BUSINESS Omnichannel

Der Vernetzungsgrad ist ausbauféhig. 38 % sprechen von einer vollstdndigen Verzahnung der Kanéle.
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From Silo to Hero

Die TW-Studie ,,Die Omnichannel-Formel“ analysiert den Vernetzungsgrad im Handel.

Alle Energie auf den eigenen Webshop? Welche Plattformen bringen‘s? Wie wird

Social Media in den Vertriebsmix integriert? Und all das nahtlos zum Kunden hin?

Die entscheidende Frage: Geht das profitabel?

aleria, Gortz, P&C. Sind sie letztendlich
‘ i die prominentesten Opfer der sagen-

umwobenen Omnichannel-Falle ge-
worden? Mehr Kanéle, mehr Investitionen,
mehr Prozesse — ohne, dass sich das unbe-
dingt in den betriebswirtschaftlichen Ergeb-
nissen positiv niederschlagt. Oder gar das
Kerngeschaft erodiert. Und dann wird auch
noch Breuninger, der ewige Omnichannel-
Vorreiter, ins Schaufenster gestellt. Zwingen
etwa die Verhdltnisse zum Verkauf?
,Uber 50% Digital-Anteil", ,stationar wie on-
line profitabel” — wenn man Breuninger-CEO
Holger Blecker glauben will, klingt das zu-
nachst mal zukunftsfahig. Die kolportierte
Diskrepanz zwischen der Immobilien- und
der Handelsbewertung spricht allerdings ei-
ne andere Sprache.
Das Urteil ist schnell gefallt —zumal in diesen
Zeiten. Nicht wenige haben ihre Online-Ak-

WARENWIRTSCHAFT

2%

der Befragten sagen, sie haben
Bestandstransparenz in Echtzeit.

tivitdten eingestellt. Beispiel Modepark Rot-
her. Einige lassen es von vornherein — wie
Margenmeister New Yorker. Die ewige Frage:
Wie sollen Omnichannel-Retailer mit E-Com-
merce Geld verdienen, wenn nicht einmal Pu-
re Player das konnen? Der Beifall fiir die Kon-
sequenten wird groéfier. Also besser alle Ambi-
tionen begraben? Online-Kanal egal? Und
mit Tiktok Shop besser gar nicht erst starten?
Viele Fragen, viele Antworten. Auch wenn die
Ursache nicht per se im Geschéaftsmodell von
P&C oder Breuninger liegen mag, sondern ge-
nerell an tieferliegenden strukturellen Pro-
blemen der Branche, komplexen Marktbedin-
gungen und steigenden Kosten, stellt sich
dennoch die Frage: Geht Omnichannel-Busi-
ness auch profitabel?

Vielleicht kénnte man gar eine Omnichan-
nel-Formel entwickeln? Was zunéchst als Ar-
beitstitel der TW-Studie gedacht war, verfes-
tigte sich zum Recherche-Ziel. Anteiligkeiten,
Verzahnung, Rentabilitit — die TW hat mehr
als 100 Omnichannel-Verantwortliche im Be-
kleidungshandel intensiv befragt.

Der Status quo: 36 % der Befragten geben an,
dass das Omnichannel-Business profitabel
ist, weitere 7% sagen, es ist ,sehr rentabel".
97 % haben ein stationares Geschaft, 77 % ei-
nen eigenen Online-Shop, je 60 % verkaufen
auf Plattformen und tiber Social Media (siehe
Grafik Seite 24). Uber Kataloge vertreiben
noch 8 % der Befragten, 4 % sind via TV-Shop-
ping aktiv.Im Schnitt bedienen die Unterneh-
men 3,7 Kanile.

Wie sieht es in den einzelnen Vertriebsarmen
mit der Rentabilitdt aus? Am rentabelsten ist
das Offline-Business, das sagen 79 % der Stu-
dien-Teilnehmer und -Teilnehmerinnen. Bei
8% ist der eigene Online-Shop die Cash Cow,

ONLINE-UMSATZE

1%

betragt der durchschnittliche Anteil der
Online-Umsatze Uber alle Kanéle hinweg
an den Gesamtumsatzen.

4% ziehen sich den hochsten Profit aus dem
Plattform-Geschéft. Social Media (3 %), Kata-
loge (3 %), Connected Retail (1%) und Conver-
sational Commerce (1%) sind bei einem tiber-
schaubaren Kreis der Retailer die ertrags-
reichsten Kanale.

