'
%

¢ Sz??fullzslﬂ ;
PLATZE . i

- - .
wichtigen Online-Vertriebskanatin der Mode. Marken und Handler konnen dadurch Reich®

weite und Umsatz deutlich steigern. Das Geschéft hat aberauch Tucken.
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DIE KUNDENMAGNETEN . e

Mode-Labels verkaufen ihre Produkte auf Online-Marktpliatzen wie Amazon, Ebay

und Otto. Neuerdings verstarkt, um andere europaische E-Commerce-Markte

auszuprobieren. Wer mitmacht braucht aber eine klare Strategie — und sollte die

Komplexitat der Prozesse nicht unterschatzen.

D ie aktuellen Zahlen des Branchenverbands bevh sprechen
eine klare Sprache: Im zweiten Quartal fand fast ein Viertel
(24 %) des interaktiven Handels mit Bekleidung (E-Commerce,
Katalogversand und Teleshopping) auf Online-Marktplatzen statt.
Das sind drei Prozentpunkte mehr als im Vorjahr. In der Katego-
rie Schuhe erhéhte sich der Anteil sogar auf 29% (2015: 27 %).
,Marktplatze sind das digitale Kaufhaus der Gegenwart. Viele
Kunden nutzen die Plattformen fiirs Stobern, fiir Produktrecher-
che und Preisvergleiche®, erkldrt Ingo Heinze, Grindungsge-
schaftsfithrer der Online-Vertriebsagentur Modotex, die seit vier
Jahren eine stark wachsende Nachfrage in der Modeindustrie
verzeichnet.

Nach den Big Playern der Branche ziehen jetzt auch kleinere
Marken und Labels sowie neue Hersteller nach und prasentieren
ihre Produkte auf Marktplatzen. Sie profitieren dabei von den
enormen Reichweiten der Plattformen. Nach Berechnung der
Online-Agentur Pepper verzeichnete Amazon. de im vergangenen
Jahr rund 2,13 Milliarden Besuche. Ebay kam auf 1,86 Milliarden
so genannte Visits. Mehr als die Halfte des Traffics generieren
die Plattformen selbst. Das heif3t: Die Kunden geben ihre Such-
begriffe direkt auf den Plattformen ein.

Nach Branchenschatzungen beginnt hierzulande fast jede dritte
Produktsuche auf Amazon. ,Je starker Amazon als Produktsuch-
maschine verwendet wird, desto wichtiger wird es fiir Hersteller,
dort prasent zu sein®, sagt Fabian J. Fischer, CEO der E-Commerce-
Beratung eTribes.
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Der hessische GroRe Grofien-Anbieter Sheego hat das erkannt
und seine Produkte auf Marktplatze in sieben europaischen
Landern gebracht. Fir Februar ist eine Expansion in den US-
Marktplatz-Commerce geplant. Erste Anlaufstellen sind Amazon
und Ebay, im néchsten Schritt sollen der Plus Size-Marktplatz Full
Beauty und der Marktplatz des Einzelhandelskonzerns Sears
folgen. ,So konnen wir den US-Markt kennenlernen, ohne Fre-
quenz kaufen zu miissen®, erklart Head of Sales Rene Bittner.
Dass sich die Online-Shopper auf den grofien Marktplatzen so
wohl fithlen, liegt unter anderem an der im E-Commerce so
wichtigen Customer Experience. Die User kénnen mit wenigen
Klicks Produkte und Preise von Tausenden Marken und Handlern
vergleichen und dabei auch neue Labels kennenlernen. Zudem
missen sie so nicht bei jedem Kauf ihre Zahlungsdaten hin-
terlegen und kénnen in einem Rutsch bei verschiedenen Mar-
kenherstellern einkaufen. Laut einer Studie von Forrester Consul-
ting loben 78% der deutschen Befragten den hohen Einkaufs-
komfort der Marktplatze.

Relativ bequem ist das Marktplatzgeschaft auch fiir Unterneh-
men auf der anderen Seite des virtuellen Ladentisches. Vor allem
fir diejenigen, die neu im E-Commerce oder im deutschen Mode-
markt sind. Der Grund: Der Verkauf tiber Marktplatze ist wesent-
lich einfacher als Aufbau und Pflege eines eigenen Online-Shops.
Das gilt in hohem Maf3e fiirs Online-Marketing, das nach Bran-
chenschatzung haufig 20 bis 25% des Umsatzes ausmacht. Der
Grund: Im Internet muss kraftig getrommelt werden, um tber-
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haupt gefunden zu werden. Besonders dann, wenn man noch
relativ unbekannt ist.

Im Marktplatzgeschift ist die Werbung in der Provision
inbegriffen. Zusatzlich konnen fiir relativ kleines Geld Kam-
pagnen auf Amazon & Co gefahren werden oder die Listung in
den Suchmaschinen der Plattformen selbst oder iiber Dienstleis-
ter optimiert werden. Ferner konnen sich Marktplatzhandler das
Geld fiir die standige Anpassung ihrer Shop-Seiten auf mobile
Endgerate sparen. Die Marktplatze sind diesbezliglich stets auf
dem neuesten Stand und betreiben zudem bedienungsfreundli-
che Apps, die auf allen gingigen Smartphones und Tablet-Com-
putern genutzt werden kénnen.

Unternehmen, die bereits tiber einen eigenen Online-Shop ver-
fligen, nutzen Marktplatze haufig, um neue Produkte und Mar-
ken am Markt auszuprobieren und etwa Preispunkte zu ermit-
teln. Oder sie versuchen, die Kontrolle tiber ihre Marke zurtick-
zugewinnen, sofern diese bislang nur von fremden Handlern auf
Marktplatzen angeboten wurde, die dabei moglicherweise nicht
die Qualitatsanspriiche des Herstellers erfullen. Uberhaupt schlie-
Ren sich eigene Online-Shops und Marktplatz-Prasenzen nicht
gegenseitig aus. ,Die Synergien der beiden Kanéle kénnen opti-
mal genutzt werden, z.B. durch Gutscheine fiir den eigenen On-
line-Shop, die in das Paket des Marktplatzkunden beigelegt wer-
den”, erklart Modotex-Manager Heinze. Zudem kommt es immer
wieder vor, dass ein Marktplatzkunde seine nachste Bestellung

direkt im Online-Shop des Anbieters aufgibt, etwa weil er sich
dort besser beraten fihlt. Es kann aber auch passieren, dass der
Kunde in die andere Richtung wechselt. Zum Beispiel dann,
wenn der Hersteller im eigenen Shop Versandkosten verlangt, in
den Marktplatzen aber nicht, weil Versandgebiihren dort nicht
opportun sind. Oder wenn der Kunde beim Marktplatz eine
Versandkosten-Flatrate (Amazon Prime, Ebay Plus) gebucht hat.

Der grofite Vorteil des Marktplatzgeschifts diirfte aber
darin bestehen, dass es die Internationalisierung des Vertriebs
stark vereinfacht und das damit verbundene Geschéaftsrisiko auf
ein Minimum beschrankt. So miissen expansionsfreudige Her-
steller etwa bei Amazon nur 39 Euro im Monat zahlen, um alle
finf européischen Plattformen des weltgrofiten E-Commerce-
Konzerns zu bespielen. Auf Wunsch bestreitet Amazon — wie im
Inland - auch das Fulfillment. Und nimmt den Anbietern damit
die grofite Last ab, denn der Konzern kiimmert sich um knifflige
Themen wie auslandische Versandgebiihren, Online-Payment-
Methoden, Logistikzentren sowie grenziiberschreitendes Re-
tourenmanagement und den Kunden-Support in der jeweiligen
Landessprache. Ebay bietet einen ahnlichen Service uber Partner
an. Zalando hat im Marz eine eigene Fulfillment-Gesellschaft
gegriundet, die demnéchst Dienstleistungen fir Marktplatz-
partner iibernehmen soll.

Kompliziert wird es aber dann, wenn man in Lander expandiert,
in denen Amazon, Ebay und Zalando nicht so dominant sind wie

2015 wurde mit rund 25 Mrd. Euro die Halfte des deutschen E-Commerce-

Umsatzes mit physischer Ware (keine Tickets und Reisen) auf Online-Markt-

platzen erwirtschaftet (bevh)
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in Deutschland. Dort ist es unter Umstanden ratsam, das Markt-
platzgeschaft in die Hande spezialisierter Dienstleister wie Mo-
dotex, Channel Advisor, Fortune Globe und Zitra zu legen, die
sich in den endlosen Weiten des internationalen Marketplatz-
Commerce auskennen. Der Bundesverband Onlinehandel zahlt
allein flr Europa 335 Plattformen.

