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Liebe Leserin, lieber Leser,

kaum ein Schlagwort dominiert die E-=Commerce-Branche so
stark wie Omnichannel. Und kaum ein Begriff wird grof3zugiger
als Synonym fur ,wir sind irgendwie Gberall“ verwendet. Web-
shop? Check. Marktplatz? Check. Instagram? Check. Wer Uber-
all eine Flagge hisst, betreibt Omnichannel. Soweit die Theorie.

Die Praxis sieht bekanntlich anders aus. Denn Prasenz allein ist
noch keine Integration. Und hier kommt ein Begriff ins Spiel, der
Omnichannel nicht abldst, sondern konsequent weiterdenkt:
Unified Commerce. Der Unterschied? Omnichannel bedeutet:
Kunden kdnnen auf jedem Kanal kaufen. Unified Commerce
bedeutet: Alle Kanale greifen auf dieselben Daten, Bestande,
Prozesse und KPIs zu - in Echtzeit, aus einem System. Der Kun-
de merkt den Unterschied vielleicht nicht auf den ersten Blick,
aber er spurt ihn: wenn der Online-Warenkorb im Store bekannt
ist, wenn die Retoure kanalibergreifend funktioniert, wenn
die Empfehlung passt, weil das System seine gesamte Journey
kennt und nicht nur den letzten Klick.

Diese Ausgabe des e-commerce magazins liefert Innen keine
weiteren Sonntagsreden Uber kanallbergreifende Prasenz.
Stattdessen blicken wir konkret in die Praxis und zeigen, wes-
halb Omnichannel nicht mehr ausreicht. ,Omnichannel denkt
Prasenz je Kanal, Unified Commerce bricht Silos auf, verkntpft
Daten und optimiert die gesamte Customer Journey auf ein
gemeinsames Business-Ziel“, wie Carina Muller von Mediaplus
im Gesprach erklart. Und sie beschreibt, wie der neue Ansatz
Brandformance funktioniert: Branding und Performance ge-
meinsam planen, ausspielen und messen.

Apropos Branding: Mit jedem Vertriebskanal wachst die Reich-
weite, aber auch das Risiko, dass Marken an Profil verlieren.

tOor

Daniela Sichting, Griinderin des Unternehmens Super Streusel,
gibt Einblicke in ihre Strategien und zeigt, wie man als Unter-
nehmen Uber zahlreiche Verkausfkanale hinweg eine klare
Marke aufbaut und konsequent fiihrt. Denn wer erfolgreich sein
will, braucht einen klar definierten Markenkern, konsistente
kommunikative Elemente und die Einbindung der Community.

Konkurrenz aus Fernost

Doch Unified Commerce ist nicht die einzige Baustelle, die ak-
tuell auf der E-Commerce-Agenda steht. Manchmal reicht eine
einzige Zahl, um den Ernst der Lage zu erfassen: 460.000 Pa-
kete lieferten die chinesischen Marktplatze Temu und Shein
vergangenes Jahr taglich nach Deutschland. Die Konkurrenz
aus dem fernen Osten bereitet dem lokalen Handel immer mehr
Kopfschmerzen. Doch statt den Kopf in den Sand zu stecken,
zeigen wir Ihnen, wie auch Sie von den asiatischen Marktplatzen
profitieren und sie als zusatzlichen Verkaufskanal nutzen -
ganz nach dem Motto ,If you can‘t beat them, join them*.

Viel Spaf’ beim Lesen und Informieren wiinscht Ihnen

KONSTANTIN PFLIEGL
Leitender Redakteur, e-commerce magazin
konstantin.pfliegl@win-verlag.de

Folgen Sie uns auf Linked-in, X, Xing und Facebook

Mehr iiber den Online-Handel erfahren Sie auch unter:
www.e-commerce-magazin.de
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Omnichannel & Customer Experience - Unified Commerce

DIE GESPRACHSPARTNERIN ...

Carina Miiller ist General Manager Commerce bei

Mediaplus Performance (Teil der Serviceplan Group). Ihre Schwerpunkte:
Unified Commerce, Retail Media, Datenstrategie,
Social/Commerce-Orchestrierung.

Im Unified Comm

Nur wenn Branding und Performance gemeinsam planen, |
messen und optimieren, entfaltet Unified Commerce sein volles Potenzial,
sagt Carina Miuller von Mediaplus.

VON HEINER SIEGER, Chefredakteur e-commerce magazin

Der Begriff Omnichannel begleitet den Handel seit Jahren. Gleichzei-
tig sprechen wir heute zunehmend von Unified Commerce. Wo liegt
aus Deiner Sicht der entscheidende Unterschied - und warum reicht

die klassische Omnichannel-Strategie nicht mehr aus?

Carina Miiller // Omnichannel bedeutet: Eine Marke ist auf allen
fUr Kundinnen und Kunden relevanten Touchpoints prasent - von
Social iber den Marktplatz bis in den stationaren Handel. In der
Praxis sind diese Touchpoints jedoch haufig als Silos organisiert.
Unified Commerce ist die Weiterentwicklung: Wir integrieren Sys-
teme, Daten und Entscheidungen in Echtzeit libergreifend. Das
beginnt im Backend - ERP, PIM, CRM, Lagerbestande, Retouren-
management - und reicht bis zur Orchestrierung von Kommunika-
tion, Sortiment, Pricing und Verfugbarkeit Uber alle Kanéle.

Kurz: Omnichannel denkt Prasenz je Kanal, Unified Commer-
ce bricht Silos auf, verknlipft Daten und optimiert die gesamte

Customer Journey auf ein gemeinsames Business-Ziel.

e-commerce magazin 03_2026

Warum reicht Omnichannel heute nicht mehr?

CM // Weil Kundinnen und Kunden Marken ganzheitlich wahrneh-
men. Sie springen zwischen Kanalen, recherchieren kontextbe-
zogen und erwarten konsistente Informationen, Angebote und
Services. Wer weiterhin in Kanal-Silos plant, steuert und misst,
verliert Relevanz in der Journey - und damit Conversion, Umsatz
und Loyalitat. Unified Commerce macht diese Uibergreifende Steu-
erung erst moglich und sichert Wettbewerbsfahigkeit.

Retail Media zahlt zu den am schnellsten wachsenden Werbefeldern.
Wie hat sich die Rolle von Retail Media verandert, wenn man es nicht
isoliert betrachtet, sondern als integralen Bestandteil einer Unified-
Commerce-Strategie?

CM // Retail Media ist kein ,neuer Werbekanal“, sondern baut auf
jahrzehntelangen Handelsbeziehungen zwischen Marken und
Handlern auf. Neu ist: Handler werden zu Vermarktern und Ziel-
gruppenlieferanten - on- und offline. Damit entsteht ein System,
in dem Trade Marketing, Brand Marketing und Vertrieb eng ver-
zahnt arbeiten mussen. Promotions, Bestande, Verfligbarkeiten,
Platzierungen und Kampagnenflights gehéren zusammen ge-
dacht. AuBerdem verbindet Retail Media Upper Funnel (Marken-
aufbau) und Lower Funnel (Abverkauf). Statt isoliertem ROAS
ricken Inkrementalitat und Gbergreifende KPIs in den Fokus. So
wird Retail Media zum strategischen Bindeglied zwischen Marke,
Handler und Konsument.

www.e-commerce-magazin.de




Omnichannel & Customer Experience - Unified Commerce

Der neue Ansatz heifdt Brandformance: Branding und Performance gemeinsam planen,
ausspielen und messen. In der Praxis klappt das nur mit belastbarem Datensetup - sauberes Tracking,

klare Ziel- und Messmodelle, Attributions- und Inkrementalitatslogiken.

