
22 Nr. 37 _ 2024

BUSINESS Omnichannel

Fo
to
:C
hr
is
Li
nn
et
t/
un
sp
la
sh

Der Vernetzungsgrad ist ausbaufähig. 38% sprechen von einer vollständigen Verzahnung der Kanäle.
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Galeria,Görtz, P&C. Sind sie letztendlich
die prominentesten Opfer der sagen-
umwobenen Omnichannel-Falle ge-

worden? Mehr Kanäle, mehr Investitionen,
mehr Prozesse – ohne, dass sich das unbe-
dingt in den betriebswirtschaftlichen Ergeb-
nissen positiv niederschlägt. Oder gar das
Kerngeschäft erodiert. Und dann wird auch
noch Breuninger, der ewige Omnichannel-
Vorreiter, ins Schaufenster gestellt. Zwingen
etwa die Verhältnisse zum Verkauf?
„Über 50% Digital-Anteil“, „stationär wie on-
line profitabel“ – wennman Breuninger-CEO
Holger Blecker glauben will, klingt das zu-
nächst mal zukunftsfähig. Die kolportierte
Diskrepanz zwischen der Immobilien- und
der Handelsbewertung spricht allerdings ei-
ne andere Sprache.
DasUrteil ist schnell gefällt – zumal in diesen
Zeiten. Nicht wenige haben ihre Online-Ak-

tivitäten eingestellt. Beispiel Modepark Röt-
her. Einige lassen es von vornherein – wie
Margenmeister New Yorker. Die ewige Frage:
Wie sollen Omnichannel-Retailermit E-Com-
merceGeldverdienen,wennnichteinmalPu-
re Player das können? Der Beifall für die Kon-
sequentenwirdgrößer.AlsobesseralleAmbi-
tionen begraben? Online-Kanal egal? Und
mit Tiktok Shop besser gar nicht erst starten?
Viele Fragen,vieleAntworten.Auchwenndie
Ursache nicht per se imGeschäftsmodell von
P&Coder Breuninger liegenmag,sondernge-
nerell an tieferliegenden strukturellen Pro-
blemender Branche,komplexenMarktbedin-
gungen und steigenden Kosten, stellt sich
dennoch die Frage: Geht Omnichannel-Busi-
ness auch profitabel?
Vielleicht könnte man gar eine Omnichan-
nel-Formel entwickeln?Was zunächst als Ar-
beitstitel der TW-Studie gedacht war, verfes-
tigte sich zum Recherche-Ziel. Anteiligkeiten,
Verzahnung, Rentabilität – die TW hat mehr
als100 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 stationäres Geschäft, 77% ei-
nen eigenen Online-Shop, je 60% verkaufen
auf Plattformenundüber SocialMedia (siehe
Grafik Seite 24). Über Kataloge vertreiben
noch 8% der Befragten, 4% sind via TV-Shop-
pingaktiv. ImSchnitt bedienendieUnterneh-
men 3,7 Kanäle.
Wie sieht es in den einzelnenVertriebsarmen
mit der Rentabilität 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,

4% ziehen sich den höchsten Profit aus dem
Plattform-Geschäft. Social Media (3%), Kata-
loge (3%), Connected Retail (1%) und Conver-
sational Commerce (1%) sind bei einemüber-
schaubaren Kreis der Retailer die ertrags-
reichsten Kanäle.
„Wir 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
müssen“, sagt StephanieWölfel,Head ofDigi-
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 Österreich. E-
Commerce seit 2003, App seit 2014, Owner
dereigenenDaten,Online-Anteil amGesamt-
umsatz von 1,2 Mrd. Euro im deutlich zwei-
stelligen Bereich. In der TW-Studie liegt die
Quote im Schnitt bei 17%.

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?
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beträgt der durchschnittliche Anteil der
Online-Umsätze über alle Kanäle hinweg
an den Gesamtumsätzen.

