 in Tabelle 3) ebenfalls als Trend. Zwei Befragte
Omnichannel sehen das Showrooming (#29) und Webrooming (#30) im Trend. Beim Showrooming informiert sich
eine Kundin oder ein Kunde im Laden und kauft danach online ein. Beim Webrooming ist es umgekehrt: Konsu-
mierende informieren sich online und kaufen anschliessend im Ladengeschéft. Ein Handler von Fahrradern und
Zubehor verweist auf einen héheren Webrooming- bzw. ROPO-Effekt (Research Online, Purchase Offline): «Bei
uns schauen viele Kunden online, und kaufen dann im Laden. Gerade bei Schuhen haben wir festgestellt, dass
Kunden sich vorher informieren, was an Lager ist, die Schuhe aber dann anprobieren wollen. Wéhrend Covid war
ein grosser Trend, Schuhe online zu kaufen, nun kehrt sich das wieder ein bisschen um.»

2.3 TRENDS IM DIGITALEN MARKETING UND PAYMENT

Die am haufigsten genannten Antworten zu den Vertriebstrends, welche eher dem Marketing zugeordnet werden
konnen, betreffen die steigenden Kosten im Digital Advertising (Statista, 2024). Sieben Nennungen (#1 in Tabelle
4) im Freitextfeld bestatigen die Resultate des Sorgenbarometers in Kapitel 6.1. So schreibt eine fiihrende Schwei-
zer Schmuckhandlerin: «Wir beobachten h6here Kosten fiir Werbung im digitalen Bereich und stdrkeren Wettbe-
werby. Ein grosser Handler aus der Romandie schreibt: « CPV [Cost per View] are increasing so traffic and ROI
[Return on Investment] are getting tougher, and growth is very expensive.»

Tabelle 4: Trends im digitalen Marketing und Payment

#  Trends im digitalen Marketing Anzahl  # Trends im Payment Anzahl
1 Steigende Werbekosten (CPV, CPC) 21 Zunahme der Zahlung mit Debitkarten 3

2 Personalisierung / Individualisierung 22 | Sinkende Zahlungsmoral 2

3  TikTok- / Video-Marketing 23 Zunahme der Zahlung mit TWINT 2

4 | Steigende Relevanz von Social Media 24 = Zunahme des Kaufs auf Rechnung 1

5  Steigende Relevanz von Instagram Ads 25 Zunahme von Buy-Now-Pay-Later (BNPL) 1

6  Wachsende Konkurrenz im SEA 26 = Dynamic Pricing 1

7 Influencer Marketing 27 Vernetzung versch. Payment-Systeme 1

8 WhatsApp-Marketing

9  Schwéachelndes SEA

10 Sinkende ROI

11 Gen-Z-Marketing

12 Hochwertige Bilder & Inhalte
13 Aggressives Marketing

14 Steigende Streuverluste in Social Media
15 Printkataloge sind unter Druck
16 Zunahme an Onlinewerbung
17 Zunahme an Google Ads

18 Metaverse

19 Aktionen & Promos

20 Google Shopping
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Social Media Advertising wird immer relevanter. Doch Temu
& Co. sorgen fur steigende Werbekosten, auch im SEA.

Ein fuhrender internationaler Anbieter spirt die asiatischen Handler wie Temu auch bei den Werbepreisen: «Der
Umsatz ist riickgéngig und die Click-Kosten steigen wegen Temu & Co.» Es berichten mehrere Handler, dass
Werbung bei Google (SEA; Search Engine Advertising) teurer wird und die Konkurrenz im SEA wachst (#6 in
Tabelle 4).

Ein eFood-Handler betont die hohe Relevanz von Google Shopping: « Google Textanzeigen werden unbedeutend,
es lauft viel mehr liber Google Shopping, welches leider deutlich teurer ist». Die Relevanz von Werbung in Such-
maschinen wie Google und sozialen Medien wie Instagram und Facebook nimmt in einzelnen Branchen zu (vgl.
Kapitel 4.1). Ein Onlinehandler von Ersatzteilen halt zum Beispiel fest: «Online-Werbung auf Google und den Meta-
Plattformen nimmt zu.» Eine Dekorations-Onlinehandlerin spricht gar von «aggressivem Marketing».

TikTok wird im Digital Selling bzw. Marketing ebenfalls wichtiger (mit finf Nennungen bei #3 in Tabelle 4). Ein
Online-Fashion-Handler betont den Trend zur Personalisierung und Individualisierung (#2 der Marketing Trends
in Tabelle 4). Der Onlinesupermarkt Coop.ch setzt ebenfalls «<noch mehr auf Personalisierung und auf eine noch
bessere User Experience (UX).»

Klassische bzw. analoge Vertriebs- und Werbearten wie zum Beispiel Kataloge haben es schwierig. Ein grosser
Versandhandler meint dazu: «Printkataloge stehen weiterhin unter grossem Druck.»

Beziglich des E-Payment wurden sieben Trends identifiziert (vgl. Tabelle 4 rechts): Drei Handler schrieben, dass
die Zahlung im Onlineshop mit Debitkarte zugenommen hat. Zwei weitere erwahnten explizit die Zunahme der
Zahlung mit TWINT und einer des Kaufs auf Rechnung. Dies bestatigt die Resultate in Kapitel 7.1 zu den Zahlungs-
methoden.

Zwei Handlern beklagen sich Ulber die sinkende Zahlungsmoral bei der Kundschaft. Dies erhoht die Relevanz
einer Bonitatsprifung beim Kauf auf Rechnung im Onlineshop sowie des Inkassos (vgl. Kapitel 7.4). Eine Person
erwahnte das Dynamic Pricing als Trend. Ein weiterer Handler verwies auf die Zunahme von Buy-Now-Pay-Later
(BNPL), worauf in Kapitel 7.3 detaillierter eingegangen wird.
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3. Asiatische Plattformen

Dieses Kapitel zeigt auf, dass asiatische Plattformen wie Temu und Shein fiir zwei von fiinf Onlinehandlern
zu einem Problem werden: Sie driicken die Preise, Umséatze und Margen hiesiger Handler und verscharfen
den Wettbewerb. Deshalb sind viele gezwungen, sich im kompetitiven Onlinehandel zu differenzieren, etwa
durch qualitative hochwertige sowie exklusive Produkte, starkes Branding oder guten Kundenservice.

3.1 AUSWIRKUNGEN CHINESISCHER PLATTFORMEN AUF NATIONALE HANDLER

Aufgrund des rasanten Wachstums asiatischer Onlinehandler wurde in dieser Studie zum ersten Mal abgefragt,
welche konkreten Auswirkungen die chinesischen Plattformen, v.a. Temu, Shein und AliExpress auf das Geschaft
der hiesigen Handler haben. Dabei zeigt sich in Abbildung 11: Fir die grosse Mehrheit von 61 Prozent der Online-
handler haben asiatische Handler wie Temu keine Auswirkungen. Das heisst, dass 369 von 609 Befragten vom
Geschéaftsmodell, Sortiment oder von den Tiefpreisen der asiatischen Handler nicht (direkt) betroffen sind. Ande-
rerseits haben die asiatischen Plattformen fir 39 Prozent der Onlineh&ndler in der DACH-Region einen negativen
Einfluss auf das Geschaft. Bei einem Viertel aller befragten Onlinehandler driicken Temu, Shein & Co. die Preise
und verscharfen bei 22 Prozent den Wettbewerb. 14 bzw. 13 Prozent aller hiesigen Handlern bestatigten zudem,
dass Temu & Co. die Gewinnmargen driicken und den Kostendruck erhéhen (vgl. Abbildung 11). Bei 12 Prozent
der befragten Handler reduzieren die Angebote asiatischer Plattformen den eigenen Umsatz und verscharfen das
Problem der Uberdistribution bzw. des Uberangebotes. Weitere neun Prozent sehen sich durch die asiatische
Konkurrenz gezwungen, sich im Vertrieb, Marketing und Service zu differenzieren (vgl. dazu Kapitel 3.2).

Abbildung 11: Welche Auswirkungen haben die chinesischen Plattformen Tabelle 5: Weitere Auswirkungen
(v.a. Temu, Shein, AliExpress) auf lhr Geschaft? der chinesischen Plattformen
AUSWIRKUNGEN ASIATISCHER PLATTFORMEN #  Weitere Auswirkungen Anzahl
Keine A irk . Schlechte Qualitat 5
eihe Auswirkungen 61% 2 Verandertes Bewusstsein 2
. . . . zum Wert eines Produktes
Sie drucken die Preise 3 Produktpiraterie 2
4 Falschungen 2
Sie verscharfen den Wettbewerb 9
Schlechte
5 2
. . . Kundenerfahrungen
Sie driicken die Marge 6  Ungleiche Spiesse 2
. .. 7 Verdrangung im SEA 2
Sie erhéhen den Kostendruck 8 | Hohere Werbekosten 2
Sie verscharfen die Uberdistribution g Reduzieren das 1
(das Uberangebot) Umsatzpotential
. . Wecken unerfillbare
Sie reduzieren den Umsatz 10 Anspriiche, z.B. KI-Bildern
Sie zwingen uns, uns zu differenzieren 11 Image-Schaden 1
(im Vertrieb, Marketing oder Service) 12 Verfiihrung zum Kauf 1
Sie zwingen uns, das Sortiment zu 6% unndtiger Produkte
erweitern oder anzupassen ¢ n=609 ©ZHAW 13  Steigerung des Abfalls 1
. . Fehlende sicherheits-
Weitere Auswirkung 5% 14 relevante Informationen L
0% 20% 20% 60% gow 19 Verbotener Inhaltsstoffe 1

Bei zwei von funf hiesigen Onlinehandlern drucken asiatische
Plattformen wie Temu und Shein die Preise und Margen
und erhohen den Wettbewerb sowie den Kostendruck.
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Bei einigen Sortimenten fuhren die Tiefpreis-Angebote
asiatischer Plattformen zu einem Uberangebot und sie
zwingen die hiesigen Handler, sich zu differenzieren.

Einige Onlinehandler bestatigen somit die Medienberichte, dass Temu den «Onlinemarkt aufmischt» (Valda, 2024)
und dem Schweizer Handel «viel Umsatz abgrébt» (Pdschl, 2024).

Relativ wenige, 33 der Onlinehandler (sechs Prozent) sehen sich wegen asiatischer Handler gezwungen, das Sor-
timent auszubauen oder anzupassen, in dem etwa ahnliche Produkte aus dem Sortiment genommen werden. 32
der Handler (fiinf Prozent) sehen wegen asiatischer Plattformen weitere Auswirkungen im Markt (vgl. Tabelle 5).
Mehrfach wurde von befragten Onlinehandlern erwahnt, dass asiatische Plattformen Produkte von schlechter
Qualitat und «Billigschrott» liefern. Ein Handler attestiert, dass asiatische Handler aufgrund schlechter Produkt-
qualitat «schlechte Kundenerfahrungen bringen» und «Kunden nerven». Wie bei der Kundschaft auch, gibt es bei
den Handlern viele kritische und kontroverse Stimmen zu Temu (Edinger, 2024).

Ein Onlinehandler verweist auf negativen Auswirkungen von asiatischen Handlern auf das Image: «Sie schaden
dem Ruf unserer Technologie, da zu Schrottpreisen minderwertige Geréte vertrieben werden.» Gemass Aussagen
von befragten Handlern haben die asiatischen Plattformen Auswirkungen auf das Kaufverhalten und die Preis-
sensibilitat der Menschen. Ein kleiner Schweizer Mode-Onlinehandler schrieb zu Angeboten asiatischer Handler:
«Sie verleiten dazu zu vergessen, warum ein Produkt einen Preis haben.» Ein Handler verweist auf das Problem,
dass es bei asiatischen Angeboten «zu Preisvergleichen &hnlicher Produkte kommt, welche aber nicht die gleichen
Inhaltsstoffe oder sicherheitsrelevanten Informationen enthalten.» Bei einem grésseren Handler vernichtet Temu
das Umsatz-Potenzial in einzelnen Sortimentsbereichen. Einzelne Onlinehandler sehen in den asiatischen Platt-
formen neue potenzielle Kanale, tUber welche Falschungen vertrieben bzw. Produktpiraterie betrieben werden.

Es wurde erwahnt, dass auf asiatischen Plattformen teilweise in der EU verbotene Produkte oder Inhaltsstoffe
verkauft werden. Ein Handler verweist auf den steigenden Abfall und die nachlassenden Standards: «Sie erhéhen
das Miillaufkommen bei uns, wir importieren mit diesen Produkten niedrige Sozial- und Umweltstandards. Gemass
einem Befragten wecken asiatische Handler «unerfiillbare Anspriiche, z.B. mit Kl-erzeugten Bildern.»

Temu investiert circa drei Milliarden in Google (Shopping) sowie Social Media Ads (Mattioli et al., 2024; McCann,
2021). fuhrt dies bei einzelnen Handlern zu hoheren Werbekosten (vgl. auch Kapitel 2.2 und 6.1). Ein Onlinehand-
ler schreibt beispielsweise: «Die asiatischen Plattformen sorgen fiir die Erhéhung der Kosten fiir Onlinewerbung,
z.B. Klickkosten bei Google Shopping.» Eine Handlerin bedenkt, dass «hauptséchlich Werbung dieser Plattformen
angezeigt wird. Da ist es schwer, mit einem kleinen Onlineshop erkannt zu werden.» Ingo Schegk, E-Commerce
Leiter bei Ochsner Shoes, verweist auf die Dominanz und Konkurrenz von Temu in Suchmaschinenanzeigen:
«Die SEA-Platzierungen werden von Temu (iberladen, die Angebote selbst haben jedoch einen geringen Um-
satzimpact.» Ein Onlinehandler spricht von einem aggressiven Marketing von Temu & Co.: «Das aggressive Mar-
keting erhéht die Konkurrenz um Aufmerksamkeit der Kundschaft.»

Ein Studienteilnehmer spricht paradoxerweise von positiven Auswirkungen von Temu auf die kleinen Webeshops,
da sich diese mit «rascher Lieferung und guter Qualitat der Produkte differenzieren kénnen». Ein weiterer kleiner
Onlinehandler bestatigt: «Man wird gezwungen, sich qualitativ und auch auf anderen Ebenen (Service, etc.) abzu-
heben.» Wie sich nationale oder regionale Handler weiter von asiatischen Plattformen differenzieren, bespricht
das folgende Unterkapitel.

Wegen "ungleicher Spiesse" aufgrund von Versandkosten,
Falschungen und nicht zugelassenen Inhaltsstoffen bei
Lieferungen aus China wird das Thema hochpolitisch.
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3.2 DIFFERENZIERUNGSFAKTOREN GEGENUBER AUSLANDISCHEN PLATTFORMEN

Jene 39 Prozent der Onlinehandler, auf welche die asiatischen Handler eine Auswirkung haben, wurden befragt,
welches ihre USPs (Unique Selling Propositions) sind, um sich gegeniiber den auslandischen Plattformen zu diffe-
renzieren. Dabei zeigt sich in Abbildung 12, dass sich 78 Prozent der Handler tiber die Qualitédt der Produkte bzw.
Dienstleistungen zu differenzieren versucht. 62 Prozent erhoffen sich einen USP durch einen top Kundenservice,
beispielsweise in Form eines Live-Chats auf der Website oder einer Kunden-Hotline.

Drei von fiinf investieren in eine starke Marke, um sich dank einer hohen Markenbekanntheit und einem guten
Image von den (auslandischen) Mitbewerbern abzuheben. Uberraschend viele, die Halfte aller befragten Handler,
fihren in ihrem Sortiment exklusive Produkte und/oder Dienstleistungen, die es nur in ihrem Onlineshop gibt, und
sie versuchen etwa durch ein tiefes oder kuratiertes Sortiment einzigartig zu sein. 99 Onlinehandler (44 Prozent in
Abbildung 12) kdnnen gegenuber der auslandischen Konkurrenz mit einer schnellen Lieferung oder durch hohe
Retourenfreundlichkeit punkten. Was die Liefergeschwindigkeit und die Retourenpolitik anbelangt, sind die nati-
onalen Anbieter klar im Vorteil, da Lieferungen aus Asien in der Regel zwei bis drei Wochen dauern. Mittels Ga-
rantie-Dienstleistungen erhoffen sich 38 Prozent einen Vorteil gegenliber auslandischen Plattformen.

Schon 35 Prozent aller Befragten versuchen sich, iber nachhaltige Produkte abzuheben, nach welchen in Shops
gefiltert werden kann, oder sie kommunizieren dies in Form von Labels oder Zertifikaten. Schon jeder vierte On-
lineshop bietet nachhaltige Services an, bei dem die Kundin oder der Kunde gegen eine Geblihr eine nachhaltige
Verpackung oder eine CO2-Kompensation auswahlen kann. 22 Prozent der Onlinehandler versuchen, der auslan-
dischen Konkurrenz dank gutem Content-Marketing zu trotzen, z.B. durch gelungenes Story-Telling. Immerhin
schon jeder vierte Onlineshop fiihrt regionale Produkte im Sortiment und sieben Prozent haben weitere USP.

Abbildung 12: Welches sind lhre USP (Unique Selling Propositions), um sich gegeniber den auslandischen Plattformen zu
differenzieren? (Mehrere Antworten sind mdoglich)

DIFFERENZIERUNG GEGENUBER AUSLANDISCHEN PLATTFORMEN

Qualitat der Produkte / Dienstleistungen 78%
Kundenservice (z.B. Live-Chat, Hotline)
Marke (z.B. Markenbekanntheit / Image)
Exklusivitat der Produkte / Dienstleistungen
Sortiment (z.B. tiefes / kuratiertes Sortiment)
Schnelle Lieferung (z.B. Express Delivery)
Retourenpolitik (z.B. schnelle Retouren)
Garantie-Dienstleistungen

Nachhaltige Produkte (z.B. Labels, Zertifikate)

Omnichannel-Services (z.B. Riickgabe in Filiale) 26%
Nachhaltige Services (z.B. Verpackung, Versand) 25%
Content-Marketing (z.B. Storytelling) 22%
Regionale Produkte 20%

Weiterer USP 7% n =227 ©ZHAW

0% 20% 40% 60% 80%

Mit qualitativ hochstehenden, exklusiven Produkten, top Kunden-
services und einer starken Marke versucht sich die Mehrheit
gegenuber auslandischen Plattformen zu differenzieren.
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4. Marketinginstrumente & Services

Dieses Kapitel zeigt auf, dass Suchmaschinen-, Newsletter- und Social-Media-Marketing die wichtigsten
Instrumente zur Vermarktung des Onlineangebotes bleiben. Gerade Social-Media, Video- und Influencer-
Marketing gewannen weiter an Bedeutung, wahrend Offline-Instrumente wie Direct Marketing oder Inserate
seit der Corona-Krise verloren. Im Kundendienst kommuniziert die Kundschaft nach wie vor am haufigsten
uber E-Mail, Telefon, personliche vor Ort und Kontaktformular. Man kann zunehmend iiber Live-Chat, Chat-
bot, Videotelefonie und WhatsApp kommunizieren, auch wenn diese Kanéle noch selten genutzt werden.

41 MARKETINGINSTRUMENTE

Eine wichtige Frage an die Onlinehandler war, mit welchen Marketinginstrumenten sie (potenzielle) Kundinnen und
Kunden ansprechen, um diese auf das eigene Angebot aufmerksam zu machen und in den Onlineshop zu fiihren
(vgl. Abbildung 13). Dabei zeigt sich, dass die Suchmaschinenoptimierung (engl. Search Engine Optimization)
oder kurz SEO, fiir praktisch alle Onlineshops das wichtigste Instrument des digitalen Marketings bleibt: 74 Prozent
erachten es als relevantes Marketinginstrument, weitere 18 Prozent als eher relevantes. Unter SEO werden alle
Massnahmen verstanden, die darauf abzielen, das Angebot eines Onlineshops mdglichst auf den vorderen Platzen
der organischen Suchresultate von Suchmaschinen wie Google erscheinen zu lassen. Google ist fir praktisch alle,
sowohl fiir kleine als auch grosse Onlineshops im B2B und B2C aller Branchen, eine wichtige Traffic- und Umsatz-
quelle (vgl. Tabelle 6). Es ist fiir jeden Onlineshop geschaftskritisch, zu produkt- und verkaufsrelevanten Suchwor-
tern (Keywords) mdglichst gut bei Google gelistet zu werden. Daher ist SEO im Digital Marketing und Commerce
eine kontinuierliche, anspruchsvolle, komplexe und haufig unterschatzte Pflichtaufgabe.

Abbildung 13: Wie relevant sind die folgenden Marketinginstrumente fiir Ihren Onlineshop?
MARKETINGINSTRUMENTE 2024
0% 20% 40% 60% 80% 100%

%3%1% n =604

Suchmaschinenoptimierung (SEO)
Suchmaschinenwerbung (Google Ads) 1% 8% 3% n=602
Newsletter- / E-Mail-Marketing

Social-Media-Werbung

8% 7%2% n=603
15% 8% 2% n =604
Direct Marketing 21% 3% n=597
Bannerwerbung 16% 30% 2% n=597

Videowerbung (z. B. YouTube Ads) 32% 5%  n=597

Inserate & Zeitungsbeilagen [EEPAA 16% 40% 3% n=597
Influencer Marketing I} 19% 42% 5% n=599
Sponsoring  [EEA 19% 41% 3% n=592

Affiliate Marketing [N/ 3NV 51% 6% n=595
Aussenwerbung (Plakate, OV) KRR 54% 4% n=59%
Fernsehwerbung [RAZRNE 69% 5% n=597
Radiowerbung |/N&% 66% 5%  n=597

Sponsored Content ESARIGA 59% 6% n=59%

Live Shopping 71% 7% n=5%

mRelevant mEherrelevant Eherirrelevant = Irrelevant = Keine Angabe

Um Suchmaschinen-, Newsletter- und Social-Media-Marketing
kommt weiterhin kein Onlineshop-Betreiber herum.
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Wahrend sich das Sponsoring als Marketinginstrument
nach der Corona-Krise wieder erholte, stagnieren Direct
Marketing und Inserate weiterhin.

Die Suchmaschinenwerbung, (engl. Search Engine Advertising; SEA) ist fir die befragten Onlinehandler das
zweitwichtigste Marketinginstrument. Die Ergebnisse der SEA, auch Sponsored Links, Keyword-Anzeigen oder
Textanzeigen genannt (Kreutzer, 2021), generieren den Onlineshops Verkaufe. Fir 78 Prozent der Onlinehéandler
sind Suchmaschinenanzeigen zu ihrem Brand oder zu ihren Produkten relevant. Das sind 5,4 Prozent mehr als
noch im Jahr 2022 (vgl. Tabelle 6). Fir kleine Onlineshops mit weniger als vier Mitarbeitenden ist SEA (mit 69
Prozent in Tabelle 7) aus Ressourcen-Grunden weniger haufig relevant als fir die grossen (91 Prozent). Da Google
in der Schweiz und Osterreich einen Marktanteil von iiber 89 bzw. iiber 90 Prozent hat (statcounter, 2024b, 2024a),
sind viele Onlineshop-Betreiber gezwungen, Google (Shopping) Ads zu schalten. Die hohe SEM-Relevanz wird
durch den E-Commerce Stimmungsbarometer bestatigt, in welchem 76 Prozent der Befragten angaben, dass sie
die Produktsuche im Onlineshopping bei Suchmaschinen starten (Die Schweizerische Post & HWZ, 2024).

Ein weiteres digitales Marketinginstrument, auf welches Onlinehandler nicht verzichten kénnen, ist das Newsletter-
und E-Mail-Marketing: 83 Prozent in Abbildung 13 erachten es als relevant. Das sind 10,3 Prozent mehr als noch
im Jahr 2022 mit 76 Prozent (in Tabelle 6). Newsletter und E-Mails sind gerade in der Marketingkommunikation
grésserer Onlineshops wichtige Kontaktpunkte, um auf relevante Themen und Angebote aufmerksam zu machen.
Newsletter sind sowohl im B2B als auch im B2C ein effektives und effizientes Instrument zur Kundenbindung (vgl.
Tabelle 6). Social-Media-Werbung, sprich Anzeigen auf sozialen Plattformen wie Facebook, Instagram, TikTok
oder LinkedIn, gehért ebenso zu den Standardinstrumenten des Onlinemarketings (Messerli et al., 2022). Die Még-
lichkeit, attraktive Kundensegmente auf sozialen Medien mit hoher Reichweite mittels Targeting gezielt anzuspre-
chen (etwa nach Themen, Interessen, Alter und Ort), ist fUr drei Viertel der Anbieter relevant. Die Relevanz von
Social-Media-Werbung hat im Vergleich zum Jahr 2022 nochmals um 10,3 Prozent zugenommen (vgl. Tabelle 6).
Noch nie seit Studienbeginn im Jahr 2018 stuften so viele Handler die sozialen Medien als so geschéftsrelevant
ein. Damit erhéhen sich tendenziell auch der Werbedruck, die Werbepreise und auch die Abhangigkeiten von den
Social-Medien-Plattformen. In den Top 5 der Marketinginstrumente der Onlinehandler listet sich das Direct Marke-
ting (aktuell fir 44 Prozent der Handler relevant in Tabelle 6). Gedruckt und verschickt werden im E-Commerce
haufig Flyer zur Paketbeilage oder vereinzelt noch Broschiiren bzw. Produktkataloge mit aktuellen Angeboten.

Tabelle 6: Die Entwicklung der top 10 Marketinginstrumente des E-Commerce seit 2018 (sehr/eher relevante Instrumente)

# | Instrumente 2024 A 2022 2022 2021 2019 2018
1 Suchmaschinenoptimierung (SEO) 92% +57% < | 87% 92% 93% 89%
2 | Suchmaschinenwerbung (SEA) 78% +54% A | 74% 79% 82% 84%
3 | Newsletter / E-Mail 83% +9.2% <\ | 76% 82% 89% 83%
4 Social-Media-Werbung 75% +10,3% f 68% 70% 67% 64%
5 | Direct Marketing 44% +4,8% E> 42% 40% 52% 50%
6 | Bannerwerbung 36% +9,1% A | 33% 39% 51% 50%
7 | Videowerbung 36% +33,3% 4 | 27% 27% 34% 28%
8 | Inserate / Beilagen 28% +3,7% li> 27% 22% 39% 38%
9 | Influencer Marketing 29% +26,1% € | 23% 28% 34% 32%
10 | Sponsoring 28% +12,0% @ | 25% 20% 35% 32%

Legende A %-Veranderung: T Nahm stark zu (>10%), »~ Nahm leicht zu (5-10%), — Blieb gleich (<5%), ~ Nahm leicht ab (5-10%), | Nahm stark ab (>10%)

Noch nie war Social-Media-Werbung — Instagram, TikTok,
Facebook oder LinkedIn Ads — so wichtig wie im Jahr 2024.
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Die Relevanz von Videowerbung, allen voran YouTube Ads,
nahm im Jahr 2024 deutlich zu.

Im B2B werden (mit 51 Prozent Nennungen in Tabelle 7) haufiger Direct Mailings an Interessierte und an die
Kundschaft verschickt als im B2C (mit 44 Prozent). Bei grossen Onlineshops wird (mit 63 Prozent Nennungen) fast
drei Mal haufiger gedruckt und postalisch versandt als bei den kleinen (mit 23 Prozent Nennungen). Die in Kapitel
1.4 definierten Omni-/Multi-Channel-Handler sind (mit 56 Prozent Nennungen) doppelt so haufig in Papierform un-
terwegs als die Pure Player ohne Ladengeschafte (mit 23 Prozent Nennungen).

Bannerwerbung, oder Englisch Display Advertising, rangiert auf Platz 6 der popularsten Marketinginstrumente
(relevant fir 36 Prozent der Onlinehandler in Abbildung 13). Die alteste Onlinewerbeform erlebte wahrend der
Corona-Krise einen starken Einbruch, die Relevanz fiel von 51 Prozent im Jahr 2019 auf 33 Prozent Nennungen
im Jahr 2022 (vgl. Tabelle 6). Unterdessen scheint sich das Display Advertising mit einem Zuwachs von 9,1 Prozent
im Jahr 2024 wieder etwas zu erholen. Grosse Onlineshop-Betreiber schalten (mit 60 Prozent Nennungen in Ta-
belle 7) doppelt so haufig Bannerwerbung als kleine (mit 26 Prozent Nennungen). Genauso buchen Omnichannel-
Handler bei Werbetreibenden bzw. Publishern doppelt so haufig digitale Werbeplatze wie die Pure Player.

Gleich relevant wie die Bannerwerbung ist fiir ein Drittel der befragen Onlineshop-Betreiber die Videowerbung,
insbesondere YouTube Ads. Dieser Video- und Marketingkanal gehért wie auch Netflix, Disney und Spotify seit
der Corona-Krise zu den Gewinnern. Diese Werbeform ist — wie vom Erstautor im Jahr 2022 prognostiziert — von
27 Prozent Nennungen auf 36 Prozent im Jahr 2024 angewachsen. Videowerbung auf YouTube, Instagram, TikTok
und weiteren Plattformen wird weiter an Popularitdt gewinnen. Dies wird gerade bei den grossen Onlinehéandlern
mit mehr als 21 Mitarbeitenden der Fall sein, da diese (mit 58 Prozent Nennungen in Tabelle 7) doppelt so haufig
Werbevideos drehen und ausspielen als die kleinen (28 Prozent mit weniger als vier Mitarbeitenden).

Tabelle 7: Relevante Marketinginstrumente nach Geschéftsbeziehung, Onlineshop-Grésse und Betriebstyp

Total | Geschéftsbeziehung | Onlineshop-Grosse Betriebstyp

Relevantes Marketinginstrument

(Abb. 13)

Suchmaschinenoptimierung (SEO) 92%

Suchmaschinenwerbung (Google Ads) | 78% 80% 69% | o1% 8% |
Newsletter- / E-Mail-Marketing 83% 83% 7% 95% 77%
Social-Media-Werbung (z. B. Instagram)] 75% 76% 69% ’ 78%
Direct Marketing (Mailings, Flyer) 44% 44% 39% 63% 56%
Bannerwerbung (Display Advertising) 36% 37% 34% 26% 60% 22% 41%
Videowerbung (z. B. YouTube Ads) 36% 39% 37% 28% 30% 40%
Inserate und Zeitungsbeilagen 28% 28% 26% 22% 43% 10% 35%
Influencer Marketing 29% 27% 30% 24% 36% 29% 29%
Sponsoring 28% 29% 26% 25% 36% 16% 34%
Affiliate Marketing 23% 24% 24% 14% 42% 18% 24%
Aussenwerbung (Plakate, OV) 22% 20% 21% 17% 33% 9% 29%
Fernsehwerbung 14% 10% 15% 6% 41% 6% 17%
Radiowerbung 12% 10% 13% 5% 26% 4% 16%
Sponsored Content 14% 10% 12% 10% 22% 10% 13%
Live Shopping 8% 6% 8% 6% 17% 6% 8%

Influencer Marketing im B2C und Thought Leadership bzw.
LinkedIn Marketing im B2B wurden zu wichtigen Instrumenten.
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Omnichannel-Handler mit Ladengeschaften setzen viel haufiger
klassische Marketinginstrumente wie Inserate, Sponsoring,
Direct Mailings und Aussenwerbung ein als Pure Player.

Inserate oder Zeitungsbeilagen sind fiir 28 Prozent der befragten Onlinehandler umsatzrelevant. Wahrend der
Corona-Pandemie hatte die Relevanz von Inseraten und Zeitungsablagen stark abgenommen (von 39 Prozent im
Jahr 2019 auf 22 Prozent im Jahr 2021 in Tabelle 6) und das Instrument gehdrte zu den Verlierern der Corona-
Krise. Seit 2022 erholt sich der Inserate- bzw. Anzeigenmarkt etwas und die Relevanz von Inseraten und Zeitungs-
beilagen fiir Onlinehandler stieg. Grosse Onlineshop-Betreiber schalten (mit 43 Prozent Nennungen in Tabelle 7)
in Zeitungen und Zeitschriften doppelt so haufig Inserate als die kleinen (mit 22 Prozent). Omnichannel-Handler
lassen viermal haufiger Inserate als Pure Player schalten. Letztere sind im Marketing deutlich digitaler unterwegs.