Der E-Commerce-Berater Fabian J. Fischer pladiert klar flirs Out-
sourcing. Der Grund: ,Herstellern fehlt der Einblick in das kom-
plexe, nahezu téglich wachsende Hintergrundwissen, das fiir die
Optimierung und die Markenfiihrung tiber grofie Marktplatze
notig geworden ist, u.a. wie man Regelungen mit Handlern an-
legt, um sie konsequent steuern zu kénnen.“ Das gelte besonders
fiir das Geschaft auf dem Marktplatz Amazon, der im Grunde ein
eigenes Okosystem mit eigenen Regeln sei.

Oliver Prothmann, Prasident des Online-Handlerverbands BVOH,
macht die Entscheidung von den Kapazitaten des jeweiligen
Herstellers abhéngig. ,Bevor man einen Marken-Shop auf einem
Online-Marktplatz eréffnet, sollte man sich die Frage stellen, ob
dieser aus eigener Kraft bewaltigt werden kann, da die tech-
nischen, prozessualen und logistischen Moglichkeiten bereits im
Hause vorliegen und man einen Ansprechpartner beim Markt-
platz hat.” Wenn nur einer dieser vier Punkte nicht erfiillt wird,
sollte man auf einen Verkaufsdienstleister zuriickzugreifen.

,Ein grof3er Fehler ist die Annahme, dass Umsatze auf grofien
Marktplatzen von alleine kommen. Wie jeder Vertriebs- oder
Marketing-Kanal miissen auch die Aktivitaten auf einem Markt-

platz geplant, gemessen, gesteuert und optimiert werden®, gibt
Ebay-Deutschland-Chef Stefan Wenzel zu bedenken (Seite 18).
Als besonders kniffelig gilt die Technik, mit der die Marken ihre
Produktdaten und Fotos auf Amazon, Ebay & Co einpflegen. Dazu
nutzen die Unternehmen in der Regel Software-Losungen, die
entweder das eigene Warenwirtschaftssystem oder den Online-
Shop mit den Online-Marktplédtzen verbinden. Wenn diese nicht
funktionieren, ist der Schaden schnell grof3. Etwa dann, wenn
Ware verkauft wird, die gar nicht mehr vorratig ist. Oder wenn
der Anbieter die vorgegebenen Lieferzeiten nicht einhalt oder
Kundenanfragen zu spat beantwortet.

Eine weitere Gefahrenquelle sind die Beschreibungen und Fotos
der Produkte, fiir die jeder Marktplatz andere Regeln aufgestellt
hat. Amazon und Ebay haben erst kiirzlich die Vorschriften fur
Produktkennzeichnungen wie GTIN verscharft. ,Wenn man ge-
gen Vorschriften verstof3t, kann es schnell zum Ausschluss vom
Verkaufer kommen*, warnt Prothmann.

Gefahrlich ist auch die Konzentration auf nur einen Markt-
platz. ,.Der dort generierte Umsatzanteil sollte nicht zu grof3
werden, um eine Abhdngigkeit zu vermeiden®, rat Kai Hudetz,
Geschaftsfiihrer des Institus fiir Handelsforschung in Kéln. Ex-
perten zufolge mussen sich vor allem Amazon-Héndler in Acht
nehmen. Wie die Online-Agentur Factor-A in dem Whitepaper
LKnut und die Amazonen" beschreibt, kann es durchaus passie-
ren, dass ein kleinerer Hersteller zunédchst mithilfe von Amazon

der interaktiven Schuhumsatze (E-Commerce, Katalog, Teleshopping) wurden

im zweiten Quartal auf Online-Marktplatzen erzielt (bevh). Das sind 2 Prozent-

punkte mehr als im ersten Quartal.
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grof wird und gute Geschéafte macht, dann aber immer mehr
unter Druck gesetzt wird. ,, Auf einmal werden Verhandlungen
mit dem Online-Héndler unangenehmer. Zudem flacht das
Wachstum ab“, heif$t es in dem Ratgeber.

In der nichsten Phase ziehe Amazon die konditionellen Daumen-
schrauben an und wolle immer mehr Marge vom Hersteller
holen. ,Teure Marketing-Kampagnen werden dem Hersteller als
Mittel gegen das schwéchelnde Wachstum aufs Auge gedriickt.
Wer nicht mitzieht, findet seine Produkte kurzerhand herunter-
gestuft.” Anschlief?end kénne es passieren, dass Amazon dhn-
liche Produkte selbst herstellt — und besser listet als die des
Markenpartners. Als beste Gegenmittel gelten langfristige Ex-
klusivvertrage mit Lieferanten, damit diese nicht von Amazon
abgeworben werden. Der Konzern wurde von der TextilWirt-
schaft mehrfach zum Thema befragt, wollte aber dazu keine
Stellung nehmen

In der Mode ist diese Gefahr allerdings noch relativ klein. ,Der
Fashion-Bereich ist sehr anspruchsvoll, die Markensensibilitét
sehr ausgepragt und abhéingig von der Umgebung. Daher sehe
ich die Hersteller noch nicht so im Wettbewerb mit Amazon-
Eigenmarken wie in anderen Segmenten®, sagt E-Commerce-
Berater Fischer. Das kann sich aber schon bald dndern. Schlief3-
lich hat Amazon 2015 sieben Mode-Eigenmarken lanciert.

Nicht nur bei Amazon, auch bei allen anderen Online-Markt-
platzen sollten die Hersteller im Vorfeld sorgfaltig Vor- und
Nachteile abwiégen, bevor sie ihre Produktdaten einpflegen. ,Bei
der Wahl des Markplatzes muss darauf geachtet werden, dass

dieser tatsichlich die Zielgruppe erfasst und abdeckt. Ansonsten
kann es im schlimmsten Fall zu Imageproblemen kommen®,
betont Christoph Wenk-Fischer, Hauptgeschéaftsfiithrer des Bran-
chenverbands bevh. IFH-Geschaftsfithrer Hudetz beklagt, dass
viele Hersteller ins Marktplatz-Geschaft einsteigen, ohne eine
klare Strategie festgelegt zu haben. ,Es muss geklart sein, was
mit dem Vertrieb iiber Marktplétze erreicht werden soll. Oft fehlt
auch die Synchronisation mit bzw. die Abgrenzung von anderen
Vertriebskanalen.”

Wer die Tipps der Experten erfolgreich umsetzt und aus den ei-
genen Erfahrungen die richtigen Schliisse zieht, dem stehen mogli-
cherweise rosige Marktplatz-Zeiten bevor. Schliefdlich gibt es in
diesem Marktsegment noch viel Luft nach oben. Laut bevh findet
branchentibergreifend schon fast die Halfte des interaktiven Han-
dels (48 %) auf Marktplétzen statt. In der Bekleidung sind es erst
24 %. Die Rate diirfte sich aber in den néchsten Jahren deutlich
erhdhen, da Amazon und Ebay derzeit kraftig in ihre Modekom-
petenz investieren, vor allem bei der Inszenierung von Themen-
welten und Produkten. Auch Otto optimiert seine Plattform kon-
tinuierlich. Davon profitieren die Marken. Unterdessen baut Za-
lando seine Kooperationsmodelle eifrig aus, um zum ,Betriebs-
system der Mode“ zu werden. Jiingster Coup ist die Integration
lokaler Warenbestinde ins Online-Sortiment. Fischer: , Hybride
Modelle gewinnen an Bedeutung als Such- und Inspirationsplatt-
formen, sowohl fiir Mainstream- als auch Premiummarken.” |

BERT ROSCH

2015 setzten Anbieter von Bekleidung und Schuhen fast 3,5 Mrd. Euro auf

hiesigen Online-Marktplatzen um. Das entspricht rund 14% der Erlose, die

insgesamt auf Amazon, Ebay, Otto 8 Co erzielt wurden (bevh).
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ANWENDERBEISPIEL 1

BRAX SETZT AUF
PLATTFORMEN-VIELFALT

Brax nutzt die Marktplatz-Plattformen von Amazon,
Otto und Zalando. ,Dadurch streuen wir das Risiko
etwas”, erklart Marc Freyberg, Geschaftsleiter Marke-
ting und E-Commerce. Bei Zalando nimmt der Ho-
senspezialist am Partnerprogramm teil, das Marken-
herstellern die Moglichkeit gibt, ihre Produkte auf
Zalando.de einzubinden, ohne dabei die Kontrolle
uber die Lieferkette zu verlieren. Sie wickeln Versand
und Retouren in den eigenen Logistikzentren ab.
Zalando kiimmert sich u.a. um das Marketing, die
Buchhaltung und den Kundenservice.,Wir sind da-
mit sehr zufrieden, weil wir die Sortimente und

powered by

Brax-Geschaftsleiter Marc
Freyberg

Preise selbst steuern konnen®, erklart Freyerg. Daher
sei Wholesale derzeit kein Thema.” Bei Otto wendet
Brax ein hybrides Modell an: ,Wir legen fest, welche
Produkte zu welchen Preisen online gehen.” Die
Rechnungen stellt aber das Versandhaus Otto aus,
das auch fiir den Versand und das Retourenmanage-
ment verantwortlich ist. Brax schickt jeden Tag alle
bei Otto bestellten Artikel konsolidiert an das Logis-
tikzentrum des Versenders, wo die Artikel umge-
packt werden. So kann Otto die Brax-Produkte zu-
sammen mit anderen Bestellungen in einem Paket
rausschicken. L
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ANWENDERBEISPIEL 2

HEYPAULA FINDET
OTTO GUT

Beim Online-ModegrofShandler Heypaula stehen
Otto und Zalando ganz oben auf der Liste der bevor-
zugten Marktplatze. Als Grund nennt Grindungs-
geschaftsfiihrer Marcel Brindépke die deutlich hohe-
re Modekompetenz der beiden Online-Handler.
Zumal sich Heypaula auf kleinere Labels spezialisiert
hat, darunter solche wie Blonde No.8, Juvia und
Better Rich.