17%
ONLINE-UMSÄTZE

der Befragten sagen, sie haben
Bestandstransparenz in Echtzeit.

72%
WARENWIRTSCHAFT

3
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Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Gewünschte Umsatzverteilung

Wie sich die Umsätze idealerweise in drei Jahren auf die verschiedenen
Vertriebskanäle verteilen sollten.

16%

9%

3%
2%

3%

2%

65%Stationäres Geschäft

EigeneWebsite/ Online-Shop

Online-Marktplätze-
Plattformen

Connected Retail

Social-Media

Mobile App

Sonstiges

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Umsatzverteilung

Wie sich die Umsätze durchschnittlich auf die verschiedenen Vertriebskanäle verteilen.

10%

9%

2%
2%
2%

3%

74%Stationäres Geschäft
EigeneWebsite/ Online-Shop

Online-Marktplätze-
Plattformen

Connected Retail

Social-Media
Kataloge

Sonstiges

geben an, dass das Online-Business mit
dem stationären Retail „vollständig ver-
knüpft“ ist.

38%
VERZAHNUNG

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Mehrfachauswahl möglich

Genutzte Vertriebskanäle

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

Stationäres Geschäft

EigeneWebsite/Online-Shop

Online-Marktplätze-Plattformen

Social-Media

Connected Retail

Mobile App

Conversational Commerce

Telefonischer Verkauf

Kataloge

TV Shopping

97%
77%

60%
60%

23%

17%

17%
14%

8%
4%

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024Mehrfachauswahl möglich

Genutzte Vertriebskanäle

Anteil der Befragten, in deren Unternehmen der Vertrieb über den jeweiligen Kanal erfolgt.
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Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Zukünftige Vertriebskanäle

Anteil der Befragten, in deren Unternehmen der zusätzliche Vertrieb über den jeweiligen
Kanal in Zukunft geplant ist.

Mobile App

Conversational Commerce

Social-Media

Stationäres Geschäft

EigeneWebsite/Online-Shop

Online-Marktplätze/-Plattformen

Connected Retail

Telefonischer Verkauf

TV Shopping

Kataloge

25%
22%

20%
11%

10%

10%

9%
3%

2%
1%
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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“,sagtWölfel.DurchdasZusammenführen
der an den verschiedenen Kontaktpunkten
mit denKundinnen erfasstenDaten entstehe
ein ganzheitliches Bild. Und: Die Zahlen zei-
gendeutlich,dassMultichannel-Kundenhäu-
figer Produkte kaufen und einen größeren
Warenkorb haben.

Eine höhere Conversion Rate erzielt Hugo
Boss aktuell dank dem digitalen Assistenten
imOnline-Shop. „Wir sehen großes 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 JanPhilippWintjes,Executi-
ve Vice President Omnichannel der Hugo
Boss AG. Den Chatbot als digitalen Assisten-
ten hat das Unternehmen bereits Ende 2022
eingeführt.
Aktuell ist er in zwölf Ländern und in sechs
Sprachen verfügbar. „Unsere Technologie
greift auf eine umfassende Wissensdaten-
bank zurück und ist darauf spezialisiert, so-
fortige und präzise Antworten auf häufig ge-
stellte Fragen zu geben. Zum Beispiel zu Pro-
dukten, Bestellungen, Versand und Rücksen-
dungen.“