Das Influencer Marketing hat sich als wichtiges Instrument des digitalen Marketings etabliert und ist im Jahr 2024
fur 29 Prozent der Onlinehandler relevant. Das sind 26,1 Prozent mehr als noch im Sample von 2022 (vgl. Tabelle
6) Im B2C sind Instagram, Facebook und TikTok die meistgenutzten Plattformen, auf der Influencer Produkte oder
Dienstleistungen platzieren und damit bei Followern werben. Im B2B wird Influencer bzw. Thought Leadership Mar-
keting gerade Uber die Plattform LinkedIn immer wichtiger (fiir 30 Prozent der B2B-Onlinehandler in Tabelle 7). Fir
grosse Onlinehandler sind Influencer (in 36 Prozent der Falle) eher relevant als fir die kleinen (mit 24 Prozent).

Ahnlich viele, 28 Prozent der Handler, halten Sponsoring fiir ein wirksames Marketinginstrument, zumindest wenn
es um die Erhéhung der Markenbekanntheit geht. Wahrend der Corona-Krise hat das Sponsoring stark an Relevanz
verloren: Wurde es im Jahr 2019 noch von 35 Prozent der Onlineshops als relevant eingestuft, waren es im Jahre
2021 mit 20 Prozent deutlich weniger. Mit einem Zuwachs von 12 Prozent (in Tabelle 6) sponsern Onlinehandler
im Jahr 2024 wieder haufiger Vereine und/oder Events. Grosse Handler kénnen sich (mit 36 Prozent Nennungen
in Tabelle 7) tendenziell eher Sponsoring leisten als kleine (mit 25 Prozent). Bei Handlern mit Ladengeschaften
wird Sponsoring als Teil des Omnichannel-Marketings doppelt so haufig eingesetzt als bei Pure Player (Tabelle 7).

Im Affiliate Marketing werden digitale Anzeigen geschaltet und durch den Affiliate wie AWIN oder TradeDoubler
provisionsbasiert nach Anzahl Verkaufen abgerechnet. Bei einigen Onlinehandlern bleibt dieses Instrument des
Performance-Marketings beliebt (vgl. Abbildung 13): Noch 23 Prozent erachten es als (eher) relevant. Das Affiliate
Marketing wird bei den grossen Handlern (mit 42 Prozent Nennungen in Tabelle 7) drei Mal so haufig eingesetzt
wie bei den kleinen. Ebenfalls an Wichtigkeit verloren haben klassische Werbeformen wie die Aussenwerbung,
sprich Werbung mit physischen Plakaten oder digitalem Screen an Strassen, offentlichen Orten oder im 6ffentli-
chen Verkehr (OV). Diese sind noch fiir 22 Prozent der Handler relevant (in Abbildung 13), im Jahre 2022 waren
es 19 Prozent Nennungen (Zumstein et al., 2022, S. 40). Die Aussenwerbung wird von grossen Onlinehandlern wie
BRACK.CH, Galaxus oder QoQa (mit 33 Prozent Nennungen in Tabelle 7) doppelt so haufig als wichtig eingestuft
als von den kleinen.

Die Fernseh- und Radiowerbung ist fir den E-Commerce eher wenig relevant. Lediglich 14 Prozent der Handler
stufen TV als relevant fiir ihr Geschéaft ein, bei den grossen Shops ist es (mit 41 Prozent in Tabelle 7) ein Mehrfa-
ches. Kleinere Onlineshops leisten sich diese teure Werbeform weniger. Die Radiowerbung erachten durchschnitt-
lich zwolf Prozent der Handler als relevant, bei den grossen Handlern sind es mit 26 Prozent und damit fiinf Mal so
viele wie bei den kleinen. Sponsored Content und Native Advertising, d.h. die bezahlte Veréffentlichung redaktio-
neller Inhalte wie Publireportagen, Whitepapers, Studien oder Infografiken, rangieren mit 14 Prozent an Nennungen
am Ende der Abbildung 13. Wie auch bei den anderen Marketinginstrumenten, sponsern die Betreiber grosser
Onlineshops mit 22 Prozent Nennungen doppelt so viel Content als die kleinen (mit 10 Prozent in Tabelle 7).

Live Shopping, das seit Corona in China verstarkt als Marketing- und Verkaufsinstrument dient, wird im DACH-
Raum noch nicht haufig eingesetzt und ist nur fir acht Prozent ein relevantes Marketinginstrument. Die grossen
Anbieter stufen Live Shopping mit 17 Prozent Nennungen als relevanter ein als die kleinen (mit sechs Prozent).
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4.2 KOMMUNIKATIONSKANALE IM E-COMMERCE

Die Onlinehandlerbefragung 2024 untersuchte seit 2019 erstmals wieder, wie haufig verschiedene Kommunikati-
onskanale von der Kundschaft genutzt werden. 79 Prozent der Handler gaben an, dass ihre Kundinnen und Kunden
haufig und 15 Prozent gelegentlich Gber E-Mail kommunizieren (vgl. Abbildung 14). Im B2B-Onlinehandel ist die
Kommunikation tber E-Mail etwas ausgepragter, worliber 83 Prozent der Handler haufig von ihren Kundinnen und
Kunden kontaktiert werden. Die grossen Handler mit mehr als 21 Mitarbeitenden werden (mit 86 Prozent Nennun-
gen in Tabelle 8) etwas haufiger Gber E-Mail kontaktiert als kleine (mit 75 Prozent). Die E-Mail ist fiir 91 Prozent
der Onlineshopperinnen die wichtigste Form der Kundenbetreuung (Die Schweizerische Post & HWZ, 2024).

Drei von fiinf Kundinnen und Kunden greifen haufig zum Smartphone oder Festnetztelefon und rufen an, wenn ein
Problem oder eine Frage zu einem Produkt auftaucht. Bei B2B-Onlineshops werden digitale Geschafte oder Anlie-
gen (mit 68 Prozent Nennungen in Tabelle 8) etwas haufiger am Telefon besprochen als im B2C (mit 60 Prozent).
Bei grossen Onlineshops wird im Kundenservice (mit 82 Prozent Nennungen) viel haufiger telefoniert als bei den
kleinen (mit 49 Prozent). Auch die Omnichannel-Anbieter mit Ladengeschaften miissen im Kundenservice (bei 69
Prozent der Falle) viel haufiger zum Hérer greifen als die Pure Player (mit 46 Prozent).

Selbst im digitalen Zeitalter schatzen viele Kundinnen und Kunden die persoénliche Beratung vor Ort. 44 Prozent
aller Onlinehandler werden haufig personlich kontaktiert. Die grossen Handler (mit 52 Prozent in Tabelle 8) und vor
allem Omnichannel-Handler (mit 66 Prozent) missen vor Ort viel haufiger Rede und Antwort stehen als kleine. Drei
von zehn Onlinehandlern gaben an, dass sie haufig Gber das Kontaktformular kontaktiert werden, weitere 37
Prozent gelegentlich und 25 Prozent selten (vgl. Abbildung 14). Grosse Onlineshops werden (mit 39 Prozent Nen-
nungen in Tabelle 8) viel haufiger Gber das Formular kontaktiert als kleine (mit 23 Prozent). Bei Pure Player ist die
Kontaktaufnahme Uber ein Website-Formular (mit 31 Prozent) etwas haufiger als bei Omnichannel-Handler.

Auf sozialen Medien wie Facebook, Instagram, TikTok und LinkedIn sind die meisten Onlinehandler mit einem
Unternehmensprofil vertreten, da diese Marketing- und Kommunikationsinstrumente fur die meisten unverzichtbar
wurden. Auf Social Media werden jedoch nur 14 Prozent der Handler von ihren Kundinnen und Kunden haufig tber
Direktnachrichten kontaktiert, 33 Prozent gelegentlich und 35 Prozent selten (vgl. Abbildung 14). Im B2C wird etwas
haufiger Uber Social Media kommuniziert als B2B und im Omnichannel etwas mehr als bei Pure Player (vgl. Tabelle
8). Weiterhin selten bieten Onlineshops eine Chat-Funktion an, mit der sich Nutzende live mit einem Mitarbeitenden
unterhalten: Bei zehn Prozent wird der Live-Chat haufig genutzt, bei acht Prozent gelegentlich und bei elf Prozent
selten (vgl. Abbildung 14).

Abbildung 14: Wie haufig werden im Kundenservice die folgenden Kommunikationskanale von den Kunden genutzt?

KOMMUNKATIONSKANALE 2024

0% 20% 40% 60% 80% 100%
E-Mail 5%1% n =605
Telefon 11% 2%4% n=605

Personliche Beratung vor Ort 16% 4% 17% n =600

Kontaktformular 25% 3%6% n=604

Social Media 35% 8% 10% n =602

Live-Chat (Mitarbeitende beantworten Fragen) RIS/ 11% 8% 63% n = 600
Messenger (z. B. WhatsApp) XS/ 16% 7% 54% n =599

Videotelefonie (z. B. Teams, Zoom, Webex) 14% 10% 66% n =601
Chatbot (KI beantwortet Fragen) 5% 8% 81% n =599

mHaufig mGelegentlich = Selten = Nie = Bieten wir nicht an

Die Kundschaft kommuniziert haufig per E-Mail, Telefon,
personlich oder per Kontaktformular mit den Onlinehandlern.
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Tabelle 8: Haufig genutzte Kommunikationskanéle nach Geschaftsbeziehung, Onlineshop-Grésse und Betriebstyp

Total | Geschiftsbeziehung | Onlineshop-Grosse Betriebstyp
Haufiger Kommunikationskanal (Ab? "
E-Mail 79% 79% 5% | 86%
Telefon 61% 60% 49% 82% 46%
Persénliche Beratung vor Ort 44% 47% 43% 39% 52% 7%
Kontaktformular 29% 27% 28% W 25%
Social Media 14% 10% 15% 13% 12% 11% 16%
Live-Chat (MA beantwortet Fragen) 10% 9% 11% 7% 17% 13% 9%
Messenger (z. B. WhatsApp) 9% 6% 10% 10% 7% 11% 7%
Videotelefonie (via Teams/Zoom) 3% 4% 2% 1% 4% 2% 2%
Chatbot (K| beantwortet Fragen) 2% 1% 2% 0% 6% 2% 1%

Live-Chat und Chatbots kommen bei grossen Handlern
und Pure Playern haufiger zum Einsatz als bei kleinen,
welche haufiger WhatsApp anbieten.

Schon fast die Halfte der Onlinehandler bietet die Kommunikation (iber Messenger wie WhatsApp Business an,
worlber Smartphone-Nutzende Nachrichten verschicken und/oder anrufen kénnen (vgl. Abbildung 14). Dies wird
aber nur bei neun Prozent der Handler von Kundinnen und Kunden haufig genutzt, bei 14 Prozent gelegentlich und
bei 16 Prozent selten (vgl. Abbildung 14, oben). Im B2C werden etwas haufiger WhatsApp-Nachrichten verschickt
als im B2B und bei kleineren Onlinehandlern etwas haufiger als bei grossen (vgl. Tabelle 8). Pure Player bieten
diesen Kommunikationskanal etwas haufiger an als Omnichannel-Handler. Diese Kommunikationsform wird vor
allem von der jungen Generation von Online-Shoppern genutzt. Dies wird die Unternehmenskommunikation von
morgen pragen. Dennoch bietet Giber die Halfte der Handler diesen Kommunikationskanal (noch) nicht an.

Seit der Corona-Krise hat die Videotelefonie, meist liber Microsoft Teams oder Zoom, fiir die interne und externe
Kommunikation massiv an Bedeutung gewonnen. Im Kundenservice wird Teams & Co. jedoch nur bei drei Prozent
der befragten Handler haufig genutzt, bei sieben Prozent gelegentlich (vgl. Abbildung 14). Im B2B werden haufiger
Teams-Sessions durchgefuhrt als im B2C und bei grossen Onlineshops (mit vier Prozent Nennungen in Tabelle 8)
drei Mal so viel wie bei kleinen. Bei 14 Prozent der Handler wird selten bzw. bei 10 Prozent nie Uiber diesen Kanal
mit der Kundschaft kommuniziert. Zwei Drittel bietet die Videotelefonie gar nicht erst an (vgl. Abbildung 14).

Ein Chatbot ist eine Kl-basierte Software im Onlineshop, welche automatisiert Kundenanfragen beantwortet. Schon
64 Handler bieten einen solchen Verkaufs- oder Beratungschatbot an. Das sind zehn Prozent der untersuchten
Onlineshops und deutlich mehr als noch im Jahr 2019 (als erst 17 Onlineshops tiber einen Chatbot verfligten). Der
Bot wird jedoch nur bei sechs Prozent haufig oder gelegentlich genutzt und bei 13 Prozent selten oder nie (in
Abbildung 14). Schon bei 54 Onlineshops im B2C kommen Chatbots zum Einsatz und werden dort haufiger genutzt
als im B2B (in welchem nur acht Studiensteilnehmende einen Chatbot anbieten). Da viele Handler eine Kl-basierten
Verkaufs- oder Servicechatbot planen (vgl. Kapitel 5.1), wird die Nutzung kiinftig sicher steigen.

Schon 178 der analysierten Onlineshops bieten einen Live-Chat an,
und 62 einen Chatbot, das ist ein Mehrfaches als vor Corona.
Doch diese werden von der Kundschaft noch selten genutzt.
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4.3 SERVICES IM E-COMMERCE

Eine zentrale Frage der Studie befasst sich seit acht Jahren mit den digitalen Services und Funktionen, welche in
den Onlineshops (in Abbildung 15) und im Omnichannel (in Abbildung 16) angeboten werden. Wie in den Vorjahren
zeigt sich auch in diesem Jahr, dass die Onlinehandler ihren Kunden und Kundinnen eine Vielzahl von Services
anbieten, wobei sich die Gewichtung je nach Stichprobe und Trend verschiebt (vgl. Tabelle 10). Sieben von zehn
Onlinehandlern bieten ihrer Kundschaft einen Gratisversand ab einem Mindestbestellwert. Im Gegensatz dazu
muss die Kundschaft bei drei von zehn Handlern die Versandkosten immer selbst tragen (vgl. Abbildung 15).

Eine grosse Mehrheit (69 Prozent der Handler) lockt mit unterschiedlichen Rabattcodes (vgl. Abbildung 15). Ra-
batte sind ein wirksames und beliebtes Preisinstrument fir die Akquise von Neukundinnen und Neukunden, etwa
mit einem Rabatt bei der Erstbestellung oder bei der Registrierung fiir den Newsletter. Auch fir die Kundenbindung
sind Rabatte ein probates Mittel, z.B. fiir Wiederbestellungen, Treue, Jubilden oder fir Geburtstage. Grosse Onli-
neshops geben mit (mit 79 Prozent Nennungen in Tabelle 10) viel haufiger Rabatte als kleine (mit 62 Prozent).

Zum ersten Mal wurde dieses Jahr abgefragt, ob im Onlineshop ein Express-Checkout implementiert ist, bei wel-
chem in einem Kundenprofil neben Liefer- und Zahlungsadresse die Zahlungsmittel hinterlegt sind. Mit 29 Prozent
Nennungen bietet fast jeder dritte Handler einen Express-Checkout an, unabhangig von der Branche, Grésse oder
dem Betriebstyp (vgl. Abbildung 15). Die Personalisierung der Customer Experience ist im Onlinehandel weiter
im Trend. Schon bei 150 von 585 analysierten Onlineshops werden Inhalte und/oder Angebote personalisiert bzw.
individualisiert werden, das sind 26 Prozent gemass Abbildung 15. Bei grossen Onlineshops wird (44 Prozent Nen-
nungen in Tabelle 10) im Marketing und/oder Vertrieb viel haufiger personalisiert als bei kleinen (mit 19 Prozent).
Schon bei fast jedem vierten Onlineshop kommt ein Produktkonfigurator zum Einsatz, mit dem Nutzerinnen und
Nutzer ihr Produkt oder ihre Dienstleistung individuell erstellen oder anpassen kdnnen. Die grossen Onlineshops
implementieren (mit 32 Prozent in Tabelle 10) fast doppelt so haufig Produktkonfiguratoren als kleine (18 Prozent).

Jeder funfte Onlinehandler bietet neben Gratisversand ohne Mindestbestellmenge zusatzlich Gratisretouren an
(vgl. Abbildung 15). Wie der Gratisversand erhdhen Gratisretouren das Vertrauen und die Kaufabsicht der Kund-
schaft, reduzieren ihr Risiko eines Fehlkaufes und erhéhen die Conversion Rate der Handler. Grosse Handler bie-
ten (mit 39 Prozent in Tabelle 10) funf Mal haufiger Gratisretouren als die kleinen (mit acht Prozent). Bei Omnich-
annel-Handlern kann man (mit 22 Prozent) viel haufiger kostenlos retournieren als bei Pure Playern (acht Prozent).

Abbildung 15: Welche Services (Funktionen) bietet Ihr Onlineshop an? (Mehrere Antworten sind mdéglich)

Services von Onlineshops

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
70%
69%

Gratisversand ab einem Mindestbestellwert
Rabattcodes

Express-Checkout

Personalisierung (z. B. Inhalte, Angebote)
Produktkonfigurator

Loyalitatsprogramm / Belohnungspunktesystem
Gratisretouren

Gratisversand (ohne Mindestbestellwert)
Videoberatung (z. B. Webinar, Live-Demo)
Freiwillige CO2-Kompensation (z. B. Geblihr)

Augmented Reality (z. B. App mit virtueller Produktplatzierung)
Weitere Services 8% n =585 ©ZHAW

Gratisversand ab einem Mindestbestellwert und Rabattcodes
sind Standard-Services, welches die meisten eShops anbieten.
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Tabelle 9: Die Entwicklung der top 10 Services des E-Commerce seit 2019

# Service (Funktion) 2024 A 2023 2023 2022 2021 2019
1 Gratisversand ab Mindestbestellwert 70% +4,5% |$ 67% 55% 53% 54%
2 Rabattcodes 69% +1,5% E> 68% 66% 64% 63%
3 Express-Checkout 29% -12,1% ¥ | 33% - - -

4 Personalisierung (z. B. Inhalte, Angebote) 26% -71% 1 | 28% 30% 20% 38%
5 | Produktkonfigurator 23% +9,5% <A | 21% 23% 15% 34%
6 Loyalitatsprogramm/Belohnungspunktesystem| 20% +11,1% 4| 18% 17% 19% 22%
7 Gratisretouren 19% -95% | 21% 19% 20% 28%
8 Gratisversand (ohne Mindestbestellwert) 18% -14,3% | 21% - - -

9 Videoberatung (z. B. Webinar, Live-Demo) 7%  +40% 9| 5% 7% 8% -

10 | Sendungsverfolgung / Lieferstatus 72% +18% | 61% 51% 52% 48%

Legende A %-Veranderung: T Nahm stark zu (>10%), »~ Nahm leicht zu (5-10%), — Blieb gleich (<5%), ~ Nahm leicht ab (5-10%), | Nahm stark ab (>10%)

Schon jeder 4. Onlineshop personalisiert flr seine Kundschaft
Inhalte, Angebote oder sogar Produkte bzw. Dienstleistungen.

Lediglich sieben Prozent der Handler bieten eine Videoberatung wie zum Beispiel Webinare, personliche Kunden-
gesprache oder Live-Demos an (vgl. Abbildung 15). Bei grossen Onlineshops kénnen sich Kundinnen und Kunden
(mit 15 Prozent Nennungen in Tabelle 10) eher per Video beraten lassen als bei den kleinen (mit vier Prozent).

Dieses Jahr wurde erstmals abgefragt, ob im Webshop freiwillig eine CO?-Kompensation, etwa fiir die Produkte,
die Verpackung und/oder den Versand, bezahlt werden kann. Dies wird erst bei 24 Onlinehandlern (mit vier Prozent
in Abbildung 15) angeboten, obwohl dies flir 24 Prozent der Onlineshopperinnen wichtig ist (Die Schweizerische
Post & HWZ, 2024). Augmented Reality, zum Beispiel eine App zur virtuellen Produktplatzierung, kommt im E-
Commerce mit zwei Prozent Nennungen noch immer sehr selten zum Einsatz. Wenn es zum Einsatz kommt, dann
ist es bei den grossen Handlern (vgl. Tabelle 10).

Tabelle 10: Services von Onlineshops nach Geschaftsbeziehung, Onlineshop-Grésse und Betriebstyp

Total |Geschiftsbeziehung| Onlineshop-Grosse Betriebstyp
Service (Funktion) im Onlineshop

(Abb. 15)
Gratisversand ab Mindestbestellwert 70%
Rabattcodes 69% 1% | 62% 9% |
Express-Checkout 29% 28% 30% 29% 31%
Personalisierung (z. B. Inhalte, Angebote)| 26% 27%
Produktkonfigurator 23% 28% 20% 18% 18%
Loyalitatsprogramm 20% 18% 21% 11% 15% 25%
Gratisretouren 19% 20% 18% 8% 39% ‘ 8% 22%
Gratisversand (ohne Mindestbestellwert) | 18% 17% 18% 14% 26% 16% 16%
Videoberatung (z. B. Webinar) 7% 8% 7% 4% 15% 6% 8%
Freiwillige CO2-Kompensation 4% 4% 5% 2% 11% 3% 4%
Augmented Reality 2% 3% 2% 0% 5% 1% 3%

Grosse Onlinehandler bieten ihren Kundinnen und Kunden haufiger
eine breitere Palette an Services wie Produktkonfiguratoren,
Loyalitatsprogramme oder Gratisretouren an.
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4.4 OMNICHANNEL-SERVICES

Omnichannel-Handler, sprich Unternehmen welche Gber den Onlineshop, Ladengeschéfte und weitere Vertriebs-
kanale verkaufen, bieten ihren Kundinnen und Kunden immer mehr und verschiedene Services an. Das Ziel des
Omnichannel-Konzeptes ist, der Kundschaft Flexibilitdt und Wahlfreiheiten im Kauf- und Serviceprozess zu ermég-
lichen, die Kundenzufriedenheit zu erhéhen und mit dem Ergebnis die Kundenloyalitét zu steigern.

Zu den am haufigsten angebotenen Omnichannel-Services gehdren mit 71 Prozent Nennungen in Abbildung 16
Click and Collect. Im Onlineshop bestellte Produkte kénnen hier von Kundinnen und Kunden in der Filiale abgeholt
werden. Dies ist sowohl im B2C anzutreffen (z.B. Kunde holt online bestellte Lebensmittel in der Coop-, Manor-
oder Migros-Filiale ab), oder im B2B (z.B. Geschaftskunde holt Bauprodukte palettenweise im Lager ab). Grosse
Onlinehandler bieten (mit 78 Prozent Nennungen in Tabelle 11) haufiger Click and Collect an als kleine (mit 69
Prozent). Omnichannel-Handler, welche primar stationar verkaufen und der Onlineshop erganzend ist, bieten (in
75 Prozent der Falle) haufiger Click and Collect an als Omnichannel-Handler mit einem Fokus auf Online-Verkauf
(mit 64 Prozent). Beim Warenhaus Manor ist Click and Collect eine Strategie: Relativ hohe Versandkosten von 9.90
Franken soll Online-Kundinnen und -Kunden dazu bringen, die Ware kostenlos im Warenhaus abzuholen.

Die Riickgabemaoglichkeit von online bestellten Produkten in Ladengeschéften ist bei 59 Prozent der Omni-
channel-Handler ebenfalls haufig anzutreffen. Damit bedienen sie ein Kundenbediirfnis, da dies fiir 42 Prozent der
Onlineshopperinnen wichtig ist (Die Schweizerische Post & HWZ, 2024). Im B2C und bei grossen Handlern wird
diese Retouren-Form haufiger angeboten als im B2B und bei den kleinen (vgl. Tabelle 11). Um die Kundschaft in
die Laden zu bringen, bieten Omnichannel-Handler mit einem primar stationaren Fokus die Rickgabe von Online-
bestellungen in der Filiale viel haufiger an als jene, welche einen Online-Fokus haben. Dieser Service ist zuweilen
Retouren-Strategie der Handler, indem Retourenkosten gespart werden, wenn der Kundin oder die Kunde eine
Retoure im Ladengeschéaft zurlickbringt und dort eine Alternative kauft. Omnichannel-Handler mit einem gut aus-
gebauten Filialnetz — wie z.B. Manor, Jumbo oder Ochsner Sport — bieten haufig eine kostenlose Riickgabemdg-
lichkeit in der Filiale an, bei postalischen Retouren muss die Kundin oder der Kunde die Portokosten selbst bezah-
len. Die Anzeige der Produktverfiigbarkeit in stationdaren Geschéften im Onlineshop stellt mit 57 Prozent Nen-
nungen ebenfalls einen oft angebotenen und genutzten Service dar. Bei grossen und Handler mit stationarem Fo-
kus kann die Verfugbarkeit von Produkten in den Filialen (mit 70 bzw. 61 Prozent in Tabelle 11) haufiger online
nachgesehen werden als bei kleinen und online-fokussierten Omnichannel-Handlern (mit 45 bzw. 49 Prozent).

Bei der Mehrheit von 54 Prozent der Omnichannel-Handler kann die Kundschaft Bestellungen im Onlineshop nicht
nur in der Filiale abholen, sondern dort auch bezahlen (vgl. Abbildung 16). Kleine Omnichannel-Handler (mit stati-
onarem Fokus) bieten die Bezahlmoglichkeit fiir Onlinebestellungen in Laden haufiger an als grosse (die online
ausgerichtet sind) wie in Tabelle 11 ersichtlich.

Abbildung 16: Welche Omnichannel-Services bietet Ihr Onlineshop an? (Mehrere Antworten sind moglich)
Omnichannel-Services

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Abholpunkte / Click & Collect 1%
Riickgabe online bestellter Produkte im Laden
Produktverfiigbarkeit in Laden
Bezahlmdglichkeit fur Onlinebestellungen in Laden
Filialfinder / Abholpunkte
Virtuelle Ladenbesichtigung (3D-Rundgéange)
Virtuelle Ladentheke

Weitere © ZHAW

Click and Collect sowie die Ruckgabe von online bestellten
Produkten in der Filiale sind die Top-Omnichannel-Services.
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Tabelle 11: Omnichannel-Services nach Geschéftsbeziehung, Onlineshop-Grésse und Omnichannel-Typ

Total Geschaftsbeziehung Onlineshop-Grosse Omnichannel-Typ
Omnichannel Service (Ab?16) (n5=21?2) (nB=22?10) ((:??}g) (:(r?ziorés/%) Zﬂﬂ:]aer s?artlir:r?i;r
Abholpunkte / Click & Collect 71%
Riickgabe online bestellter Produkte im Laden 59%
Produktverflgbarkeit in Laden 57% 58%
Bezahlung von Onlinebestellungen in Laden 54% 60%
Filialfinder / Abholpunkte 1% 38% 19%
Virtuelle Ladenbesichtigung (3D-Rundgange) 12% 16% 12% 10% 10% 13% 11%
Virtuelle Ladentheke 8% 7% 8% 6% 15% 6% 9%

Auf Ladengeschafte ausgerichtete Omnichannel-Handler bieten
haufiger Services wie Click & Collect, Produktverfugbarkeiten,
Bezahlung und Ruckgabe in Filialen an.

Zwei von fiinf Omnichannel-Handlern bietet in ihrem Onlineshop einen Filialfinder an (vgl. Abbildung 16). Wenn
Onlineshopper im Filialfinder ihre Postleitzahl eingeben oder den Zugriff auf ihren Standort erlauben, wird anhand
von GPS (Global Positioning System) oder der IP-Adresse die nachstgelegene Filiale vorgeschlagen. Kleine Om-
nichannel-Handler (mit stationarem Fokus) bieten die Filialsuche (mit 67 bzw. 52 Prozent Nennungen) viel haufiger
an als grosse bzw. jene, die online ausgerichtet sind (mit 19 bzw. 20 Prozent) wie in Tabelle 11 ersichtlich.

Eine virtuelle Ladenbesichtigung, bei welcher man am Bildschirm einen 3D-Rundgang macht, war zu Pandemie-
zeiten aufgrund von Lockdowns und Filialschliessungen populér. Heute bieten nur noch 31 von 269 Omnichannel-
Héandler diesen Service an (vgl. Abbildung 16). Diese 12 Prozent sind deutlich weniger als im Jahr 2022, als es
noch 17 Prozent waren.

Bei der virtuellen Ladentheke beraten Mitarbeitende vor Ort in Ladengeschéaften ihre Onlinekundschaft mit einem
Tablet. Dieser Service wird von den Multi- bzw. Omnichannel-Handlern nur noch selten, namlich in acht Prozent
der Félle, angeboten (vgl. Abbildung 16). Grosse Omnichannel-Handler kénnen sich das Equipment und Software-
lizenzen zu virtuellen Ladentheken (in 15 Prozent der Anwendungsfalle) deutlich 6fters leisten als die sechs Prozent
der kleinen Handler (vgl. Tabelle 11). Mit der zunehmenden Anzahl an Ladenschliessungen im stationaren Handel
— zum Beispiel in der Schweiz m-electronics, SportX und Do it + Garden der Migros-Gruppe — verliert auch die
virtuelle Ladentheke an Bedeutung.
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5. Klim E-Commerce

In diesem Kapitel werden haufige KI-Anwendungen im E-Commerce diskutiert. Dazu gehort die Erstellung
von Texten und Ubersetzungen, die Suchmaschinenoptimierung sowie die Erstellung von Bildern, Videos
oder Marketingkampagnen. Dies spart nicht nur Zeit, Personal und Geld, sondern erhéht im E-Commerce
auch die Produktdaten- bzw. Informationsqualitdt sowie die Sichtbarkeit und die Umséatze von Onlineshops.
Mit der Kl sind auch einige Herausforderungen verbunden, wie etwa das fehlende Know-how, Kl-Implemen-
tierungen und fehlende Use Cases mit Business Impact.

5.1 UBERSICHT UBER KI-ANWENDUNGEN IM E-COMMERCE

Kunstliche Intelligenz, kurz Kl, kann in Unternehmen entlang der Wertschépfungskette fur diverse Zwecke einge-
setzt werden. Dies kann im Bereich Marketing, Onlineshop-Betrieb und Kundenservice sein, aber auch in der Lo-
gistik, bei der strategischen Planung oder in der Angebotsplanung. Diese Studie fokussiert auf KI-Anwendungen
im Marketing (wie 1. Inhaltserstellung, 2. Personalisierung und 3. Analyse; Abbildung 17), im Onlineshop-Betrieb
(wie 4. Kl-Verkaufsberater, 5. KI-Suche, 6. Produktempfehlungen und 7. Kl-generierte Produkttexte) und im Kun-
denservice (wie 8. intelligentes Call Center, 9. Personalisierung z.B. beim Support oder 10. KI-Kundenberater).

Abbildung 17: Mégliche Kl-Anwendungen entlang der Wertschdpfungskette

8. Intelligentes Call Center

9. Personalisierung (z.B. Support) 11. Nachfrageprognose & -planung
10. Kundenberater (Chatbot) 12. Pradiktive Lagerplanung & -optimierung
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e . T |
am Kundenservice Logistik "ooome
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1. Inhaltserstellung (ChatGPT) 16. Sortimentsoptimierung
2. Personalisierung (z.B. Inhalte) 17. Beschaffung
Fokus dieser Studie 3. Analyse & Insights 18. Pricing & Preisoptimierung

Quelle: Eigene Erweiterung in Anlehnung an Google (2024)

Nachdem mogliche KI-Anwendungen im E-Commerce in der Onlinehandlerbefragung 2023 (Zumstein et al., 2023,
S. 28 ff.) explorativ erforscht wurde, wurde das Thema in dieser aktuellen Studie systematisch und vertieft befragt.
Die erste und wichtigste Frage lautet, in welchem Bereich des Digital Commerce und Marketing die Kl im Unter-
nehmen zur Anwendung kommt (vgl. Abbildung 18). Dabei zeigte sich, dass mit 54 Prozent Nennungen die Mehr-
heit der Onlinehéndler die Kl fiir Ubersetzungen von Texten in Fremdsprachen (wie Franzésisch, ltalienisch und
Englisch) nutzen. Dabei wird héufig das Ubersetzungs-Tool DeepL genutzt, aber auch Google Translate und an-
dere. Grosse Onlineshops mit mehr als 21 Mitarbeitende (mit 64 Prozent Nennungen in Tabelle 12) lassen sich die
Texte etwas haufiger mit Kl Gbersetzen als kleine Onlineshops mit vier oder weniger MA (mit 49 Prozent). Weitere
neun Prozent planen, kiinftig Kl-basierte Ubersetzungstools einzusetzen. Ein Drittel nutzt noch keine Tools.

