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Trends im Verkauf und Marketing bei Schweizer KMUs
Aktuelle Studienergebnisse der Onlinehandlerbefragung

Dr. Darius Zumstein, Dozent an ZHAW Zircher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften K M u
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1. E-Commerce Wachstum in der Schweiz
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1.1 E-Commerce Wachstum in der Schweiz KMU
In 1% Jahren machte der Schweizer Onlinehandel einen 5-Jahres-Sprung Digita[

Abb. 1: E-Commerce-Wachstum in der Schweiz von 2008 bis 2021

20

Corona-Effekt im
Schweizer E-Commerce: mind. 45% Wachstum

15*

In Milliarden Schweizer Franken

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021



1.2 Onlinebestellwachstum seit Corona nach Sortiment
Onlinebestellungen im Bereich Wohnen, Sport und Lebensmittel sind am starksten gewachsen

Abb. 15: Wie veranderte sich die Anzahl an Bestellungen bei folgenden Produktgruppen im 2020 in Ihrem Shop?

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Garten / DIY 65% 5% 1%5% N = 82
Sportwaren 64% 7% 1%5% N =74
Lebensmittel 56% 14%  3%2% N =90
Elektronische Geréate 53% 14% 4% 5% Nn=57
é Mobel 52% 7% 4% 4% N =46
Spielwaren 51% 10% 3%1% n = 73
Computer & Zubehor 51% 8% 5% 5% n=39
Kosmetika / Parfumerie 51% 23% 4% n=53
Medikamente 43% 29% n=14
Bekleidung 41% 13% 7% 1% n=87
Uhren & Schmuck 41% 28% 3% n=39
Bucher, Musik, Filme (inkl. Download) 32% 2296 1%  n=237

® Nahm stark zu (>+20) = Nahm leicht zu (+5 bis 19%) Blieb gleich (-4 bis +4%) = Nahm leicht ab (-4 bis 19%) = Nahm stark ab (>-20%)
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1.3 Nachhaltiges Wachstum im E-Commerce
Neun von zehn sind im Jahr 2020 umsatzmassig gewachsen, ein Drittel sogar sehr stark

Abb. 14: Wie stark ist der Umsatz Ihres Onlineshops 2020
im Vergleich zum Vorjahr insgesamt gewachsen?

UMSATZWACHSTUM VON ONLINESHOPS

Nahm ab (>-5%); 4%
Blieb etwa gleich (-5
bis 5%); 8%

Nahm sehr stark
zu (>30%); 36%

Nahm leicht zu
(6% bis 15%); 23%

Nahm stark zu (16%
bis 29%); 29%

Abb. 16: Erwarten Sie nach der Corona-Krise insgesamt
einen langfristig héheren Anteil an Online-Bestellungen?

NACHHALTIGES WACHSTUM

Nein, kein Wachstum; Ja, ein stark nachhaltiges

Nur ein voriibergehendes 4% Wachstum; 23%

Wachstum:; 4%

Ja, ein moderat nachhaltiges
Wachstum; 69%



1.4 Sample der Onlinehandlerbefragung

Abb. 5: Wie gross war 2020 der Umsatz Ihres Onlineshops?

UMSATZ SCHWEIZER ONLINESHOPS

Uber CHF 50 Unter CHF
Mio.; 18%

100'000; 23%

Uber CHF 25 bis

50 Mio.; 6% ~/’

Uber CHF 10 bis
25 Mio. ; 10%
Uber CHF 5 bis 10
Mio.; 10%

Uber CHF
100'000 bis
500’000 ; 22%

) Uber CHF
Uber CHF 1 bis 5 500’000 bis 1
Mio.; 22% Mio; 12%

n =203
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-

| N =
D ] i ':\‘ ‘{) L&

Abb. 6: Wie viele Mitarbeitende (in Vollzeitstellen) arbeiten
far Ihren Onlineshop (inkl. Marketing, Logistik, 1T)?

MITARBEITENDE

Uber 100 1 bis 4
Mitarbeitende; 12% Mitarbeitende; 53%

51 bis 100
Mitarbeitende; 3%\

21 bis 50
Mitarbeitende; 10%

11 bis 20
Mitarbeitende; 7%

5 bis 10
Mitarbeitende; 15%

n=351

= Kleine == Mittlere == Grosse Onlineshops
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2.1 Vertriebskanale von digitalen KMU

Die Mehrheit verkauft Gber mehrere Kanale wie Onlineshop, E-Mail, Telefon & Laden

Abb. 7: Uber welche Vertriebskanile (Bestellkanile) verkaufen Sie? (n = 363)