L2Wir sind bewusst nicht auf Plattformen.
Ernsting's family gibt es nur bei Ernsting's
family. Uns ist klar, dass wir so gesund da-
stehen, weil wir unsere Margen nicht teilen
miissen”, sagt Stephanie Wolfel, Head of Digi-
tal Business von Ernsting’s Family.

Auch von der Omnichannel-Falle will sie
nichts wissen. Warum auch? Das System des
Unternehmens ist eine offenkundig gut
funktionierende Omnichannel-Welt. Getra-
gen von rund 2000 Filialen und 13.000 Mit-
arbeitern in Deutschland und Osterreich. E-
Commerce seit 2003, App seit 2014, Owner
dereigenen Daten, Online-Anteil am Gesamt-
umsatz von 1,2 Mrd. Euro im deutlich zwei-
stelligen Bereich. In der TW-Studie liegt die
Quote im Schnitt bei 17 %.
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Genutzte Vertriebskanile

Genutzte Vertriebskanale

Anteil der Befragten, in deren Unternehmen der Vertrieb tiber den jeweiligen Kanal erfolgt.

Stationdres Geschaft
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Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Zukiinftige Vertriebskanile

Anteil der Befragten, in deren Unternehmen der zusatzliche Vertrieb iber den jeweiligen
Kanal in Zukunft geplant ist.
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Umsatzverteilung

Anteil der Befragten, in deren Unternehmen der Vertrieb iiber den jeweiligen Kanal erfolgt.
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VERZAHNUNG

8%

geben an, dass das Online-Business mit
dem stationaren Retail ,vollstandig ver-
knipft” ist.

Gewiinschte Umsatzverteilung

Wie sich die Umsatze durchschnittlich auf die verschiedenen Vertriebskanale verteilen.

Eigene Website/ Online-Shop

10%

Stationares Geschaft 74%

Online-Marktplatze-
9%, Plattformen

2% Connected Retail
2% Kataloge

2% Social-Media
3% Sonstiges

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024
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Wie sich die Umsatze idealerweise in drei Jahren auf die verschiedenen
Vertriebskanale verteilen sollten.

16% Eigene Website/ Online-Shop

Online-Marktplatze-
Plattformen

9%
Stationires Geschift 65%

3%, Social-Media

3% Mobile App
2% Connected Retail
2% Sonstiges

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024



Der Erfolg bei Branchen-Primus Ernsting’s
family wird eigenen Angaben zufolge getra-
gen von einem ganzheitlichen Blick: ,Ein
Touchpoint ist auch ein Lkw, ein Kassenzettel
und — ganz, ganz wichtig — eine Mitarbeite-
rin“, sagt Wolfel. Durch das Zusammenfithren
der an den verschiedenen Kontaktpunkten
mit den Kundinnen erfassten Daten entstehe
ein ganzheitliches Bild. Und: Die Zahlen zei-
gen deutlich, dass Multichannel-Kunden hau-
figer Produkte kaufen und einen grofleren
Warenkorb haben.

Eine hohere Conversion Rate erzielt Hugo
Boss aktuell dank dem digitalen Assistenten
im Online-Shop. ,Wir sehen grof3es Potenzial
in den neuesten Entwicklungen rund um
Konversations-KI und werden sie im Sinne
unseres Claims Lead in Digital konsequent
ausbauen, um das Kundenerlebnis weiter zu
verbessern®, sagt Jan Philipp Wintjes, Executi-
ve Vice President Omnichannel der Hugo
Boss AG. Den Chatbot als digitalen Assisten-
ten hat das Unternehmen bereits Ende 2022
eingefiihrt.

Aktuell ist er in zwolf Landern und in sechs
Sprachen verfiigbar. ,Unsere Technologie
greift auf eine umfassende Wissensdaten-
bank zurtick und ist darauf spezialisiert, so-
fortige und préazise Antworten auf haufig ge-
stellte Fragen zu geben. Zum Beispiel zu Pro-
dukten, Bestellungen, Versand und Riicksen-
dungen.”

KOSTENTREIBER

9%

Logistik und Versandkosten gehdren zu
den Faktoren, die fur die Befragten die
groBten Kostentreiber in ihrer Omnichan-
nel-Strategie darstellen.

TECHNOLOGIE

5%

nutzen fortschrittliche Technologien (wie
loT und Kl), um die Omnichannel-Prozesse
zu optimieren.