Ahnlich viele, 53 Prozent der Handler, nutzen die generative Kl wie ChatGPT fiir die Texterstellung (an zweiter
Stelle von Abbildung 18 und Tabelle 12). Dabei zeigt sich, dass grosse Onlineshops (mit 63 Prozent) hdufiger mit
Kl Texte erstellen als kleine (mit 46 Prozent). Weitere 12 Prozent planen, dies in Zukunft zu tun.
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Abbildung 18: In welchem Bereich des Digital Commerce & Marketing kommt die Kl bei Ihnen im Unternehmen zur Anwendung?

KI-ANWENDUNGEN IM E-COMMERCE

0%

20%

60% 80%

100%

Bei Ubersetzungen (z. B. Deepl) 33% 4% n=599

Bei der Text-Erstellung (z. B. ChatGPT) 34% 1% n=605

Bei der Erstellung von Produktinformationen (Produkttexte) 40% 1% n =605
Im SEO (z. B. suchmaschinenoptimierte Produkttexte mittels Kl) 32% 47% 3% n =600
Bei der Erstellung von Bilder und Videos 26% 19% 53% 2% n =595

Bei Marketingkampagnen (z. B. Targeting, Steuerung) G717 57% 5% n=599

Bei der Suche (KI-Produktsuche, -filter oder -finder) RIESZPARS 61% 2% n =602

Im Analytics (Datenauswertung mit KI) EEIEZ3EL 62% 4% n=593

Bei Produktempfehlungen (Kl-basierte Empfehlungssysteme) RPAZIRNEE 66% 3% n=59%
In der Programmierung (z. B. Co-Pilot) KPAREEZ 70% 7% n=593

Im Kundenservice (KI-Service-Chatbot, Kundensupport) [EARRz 69% 2% n =599

Bei der Personalisierung (von Inhalten/Angebote) [ERZARNEZ 2% 2% n =597

Im Inkasso (z. B. Bonitatspriifung) 75% 10% n =59

Bei der Pravention & Erkennung von Betrug 75% 8% n=597

In der Verkaufs- / Kundenberatung (KI-Verkaufs-Chatbot) [S/EN&ZS 75% 2% n =600

Im Pricing (Angebotsberechnung, Preisgestaltung) 83% 3% n=59%

Im Forecasting (z. B. Verkaufs- / Umsatzprognosen) 80% 5% n =592

81% 6% n=594

Bei der Beschaffung (z.B. autom. Einkauf, Bedarfsermittlung)

m\Wird eingesetzt mlstin Planung  Wird nicht eingesetzt =~ Weiss nicht / keine Angabe

Schon Uber die Halfte der Handlern erstellen Texte mit generativer
Kl und lassen diese auch gleich von der Kl Ubersetzen.
Dies geht viel schneller und spart (Personal-)Kosten.

Erstaunlich viele, 42 Prozent der Handler, nutzen die KI fur die Erstellung von Produktinformationen im Online-
shop. Weitere 17 Prozent planen, ihre Produkttexte in Zukunft durch die Kl generieren zu lassen. 40 Prozent nutzen
die Kl nicht fur die Produkttexterstellung (vielleicht, weil diese Handler schon (iber gute Produkttexte verfliigen oder
es sich von den Anzahl Produkte im Onlineshop nicht lohnt). Gréssere Onlineshops erstellen haufiger Produkttexte
mit KI und Pure Player ohne Ladengeschafte (mit 47 bzw. 48 Prozent Nennungen in Tabelle 12) gehen detaillierter
auf die verschiedenen Vorteile ein, welche Ubersetzungen und Erstellung von (Produkt-)Texten mit GenKl haben.

Ein Drittel der Onlinehandler nutzt KI schon im SEO, indem beispielweise Produkttexte und Keywords mit Kl such-
maschinenoptimiert werden (vgl. Abbildung 18). Im B2C sowie bei grossen und Pure Playern wird die Kl etwas
haufiger fiir die Suchmaschinenoptimierung eingesetzt als im B2B sowie bei den kleinen und Omnichannel-Handler
(vgl. Tabelle 12). Fast jeder Funfte erhofft sich, dank Kl zukiinftig bei Google ebenfalls eine héhere Reichweite und
Sichtbarkeit zu erzielen. Jeder vierte Handler erstellt mit der KI Bilder und Videos fiir den Onlineshop, und jeder
finfte plant dies kiinftig auch zu tun. 20 Prozent nutzt die Kl bei Marketingkampagnen, etwa indirekt beim Targe-
ting der Zielgruppe auf Instagram, Facebook und Google oder direkt bei der Steuerung und Analyse von Kampag-
nen (vgl. Abbildung 18).

Jeder vierte Handler erstellt bzw. editiert Bilder und Videos
mit KI und jeder dritte nutzt sie fur die Marketingkampagnen.



Onlinehandlerbefragung 2024 39

Tabelle 12: Einsatz von KI-Anwendungen im E-Commerce nach Geschéaftsbeziehung, Onlineshop-Grosse und Betriebstyp

Total @ Geschéftsbeziehung | Onlineshop-Grosse Betriebstyp
Kl-Anwendung im E-Commerce [%] B2B B2C Klein (<4 MA) | Gross (>21 MA)| Pure Player | Omnichannel
(Abb. 18)

Bei Ubersetzungen (z. B. Deepl) 54% 54%

Bei der Text-Erstellung (z. B. ChatGPT) = 53% 55% 54%

Bei der Erstellung von Produkttexten 42% 42% 44% 37% 47% 48% 39%
Im SEO (z. B. Produkttexte mittels KI) 32% 30% 34% 29% 39% 36% 30%
Bei der Erstellung von Bildern & Videos | 26% 29% 27% 21% 31% 30% 24%
Bei Marketingkampagnen 20% 19% 21% 16% 24% 24% 19%
Bei der Suche (KI-Produktsuche) 16% 14% 17% 9% 27% 16% 16%
Im Analytics (Datenauswertung mit KI) | 16% 16% 17% 13% 25% 15% 18%
Bei Produktempfehlungen 12% 11% 13% 7% 25% 10% 14%
In der Programmierung (z. B. Co-Pilot) | 12% 10% 12% 8% 19% 12% 11%
Im Kundenservice (KI-Service-Chatbot) | 9% 9% 10% 5% 21% 9% 9%
Bei der Personalisierung 9% 7% 9% 3% 18% 6% 11%
Im Inkasso (z. B. Bonitatsprifung) 8% 7% 8% 4% 12% 4% 9%
Bei der Pravention & Betrugserkennung: 7% 7% 7% 5% 13% 6% 8%
Im Verkauf (KI-Verkaufs-Chatbot) 6% 5% 5% 4% 13% 8% 4%
Im Pricing (z. B. Preisgestaltung) 5% 4% 6% 3% 13% 4% 6%
Im Forecasting (Verkaufsprognosen) 4% 5% 4% 4% 9% 2% 5%
Bei der Beschaffung (autom. Einkauf) 4% 4% 4% 2% 6% 4% 4%

Grosse Onlinehandler setzen die Kl in verschiedenen Bereichen
des Unternehmens viel breiter und haufiger ein als die kleinen.

Die Algorithmen und Modelle der Suchfunktion entwickeln sich rasant weiter. So bestatigen 16 Prozent der Handler,
dass sie im Onlineshop Kl-basierte Produktsuche, -filter oder -finder im Einsatz haben. Grosse Onlinehandler
setzen diese haufiger ein als kleine. Erstaunlich wenige, lediglich 16 Prozent der Befragten, nutzen die Kl im Ana-
lytics, etwa fiir Datenauswertungen. Nur 12 Prozent entwickeln mit Hilfe der Kl, etwa bei der Programmierung
mit Co-Pilot oder in Empfehlungssystemen fir Produktempfehlungen (vgl. Abbildung 18 und Tabelle 12).

Im Kundenservice kommt die KI mit neun Prozent Nennungen ebenfalls noch wenig zum Einsatz, etwa bei einem
Service-Chatbot beim Kundensupport. Immerhin planen mit 20 Prozent relativ viele, kiinftig mit dem Einsatz von Ki
den Kundenservice zu entlasten. Ahnlich viele sind es bei der Personalisierung von Inhalten oder Angeboten. Im
Inkasso, etwa bei der Bonitétspriifung beim Rechnungskauf, sowie bei der Pravention und Erkennung von Betrug
prozessieren Algorithmen im Hintergrund verschiedene Daten (vgl. Abbildung 18).

Bei 32 Onlineshops (sechs Prozent in Abbildung 18) kommt die Kl bei der Verkaufs- und Kundenberatung zum
Einsatz. Beispiele hierzu sind der JUMBot bei JUMBO', der DIGI bei Do it + Garden? sowie der Kl-Verkaufsberater
bei BRACK.CH?3. Hier kénnen Kundinnen und Kunden in einem Chatbot Fragen (zum Beispiel zu einem Produkt,
Problem, Lésung, etc.) stellen, welche generative Kl (meistens integrierte LLMs wie ChatGPT) beantwortet.

In seltenen Fallen wird die Kl im Pricing eingesetzt (etwa zur Angebotsberechnung oder bei der Preisgestaltung)
und im Forecasting (z.B. Verkaufs- oder Umsatzprognosen). Am Ende der Abbildung 18 rangiert mit vier Prozent
der KI-Anwendungsfall der Beschaffung, bei welcher eine Auto-Buying-System automatisch Produkte bestellt.

" JUMBot: https://www.jumbo.ch/de/service/jumbot.html
2 DIGI: https://www.doitgarden.ch/de/cp/ki-chat
3 Verkaufsberater von BRACK.CH: https://www.brack.ch/produktberater
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5.2 NUTZEN VON Kl IM E-COMMERCE

Wie Kapitel 5.1 gezeigt, gehort die Content-Erstellung mittels generativer Kl zu den haufigsten Kl-Anwendungen
im E-Commerce. Alle 472 Onlinehéndler, welche mit KI Content erstellen bzw. Ubersetzungen tatigen oder bei
denen dies in Planung ist, wurden nach dem Nutzen von Kl in diesem Zusammenhang gefragt (vgl. Abbildung 19).

Mit 89 Prozent der Stimmen wird die Zeitersparnis, welche mit der KI-Contenterstellung einhergeht, klar am hau-
figsten genannt. Innert Sekunden liefern Kl-Tools wie ChatGPT die gewlinschten Texte bzw. Artikel, wodurch die
Nutzenden viel Zeit sparen kdnnen. Diese Zeitersparnis gibt im (Content-)Marketing Freiheiten und Kapazitaten fir
andere Téatigkeiten der Mitarbeitenden. Von der Zeitersparnis durch die Kl profitieren alle Arten von Unternehmen
und Branchen gleichermassen. Grosse Unternehmen mit tiber 21 Mitarbeitenden im E-Commerce sparen (mit 93
Prozent Nennungen in Tabelle 13) etwas mehr Zeit als die kleinen (mit 85 Prozent).

Die Ubersetzung der Texte in andere Sprachen geht mit Kl-basierten Ubersetzungstools wie DeepL oder Google
Translate ebenfalls einfach und schnell. Gerade in der Schweiz mit den vier Landessprachen werden Inhalte wie
Produkttexte in den meisten Onlineshops auf Deutsch, Franzdsisch, Italienisch und oft auch auf Englisch lbersetzt.
Gerade grosse Onlineshops mit einer Vielzahl an Produktseiten missen (in 70 Prozent der Félle) haufiger Texte in
andere Sprachen Uibersetzen als kleine (mit 62 Prozent). Omnichannel-Handler Gbersetzen (in 65 Prozent der Falle)
ebenfalls etwas haufiger mit Kl als Pure Player ohne Ladengeschéfte (mit 57 Prozent in Tabelle 13).

Mit 46 Prozent Nennungen (in Abbildung 19) kann im Marketing dank der KI mehr Content erstellt werden, was
gerade bei KMUs mit knappen personellen Ressourcen ein grosser Vorteil ist. 42 Prozent der Handler gab zudem
an, durch die Nutzung von KI geringere Personalkosten zu haben. Gerade grosse Onlinehandler konnen (mit 50
Prozent Nennungen in Tabelle 13) dank der Kl haufiger Personalkosten einsparen als die kleinen (mit 35 Prozent).

Weitere 35 Prozent der 472 Kl-nutzenden Onlinehandler bestatigen, dass Kl zu einer hoheren Content-Qualitat
fuhrt (vgl. Abbildung 19), weil z.B. ChatGPT verstindlichere Texte erstellt als Menschen. Von der mittlerweile
hohen Content- und Sprach-Qualitét der LLM profitieren alle Unternehmen und Branchen gleichermassen, egal ob
B2C oder B2B, gross oder klein, Pure Player oder Omnichannel-Handler (vgl. Tabelle 13).

Abbildung 19: Was ist der Nutzen von Kl bei der Content-Erstellung? (Mehrere Antworten sind mdglich)

KI-NUTZEN BEI DER CONTENT-ERSTELLUNG

Zeitersparnis 89%
Schnellere Ubersetzung in andere Sprachen

Mehr Content

Geringere Personalkosten

Hohere Content-Qualitat (z.B. héhere Verstandlichkeit)

Hoéhere Auffindbarkeit bzw. besseres Ranking bei Google

Hohere Content-Aktualitat (z.B. dynamische Anpassung) 18%
Hohere Relevanz, z.B. durch Personalisierung 15%
Automatisierte Ausspielung der Inhalte Uber mehrere Kanale 1%
Automatisierte Content-Erfassung-/Publikations-Prozesse 10%
Weiterer Nutzen | 1% n=472 | ©ZHAW

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mit KI sparen alle Handler bei der Content-Erstellung viel
Zeit und Personalkosten. Bei einem Dirittel ist die Content-
Qualitat und das Google-Ranking mit Kl besser.
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Tabelle 13: KI-Nutzen bei der Content-Erstellung nach Geschaftsbeziehung, Onlineshop-Grésse und Betriebstyp

Total |Geschéftsbeziehung | Onlineshop-Grosse Betriebstyp
Kl-Nutzen bei der Content-Erstellung 7]

(Abb. 19)
Zeitersparnis 89% 87%
Schnellere Ubersetzung in andere Sprachen | 63% 57% -
Mehr Content Sl 4% ar% | 41% | a3% 49% 44%
Geringere Personalkosten 42% 42% 35% 50% 39%
Hohere Content-Qualitat (Verstandlichkeit) 35% 35% 36% 38% 31% 37% 30%
Bessere Auffindbarkeit/Ranking bei Google 34% 29% 36% 32% 33% 36% 34%
Hohere Content-Aktualitat 18% 17% 17% 15% 28% 11% 19%
Hohere Relevanz (z.B. Personalisierung) 15% 12% 15% 14% 23% 13% 14%

Automatisierte Ausspielung der Inhalte tber

mehrere Kanile 1% 12% 11% 10% 16% 10% 10%

Automatisierte Content-Erfassung- und

0, 0, 0,
Publikations-Prozesse 10% 8% 10% 8% Ui 7% 9%

Grossunternehmen und KMUs profitieren gleichermassen von der KI.
Die Grossen konnen dank Kl etwas haufiger Zeit und
vor allem (Personal-)Kosten sparen als kleine.

Ein grosser Vorteil bei der Texterstellung mit fachkompetentem Prompting ist, dass dies zu einer héheren Auffind-
barkeit bzw. zu einem besseren Ranking bei Suchmaschinen wie Google fiihrt. Dies bestatigt jeder dritte On-
linehandler (vgl. Abbildung 19). Onlineh&ndler im B2B scheinen bei der Suchmaschinenoptimierung (mit 29 Prozent
Nennungen in Tabelle 13) etwas weniger aktiv zu sein als jene im B2C (mit 36 Prozent). Das nachfolgende Kapitel
5.3 geht noch genauer auf die SEO-Effekte der Kl bei Produkttexten ein. Weniger gross scheint der Kl-Nutzen
bezlglich der Content-Aktualitat und -Relevanz zu sein: Lediglich 18 bzw. 15 Prozent bestatigen, dass die Kl-
Inhalte aktueller bzw. relevanter fiir die Zielgruppe sind (vgl. Abbildung 19). Bei den grossen Onlineshops mit au-
tomatisierten Publikationsprozessen sind die Inhalte (mit 28 Prozent Nennungen in Tabelle 13) aktueller als bei den
kleinen (mit 15 Prozent). Die grossen Anbieter schaffen es (mit 23 Prozent) tendenziell auch haufiger als die kleinen
(mit 14 Prozent), eine hdhere Relevanz der Inhalte zu bieten.

Moderne, teils Kl-basierte Softwarelésungen ermdglichen es Unternehmen, Inhalte automatisiert zu erfassen und
zu publizieren und diese Gber mehrere Kanale wie Website, Newsletter und soziale Medien automatisiert auszu-
spielen. Dies ist schon bei 10 bzw. 11 Prozent der Onlinehandler der Fall (vgl. Abbildung 19). Bei Grossunterneh-
men werden im Content Marketing die Prozesse etwas haufiger automatisiert als bei den KMU (vgl. Tabelle 13).

In einer offenen Frage wurde in dieser Studie zusatzlich abgefragt, wo die Onlinehandler generell den grossten
Nutzen bzw. die Chancen bei der konkreten Anwendung der Kl im E-Commerce sehen. Dabei haben 299 von
604 (50 Prozent) der Handler Freihandtexte geschrieben, welcher der Erstautor auswertete und in der Tabelle 14
zusammenfasste. Mit Abstand am haufigsten wurde mit 63 Nennungen (10 Prozent) wieder die Zeitersparnis er-
wahnt, welcher mit der KI-Nutzung einhergeht (#1 in Tabelle 14). So schreibt ein grosser Handler von Biiro- und
Papeterie-Artikel: «Der Nutzen der Kl liegt in Zeitersparnis, und in der freien Zeit fiir andere Aufgaben.» Eine 0s-
terreichische Modehandlerin schreibt: «Der Nutzen der Kl liegt definitiv in der Zeitersparnis, bzw. auch in der Kos-
tenersparnis, da man fiir SEO-taugliche Texte keine Profis mehr bezahlen muss.»

Die KI macht Firmen unabhangiger und spart Ressourcen,
welche fur andere Tatigkeiten genutzt werden konnen.
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Tabelle 14: Wo sehen Sie den grossten Nutzen bzw. Chancen bei der konkreten Anwendung der Kl im E-Commerce?

# KI-Nutzen im E-Commerce Anzahl #  KI-Nutzen im E-Commerce (Fortsetzung)  Anzahl
1 Zeitersparnis 63 31 Vereinfachung / Flexibilitat 5
2 Inhalt- / Texterstellung 46 32 Erstellung von Werbetexten & -bildern 4
3 Erhéhung Prozesseffizienz / Produktivitat 31 33 Passende Wortwahl 4
4 Personalisierte Angebote / Empfehlungen 30 34  Erhdhung der Datengetriebenheit 4
5 Personalisierte Inhalte 22 35 Betrugserkennung 4
6  Optimierung im Kundenservice 19 36 Qualitatsprifung / -sicherung 3
7 Kostenreduktion 17 37 Effizientere Planung 3
8 Unterstitzung fur das SEM (SEO & SEA) 16 38 Verbesserung der User Experience 3
9 Erstellung von Produkitexte 15 39 Erstellung & Optimierung von Newslettern 2
10 Kundenberatung / -verkauf 15 40 Verbesserung Bedarfsplanung / Einkauf 2
11 Erhohung in der Effizienz im Marketing 14 41 Verbesserung bei der Kundenakquise 2
12  Automatisierung im Marketing & Vertrieb 14 42  Zusatzinformationen zur Produktnutzung 2
13  Einfache / schnelle Ubersetzungen 13 43 Verbesserung in der Kommunikation 2
14  Analytics (Datenanalyse & Forecasting) 13 44 Reduktion des Chat- / Telefonsupports 2
15 Bessere Produktempfehlungen 11 45 Schnellere Reaktion auf Anforderungen 2
16 Produktdatenpflege / -kategorisierung 11 46 Abfangen von Fehlbestellungen 1
17 Verbesserung der Suche / Filter 10 47 Erhoéhung von Fachwissen 1
18 Einsparung von Personal 10 48 Automatisierung von Verarbeitungen 1
19 Bessere / relevantere Inhalte 9 49 Skalierung von Massnahmen 1
20 Kosten- / Ressourcenersparnis 8 50 @ Aktuellere Informationen 1
21 Ideengenerierung & Recherche 8 51 Erweiterte Navigationsmdglichkeiten 1
22 Erhéhung des Absatzes / Umsatzes 8 52 Schnellere Entscheidungsfindung 1
23 Mehrsprachigkeit (Website, Servicecenter) 7 53 Schnellere Time-to-Market 1
24 | Cross-Selling & Guided-Selling 7 54  Entlastung der Mitarbeitenden 1
25 Besseres Targeting im Advertising 7 55 Bonitatspriifung 1
26  Unterstitzung bei der Programmierung 6 56 Ho6here Losungsorientierung 1
27 Bessere Bilder / Produktdarstellung 6 57 Verbesserung bei der Werbeplatzierung 2
28 Automatisierung von Routine-Tatigkeiten 5 58 Wenig Nutzen 3
29 Erhohung der Qualitat 5 59 Keinen Nutzen 27
30 Mustererkennung / Segmentierung 5 60 Weiss ich nicht 15

Diese Studie bestatigt eindrucklich, wie gross, tiefgreifend und
mannigfaltig die Nutzenpotentiale der Kl im E-Commerce sind.

Alban Bislimi, E-Commerce-Verantwortlicher bei HORNBACH Schweiz, verweist ebenfalls auf die Schnelligkeit
der Kl: «Schnelligkeit bedeutet Zeiterspamis. Kl unterstiitzt beim Guided-Selling fiir Kunde und Verkédufer.» Eine
andere Studienteilnehmerin schreibt: «K/ erlaubt ein schnelleres Arbeiten, da es bei verschiedenen Arbeiten unter-
stiitzen kann. Die Darstellung der Produkte ist einfacher und giinstiger, da (iber Kl Bilder generiert werden kénnen.»
Ein Spielwarenhandler notiert: « Wir konnten damit die Servicegeschwindigkeit und die Verfligbarkeit erh6hen.»

Der mit 46 Nennungen am zweithaufigsten genannte Nutzen der Ki liegt — wie in Kapitel 5.1 und 5.3 diskutiert — in
der schnellen Erstellung von Inhalten und Texten (#2 in Tabelle 14) insbesondere Produkttexte (#9). Ein fiih-
render Pizza-Lieferant schreibt: «Dank KI haben wir mehr Content mit weniger Aufwand.». Ein Handler bringt es
auf den Punkt: «Dank ChatGPT haben wir weniger Fleissarbeit bei der Texterstellung.». Ein kleiner Modehandler
verrat: «Beim Generieren von Texten setzen wir die KI heute schon ein. Es kénnte aber auch sein, dass sie noch
mehr eingesetzt werden kann in der Programmierung, um den Onlineshop zu erweitern. Allenfalls kann die Kl die
Daten aus dem WhatsApp in das System (ibertragen. Aber das ist momentan noch Wunschdenken.». Fur ein
Home-and-Living-Onlinehandler generiert die Kl «qualitativ hochstehende Produkte-Texte, attraktive Newsletter-
Texte und attraktive Bildgestaltung.» Ein Betreiber eines kleinen Onlineshops schrieb: Dank generativer KI werden
die Produkte zurzeit besser erkldrt und mehr Blogeintrdge rascher erstellt.»

Dank KIl erstellen viele Handler automatisiert und mit wenig
Aufwand personalisierte Inhalte, Produkttexte und -bilder.



Onlinehandlerbefragung 2024 43

Basierend auf Kl generieren einige Onlineshops personal-
isierte Inhalte, Angebote und Produktempfehlungen.

30 Héandler sehen den KI-Nutzen in der Personalisierung, etwa bei personalisierten Angeboten (#4 in Tabelle 14;
zum Beispiel personalisierten Produktplatzierungen bzw. -empfehlungen) oder bei personalisierten Inhalten (#5).
So schreibt zum Beispiel ein grosser Lebensmittelhandler: «Der Nutzen liegt bei der Personalisierung und Automa-
tisierung, aber auch bei der Erstellung bzw. Adaption von Produkttexten, Inhaltsangaben und Bildern.». Eine kleine
Onlinehandlerin im Bereich im Home & Living ist bei der Personalisierung sehr gut aufgestellt: «/m Onlineshop gibt
es personalisierte Produktvorschldge und Bundles sowie personalisierte Produkttexte.» Gemass Philippe Huwyler,
Leiter von Coop.ch, ermdglicht die Kl beim gréssten Schweizer Onlinesupermarkt schon «personalisierte Kunden-
ansprachen, die Generierung von Produktbeschreibungen und Ubersetzungen.»

Neun Studienteilnehmende erachten Kl-generierte Werbetexte und Werbebilder im Vergleich zu menschenge-
schaffenen als besser und relevanter (#19, #32). Die Kl-basierte, personalisierte Ansprache kann gemass einem
Getrankehandler auf verschiedenen Kanalen erfolgen: «Bei uns werden kundenorientierte, personalisierte Ange-
bote auf Verhaltensbasis auf verschiedenen Kanélen ausgespielt. Dazu gehéren E-Mail, Webshop, Remarketing
und der persénliche digitale Blitterkatalog.» Wie oben diskutiert, werden Ubersetzungstools wie DeepL haufig fir
Ubersetzungen (#13 in Tabelle 14) eingesetzt, z.B. fiir die Sicherstellung der Mehrsprachigkeit der Website oder
in der Kundenbetreuung (#23). Eine Betreiberin eines kleinen Webshops schreibt: «Die Kl fiihrt zu schnelleren und
besseren Ubersetzungen in unterschiedliche Sprachen. Sie generiert auch interessantere Produkt- und Beispielfo-
tos.» Bei acht Handler generiert die Kl bessere Bilder und Produktdarstellungen auf der Produktdetailseite (#27).

Einem Onlinehandler im Bereich Multimedia vereinfacht die KI das Arbeitsleben (#5): «Wir nutzen die Kl in diver-
sen Bereichen. Kl ersetzt meines Erachtens nicht die meisten Prozesse, aber es erleichtert einem die Arbeit. Eine
Kl kann die "Anfangsarbeit" erledigen und ein Mensch korrigiert und feinoptimiert es schlussendlich. Die grosse
Fleissarbeit kann Kl generell in vielen Bereichen (ibernehmen — im Einkauf, Content und Product Management.»
Generell dient generative Kl wie ChatGPT zahlreichen Arbeitnehmenden zur ldeengenerierung, Inspiration und
zur Recherche. Dazu héalt ein Studienteilnehmer fest: «Eine Kl kann Ideen Formen verleihen, da man selbst oft
nicht weiss, wie man die ersten Gedanken einer Idee verschriftlichen und abbilden kann.» Bei einer Probandin fihrt
ChatGPT zu Denkanstdssen: «Den gréssten Nutzen sehen wir in Bezug aufs Thema Kommunikation, weil die KI
einen aus den eigenen Gedanken holt und dazu anregt, neu zu denken und zu formulieren». Einigen hilft die ge-
nerative Kl auch, die passende Wortwahl zu finden (#33, #43).

Weitere Handler erwéhnen explizit den Nutzen der Automatisierung im Marketing und Vertrieb (#12). Dies fuhrt
generell zur Erhéhung in der Effizienz im Marketing, wie 14 E-Commerce-Expertinnen und -Experten bestatigen
(#11). Die Kl erhoht in Unternehmen allgemein die Effizienz der Prozesse und Produktivitidt, wie 31 Handler
explizit bestatigen (#3 ist der am haufigsten erwahnte Kl-Nutzen in Tabelle 14). Pierre Wenger, Unternehmensleiter
von Interdiscount, schreibt beispielsweise dazu: «Die Kl wird fiir die Effizienzsteigerung bei repetitiven Prozessen,
flir Qualitdtspriifungen und fiir die automatisierten Verarbeitungen genutzt. Dies hilft primér kostenseitig und se-
kundér auf Seite des Absatzes sowie der Kundenleistung.» Ingo Schegk, Leiter E-Commerce bei Ochsner Shoes
Schweiz, sieht den Nutzen in den folgenden drei KI-Anwendungen: «Personalisierter Shopaufbau, erweiterte Na-
vigationsméglichkeiten inkl. Produktempfehlung und die Reduzierung wiederholender einzelner Arbeitsschritte.»

Insgesamt bestatigen 17 Studienteilnehmende, dass die KI massgeblich zu Kostenreduktion fuhrt (#7). Gemass
acht Teilnehmenden erhoht sie zudem die Umsétze bzw. Absatze (#22). Weitere acht E-Commerce-Verantwortli-
che erwahnen explizit die Kosten- und Ressourcenersparnis, welche mit KI-Anwendungen einhergehen (#20).

Die Kl erhoht bei vielen die Effizienz und Produktivitat der
Prozesse, reduziert Routine-Tatigkeiten und Zeitaufwande.
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Viele Studienteilnehmende bestatigen den Mehrwert von Ki-
Anwendungen im Kundenservice und in der Verkaufsberatung.

Die Kostenreduktion ist ein starkes und haufiges Argument fiir die Kl: Sie fiihrt bei zehn Befragten zu Einsparungen
beim Personal (#18). So schreibt eine Universal-Anbieterin: «Die Kl fiihrt zu Kostenreduktion (v.a. beim Personal),
zur Reduktion von Routine-Tétigkeiten und zur schnelleren bzw. effizienteren Umsetzung.» Die Reduktion von
Routine-Tatigkeiten und zeitintensiven Prozessen durch die Automatisierung (vgl. #28 in Tabelle 14) wird von
einigen Studienteilnehmenden erwahnt. So schreibt eine Schweizer Messer-Herstellerin: «Der KlI-Nutzen liegt in
der Automatisierung, Personaleinsparung, Effizienzsteigerung und in der Qualitétsverbesserung.» Beim Universal-
Anbieter Landi flhrte die K| «zur Kostenreduktion in der Content Creation, und im Kundendienst zur verstéarkten
Personalisierung und zu Cross-Selling.»

Die Kl flihrte bei 19 Onlinehandlern zu Optimierungen im Kundenservice, etwa im First-Level-, Chat- und Telefon-
Support (#6 in Tabelle 14). Bei 15 weiteren ermdglichte der Kl-Einsatz Verbesserungen in der Kundenberatung
und im Verkauf (#10). Beim fihrenden Onlinehandler BRACK.CH will man mit dem KiI-Verkaufsberater die Kun-
denberatung verbessern und den Kundenservice entlasten. So sehen die Verantwortlichen den Mehrwert des
Chatbots in der «hdheren Effizienz, bei der Skalierung von Massnahmen und bei datenbasierten Services und
Entscheidungen.» Lorenz Wurgler, Leiter E-Commerce beim Baumarkt JUMBO, notiert zum Nutzen des Kl-basier-
ten Verkaufsberaters JUMBot: «Durch den Einsatz von grossen Sprachmodellen (LLMs) revolutionieren wir die
Onlineberatung. Kl erméglicht es, unstrukturierte Daten aus verschiedenen Quellen zu analysieren und unseren
Kunden prézise, individuelle Empfehlungen zu geben.» Ein Mitarbeitender eines fihrenden Warenhauses bestatigt:
«Die Kl wird in einem Onlineshop zuklinftig die Rolle des Verkaufsberaters iibernehmen, so wie wir dies aus dem
stationdren Ladengeschéft friiher gekannt haben. Beim Betrieb einer Lésung wird Kl uns helfen, bessere Resultate
in kiirzerer Zeit zu erreichen». Ein kleiner Handler sieht Chancen ebenfalls in Chatbots, «welche die Informationen
der ganzen Webseite kennen und so Level 1 Support leisten kénnen.» Ein Befragter entwickelt ebenfalls einen
«Verkaufsassistent(en), dem man erkldren kann, was man méchte. Die Kl stellt dann Produkte mit aggregierten
Bewertungen und Empfehlungen vor. So kann man sich direkt fiir ein Produkt entscheiden, ohne die ganze Kate-
gorie durchstébern zu miissen.» Eine Matratzen-Handlerin erhofft sich von Kl-basierten Chatbots «eine Beratungs-
leistung wie im Ladengeschéft. Gerade bei beratungsintensiven Produkten kann eine Kl-Konversation zuklinftig
Annliches leisten wie ein Berater.» Bei einem digitalen Marktplatz dient ein Kl-basierter Chatbot «zur Beantwortung
von Fragen der Kunden zu Produkten und ihrer Bestellung (Lieferstatus, Storno, Zusatzleistung).»