Amazon nutzt Heypaula nur fir die grofieren Labels
im Portfolio, darunter Marco Polo Denim, Replay
und 7 for all Mankind. ,Der grofite Vorteil von Ama-
zon ist die Retourenquote, die mit 30 bis 40 % nied-
riger ausfallt als bei anderen Plattformen®, sagt

powered by

Heypaula-Geschaftsfiihrer
Marcel Brindopke

Brindopke. Der Grund: ,Amazon hat eine andere
Klientel. Die Kunden sind sich sicher, dass sie den
Artikel brauchen. Sie sind es gar nicht gewohnt,
Auswahlbestellungen zu tatigen.”

Heypaula nutzt zudem das Partnerprogramm von
Zalando. Auf Ebay verkauft der Online-Grof8handler
lediglich Restanten. Und das wegen der ausgeprag-
ten Schnippchen-Mentalitat der Ebay-Nutzer, die
laut Brindopke auch bei Saisonware stark reduzier-
te Preise erwarten. ,Einige Kunden wollen sogar
bei Sales-Artikeln noch mehr Preisnachlasse ver-
handeln.” Insofern sei es illusorisch, die User lang-
fristig als Festpreiskunden zu gewinnen. [ |
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ANWENDERBEISPIEL 3

SHEEGO HOLT
LOGISTIK ZURUCK

Sheego nutzt Marktplatze in sieben Lander. 2017 will
Head of Sales Rene Bittner die Logistik selbst in die
Hand nehmen. Ziel sei es, die Ware europaweit aus
dem Zentrallager in Hanau zu verschicken. Derzeit ist
der Dienstleister Modotex fir das Warehousing so-
wie Versand und Retourenmagement der Markt-
platz-Angebote zustandig.

Ahnliche Plane hat Bittner fur das Geschéft auf dem
Marktplatz von Otto. Dieser lagert alle auf Otto.de
gelisteten Sheego-Produkte. Ab 2017 will der Grofte
Grofien-Spezialist nur noch einen Teil der Ware bei
Otto bevorraten. Der grofite Online-Vertriebspartner
ist Amazon. Sheego nutzt beide Vertriebskanale des

Chdnnekﬁﬁ{gﬁf

Rene Bittner, Head of
Sales bei Sheego

Konzerns: Wholesale und Marktplatz. Grund ist der
indirekte Zwang, auf Amazon keine Versandkosten
zu erheben. In der Folge konnten niedrigpreisige
Produkte nicht rentabel iber den Marktplatz ver-
trieben werden. Sheego verkauft diese Artikel per
Wholesale an Amazon. Insgesamt bietet die Marke
nur einen Teil ihres Sortiments bei Amazon an. Da-
hinter steckt die Strategie, die Kunden mithilfe einer
Auswahl an Artikeln fur die gesamte Produktpalette
neugierig zu machen. Diese ist auf Sheego.de erhalt-
lich. Auf Ebay.de betreibt Sheego einen Marken-Shop,
mit dem sich das Unternehmen im eigenen

Look & Feel prasentiert. [ |
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WIE KLEINE UND GROSSE HANDLER
IHRE CHANCE NUTZEN vanspisze vieten ststonsr

handlern die Chance, schnell und einfach zum Online-Anbieter aufzusteigen. Sie

profitieren dabei von den hohen Reichweiten und ausgefeilten Shop-Techniken der

Plattformen. Doch das Geschaft hat auch seine Tiicken.

M arc-Michael Kasten fiihrt das
1864 auf Rugen gegrindete
Geschaft Schuhboutique Addi bereits
in finfter Generation. Damit blickt der
37-Jahrige auf eine sehr lange Ge-
schichte als Stationarhandler zurtick.
Doch die Zukunft liegt fir den Unter-
nehmer ganz klar im Online-Geschaft.
Seit sechs Jahren verkauft Kasten seine
Schuhe auch auf dem Online-Markt-
platz Amazon — und erwirtschaftet in
diesem Vertriebskanal bereits 40%
seiner Umsatze.

,2Man muss mit der Zeit gehen, sonst
geht man mit der Zeit unter”, sagt der
Geschaftsfuhrer. Er hat den kompletten
Warenbestand von Damen- und Her-
renschuhen bei Amazon eingestellt.
Darunter befinden sich Marken wie
Tamaris, Lloyd, Rieker, Ecco und S.Oli-
ver. ,Der Marktplatz ist fur uns Hand-
ler ideal, weil man die Produkte inner-
halb von ein paar Minuten einpflegen
und die Kunden sehr gut betreuen
kann. Das ist Software-technisch ein
Traum.”

Der Schuhhéndler hat damit die Zei-
chen der Zeit erkannt. Relativ unbe-
merkt vom grofien Run der grofien
Modemarken auf Marktplatze wie
Amazon, Ebay, Otto, Rakuten, AllYou-
Need, Hitmeister und Hood.de ent-
scheiden sich immer mehr stationare
Modehandler zum Einstieg ins Markt-
platzgeschaft. SchlieSlich stellt sich im
Jahr acht nach Beginn des Booms im
deutschen Fashion-E-Commerce nicht
mehr die Frage, ob Modeunternehmen
die digitale Revolution fiir ihre Zwecke
nutzen sollten, sondern nur noch wie.
Denn wer auf den Vertriebskanal ganz
verzichtet, muss sich damit abfinden,
dass mittelfristig bis zu 30% der Um-
satze ins Internet abwandern, prog-
nostizierten Experten wie E-Commerce-
Forscher Professor Gerrit Heinemann
seit Jahren.

Aktuelle Zahlen unterstiitzen diese
These: 2015 wuchs der Online-Beklei-
dungshandel laut Branchenverband
bevh um stolze 18 % auf rund 10 Mrd.
Euro, wahrend der stationdre Mode-

channekxéaagr

handel laut TW-Testclub gerade mal ein
Pari schaffte. Fast zwei Drittel der Mit-
glieder (63 %) des Textilhandlerverbands
BTE berichten von einem Frequenz-
verlust in ihren Laden, sodass sich
aktuell fast 70% Sorgen wegen der
rucklaufigen Besucherzahlen machen.
Das erklart, warum sich fast die Halfte
der stationaren Modehandler (47 %)
mittelfristig vorstellen kann, Online-
Marktplatze als Vertriebskanal zu nut-
zen, ergab eine Umfrage des Panels
TW-Testclub.

Marco Gambel hat daher nicht lange
gezogert und ein Jahr nach der Eroff-
nung seines Tamaris-Stores im nieder-
bayerischen Dingolfing damit begon-
nen, ausgewahlte Artikel auf Amazon-
.de anzubieten. Der Schuhhéndler gene-
riert auf dem mit Abstand grofiten
Online-Marktplatz Deutschlands bereits
ein Funftel seiner Erlose. Profitabel.
Gambel geht davon aus, dass seine
Umséatze bei Amazon merklich steigen,
sobald er seine Warenwirtschaft per
Schnittstellen-Software mit dem On-
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line-Marktplatz verbunden hat. Dann
kénnen die Produkte deutlich schneller
eingestellt und die Warenbestande
(On- und Offline) automatisiert abge-
glichen werden.

Gute Erfahrungen beim
Restantenverkauf

Besonders gute Erfahrungen hat der
Schuhhéandler beim Restantenverkauf
gemacht. ,In meinem Ort haben die
Kundinnen eher kleine Fiife. Ich muss
aber einen ganzen Block beim Her-
steller abnehmen. Die Grofie 42 ver-
kaufe ich dann meistens im Internet.”
Ein anderes Beispiel sind Winterschu-
he, die Gambel haufig antizyklisch im
Hochsommer loswird. ,Ich habe die ja
noch im Lager. Und der Bestand ist das
ganze Jahr iber online.”