Auf der OMR wurde viel tiber Agentic Commerce und autonome Ki-
Agenten gesprochen. Was bedeutet das konkret fur Marken, wenn
kilinftig nicht mehr der Mensch, sondern ein KI-Agent Produktaus-
wahl und Kaufentscheidungen trifft?

CM // Wichtig ist die Begriffsklarung. Agentic Commerce im en-
geren Sinn bedeutet: Ein Agent kommuniziert mit einem anderen
Agenten und schlieft Kdufe autonom ab - ohne menschlichen Ein-
griff. Davon sind wir noch entfernt. Realistisch befinden wir unsim
Zeitalter von Al Commerce beziehungsweise Al-Assisted Shopping:
Menschen nutzen KI, um zu recherchieren, zu vergleichen und
dann zu kaufen. Die Konsequenz ist trotzdem gewaltig: Aus der
Ldigitalen Regalflache*, die mal 60 Produkte zeigte, wurden durch
Ads und Relevanzsignale 10 bis 20 - und durch KI-Assistenz oft
nur drei bis vier Empfehlungen. Marken mussen in diese Auswabhl
kommen. Daflir missen Unternehmen richtig aufgestellt sein.

Du sagst, ,richtig aufgestellt sein“ ist der Schliissel. Was sind aus
Deiner Sicht die drei bis vier wichtigsten Hebel fiir Marken und Hand-
ler im Umfeld von Al Commerce?

CM // Erstens: Markenstarke. Eine starke, differenzierte Marke
schafft Nachfrage und wird aktiv gesucht - auch in Kl-gestltzten
Journeys. Zweitens: Produktdaten als Fundament. Attribute, Be-
schreibungen, Bilder, Variationen, Grof3en, Materialien, Konfor-
mitaten - alles strukturiert, konsistent und kontextfahig aufberei-
ten. Menschen suchen im Zusammenhang, nicht als reine Key-
words; Kls ebenso. Drittens: Content- und Community-Signale.
Detaillierte FAQs, hochwertige, aussagekraftige Reviews, Q&A,
gepflegte Kommentar-Threads - daraus lernt die KI. Viertens: Ope-
rative Exzellenz auf Marktplatzen und im Shop - von Verfugbarkeit
bis Preis- und Bestseller-Strategie. Ohne diese Basics nutzen die
besten Kampagnen wenig.

Wie stellen Marken Daten, Inhalte und Media-Strategien dann so auf,
dass sie in KI-gesteuerten Journeys erkannt und priorisiert werden?
CM // Durchgangige Daten- und Content-Pipelines. Das heif3t: Pro-
duktdaten im PIM/Feed so strukturieren, dass sie fiir Menschen
und Maschinen verstandlich sind. Content-Standards fur Titel,
Bulletpoints, Bilder, A+-Content, FAQs und Kategorietexte definie-
ren und stringent pflegen. Reviews aktiv managen - Qualitat, An-
zahl und Aktualitat steigern. Darauf aufbauend Media kanalUber-
greifend orchestrieren: MaSnahmen im Upper Funnel schaffen
relevante Nachfrage- und Markensignale, die Mid- und Lower-
Funnel-Aktivitaten gezielt verstarken. Und alles laufend messen
und optimieren - inklusive Inkrementalitats-Tests.

Welche Rolle spielt dabei Marktplatzmanagement & Retail Media -
auch mit Blick auf Al-gestutzte Assistenten der Handler?

CM // Eine immer grofRere. Viele Retailer integrieren Al-Shopping-
Assistenten auf ihren Plattformen. Beispiel Amazon: Rufus. Dahin-
ter wirken Algorithmen, die neben Content- und Community-Signa-
len auch historische Performance berlicksichtigen - etwa Bestsel-

ler-Range. Wer hier operativ stark ist - also Verfugbarkeit, Pricing,
Conversion, Bewertungen - wird eher empfohlen. Retail-Media-
Strategien missen diese Mechaniken kennen und nutzen, statt
nur kurzfristig auf Klickkosten zu optimieren.

Wie orchestriert man Branding und Performance liber Touchpoints
so, dass ein messbarer Abverkaufseffekt entsteht?

CM // Der neue Ansatz heif3t Brandformance: Branding und Per-
formance gemeinsam planen, ausspielen und messen. In der Pra-
xis klappt das nur mit belastbarem Datensetup - sauberes Tra-
cking, klare Ziel- und Messmodelle, Attributions- und Inkrementa-
litatslogiken. Beispiel: Eine Social-Video-Kampagne lauft im Upper
Funnel, wahrend gleichzeitig die Retail-Media- und Marktplatz-
Strategie dieselben Zielgruppen und Segmente mit passenden
Produktanzeigen abholt. Kreativassets und Storytelling missen
konsistent sein - Wiedererkennung schlagt Fragmentierung. Ein
weiteres Feld ist Social Commerce: Inspiration und Kauf liegen
heute oft im selben Moment. Umso wichtiger, Branding-Impulse
und Kaufpfade nahtlos zu verbinden.

Wo liegen in der Umsetzung die groiten Stolpersteine - bei Marken
wie bei Handlern?

CM // Nummer eins sind fehlende oder unstrukturierte Daten.
Ohne durchgangige Datenfllisse lasst sich kein Unified-Com-
merce-Setup stabil bauen. Noch haufiger scheitert es jedoch am
Mindset und an der Organisation: Kanal-Silos verhindern ge-
meinsame Ziele und Wirklogiken. Unified Commerce verlangt, weg
von Kampagnen-KPIs, hin zu Business-KPIs zu denken - und
Teams, Budgets, Prozesse entsprechend auszurichten.

Besonders zwischen Marketing und IT gibt es oft Silos. Was siehst Du
in der Praxis - und ist ,Neustart“ wirklich ein guter Weg?

CM // Viele Unternehmen haben Uber Jahre Flickenteppiche auf-
gebaut - mit gewachsenen Tool-Stacks, manuellen Workarounds
und redundanten Datenquellen. Haufig ist ein sauberer Neustart
mit klarer System- und Datenarchitektur die bessere Wahl: PIM/
MDM sauber aufsetzen, Schnittstellen standardisieren, Data
Governance definieren. Das tut kurzfristig weh, zahlt sich aber
schnell aus, weil alles andere darauf aufbaut - von Retail Media
bis Marketing Automation und Personalisierung.

Wenn Du nach vorn blickst: Was sollten E-Commerce-Entscheide-
rinnen und -Entscheider bis 2026 prioritar auf die Agenda setzen -
speziell im Kontext Unified Commerce?

CM // Horen Sie auf, in Kampagnen und Kanalen zu denken. L6-
sen Sie Channel-Owner-Strukturen auf und richten Sie Teams auf
gemeinsame Business-Ziele aus - mit klaren, Ubergreifenden KPIs
und Inkrementalitdtsmessung. Planen, ausspielen und optimieren
Sie end-to-end entlang der Customer Journey - mit integrierten
Daten und Systemen. Nur so wachst das Geschaft ,overall“, nicht
nur einzelne Kampagnenkennzahlen. //

e-commerce magazin
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Integration statt Intuition:

So bleibt E-Commerce 2026

profitabel

Dr. Dominik Benner, CEO der The Platform Group zeigt, wie Handler
mit sauberen Daten, Multichannel und striktem Marketing-Controlling Marge heben -
und warum Altware online oft zum Renditekdnig wird.

VON HEINER SIEGER, Chefredakteur e-commerce magazin

Wie gelingt stationdren Handlern der rentable Einstieg in den
E-Commerce - ohne Millionenteam und langes Vorprojekt?