Wie oben erwahnt, hilft die KI im Suchmaschinenmarketing (SEM): So erwdhnen 16 Studienteilnehmende die Un-
terstltzung fir die Suchmaschinenoptimierung (SEO) und Suchmaschinenwerbung (SEA; #8 in Tabelle 14). Ein E-
Shop-Verantwortlicher vermerkt: «Dank der Kl ist ein schnelleres Programmieren méglich sowie mehrsprachige
Kundenbetreuung. Es vereinfacht das Ubersetzen von E-Mail-Anfragen und verbessert das SEO.» Eine fiihrende
Schmuckhandlerin sieht den Nutzen der Kl «im Performance Marketing, im Paid Bereich und bei der Automatisie-
rung von Kampagnen.» Bei einem Kerzenhandler hilft die KI beim technischen SEO, etwa «bei der Erstellung von
Meta Tags, Titles und Produkttexten sowie bei der Bildererkennung.» Die Kl unterstitzt einen Ersatzteil-Handler
«bei der Beschreibung von Produkten mit relevanten Keywértern.» Auch die Personalisierung hat Auswirkungen
auf das SEO, wie ein Handler erwahnt: «Individuelle Produkttexte kbnnten einen Einfluss auf SEO haben.» Im SEA
helfen KI-Tools, schneller auf neue Anforderungen reagieren zu kénnen, wie zwei Teilnehmende erwahnen. Im
Digital Advertising flhrt KI zu besserem Targeting (#25). Dazu teilt ein kleiner Computer-Onlinehandler seine Er-
fahrung: «Die Kl fiihrt zu Effizienzgewinnen im Marketing, schnellerem Time-to-Market und zur besseren Target
Customer Segmentation in der E-Werbung (Social Media and Google Ads)». Zumindest zwei Studienteilnehmende
sehen in der Erstellung und Optimierung von Newsletter eine weitere verheissungsvolle Anwendung der Kl (#39).

Die Kl verandert die Suche nach Produkten ganzlich und fuhrt
zu passenden Suchergebnissen und Produktempfehlungen.
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Im Analytics unterstitzen Algorithmen bei Datenanalysen,
Forecasting und bei der Produktdatenpflege.

Die KI verbessert die Suchfunktion und die Suchresultate in Onlineshops. Das bestatigen im offenen Textfeld
10 E-Commerce-Manager (#17). Ein grosser Lebensmittelhandler schreibt: «Die Kunden finden schneller das, was
sie wollen». Ein Kl-basiertes Suche-Plugin von Shopify hilft beim Kinder-Outdoor-Bekleider namuk, «den Kunden
die Produkte anzuzeigen, nach denen sie suchen.» Ein Digital-Experte halt fest: «Die Suche nach Produkten &ndert
sich génzlich. Google Search wird durch Kl ersetzt. Inwiefern wir diese in Zukunft beeinflussen kénnen, wird sich
zeigen». Ueli Schwob, Onlineshop-Verantwortlicher beim Unterhaltungselektronik-Handler sacom halt fest: «Wir
nutzen die Kl in der Suchfunktion zur gezielten Unterstiitzung des Kunden bei einer Suche.» Kapitel 5.4 vertieft das
Thema Suche und zeigt auf, wie die Kl diese bei Suchmaschinen und in Onlineshops verandert.

Ein Dutzend Handler erwahnt, dass die Kl im Analytics einen Nutzen liefert, etwa bei der Datenanalyse und im
Forecasting (#14) oder bei der Mustererkennung und Segmentierung (#30). Ein kleiner Buchhandler protokolliert:
«Die Kl unterstiitzt uns bei der Datenanalyse, im Kundenservice, im SEO und bei Texten allgemein. Sie ist aber
kein Ersatz der Mitarbeitenden.» Bei einem grossen Sportartikelhandler kommt die Kl in verschiedenen Bereichen
zum Einsatz, namlich «im Forecasting, bei der Planung und im Einkauf sowie wie bei der Personalisierung bei
grossen Sortimenten und bei der Ausspielung von Marketing Content.» Ein Onlinehandler sieht den Anwendungs-
nutzen der Kl kundenseitig in der personalisierten Einkaufsberatung und intern bei «der Automatisierung von Work-
flows, bei dynamische Auswertungen, in der Mustererkennung und in der Ableitung flir Produkteinnovationen.»
Dominic Blaesi, Co-CEO bei der Flaschenpost, sieht den KlI-Nutzen umfassend «in der Optimierung des Einkaufs,
Effizienzsteigerung in den Operations, bessere UX / neue Services, und mehr Data Insights.» Bei einem kleinen
D2C-Onlineshop hilft die Kl «bei der raschen Datenaufbereitung vieler Produkte und Kategorien.» Eine umfassende
Antwort gibt ein Handler von Sicherheitselektronik: «Wir sehen die Chancen darin, durch die Analyse des Kunden-
verhaltens auf E-Commerce-Plattformen mithilfe von KI-Algorithmen Muster zu identifizieren und ein besseres Ver-
sténdnis fiir die Préferenzen unserer Kunden zu gewinnen. Dies ermdglicht es uns, personalisierte Empfehlungen
zu entwickeln und gezielt Cross- oder Upselling-Méglichkeiten zu nutzen. Insbesondere erkennen wir die Vorteile
aber auch darin, dass unsere Mitarbeitenden effizienter arbeiten kbnnen und hochwertigere Leistungen erbringen,
da sie auf fundierte Daten und Erkenntnisse zuriickgreifen kbnnen und effizientere Tools nutzen (ChatGPT efc.).»

Daten und Algorithmen werden im E-Commerce fir das Cross-Selling und Guided-Selling eingesetzt (#24 in
Tabelle 14). Ein grosser Buchhandler bestatigt die Mehrumsatze durch (personalisierte) Produktempfehlungen
(#15): «Algorithmen helfen, das richtige Produkt zum richtigen Zeitpunkt dem Besucher vorzuschlagen und damit
den Umsatz nachhaltig zu steigern.» EIf Handlern erwahnen den Mehrwert der Kl bei der Produktdatenerfassung,
-pflege und -kategorisierung (#16). Ein 6sterreichischer Onlinehandler schreibt dazu: «Die Kl unterstiitzt uns bei
der Produktklassifizierung sowie bei der Verbesserung von Content. Zudem fiihrt sie zu héherer Auffindbarkeit bzw.
besserem Ranking bei Google und zu mehr Conversions.» Ein Mitarbeitender eines grossen digitalen Marktplatzes
schreibt: «Die Kl dient der Unterstiitzung der Kunden im Kaufprozess dank besseren Produktdaten und besserer
Auffindbarkeit bzw. Kategorisierung der relevanten Produkte.»

Kl-Lésungen im Analytics beschleunigen und erhéhen die Datengetriebenheit (#34) und das datenbasierte Ent-
scheiden. Dies fiihrt im Vertrieb zu schnelleren Kaufabschliissen bei Kunden, wie ein Studienteilnehmer vermerkt:
«Die Entscheidungsfindung wird enorm schneller, d.h. es gibt schnellere Abschliisse.» Sechs Handler bestéatigen
im Freitextfeld, dass Kl-Entwicklungstools wie Co-Pilot sie bei der Programmierung (#26) unterstitzt.

Neben der Bonitatspriifung (#55) und Betrugserkennung (#35) helfen Applikationen einzelnen Onlinehandlern,
Anomalien bzw. Auffalligkeiten im Bestellprozess zu erkennen und zu reagieren (#45, #46). Ein Lebensmittelhand-
ler hielt fest: «Dank Kl kénnen wir Fehlbestellungen abfangen, welche von der Norm abweichen. Dies wird zurzeit
durch einen Workaround (iber unser ERP gemacht.» Bei einigen unterstiitzt die Kl bei der Qualitdtskontrolle bzw.
-sicherung (#36) und dadurch bei der Erhéhung der Qualitat (#29).



46 Onlinehandlerbefragung 2024

5.3 KI-GENERIERTE PRODUKTTEXTE

Jene Onlinehandler, welche mit KI Produkttexte generieren lassen oder bei denen das in Planung ist, wurden in
der Studie befragt, welche Verbesserungen sie dadurch feststellen konnten. Von 281 Antwortenden gaben 169 (60
Prozent in Abbildung 20) an, dass Kl-generierte Produkitexte tiber eine hohere Informationsqualitét verfligten als
von Menschen geschriebene. Eine hohe Informationsqualitat zeichnet sich beispielsweise durch aussagekraftige
und fir Onlineshop-User niitzliche Produktinformationen aus. Kleine Handler kénnen die Informationsqualitat (mit
62 Prozent Nennungen) dank der Kl etwas haufiger steigern als grosse (mit 48 Prozent). Dies kann womdglich
dadurch erklart werden, dass die kleinen Handler fur die Produkttexterstellung weniger Ressourcen haben als die
grossen und ihnen deshalb die generative Kl eine willkommene Hilfe ist.

Gut die Halfte gibt zudem an, dass sie dank dem Einsatz von Kl-Tools eine hohere Produktdatenqualitat haben,
zum Beispiel aufgrund vollstandiger und aktueller Produktdaten. Grosse Onlineshop-Betreibende verbessern die
Produktdatenqualitat (mit 61 Prozent Nennungen) deutlich haufiger als kleine (mit 39 Prozent). Dies kdnnte dadurch
erklart werden, dass die grossen Anbieter mehr Daten zu erstellen und zu pflegen haben als die kleinen. Bei 44
Prozent fihrte die Publikation von Kl-generierten Produkttexten zu einer h6heren Reichweite bzw. zu einem bes-
seren Ranking bei Suchmaschinen wie Google. Kleine Onlinehandler profitieren (mit 47 Prozent Nennungen)
etwas haufiger von Kl-unterstiitztem SEO als grosse (mit 38 Prozent). Ein Grund dafiir kdnnte sein, dass sich die
kleinen weniger haufig interne und/oder externe SEO-Spezialisten leisten kénnen als die grossen Handler.

Ein Viertel der Onlinehandler gab zudem an, dass Kl-basierte Losungen zu einer besseren Produktklassifizie-
rung bzw. Produktkategorisierung im Onlineshop- oder im PIM-System (Product Information Management) fihrte.
Jeder flnfte Onlinehandler konnte dank Kil-basierten Produkttexten die Anzahl Besuche auf den Produktseiten
erhohen, die Conversion Rate steigern sowie mehr Umsatz und Verkaufe erzielen. Omnichannel-Handler kon-
nen (mit 24 Prozent Nennungen) dank Kl-generierten Produkttexten haufiger die Conversion Rate steigern als die
Pure Player (mit neun Prozent). Bei fast niemandem (vier Prozent in Abbildung 20) erhdhten die Kl-Produkttexte
den Warenkorbwert. Produkttexte haben also keinen hohen Einfluss auf die stlick- oder wertmassige Waren-
korbgrésse, im Gegensatz zu Vorschlagen von alternativen und zusatzlichen Produkten wie Zubehér.

Abbildung 20: Welche Verbesserungen konnten Sie dank Kl-basierten Produkttexten feststellen? (Mehrere Antworten sind
maoglich)
VERBESSERUNGEN DURCH KI-PRODUKTTEXTE

Hohere Informationsqualitat
(z.B. aussagekraftige & niitzliche Produktinfos)
Hohere Produktdatenqualitat
(z.B. vollstéandige & aktuelle Produktdaten)

60%

Héhere Reichweite bzw. besseres Ranking bei Google (SEO)

Bessere Produkiklassifizierung/-kategorisierung
(z.B. im Shopsystem / PIM)

Mehr Verkaufe / Umsatz
Mehr Produktseitenbesuche
Hoéhere Conversion Rate

Hoéherer Warenkorbwert

i 0,
Weiterer Nutzen 6% nl= 281 © ZHAW

Kl generiert Produkttexte mit hdherer Informations- bzw.
Produktdatenqualitat und erhoht die Reichweite bei Google.
Bei jedem 5. Handler erhoht dies die Umsatze und Verkaufe.
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Mit der intensiven und zunehmenden Nutzung von ChatGPT und Chatbots gewdhnen sich die Internetnutzenden
daran, in Suchfeldern ganze Fragen zu stellen oder Auftrdge (Prompts) zu formulieren. Anbieter von Suchmaschi-
nen und Suchfunktionen auf Websites und Onlineshops sehen sich aufgrund dieser Erwartungshaltung zunehmend
gezwungen, ihre Algorithmen und Modelle anzupassen bzw. mit LLM zu erweitern. Wie in Kapitel 5.2 angefihrt und
von einzelnen Studienteilnehmenden erwahnt, wird die Kl die Suchfunktion in Onlineshops und Suche nach Pro-
dukten fundamental verandern. Daher wurden 272 Kl-nutzende Onlinehandler befragt, ob sie glauben, dass eine
Kl-basierte Suche (wie z.B. jene von ChatGPT oder die Generative Al Search von Google) oder ein KI-Chatbot
in Onlineshops zum Standard wird. Lediglich zwei Prozent verneinten diese Frage (vgl. Abbildung 21): Sie glauben
nicht, dass die Kl-basierte Suche zum Standard wird. 98 Prozent der Befragten stimmten dieser Frage zu.

Eine Minderheit von sieben Prozent glaubt, dass Kl-basierte Suchfunktionen und Chatbots erst langfristig, in sechs
bis zehn Jahren, zum Standard wird. Eine grosse Mehrheit von 73 Prozent glaubt, dass die Kl-basierte Suche und
Chatbots mittelfristig, also in zwei bis flinf Jahren, zum Standard wird. Knapp jeder zwanzigste befragte Online-
handler denkt sogar, dass dies kurzfristig, also schon dieses oder nachstes Jahr, zum Standard wird. Die Zukunft
und weiterfuhrende Forschung in diesem Bereich wird zeigen, ob und wie welche Onlineshop-Betreibende neue,
Kl-basierte Suchfunktionen, Verkaufs- und Beratungs-Chatbots auf ihrer Website implementieren.

Abbildung 21: Glauben Sie, dass eine Kl-basierte Suche (wie z.B. jene von ChatGPT oder die Generative Al Search von
Google) oder ein Kl-Chatbot in Onlineshops zum Standard wird?

KI-BASIERTE SUCHE & CHATBOTS

Ja, das wird kurzfristig (dieses/nachstes Jahr) zum Standard; Nein, das wird nicht zum Standard;
18% 2%

Ja, das wird langfristig (in 6-
10 Jahren) zum Standard;
7%

Ja, das wird mittelfristig (in
2-5 Jahren) zum Standard;
73%
n =272 © ZHAW

90 Prozent der Onlinehandler glauben, dass Kl-basierte
Suche und Chatbots in funf Jahren zum Standard werden.

5.5 HERAUSFORDERUNGEN BEI KI-ANWENDUNGEN

Jenen Onlinehandler, fur welche in der Anwendung der Kl eine mittlere oder grosse Herausforderung darstellt (vgl.
Abbildung 22 in Kapitel 6.1), wurde eine offene Frage gestellt, wo sie aktuell die gréssten Herausforderungen bei
der Kl im E-Commerce sehen. In einem Textfeld antworteten 90 der 244 (37 Prozent) der Studienteilnehmenden.

Eine der gréssten Herausforderungen besteht darin, dass das Know-how und Fachwissen zur Kl noch fehlt (mit
15 Nennungen in Tabelle 15). So schreibt ein Handler: «Es ist noch zu wenig Anwendungs-Know-how vorhanden.
Was sind nur Trends und was ist wirklich wichtig?». Ein weiterer Befragter meint: «Der interne Know-how-Aufbau
ist eine Herausforderung, und der Entscheid, auf welche Technologie man setzen soll, ebenfalls.»

Es fallt fiinf Studienteilnehmenden schwer, die Ubersicht zu den KI-Entwicklungen zu bewahren (#9 in Tabelle 15).
Eine Handlerin moniert dazu: «Es ist schwierig, den Uberblick zu behalten, welche Kl wir fiir was nutzen sollen. Die
Bilder-Kl ist noch nicht ausgereift und noch nicht brauchbar. Wir lernen gerade, wie die Kl richtig anzuwenden ist.»



48 Onlinehandlerbefragung 2024

Tabelle 15: Wo sehen Sie aktuell die gréssten Herausforderungen bei der Anwendung von Kl im E-Commerce?

# Kl-Herausforderung Anzahl # Kl-Herausforderungen (Fortsetzung) Anzahl
1 Fehlendes Know-how / Fachwissen zu KI 15 31 Kosten der Modelle / Tools

2 Implementierung / Integration 14 32 | Herleitung des ROI

3  Tool- / Software- / System-Wahl 7 33 Fehlender Startpunkt

4 Fehlende Use Cases (Anwendungsfalle) 34 Erwartungshaltung der Nutzenden

5 Fehlende Use Cases mit Business Impact 35 Realitatsverlust

6 Fehlende Qualitat (Resultate, Antworten) 36 Fehlende Qualitatskontrolle

7  Datenschutz 37 Falschinformationen / Fake News

8 Datensicherheit 38 Unausgereifte KI-Bilder

9  Fehlender Uberblick 39 Uberregulierung in der EU

40 Quellennachweis

41 Fehlendes Verstandnis

42 | Fehlende Glaubwiirdigkeit

43 Richtiges Timing

44 | Ethischer / verantwortungsvoller Umgang

7

6

6

6

6

5

10 Fehlendes Budget / Finanzierung 5

11 Dynamik, Geschwindigkeit, Schnelllebigkeit 4

12 Richtige Anwendung / Umsetzung von KI 4

13 Fehlende Korrektheit von KI 4

14 Fehlender Fokus / Fokussierung 3

15 Kosten (IT, Entwicklung, Integration) 3 45 Technologie-Wahl

16 Auswahl passender Umsetzungspartner 3 46 Technische Herausforderungen
17 Fehlende Zeit 3 47 Schnittstellenprobleme
18 Fehlendes Personal 3 48 Datenqualitat

19 Fehlender Kundennutzen 3 49 Angst, eine Entwicklung zu verpassen
20 Fehlendes Vertrauen (Zweifel) 2 50 Schwierigkeit, mit Grossen mitzuhalten
21 Fehlende Akzeptanz (bei Kunden) 2 51 Management / company by in

22 | Fehlende Relevanz 2 52 Personalmanagement

23 Fehlende Sinnhaftigkeit 2 53 Motivation von Mitarbeitenden

24 | Priorisierung 2 54 = Bedurfnisorientierte Beratung

25 Abhangung durch Konkurrenz 2 55 Testing & Learning

26 Effektivitat der Nutzung 2 56 = Kontrollverlust

27 Buzzword / Hype 2 57 Uberforderung

28 Rechtslage / Rechtssicherheit 2 58 Definition von KI

29 Fehlende Erfahrung 1 59 Nutzen wir nicht

30 Fehlende Genauigkeit 1 60 Weiss nicht

| TR e N N N e N N N N I Y N U . N S N N

Bezuglich Kl fehlt es in vielen Unternehmen an einigem: An Know-
how, Uses Cases mit Business Impact, Zeit, Budget, Personal,
Erfahrung und zuweilen an der Qualitat der Ergebnisse.

Die hohe Dynamik und Schnelllebigkeit des Themas fordern viele heraus (#11 in Tabelle 15). So schreibt eine
grosse Handlerin im Bereich Home and Living: «Es ist schwierig, einen Uberblick zu bekommen, was es alles gibt,
was sinnvoll ist, wie man es am besten integriert. Die Schnelligkeit der Entwicklung ist enorm.» Auch ein grosser
Onlinehandler bestétigt: «Das Mithalten mit der Geschwindigkeit der Erneuerungen ist eine Challenge.» In vielen
Unternehmen fehlen noch die konkreten Uses Cases (Anwendungsfélle), insbesondere jene mit Business Impact
(#4 und 5#). Bezuglich der unternehmerischen Relevanz und dem direkten Einfluss von Kl auf den Umsatz und
ROI gibt es vereinzelt noch Vorbehalte. Ein Handler stellt diesbezlglich als Antwort die Frage in den Raum, «wie
man die Kl korrekt einsetzen kann, sodass es auch wirklich zu mehr Umsatz fiihrt. Welche Software passt fir
welchen Bereich?»

Einzelne Handler haben Startschwierigkeiten und wissen nicht, wo man bezlglich Kl beginnen soll. Mit einem
Chatbot, bei Produktdaten oder bei Kl-generierten Blog-Beitrdgen? Bei der richtigen und effektiven Umsetzung
bzw. Anwendung der KI tun sich ebenfalls ein paar Handler schwer (#12). Ein Studienteilnehmer vermerkt: «Es
ist schwierig herauszufinden, wo Kl am effektivsten eingesetzt werden kann, und das mit bezahlbarer Investition.»

Bei der Suche und Umsetzung konkreter KI-Anwendungen mit
Business Impact tun sich einige Handler nach wie vor schwer.
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Bei der komplexen und rasanten Entwicklung der Kl ist es
haufig sehr schwierig, den Uberblick und Fokus zu behalten.

Die von Handlern am zweithaufigsten genannte Herausforderung bei der Anwendung der Kl im E-Commerce ist
deren Implementierung bzw. Integration in die Systemlandschaft im Unternehmen (#2 in Tabelle 15). Einige tun
sich also schwer mit der konkreten Umsetzung von KI-Anwendungen im Unternehmen. Die Onlinehandler sind
gefordert, den Fokus zu wahren und zu priorisieren (#14 und #24). So offenbart ein Home-and-Living-Handler:
«Es féllt uns schwer, die Kl sinnvoll einzusetzen und den Fokus zu behalten.» Ein weiterer Teilnehmer schreibt
ausflhrlich: «Eine der gréssten Herausforderungen, denen wir bei der Anwendung von Kl gegenliberstehen, ist
das fehlende Know-how und die Uberforderung mit den vielen Méglichkeiten, die Ki bietet. Wir erkennen, dass wir
nicht liber das erforderliche Fachwissen oder die Ressourcen verfiigen, um komplexe Kl-Technologien zu imple-
mentieren und zu verwalten. Die Vielfalt der verfligbaren KI-Anwendungen und -Algorithmen ist verwirrend, und es
ist schwierig, digjenigen zu identifizieren, die am besten zu unseren spezifischen Anforderungen und Zielen pas-
sen.» Dominic Blaesi, Co-CEO der Flaschenpost formuliert gelungen: «Erstens ist es schwierig, vor lauter Méglich-
keiten den Fokus nicht zu verlieren und die richtigen Cases mit Impact zu finden. Zweitens ist es herausfordernd,
am Ball zu bleiben und (ber gezieltes Testing & Learning weiterzukommen.» Da generative Kl wie ChatGPT eine
relativ junge Technologie ist, fehlt es an Erfahrung und Verstandnis dafiir (#29 und #41).

Einige Befragte wissen nicht, welche Technologien und Tools (Systeme bzw. Softwareprodukte) sie wahlen, tes-
ten und implementieren sollen (#3 und #45). So schreibt ein Studienteilnehmer: «Wir miissen wirklich verstehen,
wie wir es nutzen kénnen und welche Werkzeuge/Unternehmen uns bei der Umsetzung helfen kénnen.» Einem
kleinen Motorradhandler fallt es schwer, «die richtigen Tools zu finden und diese auch sinnvoll integrieren zu kén-
nen. Das IT-Know-how fehlt.» Die grosse und wachsende Anzahl an Kl-Tools ist eine Herausforderung, wie ein
Osterreichischer Handler bestatigt: «Viele neue KI-Programme kommen auf den Markt. Man verliert schnell den
Uberblick! Was brauche ich wirklich? Man muss immer dranbleiben und offen fiir Neues sein.» Drei Studienteilneh-
mende tun sich schwer mit der Auswahl von passenden Umsetzungspartnern zur Implementierung von Kl-Tools
(#16). Oft fehlt es an guter, unabhangiger und bediirfnisorientierter Beratung (#54). Als Herausforderungen sieht
ein grosser Onlinehandler «das nétige Fachwissen, der richtige Partner, das richtige Tool und was es am Ende
gebracht hat. Der wahre Nutzen fiir unser Business.»

Einzelne Befragte betrachten die generative Kl noch als unausgereift, etwa was Kl-generierte Bilder anbelangt.
Wie oft in der IT fehlt es auch bei KI-Anwendungen an Zeit und Personal (#17 und #18). So schreibt eine Kinder-
kleider-Handlerin: «Uns fehlt aktuell die Zeit, sich mit diesem Thema zu befassen.» Ein anderer verweist auf das
Personalmanagement: «KI entwickelt sich schnell weiter und das Personal fehlt, um sich stark darauf zu konzent-
rieren.» Bei einigen mangelt fir die Kl schlicht am Budget oder die Finanzierung ist nicht gesichert (#10). Einige
Unternehmen scheuen die Kosten bei der Entwicklung und Implementierung von Kl-Lésungen sowie die Kosten
fur die notwendige IT-Infrastruktur (#15). Hierzu sagt ein B2B-Handler: «Die grésste Herausforderung fiir Unter-
nehmen, die Kl bereits aktiv einsetzen, sind die hohen Kosten der Entwicklung und Implementierung von Kl-An-
wendungen.» Bei einzelnen sind die Kosten der Kl-Tools und Modelle ein Thema (#31). Ein Betreiber eines fiih-
renden Marktplatzes formuliert wie folgt: «Die Herausforderung liegt in der raschen Entwicklung der Modelle und
damit der Qualitétskontrolle sowie in den Kosten der Modelle.» Sechs Studienteilende sehen in der niedrigen
Qualitat der Resultate, Antworten oder Inhalte der Kl ein grosses Problem (#6 in Tabelle 15). Bei generativer Kl
wird die fehlende Korrektheit (#13), Relevanz (#22), Sinnhaftigkeit (#23), Genauigkeit (#30) und Glaubwiir-
digkeit (#42) bemangelt. So schreibt ein Sportartikelhandler: «Eine Herausforderung ist die fehlende Genauigkeit
und Relevanz und zum Teil die ungeniigende Qualitdt der Resultate respektive Antworten der generativen Kl.»

Es gibt kritische Stimmen zur fehlenden Qualitat, Korrektheit,
Genauigkeit und Glaubwurdigkeit von generativer KiI.
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Dass generative Kl nichtimmer und korrekt die Quellen nachweist, sehen zumindest einzelne Studienteilnehmende
als Problem (#40). Damit einher geht auch die Problematik der fehlenden Qualitétskontrollen zu Ergebnissen der
generativer Kl (#36). Das ist vor allem dann ein Problem, wenn die Kl halluziniert und Falschinformationen gene-
riert (#37). Ein kleiner Onlinehandler notiert: «Die Verbreitung von falschen oder unzureichenden Informationen ist
ein Problem.» Einzelne Teilnehmende furchten um den Kontrollverlust bei der Kl (#56). Bei Studienteilnehmenden
kam es bei der Implementierung von Kl-Lésungen zu technischen Herausforderungen wie Schnittstellenprob-
leme oder unzureichende Datenqualitat (#46 bis #48).

Ein leidiges Thema ist auch der Datenschutz und die Datensicherheit (#7 und #8). Bei generativer Kl ist es prob-
lematisch, wenn personenbezogenen Kundendaten oder strategische Geschéaftsgeheimnisse z.B. in der Cloud von
OpenAl, Microsoft oder Google landen. So schreibt eine Modehandlerin: «Generell ist es bei der Nutzung von
generativer Kl eine Herausforderung, dass keine firmeninterne Daten dorthin gelangen (Zahlen, Namen efc.), die
auf das Unternehmen zurtickfiihren kénnten.» André de Almeida, Leiter Digital Business von Do it + Garden, welche
bei der Implementierung und Nutzung der Kl schon weit fortgeschritten sind, sieht im Bereich Kl verschiedene
Herausforderungen: «Der Challenge liegt erstens im Datenschutz und in Datensicherheit. Zweitens braucht es ei-
nen ethischen und verantwortungsvollen Umgang mit Kl. Es gibt immer technische Herausforderungen bei der
Implementierung von Kl-Lésungen, welche zu meistern sind. Dazu gehért auch die Qualitét der vorhandenen Da-
ten. Die Kosten fiir die Integration bzw. Datenaufbereitung ist nicht zu unterschétzen. Das Risiko fiir die fehlende
Kundenakzeptanz eines Kl-basierten Chatbots wie unser Digi ist ebenfalls abzuschétzen.» Ein E-Commerce-Mit-
arbeiter eines grossen Warenhauses merkt an: «Das Verstehen der Méglichkeiten von Kl ist eine Herausforderung.
Und ebenfalls der Datenschutz und die Datensicherheitsbedenken in Bezug auf den Einsatz von Kl im Unterneh-
men». Die Rechtslage bezlglich der Kl ist aktuell noch unklar und einzelne Teilnehmende befiirchten in der EU
eine Uberregulierung (#28 und #39). Einer schreibt: «Die Definition von klaren Use Cases und priorisiertes Abar-
beiten geht vor blindem Ki-Wahn. Eine schnelle Uberregulierung von Kl im européischen Raum ist zu verhindern,
sonst sind wir gegeniiber Asien und den USA im Nachteil.»

Nur ein Studienteilnehmer sieht die Ethik und den verantwortungsvollen Umgang mit der Kl als eine Herausfor-
derung (#44). Vereinzelt werden auch fehlendes Vertrauen und die fehlende Akzeptanz der Kl bei den Kundinnen
und Kunden erwahnt (#20 und #21). So notiert ein grosser Handler: «Es ist eine Herausforderung, den Datenschutz
zu gewdhrleisten und das Vertrauen in die Technologie aufzubauen. Es gibt Zweifel und Verweigerung von Kl bei
einem Teil der Bevélkerung. Dies fiihrt zu einer Segmentierung in Kl-freundliche und Kl-feindliche Menschen.»

Auch die Erwartungshaltung der Kundschaft ist noch nicht klar, wie eine Matratzenhandlerin schreibt: «Es ist
schwierig abzuschétzen, wie sich Kl entwickelt und was Nutzer zukiinftig davon erwarten.» Einige Studienteilneh-
mende (und auch der Erstautor dieser Studie) &rgern sich, dass das Buzzword Kl aktuell dermassen "gehyped"
und Uberrissene, unrealistische Erwartungen geschirt werden (#27). Ein Studienteilnehmer weist korrekterweise
darauf hin, dass die Definition des Buzzwords Kl gar nicht einfach ist. Einzelne Onlinehandler flrchten sich, von
der Konkurrenz abgehangt zu werden bzw. mit den Grossunternehmen nicht mithalten zu kénnen (#25 und #50).
So schreibt ein Onlinehandler im Bereich Biro und Papeterie: «Es ist eine Herausforderung von Konkurrenten nicht
abgehéngt zu werden, ohne zu viel Geld dafiir auszugeben». Gerade die kleinen Onlinehandler sehen sich im
Nachteil: «Die grossen Shops kénnen viel in Kl investieren. Es wird schwierig sein, da mithalten zu kbnnen.»