Somit ist Gambel, der nach eigenen
Angaben seine Restanten nicht an
Tamaris zurliickgeben oder an Outlets
verkaufen darf, nicht gezwungen, alle
Restposten in stationdren Sales-Ak-
tionen zu verschleudern. ,Ich erziele
online oft auflerhalb der Saison einen
hoheren Preis, weil sonst keiner das
Produkt anbietet, sagt der Franchise-
Nehmer.

Das oberpfalzische Modehaus Schodl-
bauer verkauft nicht nur iiber Amazon,
sondern auch iiber Ebay, die Deutsche
Post-Tochter AllYouNeed und den mit
5000 Handlern relativ kleinen Markt-
platz Yatego. ,Das Marktplatzgeschaft
lauft profitabel”, berichtet Inhaber
Peter Schodlbauer, der neben einem
Modehaus in Bad Kétzting die Online-
Shops Herren-Meister.de und Mode-
Schoedlbauer.de betreibt. Diese sind
uber eine selbst entwickelte Software

powered by

mit den Plattformen verbunden und
bilden dort fast das gesamte Sortiment
des Einzelhandlers ab.

Um die bei Amazon akquirierten Kun-
den kiimmert sich das hauseigene
Customer Care-Center, das auch die
Online-Shops betreut und taglich von 6
bis 18 Uhr besetzt ist. ,In den Neben-
zeiten ist ein Mitarbeiter dafiir zu-
standig, dringende E-Mails von Markt-
platzkunden zu beantworten®, berichtet
Schédlbauer.

Der im Stationdrhandel grofs geworde-
ne Street- und Sportswear-Handler
Dresscode ist dhnlich breit aufgestellt.

Wichtige
Marktplatz-Zahlen

B Amazon Deutschland steigerte

seinen Umsatz 2015 um 19
auf 10,6 Mrd. Euro. Nach Exper-

tenschatzung liegt das Trans-
aktionsvolumen des Marktplatz-
bereichs ebenfalls bei rund 10
Mrd. Euro. Modeanteil: 15 %.

H Alle deutschen Marktplatze
kamen laut Branchenverband
bevh zusammen auf ein
Volumen von fast 25 Mrd. Euro
(plus 4 %)

W Der Marktplatz-Umsatz mit
Bekleidung, Schuhe, Textilien,
Schmuck und Uhren betrug fast
41 Mrd. Euro.

w
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Das Unternehmen, das im Shopping-
Center Kugelhaus am Dresdner Haupt-
bahnhof angesiedelt ist, verkauft so-
wohl uiber die Branchengrofien Amazon
und Ebay als auch Uber die kleineren
Plattformen Rakuten und Hood. Bis vor
Kurzem auch auf dem schwedischen
Marktplatz Fyndiq, der aber inzwischen
sein Deutschland-Geschéft nach nur
anderthalb Jahren aufgegeben hat.

Verkaufsargument Handler-
provision

Ein starkes Verkaufsargument von
Fyndiq war die Handlerprovision, die
mit 5 Prozent relativ niedrig ausfiel.
Zum Vergleich: Amazon nimmt 15
Prozent, Ebay und AllYouNeed 10 %
sowie Rakuten 5 bis 10 Prozent. Am
glnstigsten ist Hood.de mit 1 bis 6 %.
Offenbar schrecken diese Gebithren
viele Handler ab. Bei einer Umfrage von
ibi research unter 177 Online-Shop-
Betreibern gaben 29 Prozent der Nicht-
Marktplatzhdndler die ,zu hohen Ge-
bihren” als Grund fur ihre Abstinenz
an. Bei den ehemaligen Marktplatz-
héandlern waren es sogar 63 %.

Etwa 80% des Marktplatz-Geschéafts
von Dresscode lauft iber Amazon. 5%
der dort angebotenen Ware, unter an-
derem Mutzen, vertreibt der Sport-
modehéndler tiber das Premium-Pro-
gramm Amazon Prime, das den Kunden
49 Euro im Jahr kostet. Daftr bekom-
men sie die Ware, die von Amazon oder
Prime-Partnern angeboten wird, kos-
tenlos und direkt aus einem Amazon-
Logistikzentrum geschickt. Dort lagern
die Prime-Partner ihre Ware ein.
Neben Amazon bietet derzeit nur die
DHI-Tochter AllYouNeed ihren Hand-
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lern die Abwicklung der Bestellungen Angebote. Ebay will das Leistungspaket ,Wir halten uns aber an die Preisvor-
an. ,Die Prime-Artikel laufen gut, weil aber schon bald aufstocken, zum Bei- gaben der Hersteller, betont der Sport-
sie haufig im Einkaufswagenfeld neben spiel durch Rabatte beim Privatverkauf. modehéndler.

In beiden Kanéilen entfallen ab einem
Warenwert von 30 Euro die Versand-
kosten. Die Retourenquote liegt jeweils

,WIR HABEN UNS AUF E-COMMERCE SPEZIALISIERT, WEIL bei 25 bis 30%. Zum Vergleich. Im
WIR DAMIT DIE JUNGE ZIELGRUPPE ERREICHEN.“ Schnitt geht im deutschen Online-

Modehandel jeder zweite Bestellung
zurlck an den Versender.

dem Produkt angezeigt werden®, be- Zuruck zu Dresscode. Dort macht Ebay

richtet Dresscode-Geschéftsfiihrer Toni 15% des Marktplatzgeschifts, das be- Vorteile mit Eigenmarken
Losche. reits flir 90 % des Gesamtumsatzes des Im nachsten Schritt wollen die Sachsen
Ebay hat 2015 nachgezogen und die vor zehn Jahren gegrindeten Unter- einen Online-Shop fiir Fahrradbeklei-
fast 20 Euro teure Versand-Flatrate nehmens steht. Der Rest wird im ei- dung, Dresscode Bike, ins Netz stellen.
Ebay Plus eingefuhrt, die zudem den genen Web-Store Dresscode-Shop.de Dartber hinaus lasst Dresscode dem-
kostenlosen Ruckversand enthalt. Sie und im 150m? groflen Laden erwirt- nachst Eigenmarken in der Turkei pro-
gilt erst fur etwa 13 % der gewerb- schaftet. ,Wir haben uns auf E-Com- duzieren. Geplant sind drei Jackenmo-
lichen Angebote, die von mehreren merce spezialisiert, weil dort die Zu- delle, die dann vorzugsweise bei Ebay
Tausend Handlern angeboten werden. kunft liegt und die junge Zielgruppe angeboten werden sollen. Der Grund:
,Davon sind mehr als 1000 in der Mo- erreicht werden kann®, erklart Ge- ,Eigenmarken werden auf Ebay be-

de aktiv“, berichtet ein Sprecher. Doch schaftsfuhrer Losche, der seine Ware im sonders beworben, da die Stlickzahl
im Gegensatz zu Amazon Prime ent- Online-Shop im Schnitt etwa 5% guns- hoch und die Preise niedrig sind. Da-
halt Ebay Plus noch keine Content- tiger anbietet als auf den Marktplatzen. durch verdient Ebay auch mehr als

VON AMAZON BIS RAKUTEN

Online-Marktplitze in Deutschland (Auswahl)
Allyouneed 15 Millionen Produkte 10 ja
Amazon 237 Millionen Artikel 15 ja
Ebay 100 Millionen Artikel 10 ja
Findig.de rund 27.000 Modeartikel 5 nein
Hitmeister 13,4 Millionen Produkte. Mode: 740.000 Artikel 12,5 nein
Hood.de 4 Millionen Produkte 1bis6 nein
Rakuten 22 Millionen Produkte, davon 500.000 Modeartikel 5 bis 10 ja

Quellen: Unternehmensangaben *inklusive PayPal, Brands4friends und Mobile.de

P
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sonst, erklart Losche. Ferner will der
Einzelhdndler auf auslandischen
Marktplatzen aktiv werden, zum Bei-
spiel auf Spartoo in Frankreich und
Fruugo in GrofSbritannien.

Das oberfrankische Textil- und Schuh-
haus Winkler, das uiber vier Standorte
verflgt und 22 Mitarbeiter beschaftigt,
verkauft bereits europaweit. Haupt-
sachlich Uber die Branchengrofien
Amazon und Ebay, auf denen das vor
mehr als 50 Jahren in Ebermannstadt
gegrundete Unternehmen seit finf
Jahren vertreten ist.