Dr. Dominik Benner // Mit klarem Fokus und begrenztem Risiko.
Wer bei uns andockt, zahlt keine Einmal- oder laufenden Ge-
blhren; wir arbeiten rein erfolgsbasiert. Wer selbst aufbaut,
braucht Budget, ein kleines starkes Team und Disziplin in Daten,
Prozessen und Marketing. Ein Shop allein erzeugt keine Nach-
frage. Sichtbarkeit, saubere Produktdaten, stabile Bestande
und stringentes Controlling entscheiden darlber, ob aus Um-
satz auch Deckungsbeitrag Il wird. Fehlen diese Grundlagen,
splrt man das sofort in den Kennzahlen - genau dort zeigt sich
Integration oder ihr Mangel.

Woran erkennt man fehlende Integration - und wie schlagt sie
sich in den KPlIs nieder?

DB // An zu hohen Storno- und Retourenquoten, steigenden
Prozesskosten pro Order und sinkendem Deckungsbeitrag pro
Kanal. Typische Ursachen sind llickenhafte PIM/ERP-Prozesse,
fehlerhafte Bestande, ein nicht mobil optimiertes Frontend und
Marketing, das Kosten statt Ertrag steuert. Wer 20 Prozent Um-
satz an Google abgibt, verdient nach Payment, Logistik, Retou-
ren und Personal meist nichts.

Wo liegen die haufigsten operativen Fehler beim Start?
DB // Erstens im Frontend: Mobile First und Barriere-

freineit fehlen. Zweitens im Backend: Inventuren
@! laufen nicht sauber, ERP-Schnittstellen sind

/.

DER GESPRACHSPARTNER ...

e-commerce magazin

brichig - das treibt Stornos. Drittens im Marketing: ,,Automated
an, wird schon laufen” ist teuer. Ohne klare Ziele, Budgetlimits
und Kontrolle von CAC, ROAS, POAS und MER eskalieren die
Kosten, bevor die Basics sitzen.

Integrierte Plattform oder gewachsene Toolkette plus Agenturen
- was unterscheidet die Anséatze?

DB // Es ist Make or Buy. Buy heif3t: andocken, verkaufen,
skalieren - wir haben Rahmenvertrage mit mehr als 50 Kana-
len weltweit und arbeiten in 26 Branchen mit rund 15.000 bis
16.000 Handlern. Make verlangt signifikante Investitionen und
Top-Leute. Breuninger zeigt, wie exzellent beides geht, aber das
kostet Millionen und verlangt konsequente Fliihrung.

Welche End-to-End-Prozesse miissen zuerst stabil laufen, bevor
man skaliert?

DB // Erstens PIM: vollstandige, kanalfahige Produktdaten mit
Attributen und sauberem Mapping. Zweitens ein zukunftsfahi-
ges Frontend. Drittens Multichannel - nie nur der eigene Shop.
Viertens Marketing: Paid-Anteil begrenzen, organisch und CRM
ausbauen. Wenn 90 Prozent Traffic paid sind, sprengt das die
Kostenquote.

Wie wahlt man ohne grofies Tech-Team die richtigen Marktplatze
aus?

DB // Zuerst die Zulassigkeit klaren: Nicht jedes Produkt darf
Uberall verkauft werden. Arzneimittel etwa nur auf wenigen

Dr. Dominik Benner ist CEO der The Platform Group (TPG) in Wiesbaden. Aus einem traditionellen
Familienschuhhandel entwickelte er eine E-Commerce-Plattform, die mit rund 15.000 bis 16.000 Handlern
in 26 Branchen arbeitet, Uber 50 Marktplatze anbindet und etwa 1.500 Mitarbeiter beschaftigt.

Ich warne vor der deutschen Reflexhaltung, zuerst Regeln zu schreiben. Besser: breit testen,
Nutzen heben, Lucken erkennen - dann gezielt nachscharfen. Wer friih lernt, skaliert schneller.
Wer abwartet, verliert Tempo, Sichtbarkeit und am Ende Ertrag.

Dr. Dominik Benner



Omnichannel & Customer Experience - Profitabilitat

Click & Collect, Ship from Store und Filialrouting funktionieren nur mit
disziplinierter Bestandsfuhrung. Handler, die das nicht im Griff haben, nehmen wir

wieder offline —sonst leiden Kundenerlebnis und Bewertung.

Marktplatzen. Zweitens die Preisdynamik prifen: Wenn die Buy-
box faktisch Einkaufspreis plus drei Prozent bedeutet, fehlt Mar-
ge. Danach Reichweite definieren - inklusive Service in Landes-
sprache, wenn Ausland gewunscht ist. Der eigene Shop zieht im
Ausland selten ohne starke Plattformpartner.

Fokus auf wenige starke Kanale oder Longtail liber viele Markt-
platze - was ist sinnvoller?

DB // Das hangt von Zielen und Ressourcen ab. Viele Kanale
bedeuten Ubersetzung, Kundenservice und Retourenhandling
in mehreren Sprachen und Zeitzonen - ein eigenes Projekt. Die
meisten Mittelstandler starten fokussiert, validieren Unit Econo-
mics und erweitern dann selektiv dorthin, wo Marge, Nachfrage
und Servicefahigkeit zusammenpassen.

Wie geht ihr mit Handlern um, deren Datenlage schwach ist?

DB // Wir bauen die Schnittstelle, sehen schnell die Licken
und reichern an: Bildproduktion, Attribute, Text. Dann Repricing,
Kanalmapping, Content-Tuning. Parallel scharfen wir die Sorti-
mentlogik: raus mit Retouren- und Margenkillern, rein mit Pro-
dukten, die nachlieferbar sind und Preisdruck aushalten. So
wird aus Reichweite Ertrag.

Welche typischen Stolpersteine siehst du bei der Auslandsexpan-
sion?

DB // Start ohne Service in Landessprache, fehlende Retouren-
logistik und kein Verstandnis lokaler Preisanker. Dazu unter-
schatzte Compliance. Besser: erst Kanale mit hohem lokalem
Traffic nutzen, dann Service und Logistik modular aufbauen.
Die Reihenfolge ist entscheidend, sonst produziert man nur teu-
re Retouren.

Wo liefert KI 2026 bereits messbaren Mehrwert - und wo noch
nicht?

DB // Im Frontend steigern Kl-gestiitzte Recommendations die
Conversion. In der Content-Produktion senken KI-Models und
automatisierte Videos Kosten und Time-to-Content drastisch -
wir haben friher mit grofSen Teams produziert, heute geht vieles
schneller und gunstiger. Im Backend helfen Kl-Datenanreiche-
rung und Pricing. Viele Mittelsténdler nutzen das operativ noch
nicht - das ist verschenktes Potenzial. Die Kauffunktion Gber
Kl-Assistenten ist dagegen noch im Aufbau; die Suche verlagert
sich, die Order landet weiter im Shop.

Wie stehst du zum Thema Governance, Datenqualitat und Compli-
ance bei KI?

DB // Ich warne vor der deutschen Reflexhaltung, zuerst Regeln
zu schreiben. Besser: breit testen, Nutzen heben, Liicken erken-
nen - dann gezielt nachscharfen. Wer friih lernt, skaliert schnel-
ler. Wer abwartet, verliert Tempo, Sichtbarkeit und am Ende Er-
trag. Datenqualitat bleibt Basis - schlechte Daten machen jede
Kl teuer.

Welche Produktstrategien funktionieren online besonders gut?
DB // Altware mit stabiler Nachfrage und solider Marge, die sta-
tionar kaum noch wahrgenommen wird. AuRerdem jederzeit
nachlieferbare A-Artikel mit klarer Preispositionierung. Finger
weg von Sortimentsanteilen, die nur Gber Rabatt funktionieren
oder im Buybox-Dauerkrieg landen - das frisst Marge und Ar-
beitszeit.

Wie unterscheidet sich eure Zusammenarbeit mit Handlern vom
klassischen Agenturmodell?

DB // Wir tragen Risiko Uber ein erfolgsbasiertes Modell, inte-
grieren Handler in Uber 50 Kanale und libernehmen operativ
Content, Repricing, Listing und Prozessuberwachung. Der Hand-
ler braucht kein grof3es Tech-Team, aber klare interne Ansprech-
partner fir Daten, Preis und Sortiment. So wird aus Komplexitat
Skalierung.