15% der TW-Studienteilnehmer sagen, dass
sie fortschrittliche Technologien wie IoT und
KInutzen,umOmnichannel-Prozesse zuopti-
mieren. „Die Nutzung von KI in unseremUn-
ternehmen hat zu einer effizienteren Kunde-
ninteraktion über verschiedene Kanäle hin-
weg geführt“, bestätigen 10% der Befragten.
Derweil nutzt Marc O’Polo Technologien, um
im Backoffice aufzuräumen.Mit undurchläs-
sigen Excel-Listen, die in jedem Silo für sich
angefertigtwerden, ist das Planning an seine
Grenzen gestoßen. „Noch mehr Excel-Listen
einzusetzen, ist keinWeg“, sagte Chief Opera-
ting Officer Patrick Spethmann in einem frü-
herenTW-Interview.DasUnternehmenführt
eine komplett neue Systemlandschaft ein,
weil die bestehende aus der Zeit gefallen ist.
Und hat sich für 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 möglichst wenig Ra-
batte gegebenwerdenmüssen,wowenig Be-
stände übrig 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 können.
Und dann konnte es auch passieren, dass es
nichtmal stimmt“,sagt Spethmann.„Unddas
darf man heute nicht mehr haben. Ich muss

zu jedemZeitpunktwissen:Wo istmeineWa-
re?Wo istmeinBestand?Wieviel habe ich im
Lager?“ 72% der von der TWbefragtenHänd-
ler sagen,sie verfügenüber Bestandstranspa-
renz in Echtzeit.

Die Lösung für Marc O’Polo wurde auf der
SAP Customer Activity Repository-Plattform
(SAP CAR) implementiert. Sie ermöglicht eine
Zusammenstellung von Planungsdaten über
Kanäle, Marken, Submarken, Produktlinien
und Segmente und schafft dadurch eine er-
höhte Transparenz über die Entwicklung zu-
künftiger Umsätze, eine verbesserte Genau-
igkeit der BedarfsprognoseundSell-Through-
Raten, eine bessere Kontrolle der Lagerbe-
stände und des Open to Buy-Managements.
DieSoftwareberücksichtigt ebensogranulare
Like-for-Like-Informationen. Das ist ein we-
sentliches Themabei der Planung,dennnicht
alle Stores verhalten sich gleich. „Wir haben
über 280 eigene Stores und Franchise-Part-
ner, fast 2000 Flächen, die wir mit Partnern
gemeinsam bewirtschaften. Wir haben zig-
tausend Kundenbewegungen jeden Tag, die
dafür sorgen, dass Ware verkauft wird, dass
Ware zurückkommt. Dazu die Ware, die bei
uns im Lager liegt. All diese Datenmüssen so
performant zusammenfließen, dass wir die
Ware planen können, wo sie auch allokiert
werden muss.“ :

JELENA FABER

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

15%
TECHNOLOGIE

Logistik und Versandkosten gehören zu
den Faktoren, die für die Befragten die
größten Kostentreiber in ihrer Omnichan-
nel-Strategie darstellen.

59%
KOSTENTREIBER

nutzen eine zentrale Datenplattform, um
Kundeninteraktionen über alle Kanäle
hinweg zu verfolgen.

34%
KUNDENDATEN



26 Nr. 37 _ 2024

BUSINESS Omnichannel

gegen verzichten 42% der unrentablen auf
den Service (siehe Grafik Seite 27, Mehrfach-
nennung möglich).
Um das Bild zu schärfen, haben wir bei zwei
dutzend Faktoren nach rentablen und un-
rentablen Playern differenziert. Diewichtigs-
ten Ergebnisse:
� Vertriebskanäle. Die Befragten, die profita-
ble Omnichannel-Business betreiben,bespie-
len im Schnitt 3,9 Kanäle. Bei unprofitablen
sind es durchschnittlich 3,3 Kanäle.
� Online-Umsatz.Der Anteil der Online-Um-
sätze an den Gesamtumsätzen ist bei rent-
ablen Retailern wesentlich höher (25%) als
bei unrentablen (11%).
� Verknüpfungsgrad. Zu welchem Grad ist
das Online-Businessmit dem stationären Re-

tail verknüpft? Hier gehen die Ergebnisse
massiv auseinander.Während59%der profit-
ablen Händler über eine vollständige Ver-
knüpfung verfügt, sind es nur 19% bei den
unprofitablen Händler.
� KI-gestützte Kundeninteraktion: „Die Nut-
zung vonKI in unseremUnternehmenhat zu
einer effizienteren Kundeninteraktion über
verschiedene Kanäle hinweg geführt.“ Das
sagen 17% der rentablen Retailer, dagegen
0% der unrentablen Player.
� Warenwirtschaft. Die Warenwirtschaft ist
bei uns größtenteils automatisiert.“ Dieser
Aussagestimmen77%der rentablenHändler
und 54% der unrentablen zu.
� Lagermanagement. „Unser Lagermanage-
ment ist auf die Bedürfnisse der Omnichan-