Ein fester freier Mitarbeiter pflegt die
Daten bei den Marktplatzen ein. Das
lauft tber ein Warenwirtschaftssys-
tem, das sowohl mit dem hauseigenen
Online-Shop als auch mit den Markt-
platzen verbunden ist. Um den Ver-
sand kiimmern sich die Verkaufer. ,Das
Geschaft ist genauso zeitaufwandig
wie der Stationdrhandel”, sagt Cecile
Winkler. Drei Jahre habe es gedauert,
bis ,alles richtig lief”. Die Investitionen
flirs Online-Marktplatzgeschaft hatten
sich aber bereits nach einem Jahr
amortisiert.

Deutlich grofier waren die Reibungs-
verluste beim Miinchner Modehandler
Breiter, der nach eigenen Angaben das
grofite Hutfachgeschaft Europas be-
treibt. Das vor 150 Jahren gegriindete
Unternehmen hat sein Stammhaus in
der 1A-Lage Marienplatz und verfigt
uber vier Filialen in Munchen und eine
in Starnberg. 2009 startete Breiter
einen eigenen Online-Shop. Als Alter-
native zu einen neuen Standort. , Wir
wollten einen zusatzlichen Kanal er-
offnen. Eine stationdre Expansion ist
aber schwierig. Daher haben wir on-

powered by

Vorteile von Online-
Marktpliatzen

M Extrem hohe Reichweiten

B Wachstum: Umsatz kann
schnell und relativ risikolos aus-
geweitet werden, auch im Aus-
land

B Weniger Marketingausgaben
als beim eigenen Online-Shop

M Investitionen halten sich in
Grenzen

M Cross-over-Effekt: Online-
Marktplatz und Online-Shop
befruchten sich haufig gegen-
seitig, teilweise sogar das Laden-
geschaft.

M Teilweise sehr einfaches und
schnelles Einstellen von
Produkten

M Logistik/Fulfillment kann
kostenglnstig ausgelagert wer-
den (Amazon, AllYouNeed)

M Restanten konnen einfach
abgeschleust werden, teilweise
sogar zu hoheren Preisen.

B Mehr Verhandlungsmacht:
Durch Marktplatzgeschaft
wachst haufig das Gesamtsorti-
ment, das ermoglicht Rabatte bei
den Lieferanten

channeladvisor

line probiert®, berichtet Geschaftsfithrer
Alexander Breiter.

Allerdings mit weniger Erfolg als er-
wartet. ,Wir hatten zu wenig Know-
how, um auf hohem Niveau zu ver-
kaufen.” In der Folge entschied sich der
Einzelhandler drei Jahre spater, sein
Online-Geschéft auf Amazon zu ver-
lagern. ,Marktplatze sind der einfachere
Weg, um in den E-Commerce einzustei-
gen.” Der Grund: ,Eine Firma, die wenig
Ahnung vom Online-Handel hat,
schafft es relativ schnell erfolgreich auf
Amazon zu verkaufen, weil man sich
nur an die Produkte dranhangen muss.
Das ist idiotensicher”, sagt der 29-Jah-
rige, der Anfang 2014 in die Geschafts-
fihrung des Traditionshauses aufstieg.
Zuvor hatte er das Online-Geschaft von
Breiter aufgebaut.

Die Eigenmarken, die etwa 30 Prozent
des Umsatzes ausmachen, stellt das
Breiter-Team selbst bei Amazon ein.
Zuvor mussen die Hutanstecker, Hals-
tiicher, Miitzen und Hute professionell
fotografiert werden. Ebenso die Artikel
von kleineren Lieferanten, die keine
Bilder zur Verfugung stellen. Dazu
musste Breiter eine etwa 9000 Euro
teure Fotomaschine kaufen. Zudem
wurde ein Lager fir das Online-Ge-
schéfts eingerichtet.

Investitionen, die sich offenbar gelohnt
haben. ,Das Marktplatzgeschaft gene-
riert schon so viel Umsatz wie eine
vollwertige Filiale, berichtet Breiter.
Einen weiteren Wachstumsschub er-
hofft sich der Geschaftsfiihrer von der
neuen Schnittstellen-Software. Bislang
wurden die Produkte tiber eine von
Amazon zur Verfiigung gestellte Excel-
Tabelle eingepflegt.


http://channeladvisor.de/

TextilWirtschaft 3

insights

13

MARKTPLATZE

Marktplatz-Erfahrung nutzt
spiter dem eigenen Shop

Vor ein paar Wochen starteten die
Miunchner ihren Online-Shop neu. ,Das
hatten wir nicht geschafft, wenn wir
nicht zuvor all die Erfahrungen mit
Amazon gesammelt hétten.” Die Lehre
daraus: ,Wenn ich es nochmal machen
wirde, wirde ich direkt zu Amazon
gehen”, resimiert Breiter.

Obwohl: Auch bei Amazon war aller
Anfang schwer: ,Wir mussten erst
verstehen, was der Kunde auf Amazon
sucht. Wir haben zu Beginn nur wenig
verkauft, weil wir uns zu stark an
unserem Stationargeschaft orientiert
haben.” Die meisten Amazon-Kunden

suchten aber ,wenig modische” Artikel.

Bei der Kopfbedeckung favorisierten
die Online-Kunden etwa die Farben
Schwarz und Anthrazit, manchmal
auch Marineblau. ,Als wir das heraus-
gefunden haben, ging alles relativ
schnell.” Ein halbes Jahr habe die Ori-
entierungsphase aber schon gedauert.
Den grofdten Vorteil vom Vertrieb tiber
Amazon & Co sieht der Hutspezialist in
der Moglichkeit, den Vertriebskanal
Online relativ einfach, in aller Ruhe
und ohne viel Startkapital austesten zu
kénnen. ,Am Anfang pflegt man ein
paar Produkte ein und wartet ab. Die
einzigen Fixkosten sind die Grund-
gebuhr von 39 Euro.”

Der Geschaftsfuhrer des Instituts fur
Handelsforschung (IFH), Kai Hudetz,
kommt zu einer dhnlichen Einschat-
zung: ,Marktplatze eignen sich be-
sonders als Einstieg in den Online-
Vertrieb, da das Marktplatz-Business
vergleichsweise einfach und weniger
aufwindig ist als ein eigener Online-

Shop.” Dank der grofien Reichweite der
Marktplatze sei auch nur ein ,geringer
Aufwand fur Online-Marketing er-
forderlich”.

Furwahr: Wie der Webanalyse-Dienst-
leister Pepper ermittelte, wurde Ama-
zon.de im vergangenen Jahr 2,14 Milli-
arden Mal besucht. Es folgen Ebay mit
1,86 Milliarden Visits und Otto.de mit
214,6 Millionen Besuchen. Die Nummer
funf des Reichweiten-Rankings fur
Online-Shops, Zalando, bietet Modemar-
ken zwar die Méglichkeit, sich in threm
eigenen Look and Feel auf der Plattform
zu prasentieren. Ansonsten fungieren
sie aber als klassische Lieferanten. Den
Verkauf ibernimmt Zalando.

In Gladbach betreibt Ebay einen lokalen
Marktplatz, auf dem 79 Stationdrhand-
ler ihre Ware anboten. Innerhalb der
neunmonatigen Testphase wurden
mehr als 87500 Artikel im Gesamtwert
von Uber 3,2 Mill. Euro verkauft — das
bedeutet pro aktivem Handler ein
durchschnittliches zusatzliches Jahres-
umsatzplus von rund 90000 Euro. Die
Ware wurde in 84 Lander verschickt.
Die Kunden konnen die Ware aber auch
im Laden abholen.

Die enorme Reichweite von Amazon
war auch der Grund dafir, dass der
Minchner Filialist SportScheck 2007
einen Shop auf der Plattform startete.
Und das, obwohl Amazon der grofite

»WIR MUSSTEN ERST VERSTEHEN, WAS DER
KUNDE BEI AMAZON SUCHT.*“

Das konnte sich aber schon bald an-
dern. Das borsennotierte Unternehmen
startete Mitte Méarz einen Testlauf beim
Berliner Urbanwear-Anbieter Body-
check. Dieser verschickt aus seinem
Geschéft heraus Ware, die zuvor auf
Zalando.de bestellt wurde.

Auch Ebay arbeitet an der Verkniipfung
von Stationdr- und Marktplatzhandel.
Mit dem Click & Collect-Service des
US-Konzerns konnen Handler Ware bei
Ebay anbieten und im Laden abholbar
machen. ,Das bringt Frequenz in die
Geschafte und Opportunitdten im
Cross-Selling vor Ort", erklart Ebay
Deutschland-Chef Stefan Wenzel. Unter
den Anwendern befindet sich die Mo-
demarke More & More.

ChGnnekaQ;ﬁf

Mitbewerber der Konzernschwester
Otto.de ist. ,Dartiber hinaus bieten wir
auf keinen weiteren externen Platt-
formen unsere Produkte an® teilt ein
Firmensprecher mit, ohne niahere An-
gaben zu Umsatz und Marktplatz-
Sortiment zu machen.