Welche Trends pragen 2026 den Mittelstand im Handel am
starksten?

DB // Erstens Rabattschlachten - mit allen Folgen fur Marge
und Cashflow. Zweitens ,The middle man is being killed* - Zwi-
schenstufen verschwinden, Differenzierung wird Pflicht. Drit-
tens Kl als Gatekeeper der Suche: Sichtbarkeit verlagert sich,
Google ist nicht mehr alleiniger Taktgeber. Gewinner integrie-
ren Daten, Prozesse und Kanale - und halten Marketing diszi-
pliniert. //

e-commerce magazin
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Omnichannel & Customer Experience - Multichannel

Marke als Hebel

im Multichannel-Commerce

Handler verkaufen heute parallel iber Webshop, Marktplatze, Social Commerce
und Retail. Mit jedem neuen Kanal wachst die Reichweite, aber auch das Risiko einer
verwasserten Markenidentitat. Wie lasst sich im Multichannel-Commerce eine

klare Marke aufbauen und konsequent fithren?

VON DANIELA SICHTING

DIE CUSTOMER JOURNEY IM E-COMMERCE IST SELTEN LINEAR:
Produkte werden Uber Social Media entdeckt, verglichen und
dort gekauft, wo Preis und Convenience stimmen. Mit Social
Commerce und Plattformen wachst zudem die Zahl der Kon-
taktpunkte und damit die Herausforderung, eine konsistente
Markenidentitat zu sichern. Im Multichannel-Commerce wird
klare Markenfuihrung zum Vorteil: Sie schafft Orientierung,
starkt Kundenbindung und kann sogar die Produktentwicklung
beeinflussen. Wer das konsequent umsetzt, nutzt Multichannel
nicht nur fur Vertrieb, sondern auch als Performance-Hebel.

Welche Markenelemente kanalUbergreifend
konstant bleiben mussen

Nicht jeder Kanal erlaubt die gleiche Form der Markeninsze-
nierung. Marktplatze geben Gestaltungsmaoglichkeiten vor, So-
cial Commerce folgt anderen Logiken als ein Onlineshop, und
im stationaren Handel stehen Produkte oft in direkter Konkur-
renz im Regal. Trotzdem gibt es zentrale Elemente, die Uber alle
Kanale hinweg konsistent bleiben sollten. Sie sorgen dafur,
dass Kunden eine Marke auch uber verschiedene Plattformen
hinweg wiedererkennen:

Wo Vereinfachung im Multichannel sinnvoll ist

Multichannel bedeutet gleichzeitig Anpassung. Unterschied-
liche Plattformen folgen unterschiedlichen Nutzungsmustern
und verlangen daher verschiedene Formen der Markenin-
szenierung. In der Realitat bedeutet das oft, Inhalte radikal zu
vereinfachen, ohne die Markenidentitat zu verlieren.

Typische Anpassungen betreffen beispielsweise:

* Markenstory und Kontext
Im eigenen Shop kann die Marke ausfuhrlich erzahlt wer-
den. Auf Plattformen mussen Inhalte starker auf den kon-
kreten Produktnutzen reduziert werden.

* Produktdarstellung und Content-Tiefe
Wahrend im eigenen Shop Storytelling und Inspiration funk-
tionieren, dominieren auf Marktplatzen strukturierte Infor-
mationen: klare Bulletpoints, verstandliche Vorteile und
prazise Produktbilder.

¢ Visuelle Inszenierung
Plattformen begrenzen Layout, Bildformate oder Seitenstruk-
turen. Marken transportieren ihre Identitat dort Gber konsis-
tente Bildwelten, Verpackungsdesign oder Produktfotografie.

) Multichannel-Commerce verandert die Beziehung zwischen Marken und Kunden.
Feedback entsteht heute kontinuierlich Uber verschiedene Kanale hinweg und kann von Marken

wiederum sinnvoll fr die Produktentwicklung oder Kundenbeziehung genutzt werden.

* Markenkern und Werte
Woflr eine Marke steht und welches Problem sie [6st

¢ Visuelle Wiedererkennbarkeit
Farbwelt, Bildstil, Verpackungsdesign und Produktfoto-
grafie sorgen fur schnelle Identifikation

¢ Tonalitat der Kommunikation
Sprache und Ansprache pragen die Personlichkeit
einer Marke

* Klares Produktversprechen
Der zentrale Nutzen eines Produkts muss Uberall gleich
vermittelt werden

e-commerce magazin 03_2026

Daniela Sichting

* Sortimentsstrategie
Der eigene Shop kann das gesamte Portfolio zeigen. Auf
Marktplatzen oder im Retail funktioniert haufig eine kura-
tierte Auswabhl, etwa Bestseller oder klar verstandliche Pro-
duktlinien.

Community als strategische Ressource
Multichannel-Commerce verandert auch die Beziehung zwi-

schen Marken und Kunden. Feedback entsteht heute kontinu-
ierlich Uber verschiedene Kanale hinweg und kann von Marken

www.e-commerce-magazin.de



wiederum sinnvoll firr die Produktentwicklung oder Kundenbe-
ziehung genutzt werden.

Typische Quellen sind:

* Social-Media-Kommentare und Direktnachrichten

e Bewertungen im Onlineshop

* Reviews auf Marktplatzen

* Rickmeldungen aus dem Handel

* Umfragen Uber Newsletter oder Community-Aktivierungen
wie exklusive Gruppen und Events

Wer genau hinschaut, erhalt dadurch ein sehr ungefiltertes Bild

davon, wie Produkte tatsachlich genutzt werden und wo sie

nicht funktionieren. In vielen Fallen ist diese Form von Feedback

schneller und konkreter als klassische Marktforschung. Ein

Schritt dartiber hinaus ist die Co-Creation, also die aktive Einbin-

dung der Community in Entwicklungsprozesse.

Beispiele dafiir sind:

e Abstimmungen uber neue Produktvarianten

* Feedback zu Produktideen oder Prototypen

e Community-Votings fiir Sortimente

* limitierte Produkte, die gemeinsam mit Kunden entwickelt
werden

Richtig eingesetzt wird die Community damit zum schnellsten
Innovationskanal im Unternehmen. Der Effekt ist doppelt:
Produkte entstehen naher an den Bedtirfnissen der Kunden,
gleichzeitig wachst die emotionale Bindung zur Marke.

So wirkt Marke direkt als
Performance-Hebel

Im Umfeld von Marktplatzen oder stark vergleichbaren Produkt-
kategorien wird die Rolle der Marke haufig unterschatzt. In vie-
len Kategorien, in denen Produkte funktional ahnlich sind, ent-
scheidet die klarste Marke.
1. Hohere Conversion
Bekannte Marken reduzieren Unsicherheit und erleichtern
Kaufentscheidungen.
2. Differenzierung im Wettbewerbsumfeld
Eine klare Markenidentitat hilft, sich visuell und emotional
vom Wettbewerb abzuheben.
3. Mehr Wiederkaufe
Kunden, die eine Marke positiv wahrnehmen, suchen ge-
zielt nach ihr, unabhangig vom Kanal.
4. Langfristige Loyalitat
Wiederholte Markenkontakte Uiber verschiedene Touch-
points stérken Vertrauen und Kundenbindung.