15% der TW-Studienteilnehmer sagen, dass
sie fortschrittliche Technologien wie IoT und
KInutzen,um Omnichannel-Prozesse zu opti-
mieren. ,Die Nutzung von KI in unserem Un-
ternehmen hat zu einer effizienteren Kunde-
ninteraktion tber verschiedene Kanale hin-
weg gefiihrt®, bestatigen 10% der Befragten.
Derweil nutzt Marc O'Polo Technologien, um
im Backoffice aufzurdumen. Mit undurchlas-
sigen Excel-Listen, die in jedem Silo fiir sich
angefertigt werden, ist das Planning an seine
Grenzen gestofien. ,Noch mehr Excel-Listen
einzusetzen, ist kein Weg", sagte Chief Opera-
ting Officer Patrick Spethmann in einem frii-
heren TW-Interview. Das Unternehmen fiihrt
eine komplett neue Systemlandschaft ein,
weil die bestehende aus der Zeit gefallen ist.
Und hat sich fiir den neuesten Standard von
SAP entschieden: S4.

Erster Meilenstein: eine allumfassende digi-
tale Warenwirtschaftsplanung. ,Wir haben
nur ein Abverkaufsfenster von drei bis vier
Wochen, da muss jede Auswertung schnell
sitzen, damit man die Ware noch rechtzeitig
dahin allokieren kann, wo sie nachher auch
den Umsatz bringt, wo méglichst wenig Ra-
batte gegeben werden miissen, wo wenig Be-
stande uibrig bleiben®, so Spethmann.

Unabdingbar: Bestandstransparenz. In wel-
chem Store gibt es die Jacke? ,Eine einfache
Frage. Es hat bei uns aber viel Zeit gebraucht,
das auswerten und beantworten zu kénnen.
Und dann konnte es auch passieren, dass es
nicht mal stimmt“, sagt Spethmann.,Und das
darf man heute nicht mehr haben. Ich muss

zu jedem Zeitpunkt wissen: Wo ist meine Wa-
re? Wo ist mein Bestand? Wie viel habe ich im
Lager?“ 72 % der von der TW befragten Hand-
ler sagen, sie verfiigen iiber Bestandstranspa-
renz in Echtzeit.

Die Losung fiir Marc O’Polo wurde auf der
SAP Customer Activity Repository-Plattform
(SAP CAR) implementiert. Sie ermdglicht eine
Zusammenstellung von Planungsdaten tiber
Kanale, Marken, Submarken, Produktlinien
und Segmente und schafft dadurch eine er-
hohte Transparenz tiber die Entwicklung zu-
kiinftiger Umsétze, eine verbesserte Genau-
igkeit der Bedarfsprognose und Sell-Through-
Raten, eine bessere Kontrolle der Lagerbe-
stande und des Open to Buy-Managements.
Die Software berticksichtigt ebenso granulare
Like-for-Like-Informationen. Das ist ein we-
sentliches Thema bei der Planung, denn nicht
alle Stores verhalten sich gleich. ,Wir haben
uber 280 eigene Stores und Franchise-Part-
ner, fast 2000 Flachen, die wir mit Partnern
gemeinsam bewirtschaften. Wir haben zig-
tausend Kundenbewegungen jeden Tag, die
dafiir sorgen, dass Ware verkauft wird, dass
Ware zuriickkommt. Dazu die Ware, die bei
uns im Lager liegt. All diese Daten miissen so
performant zusammenfliefen, dass wir die
Ware planen koénnen, wo sie auch allokiert
werden muss.” H

JELENA FABER

KUNDENDATEN

4%

nutzen eine zentrale Datenplattform, um
Kundeninteraktionen Uber alle Kanéle
hinweg zu verfolgen.
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Click & Brick

Gibt es eine Formel fir das perfekte Verhaltnis zwischen
On- und Offline-Business? Eine Ann&herung.