Dank der hohen und kontinuierlichen
Besucherfrequenz auf den Marktplat-
zen konnen sich die Handelspartner
einen Grof3teil der Marketing-Spen-
dings sparen, die bei klassischen On-
line-Shops fur gewdhnlich 20 bis 25 %
des Umsatzes ausmachen. Nach Exper-
tenmeinung kommt man aber nicht
drumherum, ein Minimum an Such-
maschinen-Marketing (Sponsored Links)
und Suchmaschinen-Optimierung zu
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betreiben, vor allem bei Eigenmarken.
,Sie konnen Ihre Angebote mit rele-
vanten Informationen anreichern und
werden so sichtbarer, ohne eine zu-
satzliche Gebtihren entrichten zu mius-
sen”, erklart Felix Kiihl vom Markt-
platz-Dienstleister Channel Advisor.
Daruber hinaus profitieren Marktplatz-
partner von der ausgefeilten Technik
der jeweiligen Plattform, insbesondere
bei den Ladezeiten und der automati-
schen Optimierung von mobilen End-
geraten. Nach Berechnung der Soft-
ware-Agentur Sevenal Technologies
bringt eine Sekunde weniger Ladezeit
rund 7 % mehr Umsatz und 10 % weni-
ger Seitenabbriiche. Bei Bildern liefien
sich 70 % der Datenmengen sparen.
,Gute Shops verkaufen nicht nur tber
das Design, sondern uber die Zuver-
lassigkeit und das Tempo, mit denen
sie ihre Kunden bedienen”, erklart
Geschaftsfiuhrer Jan Webering.
Vermutlich ein Grund, warum die
BranchengrofSen bei den Provisionen
so stark zuschlagen. SchliefSlich in-
vestieren sie auch deutlich mehr Geld
in die Technik als die kleinen Platt-
formen. Zudem konnen sie mit ihrer
hohen Reichweite punkten, die fiir

98 % der von ibi research befragten
Marktplatzhandler ein ,sehr wichtiges”
(81%) oder ,wichtiges” Kriterium fiir
die Auswahl eines Marktplatzes ist.
Und je grofler ein Marktplatz ist, desto
hoher ist die Wahrscheinlichkeit eines
so genannten Cross-Channel-Effekts.
Mehrere Handler berichten, dass sie
durch ihre Marktplatzprasenz Kunden
fir den eigenen Online-Shop gewon-
nen haben. Es gibt Kunden, die mit
der Bestellung bei Amazon zufrieden

so zufrieden waren, dass sie beim
nichsten Mal direkt bei uns bestellt
haben und anschliefdend zu Stamm-
kunden geworden sind”, berichtet
Schédlbauer vom gleichnamigen
Modehaus. Er schatzt den Anteil die-
ser Kanalwechsler auf 6 %.
,Online-Shop und Marktplatz be-
fruchten sich gegenseitig, zum Bei-
spiel, indem man Gutscheine fir den
Online-Shop ins Paket des Marktplatz-
kunden legt”, erklart Ingo Heinze,
Grundungsgeschaftsfihrer des E-

Fashion-Dienstleisters Modotex, der
2015 Uber seine Marktplatzkunden
einen Transaktionsumsatz im hohen
zweistelligen Millionen-Euro-Bereich
generierte.

Beim Tamaris-Handler Gambel be-
fruchten sich zudem die Kanéle Sta-
tionar- und Marktplatzhandel: ,Es ist
mir mehrmals passiert, dass Amazon-
Kunden mich als Lieferanten aus-
gewahlt haben, weil ich in der Nahe
sitze und sie gegebenenfalls zu mir
fahren konnen, wenn etwas nicht

Lieferzeiten werden kiirzer

Jeder dritte Online-Marktplatz-
Handler beliefert seine Kunden
uberwiegend innerhalb von ein
bis zwei Tagen, ergab eine Um-
frage, die das Marktforschungs-
unternehmens ECC Koln und der
Online-Marktplatz-Betreiber Ebay
unter 274 Handlern durchgefihrt
haben.

Weitere 30% der Befragten stellen
Sendungen grofitenteils innerhalb
von zwei bis vier Tagen zu. Rund
17% konnen Bestellungen sogar
innerhalb von 24 Stunden liefern.
In drei bis funf Jahren will jeder
Vierte die Lieferung innerhalb
eines Tages anbieten.

powered by '
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Bei fast acht von zehn Online-
Marktplatz-Handlern kénnen
Kunden den Status ihrer Bestel-
lung nachverfolgen. Weitere 14%
der Befragten planen, die Sen-
dungsverfolgung einzufithren. Bei
nahezu vier von zehn Marktplatz-
Handlern konnen die Kunden den
Versanddienstleister auswéahlen.
Fast ebenso viele Befragte geben
den Bestellern die Moglichkeit,
den Liefertag selbst zu bestim-
men. ,Online-Shopper wollen ihre
Lieferung so individuell wie mog-
lich gestalten, so dass die Pakete
eintreffen, wann und wo es ihnen
am besten passt”, erklart Kai Hu-
detz, Geschaftsfiihrer des Instituts
fiir Handelsforschung Koln, zu
dem das ECC Koln gehort.
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passt.“ ,Man muss iiberall prasent sein,
wo die eigenen Kunden einen finden
konnen”, erklart der E-Commerce-
Berater Achim Himmelreich, der das
Phanomen als ,Showrooming in alle
Richtungen” bezeichnet. Ein Beispiel:
Ein Kunde informiert sich im Online-
Shop des Handlers, kauft aber auf
dessen Amazon-Prasenz, weil er andere
Artikel mitbestellen will. Das ist meist
kostenlos und schneller.”

Nicht nur die Kunden, auch die Hand-
ler sparen Geld durch Sammelbestel-
lungen. Schlie8lich kommen sie durch
ihr Online-Geschaft haufig auf ein viel
groleres Ordervolumen. So konnen sie
gunstigere Einkaufspreise bei den
Herstellern aushandeln. ,Diese Rabatte
kommen auch dem Kunden vor Ort
zugute, der in der Folge ofter in den
Laden kommt“, erklart Gambel.

Ruindser Preiswettbewerb

Beim Textileinkaufsverbund Unitex
halt sich die Begeisterung fur den
Vertriebskanal dagegen in Grenzen.
JFur Stationarhandler ist das viel zu
aufwandig und komplex, um erfolg-
reich zu sein. Die meisten Handler
stellen das schnell wieder ein, weil das
keinen Sinn ergibt®, berichtet Ge-
schaftsfithrer Gerhard Albrecht.

Beim Textilhdndlerverband BTE spielt
der Vertriebskanal offenbar noch keine
grof3e Rolle: Wir kennen niemanden,
der nebenher mit Amazon spielt. Das
ist nichts, womit man sich rihmt oder
bei Kollegen Anerkennung findet”, sagt
Hauptgeschaftsfithrer Jiirgen Dax.
Unbestritten ist — auch bei Marktplatz-
héndlern — die Gefahr, auf den Platt-
formen in einen ruindsen Preiswett-

bewerb zu geraten. SchlieSlich infor-
miert beispielsweise Amazon seine
Partner sofort, wenn deren Produkte

dass man auf Marktplatzen nur ver-
kaufen kann, wenn man den glnstigen
Preis anbietet, ist volliger Unsinn®, sagt

»VIELE HANDLER LASSEN SICH DURCH
DEN PREISVERGLEICH UNTER DRUCK SETZEN.*

andernorts gunstiger angeboten wer-
den. ,Viele Handler lassen sich dadurch
unter Druck setzen®, beklagt der Riige-
ner Schuhhéndler Marc-Michael Kasten.
,Die hauen die Produkte dann zu kras-
sen Preisen raus.”

Kasten macht das Preis-Dumping nicht
mit: ,Ich versuche, die Ware spater zu
verkaufen". Dies sei beispielsweise
dann moglich, wenn es im September
noch ein paar Sommertage gebe. Da-
riber hinaus komme er haufig zum
Zuge, wenn bestimmte Artikel bei den
anderen Marktplatzanbietern ausver-
kauft seien. ,Dann kann ich die Preise
teilweise sogar wieder heraufsetzen®,
berichtet Kasten.

,Die Wahrscheinlichkeit, dass das An-
gebot auf Amazon nicht ausreicht, ist
relativ hoch®, erklart Markus Schoberl,
der als Director Seller Services Germany
flir das Marktplatzgeschaft von Ama-
zon im deutschsprachigen Raum zu-
standig ist. Seinen Angaben zufolge ist
an Aktionstagen wie Prime Day die
Nachfrage haufig so hoch, dass ,sich
viele Handler wundern, wie viel fur sie
abfallt”.