Gleichzeitig zeigt sich:

Performance Marketing skaliert nur nachhaltig, wenn Marken-
arbeit mitwachst. Ohne klare Marke steigen langfristig die Kos-
ten, unabhangig vom Kanal.

www.e-commerce-magazin.de
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Fazit: Multichannel braucht klare
Markenfuhrung

Die Zahl der Vertriebskanale im E-Commerce wachst weiter.
Social Commerce, Plattformen und neue digitale Touchpoints
sorgen daftir, dass Marken an immer mehr Orten prasent sind.
Damit wachst nicht nur die Reichweite, sondern auch die Ge-
fahr, dass Marken an Profil verlieren. Wer im Multichannel er-
folgreich sein will, braucht einen klar definierten Markenkern,
konsistente visuelle und kommunikative Elemente und eine
aktive Einbindung der Community. So wird Marke nicht nur zum
Identitatsfaktor, sondern auch zu einem echten Wettbewerbs-
vorteil im Multichannel-Commerce. //

s

DIE AUTORIN ...

Daniela Sichting ist Mitgriinderin von Super
Das Hamburger Unternehmen entwickelt se
und Backprodukte fur kreative Anwendungen
diese europaweit tiber verschiedene E-Co
und Retail-Kanéle.

DREI PRINZIPIEN FUR MARKENFUHRUNG
IM MULTICHANNEL

1. KONSISTENZ IM KERN
Markenwerte, Tonalitat und visuelle Identitat bleiben
Uber alle Kanale hinweg gleich.

. ANPASSUNG AN PLATTFORMLOGIKEN
Inhalte, Darstellungsformen und Sortiment werden an die
Nutzungssituation des jeweiligen Kanals angepasst.

. WIEDERERKENNBARKEIT AN JEDEM TOUCHPOINT
Ob Social Feed, Marktplatz oder Retail-Regal:
Kunden sollten die Marke sofort identifizieren_ kénnen.
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Temu und Shein:

Fernost-Marktplatze
lokalisieren sich — und locken
deutsche Handler

Im Juli fallt die EU-Zollfreigrenze. Viele europaische Onlinehandler hoffen,
dass damit das Preisdumping aus Fernost endet. Doch Temu und Shein verschwinden nicht

- sie wandeln sich.

VON KONSTANTIN PFLIEGL, Leitender Redakteur e-commerce magazin

DIE ZAHLEN, DIE EUROPA ZUM HANDELN
ZWINGEN, SIND GEWALTIG: So lieferten die
Online-Plattformen Temu und Shein ver-
gangenes Jahr taglich 460.000 Pakete
nach Deutschland, so der Handelsver-
band Deutschland. EU-weit sollen es so-
gar zwolf Millionen Pakete pro Tag gewe-
sen sein. Online-Marktplatze aus Fern-
ost boomen - und bereiten dem europa-
ischen E-Commerce ordentlich Kopf-
schmerzen.

Zwar ist der E-Commerce in Deutsch-
land weiter auf Wachstumskurs und ver-
zeichnete 2025 ein Wachstum von 3,2
Prozent. Und fUr dieses Jahr wird sogar
ein Wachstum von 3,8 Prozent erwartet.
Der fade Beigeschmack: Plattformen chi-
nesischer Herkunft wie Shein, Temu und
AliExpress haben wegen extremer Nied-
rigpreise zwar nur einen geringen Umsatz-
anteil, wuchsen mit 27,2 Prozent auf 3,7
Milliarden Euro Umsatz aber deutlich
schneller als das gesamte Anbieterseg-
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ment der Marktplatze. Bereits jede 15.
Onlinebestellung wird bei einer der gro-
en Plattformen aus Asien gemacht. Von
den 2,6 Milliarden Euro Wachstum in
2025 des gesamten E-Commerce mit
Waren machte das Wachstum der Platt-
formen chinesischer Herkunft ganze 30
Prozent aus. Eine Studie des Instituts der
deutschen Wirtschaft (IW) im Auftrag
des HDE beziffert den jahrlichen Scha-
den von Temu und Shein fur die deutsche
Volkswirtschaft auf 2,4 Milliarden Euro
Wertschoépfungsverlust, 40.000 verlore-
ne Arbeitsplatze und 429 Millionen Euro
entgangene Steuereinnahmen.

Konkurrenz durch Temu und
Shein: Die EU handelt...

Die Europaische Union reagiert auf die
neue Konkurrenz und fihrt ab 1. Juli
2026 fur alle Sendungen aus Drittstaa-
ten mit einem Wert von unter 150 Euro

einen Pauschal-Zoll von drei Euro ein.
Das bedeutet: Die bisherige EU-Zollfrei-
grenze fliir Pakete aus Drittstaaten gilt
dann nicht mehr.

Nach Angaben der EU-Kommission
stammten 2024 Gber 90 Prozent aller
E-Commerce-Sendungen mit einem
Wert von weniger als 150 Euro aus Chi-
na. Aufgrund der EU-Zollfreigrenze sollen
Schatzungen zufolge bis zu 65 Prozent
der eingefuhrten Pakete unterbewertet
werden, um Einfuhrzolle zu vermeiden.

Der vorUbergehende Zollsatz von drei
Euro je Sendung gilt fir Pakete, die di-
rekt aus Drittlandern an Verbraucher
versandt werden. Er soll die Zeit Gber-
bricken, bis der sogenannte EU-Daten-
Hub in Betrieb genommen wird - eine
geplante zentrale Plattform der Europa-
ischen Union fir die Zusammenarbeit
mit den Zollbehoérden. Das soll im Jahr
2028 der Fall sein.

Die einstigen Billig-Importeure wandeln sich zu vollintegrierten Marktplatzen, die mit Amazon,
Zalando und Otto um dieselben europaischen Kunden konkurrieren.

Konstantin Pfliegl
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...und die China-Marktplatze
reagjeren

Doch statt sich aus Europa zurlickzuzie-
hen vollzieht zum Beispiel Temu einen ra-
dikalen Strategieschwenk. Medienberich-
ten zufolge hat Temu im vergangenen hal-
ben Jahr zahlreiche Partnerschaften mit
Logistik-Dienstleistern fur die Zustellung
von Produkten in ganz Europa geschlos-
sen und betreibt Third-Party-Fulfillment-
Center in zahlreichen europaischen Lan-
dern - Deutschland (Partnerschaft mit
DHL), Frankreich (La Poste), Spanien (Cor-
reos), ltalien (Poste Italiane), den Nieder-
landen, Osterreich und GroRbritannien.

Das Ziel: Es sollen in absehbarer Zeit bis
zu 80 Prozent aller europaischen Bestel-
lungen aus lokalen Lagern bedient wer-
den - mit Lieferzeiten von wenigen Tagen
statt zwei bis drei Wochen. Und natdirlich
auch mit einer ordentlichen Kostener-
sparnis gegenuber Luftfracht aus China.

Temu: China-Marktplatz fur
europaische Handler

Parallel dazu 6ffnet sich Temu flir europa-
ische Handler. Seit 2024 kénnen auch
Seller aus Deutschland, Osterreich, Frank-
reich, Italien, Spanien, Polen und Grof3bri-
tannien auf der chinesischen Plattform
verkaufen.Damit bietet Temu auch euro-
paischen Handlern die Chance, die Platt-
form als zusatzlichen Verkaufskanal zu
nutzen. Das ist fUr den einen oder ande-
ren europaischen Onlinehandler durch-
aus eine Chance - ganz nach dem Motto
»If you can‘t beat them, join them®.

Dass das funktionieren kann, zeigt
zum Beispiel der deutsche Online-Mdobel-
handler PremiumXL, der seit Marz 2025
auch auch Temu aktiv ist: PremiumXL-

Omnichannel & Customer Experience - China-Marktplatze

Chef Thorben Bollmann berichtet im Ge-
sprach mit dem e-commerce magazin
von rund 30.000 Bestellungen und sie-
benstelligem Umsatz im ersten Jahr auf
Temu.