Beim Personal gibt es in einer Organisation fiir die Implementierung von KI-Ldsungen ebenfalls einige Hiirden zu
Uberwinden. Dies beginnt beim Commitment des Managements, geht iber die Ressourcenplanung und endet bei
der Motivation der Mitarbeitenden, Kl-Lésungen zu nutzen (#51 bis #53). Eine grosse Buchhandlerin erwahnt fol-
gende vier Herausforderungen: «Erstens das Finden der passenden Anbieter. Zweitens das Filtern der wirklich
relevanten Themen (Fokussierung). Drittens die Abhéngigkeit als Tochterunternehmen von der Mutter. Viertens die
bendtigten Ressourcen in der IT zur Anbindung der Kl-Tools.»

Der Datenschutz und die Datensicherheit ist und bleibt auch
bezuglich Kl ein heiss diskutiertes Thema.
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6. Herausforderungen im E-Commerce

Dieses Kapitel betrachtet die Herausforderungen im E-Commerce anhand des seit 2019 jahrlich erhobenen
Sorgenbarometers. Er zeigt, dass den Handlern die schwierige Marktsituation sowie das Marketing Sorgen
bereitet. Der Konkurrenz- und Preisdruck steigt bei den meisten. Dariiber hinaus sehen sich Handler u.a.
beim Personal, in der IT sowie in der Logistik mittelgrossen Herausforderungen gegeniiber. Im Vergleich
zum letzten Jahr hat sich die Situation in der Beschaffung, im Kundendienst und im Vertrieb entscharft.
Verschlechtert hat sich die Situation in Bezug auf die Geschiftsfiihrung, die Logistik und das Marketing.

6.1 AKTUELLES SORGENBAROMETER IM E-COMMERCE

Wie bereits 2023 ist auch dieses Jahr die Hauptsorge der Handler die Marktsituation, z.B. in Form von erhdhter
Konkurrenz sowie hohen Preisdrucks. Drei Viertel der Handler sehen dies als grosse oder mittelgrosse Herausfor-
derung (vgl. Abbildung 22). Im letzten Jahr prognostizierte der Erstautor, dass sich die Marktsituation aufgrund des
Wegfalls der Industriezdlle per 1. Januar 2024 fiir die Handler weiter verschéarfen wird (Zumstein et al., 2023, S.
24). Dies scheint jedoch nicht der Fall zu sein, da im Vergleich zu letztem Jahr dieser Sorgenindikator um knapp
vier Prozent zurlickging (vgl. Tabelle 16). Auf dem zweiten Sorgenrang stehen Herausforderungen in Zusammen-
hang mit dem Marketing, z.B. knappes Budget, erhdhte Komplexitédt sowie steigende Kosten. Dies stellt fir 73
Prozent eine grosse oder mittlere Herausforderung dar und hat sich mit rund plus sechs Prozent gegeniiber dem
Vorjahr verscharft (vgl. Tabelle 16). Die Onlinehédndler haben auch um Personal zu kampfen; fast die Halfte der
Héandler empfinden es als grosse oder mittlere Herausforderung, geeignete Mitarbeitende zu rekrutieren respektive
identifizieren Defizite bezlglich des Know-hows bei der Belegschaft.

Abbildung 22: In welchen Bereichen sehen Sie aktuell fir Thren Onlineshop die gréssten Herausforderungen?

E-COMMERCE-SORGENBAROMETER 2024
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Im Markt (z.B. steigende Konkurrenz, Preisdruck) 19% 6% n=59

Beim Marketing (z.B. knappes Budget, Komplexitat, Kosten) 21% 6% n=59

Beim Personal (z.B. fehlendes Personal, Wissen & Know-how) 21% n=593

Bei der IT (z.B. Shopsystem- oder Server-Probleme) 15% n=59%

In der Logistik (z.B. steigende Treibstoff- und Logistikkosten) 17%  n=601
In der Geschéftsfiihrung (z.B. Strategien, Entscheidungen) 22% n =597

Bei Anwendungen der Kunstlichen Intelligenz 24% n=594

In der Beschaffung (z.B. Lieferschwierigkeiten, Logistikkosten) 24% n =598
Bei Betrug und Internetkriminalitat (z.B. Cyberangriffe, Diebstahl) 20% n=595
Bei der Lagerung (z.B. Energiekosten, Lagerkapazitaten) 31% n =594
Datenschutz (z.B. Anwendung des Datenschutzgesetzes) 23% n=595
Beim Kundenservice (z.B. Kundenanfragen, Beschwerden) 24% n =600

Im Vertrieb (z.B. Omni-Channel-Handel, Click & Collect) 28% n =594

In der Bestellverarbeitung (z.B. Picking, Kommissionierung) 28% n =596

m Grosse Herausforderung m Mittlere Herausforderung m Geringe Herausforderung =~ Keine Herausforderung

Dieses Jahr liegen die grossten Handler-Herausforderungen
im Markt, gefolgt vom Marketing, Personal sowie der IT.
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IT-bezogene Herausforderungen, zum Beispiel in Zusammenhang mit dem Shopsystem oder der technischen Inf-
rastruktur, rangieren auf Platz vier des Sorgenbarometers (vgl. Abbildung 22). Im Vergleich zum Vorjahr hat sich
hier jedoch kaum etwas verandert (vgl. Tabelle 16). Gleich herausfordernd empfinden die Handler die Situation in
der Logistik. Auch hier sind es knapp Uber die Halfte der Teilnehmenden, die diesbezliglich eine mittlere oder
grosse Herausforderung sehen (vgl. Abbildung 22). Dieser Indikator hat sich gegenliber dem Vorjahr mit plus sechs
Prozent leicht verschlechtert (vgl. Tabelle 16).

Die grosste Veranderung gegeniiber dem Vorjahr gab es im Bereich der Geschéftsfiihrung und in Bezug auf die
strategische Ausrichtung des Unternehmens. In der diesjahrigen Befragung monieren 47 Prozent mittlere oder
grosse Herausforderungen im Management (vgl. Abbildung 22), was rund 18 Prozent mehr sind als noch in den
Jahren 2023 und 2022 (vgl. Tabelle 16). Aktuell sind die Geschaftsleitungen jedoch nicht mehr so stark herausge-
fordert wie noch im Corona-Jahr 2020, als die Situationen (mit 70 Prozent Nennungen) schwieriger war.

Neu erhoben wurde dieses Jahr, inwiefern die Anwendung von Kl die Unternehmen herausfordern. 44 Prozent
der Onlinehandler sehen das als mittlere oder grosse Herausforderung (vgl. Abbildung 22). In Kapitel 5.5 wurden
rund 60 Herausforderungen identifiziert und diskutiert, mit welchen Onlinehandlern bei der Kl zu kdmpfen haben.

Die Situation in der Beschaffung hat sich auch dieses Jahr weiter verbessert. Wahrend 2022 noch 64 Prozent der
Onlinehandler Lieferschwierigkeiten sowie Lieferkosten noch als (mittel-)grosse Herausforderung beklagten, waren
es im Jahr 2023 noch 46 Prozent und dieses Jahr lediglich 40 Prozent (vgl. Tabelle 16).

Betrug und Internetkriminalitét, beispielsweise in Form von Cyberangriffen und Diebstahl, empfinden 36 Prozent
der Umfrageteilnehmenden als eine mittlere oder grosse Herausforderung (vgl. Abbildung 22). Das sind fast gleich
viele wie 2023.

Energiekosten und Lagerkapazitaten bereiten 30 Prozent der Handler bei der Lagerung ihrer Waren zumindest
mittelgrosse Sorgen. Auch dieser Indikator blieb nahezu unveréndert im Vergleich zu 2023 (vgl. Tabelle 16). Der
Datenschutz, z.B. die Anwendung des Datenschutzgesetztes, bereitet 33 Prozent der Handler Sorgen (vgl. Abbil-
dung 22). Offenbar haben aber viele Handler ihre Hausaufgaben im letzten Jahr gemacht, da dieser Wert um 15
Prozent zurlickging (Zumstein et al., 2023, S. 24).

Im Jahr 2024 gelangten deutlich weniger Beschwerden und Anfragen an den Kundenservice. 2023 sahen noch
37 Prozent dies als mittelgrosse oder grosse Herausforderung. Dieser Wert ging in diesem Jahr um 16 Prozent auf
31 Prozent Nennungen zurtick (vgl. Tabelle 16).

Tabelle 16: Entwicklung des Sorgenbarometers im Onlinehandel (mittlere und grosse Herausforderungen seit 2019)

# | Herausforderung 2024 A 2023 2023 2022 2021 2020 2019
1 Im Markt 75% -3.8% lj} 78% 69% 70% 21% 81%
2 | Beim Marketing 73% +5.8% A | 69% 64% 56% 25% 73%
3 | InderlT 51% +2.0% |j> 50% 42% 58% 25% 60%
4 | In der Logistik 51% +6.3% A | 48% 53% 54% 44% 44%
5 | Beim Personal 49% +2.1% Ij} 48% 44% 45% 20% 41%
6 | In der Geschéftsfihrung 47% +17.5% 4 | 40% 40% 58% 70%

7 | In der Beschaffung 40% -13.0% @ | 46% 64% 71% 65% 38%
8 | Im Vertrieb 32% -8.6% <M | 35% 28% 57% 29%

9 | Beim Kundenservice 31% -16.2% & | 37% 27% 56% 46% 39%
10 | Bei der Lagerung 30% +3.4% E> 29% 27% 41% 28% 38%

Legende A %-Veranderung: T Nahm stark zu (>10%), »~ Nahm leicht zu (5-10%), — Blieb gleich (<5%), ~ Nahm leicht ab (5-10%), | Nahm stark ab (>10%)

Die Herausforderungen im Marketing, in der Logistik und in
der GeschaftsfUhrung haben im Jahr 2024 zugenommen.
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Der Vertrieb, z.B. Omnichannel und Click and Collect, ist fiir knapp einen Drittel der Onlinehandler eine Heraus-
forderung (vgl. Abbildung 22). Im Vergleich zum letzten Jahr ging dieser Wert um knapp neun Prozent zurick (vgl.
Tabelle 16).

Auch in Bezug auf operative Prozesse in der Bestellverarbeitung, z.B. Picking und Kommissionierung, gab es
quasi keine Veranderung. Wahrend im Jahr 2023 noch 27 Prozent der Handler zumindest mittelgrosse Herausfor-
derungen in diesem Bereich monierten (Zumstein et al., 2023, S. 24) waren es 2024 etwas gleich viele mit 28
Prozent (vgl. Abbildung 22).

Insgesamt 12 Umfrageteilnehmende haben die Option «Weitere Herausforderung» als mittlere bis grosse Her-
ausforderungen angewahlt und im Textfeld verschiedene Statements abgegeben. Als grosse Herausforderungen
wurde u.a. das «schwache Konsumklima», die Konkurrenz aus der EU mit «unschlagbaren Preisen» oder die
«Wettbewerbsverzerrung zugunsten der Megaplayer wie Amazon [...]» genannt. Als mittlere Herausforderung
wurde u.a. der «gesellschaftliche Shift zu Billigimporten aus dem Ausland» erwahnt.

6.2 AUS- UND WEITERBILDUNG IM E-COMMERCE

Wie Kapitel 6.1 aufzeigte, fordern viele Themen sowie zahlreiche Technologie-, Kl-, Markt-, Marketing-, Vertriebs-
und Konsum-Trends viele Onlinehandler heraus. Deshalb, und aufgrund der hohen Dynamik und den schnellen
Veranderungen im E-Commerce, ist es fiir alle Mitarbeitenden relevant, dass sie sich stetig aus- oder weiterbilden,
um den wachsenden Anforderungen gerecht zu werden. Dieses Jahr wurden die 596 Studienteilnehmenden zum
ersten Mal befragt, ob, wo, wie und wozu sie sich im Bereich E-Commerce aus- und weiterbilden. Diese erste Frage
an die Onlineshop-Betreibende lautete, ob sie ihre Mitarbeitenden aktuell aus- oder weiterbilden. Die Antworten in
Abbildung 23 zeigen, dass die Halfte ihre Mitarbeitenden intern aus- bzw. weiterbilden, zum Beispiel im Rah-
men von internen Schulungen, Workshops und Coachings. Lediglich jede(r) vierter E-Commerce-Unternehmende
bejahte, dass die Mitarbeitenden extern aus- oder weitergebildet werden, etwa in der héheren Berufsbildung,
beim eidgendssischen Fachausweis oder in CAS an Hochschulen. Erstaunlicherweise lassen viele, fast ein Drittel
der Onlinehandler (31 Prozent in Abbildung 23), ihre Mitarbeitenden nicht aus- oder weiterbilden.

Abbildung 23: Lassen Sie lhre Mitarbeitenden aktuell aus- Abbildung 24: Warum lassen Sie keine Mitarbeitende aus-
oder weiterbilden? (Mehrere Antworten sind méglich) oder weiterbilden? (Mehrere Antworten sind mdglich)
AUS- & WEITERBILDUNG GRUND FUR FEHLENDE AUS-/WEITERBILDUNG
Ja, wir lassen unsere Mitarbeitende Kein Bedarf (z.B. hohe Qualifikation 52%
intern aus-/weiterbilden (z.B. 499 bestehender Mitarbeitenden)
Schulungen, Workshops, °
Coachings) Keine Zeit (z.B. hohe Auslastung der
Mitarbeitende)
Ja, wir lassen unsere Mitarbeitende
extern aus-/weiterbilden (z.B. 25% Kein Budget (z.B. Sparmassnahmen,
héhere Berufsbildung, Fachausweis, ? Inflation)
CAS an Hochschulen) ) )
Keine passende Bildungsangebote (z.B. 11%
mangelnde Flexibilitét, Praxisrelevanz)
Nein, aber wir planen dies in naher 10% o ) )
Zukunft ( Weiterbildung wird durch internes 7%
‘ Angebot gedeckt
Externe Ausbildungsangebote sind zu 7%
Nein, wir bilden keine Mitarbeitende 3o teuer
. (1]
aus oder weiter Aufgrund der aktuellen E-Commerce- 7%
n =596 Krise (z.B. Online-Umsatzriickgang) n=235
0% 20%  40%  60% 0%  20% 40%  60%

Ein Drittel der Handler lasst seine Mitarbeitenden nicht aus-
oder weiterbilden, weil kein Bedarf, Zeit oder Budget besteht.
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Weitere 10 Prozent lassen ihre Mitarbeitenden aktuell ebenfalls nicht aus- oder weiterbilden, planen dies aber
zukunftig zu tun. Die 41 Prozent der Onlinehandler, welche ihre Mitarbeitenden (noch) nicht aus- oder weiterbilden
wurden in einer Folgefrage befragt, warum sie dies nicht tun (vgl. Abbildung 24). Die Mehrheit sagt, dass hierzu
kein Bedarf besteht, etwa weil die Mitarbeitenden schon eine hohe Qualifikation mit sich bringen. Ein Drittel der
Handler hat keine Zeit, Mitarbeitende aus- oder weiterzubilden, zum Beispiel weil diese stark ausgelastet sind.
Zwei von funf Handler geben an, dass sie, beispielsweise aufgrund von Sparmassnahmen, kein Budget fiir Aus-
und Weiterbildungen ihrer Mitarbeitenden haben. Lediglich 11 Prozent bemangelten, dass es keine passenden
Bildungsangebote im Markt gibt. Griinde dafir kdnnten sein, dass die Bildungsinstitute zu wenig flexibel in Bezug
auf berufsbegleitende Weiterbildungen sind oder die Angebote zu wenig praxisbezogen bzw. -relevant sind.

Je sieben Prozent der Befragten gaben zur Antwort, dass der Weiterbildungsbedarf durch interne Angebote (wie
etwa interne Akademien) abgedeckt ist, die externen Bildungsangebote zu teuer sind und dass wegen der aktuellen
Krise (z.B. riicklaufende Online-Umsatze, Unsicherheiten im Markt) gespart werden muss.

Jene 35 Prozent Schweizer Onlinehandler, welche ihre Mitarbeitenden extern weiterbilden lassen (wollen), wurden
befragt, wo — also an welchen Bildungsinstitutionen — sie dies tun. Dabei zeigte sich in Abbildung 25, dass sich fast
die Halfte mit einem CAS (Certificate of Advanced Studies) an einer Schweizer Hochschule weiterbilden. Die
Zurcher Hochschule fiir Angewandten Wissenschaften (ZHAW), die Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW),
die Hochschule Luzern (HSLU) und die Hochschule fur Wirtschaft Zurich (HWZ) bieten CAS im Bereich E-Com-
merce an. Die Mitarbeitenden von weiteren 44 Prozent der Befragten greifen auf sonstige Kursangebote zurtick,
etwa an der MBSZ (Marketing & Business School Zurich), digicomp, FfD (Fachschule fiir Detailhandel und E-Com-
merce) oder an der Migros Klubschule. Ein Drittel bildet sich mittels Onlineangeboten aus oder weiter, dazu ge-
héren etwa MOOCs (Massive Open Online Courses), Coursera oder Schulungen von Systemanbietern. Rund 22
Prozent besucht Lehrgange an einer héheren Fachschule, wie zum Beispiel am SIB (Schweizerisches Institut fir
Betriebstkonomie) oder am sawi (Academy for Marketing and Communication AG). Mitarbeitende von jedem fiinf-
ten befragten Unternehmen verfligen ber einen eidgendssischen Fachausweis, worunter auch der Lehrgang E-
Commerce Spezialist*in gehort. Bei der Frage, ob die Onlinehandler den «Fachausweis E-Commerce Spezia-
list*in» kennen, antworteten 38 Prozent, dass sie schon davon gehért haben. 40 Prozent antworteten mit nein, und
dass sie kein Interesse daran haben. 22 Prozent haben noch nicht davon gehoért, sind aber daran interessiert.

Abbildung 25: Wo lassen Sie Ihre Mitarbeitende extern zum E-Commerce aus-/weiterbilden? (Mehrere Antworten sind mdglich)

BILDUNGSANGEBOTE IM SCHWEIZER E-COMMERCE

CAS (Certificate of Advanced Studies an Hochschulen, z.B. an
ZHAW, FHNW, HSLU, HWZ)

Sonstige Kursangebote (z.B. MBSZ, digicomp, FfD, Migros
Klubschule)

47%

44%

Onlineangebote (z.B. MOOCs, Coursera, Systemanbieter)

Hohere Fachschule (z.B. SIB, sawi)

Eidgendssischer Fachausweis (z.B. E-Commerce Spezialist*in)

Weitere Anbieter / Angebote 8%
n=171 © ZHAW

Diejenigen Onlinehandler, welche ihre Mitarbeitenden aus- und
weiterbilden lassen, tun dies haufig in CAS an Hochschulen.
In der Schweiz wird ein breites Bildungsangebot genutzt.
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7. Paymentim E-Commerce

Dieses Kapitel diskutiert die aktuellen Payment-Entwicklungen bei Onlineshops. Die Kreditkarten und die
Zahlung auf Rechnung bleiben weiterhin Standard-Zahlungsmittel, doch Mobile-Payment-Methoden und
Debitkarten gewinnen massiv an Marktanteilen. TWINT ist im Jahr 2024 in der Schweiz das zweitwichtigste
Zahlungsmittel, sowohl was die Nutzung als auch den Umsatzanteil bei den Onlinehandlern anbelangt.

7.1 ZAHLUNGSMETHODEN IM E-COMMERCE

Ein Fragebereich der Studienreihe widmet sich der Zahlung im E-Commerce und zeigt auf, dass die Kreditkarte im
Jahr 2024 das am haufigsten angebotene Standardzahlungsmittel bleibt: In 91 Prozent der Onlineshops kann man
mit Kreditkarten wie Mastercard, Visa und/oder American Express bezahlen (vgl. Abbildung 26). Der Anteil an
Onlineshops, bei welchen man mit der Kreditkarte bezahlen kann, ist wahrend der Pandemie gestiegen, von 78
Prozent im Jahr 2019 auf 89 Prozent im Jahr 2020 (in Abbildung 27). In den letzten Jahren verlauft der Anteil an
Onlineshops, welche die Kreditkarte als Zahlungsmittel anbieten, stabil um die 90 Prozentmarke. Die Kreditkarten
gehdren fiir 64 Prozent der Handler zu den drei praferierten Zahlungsmitteln (vgl. dazu Abbildung 28). Der Schwei-
zer Mobile-Payment-Anbieter TWINT konnte auch im Jahr 2024 bei den Onlinehandlern weiter an Marktanteilen
gewinnen und ist mit 84 Prozent das am zweithaufigsten angebotene Zahlungsmittel (vgl. Abbildung 26). Das ra-
sante Wachstum bei TWINT ist eindriicklich, wie Abbildung 27 visualisiert: Im Jahr 2018 konnte man erst bei 24
Prozent der Schweizer Onlineshops «twinten», in der Pandemie war dies bereits bei 52 Prozent mdglich. Im Jahr
2024 wuchs TWINT im Vergleich zum Vorjahr nochmals um sechs Prozent an auf aktuell 84 Prozent. TWINT ist
mit 66 Prozent Nennungen das beliebteste der praferierten Top 3 Zahlungsmittel der Handler (in Abbildung 28).

Abbildung 26: Welche Zahlungsmittel (Zahlungsmethode) bietet Ihr Onlineshop an? (Mehrere Antworten sind mdglich)
E-PAYMENT-METHODEN

Kreditkarte (z. B. Visa, Mastercard) 91%
TWINT* 84%*
Kauf auf Rechnung 72%
PostFinance Debitkarte* 67%*
Debitkarte mit Kreditkartenfunktion 64%
Vorauskasse 56%
PayPal 56%
Klarna** 40%**
Geschenkkarte (Gutscheine) 29%
Apple Pay 24%
Google Pay 21%
Sofortiberweisung 18%
Zahlung auf Raten 15%
Bezahlung bei Abholung 13%***
Samsung Pay 5%
Zahlung per Nachnahme 5%
Kryptowahrung (z. B. Bitcoin, Ethereum) 3% *  Bei schweizerischen Onlinehéndlern (n = 503)
Kundenzahlkarten 2% ** Bei dsterreichischen Onlinehandlern (n = 85)
Alipay 2% *** Bei Handlern mit Ladengeschéft (n = 393)
WeChat Pay | 0.5% n=611© ZHAW
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kreditkarte, Kauf auf Rechnung und in der Schweiz TWINT
sowie PostFinance bleiben die Standardzahlungsmethoden.
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Abbildung 27: Entwicklung der angebotenen Zahlungsmittel von 2018 bis 2024

Anteil der Handler ENTWICKLUNG E-PAYMENT METHODEN
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TWINT gewann weiter an Marktanteilen und ist mit 84 Prozent
Nennungen das am zweithaufigsten angebotene Zahlungsmittel.

Bei 72 Prozent der befragten Onlinehandler kann im Jahr 2024 auf Rechnung eingekauft werden. Das ist gleich
viel wie bei der letzten Befragung im Jahr 2023 (mit 73 Prozent in Abbildung 27). Die Zahlung per Rechnung ist bei
Schweizer Onlineshops mit 75 Prozent Nennungen deutlich haufiger anzutreffen als bei den dsterreichischen mit
53 Prozent Nennungen (vgl. Tabelle 17). Grosse Onlineshops bieten (mit 87 Prozent Nennungen in Tabelle 17)
den Kauf auf Rechnung viel haufiger an als kleine (mit 61 Prozent). Der Kauf auf Rechnung gehdrt fur 39 Prozent
der Befragten zu den Top 3 der praferierten Zahlungsmethoden der Onlinehandler (Abbildung 28).

Der staatsnahe Schweizer Finanzdienstleister PostFinance gehort ebenfalls zu den vier wichtigsten Zahlungsan-
bietern: Bei 67 Prozent der befragten Schweizer Onlineshops kann man mit der Postkarte oder PostFinance-App
bezahlen. Das ist etwa gleich viel wie im Jahr 2023 (mit 66 Prozent in Abbildung 27). Bei Omnichannel-Handler mit
Ladengeschaften kann man (mit 75 Prozent Nennungen in Tabelle 17) etwas haufiger mit der PostFinance Debit-
karte bezahlen als bei Pure Playern (mit 69 Prozent). Fur jeden flinften Schweizer Handler gehért PostFinance zur
prafierten der Top 3 Zahlungsmethoden (in Abbildung 28).

Bei 64 Prozent der Onlineshops kann man mit einer Debitkarte mit Kreditkartenfunktion wie Visa Debit oder Mas-
tercard Debit bezahlen. Dies sind mit 21 Prozent Wachstum deutlich mehr als im Jahr 2023, als es noch 53 Prozent
Nennungen waren (vgl. Abbildung 27). Osterreichische Onlineshops bieten Debitkarten (mit 69 Prozent in Tabelle
17) etwas haufiger als Zahlungsmethode an als Schweizer (mit 63 Prozent). Bei Omni-Channel-Handler mit Laden-
geschéften kann man (mit 70 Prozent) deutlich haufiger mit Debitkarten bezahlen als bei Pure Playern (mit 55
Prozent). Fur jeden dritten Handlern gehort Debitkarte zur prafierten Top 3 Zahlungsmethoden (in Abbildung 28).
Mit 56 Prozent Nennungen bieten mehr als die Halfte die Vorauskasse als Zahlungsmethode an, das ist dhnlich
viel wie in den Vorjahren. Die Vorauskasse wird von kleinen Onlinehandlern mit weniger als vier Mitarbeitenden
(mit 63 Prozent Nennungen in Tabelle 17) deutlich hdufiger angeboten als von den grossen mit mehr als 21 Mitar-
beitenden (mit 45 Prozent). Bei Pure Playern (mit 64 Prozent) kann die Kundin oder der Kunde das Geld fir die
Ware etwas haufiger im Voraus bezahlen als bei Omni-Channel-Anbietern mit Ladengeschéaften (mit 58 Prozent).

Debitkarten mit Kreditkartenfunktion wie Visa Debit oder
Debit Mastercard gewinnen bei Onlinehandlern Marktanteile.
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Tabelle 17: Die 12 haufigsten angebotenen Zahlungsmethoden der Handler nach Markt, Onlineshop-Grosse und Betriebstyp

Markt = Onlineshop-Grosse Betriebstyp

Total . . Klein Gross Pure Omni-
Zahlungsmethode (n=611) Schweiz Austria (<4 MA) (>21 MA) Player Channel

Abb. 23 (n =503) (n=85) (n=330) (n=117) (n=161) (n=317)
Kreditkarte (z. B. Visa, Mastercard) | 91% R0 90% 93%
TWINT (nur in der Schweiz) 84% 84% N.A. 85% 88%

Kauf/Zahlung auf Rechnung 72% IR 61% 72%
PostFinance Debitkarte (nur Schweiz)| 67% 67% N.A. 70% 75%
Debitkarte mit Kreditkartenfunktion 64% 63% 69% 65% 70%
Vorauskasse 56% L 63% 58%
PayPal 56% I 55% 56%
Klarna 40% 6% 9% 19% 9% 13%

Geschenkkarte (Gutscheine) 29% 24% 24% 24%

Google Pay 21% | 19% 27% 24% 15% 25% 18%
Sofortiiberweisung 18% 9% 18% 239% 16% 19%

Grosse Omnichannel-Handler bieten ihrer Kundschaft haufiger
verschiedene Zahlungsmethoden an als Pure Player.

Bei internationalen Onlinehandlern hat sich der Anbieter PayPal haufig durchgesetzt: 56 Prozent der Onlinehandler
bieten diese elektronische Zahlungslésung an. PayPal hat im Vergleich zum Vorjahr (mit 62 Prozent in Abbildung
27) bei den Onlinehandlern um 10 Prozent an Marktanteil verloren. PayPal ist in Osterreich (mit 84 Prozent Nen-
nungen in Tabelle 17) bei den Handlern deutlich beliebter als in der Schweiz (mit lediglich 50 Prozent). PayPal ist
fur jeden flinften Onlinehandler eine praferierte Top 3 Zahlungsmethode (in Abbildung 28).

Der schwedische Payment-Anbieter Klarna gehért mit 40 Prozent Nennungen in Osterreich zu den sieben am
haufigsten angebotenen Zahlungsmitteln (vgl. Tabelle 17). In Schweizer Onlineshops ist Klarna (mit sechs Prozent
Nennungen) noch sehr selten anzutreffen. In der Schweiz kennen und nutzen die Handler Klarna eher als Buy-
Now-Pay-Later-Anbieter (vgl. dazu Kapitel 7.3). Von den Betreibenden grosser Onlineshops wird Klarna (mit 19
Prozent Nennungen) klar haufiger genannt als von den kleinen (mit neun Prozent).

Mit 29 Prozent Nennungen bieten einige Handler Geschenkkarten oder Gutscheine an, mit welchen im Online-
shop bezahlt werden kann. Bei grossen Onlinehandlern (mit 38 Prozent Nennungen in Tabelle 17) und bei Omni-
channel-Handlern (mit 37 Prozent) kann man haufiger mit Geschenkkarten oder Gutscheinen bezahlen als bei den
kleinen und Pure Playern.

Die in iPhones integrierte Zahlungsmethode Apple Pay wird im Jahr 2024 schon bei jedem vierten Onlineshop
angeboten. Das ist identisch zum letzten Jahr (vgl. in Abbildung 27 mit 32 Prozent) etwas haufiger angeboten als
in der Schweiz (mit 27 Prozent) bzw. bei Omnichannel-Retailern (mit 28 Prozent). Bei Google Pay zeigt sich ein
ahnliches Bild wie bei Apple Pay: Vor Corona konnte man nur bei 1,7 Prozent der Onlineshop mit der Zahlungsl6-
sung von Google bezahlen, im Jahr 2022 waren es schon 16 Prozent (vgl. Abbildung 27). Im Jahr 2024 konnte
Google Pay mit 21 Prozent Nennungen im Vergleich zum Vorjahr nochmals um 17 Prozent wachsen. Google Pay
ist gerade im E-Commerce weit(er) verbreitet und beliebt, wird die Payment-App doch bei Pure Onlinern (mit 25
Prozent in Tabelle 17) haufiger angeboten als bei Omnichannel-Retailern (mit 18 Prozent).

TWINT ist bei zwei Drittel der Schweizer Handlern die
praferierte Zahlungsmethode, gefolgt von den Kreditkarten.
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Abbildung 28: Welche drei Zahlungsmittel (Zahlungsmethode) praferieren Sie als Handler?
PRAFERIERTEN DREI ZAHLUNGSMETHODE DER HANDLER

TWINT* 6%

Kreditkarte (z.B. Visa, Mastercard) 64%
Kauf auf Rechnung

Debitkarte (z.B. Visa Debit, Debit Mastercard)
PostFinance Card / E-Finance*

PayPal

Apple Pay 4%

Zahlung auf Raten (Buy now, pay later) 2% * Bei schweizerischen Onlinehéndlern (n = 477) n =579 © ZHAW

0% 20% 40% 60% 80%

Der Kauf auf Rechnung und die Debitkarten gehoren
bei jedem dritten Onlinehandler ebenfalls zu den
Top 3 der praferierten Zahlungsmethoden.

Die Sofortiiberweisung wird bei 18 Prozent der Handler angeboten. Dabei gibt es grosse Unterschiede im Markt:
Wahrend die Schweizer Onlineshops dieses Zahlungsmethode (mit neun Prozent Nennungen in Tabelle 17) fast
nie anbieten, tun es in Osterreich fast zwei Drittel. Weitere 15 Prozent bieten die Zahlung auf Raten (Buy-Now-
Pay-Later-Lésungen, kurz BNPL) an, das sind 36 Prozent mehr als noch im Jahr 2023 mit 11 Prozent (vgl. Kapitel
7.3). Bei 13 Prozent der Omnichannel-Handler kann man im Onlineshop bestellen und anschliessend bei der Ab-
holung im Ladengeschéft oder beim Pick-up bezahlen. Das ist deutlich weniger als noch letztes Jahr. Nur finf
Prozent der befragten Handler bietet gemass Abbildung 26 die Zahlung per Nachnahme an.

Asiatische Zahlungsmittel wie Samsung Pay (mit flinf Prozent Nennungen in Abbildung 26), Alipay (mit zwei Pro-
zent) und WeChatPay (mit 0.5 Prozent) werden von Onlinehandlern im DACH-Raum fast nie angeboten. Ebenfalls
ausserst selten, bei drei Prozent der untersuchten Onlineshops, kann man mit Kryptowahrungen wie Bitcoins oder
Ethereum bezahlen. Lediglich bei zwei Prozent der Handler kann man mit Kundenzahlkarten bezahlen.