Der Online-Handlerverband BVOH
warnt Marktplatzpartner ausdriicklich
davor, sich von der Rabattitis anstecken
zu lassen. ,Die weitlaufige Vorstellung,

ChGnnekaQ;ﬁf

Prasident Oliver Prothmann. , Alle Ver-
kaufer erfahren taglich, dass man gera-
de auf Marktplatzen auch bis zum UVP
verkaufen kann.”

Bei Ebay ist das offenbar nicht so ein-
fach. ,Die Auktionsplattform als Floh-
markt ist noch sehr stark in den Képfen
der Kunden verankert”, berichtet Micha-
el Stolte, E-Commerce-Chef des Mann-
heimer Modehauses Engelhorn. Der
Handler betreibt seit einem Jahr einen
Ebay-Shop, der derzeit rund 15000
Artikel umfasst. Bei begehrten Marken
wie Tommy Hilfiger und Ralph Lauren
funktioniere das Geschaft schon ,sehr
ordentlich”. Insgesamt sei aber spiirbar,
dass die Kunden ,begehrte Marken zu
gunstigen Preisen” suchten.

Der Online-Marktplatzen Rakuten rat
seinen Handlern, sich ,nicht ausschlief3-
lich tber den Preis zu definieren, son-
dern Qualitaten wie Expertise, Ver-
trauen oder guter Service", erklart
Country Manager Commercial Guido
Schulz. Auch bei Amazon ist das ge-
samte Leistungspaket flr eine gute
Listung entscheidend. Die Preis spielt
selten die Hauptrolle. Das lasst sich
unter anderem damit erkldren, dass die
Provision von Amazon mit den Preisen
sinkt. Zudem setzt der Plattformanbie-
ter, der 2015 hierzulande seinen Um-
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satz um 19 Prozent auf 10,65 Mrd. Euro
steigerte und 45 Prozent seines Sorti-
ments Uber Partner anbietet, traditio-
nell sehr stark auf das Thema Kunden-
zufriedenheit. Und wenn ein Kunde
wochenlang auf seine Bestellung war-
ten muss und keine Antworten auf
seine E-Mails bekommt, kann er sich
nur noch bedingt tiber den glnstigen
Preis freuen.

Eine Studie des Marktforschers Fitt-
kau & Maaf? belegt diese These. Dem-

griffen ist. Das kann dazu fithren, dass
Amazon den Handler deutlich schlech-
ter listet oder gar fiir Wochen sperrt.
Zudem besteht die Gefahr, dass der
E-Commerce-Gigant zum direkten Kon-
kurrenten wird. ,Jeder Verkaufer auf
einem handlergefithrten Marktplatz
muss sich der Folgen bewusst sein, dass
der Betreiber den Vorteil hat, neben den
eigenen Zahlen auch alle Verkaufs-
zahlen der Wettbewerber auf dem
Marktplatz zu kennen. Diesen Ent-

»WER DEN VERKAUF UBER MARKTPLATZE VERBIETET,
FLIEGT AUS ALLEN SORTIMENTEN.“

nach kauft ein Drittel der Online-Shop-
per auch dann in seinem bevorzugten
Online-Shop ein, wenn andere Anbieter
preisgiinstiger sind. Mehr als die Halfte
(rund 57 %) dieser preistoleranten Ver-
braucher bleibt Amazon treu.

Die starke Kundenzentrierung von
Amazon hat allerdings auch zur Folge,
dass Handler schnell abgestraft werden,
wenn sie Kundenanfrage nicht schnell
genug beantworten oder aus Versehen
so genannte Leerverkaufe tatigen. Das
heifdt: Sie merken erst nach der Be-
stellung, dass der Artikel schon ver-

scheidungsvorteil wird man als Ver-
kaufer immer wieder spliren konnen®,
warnt BVOH-Prasident Prothmann.
Amazon Deutschland nimmt zu dem
Vorwurf nur ausweichend Stellung:
LJeder Handler kann in die Bestseller-
Listen reingehen und sich anzeigen
lassen, welche Produkte sich gut ver-
kaufen®, sagt Marktplatz-Chef Schoberl.
Uber allem schwebt noch das Damo-
kles-Schwert Selektiver Vertrieb. Damit
ist die Praxis mehrerer grofier Her-
steller gemeint, ihren stationdren Han-
delspartnern den Verkauf der Marken-
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ware auf Online-Marktplatzen zu ver-
bieten. Das Bundeskartellamt hat zwar
im September vergangenen Jahres die
Vertriebsrichtlinien von Asics als
rechtswidrig eingestuft. Es gab aber
noch keine hochstrichterliche Ent-
scheidung.

Die bisherigen Verfahren endeten mit
unterschiedlichen Urteilen. Zuletzt, im
Dezember 2015, setzte sich der Ruck-
sackhersteller Deuter am Oberlandes-
gericht Frankfurt gegen einen Amazon-
Handler durch. Dagegen hat Adidas
bereits 2014 einen Ruckzieher gemacht
und seine Vertriebsbedingungen an die
Vorgaben des Kartellamts angepasst.
Dieses hatte damals gegen den Sport-
artikelhersteller ermittelt.

Einer Umfrage des Online-Verbands
BVOH zufolge behindern noch zahlrei-
che Marken den Vertrieb tber Online-
Marktplatze. Zwei Drittel der befragten
Online-Handler bezifferten die dadurch
entstehenden Umsatzverluste auf 10
bis 50 %.

Ein bayerischer Modehandler, der nicht
namentlich genannt werden mochte,
hat den Spief interessanterweise um-
gedreht: ,Wer den Verkauf tiber Mark-
platze verbietet, fliegt ganz aus dem
Sortiment, auch aus dem stationéren.
Ganz einfach.” |
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DIE WICHTIGSTEN STEPS
AUF DEM WEG ZUM
ONLINE-MARKTPLATZ-HANDLER

1. Registrierung: Sie melden sich als
Handler an. Bei Amazon miussen Sie
eine Grundgebuhr von 39 Euro und
eine Verkaufsprovision von 15 % des
Bruttopreises zahlen. Wenn Sie weitere
Services wie den Versand durch Ama-
zon (Fulfillment by Amazon) hinzubu-
chen, konnen bis zu 25% der Erlose
fallig werden.

2. Riicksprache mit Marken:

Sie klaren mit dem Lieferanten ab, ob
er damit einverstanden ist, dass Sie das
Produkt auf Marktplatzen anbieten.
Die Hersteller konnen Thnen den Ver-
trieb iberMarktplatze zwar nicht ex-
plizit verbieten, da die Rechtslage noch
unklar ist. Aber sie haben de facto die
Macht, Sie nicht langer zu beliefern.
Dagegen vorzugehen ist auf3erst
schwierig. Zudem konnen Sie durch
eine offene Kommunikation erreichen,
dass der Marktplatz-Betreiber Sie als
Handelspartner zertifiziert. Dadurch
werden Sie besser gelistet.

3. Betreuung: Sie bestimmen einen
Mitarbeiter, der sich hauptamtlich oder
hauptsachlich mit dem Marktplatz-
geschaft beschaftigt. Dazu gehodren u.a.
die schnelle Bearbeitung von Kunden-
anfragen, die Optimierung Ihrer An-
gebote fur die Suchmaschinen der
Marktplatze und das Schalten von
Werbekampagnen. Wenn Sie den Ver-
sand selbst organisieren, sorgen Sie
dafur, dass das Fulfillment reibungslos
und schnell funktioniert. Schlechte
Kundenbewertungen schmalern die
Chance, in das begehrte Einkaufs-

wagenfeld bei Amazon (Buy Box) zu
gelangen. Weitere Anbieter sind tiber
eine Liste (,Andere Verkaufer auf Ama-
zon“) und einen Link zu finden. Um in
die Buy Box oder moglichst weit oben
auf die Liste zu gelangen, muss ein
Biindel an Kriterien erfullt werden,
darunter ein wettbewerbsfahiger Preis,
ein schneller Versand, die kostenlose
Belieferung und Retoure sowie eine
schnelle und kompetente Beantwor-
tung von E-Mail-Anfragen. Hilfreich bei
der Listung ist auch die Teilnahme am
Abo-Programm Amazon Prime, das die
Nutzung des Logistikservices Fulfill-
ment by Amazon umfasst. 85% der
Nutzer kaufen bei dem Héandler, der in
der Buy Box angezeigt wird. Und wie
beim Suchmaschinen klicken auch die
Marktplatz-User Uberwiegend auf die
erste Seite der Handlerliste.