Bundeskartellamt:
Verfahren gegen Temu

Doch es gibt auch eine Kehrseite: Der
Handelsverband Deutschland (HDE) hat
beim Bundeskartellamt eine Beschwerde
gegen die chinesische Plattform Temu
wegen kartellrechtswidrigen Verhaltens
eingereicht. Der Vorwurf: Temu soll sei-
nen Geschaftspartnern, die Waren tber
die Plattform verkaufen, die Preisset-
zungshoheit entziehen. Temu lege laut
dem HDE nicht nur fest, dass die Preise
der einzelnen Handler bei maximal 85
Prozent des Preises liegen durfen, den
die Handler fur ein vergleichbares Pro-
dukt auf anderen Verkaufsplattformen
verlangen. Vielmehr behalte sich Temu
gegenuber den Verkaufern zugleich auch
vor, selbst Uiber die Hohe der finalen Ver-
kaufspreise zu entscheiden.

Im Oktober 2025 hat das Bundeskar-
tellamt ein Verfahren gegen Temu einge-
leitet. Das Verfahren diene dazu, die von
Temu auf dem deutschen Onlinemarkt-
platz verwendeten Konditionen fur Hand-
ler sowie weitere Verhaltensweisen ge-
genUber den Handlern zu Gberprufen.

Was bedeutet das flr den
europaischen E-Commerce?

Die Vorstellung, der EU-Pauschal-Zoll wer-
de Temu und Shein aus Europa verdran-
gen, ist wohl etwas zu kurz gedacht. Was
die Logistik angeht, zeigen sich die Platt-
formen aus Fernost ziemlich agil, sodass
durch den neuen 3-Euro-Zoll wohl nur ei-
ne minimale Disruption zu erwarten ist.
Stattdessen wandeln sich die einstigen
Billig-Importeure zu vollintegrierten Markt-
platzen, die mit Amazon, Zalando und
Otto um dieselben europaischen Kunden
konkurrieren. Gleichzeitig eroffnet die Lo-
kalisierung Moglichkeiten. Europaische
Handler kdbnnen Temu und Shein als zu-
satzliche Verkaufskanale mit enormer
Reichweite nutzen. Die Regulierung -
vom Pauschalzoll bis zu DSA-Verfahren -
durfte erstmals ein faireres Spielfeld
schaffen.

Die Bedrohung verschwindet
nicht - sie andert inre Form

Wer glaubt, der EU-Pauschalzoll werde
Temu und Shein aus Europa vertreiben,
unterschéatzt deren Anpassungsfahigkeit.
Was wir stattdessen erleben ist die grofite
Transformation im europaischen E-Com-
merce seit dem Aufstieg von Amazon:
Zwei der reichweitenstarksten Platt-
formen der Welt bauen sich von Billig-Im-
porteuren zu hybriden europaischen
Marktplatzen um - mit lokaler Infrastruk-
tur und europaischen Handlern, die selbst
Amazon zu Geblhrensenkungen zwingen.

Fiir Handler bedeutet das: Die Plattformen
werden zu potenziellen Vertriebskana-
len. Wer das versteht, kann sie als Reich-
weiten-Werkzeug nutzen, ohne von ih-
nen verschlungen zu werden. //
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Performance Marketing & Analytics - Third Party Data

Marketing

ohne Third Party Data

Wenn auf externe Daten fiur Marketing-Kampagnen durch regulatorische

Vorgaben immer weniger zugegriffen werden kann, werden die eigenen Datenquellen
umso wichtiger. Mit First-Party-Daten kénnen Handler ihre Marketing-MafRnahmen
personalisiert steuern und eine nachhaltige Kundenbindung aufbauen.

VON MAREIKE JUDS

MARKETING OHNE THIRD-PARTY-DATEN KLINGT FUR VIELE ENT-
SCHEIDER IM E-COMMERCE NOCH NACH RISIKOSZENARIO. Fak-
tisch beschreibt es aber genau die Realitat, in die wir gerade hin-
einwachsen: Browserbeschrankungen, DSGVO, ePrivacy (Daten-
schutzrichtlinie fur elektronische Kommunikation) und strengere
Aufsichtsbehdrden sorgen daflr, dass der Zugriff auf externe
Datenquellen immer weiter eingeschrankt wird und damit auch
das klassische, cookiebasierte Performance-Marketing.

Warum Third Party Data verschwindet

Third-Party-Cookies waren jahrelang das Ruckgrat digitaler
Kampagnen: Sie ermdglichten Website-Ubergreifendes Track-
ing, Retargeting und Lookalike-Audiences in grofier Skalierung,.
Mit der starken Anpassung von Browsern wie Chrome und der
bereits erfolgten Blockade in Safari und Firefox verlieren diese
Mechanismen jedoch massiv an Reichweite und Prazision. Par-
allel wird das Einholen gultiger Einwilligungen durch strengere
Auslegung von DSGVO und ePrivacy aufwandiger, rechtlich ris-
kanter und technisch anfalliger. Fir den E-Commerce heifdt das:
Auf externe Datenpools ist immer weniger Verlass.

First Party Data:
Die hochwertige Datenquelle

First-Party-Daten sind Informationen, die man direkt von den
Kunden erhalt, wie etwa aus Shop-Accounts, Kaufhistorien, In-
teraktionen in App und E-Mail. Auch durch Newsletteranmel-
dungen, die beispielsweise professionell durch Tools verwaltet
werden, kdnnen Daten gesammelt und durch die benétigte Zu-
stimmung sogar aktiv genutzt werden. Im Gegensatz zu Third-
Party-Daten gehodren diese Daten dem Unternehmen selbst,
sind genauer, aktueller und in der Regel rechtssicher nutzbar.

Flr den E-Commerce werden First-Party-Daten damit zur strate-
gischen Ressource:

¢ Sie bilden die Basis fur personalisierte Produktempfehlun-
gen, dynamische Preise und individuelle Kampagnen.

* Sie ermoglichen konsistente Profile Uber Kanale hinweg,
von E-Mail Uber Onsite-Personalisierung bis zu Ads, die mit
eigenen Daten angereichert werden

¢ Sie starken Kundenbindungen, weil Kommunikation auf rea-
lem Verhalten statt auf probabilistischen Profilen basiert

Fanf Hebel fur Marketing ohne
Third Party Data

* Eigene Datenquellen konsequent ausbauen
Marketer sollten systematisch alle Touchpoints nutzen, an
denen Kunden freiwillig Daten hinterlassen: Newsletter-An-
meldung, Kontoerstellung, Wunschlisten, Umfragen, Ser-
vice-Kontakt. Wichtig ist ein klarer Mehrwert (etwa exklusive
Angebote, friihere Zugange, relevanter Content), damit Da-
ten nicht nur abgefragt, sondern gern geteilt werden.

¢ E-Mail-Marketing als Daten- und Loyalty-Hub nutzen
E-Mail istim Onlinehandel der ideale First-Party-Kanal: Jede
Adresse basiert auf Opt-in, jede Offnung und jeder Klick
liefert zusatzliche Insights zur Customer Journey. Mit einer
guten E-Mail-Marketing-Plattform lassen sich Interessen,
Kaufverhalten und Reaktionen zusammenfiihren und in
hoch relevante Kampagnen Ubersetzen.

* Segmentierung entlang des Kundenlebenszyklus etablieren
Statt eine grof3e Liste ,alle Kunden*“ zu bespielen, sollten
Marketer First-Party-Daten nutzen, um Segmente zu definie-
ren: Neukunden, aktive Stammkunden, High-Value-Kaufer,
Warenkorbabbrecher, Inaktive. Jede Gruppe erhalt eigene

Marketing ohne Third-Party-Daten bedeutet nicht, ,,im Blindflug“ zu werben,
im Gegenteil: Es zwingt Marketer dazu, echte Beziehungen aufzubauen und ihre Kundschaft

besser zu verstehen.
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Trigger und Inhalte, etwa Inspiration flr Erstkaufer, VIP-An-
gebote fur Top-Kunden oder Serviceimpulse zur Reaktivie-
rung.