Jedes Jahr untersucht diese Studie, welchen Anteil am Gesamtumsatz der Onlineshops die verschiedenen Zah-
lungsmethoden ausmachen (vgl. Abbildung 29). Der Kauf auf Rechnung macht bei 34 Prozent der Onlinehandler
mit Uber 50 Prozent einen sehr grossen Anteil des Umsatzanteils aus. Das ist etwas mehr als im Jahr 2023 mit 29
Prozent. Bei weiteren 32 Prozent der Onlinehandler macht die Zahlung auf Rechnung einen eher grossen Anteil
(von 20 bis 49 Prozent) und einen mittleren Anteil (von 10 bis 19 Prozent) am Gesamtumsatz aus.

Bei 31 Prozent der Schweizer Onlinehandler wird der grosste Umsatzanteil im Onlineshop mittels TWINT bezahlt
(vgl. Abbildung 29), deutlich mehr als noch 2023 mit 19 Prozent. 38 Prozent der Handler gaben an, dass ein eher
grosser Anteil (zwischen 20 und 49 Prozent) am Gesamtumsatz Gber TWINT abgewickelt wird. Dies belegt, dass
mobile Zahlungsmethoden den anderen Zahlungsmitteln weiter Wasser (Umsatzanteile) abgraben. Konsumenten-
studien zeigen, dass TWINT gerade bei den jungen Leuten sehr haufig genutzt wird (Die Schweizerische Post &
HWZ, 2024).

Die Zahlung via Kreditkarte macht bei 13 Prozent der Onlinehandler einen sehr grossen und bei 37 Prozent einen
eher grossen Umsatzanteil aus, fast gleich viel wie letztes Jahr. Bei 31 Prozent der Webshops macht PayPal einen
eher grossen oder sehr grossen Anteil am Gesamtumsatz aus, was identisch zum Vorjahr ist (vgl. Abbildung 29).

TWINT gewinnt bei den Onlinehandlern weiter an Umsatz-
anteil, zulasten der andern Paymentmethoden bzw. -anbieter.
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Abbildung 29: Wie hoch ist der Anteil folgender Zahlungsmethoden am Gesamtumsatz des Onlineshops?

ANTEIL DER ZAHLUNGSMETHODEN AM GESAMTUMSATZ

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kauf auf Rechnung 9% 4% 1% n=429

TWINT 7% 4% 7% n=418

Kreditkarten (z. B. Visa, Mastercard) 9% 4% 8% n=546

PayPal 23% 27% 16% 5% n=334

Debitkarten B3 19% 24% 13% 9% n=381

Klarna ESEEL 21% 15% 10% n=68

Ratenzahlung [ERZEZY 1057 27% 37% 15% n=89
PostFinance Debitkarte PAZRS 22% 34% 26% 8% n=331
Apple Pay (RZZE/S kel 31% 38% 7% n=169

m Sehr gross (>50% Umsatzanteil) m Eher gross (20-49%) m Mittel (10-19%)
Eher klein (5-9%) Sehr klein (1-4%) Weiss nicht / keine Angabe

Die Zahlung auf Rechnung, TWINT und Kreditkarten machen
bei den Schweizer Onlinehandlern den grossten Anteil
am Gesamtumsatz der Onlineshops aus.

Beim Umsatzanteil der Onlinehandler sind die Debitkarten (v.a. Visa Debit und Debit Mastercard) ebenfalls der
Gewinner: Hier verflinffacht sich der sehr grosse Umsatzanteil (> 50 Prozent) von einem Prozent im Jahr 2023 auf
funf Prozent im Jahr 2024. Der eher grosse Umsatzanteil (von 20 bis 49 Prozent) stieg leicht von 15 auf 19 Prozent.

Klarna hat nur bei vier Prozent der osterreichischen Handler einen sehr hohen Umsatzanteil und bei 19 weiteren
Prozent einen eher hohen Anteil. Die Stichprobe (n) bei Klarna-nutzenden Onlinehandlern ist mit 68 (in Abbildung
29) sehr klein. Mit 89 Probanden ist die Stichprobe bei der Ratenzahlung nicht viel grésser. Hier macht der sehr
grossen Umsatzanteil ebenfalls vier Prozent aus und der eher grosse Anteil betrug im Jahr 2024 um die 19 Prozent.
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Abbildung 30: Wie wichtig sind Ihnen folgende Faktoren bei der Zahlungsmethode?
WICHTIGE FAKTOREN BEI ZAHLUNGSMETHODEN

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zahlungsgarantie fur den Handler 5% 5% 6% n =597

Sicherheit vor Betrug fiir den Handler 5% 4%A4% n =595

Die L6sung reduziert Kaufabbriiche 6% 4% 8% | =59

Zeitreduktion fir den Bezahlvorgang 10% 3% 5% n =59

Absicherung des (End-)Kunde 15% 4%6% n=59

Keine Verarbeitung sensibler Daten
(wie Kartennummern)
Schneller Zahlungseingang (Umsétze
kdnnen binnen 24h gebucht werden)

18% 5% 1% =592
22% 6% 5% n =597

u Sehr wichtig ®Eher wichtig © Eher unwichtig = Sehr unwichtig = Weiss nicht / keine Angabe

Eine Zahlungsgarantie und Sicherheit fir den Handler
ist fast allen wichtig. Auch sollte eine Losung die Kauf-
abbruche und Zeit beim Bezahlvorgang reduzieren.

Ein sehr kleines Stlick von der Online-Umsatz-Torte kann sich die PostFinance abschneiden: Der sehr grosse
Umsatzanteil macht hier bei den Handlern nur zwei Prozent aus, der eher grosse acht Prozent. Noch wenig Fees
verdient sich Apple mit Apple Pay mit einem sehr geringen einstelligen Umsatzanteil bei den Onlinehandlern.

Dieses Jahr wurde in dieser Studienreihe zum ersten Mal abgefragt, welches bei den Zahlungsmethoden wichtige
Faktoren fir die Onlinehandler sind. Dabei wurde in Abbildung 30 die Zahlungsgarantie fiir die Handler (mit 68
Prozent Nennungen) und die Sicherheit vor Betrug fiir den Handler (mit 67 Prozent) als sehr wichtig eingestuft
werden. Fur 60 Prozent bzw. 53 Prozent sehr wichtig ist, dass die Lésung die Kaufabbriiche reduziert und der
Bezahlvorgang schnell vonstattengeht. Fir weitere 42 Prozent ist auch die Absicherung des (End-)Kunden
hochst relevant und fiir 41 Prozent, dass keine sensiblen Daten wie Kreditkartennummern verarbeitet werden.
Fir 35 Prozent (an letzter Stelle in Abbildung 30) ist es ebenfalls sehr wichtig, dass der Zahlungseingang schnell
geht, sprich die Umséatze der Handler binnen 24 Stunden gebucht werden kénnen.

Im Payment-Block wurden die Onlinehandler weiter befragt, ob sie eine Online-Kartenzahlungsmaoglichkeit bevor-
zugen, bei der ihre Kunden nicht bei jeder Zahlung ihre Kartennummer eintippen missen. Diese Frage wurden
von 60 Prozent gemass Abbildung 31 mit einem klaren Ja beantwortet. Eine Minderheit von acht Prozent der On-
lineshop-Betreibenden gab an, dass sie die Kartendaten der Kundinnen und Kunden im Onlineshop (,Card on
File®) speichern und diese die Kartennummer nur einmalig eintippen missen. 12 Prozent bevorzugen eine Zahll6-
sung, bei welcher die Kundin oder der Kunde nicht bei jeder Zahlung die Kartennummer eintippen muss, nicht.

In einer weiteren Frage wurde die Einschatzung abgefragt, wie haufig Kaufabbriiche als Folge des Zahlungs-
vorgangs auftreten. Ein Abbruch wegen eines langwierigen, komplizierten oder fehlerhaften Bezahlprozesses ge-
schieht bei 27 Prozent der Onlinehandler sehr selten (bei etwa einem bis flinf Prozent der Warenkdrbe in Abbildung
32). Bei 31 Prozent der Handler treten Kaufabbriiche bei der Bezahlung eher selten (bei sechs bis zehn Prozent
der Warenkdrbe) auf. Dass Online-Einkaufe beim Zahlungsvorgang eher haufig (11 bis 30 Prozent der Warenkorbe)
abgebrochen werden, kommt mit 10 Prozent Nennungen selten vor. Nur bei zwei Prozent der Onlineshops kommt
es beim Zahlungsvorgang sehr haufig, also bei tUber 30 Prozent der Warenkérbe, zu einem Kaufabbruch. Relativ
viele Onlinehandler, 30 Prozent gemass Abbildung 32, konnten die Frage, wie haufig es beim Zahlungsvorgang zu
Abbriichen kommt, nicht beantworten.
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Abbildung 31: Wiirden Sie eine Online-Kartenzahlungs- Abbildung 32: Wie haufig treten Kaufabbriiche als Folge des
maoglichkeit bevorzugen, bei der lhre Kunden nicht bei Zahlungsvorgangs auf? (Abbruch wegen eines langwieri-
jeder Zahlung ihre Kartennummer eintippen missen? gen, komplizierten oder fehlerhaften Bezahlprozesses)?
EINTIPPEN VON KREDITKARTENNUMMERN KAUFABBRUCHE BEIM ZAHLUNGSVORGANG
Sehr selten (1 bis 5%

der Warenkorbe);

Weiss nicht / 27%
Ja: keine Angabe;
) 0,
60% 30%
] Weiss nicht /
keine Angaben;
20% Sehr haufig
(>30 Prozent);
2%
Nein; Eher haufig (11 bis Eher selten (6 bis 10%
12% 30% der Warenkorbe); der Warenkorbe);
Wir speichern die Kartendaten der Kunden bei 10% 31%
uns im Shop (,Card on File*), daher mussen sie
die Kartennummer nur einmalig eintippen; 8% n =605 n =604

Erst bei acht Prozent der Onlineshops kann man die Kreditkarten-
daten speichern. Dabei ware das fur 60 Prozent winschenswert.

Die Onlinehandler wurden zudem befragt, wie wichtig sie es finden, dass die biometrische Authentifizierung wie
Gesichtserkennung oder Fingerprint beim Bezahlen in Zukunft hdufiger (als Alternative zu 3-D-Secure) zur Anwen-
dung kommt. Dabei zeigen die Resultate in Abbildung 33, dass dies die Halfte sehr oder eher wichtig findet. Jeder
vierte Onlinehandler findet eine biometrische Authentifizierung via Gesichtserkennung eher unwichtig. Jeder zehnte
Handler ist gegen eine biometrische Authentifizierung beim Bezahlen im Onlineshop.

Vor Ort und online
einkassieren mit
Checkout Flex.

Ist doch ganz normal.

Unternehmen bewegen uns
und wir sie.
postfinance.ch/checkout-flex

PostFinance'h
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Abbildung 33: Wie wichtig finden Sie es, dass die biometrische Authentifizierung wie Gesichtserkennung oder Fingerprint beim
Bezahlen in Zukunft haufiger zur Anwendung kommt (als Alternative zu 3-D-Secure)?

BIOMETRISCHE AUTHENTIFIZIERUNG BEIM BEZAHLEN

Weiss nicht / keine Angabe;  Sehr wichtig;
15%  16%

Sehr unwichtig;
10%

S~
L J Eher wichtig;

35%
Eher unwichtig;

24%
n =603 ©ZHAW

Die Halfte der Handler fande eine biometrische Authentifizierung
uber Gesichtserkennung oder Fingerprint beim Bezahlen im
Onlineshop zukunftig wichtig.

7.2 PAYMENT SERVICE PROVIDER

Die 608 Betreiber der Onlineshops wurden befragt, mit welchem Payment-Anbieter (Payment Service Provider,
kurz PSP) sie zusammenarbeiten, welcher die Transaktionen im Onlineshop abwickelt. Abbildung 34A zeigt, dass
PayPal der fuhrende E-Payment-Anbieter mit 37 Prozent Nennungen ist (32 Prozent in der Schweiz in Abbildung
34B), gerade bei den kleinen und mittelgrossen Onlineshops. An zweiter Stelle rangiert Saferpay von Worldline
mit 24 Prozent Nennungen (zwei Prozentpunkte mehr als letztes Jahr). An dritter Stelle schafft es dieses Jahr in
der Schweiz PostFinance E-Payment. Der Schweizer Anbieter Payrexx rangiert mit 15 Prozent Nennungen an
vierter Stelle und ist vor allem bei kleinen und mittelgrossen Onlineshops im Einsatz.

Abbildung 34: Mit welchen Payment Service Providern (PSP) arbeiten Sie zusammen? (Mehrere Antworten sind méglich)

A) ALLE PSP (PAYMENT SERVICE PROVIDER) B) PSP IN IN DER SCHWEIZ
PayPal 37% PayPal 32%
Saferpay (Worldline) Saferpay (Worldline) 28%
PostFinance E-Payment PostFinance E-Payment 24%
Payrexx Payrexx
Stripe Planet (ehemals Datatrans)
Planet (ehemals Datatrans) Stripe
Wallee Wallee
Nexi (ehemals Nets Group) Nexi (ehemals Nets Group) 5%
Ad.yen Adyen 3%
PayOne (Worldllnt.e) 2.5% HeidiPay 29,
Mollie 2.0% ;
Mollie 1%
Computop 2.0%
Paysafe 1.8% Paysafe 1%
HeidiPay |1 1.8% Computop | 0.8%
Checkout.com | 0.8% Checkout.com | 0.8%
BillingOnline | 0.5% BillingOnline | 0.6%
zahls | 0.5% Zahls f0.6%
RaiseNow | 0.3% RaiseNow | 0.4%
Anderer PSP 7% n=608 ©ZHAW Anderer PSP 5% n=504 ©ZHAW

0% 10% 20% 30% 40% 0% 10% 20% 30% 40%
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PayPal, Saferpay von Worldline, PostFinance, Payrexx,
und Planet bleiben im E-Commerce die funf fihrenden
Payment Service Provider in der Schweiz.

Stripe ist bei insgesamt 13 Prozent der Onlinehandler im Zahlungsprozess implementiert und ist in Osterreich
beliebter als in der Schweiz. Der Payment-Anbieter Planet (ehemals datatrans) wurde in der Schweiz von 14 Pro-
zent der Onlineh&ndler genannt. Wallee ist mit 10 Prozent Nennungen ein beliebter PSP in der Schweiz.

Nexi (ehemals Concardis und Nets Group) ist bei finf Prozent aller untersuchten Onlineshops implementiert und
Adyen bei vier Prozent. Mollie wird bei den Osterreichern mit neun Prozent haufiger als PSP genannt als in der
Schweiz mit einem Prozent. In der Schweiz taucht erstmals HeidiPay als PSP auf, mit zwei Prozent Nennungen.
Weiter werden zu zwei oder weniger Prozent Paysafe, Computop, Checkout.com, BillingOnline, Zahls und die
Spendenldsung RaiseNow genannt. Flinf Prozent der Schweizer und sieben Prozent im Total haben einen andern
PSP-Anbieter im Einsatz.

7.3 «BUY NOW, PAY LATER»-LOSUNGEN

Die Onlinehandler wurden befragt, ob sie eine «Buy Now, Pay Later» (BNPL)-Losung, bei welcher ihre Kundinnen
und Kunden erst spater bezahlen kénnen, im Einsatz haben (vgl. Abbildung 36). Die Ratenzahlung wird erfahrungs-
gemass haufiger von Onlinehops angeboten, deren Warenkorbwert grésser als 500 Franken ist. Dabei geben 15
Prozent an, dass sie ihren Kundinnen und Kunden eine solche Losung anbieten. Das sind 36 Prozent mehr als bei
der Onlinehandlerbefragung 2023, als 11 Prozent eine BNPL-Ldsung angeboten hatten. 85 Prozent geben an, dass
sie zurzeit keine solche Finanzierungsdienstleistung in ihrem Onlineshop anbieten.

Diejenigen Onlineshops, die BNPL-LOsungen anbieten, arbeiten zu 26 Prozent mit CembraPay zusammen (vgl.
Abbildung 36). CembraPay ging aus einem Zusammenschluss der beiden Anbieter Byjuno und swissbilling hervor.
Gleich viele haben eine BNPL-Ldsung von Klarna (BillPay) implementiert. TWINT ist mit dem Service «Spéater
bezahlen» in Zusammenarbeit mit CembraPay neu in den BNPL-Markt eingetreten und schafft es mit 21 Prozent
Nennungen auf Anhieb auf Platz drei. Diese haufige Nutzung héngt eng mit der Popularitédt von TWINT sowohl bei
den Handlern als auch bei der Kundschaft zusammen. Auf dem vierten Platz folgt mit 18 Prozent Nennungen die
MF Group.

Weitere Anbieter im BNPL-Markt ist PayPal, mit den Lésungen PayPal Plus, Checkout, Commerce Plattform oder
Disputes, und Heidipay mit 10 Prozent. Mit 4.4 Prozent abgeschlagen ist Unzer mit Payolution und die drei Anbieter
Ideal payment, PAYONE und availabill mit 3.3 bzw. jeweils 2.2 Prozent, und card complete mit 1.1 Prozent.

Abbildung 35: Haben Sie eine "Buy now, pay later"-Ldsung, bei welcher Abbildung 36: Mit welchen "Buy now, pay later"-Anbietern
lhre Kunden und Kundinnen erst spater bezahlen kénnen, im Einsatz? arbeiten Sie zusammen? (Mehrere Antworten sind méglich)
"BUY NOW, PAY LATER"-LOSUNGEN "BUY NOW, PAY LATER"-ANBIETER

Nein;

26%
26%

CembraPay (swissbilling / Byjuno)
Klarna (BillPay)

TWINT (spater bezahlen)* 21%*

MF Group (POWERPAY)

PayPal (z.B. Plus, Checkout)

HeidiPay
— Unzer (Payolution)
Ja; Ideal payment
15% PAYONE
availabill

=611 card complete
Weiss nicht / anderer

85%

4.4%
3.3%

2.2%  * Bei schweizerischen
299, Onlinehandlern (n = 63)
. (]

11% n=91 ©ZHAW

10%
0% 10% 20% 30%



64 Onlinehandlerbefragung 2024

Mit der Fusion von swissbilling und Byjuno uberholte
CembraPay die MF Group und schloss zu Klarna auf.
TWINT «Spater bezahlen» wuchs ebenfalls rasant.

®» CembraPay

Jetzt kaufen.
Spater bezahlen!
cembrapay.ch

7.4 INKASSO

Analog zum letzten Jahr wurden die Teilnehmenden befragt, wie sie das Inkasso organisieren. Drei von zehn ant-
worteten, dass sie keine Debitorenausstéande haben, respektive kein Inkasso brauchen (in Abbildung 37). Mit 37
Prozent Nennungen betreiben viele Handler ein eigenes Inkasso und Debitorenmanagement. Jeder vierte Hand-
ler hat das Inkassowesen an ein spezialisiertes Inkassounternehmen ausgelagert. Acht Prozent der Handler
haben beides: Der Betreibungsprozess wird z.B. intern betrieben, die Verlustscheinbewirtschaftung ist ausgelagert.

Abbildung 37: Wie organisieren Sie das Inkasso? Abbildung 38: Welches Inkasso-Geschaftsmodell wiirden
Sie bei einem Inkasso-Outsourcing bevorzugen?

ORGANISATION DES INKASSO INKASSO-GESCHAFTSMODELLE
Wir haben keine Debitorenausstinde bzw. 30% Treuhanderisches Inkasso _ 399
wir brauchen kein Inkasso 1 (Abtretung der Forderungen) °

Wir haben ein eigenes Inkasso (eigenes 379% Forderungskauf (Verkauf der
0

] 15%
Debitorenmanagement) Forderungen)

Wir haben das Inkassowesen an ein

o N . o
Inkassounternehmen ausgelagert 25% Weiss nicht / keine Angabe 54%
Wir haben beides (z.B.
Betreibungsprozess inhouse, 8% Anderes 1%
Verlustscheinbewirtschaftung ausgelagert) n =601 n=408 ©ZHAW

0% 10% 20% 30% 40% 0% 20% 40% 60%
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Ein Drittel der Handler haben kein Inkasso, ein eigenes oder
sie haben es an einen externen Inkassopartner ausgelagert.

Die 419 (70 Prozent) Onlinehandler, welche ein Inkasso intern oder extern betreiben, wurden befragt, welches
Inkasso-Geschéftsmodell sie bei einem Inkasso-Outsourcing bevorzugen. Abbildung 38 zeigt, dass ein Drittel ein
treuhédnderisches Inkasso préaferieren, bei welchem die Forderungen abgetreten werden. Lediglich 15 Prozent
bevorzugen den Forderungskauf, bei welcher der Handler die Forderungen an das Inkasso-Unternehmen ver-
kauft. Erstaunlich viele, die Halfte der Befragten, konnten bzw. wollten hierzu keine Angaben machen.

eOs>

Flexibles Forderungs-
management im
E-Commerce.

Ob E-Commerce oder Versandhandel, digitale oder ¢
materielle Guter: Die Einbringung Ihrer Forderungen
ist bei uns in den besten Handen.

A
Changing finances for the better. / 1
) y. A
75

— . '\
Mehr Wissen. 1



https://ch.eos-solutions.com/press/surveys/
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8. Logistik & Versand

Logistik und Versand sind fiir Onlinehédndler aufgrund ihres Geschiftsmodells von zentraler Bedeutung.
Das Kapitel zeigt auf, dass die Schweizerische und Osterreichische Post die dominierenden Paketdienst-
leister sind und die Preiserhohungen der Paketpost weitreichende Auswirkungen auf den Onlinehandel
haben. Bei den Lieferoptionen zeigt sich, dass ein Drittel der Handler Teillieferungen und deren Biindelung
erlauben sowie eine Mehrheit ein Order Tracking sowie eine Vorankiindigung der Lieferung anbieten.

8.1 LOGISTIK-ANBIETER

In der Schweiz und in Osterreich hat die Post eine dominierende Marktposition inne (vgl. Abbildung 39). 82 Prozent
der Schweizer Onlinehandler und 75 Prozent der Osterreicher geben an, ihre Pakete mit der Schweizerischen
bzw. Osterreichischen Post auszuliefern (vgl. Abbildung 39). Mit einem deutlichen Abstand folgt mit 21 Prozent
Nennungen DPD (Dynamic Parcel Distribution).

Jeder flinfte Onlinehandler liefert mit der DHL und in der Schweiz mit Planzer aus. Knapp jedes sechste Online-
handelsunternehmen vertreibt die Pakete mit einer eigenen Logistik. Einen geringen Marktanteil haben die Player
UPS (United Parcel Service mit sechs Prozent Handleranteil), FedEx (Federal Express Corporation mit vier Pro-
zent) und der emmissionsarme Paketzusteller Quickpac (mit ebenfalls vier Prozent Nennungen in Abbildung 39).
Die Schweizer Logistik-Anbieter GLS (eine Lésung der Swiss Post fiir Geschaftskunden) und Galliker haben je
zwei Prozent Anteil in der Stichprobe, wahrend Camion Transporte gerade noch einen Prozent haben. Die Dienst-
leistungen von Hermes (0.8 Prozent) und Notime (0.4 Prozent) werden von sehr wenigen Onlinehandlern in An-
spruch genommen. Weitere 12 Prozent geben an, einen anderen Logistik-Anbieter zu verwenden (vgl. Tabelle 18).

Abbildung 39: Mit welchem Logistik-Anbieter liefern Sie die Pakete aus? Tabelle 18: Weitere Logistik-Anbieter
(Mehrere Antworten sind mdoglich)

LOGISTIK-ANBIETER # Weitere Logistiker Anzahl
; A * o) % 1 Dachser 2
Die Schweizerische Post 82% 2 Deutsche Post 5
Die Osterreichische Post** 75%** 3 Emil Egger Transport 2
4 Holenstein Transport 2
DPD 5  Sieber Logistik 2
6 Speditionen 2
DHL 7  Spedifux 2
Planzer* 8 DB Schenker 1
. o 9 Gebruider Mangold 1
Eigene Logistik 10 GW 1
11 hamira 1
UPsS 6% 12 Ferrari 1
FedEx 4% 13 LPS 1
. 14 Logistik2000 AG 1
Quickpac* 4% 15 Meier Express 1
16  PickWings 1
GLS W 2% 17 Schoni 1
Galliker* | 2%* 18  Siedler 1
19 SpeedyVino 1
Camion Transporte*® 1%* 20 Streck Transport 1
Hermes | 0.8 * Bei schweizerischen Onlinehéandlern (n = 492) 21  Stlckgutlogistik 1
o ** Bei dsterreichischen Onlinehandlern (n = 85) 22 Thurtrar_‘s 1
Notime* | 0.4%* N=600 | ©ZHAW 23 Vglokurlere 1
24 Vinolog 1
Anderer 12% Andere Einzelnennung 9
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Schweizerische und Osterreichische Post haben in
ihren Markten als Paketdienstleister quasi ein Monopol.
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8.2 PREISERHOHUNGEN DER PAKETPOST

Die Preiserh6hung der Schweizerischen Post per Anfang 2024 (Die Schweizerische Post, 2023) hat fur die Online-
handler, bei gleichbleibender Paketmenge und ansonsten gleichen Bedingungen, hohere Kosten in der Logistik zur
Folge. 51 Prozent der Onlinehandler geben dieses Jahr zu Protokoll, dass sie mit mittleren bis grossen Herausfor-
derungen in der Logistik, z.B. mit héheren Logistikkosten, konfrontiert sind (vgl. Abbildung 22 in Kapitel 6.1). Das
ist ein Anstieg gegeniiber dem Vorjahr (vgl. Tabelle 16). Nachfolgend wird darauf eingegangen, welche konkreten
Auswirkungen diese Preiserhéhungen fiir die Handler hatte, die ihre Pakete Gber die Schweizerische Post ver-
sendeten.

43 Prozent der Onlinehandler verzeichneten dadurch einen Riickgang der Gewinnmarge (vgl. Abbildung 40). Ein
Zigarrenhandler schreibt: «Wir haben die A-Post durch Planzer ersetzt und einen Kleinmengenzuschlag eingefiihrt,
gleichzeitig den Mindestbestellwert fiir Gratislieferungen gesenkt.» Ein IT-Onlinehandler handelte unternehmerisch:
«Die "Junk Umsétze" wurden reduziert, d.h. Umsétze mit Problemkunden, die zu hohen Riicksendezahlen neigen.»
Zwei Handler schrieben: «Wir kénnen nicht die gesamten Mehrkosten auf die Kunden (iberwélzen» und «wir haben
Versandkosten teilweise erhéht, die Preiserhbhungen werden aber nicht komplett auf Kunden abgewéizt.»

39 Prozent gaben an, die Versandkosten erhoht und in Form von héheren Portokosten direkt auf die Kundschaft
abgewalzt zu haben. Jeder vierte Onlinehandler hat aufgrund der Paketpost-Preiserhéhung Anstrengungen unter-
nommen, um die Verpackungs- und Logistikprozesse zu optimieren. Knapp einen Finftel hat den Mindestbe-
stellwert fiir den Gastversand erhéht, um die Preiserhéhung mit Mehrumsatz zu kompensieren.

83 (15 Prozent der) Handler haben aufgrund der Preiserh6hung der Paketpost den Logistikanbieter gewechselt
respektive um weitere Dienstleister erweitert. Um die gestiegenen Kosten in den Griff zu bekommen, haben eben-
falls 15 Prozent der Unternehmen die Verkaufspreise erhoht. Mehr als jedes zehnte Unternehmen moniert einen
Umsatzriickgang aufgrund der Preiserhéhung fir die Paketpost. Lediglich vier Prozent der Handler haben kun-
denseitig die Kosten bzw. Preise fiir die Retouren erhdht, um die gestiegenen Paketpreise abzufedern.

Abbildung 40: Welche Auswirkungen hatte die Preiserhhung der Paketpost fiir lhr Unternehmen? (Mehrere Antworten sind
moglich)

AUSWIRKUNGEN DER PAKETPOST-PREISERHOHUNG

Die Gewinnmarge ist auch deswegen zuriickgegangen 43%

Wir haben die Versandkosten erhoht (hdhere Portokosten

werden direkt auf die Kunden tberwalzt) 39%
Wir haben Verpackungs- / Logistikprozesse optimiert

Wir haben die Mindestbestellwert (z.B. fiir Gratisversand)
erhoht

Wir haben den Logistikanbieter gewechselt / erweitert

Wir haben die Verkaufspreise erhéht (héhere Portokosten
werden indirekt auf die Kunden Uberwalzt)

Die Umsatze sind auch deswegen zuriickgegangen

Wir haben die Zustellungsart gewechselt (z.B. geringere
Liefergeschwindigkeit)

Wir haben die Retourenkosten erhéht

Weitere Auswirkung 8% n=558 ©ZHAW
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Aufgrund der Preiserhdhung der Logistik-Dienstleister ist die Gewinn-
marge der Handler zurickgegangen. Sie walzten hohere
Versandkosten direkt oder indirekt auf die Kundschaft tUber.
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Bei 42 Handlern (acht Prozent in Abbildung 40) hatte die Paketpost-Preiserhéhung weitere Auswirkungen. Ein
Héandler notiert: «Wir haben die Kosten auf uns genommen». Bei einer Handlerin fihrte die Preiserhdhung der Post
dazu, dass «die Kundennachfragen liber Portokosten steigen».”. Bei einem Handler fand eine «Umlagerung auf
glinstigeren Ausliefer-Partner» statt und weiterer notierte: «Wir méchten den Anbieter wechseln.» Bei einem Dro-
gisten hatte die Paketpreiserhohung keine Auswirkungen, weil sie «den alten Vertrag verléngern konntenx.

Nur 23 (vier Prozent) der Handler schreiben, dass die Preiserhéhung der Paketpost keine Auswirkungen hatte.

8.3 VERSANDOPTIONEN

Die Onlinehandler wurden befragt, welche Versandoptionen sie ihren Kunden anbieten (vgl. Abbildung 41). Mit 55
Prozent bietet die Mehrheit der Onlinehandler eine Teillieferung an. Das heisst, bei einer Bestellung mit mehreren
Produkten mit unterschiedlichen Lieferzeiten werden mehrere Pakete verschickt.

Bei genau der Halfte der Onlinehandlern kann man umgekehrt den Versand konsolidieren, also Teillieferungen
biindeln. Jeder dritte Onlinehandler bietet die Option, Pakete an eine Abholstation liefern zu lassen, etwa an eine
Postfilialen (PickPost-Stelle) und/oder an Paketautomaten wie My Post 24. Gut jedes flinfte Unternehmen bieten
der Kundschaft eine Form des klimaneutralen Versands, z.B. (iber CO2-Zertifikate. 13 Prozent bieten einen lang-
samen Versand an, wie etwa die Schneckenpost beim flihrenden Schweizer Marktplatz Galaxus.

Fast drei Viertel der befragten Unternehmen erlauben der Kundschaft eine Onlineabfrage des Sendungsverlaufs
(vgl. Abbildung 42). Dies ist gerade bei der jingeren Kundinnen und Kunden sehr beliebt, mit 87 Prozent Nennun-
gen im aktuellen Stimmungsbarometer (Die Schweizerische Post & HWZ, 2024). Uber die Halfte (56 Prozent) kiin-
digt den Sendungsempfang per E-Mail oder SMS im Voraus an. Die Zustellung in bestimmten Zeitfenstern, zum
Beispiel ein spezifischer Wochentag oder die Uhrzeit, ist mit 29 Prozent Nennungen zumindest in einigen Branchen
(noch) nicht weit verbreitet.

Die Onlinesteuerung der Sendung wird von 27 Prozent der Unternehmen angeboten. Hier kann man beispiel-
weise eine Deponierung vor der Haustur oder eine Weiterleitung des Paketes steuern.

Auch Samstagszustellung ist keinesfalls selbstverstandlich und eher selten anzutreffen; lediglich 17 Prozent bie-
ten diese Lieferzusatzoption an. Die Morgenzustellung wird von acht und die Abendzustellung von sechs Prozent
angeboten. Gerade einmal fiinf Prozent bieten der Kundschaft die Option der Same Day Delivery an. Die Zustel-
lung innerhalb von zwei Stunden kann bei zwei Prozent erfolgen.