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

Onlineshop

Bestellungen tber E-Mail

Telefon / Callcenter

Ladengeschéfte

Personlicher Verkauf vor Ort

Social Commerce, z. B. Facebook Marketplace
Verkaufsstand an Messen

Bestellungen tber Fax

Digitale Marktplatze

Bestellungen tber Messenger, z. B. WhatsApp
Bestellkarte im Printkatalog

Native App mit Bestellfunktion

Bestellungen tber Sprachassistenten, z. B. Alexa

91%

83%

17%

58%

54% 41%
46% 48%
37% 56%
34% 19 60%
30% 43%
27% 68%
ARV Z 73%
11% 81%
2 92%

m Betreiben wir selbst = Betreiben wir in Kooperation mit Partner  Betreiben wir nicht

1%
13% 1%
20% 1%
30% 2%
3%
2%
4%
4%
2%
4%
4%
6%

5%

Keine Angabe



2.2 Relevanz von Vertriebskanalen von digitalen KMU
Onlineshop, Ladengeschafte, personlicher Verkauf & digitale Marktplatze sind umsatzrelevant

&Y B

i

Abb. 8: Wie umsatzrelevant sind folgende Vertriebskanale (Bestellkanéle) seit Marz 2020 (Corona-Beginn)? (n = 360)

Onlineshop

Ladengeschéafte

Personlicher Verkauf vor Ort
Digitale Marktplatze

Bestellungen tber E-Mall

Telefon / Callcenter

Native App mit Bestellfunktion
Bestellungen tber SMS / WhatsApp
Bestellkarte im Printkatalog

Social Commerce

Verkaufsstand an Messen
Bestellungen tber Fax
Bestellungen tber Sprachassistenten

10

20%

63%
44%
40%
36%
34%
25%
23%
229%
20%
11%
7%

38%

m Relevant = Eher relevant

40%

79%

43%

47%

Eher irrelevant

60%

27%
23%
23%
41%
27%

35%

38%

Irrelevant

80%

100%
8% 2%
13% 3%
20% 10%
25% 4% 2%
12% 1%
13% 1%
14% 2%
13% 2%
14% 3%
7% 1%
34% 1%
35%

13%

Keine Angabe



2.3 Verkaufe in Ladengeschaften und vor Ort nach der Krise
Jeder zweite Handler erwartet kiinftig wieder mehr Kunden den stationaren Ladengeschaften

Abb. 9: Wenn sich die Corona-Krise entscharft,

erwarten Sie wieder mehr Kunden in den Ladengeschaften?

KUNDEN ZURUCK IN LADENGESCHAFTEN

Keine Angabe; 2%~  Ja, viel mehr, denn die meisten

Nein’ Weniger’ denn immer mehr Kunden Ziehen daS perSGn"Che

Kunden wollen hauptsachlich online | Einkaufserlebnis vor; 10%

_

einkaufen; 6%

Nein, das wird etwa
gleich bleiben wie es
jetzt ist; 23%

Ja, etwas mehr, denn unsere
Kunden schatzen online und offline
einzukaufen; 59%
11

Abb. 10: Wenn sich die Corona-Krise entscharft, erwarten
Sie wieder mehr personliche Verkaufe vor Ort?

PERSONLICHE VERKAUFE VOR ORT

Ja, viel mehr, denn die meisten
Kunden schétzen den personl.
Kontakt mit Verkaufern: 13%

Keine Angabe; 2%

Nein, weniger, denn immer
mehr Kunden schatzen die
Onlineberatung; 7%

Nein, das wird etwa
gleich bleiben wie jetzt;
28%

Ja, etwas mehr, denn unsere
Kunden wollen online und offline
beraten werden; 51%



2.4 Ladelisterben

Die Halfte denkt, dass es tendenziell weniger stationare Ladengeschafte geben wird

- Neue Formate bei Laden -
- Showroom

Abb. 12: Denken Sie, dass das Ladensterben weitergehen wird?

LADENSTERBEN 5 Click & Collect, Pick-up 29
(Abholstationen)
Ja, es wird tendenziell weniger Nein, denn es wird neue = BB, S Sl It LT [EVEs 2
Ladengeschéfte geben; 50% Formate geben; 77; 33% Pop-up-Stores, Pop-up-Méarkte 25
Beratungsgeschafte, Servicecenter 21
u Kombinationen, z. B. Gastronomie
und Geschéft
Selbstbedienungsladen, Self G
Checkout

u Flagship Stores, Branding Stores 7
u Automaten, 24/7 Shops 5
Shop-to-Store, Shop-in-Shop 2

3

Laden mit Logistik-Hubs

Virtual Reality (VR) / Augmented i
Reality (VR) Integration

Nein, die Ladengeschéfte

werden bleiben; 14%
Ja, das grosse Ladensterben geht

weiter; 3%

12



2.5 Rickgang der Messen

Messen sind die Corona-Verlierer: Fast jeder zweite Aussteller zieht sich teilweise zurick

Abb. 11: Wenn sich die Corona-Krise entscharft und Messen physisch stattfinden, werden Sie dort wieder auftreten?