* Automatisierung einsetzen, um Relevanz zu skalieren
Ohne Third Party Data ist Timing entscheidend: Automa-
tisierte Strecken auf Basis von First-Party-Signalen (Kauf,
Klick, Inaktivitat) sorgen dafiir, dass Nachrichten im rich-
tigen Moment ankommen. Beispiele sind Willkommens-
serien, Post-Purchase-Mails mit Cross-Selling, Erinnerungen
an aufgegebene Warenkorbe oder Servicemails vor Ablauf
von Abos und Garantien.

* Datenschutz als Vertrauensvorteil begreifen
Wer First-Party-Daten nutzt, steht stérker in der Ver-
antwortung, kann Datenschutz aber zugleich als
Differenzierungsmerkmal nutzen. Transparente
Einwilligungstexte, verstandliche Preference-Cen-
ter und klare Aussagen, woflr Daten verwendet
werden, zahlen direkt auf Vertrauen und Marken-
bindung ein.

Fazit: Ohne Third Party Data wird
Kundennahe zum Wettbewerbsvorteil

Marketing ohne Third-Party-Daten bedeutet nicht, ,im Blind-
flug” zu werben, im Gegenteil: Es zwingt Marketer dazu, echte
Beziehungen aufzubauen und ihre Kundschaft besser zu ver-
stehen. First-Party-Daten sind dafuir der Schlissel, weil sie per-
sonalisierte Steuerung von Kampagnen erlauben und eine
nachhaltige Kundenbindung im eigenen Okosystem fordern.

Wer jetzt E-Mail-Marketing, CRM und Shop-Daten intelligent
verzahnt, schafft die Grundlage fur profitables Online-Marke-
ting in einer Welt, in der externe Datenquellen zunehmend
versiegen. //

DIE AUTORIN ...

Mareike Juds ist Head of Marketing & Communication
bei Cleverreach.
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Performance Marketing & Analytics - Marktplatze

Marktplatze statt Shops:
Strategien fur erfolgreiche Handler

Marktplatze dominieren den deutschen Onlinehandel - mit fast 60 Prozent
Umsatzanteil. Andreas Hantsch von eBay erklart, wie sich Marktplatze weiter entwickeln

und welche Strategien Handler jetzt kennen missen, um im

Wettbewerb zu bestehen.

VON KONSTANTIN PFLIEGL, Leitender Redakteur e-commerce magazin

DER DEUTSCHE E-COMMERCE BOOMT WEITER - UND MARKT-
PLATZE SIND DIE KLAREN GEWINNER. Mit knapp 60 Prozent
Anteil am gesamten Onlinehandel haben Plattformen wie eBay,
Amazon und Co. den klassischen Onlineshop langst in den
Schatten gestellt. Fur Handler stellt sich damit nicht mehr die
Frage, ob sie auf Marktplatzen verkaufen sollten - sondern auf
welchen und mit welcher Strategie.

Gleichzeitig verandert sich die Spielflache rasant: Chinesische
Plattformen wie Temu und Shein dréngen mit aggressiven Preis-
strategien auf den deutschen Markt. Und kunstliche Intelligenz
revolutioniert sowohl das Einkaufserlebnis als auch die tagliche
Arbeit der Handler. Mittendrin in diesem Wandel steht eBay - ein
Urgestein des Onlinehandels: Andreas Hantsch, verantwortlich
flr das Handlergeschaft bei eBay Deutschland, gibt Einblicke in
die Strategie des Marktplatzes und erklart die wichtigsten Er-
folgsfaktoren fur Verkaufer.

Herr Hantsch, Marktplatze machen inzwischen knapp 60 Prozent
des gesamten E-Commerce-Umsatzes in Deutschland aus. Wel-
che Faktoren haben zu dieser Dominanz gefiihrt - und warum ver-
liert der klassische Onlineshop an Bedeutung?

Andreas Hantsch // Marktplatze wachsen nicht erst seit ein
paar Jahren - man kann fast schon sagen, seit Jahrzehnten ge-
winnen sie Marktanteile hinzu. In den letzten Jahren kommt das
Wachstum im Onlinehandel fast ausschlie3lich vom Marktplatz-
geschaft. Der wichtigste Faktor ist das Geschaftsmodell: Markt-
platze bieten ein schier unendliches Sortiment. Konsumenten
finden dort alles, was sie suchen - das macht sie aus Kaufer-
sicht extrem attraktiv. Bei uns kommt zusatzlich hinzu, dass wir
nicht nur eine enorme Sortimentsbreite haben, sondern pro Pro-
dukt auch verschiedene Artikelzustéande anbieten - von Neuwa-
re Uber B-Ware bis hin zu Gebrauchtem. NatUrlich mussen dane-
ben die Hygienefaktoren stimmen: schneller und punktlicher
Versand, klare Regeln, ein gutes Kauferlebnis.

Vor allem die organische Sichtbarkeit auf einem Marktplatz ist
fiir Handler ein Riesenthema. Die Konkurrenz ist auch bei eBay
als zweitgrofltem Marktplatz enorm. Wie funktioniert eigentlich
lhr Algorithmus? Und welche Faktoren beeinflussen das Handler-
Ranking?

AH // Der Algorithmus ist quasi unser Coca-Cola-Rezept. Der ist
ganz tief weggeschlossen - auch gegenlber den meisten Mit-
arbeitern. Ich kann also nicht zu hundert Prozent sagen, wie er
funktioniert. Aber ich weif naturlich, welche Faktoren eine Rolle
spielen. Das Wichtigste ist die Relevanz flr den Kaufer. Rele-
vanz misst sich unter anderem daran, dass jeder Artikel eine



Verkaufshistorie und Impressions hat. Das Zusammenspiel von
Impressions und Abverkaufsrate ist entscheidend: Wenn ein
Artikel viel Sichtbarkeit hat, sich aber nichts verkauft, ist das fiir
uns ein Zeichen, dass etwas nicht stimmt. Entsprechend wird
das Produkt weiter hinten gerankt.

Daruber hinaus spielen viele weitere Faktoren eine Rolle.
Das Wichtigste fur Handler ist zunachst, die Basics richtig zu
haben: Welche Attribute habe ich ausgefillt, so dass Kunden
mein Angebot Uber Filter finden? Wie gut sind meine Fotos, die
Artikelbeschreibung, der Titel? Stimmt die Kategorisierung?
Dann spielen natrlich auch der Preis und die Versandkosten
eine Rolle - der Preis beeinflusst die Abverkaufe und damit die
Verkaufshistorie. Aber es ist nicht ausschliellich der Preis. Ver-
sanddauer, Reaktionsgeschwindigkeit bei Kundenanfragen -
all das flief3t in den Service-Status des Handlers ein. Und je
besser der ist, desto héher wird man gerankt.

Refurbished, B-Ware, Secondhand - das ist das Traditionelle bei
eBay. Inzwischen gibt es nattirlich auch immer mehr Neuware. Wie
grofd ist der Refurbished- und Secondhand-Bereich bei eBay ei-
gentlich noch?

AH // Der ist sehr grof3 und auch stark wachsend. Um eine Zahl
zu nennen: Uber 40 Prozent unseres gesamten Transaktions-
volumens bei eBay kommt aus uberholter beziehungsweise
gebrauchter Ware. Das Wachstum kommt im Wesentlichen aus
zwei Faktoren. Der eine ist das Thema Nachhaltigkeit - immer
mehr Konsumenten wollen zwar konsumieren, aber nachhaltig.
Dann muss es nicht unbedingt Neuware sein, sondern ein gene-
rallberholtes Produkt, das quasi ein zweites Leben bekommt.
Das hoért man in Befragungen immer wieder.