Abbildung 41: Welche der folgenden Versandoptionen bieten Sie lhren Kunden an? (Mehrere Antworten sind mdglich)

VERSANDOPTIONEN

Teillieferung (z.B. bei Produkten mit unterschiedlichen

Lieferfristen) S5k

Konsolidierter Versand
(Biindelung von Teillieferungen)

Lieferung an Abholstationen (z.B. Paketautomat, Postfilialen)

Klimaneutraler Versand

Langsamer Versand (z.B. Schneckenpost) 13% n=461 © ZHAW
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Jeder zweite Onlinehandler bietet bei unterschiedlichen Lieferfristen
eine Teillieferung und konsolidierter Versand an. Jeder
fUnfte liefert an Abholstationen wie My Post 24 Automaten.



Onlinehéndlerbefragung 2024 69

Abbildung 42: Welche Lieferzusatzoptionen bieten Sie tber Ihren Onlineshop an? (Mehrere Antworten sind moglich)

LIEFERZUSATZOPTIONEN

Onlineabfrage des Sendungsverlaufs 72%
Vorankiindigung des Sendungsempfangs

Zustellung am Wunschtermin (Tag / Uhrzeit)

Onlinesteuerung der Sendung (z. B. Deponierung, Weiterleitung)
Samstagszustellung

Zustellung am Morgen

Zustellung am Abend

Zustellung am selben Tag (Same Day Delivery)

Zustellung innerhalb von 2 Stunden 2% n = 460 ©ZHAW
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Schon drei von vier Onlinehandler bieten ein Order Tracking an.
Bei drei von zehn Onlineshops kann man die Sendung und die
Zustellung steuern. Same Day Delivery gibt es erst bei 5 Prozent.

8.4 DROPSHIPPING

Dropshipping (zu Deutsch Streckengeschéft oder Direkthandel) ist ein Handelsgeschaft, bei dem im Onlinehandel
die Ware von dem Grosshéndler oder Hersteller direkt an die Kundschaft geliefert wird.

In der Onlinehandlerbefragung 2024 wurde erstmal abgefragt, ob und mit wem die Onlinehandler Dropshipping
durchfihren. Abbildung 43 zeigt, dass nur gerade fiinf Prozent der befragten Unternehmen das gesamte Sortiment
tber Dropshipping-Prozesse verkauft. Jedes fiinfte Unternehmen fiihrt ein Teilsortiment mit Dropshipping. Fast
drei Viertel der Unternehmen machen jedoch kein Dropshipping.

Die 25 Prozent der Onlinehéndler, die Dropshipping betreiben, arbeiten mit unterschiedlichen Dropshipping-Anbie-
tern zusammen (vgl. Abbildung 44). 17 Prozent der Onlinehéndler arbeiten direkt mit dem Lieferanten zusammen,
15 Prozent mit den Herstellern. Fiinf Prozent haben mehrere Distributoren und vier Prozent verfligen Uber eine
eigene Produktion. 3.4 Prozent arbeiten mit den Dropshipper AliExpress, Altron bzw. Jamei (Teil der Competec-
Gruppe) und BigBuy zusammen, weitere 2.6 Prozent mit SaleHoo und Printify. Printful und Ingram Micro liefern
bei 1.7 Prozent der Onlinehandler die Ware direkt an die Endkundinnen und Endkunden. Knapp 40 Prozent gaben
an, mit einem anderen Anbieter zusammenzuarbeiten (vgl. Tabelle 19).

Abbildung 43: Fihren Sie Dropshipping durch (d.h. Abbildung 44: Mit welchem Dropshipping-Anbieter ar-  Tabelle 19: Weitere Drop-
direkter Versand von Waren Uber ein Lager Dritter)? beiten Sie zusammen? (Mehrere Antworten mdglich)  shipper (Einzelnennungen)
DROPSHIPPING BEI ONLINEHANDLERN DROPSHIPPING-ANBIETER #  Dropshipper
1 ALSO
Direkt vom Lieferanten 171% 2 Buchzentrum
) N ) Direkt vom Hersteller 14.5% 3 | COP
gg:,f'" Teilsortiment, Mehrere Distributoren 4_| Distis
) N o Frohkost
Eigene Produktion 6 Galle
AliExpress 7 LSB
Altron / Jamei 8 | LogPOINT
‘ Ja, an gesamte BigBuy 9 Manor Marketplace
E““ Sortiment; 5% SaleHoo 10 | Multisped
Weiss nicht / keine o 11 | Printful
Angabe: 3% Printifry 12 | Stand Land Kind
Printful 13 | TD Synnex
Ingram Micro 14 | Turbon
B : 15  UFP
Nein; Konzeminterer :
’ . 16 | Vi Drahtzug ZH
72%  n-605 ©ZHAW Anderer Anbieter Sl

20% Keine Angabe
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Jeder vierte Handler betreibt Dropshipping, wobei die meisten nur
ein Teilsortiments direkt vom Lieferanten an die Kundschaft liefert.

Im Frageblock zu Logistik wurde jene 144 Onlinehandler, welche Dropshipping betreiben, als Letztes gefragt, wie
zufrieden diese mit dem Dropshipping sind. Erstaunlich viele sind gliicklich damit (vgl.

Abbildung 45): 28 Prozent sind sehr zufrieden und 43 Prozent eher zufrieden. Lediglich 13 Prozent sind eher
unzufrieden und drei Prozent sehr unzufrieden.

Abbildung 45: Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem Geschaftserfolg im Dropshipping?

ZUFRIEDENHEIT MIT DROPSHIPPING

Weiss nicht / keine Angabe; Sehr zufrieden;
13% 28%

©

Sehr unzufrieden;
3%

Eher unzufrieden;
13%

Eher zufrieden;
43% n =144 © ZHAW

Sieben von zehn Handler sind zufrieden mit ihrem
Dropshipping. Lediglich einer von sechs ist unzufrieden.

Wann sie

wollen, wo
sie wollen.

Kein Paket verpassen mit «Meine Sendungen».
lhre Kundinnen und Kunden bestimmen bequem online oder
in der Post-App, wann und wo sie lhre Pakete erhalten.
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VISA

Click to Pay (-
schnelle & sichere Zahlungen fir lhren Onlineshop

So vereinfachen Sie den Checkoutprozess
Komplizierte Ablaufe beim Checkout, wie das zeitaufwendige Ausflullen von Bezahldaten erschweren
Ihren Kunden den Bezahlvorgang. Regelmassig kommt es in der Folge zu Kaufabbrichen - und damit zu
weniger Umsatz fur Sie. Dank Click to Pay ist online bezahlen einfach, sicher und schnell - ob auf
Webseiten oder Apps, egal ob am Laptop, Handy oder Tablet.

Click to Pay(» - Klare Vorteile fiir
Zur Nutzung in wenigen Schritten Sie als Handler

Die Nutzung von Visa Click to Pay ist dabei denkbar Mit der Integration von Visa Click to Pay bieten Sie
einfach: Ihren Kunden eine bequeme und sichere Art der
Kartenzahlung an. Sie behalten weiterhin |hre
Zahlungsgarantie nach erfolgreicher Autorisierung.
Dank des mehrstufigen Sicherheitsverfahrens und

- Konsumenten registrieren ihre Visa Karte einma-
lig bei ihrem kartenausgebenden Finanzinstitut.

- Nach der Anmeldung zahlen Ihre Kunden online der Token-Technologie kénnen |hre Kunden
direkt mit Click to Pay einfach, schnell und sicher. geschitzt online bezahlen - und Sie erhalten Ihr
Muhsames Eingeben von Bezahldaten und Pass- Geld schnell und sicher.

wortern ist nach der Registrierung nicht langer nétig.

Bei Click to Pay handelt es sich um einen branchen-
weiten Industriestandard, der von verschiedenen
internationalen Kartenanbietern unterstutzt wird.

Sie sind interessiert?
Wenden Sie sich an lhren Zahlungsanbieter oder Zahlungsabwickler und nutzen Sie die moderne Art

der Kartenzahlung fur lhren Onlineshop. Wie Sie Visa Click to Pay schnell und unkompliziert mit
unseren Partnern in lhren Onlineshop integrieren kénnen erfahren Sie auf visaeurope.ch
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9. Fazit

9.1 DISKUSSION

Das Ziel dieser Studie war es, die aktuellen Entwicklungen des Onlinehandels in der Breite und Tiefe zu untersu-
chen. Die Befragung von 624 Onlineshop-Betreibern schuf eine reprasentative quantitative Datengrundlage, die
detailliert Auskunft Gber die aktuelle Situation im E-Commerce-Markt gibt.

Markt und Wettbewerb: Gerrit Heinemann zeichnete im Vorwort ein sehr disteres Bild des Onlinehandels, das
Wort «E-Commerce-Krise» macht bei Expertinnen und Experten, an Konferenzen wie der K5 und in LinkedIn-Bei-
tragen die Runde. Die Anzahl Konkurse bzw. Insolvenzen im E-Commerce nehmen zu, in Deutschland mussten
mehrere Handler schliessen. Auch in der Schweiz sind einige Handler von Konkursen und Schliessungen betroffen,
so ist etwa der Elektronikfachhandler ARP vom Markt verschwunden. Die Migros-Fachmarkte m-electronics, Do it
+ Garden und SportX wurden bzw. werden verkauft und deren Onlineshops wahrscheinlich bald eingestellt. Es gibt
eine steigende Anzahl an E-Commerce-Startups und an neuen (Hersteller-)Onlineshops, die Konkurrenz aus dem
Inland und vor allem aus Asien nimmt zu. Dies fiihrt(e) zur Uberdistribution und zu Preis- bzw. Kostendruck. Alle
Handler tun bei steigendem Wettbewerb gut daran, sich in ihrer Strategie Differenzierungsmerkmale und USP zu
erarbeiten und umzusetzen. Bei Differenzierungsfaktoren wurden qualitative und/oder exklusive Produkte, Kunden-
service, Marke, schnelle Lieferung und Retourenfreundlichkeit am meisten genannt. Beziiglich nachhaltigen Pro-
dukten und Services (wie zum Beispiel CO?>-Kompensation, 6kologischer Verpackung und Versand) haben viele
Onlinehandler noch immer Nachholbedarf.

Vertriebs- und Distributionskanale: Grosse digitale Marktplatze und Plattformen wie Galaxus, Amazon und vor
allem Temu sind in diesem Jahr stark gewachsen und expandieren weiterhin. Bei den Konsumierenden gehdren
Galaxus, Zalando, Temu und Amazon zu den beliebtesten Marktplatze der Schweiz (Die Schweizerische Post &
HWZ, 2024). Bereits 62 Prozent der befragten Onlinehandler nutzen Markiplatze als zusatzlichen Vertriebskanal.
Markplatze sind hinter dem eigenen Onlineshop der zweitwichtigste digitale Vertriebskanal, gefolgt von Social Com-
merce (v.a. TikTok Shops) und bei grossen Handler Native Apps. Alle Handler sollten verschiedene (digitale) Ver-
triebskanale in Betracht ziehen und nutzen. Dropshipping — also die direkte Lieferung der Ware vom Hersteller oder
Lieferanten an den Endkunden — ist zunehmend im Trend. Schon ein Viertel der Onlinehandler liefert (teilweise)
nicht mehr aus dem eigenen Lager. Die hohe Zufriedenheit der Handler bestéatigt damit das Erfolgsmodell Drop-
shipping. Deshalb sollten Onlinehandler regelmassig priifen, ob und bei welchen Sortimenten sich das Dropship-
ping lohnt.

Herausforderungen: In der siebten Onlinehandlerbefragung stehen dieses Jahr der Markt, das Marketing und die
Logistik an den ersten drei Stellen des E-Commerce-Sorgenbarometers. Knappe Budgets, zunehmende Komple-
xitat und steigende Kosten im Marketing bzw. in der Werbung fordert die Mehrheit der Handler heraus. Die rasante
Entwicklung der Kl fordert die Handler ebenfalls, gerade was das fehlende Know-how und Use Cases sowie die
Implementierung der Kl im Unternehmen anbelangt.

Kiinstliche Intelligenz: Die Entwicklungen der Kl beeinflussen viele Bereiche der digitalen Wertschdpfungskette.
Kapitel 5 zeigte auf, dass die Kl bei (Produkt-)Text-Erstellungen und Ubersetzungen am haufigsten eingesetzt
wird. Dadurch werden viel Zeit und Geld eingespart. Zudem gibt die Kl Inspiration und Ideen, unterstiitzt die Mar-
ketingkampagnen, Produktsuche und Datenauswertungen. Erst wenige grosse Handler nutzen die Kl schon fir
Verkaufs- oder Service-Chatbots. Eine bemerkenswerte Erkenntnis dieser Studie ist, dass zwischen neun und 21
Prozent der Onlinehédndler aktuell KI-Anwendungen planen und testen. Das heisst: Viele Unternehmen eruieren
und erproben zurzeit aktiv die verschiedenen Moglichkeiten der Kl. Daher wird allen anderen Handlern, welche sich
noch nicht mit KI auseinandersetzen und abwarten, empfohlen, das Thema anzugehen (vgl. Handlungsempfehlun-
gen in Tabelle 20). Fur jeden Onlinehandler — unabhangig von der Strategie, Grosse oder der Branche — gilt es,
mogliche Use Case mit Business Impact ausfindig zu machen. Zwar gibt es in Bezug auf die Kl einige Herausfor-
derungen zu meistern, doch die Vorteile und Chancen uberwiegen deutlich.
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9.2 AUSBLICK AUF DAS UMSATZWACHSTUM IM JAHR 2024

Am Ende der Befragung wurden 599 Teilnehmende befragt, wie stark ihnr Gesamtumsatz im Onlineshop im Jahr
2024 im Vergleich zum Vorjahr voraussichtlich wachsen wird. Die Resultate in Abbildung 46 sind erstaunlich: Nur
bei sieben Prozent schrumpft der Umsatz im Onlineshop im Jahr 2024 voraussichtlich mehr als fiinf Prozent.
Lediglich bei einem sehr kleinen Anteil der befragten Onlineh&ndlern herrscht umsatzmassig also Krisenstimmung.
Bei 11 Prozent der Befragten wird der Online-Umsatz voraussichtlich leicht, zwischen einem und 4,9 Prozent, zu-
riickgehen. 17 Prozent der Onlinehandler glauben, dass der Online-Gesamtumsatz im Jahr 2024 gleich wie im
Vorjahr bleiben wird (minus eins Prozent bis plus eins Prozent Wachstum in Abbildung 46).

Bei einer deutlichen Mehrheit von 58 Prozent wird das Umsatzwachstum im Onlineshop im Jahr 2024 weiter-
gehen. Je ein Viertel der Onlinehandler sieht aktuell ein leichtes Wachstum (von einem bis 4,9 Prozent) oder ein
starkes Wachstum (von flinf bis 29,9 Prozent). Eine Minderheit von sieben Prozent sieht sich in diesem Jahr sogar
in der guten Lage, dass der Gesamtumsatz im Onlineshop sehr stark, sprich mehr als 30 Prozent wachsen wird.

Mit sieben Prozent Nennungen gaben erstaunlich wenige Handler «Weiss nicht / keine Angabe» an. In friiheren
Studien wollten bzw. durften bis zu 31 Prozent der (vor allem grossen) Handler nicht Giber Umséatze reden.

Abbildung 46: Wie stark wird Ihr Gesamtumsatz in lhrem Onlineshop im Jahr 2024 im Vergleich zum Vorjahr voraussichtlich
wachsen? Er wird...

WACHSTUM ONLINE-UMSATZ 2024

Stark zuriickgehen (mehr als 5%) 7% Nur bei 18% der Handler geht
der Online-Umsatz im Jahre
Leicht zurtiickgehen (-1% bis -4,9%) 11% 2024 voraussichtlich zurtick
Gleich bleiben (-1% bis +1%) 17%
Leicht wachsen (1% bis 4,9%) 27% Bei 58% der Handler wachst der

Online-Umsatz auch im Jahre

Stark wachsen (5% bis 29,9%) 24% 2024 mehr oder weniger stark
Sehr stark wachsen (mehr als 30%) 7% ungebrochen weiter

Weiss nicht / keine Angabe 7% n =599 ©ZHAW

0% 10% 20% 30%

Bei der Mehrheit der Onlineshops geht das Wachstum
im Jahr 2024 weiter, sie spuren nichts von einer Krise.
Lediglich bei 7% geht der Online-Umsatz stark zuruck.

Analysiert man das voraussichtliche Online-Umsatzwachstum im Jahre 2024 nach Betriebstyp, so zeigt sich in
Abbildung 47A, dass der Online-Umsatz von Pure Player und Omnichannel-Handlern mit stationdrem Handel
ahnlich verlaufen. Der Anteil an Pure Playern, welche 2024 von einem sehr starken Wachstum von tber 30 Prozent
ausgehen, ist mit 11 Prozent Nennungen hoher als bei den Omnichannel-Handlern mit vier Prozent. Daflir rechnen
32 Prozent der Omnichannel-Handler mit einem leichten Wachstum (von eins bis 4,9 Prozent), wahrend es bei
den Pure Playern nur 22 Prozent sind. Bei Pure Playern rechnen mit neun Prozent etwas mehr Handler mit einem
starken Negativwachstum (von mehr als fiinf Prozent) als bei den Omnichannel-Handlern mit sieben Prozent.

Analysiert man das aktuelle Online-Umsatz-Wachstum im Jahre 2024 nach der Grésse der Onlineshops, gemessen
anhand der Umsatzgrosse, so zeigen sich in Abbildung 47B ebenfalls keine grossen Unterschiede. Bei den kleinen
Onlineshops mit weniger als 500'000 Schweizer Franken Umsatz geht im Jahr 2024 der Onlineumsatz bei sechs
Prozent voraussichtlich sehr stark (>30 Prozent) zurlick und bei 12 Prozent leicht (-1 bis -4,9 Prozent) zuruck.

Pure Player und Marktplatze wachsen 2024 voraussichtlich
etwas starker als Omnichannel-Handler mit stationarem Fokus.
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Abbildung 47: Voraussichtliches Online-Umsatzwachstum im Jahr 2024 bei A) Pure Playern und Omnichannel-Handler sowie
bei B) kleinen und grossen Onlineshops

A) ONLINE-UMSATZWACHSTUM IM 2024 BEI PURE PLAYER & OMNICHANNEL-HANDLER

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bei Pure Player ist der
Anteil, welcher 2024 stark

AVCYSEVCIN 11% - 124% 19%  14% 9% n=144  \schst, mit 11% viel hoher
als bei Omnichannel-
Omni-Channel primar stationar EEARVI0A 17%  14% 7% n=185 Handler mit 4%.

B) ONLINE-UMSATZWACHSTUM IM 2024 BEI KLEINEN UND GROSSEN ONLINESHOPS

i i Ein Drittel der grossen
Jahr 2024 stark (5 bis
29,9%), bei kleinen sind
es nur ein Funftel.

m Wachsen sehr stark (mehr als 30%) = Wachsen stark (5 bis 29,9%)
Wachsen leicht (1 bis 4,9%) Wachsen nicht (-1% bis 1%)
Gehen leicht zurilck (-1% bis -4,9%) = Gehen stark zuriick (mehr als 5%)

Grosse Onlineshops

(mehr als CHF 25 Mio. Umsatz) 15% %y ="

Ein Drittel der grossen Onlineshops mit mehr als 25 Mio. Franken
Umsatz wachst im Jahr 2024 voraussichtlich stark weiter.
Bei den kleinen wachst aktuell nur ein Funftel stark.

Bei 20 Prozent der kleinen Onlineshops und bei 15 Prozent der grossen stagniert im Jahr 2024 der Onlineumsatz
(zwischen minus und plus einem Prozent in Abbildung 47B). Der Anteil an leichtem Wachstum (von einem bis 4,9
Prozent) ist bei den kleinen und grossen Onlineshops ahnlich gross (mit 32 bzw. 29 Prozent). Auffallig ist, dass 32
Prozent der grossen Onlineshops im Jahr 2024 mit einem starken Wachstum (zwischen fuinf und 29,9 Prozent)
rechnen. Bei den kleinen Anbietern sind es nur 21 Prozent. Das heisst, dass viele grossen Onlineshops auch nach
dem Corona-Boom noch immer stark weiterwachsen.

Analysiert man in Abbildung 48 das aktuelle Umsatzwachstum nach Branche, so ergeben sich nur wenige grosse
Differenzen oder Auffalligkeiten. Circa 60 Prozent der Handler der sieben grossten Branchen verzeichnen 2024 ein
(leichtes, starkes oder sehr starkes) Wachstum. Jeder zehnte Fashion-Onlinehandler wachst im Jahr 2024 sehr
stark (mehr als 30 Prozent) und 28 Prozent stark (flinf bis 29 Prozent). Andrerseits berichten je 13 Prozent, dass
der Onlineumsatz leicht bzw. stark zuriickgeht. Aktuell am starksten wachst online die Branche Health & Beauty,
geben doch 43 Prozent dieser Handler an, dass sie voraussichtlich stark wachsen. Die Home-and-Living- sowie
Sportartikel-Onlinehandler wachsen bzw. schrumpfen im Jahr 2024 ahnlich stark.

Abbildung 48: Voraussichtliches Online-Umsatzwachstum im Jahr 2024 nach Branche

ONLINE-UMSATZWACHSTUM 2024 NACH BRANCHE
0% 20% 40% 60% 80% 100%

. ®&———— Gut ein Viertel der
Fashion RIS 28% 10% 13% 13% n=39 Fashion- und Multimedia-
Onlinehandler rechnen
0 0/. 20/ n =47
17% oo im Jahr 2024 mit einem
14%  14% 7% n=69 Umsatzriickgang in
Onlineshops.

Health & Beauty
Home & Living
Sport / Sportgerate 21% 14% 7% n=42
22% der Freizeit-, Hobby-
20% 14% 5% n=91 und Spielwarenhédndler
o———— gehen im Jahr 2024 von
22%  12% 10% =51 |eichtem oder starkem
15% 15% 12% n=26 Negativwachstum aus.

Lebensmittel & Getranke
Freizeit / Hobby / Spielwaren
Multimedia / IT

Die Health & Beauty mWachsen sehr stark (mehr als 30%) mWachsen stark (5 bis 29,9%)
Branche wéchst bei 43% der  wWachsen leicht (1 bis 4,9%) Wachsen nicht (-1% bis 1%)
Onlinehandler stark. . Gehen leicht zuriick (-1% bis 4,9%) = Gehen stark zuriick (mehr als 5%)
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In der Lebensmittelbranche verzeichnen Onlinehandler mit 37 Prozent aktuell am haufigsten ein leichtes Wachs-
tum (von einem bis 4,9 Prozent in Abbildung 48). Beim Sortiment Freizeit / Hobby / Spielwaren wachsen im Jahr
2024 voraussichtlich acht Prozent der Handler sehr stark und je 25 Prozent stark und leicht. Bei Multimedia- und
IT-Onlinehéandlern ist das Bild in Abbildung 48 etwas durchzogen: Auf der einen Seite wachst im Jahr 2024 der
Onlineumsatz bei 19 Prozent leicht, bei 35 Prozent stark oder bei vier Prozent sogar sehr stark, auf der anderen
Seite geht er bei 15 Prozent leicht und bei 12 Prozent stark zurtick.

Im Jahr 2024 ist gemass Handler-Aussagen in allen Branchen bei
der grossen Mehrheit ein Online-Umsatzwachstum zu beobachten.
Keine Branche schwingt zurzeit oben auf oder taucht vallig ab.
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9.3 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN AN ONLINEHANDLER

Aus den Erkenntnissen der Onlinehandlerbefragung 2024 kénnen fiir Onlineshop-Betreibende verschiedene Hand-
lungsoptionen abgeleitet werden. Tabelle 20 zeigt abschliessend 60 Handlungsempfehlungen in verschiedenen
Bereichen. Sie kdnnen Onlinehandlern helfen, sich im E-Commerce flr das angebrochene Kl-Zeitalter optimal auf-
zustellen. Die Liste mit Handlungsempfehlungen ist nicht abschliessend und dient der Inspiration. Die Autoren sind
offen und dankbar fiir weitere Ergdnzungen, Kritik und Verbesserungsvorschléage.

Die Autoren wiinschen den Onlinehandlern viel Erfolg bei der Umsetzung ihrer Massnahmen und bei der Weiter-
entwicklung ihres Onlinegeschéfts. Uber Feedback, Erganzungen und Kritik zu den vorliegenden Forschungsre-
sultaten wirden sie sich sehr freuen. Gerne stehen die Autoren auch fiir Fragen zur Verfugung und sind offen fur
Inputs fur die Onlinehandlerbefragung 2025.


https://www.crif.ch/e-commerce/
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Tabelle 20: Handlungsempfehlungen fiir Onlinehandler fir das Kl-Zeitalter

Bereich

Markt &
Position-
ierung

Marketing

Vertrieb

Online-
shop

Kl

Handlungsempfehlungen

1.

11.

12.

13.
14.
15.

16.
17.
18.

19.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

37.
38.

Qualitativ hochstehende und exklusive Produkte und Dienstleistungen anbieten, dies
hilft auch bei der Differenzierung gegentiber asiatischen Handlern mit Billig-Produkten
Aktuelle und zukiinftige Marktgeschehnisse stets genau beobachten und antizipieren

In Marketing und Branding zu investieren, um sich bei wachsender Konkurrenz (u.a. aus
Asien) abzuheben und zu positionieren

Eine hohe Markenbekanntheit und Markenstarke aufbauen respektive aufrechterhalten,
das hilft auch bei der Differenzierung gegenuber asiatischen Plattformen wie

Professionell Suchmaschinenwerbung betreiben, u.a. Google (Shopping) Ads schalten
Mindestens eine Person fur Suchmaschinenoptimierung (intern oder extern) anstellen,
denn SEO ist und bleibt im E-Commerce eines der wichtigsten Marketinginstrumente
Weiter in Social-Media-Marketing und -Advertising (auf Instagram, Facebook, TikTok,
YouTube und/oder LinkedIn) investieren, noch nie war dies im E-Commerce so wichtig

Im E-Mail- und Newsletter-Marketing (z.B. nach Zielgruppen, Interessen, Leseverhalten)
personalisieren und automatisieren

In Video-Marketing investieren, denn (Kurz-)Videos erfreuen sich hoher Beliebtheit

. Im Performance Marketing die KPIs vom Onlineshop und der Marketingkampagnen (u.a.

in Google Analytics) genau und regelmassig Uberprifen, denn die Werbekosten steigen oft

Den Onlineshop mobile optimieren (Responsive Webdesign) oder sogar eine Native App
anbieten, denn noch nie war der Traffic-/Umsatzanteil mobiler Gerate so hoch

Die digitalen Vertriebskandle (eigener Onlineshop, digitale Marktplatze, Social Commerce
und Native Apps) maéglichst breit aufstellen und gezielt weiterentwickeln

Verkauf, Beratung, Kommunikation und Support iber WhatsApp priifen und einflihren
Kundenportale & -Logins weiterentwickeln, dort personalisierte Angebote ausspielen
Dank Preisoptimierungen mit Kl attraktive Preise bieten

Ein flexibles und erweiterbares Onlineshop-System auswahlen und betreiben

Den eigenen Onlineshop (Systeme, Inhalte und Prozesse) standig weiterentwickeln
Das Online-Sortiment in der Breite und/oder v.a. in der Tiefe weiter ausbauen, denn der
Onlineumsatz(-anteil) wachst aktuell in vielen Branchen bzw. Produktgruppen

Dank (Kl-basierten) Empfehlungssystemen relevante und personalisierte Empfehlungen
von alternativen und zusatzlichen Produkten ausspielen

Alle Geschiftsprozesse analysieren, wo mit KI am meisten Zeit eingespart werden kann
Durch die Automatisierung von Marketing-/Vertriebsprozessen die Produktivitat erhéhen
Den Fokus und die Ubersicht bei den rasanten KI-Entwicklungen nicht verlieren

Mit Hilfe der KI Produkt- und Stammdaten in hoher Qualitat anlegen und pflegen

Mit der Kl Produktklassifizierungen und -kategorisierungen vornehmen

Kl zur Inspiration und Ideengenerierung im ganzen Unternehmen nutzen und férdern
Texte mit Kl erstellen und dabei eine Qualitatskontrolle sicherstellen

Das Texten mit KI nicht Ubertreiben, Nutzende nicht tberfordern (Information Overload)
Das Prompting beim Texten stets verbessern, dokumentieren und ev. standardisieren

Mit KI-Tools wie DeepL alle Texte libersetzen und/oder korrigieren lassen

Einen mehrsprachigen Onlineshop anbieten, u.a. um hohere Reichweiten zu erzielen
Mit KI (Produkt-)Bilder erstellen, deren Wirkung testen und Klickraten analysieren
Hilfreiche Produkttexte mit Kl erstellen und Performance (z.B. Conversion Rate) prufen
Produkttexte mit KI-Tools suchmaschinenoptimieren (u.a. Keywords, Wording)
Produkttexterstellungs-/Publikationsprozess automatisieren und damit skalieren
Dank Kl-Suche eine einfache Auffindbarkeit des Unternehmens und Angebots garantieren
Kl zur automatisierten Beantwortung von E-Mails und in Service-Chatbots einsetzen, um
der wachsenden E-Mail-Flut und steigenden Kundenservice-Kosten Einhalt zu gebieten
Mégliches Einspar- und Nutzenpotential von Verkaufs- und Beratungschatbots prifen
Dank KiI-Verkaufschatbots 7/24 eine schnelle und kompetente Beratung anbieten



Kl

Services

39.

40.

41.
42.
43.
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Im Kundendienst die haufigsten Kundenanfragen identifizieren, welche mit automatisierten
Services (wie z.B. Chat- oder Voicebot, WhatsApp) schnell beantwortet werden kénnen
Dank Kl im Kundendienst schnelle und kompetente Beratung anbieten bzw. verbessern

Einen guten Kundenservice (wie z.B. Live-Chat, Hotline) zur Differenzierung garantieren
Im Kundenportal Self Services (z.B. Produktkonfigurator, Kundenkonto) implementieren
Im Onlineshop die Verfiigbarkeit der Waren online und in den Ladengeschaften anzeigen

IT&
Payment

44.
45.
46.
47.

48.
49.

Flexible und erweiterbare Onlineshopsysteme in offenen Architekturen nutzen/entwickeln
Mobile-Payment-Lésungen wie TWINT, Klarna, Apple und Google Pay anbieten
Debitkarten als aufstrebende Zahlungsmethode im Onlineshop ermdglichen

Im Onlineshop Services wie «Card on File» anbieten, damit Kundinnen und Kunden ihre
Kreditkartendaten nicht abtippen miissen

Zahlungslésungen mit biometrischer Authentifizierung wie Gesichtserkennung anbieten
Kl-basierte Lésungen zur Betrugserkennung und Bonitétspriifung im eShop integrieren

Lager &
Logistik

50.
51.
52.
53.
54.

Dropshipping bei einzelnen Sortimenten ausbauen und damit Kosten/Risiken reduzieren
Lager inkl. Picking & Kommissionierung weiter roboterisieren bzw. automatisieren

Mittels Kl-optimierte Lager- und Logistikprozesse schnelle Lieferzeiten anbieten

Dank Paketverfolgung eine planbare oder steuerbare Lieferung garantieren

Eine hohe Retourenfreundlichkeit (z.B. kostenlose Retouren, Retourenetikett, wiederver-
schliessbare Pakete) garantieren, das hilft auch bei der Differenzierung und Kundenbindung

Organi-
sation &
HR

55.

56.

57.

Die technische und fachliche Spezialisierung von Mitarbeitenden sténdig vorantreiben
(z.B. zu SEO, Social Media, Content Marketing, Analytics, Automation, KI)

Bestehende Mitarbeitende in den verschiedenen Bereichen stetig aus- und weiterbilden,
z.B. an Fachschulen mit eidgenéssischem Fachausweis und in CAS an Hochschulen
Neue Stellen fiir Fachpersonal schaffen, gerade im Bereich Kl und Automation

Nachhaltig-
keit

58.
59.
60.