Das Management von Ernsting’s family
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 zusätzlich im
Store ein. Tendenz steigend. Ein beträchtli-
ches Zusatzgeschäft. Bei der Planung neuer
Services fürdenFilialistenseihäufigeineVer-
käuferin mit in der Projektgruppe, um ihr
praktisches Wissen einzubringen
58%der vonder TWbefragtenRetailer bieten
Click&Collect an (siehe Grafik Seite 27), 34%
Click&Reserve – Kunden können Ware on-
line reservierenundsiedann imStorekaufen.
23% bieten Click&Meet an, das Einkaufen
mit Termin, zu Corona-Zeiten bei vielen
Händlern eingeführt, 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 inDeutschland die Funktion,bei der sich
überprüfen lässt,obeinbestimmterArtikel in
einer bestimmten Filiale verfügbar ist. „Für
uns steht fest, dass dieses Tool ein Treiber ist,
um die Kunden in die Läden zu holen“, sagte
Primark-CEO Paul Marchant in einem frühe-
ren TW-Interview. Das Unternehmen hat ei-
nen Anstieg der Frequenzen und flächenbe-
reinigten Umsätze gemessen. Click&Collect
wurde zunächst in UK getestet. Das Fazit:
„Unser Business ist Brick&Mortar,undunser
Bestreben ist, den Kunden mehr Möglichkei-
ten zugeben,unsere Lädenöfter zubesuchen.
Mit Click&Collect tun wir das.Wir sehen be-
reits, dass das Abholen in den Stores sehr po-
sitiv ist undoft zu einemnichtunerheblichen
zweiten Basket führt. Das ist ein wirklich in-
teressanterAspektderCustomer 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-PlayerbietenClick&Collect an,da-

Click&Brick
Gibt es eine Formel für das perfekte Verhältnis zwischen

On- und Offline-Business? Eine Annäherung.
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Jeder zweite Befragte (58%) bietet Click&Collect an.
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nel-Strategie abgestimmt“, sagen 69% der
rentablen Händler, 42% der unrentablen.
� Personal. „Die Koordination zwischen den
verschiedenen Vertriebskanälen 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.
� Zahlung. Rund die Hälfte der rentablen
Player (49%) sagen, dass die Integration ver-
schiedener Zahlungsmethoden über alle Ka-
näle hinweg eine große Herausforderung
darstellt. Bei den unrentablen Händlern ist
dies bei 76% der Fall. :

JELENA FABER

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Wie die Brücke geschlagen wird

Diese Leistungen bieten die Unternehmen der Befragten ihren Kunden.

Click & Collect

Return in Store

Ship from Store

Click & Reserve

Click &Meet

58%

49%

44%

41%

34%

23%

58%

13%

Online-Verfügbarkeitsanzeige
für Lagerbestände

Mobile Apps zur Unterstützung
des Einkaufs im stationären
Geschäft

Mehrfachauswahl möglich

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024Mehrfachauswahl möglich

Wie sich die Brücke rechnet

So rentabel sind die angebotenen Leistungen.