as Management von Ernsting’s family
D lacht laut, wenn Click & Collect als

Spielerei abgetan wird. Nach eigenen
Angaben kaufen 80 % der Kunden ihre Ware
online und holen sie in der Filiale ab. 30%
dieser Kunden, die bei Ernsting’s family ein
Paket abholen, kaufen dann zusatzlich im
Store ein. Tendenz steigend. Ein betrachtli-
ches Zusatzgeschaft. Bei der Planung neuer
Services fiir den Filialisten sei haufig eine Ver-
kauferin mit in der Projektgruppe, um ihr
praktisches Wissen einzubringen
58 % der von der TW befragten Retailer bieten
Click & Collect an (siehe Grafik Seite 27),34 %
Click & Reserve — Kunden konnen Ware on-
line reservieren und sie dann im Store kaufen.
23% bieten Click & Meet an, das Einkaufen
mit Termin, zu Corona-Zeiten bei vielen
Handlern eingefiihrt, jetzt in Richtung Per-
sonal Shopping entwickelt. Kunden buchen
also einen Termin und treffen im Store ihren
Verkaufsberater oder ihre Verkaufsberaterin.
Bei Primark nutzen 18 % der Website-Besu-
cher in Deutschland die Funktion, bei der sich
uberpriifenlasst, ob ein bestimmter Artikel in
einer bestimmten Filiale verfiigbar ist. ,Fiir
uns steht fest, dass dieses Tool ein Treiber ist,
um die Kunden in die Laden zu holen®, sagte
Primark-CEO Paul Marchant in einem frithe-
ren TW-Interview. Das Unternehmen hat ei-
nen Anstieg der Frequenzen und flachenbe-
reinigten Umsatze gemessen. Click & Collect
wurde zundchst in UK getestet. Das Fazit:
,Unser Business ist Brick & Mortar, und unser
Bestreben ist, den Kunden mehr Méglichkei-
ten zu geben, unsere Laden 6fter zu besuchen.
Mit Click & Collect tun wir das. Wir sehen be-
reits, dass das Abholen in den Stores sehr po-
sitiv ist und oft zu einem nicht unerheblichen
zweiten Basket fiihrt. Das ist ein wirklich in-
teressanter Aspekt der Customer Journey,den
wir im Rahmen der Tests festgestellt haben.”
Click & Collect, der Umsatztreiber. Zahlt der
Service auch ins Ergebnis ein? Eine kantige
Frage, die wir versucht haben, mit der TW-
Studie zu beantworten — wohlwissend, dass
eine isolierte Betrachtung lediglich einen
Hinweis geben kann. 74 % der rentablen Om-
nichannel-Player bieten Click & Collect an, da-
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Jeder zweite Befragte (58 %) bietet Click & Collect an.

gegen verzichten 42 % der unrentablen auf
den Service (siehe Grafik Seite 27, Mehrfach-
nennung moglich).

Um das Bild zu scharfen, haben wir bei zwei
dutzend Faktoren nach rentablen und un-
rentablen Playern differenziert. Die wichtigs-
ten Ergebnisse:

M Vertriebskandle. Die Befragten, die profita-
ble Omnichannel-Business betreiben, bespie-
len im Schnitt 3,9 Kanale. Bei unprofitablen
sind es durchschnittlich 3,3 Kanale.

B Online-Umsatz. Der Anteil der Online-Um-
satze an den Gesamtumsatzen ist bei rent-
ablen Retailern wesentlich héher (25%) als
bei unrentablen (11%).

W Verkniipfungsgrad. Zu welchem Grad ist
das Online-Business mit dem stationéaren Re-

tail verkniipft? Hier gehen die Ergebnisse
massiv auseinander. Wahrend 59% der profit-
ablen Handler tiber eine vollstandige Ver-
kniipfung verfugt, sind es nur 19% bei den
unprofitablen Handler.

M KI-gestiitzte Kundeninteraktion: ,Die Nut-
zung von Kl in unserem Unternehmen hat zu
einer effizienteren Kundeninteraktion uiber
verschiedene Kanale hinweg gefiihrt.“ Das
sagen 17% der rentablen Retailer, dagegen
0% der unrentablen Player.

B Warenwirtschaft. Die Warenwirtschaft ist
bei uns grofitenteils automatisiert.“ Dieser
Aussage stimmen 77 % der rentablen Handler
und 54 % der unrentablen zu.

M Lagermanagement. ,Unser Lagermanage-
ment ist auf die Bedirfnisse der Omnichan-

Foto: 123rf



Wie die Briicke geschlagen wird

Diese Leistungen bieten die Unternehmen der Befragten ihren Kunden.

Click & Collect I
I <%
Tl

Ship from Store I

Click & Reserve _ 34%

Click & Meet [ ER

Mobile Apps zur Unterstiitzung
des Einkaufs im stationaren - 13%
Geschaft

Mehrfachauswahl moglich

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Wie sich die Briicke rechnet

So rentabel sind die angebotenen Leistungen.
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Mehrfachauswahl moglich Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

nel-Strategie abgestimmt®, sagen 69% der
rentablen Handler, 42 % der unrentablen.

M Personal. ,Die Koordination zwischen den
verschiedenen Vertriebskanalen erfordert er-
heblichen Personalaufwand.” Das ist bei 36 %
der Rentablen der Fall, unprofitable Retailer
scheinen personell schlechter aufgestellt zu
sein, deutlich mehr (64 %) stimmen der Aus-
sage zU.