4. Produktangebote: Sie laden die
Produkte bei den ausgewahlten Online-
Marktplatzen hoch. Dazu brauchen Sie
eine Schnittstellen-Software, die Ihre
Warenwirtschaft oder — falls vorhanden
— Thren Online-Shop mit den Markt-
platzen verbindet. Die Kaufpreise be-
ginnen bei etwa 1000 Euro. Es gibt aber
auch Mietmodelle, bei denen neben
einer Grundgebuhr von 100 bis 1000
Euro im Monat eine Umsatzprovision
anfallen. Bei rein Performance-basier-
ten Modellen muss lediglich eine Um-
satzprovision bezahlt werden, die —
abhingig vom Transaktionsvolumen
und den bespielten Markten — bei bis
zu 4% liegen kann. In der oberen Preis-
klasse ist eine personliche Betreuung
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durch einen Agenturmitarbeiter im
Service-Paket inbegriffen. Anbieter sind
unter anderem Tradebyte und Channel.
Tradebyte nimmt beispielsweise ein-
malig 1000 Euro fur die Software. Hin-
zu kommen 150 Euro Grundgebihr
plus 1% auf den Nettoumsatz nach
Retouren.

5. Fotos: Wenn Sie bekannte Marken
bei Amazon verkaufen wollen, ist es in
der Regel nicht nétig, Fotos hochzula-
den, da die Produktdaten- und Fotos
schon von einem anderen Marktplatz-
Handler, dem Hersteller oder Amazon
eingepflegt wurden. Bei den anderen
Marktplatzen miussen Sie hingegen
haufig selbst Fotos anfertigen oder
beim Hersteller bestellen.

6. Marketing: Wenn die Umsétze nicht
gleich durch die Decke gehen und/oder
Sie Eigenmarken oder selten gesuchte
Produkte anbieten, konnen Sie mit
Marketingkampagnen auf Amazon & Co
nachhelfen. Zum Beispiel, indem Sie
Text- und Banner-Anzeigen bei aus-
gewahlten Zielgruppen schalten. Wei-
tere Verbesserungen bei der Sicht-
barkeit erzielt man durch Suchmaschi-
nen-Optimierung innerhalb der Platt-
formen. Das Verfahren ist aber in der
Regel so komplex ist, dass man es bes-
ser in die Hande von Agenturen oder
freiberuflichen Spezialisten legen sollte.
Allein weil auf jedem Marktplatz ande-
re Regeln gelten und die Artikel unter-
schiedlich gelistet werden. [ |

BERT ROSCH
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EBAY:

MARKTPLATZE

MODE ALS CHEFSACHE st wereer it

Geschaftsfuhrer von Ebay Deutschland das fort, was er als Modechef begonnen

hat — und setzt verstarkt auf Big Data.

W enn ein CEO sein Unternehmen verlasst, nachdem
dieses einen Umsatzeinbruch von 13% erlebt hat, dann
sieht das zunachst einmal verdachtig aus. So raschelte es
auch heftig im Zeitungsblatterwald, als Ebay Deutschland-
Geschaftsfihrer Stephan Zoll im April dieses Jahres seinen
Wechsel zu einer nicht nadher genannten US-Handelskette
verkiundete. Mittlerweile ist es klar: Er wird Online-Chef des
US-amerikanischen Einzelhandelskonzerns Sears

Auf den zweiten Blick ist die Lage bei Ebay Deutschland al-
lerdings alles andere als dramatisch. Denn wenn man die
Erlose in die Wahrung umrechnet, in der sie erwirtschaftet
wurden, ergibt sich fiir 2015 ein Plus von 4% auf 1,18 Mrd.
Euro (1,13 Mrd. Dollar). Nach plus 3% im Vorjahr. Was der
Marktplatz-Betreiber seltsamerweise weder kommuniziert
noch kommentiert. Auch im Modebereich steht der E-Com-
merce-Gigant deutlich besser da als vielfach angenommen.

powered by

Die Ebay Deutschland-
Mutter Ebay Inc. feierte
2015 ihr 20-jahriges
Bestehen.

Offenbar ist das Image einer emotionslosen und rein technik-
getriebenen Plattform dhnlich unverwtustlich wie das eines
Online-Flohmarkts. Dabei hat sich in der Modesparte in Sa-
chen Darstellung und Kuration in den vergangenen zwei
Jahren vieles getan. Angetrieben vom E-Fashion-Profi Stefan
Wenzel, der 2014 — nach Stationen bei der Otto Group, der
Modemarke Mexx und der Merchandising-Sparte von McLa-
ren — die Geschaftsfithrung von Ebay Fashion und des kon-
zerneigenen Shopping-Clubs Brands4friends tibernommen
hatte. Seit April ist der 44-Jahrige Chef von Ebay Deutschland.
Damit ist das Thema Mode noch starker in der Geschafts-
flihrung verankert. Das durfte die Arbeit von Wenzels Nach-
folgerin Gulfem Toygar erheblich erleichtern. ,Mode ist nach
wie vor eines der vier wichtigsten Verticals. Daran wird sich
nichts dndern”, sagt Wenzel, der dafiir gesorgt hat, dass es
heute deutlich mehr Themenwelten und Marken-Shops in der
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Modeprofi an der Spit-
ze: Stefan Wenzel stieg
vom Fashion-Chef zum
CEO von Ebay Deutsch-
land auf.

Mode gibt. Mehr als 90 grofie Marken und Handler verkaufen
derzeit im Fashion-Bereich. Etwa 15 Marken und Handler sind
im vierten Quartal 2015 und ersten Quartal 2016 hinzugekom-
men, u.a. Desigual, Gaastra, Lee, Guess und Pepe. Die Zahl der
mittleren und kleinen Modehéndler beziffert Ebay mit 45 000.
Bei den Marken-Shops besteht aber noch Nachholbedarf. Le-
diglich ein Drittel der 116 aufgelisteten Marken prasentieren
sich im eigenen Look & Feel, zum Beispiel mit grofiflachigen
Aufmacherfotos und eigenen Themenwelten. ,Wir konnen in
Sachen Darstellung noch eine Schippe drauflegen. Wir ver-
kaufen uns zum Teil noch unter Wert", gesteht Wenzel ein.
Sogenannte Account Clinics sollen den Markenherstellern
helfen, ihre Shops professioneller zu gestalten. ,Unsere Kun-
denbetreuer schauen sich zusammen mit den Partnern die
Performance und die Listings an und zeigen dann, an welchen
Stellen noch Uplifts generiert werden konnen®, erklart der
Ebay-Geschaftsfiihrer.

Der Schuhfilialist Deichmann zieht nach einem Jahr eine
positive Bilanz fur seinen Ebay-Shop. ,Wir sind mit der Zu-
sammenarbeit sehr zufrieden, da es uns gelingt, in einem
wettbewerbsintensiven Umfeld viele neue zufriedene Kunden

zu gewinnen®, teilt eine Sprecherin mit. Die positiven Kunden-
bewertungen und der Ebay-Status Gold-Powerseller seien ein
Indiz dafiir, dass sich die Essener mit ihrem Marken-Shop auf
,einem guten Niveau“ befanden. Parallel zum Ausbau des
Markenbereichs feilt Wenzel auch an der C-to-C-Sparte. Ziel sei
es, ein ,relevantes Angebot Uber alle Warengruppen hinweg”
zur Verfiigung zu stellen. Von Neu- und Vorsaisonware bis hin
zu Second Hand-Teilen. Daher wurde im Frithjahr der Service
Komfort eingefiihrt. Er ermoglicht es Nutzern, ehemalige Lieb-
lingsteile online zu stellen, und zwar tuber den Kooperations-
partner Maedchenflohmarkt.de, der den gesamten Verkaufs-
prozess Ubernimmt.

Daruber hinaus gibt es zahlreiche technische Neuerungen, die
das Einkaufserlebnis der Nutzer verbessern sollen. Vorneweg
der verstarkte Einsatz von strukturierten Daten. Dazu wurden
die Handler verpflichtet, bei noch mehr Artikeln Produktkenn-
zeichnungen wie globale Artikelnummern (GTIN) anzugeben.
Somit ist Ebay in der Lage, sogenannte Browse-Seiten zu ge-
stalten, die den Nutzern Anleitung und Orientierung bei der
Artikelsuche bieten sollen. Die User konnen etwa nach Mar-
ken, den besten Preisen und den beliebtesten Artikeln
browsen. Zudem konnen sie die gekauften Produkte jetzt auch
bewerten und Rezensionen schreiben, was bei der Konkurrenz
schon lange gang und gabe ist.

Ein Alleinstellungsmerkmal sind dagegen die von den Nutzern
selbst zusammengestellten Kollektionen, die bereits die Milli-
onengrenze Uberschritten haben und demnéchst in Produkt-
seiten integriert werden. Wenzel: ,Diese Kollektionen sind die
Demokratisierung der Kuration.” [

BERT ROSCH
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