74%

42%

23%

62%

52% 50%

38% 35%
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Zunächst die nackten Zahlen: Fast zwei
Drittel (60%) der Befragten in der TW-
Studie nutzen Plattformen als Ver-

triebsweg,weitere 10% planen es. Im Schnitt
generieren die Befragten Händler 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 geschätzte 45Mrd.US-Dol-
lar mit Bekleidung um.
Aber der Online-Gigant will nicht nur Masse
bewegen, sondern auch Klasse. Bemüht sich
seit Jahren, Brands mit Strahlkraft auf die
Plattform zu bekommen,mit medienwirksa-
men Publikum-Events interessanter für lu-
krativereZielgruppenzuwerden.Arbeitetmit
Hochdruck daran, das Profil der Eigenlabels
zu schärfen, im Luxusmode-Business Fuß zu
fassen. Von der Fashion-Führerschaft ist der
Online-Gigant dennoch weit entfernt.
Mit 64%Zustimmung istAmazonaberReich-
weiten-Sieger der TW-Studie. Allein in
Deutschland verkaufen eigenenAngaben zu-
folge 40.000 kleine undmittelständische Un-
ternehmen über Amazon – viele davon sind
Fashion-Händler. „WirhinterfragendasPlatt-
formgeschäftnichtalsVertriebs-,aberalsVer-
dienstmodell“, sagt einer von ihnen,der nicht
zitiert werden möchte. Es zahle nicht auf die
Marke ein, nicht in die Unternehmenswerte,
trägt nicht zur Kundenbindung bei. „Aber es
hilft uns, Bestände sauber zu halten, Liquidi-
tät zu schaffen, höhere Losgrößen ordern zu
können und an bestimmte Marken heranzu-
kommen.“ Unterm Strich: ein pragmatisches
Geschäft.

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 gehören, also klassische NOS-Arti-
kel.“ Das könnte die niedrige Retourenquote
erklären. 64% der Befragten geben an,
Amazon habewenigeWarenrücksendungen.
Im Vergleich zu den anderen Plattformen
schneidet der Konzern denn auch am besten
ab.

Power oder platt?
Im Plattform-Business sind vor allem Amazon, Otto.de und Zalando

relevant für deutsche Retailer. Wer bringt die höchste Reichweite?
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Zwei Drittel der Befragten sind auf Plattformen unterwegs

Basis der TW-Studie „Die Omnichannel-Formel 2024“ ist eine personalisierte Online-Befragung
von 113 Führungskräften des Bekleidungshandels, die für 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 Kanäle bereits gemacht hat
und wohin er seine Omnichannel-Aktivitäten zukünftig entwickeln will.
Feldzeit war im Juni und Juli 2024.

Zur Studie



Derweil erhöht Amazon den Marktplatz-An-
teil.Wieweit kann der Online-Gigant gehen?
Es kippt schon, sagen Digital-Experten. Die
Produktdaten-Qualität wird durch den höhe-
ren Anteil an Drittanbietern immer schlech-
ter. Die Suchergebnisse auf Amazon nehmen
in ihrer Qualität ab, was früher ein USP war.
Zudem wird das Wholesale-Geschäft zuneh-
mend automatisiert, nur noch Top-Händler
hätten Ansprechpartner. Alles weitere laufe
über Ticketsysteme insAusland.So schneidet
Amazon in der TW-Studie schlecht ab, wenn
es um gute, partnerschaftliche Zusammen-
arbeit geht.Mit10% steht der US-Gigantweit
hinter Otto.de (39%). :

JELENA FABER

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024

Mehrfachauswahl möglich
Basis: Vertrieb über Online-Marktplatz/-Plattform

Nutzung von Online-Marktplätzen/-Plattformen

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

Amazon

Otto

Zalando

eBay

About You

Kaufland

Breuninger

Limango

Allegro

Asos

62%

52%

48%

19%

17%

13%

10%

10%

Quelle: TW-Studie Omnichannel-Formel 2024Mehrfachauswahl möglich

Nutzung von Online-Marktplätzen/-Plattformen

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

75%

31% 38%

61%61%

29%

38%

8%

Otto Zalando eBayAmazon
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