M Zahlung. Rund die Hélfte der rentablen
Player (49 %) sagen, dass die Integration ver-
schiedener Zahlungsmethoden tiber alle Ka-
nidle hinweg eine grofle Herausforderung
darstellt. Bei den unrentablen Handlern ist
dies bei 76% der Fall. m

JELENA FABER
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Robert Ley, ein traditionsreiches
Modeunternehmen mit 17 Filialen,
hat in den vergangenen Jahren den
Sprung ins digitale Zeitalter gewagt.
Dabei stie das Unternehmen zu-
néchst auf einige Hiirden — insbe-
sondere, was die Integration des
E-Commerce in ihre bestehenden
Geschiftsstrukturen betraf. Doch
dank der Zusammenarbeit mit
Globalsys, einem innovativen An-
bieter von Omnichannel-Lésungen,
hat sich das Blatt gewendet.

Die Herausforderung:
E-Commerce als neuer
Wachstumstreiber

Christian Schwenk, Geschéftsfiihrer
bei Robert Ley, erinnert sich: , Wir
hatten schon mehrere Anldufe un-
ternommen, unser Online-Business
auszubauen, jedoch mit maBigem
Erfolg. Die grofiten Herausforde-
rungen lagen darin, die bestehen-
den stationdren Strukturen nahtlos
mit dem E-Commerce zu verbin-
den.” Mit Globalsys gelang es dem
Unternehmen schliefllich, eine L§-
sung zu finden, die sowohl die
technischen Anforderungen erfiillte
als auch die Mitarbeiter in den
Prozess integrierte.

Benutzerfreundlichkeit als
Schliissel zum Erfolg

Ein zentrales Element der Globalsys-
Losung ist die Benutzerfreundlich-
keit. Das System wurde so konzipiert,
dass es fiir Mitarbeiter aller Alters-
gruppen und technischer Erfah-

Anzeige

Robert Ley und Globalsys

Eine Erfolgsgeschichte im E-Commerce

rungsstufen leicht verstindlich ist.
, Wir haben Mitarbeiter von Anfang
20 bis Mitte 60, die mit dem System
arbeiten. Dank einer gezielten Schu-
lung kommt jeder gut damit zurecht”
berichtet René Bode, Ressortleiter
E-Commerce bei Robert Ley.

Effizienz durch
Automatisierung

Ein Highlight der Globalsys-Losung
ist die Automatisierung von Prozes-
sen, die zuvor zeitintensiv und
fehleranfillig waren. ,Dank der
automatisierten Prozesse konnen
wir jetzt schneller und préziser ar-
beiten,” sagt René Bode.

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die
enge und partnerschaftliche Zusam-
menarbeit mit dem Globalsys-Team.
»Der Support von Globalsys ist
erstklassig. Egal welches Anliegen
wir haben, es wird schnell und
kompetent geldst,” lobt Christian
Schwenk.

Fazit: Eine Erfolgsgeschichte
dank Globalsys

Die Zusammenarbeit zwischen Ro-
bert Ley und Globalsys zeigt, wie
wichtig es ist, die richtigen Partner
an seiner Seite zu haben, um in einer
sich schnell verdndernden Handels-
landschaft erfolgreich zu sein. Mit
einer durchdachten Strategie und
einer benutzerfreundlichen Omni-
channel-Software ist Robert Ley
heute bestens geriistet, um die
Herausforderungen der Zukunft zu
meistern.

Fiir ein kostenfreies Strategiegesprach wenden Sie sich an:
Marc Froning, Head of Sales DACH + M.Froning@globalsys.de
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Power oder platt?

Im Plattform-Business sind vor allem Amazon, Otto.de und Zalando

relevant fur deutsche Retailer. Wer bringt die hdchste Reichweite?