VERKAUF AN MESSEN

Weiss nicht / keine Angabe;  Ja, gleich wie vor der Krise, denn die meisten Kunden schatzen den
13%  Messebesuch; 36%

Nein, wir werden nicht an Messen sein, denn unsere Kunden
schéatzen die Alternativen bzw. Messen sind zu teuer; 8%

Ja, aber wir werden nicht mehr an so vielen Messen vertreten sein
wie friher; 44%

13



2.6 Einkaufverhalten von Neu- und Bestandskunden KU
Die Halfte der Bestandskunden kauft seit der Corona-Krise haufiger und/oder mehr ein Digi-‘[at

Abb. 17: Haben Sie seit Beginn der Corona-Krise verhaltnismassig

viele Neukunden im Onlineshop gewonnen?

14

NEUE ONLINE-KUNDEN SEIT CORONA

Weiss nicht / keine Angabe;
3%

2

Nein, keine/wenig
Neukunden; 8%

Ja, einige Neukunden,;
38%

51%

Ja, sehr viele Neukunden;

Abb. 19: Bestellen Ihre Kunden seit Corona-Beginn
im & haufiger und mehr online als vorher?

Volumen von Online-Bestandskunden

=_1

=£

53 W 0%

K4}

el kaufenmehns| kaufen mehr

205 aber nicht und auch

‘06 haufiger haufiger

TO

=%

%Q Kauffrequenz
=8 , von Online-
Q0 »" | kaufen gleich Bestands-
L3¥l | kaufen gleich viel viel, aber
it | und gleich haufig haufiger kunden
==

—— - > >
Gleich wie vor o Hoher als vor <
Corona-Krise jggg Corona-Krise WS
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Umfrage mit Mentimeter KWMU
Welche Marketinginstrumente sind fiir Sie relevant? Digita[

37

3

Suchmaschinenoptimierung  Suchmaschinenwerbung Newsletter- /E-Mail- Social-Media- Bannerwerbung Videowerbung Inserate / Aussenwerbung / Sponsoring
Marketing Werbung Zeitungsbeilagen Plakate

16



3.1 Marketinginstrumente von KMU
Um Suchmaschinen-, Newsletter- und Social-Media-Marketing kommt kein KMU mehr herum

Abb. 23: Wie relevant sind die folgenden Marketinginstrumente fiir Ihren Onlineshop?

Suchmaschinenoptimierung (SEO)
Suchmaschinenwerbung (Google Ads)
Newsletter- / E-Mail-Marketing
Social-Media-Werbung

Direct Marketing

Retargeting

Bannerwerbung

Videowerbung (z. B. YouTube Ads)
Influencer Marketing

Inserate / Zeitungsbeilagen
Affiliate Marketing
Aussenwerbung (Plakate, OV)
Fernsehwerbung

Sponsoring

Sponsored Content

Radiowerbung

Live Shopping

17

0% 20%

58%

23%
18%
14%
10%
10%
8%
8% 18%
7% 22%
7% 8%
5%
5% 16%
5% 13%

3% 11%

m Relevant Eher relevant

63%

40%

71%

22%

26%

28%

Eher irrelevant

60% 80%
17%
22% 31%
21% 23%
26% 27%
41%
39%
43%
47%
51%
68%
46%
56%
64%
67%
Irrelevant Keine Angabe

10%

8%

8% 2%

7% 2%

I facebook

7%

13%

7%

10%

8%

6%

17%

8%

12%

7%

13%

12%

15%



3.2 Zunahme des Digital-Marketingbudget

Bei der Halfte der KMU wird seit letztem Jahr mehr in das digitale Marketing investiert

Das Budget seit der Corona-Krise verschob sich deutlich weiter von offline zu online Marketinginstrumenten

ZUNAHME DIGITAL-MARKETINGBUDGET VERSCHIEBUNG ZUM DIGITAL MARKETING
Weiss nicht/ keine  Nahm stark zu (>20%); Weiss nicht / keine Angabe;  Starke Verschiebung (>20%):
Angabe; 9% 24% 13% 24%

Nahm stark ab ; 2%

Nahm eher ab (5-19%);
6%

Blieb etwa gleich
(-4% bis +4%);
27%

Keine Verschiebung (-

i 04)- 0]
Nahm leicht zu 4 bis +4%); 30% Leichte Verschiebung

(5-19%); 32% (5-19%); 33%

18



3.3 Digitale Services e
Produkt- und Filialfinder, Produktvideos und -konfiguratoren sind KMU interessant Digﬁ:

Abb. 27: Welche digitalen Services (Funktionen/Features) bietet lhr Onlineshop an?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Gastbestellung 65%
Rabattcodes 64%
Empfehlung zusatzlicher Produkte 63%
Produktfilter / Produktfinder 63%