Nachhaltige Produkte (inkl. Labels und Zertifikate) ins Sortiment aufnehmen
Eine Filterfunktion fur nachhaltige Produkte und Services im Onlineshop implementieren
Fur Verpackung oder Versand im Onlineshop eine CO?-Kompensation anbieten

VIsA [Y, @ @ [ (2 -3 030 & aveay-+ 2 R
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Weitere Studien im Bereich Digital Commerce und Digital Marketing:

- Die Bernet ZHAW Studie untersucht das Engagement von Schweizer Unternehmen, Behérden und Non-Profit-
Organisationen auf Social Media, inklusive Social Media Advertising (Messerli et al., 2022).

- Der jahrlich publizierte «Commerce Report Schweiz» der FHNW war qualitativer Natur und basierte auf Inter-
views mit E-Commerce-Verantwortlichen von Schweizer Unternehmen (Woélfle, 2023; Wolfle & Leimstoll, 2022).

- Auf eCommerce Europe und Euro Commerce werden diverse Studien publiziert, u. a. der European E-Com-
merce Report 2023, bei dem der HANDELSVERBAND.swiss mitwirkte (Lone & Weltevreden, 2023).

- Das Einzelhandel Institut in K&ln (EHI Retail Institute) publiziert diverse Studien, u. a. zum «E-Commerce-
Markt Deutschland» (Hofacker et al., 2023) und «E-Commerce-Markt Osterreich/Schweiz» (Langer et al., 2019).

- Das IBI Research der Universitit Regensburg veroffentlicht den «keCommerce Leitfaden» (Stahl et al., 2015)
und weitere Studien u.a. im Bereich E-Commerce (ibi research an der Universitdt Regensburg GmbH, 2024).

- Das Institut fiir Handel in KoIn (IFH) publiziert diverse Studien zum Digital Business, etwa den Branchenreport
Onlinehandel (Heinick, 2023).

- Das Forschungszentrum fiir Handelsmanagement an der Universitét St. Gallen (HSG) untersucht mit den
Studien «Omni-Channel Management 2024» (Rudolph et al., 2024) und «Der Schweizer Onlinehandel 2021»
(Rudolph et al., 2021) das Konsumverhalten im E-Commerce-Kontext.

- Der E-Commerce Stimmungsbarometer 2024 der Hochschule fiir Wirtschaft Zirich (HWZ) analysiert im Auf-
trag der Post CH AG jahrlich die Nachfragesicht der Konsumentinnen und Konsumenten (Die Schweizerische
Post & HWZ, 2023, 2024).

- Der HANDELSVERBAND.swiss befragt zusammen mit GfK und der Schweizerischen Post regelmassig das
E-Commerce-Wachstum (HANDELSVERBAND.swiss, 2024). Der HANDELSVERBAND.swiss, Google und
mindtake ermitteln zweijéhrlich den Omni-Channel-Readiness-Index (MindTake Research GmbH, 2022).

- Die Unternehmensberatung Carpathia ermittelt in Zusammenarbeit mit einem Expertenpanel jahrlich die Um-
satze der grossten Schweizer Onlineshops (Morant, 2024b) sowie den B2B-Monitor (Carpathia, 2023).
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Abkurzungsverzeichnis

1] Durchschnitt

# Nummer

3D Drei Dimensional

Al Artificial Intelligence

AR Augmented Reality

B2C Business-to-Consumer
B2B Business-to-Business
B2G Business-to-Government

BNPL Buy now, pay later

ca2cC Consumer-to-Consumer

CHF Schweizer Franken

CiC Customer Interaction Center

CPV Cost per View

CRM Customer Relationship Management
D2C Direct-to-Consumer

GenKI Generative kiinstliche Intelligenz
GPS Global Positioning System

EDI Electronic Data Interchange

ERP Enterprise Resource Planning
FHNW  Fachhochschule Nordwestschweiz
GMV Gross Merchandise Value

ICC Institute for Competitiveness and Communication
IP Internet Protocol

IMM Institut fiir Marketing Management

Kl Kinstliche Intelligenz

KMU Kleine und mittlere Unternehmen

KPI Key Performance Indicators

LLM Large Language Model

MGB Migros-Genossenschafts-Bund

MA Mitarbeitende

n Stichprobengrésse (Anzahl Studienteilnehmende, welche eine Frage beantwortet hat)
PIM Product Information Management

PSP Payment Service Provider

ROI Return on Investment

ROPO Research Online, Purchase Offline
SEA Search Engine Advertising (Suchmaschinenwerbung)
SEM Search Engine Marketing (Suchmaschinenmarketing; SEA + SEO)

SEO Search Engine Optimization (Suchmaschinenoptierung)
UXx User Experience (Nutzererfahrung)

VR Virtual Reality

WKz Werbekostenzuschiissen

ZHAW  Zircher Hochschule fiir Aangewandte Wissenschaften
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schweiz (FHNW) in Olten. Er doziert zu E-Commerce, Digital Marketing,
Marketing Automation sowie Analytics. Zuvor arbeitete er von 2014 bis 2019
am Institut fir Kommunikation und Marketing (IKM) der Hochschule Luzern
und leitete dort die CAS Online Shop and Sales Management, CAS Ver-
triebsmanagement und CAS Digital Analytics in Marketing.

Von 2016 bis 2018 war Darius Zumstein Digital Analytics Consultant bei der
Raiffeisen Schweiz und von 2013 bis 2016 leitete er das Team Digital Ana-
lytics & Data Management bei der Sanitas Krankenversicherung. Zuvor ar-
beitete er als Berater flir Unternehmen wie BMW, Scout24 und fiir Kabel
Deutschland. Von 2007 bis 2011 war er Forschungsassistent der Informa-
tion Systems Research Group an der Universitat Fribourg, wo er im Bereich
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Mehr Informationen unter:
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Fabian Oehninger

Fabian Oehninger ist Co-Leiter des E-Commerce Labs an der ZHAW
School of Management and Law in Winterthur. In dieser Rolle arbeitet er an
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Mehr Informationen unter:
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WANDER || watchdreamer| WEBDRUCK.CH® weekend4two weinonline/éh

WUNDERSTAA

wunderstaa.ch

zahnaerztekammer.at

zebrafashion.com

wander.ch watchdreamer.com webdruck.ch fraisa.com weekend4two.com weinonline.ch
5 a Wine & Drinks
I eme] | wcHingg | wellvida | WERTEG— | Kawjimans
weinvogel.ch weisbrod.ch wellthinkr.com wellvida.ch wertec.ch wine-drinks.ch
N - -
WOGSH | TN WOOIM\. | wrigHTsock | ww WURTH
wog.ch wood4pros.com woom.com wrightsock.ch wuerth-ag.ch
= 6STERREI(‘:.HISCHE W
. yoursmoke.ch | ZZ zanunirze| z@lra ECTUTE
GEN NSAM STARKER

prosenectute.ch

zgonc.at

Zigarrenonline.ch

yoursmoke.ch

zitherfreund.com

zigarrenonline.ch

ZiZANTA

BIOBOTANICA

zizania.bio

/b

anonym

zubi.swiss

Die restlichen 176 Onlineshops wollten

bleiben.



https://spielgalaxy.ch/
https://spiel-und-modellbau.com/
https://spinoutshop.ch/
https://sponser.ch/
https://www.sportliquidation.ch/
https://www.sprecher-edv.ch/
https://spruengli.ch/
https://www.sqip.ch/
https://sq-vape.ch/
https://stahlplus.ch/
https://www.starworld.ch/
https://www.stayhealthy.ch/
https://stoffeschweiz.ch/
https://shop.stofftaschentuch.ch/
https://www.struuss.ch/
https://studio-stena.ch/
https://superfinkli.ch/
https://www.supermagnete.ch/
https://swissbatt24.ch/
https://www.swissdesignmarket.ch/
https://www.swissgastrosolutions.ch/
https://swiss-qube.com/
https://swisswetter.shop/
https://www.system4.ch/de
https://tauern-sports.com/
https://www.thalia.at/
https://www.thebottleshop.ch/
https://the-goodstuff.com/ch/
https://www.tomflowers.ch/
https://www.ticketleo.com/
https://timbershop.ch/
https://www.toggenburgshop.ch/
https://www.tombotto.ch/
https://top-pneus.ch/
https://www.touringshop.ch/
https://tradepost47.com/
https://tramatec-shop.ch/
https://www.transa.ch/
https://www.treemap.com/
https://www.trinkgenuss.ch/
https://www.tschuemperlin-schuhe.ch/
https://www.tschuemperlin-schuhe.ch/
https://www.uhrenschmuck24.ch/
https://ullrich.ch/de/
https://www.ultraschallbad.ch/
https://www.unicef.ch/
https://www.urechlyss.ch/
https://www.usacord.ch/
https://www.vedia.ch/
https://www.veloplus.c/
https://www.velux.ch/
https://www.verkehrshaus.ch/startseite.html
https://viceversa.ch/
https://www.victorinox.com/
https://www.vinos-argentinos.ch/
https://www.vitadrogerie.ch/
https://vitality-concept.ch/
https://www.vogelsangerweine.ch/
https://www.volgshop.ch/
https://www.vonrotz-shop.ch/
https://www.vonsalis-wein.ch/
https://www.wander.ch/
https://watchdreamer.com/
https://shop.webdruck.ch/
https://webshop.fraisa.com/
https://www.weekend4two.ch/
http://www.weinonline.ch/
https://weinvogel.ch/
https://weisbrod.ch/
https://wellthinkr.com/
https://wellvida.ch/
http://www.wertec.ch/
https://www.kwd.ch/
https://winklerweine.ch/
https://www.wog.ch/
https://wood4pros.com/
https://woom.com/
https://www.wrightsock.ch/
https://www.wuerth-ag.ch/
https://wunderstaa.ch/
https://www.yoursmoke.ch/
https://www.zahnaerztekammer.at/
https://www.zebrafashion.com/
https://www.prosenectute.ch/
https://www.zgonc.at/at
https://zigarrenonline.ch/
https://www.zitherfreund.com/
https://www.zizania.bio/
https://zubi.swiss/
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Forschungspartner der Studie

Worldline Schweiz AG

Worldline unterstitzt Unternehmen jeder Art und Grdsse in ihren Wachs-
tumsplanen - schnell, einfach und sicher. Mit modernster Zahlungstechno-
logie, lokalem Know-how und massgeschneiderten Lésungen fir Hunderte
von Markten und Branchen begleitet Worldline die Geschéaftsentwicklung
von uber einer Million Unternehmen weltweit. Im Jahr 2023 erwirtschaftete
Worldline einen Umsatz von 4,6 Milliarden Euro.

Als Platin Partner des IMM und Anbieter von Zahlungslésungen unterstutzt
Worldline aktivden Wandel im E-Payment.

Mehr Informationen unter: www.worldline.com/merchant-services

VISA

Visa ist ein weltweit fliihrendes Netzwerk fiir digitales Bezahlen, das Trans-
aktionen zwischen Konsument:innen, Handlern, Finanzinstituten und Re-
gierungen in mehr als 200 Landern und Regionen erméglicht. Unser inno-
vatives, zuverlassiges und sicheres Zahlungsnetzwerk verbindet Einzelper-
sonen, Unternehmen und Volkswirtschaften und erleichtert es ihnen, erfolg-
reich zu wachsen. Mit Visa kann an mehr als 130 Millionen Akzeptanzstellen
bezahlt werden.

Héandler erhalten eine Zahlungsgarantie und kdnnen Kund:innen auf der
ganzen Welt erreichen. Mit dem Branchenstandard Click to Pay moderni-
siert Visa die Kartenzahlung im Internet und ermdglicht einen sicheren,
schnellen und nahtlosen Bezahlvorgang. So haben Online-Handler die
Chance, ihre Kaufabschlussquote zu erhéhen, ohne dass sie eine neue
Zahlungsart akzeptieren mussen.

Mehr Informationen zu Visa unter: visaeurope.ch
Mehr Infomationen zu Click to Pay unter: vi.sa/clicktopaych

CembraPay

CembraPay ist in der Zahlungsabwicklung tatig und bietet Konsumenten
und Firmen den Kauf von Waren und Dienstleistungen auf Rechnung oder
in Raten an. CembraPay funktioniert dhnlich wie eine Kreditkarte, mit dem
Unterschied, dass Sie mit lhrem guten Namen, mittels Angabe Ihrer
Kontaktdaten einkaufen und keine weiteren Angaben wie Kreditkarten-Nr.,
Ablaufdatum, CVC Code, und 3D Secure Code angeben missen.

Sie kaufen bequem bei dem Handler lhrer Wahl ein und wahlen Byjuno als
Zahlungsmittel. Anschliessend erhalten Sie von CembraPay die Rechnung
zugesandt und kénnen diese gemass dem gewahlten Produkt entweder
sofort oder in mehreren Raten bezahlen.

Mehr Informationen unter: www.cembrapay.ch

VISA

¥ CembraPay


http://www.worldline.com/merchant-services
https://eur03.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fwww.visaeurope.ch%2F&data=05%7C02%7Cdarius.zumstein%40fhnw.ch%7Cd22eb6d140fe4b84963008dcd724e9a9%7C9d1a5fc8321e4101ae63530730711ac2%7C0%7C0%7C638621800784884123%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C0%7C%7C%7C&sdata=se0ytaHqOa7jbzJwRt6eeRASvfNWC7j8r5Cm1jeHmJI%3D&reserved=0
https://eur03.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fvi.sa%2Fclicktopaych&data=05%7C02%7Cdarius.zumstein%40fhnw.ch%7Cd22eb6d140fe4b84963008dcd724e9a9%7C9d1a5fc8321e4101ae63530730711ac2%7C0%7C0%7C638621800784904226%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C0%7C%7C%7C&sdata=pPL15aTAyE80vNAbZSRUMGV1%2FYFACVoVcgDXKnWEDlQ%3D&reserved=0
http://www.cembrapay.ch/
http://www.worldline.com/merchant-services
http://www.visa.com

CRIF AG

Die CRIF AG ist in der Schweiz und in Osterreich eine filhrende Anbieterin
von Wirtschaftsinformationen. Als Silber Partnerin des IMM bietet sie ihren
Kundinnen und Kunden zuverlassige Daten zu Personen und Firmen und
optimiert die Check-out-Prozesse mittels Identifikation, Alters- und Bonitats-
prufung, Zahlungsmittelsteuerung und Betrugspravention.

Onlinehandler kénnen die Produkte direkt im Webshop integrieren und
diese nach Wunsch modular zu einer Gesamtlésung ausbauen. Ausserdem
bietet CRIF-Lésungen im Adress-Management und im Risiko-Management,
insbesondere Lésungen und Beratung an.

Mehr Informationen unter: www.crif.ch

TWINT AG

Mit TWINT bequem und sicher mit dem Smartphone bezahlen: an der Su-
permarktkasse, im Online-Shop, beim Einkaufen im Hofladen, unter Freun-
den, im offentlichen Verkehr oder beim Parkieren. Mit mehr als vier Millio-
nen aktiven Nutzerinnen und Nutzern ist TWINT die fihrende Bezahl-App
der Schweiz. Im September 2016 wurde die Fusion der beiden Schweizer
Bezahl-Apps Paymit (UBS, Six und diverse Banken) und TWINT (Postfi-
nance) offiziell im Handelsregister eingetragen. Die heutige TWINT AG be-
steht seit September 2016 und hat in den vergangenen Jahren schweizweit
an Bekanntheit zugelegt. Immer neue Handler, Akzeptanzstellen und eine
stetig wachsende Anzahl Nutzerinnen und Nutzer haben das Unternehmen
innerhalb von nur finf Jahren zu einer der beliebtesten Zahlungsmarken der
Schweiz und einer stark genutzten App gemacht.

Mehr Informationen unter: www.twint.ch

Die Schweizerische Post

Die Post verbindet seit 175 Jahren Menschen und ist somit ein fester Be-
standteil der Schweiz und ein Stiick Schweizer Identitat. Als kompetente
Partnerin fir den Onlinehandel verbinden wir die Handler mit ihren Kundin-
nen und Kunden. Dabei bieten wir abgestimmte Lésungen rund um die E-
Commerce Logistik. Das flachendeckende Angebot fir die Schweiz wie
auch grenzlberschreitend umfasst die Zustellung von Briefen, Zeitungen,
Paketen sowie Kurier-, Express- und Guterlogistikdienstleistungen.

Im Bereich Werbung entwickeln wir neben Direkt-Marketing laufend neue
Angebote im digitalen und crossmedialen Bereich. Die Empfangerinnen und
Empfénger der Sendungen profitieren von komfortablen Lésungen: von der
Sendungsinformation und -steuerung bis zum Rickversand. Nicht zuletzt
beraten wir unsere Geschéaftskunden aktiv bei der Ausschopfung ihres E-
Commerce-Potenzials.

Mehr Informationen unter: www.digital-commerce.post.ch
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https://www.crif.ch/e-commerce/
http://www.twint.ch/
http://www.digital-commerce.post.ch/
https://www.crif.ch/e-commerce/
http://www.twint.ch/
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PostFinance AG

Sie verkaufen |hre Produkte im Onlineshop und mochten es Ihren Kund:in-
nen ermdglichen, einfach und sicher zu bezahlen? Integrieren Sie unsere
Zahlungsarten in lhre bestehende Payment-Service-Providing-Lésung oder
bieten Sie lhren Kund:innen mit unseren Zahlungsldsungen die beliebtesten
Schweizer Zahlungsarten in [hrem Onlineshop an.

Mehr Informationen unter: www.postfinance.ch/checkout-flex

EOS Schweiz AG

EOS, ein Unternehmen der Otto Group Hamburg, ist das gemeinsame Dach
von 60 operativen Unternehmen aus dem Bereich der Finanzdienstleistung-
en. Mit mehr als 6’000 Mitarbeitenden ist EOS als internationales
Unternehmen weltweit prasent und befindet sich in einem dynamischen
Wachstumsprozess. Als Teil der EOS Group verbindet EOS Schweiz
Uberregionale Kompetenz mit spezifischem Know-how auf dem Schweizer
Markt. Jahrzehntelange Erfahrung im nationalen und internationalen Kredit-
und Forderungsmanagement macht EOS Schweiz zum kompetenten
Partner fir Unternehmen im Bereich Mahnwesen bis hin zum Einzug von
Forderungen und dem Kauf von Forderungspaketen.

Mehr Informationen unter: https://ch.eos-solutions.com

Payrexx AG

In der dynamischen Welt des E-Commerce ist es fir KMU-Handler
unerlasslich, Zahlungsprozesse zu optimieren und Kundenzufriedenheit zu
gewahrleisten. Hier kommt Payrexx AG ins Spiel.

Als eine flhrende Zahlungsplattform ermdglicht Payrexx kleinen und
mittleren Unternehmen, Zahlungen einfach, sicher und effizient zu verwalt-
en. Mit einer benutzerfreundlichen Schnittstelle und einer Vielzahl an
unterstlitzten Zahlungsmethoden kénnen KMU-Handler ihre Geschafts-
ablaufe optimieren und ihre Reichweite erweitern.

Darliber hinaus sorgen integrierte Betrugsschutzmassnahmen und
erstklassiger Kundensupport dafiir, dass Handler und Kunden gleicher-
massen von einer reibungslosen Transaktionserfahrung profitieren. Kurz
gesagt, Payrexx ist der Partner an lhrer Seite, um |hr KMU im digitalen
Zeitalter erfolgreich zu machen.

Mehr Informationen unter: www.payrexx.ch

PostFinance'

el

DAY


http://www.postfinance.ch/checkout-flex
https://ch.eos-solutions.com/
http://www.payrexx.ch/
http://www.postfinance.ch/checkout-flex

hmmbh Suisse

Wir sind eine der filhrenden Agenturen im Connected Commerce. Seit 25
Jahren unterstiitzen wir nationale sowie internationale Unternehmen bei der
digitalen Transformation und beeinflussen mit Pioniergeist die Entwicklun-
gen auf diesem Gebiet. Mit unseren innovativen Losungen schaffen wir
nahtlose, auf Ihre Kunden abgestimmte Nutzererlebnisse entlang aller
Touchpoints und lassen die Grenzen zwischen on- und offline verschwin-
den.

Mehr Informationen unter: www.hmmbh.ch

atedo AG

atedo, flihrendes B2B-Beratungsunternehmen, katalysiert Unternehmens-
erfolg durch Integration von Strategie, Technologie und Humankapital. Als
vertrauensvoller Partner navigiert atedo die Schnittstelle zwischen techno-
logischer Innovation und unternehmerischen Anforderungen, stets mit Fo-
kus auf messbare Resultate. Kernkompetenzen umfassen Unternehmens-
entwicklung, digitale Transformation, Change Management sowie die Kon-
zeption zukunftsweisender Customer Experience Plattformen mit eCom-
merce-Integration. atedo iberzeugt mit strategischer Kl-Integration: von der
Identifikation erfolgversprechender Use-Cases uber deren Priorisierung bis
hin zur nahtlosen Implementierung und dem effizienten Betrieb. atedo be-
fahigt Kunden, Kl als Wettbewerbsvorteil zu nutzen und ihre Marktposition
nachhaltig zu starken.

Mehr Informationen unter: www.atedo.ch

MS DIRECT
MS Direct AG — Every order a fulfilled promise

Die MS Direct AG ist fuhrende Partnerin des Online-Handels fiir automati-
sierte Losungen in den Bereichen Fulfilment und Cross-border E-Com-
merce. Unsere Kunden profitieren von einem «Rundum sorglos Paket» aus
skalierbarem Fulfillment, physischer Logistik und digitalen Lésungen: Ob
schweizweit oder aus der Europaischen Union in Drittlander, wie die
Schweiz, Norwegen und Grossbritannien — MS Direct sorgt dafiir, dass On-
line-Bestellungen schnell und reibungslos ankommen, damit aus Shoppern
loyale Fans werden.

Als Unternehmen der MS Direct Group ist MS Direct Teil eines kompletten
Okosystems, das Dienstleistungen entlang jeder Customer Journey bietet,
vom ersten Kontakt iber Online-Kampagnen oder personalisierten Print-
mailings bis hin zu Retouren und der Betreuung im Kundenservice.

Mehr Informationen unter: www.ms-direct.com

Onlinehandlerbefragung 2024 95

)\l\ nmMmMh

atedo

msdirect


http://www.hmmh.ch/
http://www.atedo.ch/
http://www.ms-direct.com/
http://www.ms-direct.com/
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HANDELSVERBAND.swiss

Der HANDELSVERBAND.swiss vereint Gber 400 Handler, welche in der
Schweiz rund CHF 21 Mia. Umsatz realisieren, davon CHF 11 Mia. online
und CHF 10 Mia. stationar. Die Mitglieder betreiben rund 440 Onlineshops
und versenden pro Jahr 80 Mio. Pakete in der Schweiz. Im Verband finden
Handler aus verschiedensten Branchen zueinander und arbeiten an ge-
meinsamen, Ubergeordneten Themen. Er organisiert regelmassig Veran-
staltungen, Webinare und Erfahrungsaustausche, versendet Newsletter mit
aktuellen Informationen rund um den Handel und stellt Standardvorlagen
(AGB, Datenschutz) fur Onlineshop-Betreiber zur Verfligung.

Ferner engagiert sich der HANDELSVERBAND.swiss fiir die Berufs- und
Weiterbildung und in Gesetzgebungsprozessen. Kleine wie auch grosse
Handler, aber auch Hersteller sind mit dem Ziel vereint, sich fiir die neue,
digitale Handelswelt in der Schweiz zu engagieren und diesen Wandel als
Chance wahrzunehmen.

Mehr Informationen unter: www.handelsverband.swiss

Osterreichischer Handelsverband

Der 6sterreichische Handelsverband ist seit 1921 als freie Interessenvertre-
tung und Innovationsplattform aktiv, um seine mehr als 4'000 Mitglieder
bestmdglich zu begleiten. Neben den Mitgliedern, die in Osterreich mit ca.
300'000 Mitarbeitern an 25'000 Standorten einen Jahresumsatz von mehr
als 65 Mrd. Euro erzielen und gemeinsam 80 Prozent des Marktes abde-
cken, sind dem Handelsverband zahlreiche Unternehmen diverser Spezia-
lisierungen als Partner assoziiert.

Das Portfolio des Verbandes umfasst u.a. finf innovative Branchenkon-
gresse, das Diskussionsformat [handels]zone, das Fachmagazin retail, die
Multimedia-Seite retail.at, die Publikation von Studien sowie die Handels-
verband Akademie. Die Online-Plattform KMU RETAIL bietet allen 6sterrei-
chischen Handelsunternehmen Know-how, Handelsdaten und Rechtssi-

cherheit.

Mehr Informationen unter: www.handelsverband.at

HANDELSVERBAND
ASSOCIATION DE COMMERCE
SWISS

HANDELS
VERBAND


http://www.handelsverband.swiss/
https://retail.at/
http://www.handelsverband.at/
https://handelsverband.swiss/
http://www.handelsverband.at/
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Digital B2B Forum

Das Digital B2B Forum findet am Donnerstag, 24. Oktober 2024, von 12 bis 19 Uhr in THE HALL in Diibendorf
statt. Leserinnen und Leser des Marketing Automation & Al Reports 2024 erhalten einen Spezialpreis von CHF
100.- statt CHF 200.

Mehr Informationen und Anmeldung unter: https://digital-b2b-forum.ch

Digital B2B Forum 2024 D

Zum zweiten Mal in Folge am 24. Oktober, ...
zum ersten Mal in THE HALL in Dibendorf.

Es erwarten dich wiederum viele Beste Practice Sessions
im Bereich Digital Commerce, so wie eine angenehme
Atmosphare fur Networking mit deinen Peers.

Du darfst dich freuen auf:

* spannende Referate rund um die Herausforderungen,
Méoglichkeiten und Best Practices im Bereich der R7B Bes+
Digital Commerce Lieferkette % PRACTICES [

* einen inspirierenden Konferenztag mit Gelegenheit
sich mit Top-Dienstleister und B2B-Peers auszutauschen /O

* ein Rundum-Umsorgt-Paket inklusive Verpflegung
am Morgen, Mittag und spateren Nachmittag

Sichere dir jetzt einen Platz:



https://digital-b2b-forum.ch/
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Weiterbildungsangebote ZHAW

CAS Digital Commerce

Praxisorientierte, wissenschaftlich fundierte Fachausbildung im Bereich
digitaler Verkauf. Die Inhalte werden in zwei Modulen vermittelt.

Modul 1 - E-Commerce Management

- Strategien und Geschaftsmodelle

- Innovative Marketingansatze und Best Pactice
- E-Commerce-Technologien

- Omnichannel-Management

- User Exprience und Kundenbindung

- Zahlungsabwicklung und Logistik

- Erfolgsmessung und Analyse

Modul 2 — Al in Digital Commerce

- Verbesserung der Produktsuche und -auswahl

- Marketing und Kreativeinsatz von generativer Al

- KiI fur Content-Erstellung und Produktdatenoptimierung
- Beratung und Personalisierung

- Hyperpersonalisierung von Website-Inhalten

- Algorithmus-basierte Produktempfehlungen

- Kl-Fallstudien im E-Commerce

Kursstart im August 2025. Mehr Informationen und Anmeldung unter:
www.zhaw.ch/imm/casdc

CAS Digital Sales & Marketing in B2B

Endlich eine passende Weiterbildung nur fir Mitarbeitende im B2B:
Die Inhalte werden in zwei Modulen vermittelt.

Modul 1 — Al & Innovative Sales

- Predictive Analytics im Vertrieb

- Personalisierte Vertriebsstrategien mit Kl

- Automatisieren von Vertriebsprozessen mit Ki

- Chatbots und virtuelle Assistenten im Vertrieb

- Kundensegmentierung und Zielgruppenanalyse mit Ki

- Kl-Werkstatt (Implementierung von Kl-Lésungen im Vertrieb)

Modul 2 - Digital B2B Marketing

- Integrierte digitale B2B-Marketingstrategien
- B2B Customer Insights

- Content-Marketing fir B2B

- Account-Based Marketing (ABM)

- Marketing Automation und CRM

- Organisation & Change Management

Kursstart am 7. Marz 2025. Mehr Informationen und Anmeldung unter:

www.zhaw.ch/imm/casb2b

nnnnnnnnnnnnnnnnn
uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

zh School of
a Management and Law

Digital Commerce
Certificate of Advanced Studies (CAS)

SCORE!

or i Herbstsamester

Building Competence. Crossing Borders.

zh School of
a Management and Law

Digital Sales & Marketing in B2B

Certificate of Advanced Studies (CAS)

Jetzt
bestellen

Building Competence. Crossing Borders.


http://www.zhaw.ch/imm/casdc
http://www.zhaw.ch/imm/casb2b
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Weiterbildungsangebote FHNW

CAS E-Commerce und Online-Marketing-Spezialist/-in

E-Commerce Kompetenz: Von Grundlagen bis Innovationen im digitalen
Handel.

|
Pflichtmodul: E-Commerce (B2B / B2C) i
- E-Commerce-Trends, inkl. detaillierte Insights dieser Studie

- Content fur Onlineshops (mit Oliver Fischer von Galaxus)

- E-Commerce mit Google Tools (mit Lucia Yapi)

- Besuch im Logistikzentrumzentrum von BRACK.CH

- E-Commerce-Architekturen, Operations & Al-Tools (mit Roman Zenner)
- Data & Analytics (mit Natalie Kuster) e
- E-Commerce-Recht (Marc Schwenninger) Clevere Beratung,
- Kl-Anwendungen & Kl-Verkaufsberater (mit Lorenz Wirgler) fast wie in echt.

- Social Commerce & Personal Branding (mit Moritz Neuhaus)

- Video Commerce (mit Johannes Kossmann)

Modul-Informationen unter: www.fhnw.ch/de/weiterbildung/wirtschaft/modul-e-commerce-und-online-marketing

Zweites Modul nach Wahl im Modulkonfigurator: Al Powered Digital Marketing, Content Marketing, Marketing
Automation, Data Driven Marketing, Digital Content Creation, Performance Marketing, Data Driven Growth Hacking

Kursstart im 25. Oktober 2024. Modulkonfiguration und Anmeldung unter: [ |
https://lets-get-digital.ch L )

“ w Fachhochschule
Nordwestschweiz

Hochschule fiir Wirtschaft FHNW

Modu | konfigu rator So funktioniert der Modulkonfigurator =

Module Kalender Programmtitel

Modul Al POWERED DIGITAL MARKETING =+
CAS E-Commerce und Onlin... X
Modul DIGITAL MARKETING =+
Modul CONTENT MARKETING =+
+

Modul DIGITAL CONTENT CREATION

Programminformation: CAS E-Commerce und Online-Marketing
Spezialist/-in

Modul PERFORMANCE MARKETING +
Erschliessen Sie neue Mérkte und Kunden mit ECTS: 16

Modul MARKETING AUTOMATION 4 professionellem Online-Marketing und klugen Anzahl Tage: 16 Tage (2 Module a 8 Tage)
Webshop-Lasungen (B2B/B2C). In diesem jeweils von ca. 09 bis 17 Uhr

Zertifikatsprogramm setzen Sie sich vertieft mit den Durchfiihrung Je nach Modulauswahl, Angaben

Modul E-COMMERCE B2B/B2C X Themen Kundengewinnung und Online-Verkiufe im sform: unterhalb der Startdaten der
Internet auseinander. Anhand eines Projektes setzen einzelnen Module

Modul DATA DRIVEN GROWTH HACKING =+ Sie Strategien, Konzepte, Marketing-Mix sowie Kosten: Bitte wihlen Sie zwei Module aus
Conversion-Optimierung eins zu eins um. Mehr Infos: Zuriick zu den Programmdetails

Modul DATA DRIVEN MARKETING + Modul A: E-COMMERCE B2B/B2C (Pflichtmodul)


https://lets-get-digital.ch/
https://www.fhnw.ch/de/weiterbildung/wirtschaft/modul-e-commerce-und-online-marketing
https://lets-get-digital.ch/
https://www.fhnw.ch/de/die-fhnw/hochschulen/hsw/events/revolution-im-e-commerce
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