Drittel (60%) der Befragten in der TW-

Studie nutzen Plattformen als Ver-
triebsweg, weitere 10 % planen es.Im Schnitt
generieren die Befragten Handler 9% des Ge-
samtumsatzes im Plattform-Business. 4 % sa-
gen, es ist der ertragreichste Kanal.
Ganz vorne liegt Amazon: 62 % sind an den
US-Giganten angedockt (siehe Grafik Seite
29). Amazon setzt geschatzte 45 Mrd. US-Dol-
lar mit Bekleidung um.
Aber der Online-Gigant will nicht nur Masse
bewegen, sondern auch Klasse. Bemiiht sich
seit Jahren, Brands mit Strahlkraft auf die
Plattform zu bekommen, mit medienwirksa-
men Publikum-Events interessanter fir lu-
krativere Zielgruppen zu werden. Arbeitet mit
Hochdruck daran, das Profil der Eigenlabels
zu scharfen, im Luxusmode-Business Fuf$ zu
fassen. Von der Fashion-Fiihrerschaft ist der
Online-Gigant dennoch weit entfernt.
Mit 64 % Zustimmung ist Amazon aber Reich-
weiten-Sieger der TW-Studie. Allein in
Deutschland verkaufen eigenen Angaben zu-
folge 40.000 kleine und mittelstandische Un-
ternehmen tiber Amazon — viele davon sind
Fashion-Handler.,Wir hinterfragen das Platt-
formgeschéft nicht als Vertriebs-, aber als Ver-
dienstmodell”, sagt einer von ihnen, der nicht
zitiert werden mochte. Es zahle nicht auf die
Marke ein, nicht in die Unternehmenswerte,
tragt nicht zur Kundenbindung bei. ,Aber es
hilft uns, Bestande sauber zu halten, Liquidi-
tat zu schaffen, hohere Losgrofien ordern zu
konnen und an bestimmte Marken heranzu-
kommen.“ Unterm Strich: ein pragmatisches
Geschaft.

Zunéchst die nackten Zahlen: Fast zwei

Welche Ware ist wo sinnvoll? , Auf bedarfs-
orientierten Plattformen wie Amazon ma-
chen Artikel Sinn, die a) stark nachgefragt
werden oder b) zur Grundausstattung eines
Kunden gehoren, also klassische NOS-Arti-
kel.” Das konnte die niedrige Retourenquote
erklaren. 64% der Befragten geben an,
Amazon habe wenige Warenriicksendungen.
Im Vergleich zu den anderen Plattformen
schneidet der Konzern denn auch am besten
ab.
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Zwei Drittel der Befragten sind auf Plattformen unterwegs

Zur Studie

Basis der TW-Studie ,,Die Omnichannel-Formel 2024 ist eine personalisierte Online-Befragung
von 113 FUhrungskréften des Bekleidungshandels, die fur das Omnichannel-Business verant-
wortlich zeichnen.

Die Studie beleuchtet den Status Quo und die Perspektiven im Bereich Omnichannel. Sie soll
aufzeigen, welche Erfahrungen der Handel mit der Verzahnung der Kanéle bereits gemacht hat
und wohin er seine Omnichannel-Aktivitaten zukUnftig entwickeln will.

Feldzeit war im Juni und Juli 2024.

Foto: 123rf



KONFERENZ 2024

Nutzung von Online-Marktplatzen/-Plattformen

Welche Online-Marktplatze/Plattformen im Unternehmen der Befragten als Vertriebskanal

genutzt werden
amazon [ <2
o I, 52
Zalando
eBay I -:
boutvou [ 19%
Kaufland - 17%
Breuninger
13%
Limango - °
Allegro - 10% Mehrfachauswahl méglich

Basis: Vertrieb tiber Online-Marktplatz/-Plattform

Asos - 10%

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Nutzung von Online-Marktplatzen/-Plattformen

Welche Online-Marktplatze/Plattformen im Unternehmen der Befragten
als Vertriebskanal genutzt werden.

75%
61% 61%

31% 38% 38%
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Mehrfachauswahl méglich Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

°
Gestalte die
Derweil erhoht Amazon den Marktplatz-An-
teil. Wie weit kann er Online-Gigant geZhen? Z u ku n ft d e r

Es kippt schon, sagen Digital-Experten. Die
Produktdaten-Qualitét wird durch den hohe- M 0 d e M i t
ren Anteil an Drittanbietern immer schlech- .
ter. Die Suchergebnisse auf Amazon nehmen
in ihrer Q.ualitét ab, was frither eir} USP war. A M ‘l . O K T o B E R
Zudem wird das Wholesale-Geschaft zuneh-
mend automatisiert, nur noch Top-Héandler ' N B E R I— I N
hatten Ansprechpartner. Alles weitere laufe
uber Ticketsysteme ins Ausland. So schneidet
Amazon in der TW-Studie schlecht ab, wenn
es um gute, partnerschaftliche Zusammen-
arbeit geht. Mit 10 % steht der US-Gigant weit
hinter Otto.de (39%). m

JETZT TICKET SICHERN
JELENA FABER
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