Merklisten / Wunschlisten
Gratisversand

Sendungsverfolgung / Lieferstatus
Empfehlung alternativer Produkte
Produktbewertungen

Click and Collect

Produktvideos

Shop-Zertifizierungen

Filialfinder

Live Chat

Produktverfligbarkeit in Laden
Weiterempfehlungs- / Teilfunktion
Gratisretouren

Personalisierung (Inhalte / Angebote)
Loyalitatsprogramm
Produktkonfigurator

Virtuelle Ladenbesichtigung (Rundgénge)
Call-Back-Button

Videoberatung

Chatbot 8%

B Fir KMU interessant
11%
10%

19



4. Handlungsempfehlungen fiir KMU

KMU
Digital
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4.1 Checkliste (1 von 2)

So stellen Sie Ihr Onlinegeschaft optimal auf

Empfehlungen

Digitalisierung in Marketing und Vertrieb als Teil der gesamten Geschéaftsstrategie
Organisatorische Abstimmung und Verankerung von Omnichannel-Strategien

Geschafts-
fiihrung

Laufende Optimierung von Arbeits-, Lager- und Logistikprozessen
Flexible Budgetierung im Marketing und Vertrieb sowie klares Kostenmanagement

g~ wN =

Angebot einzigartiger Sortimente, Produkte und Services

2

Verkauf iber mehrere digitale Vertriebskanile (eigene Onlineshops, digitale Marktplatze, Plattformen, Social

' Commerce und Apps) fir mehr Absatz
Vertrieb : ) . . . .
7. Breit abgestitzte und integrierte Vertriebskanale

8. Digitale Tools zur Unterstlitzung des Aussendienstpersonals

9. Einfihrung oder Weiterentwicklung eines eigenen Onlineshops (Systeme, Inhalte und Prozesse)
Onlineshop 10. Erweiterung der Sortimente und Anpassung an die veranderten Kundenbedirfnisse
11. Bereitstellen verschiedener Funktionen und Services

12. Ausbau von digitalen Services (z. B. Video-Chat, Chat-Bots, virtuelle Rundgange)
13. Kontinuierliches Testen, Verbessern und Ausbauen verschiedener Digital Services
14. Verknupfung von Offline- und Online-Maoglichkeiten in der Servicegestaltung




4.2 Checkliste (2 von 2)

So stellen Sie Ihr Onlinegeschaft optimal auf

Empfehlungen

- 15. Flexible und skalierbare IT-Systeme
16. Integration von CMS-, PIM-, CRM-, ERP- und Onlineshop-Systemen

17. Verschiebung der Marketingbudgets hin zum Digital Marketing
18. Ausbau des Suchmaschinenmarketings (SEO/SEA bei Google) und der Social-Media-Werbung (bei Facebook)
19. Passender Marketingmix, vor allem mit digitalen Marketinginstrumenten

20. Fokus auf Instrumente des Performance Marketing mit dem Ziel des Abverkaufs
21. Agilitat und schnelle Anpassungen der Marketingmassnahmen in Echtzeit

22. Flexible Teams, inklusive Einkauf, Verkauf, Marketing, Analytics und IT
23. Ermoglichung von Home-Office und flexiblen Arbeitsmodellen

Organisation &
HR

24. Angebot von Webinaren und digitalen Beratungen auch nach den Corona-Lockerungen
25. Durchflihrung von digitalen Schulungen und Weiterbildungen
26. Ausbildung von Lernenden und Umschulung von Personal im Bereich Digital

27. Flexibilitat bei Lagerflachen und skalierbare Lagerkapazitaten
Lager &

Logistik 28. Flexible und multifunktional geschulte Mitarbeitende im Lager und Logistik

29. Skalierbares und kompetentes Logistik-Team
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Weiterbildung zum digitalen Marketing & Vertrieb an der ZHAW

m— CAS Digital Commerce s
Zh School of zh School of
Management and Law Kursstart am 4. Marz 2022 Management and Law
aw Informationen unter: a

www.zhaw.ch/imm/casdc

Digital Commerce
Certificate of Advanced Studies (CAS)

Digital Sales & Marketing in B2B

Certificate of Advanced Studies (CAS)

s
CAS Digital Sales & o

i Jetzt

Marketing in BZB A bestellen

Kursstart im September 2022
Building Competence. Crossing Borders. Inform atlonen u nter
www.zhaw.ch/imm/casb2b

Building Competence. Crossing Borders.
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Vielen Dank fiir lhre Aufmerksamkeit!
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Alle Vortrage werden im Nachgang auf www.kmudigital.ch veréffentlicht.

Dr. Darius Zumstein, ZHAW Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften

darius.zumstein@zhaw.ch
078 800 01 44
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