Welche Produktkategorien wachsen aktuell bei lhnen am starks-
ten? Und wo sehen Sie noch ungenutzte Potenziale fiir Handler, die
ein neues Sortiment aufbauen wollen?
AH // Wir konzentrieren uns ganz klar auf bestimmte Fokus-
Kategorien. Die machen ungefahr 35 Prozent unseres Transak-
tionsvolumens aus und wachsen zweistellig - also hochinte-
ressant fur Handler, die da noch aufspringen wollen. Das sind
insbesondere Fahrzeugteile - wir sind sicherlich die grofite
Plattform online fir Fahrzeugteile. Alles rund um Refurbished
macht einen riesigen Anteil aus. Aber auch Themen wie Sam-
meln und Seltenes sind spannend. Was wir da fur eine Commu-
nity von Enthusiasten auf der Plattform haben, ist Wahnsinn -
ob Trading Cards, Lego oder was auch immer gesammelt wird.
Und daruber hinaus gibt es horizontale Themen, die unab-
hangig von der Kategorie stark wachsen: das gesamte Ge-
brauchtwaren-Segment und eine ganz neue Verkaufsform bei
uns - alles rund um Live-Commerce. Wir nennen das eBay Live.

Performance Marketing & Analytics - Marktplatze

Da sind wir seit einem halben Jahr in Deutschland am Start,
schon etwas langer in den USA und insgesamt in sieben Mark-
ten. Und wir sehen dort extremes Wachstum.

eBay Live -das ist quasi Ihr Social Commerce?

AH // Ja, genau. Handler kdnnen live auf eBay streamen und
direkt auf die Konsumenten eingehen. Die Kaufer kbnnen im
guten alten Auktionsformat innerhalb von Sekunden oder weni-
gen Minuten kaufen, je nachdem wie der Handler das einstellt.
Der Trend kommt ganz stark aus Asien - in China findet mehr
als 95 Prozent des E-Commerce Uber Live-Commerce statt. In
den USA ist es ebenfalls sehr stark nachgefragt, und jetzt
kommt der Trend verstarkt in Deutschland an. Ich glaube, das
wird in den nachsten Monaten und Jahren sehr spannend, und
wir sehen deutliche Wachstumsraten.

Blicken wir noch auf die Marktplatze aus Fernost. Temu, Shein und
AliExpress kamen im ersten Quartal auf knapp fiinf Prozent Markt-
anteil in Deutschland und wachsen etwa viermal so schnell wie
der restliche Onlinehandel. Ist das eine nachhaltige Bedrohung fiir
die etablierten Player oder ein voriibergehender Hype?

AH // Zum einen zeigt es, dass weiterhin sehr viel Dynamik im
Marktplatzgeschaft steckt - das ist vielleicht das Positive dar-
an. Ich scheue Uiberhaupt keine Konkurrenz, ganz im Gegenteil:
Konkurrenz macht uns besser. Ich glaube, dass sich langfristig
die Themen Vertrauen, Qualitat und Verlasslichkeit durchsetzen
werden. Und ansonsten kann ich nur hoffen, dass die Politik die
richtigen Signale setzt. Ich bin flir Konkurrenz, aber es sollte ein
Level Playing Field sein - jeder muss nach den gleichen Regeln
spielen. Das habe ich in der Vergangenheit nicht immer gese-
hen. Da wiirde ich mir mehr Signale von der Politik winschen.
Aber es kommt jetzt auch ein bisschen was in Bewegung.

Die chinesischen Plattformen punkten vor allem liber den Preis.
Wie kann eBay wettbewerbsfahig bleiben, ohne dass eine Preis-
spirale nach unten entsteht?

AH // Reiner Preiskampf ist keine nachhaltige Strategie. Wie
gesagt, ich setze stark auf ein Level Playing Field und auf den
Regulator. Ansonsten besinnen wir uns auf unsere Starken.
Auch aus Konsumentensicht wird zunehmend wahrgenommen,
was eine nachhaltige Strategie ist. Und da setze ich auf Qualitat,
auf das Vertrauen in den Marktplatz und auf Verlasslichkeit. Ich
glaube, da sind wir ganz gut aufgestellt. //

Lesen Sie online zusatzlich ...

Lesen Sie das ausfiihrliche Interview mit Andreas Hantsch auf der
Webseite des e-commerce magazins.
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Performance Marketing & Analytics - Widerrufsbutton

Der Widerrufsbutton
erfordert Echtzeit-Tracking statt
verzerrter KPIs

18

ONLINEHANDLER SIND AB JUNI 2026 GESETZLICH DAZU VER-
PFLICHTET, einen elektronischen Widerrufsbutton bereitzustel-
len. Fur Verbraucher bedeutet das: Vertrage lassen sich kunftig
mit wenigen Klicks digital widerrufen. Fur viele Handler klingt
das zunachst nach einer schlechten Nachricht. Schliellich sinkt
die Hurde fur Stornos erheblich, was auf den ersten Blick den
Umsatz gefahrdet. Doch der eigentliche Effekt des Widerrufs-
buttons liegt nicht in steigenden Rickgaben, sondern in einer
grofleren Herausforderung: der ,,Daten-Delle“. Denn wenn Wider-
rufe nicht in Echtzeit in das Tracking zurlickgespielt werden, ent-
steht ein verzerrtes Bild der Marketingleistung.

Kennzahlen wie ROAS, Customer Lifetime Value oder Kanal-
Attribution geben vor, wohin Marketing-Budgets flieRen. Doch
genau hier entstehen durch Widerrufe systematische Verzerrun-
gen. Wenn ein Unternehmen einen Kauf zunachst als Conver-
sion zahlt, der Kunde den Kauf spater aber widerruft, bleibt die-
ser in vielen Setups dennoch im Reporting bestehen. Die Folgen:
Marketingkanale erscheinen profitabler, als sie tatsachlich sind
und Unternehmen laufen Gefahr, ihr Budget auf Basis von Brut-
to-Luftschlossern statt echter Nettoertrage zu steuern. Gerade in
Zeiten steigender Marketing-Kosten kann das teuer werden.

Aus diesem Grund ist es flir Handler ebenso relevant, dass
die Technik im Hintergrund mit der rechtlichen Vereinfachung
Schritt halt. Damit ist der Widerrufsbutton nicht nur eine gesetz
liche Pflicht, sondern zwingt Handler indirekt zu einem saube-
reren Datenmanagement.

Der technische Hebel:
First-Party-Daten

Um Widerrufe technisch korrekt in das Tracking integrieren zu
konnen und aus der rechtlichen Pflicht einen Wettbewerbsvor-
teil zu schaffen, ist die Nutzung von First-Party-Daten entschei-
dend. Ein zentraler Vorteil hierbei ist die Echtzeit-Validierung.
Statt Informationen erst verspatet tber mehrere Systeme hin-
weg abzugleichen, kdnnen Shop-Systeme und Tracking-Plattfor-
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men Uber sogenannte Server-to-Server-Anbindungen (S2S)
direkt miteinander kommunizieren. Sobald ein Widerruf erfolgt,
wird der Status der ursprunglichen Transaktion automatisch
aktualisiert.

Gerade vor dem Hintergrund sinkender Relevanz von Third-
Party-Cookies gewinnt Server-to-Server-Tracking dabei zusatzlich
an Bedeutung. Der Widerrufsbutton wirkt wie ein Katalysator: Er
erhoht den Druck auf Handler, ihre Tracking-Setups zu moderni-
sieren, damit sie nicht nur rechtssicher, sondern auch technisch
robuster und praziser werden.

Auflerdem deckt erst die Datenintegration auf, welche Part-
ner wirklich profitabel sind und kann dadurch einen ,ehrlichen”
ROAS bieten. So kdnnen Unternehmen ihre Marketing-Kanale
anhand tatsachlich bestehender Umsatze bewerten und Sales-
Daten automatisiert abgleichen. Gleichzeitig senken sie damit
das Risiko, Provisionen fur spater widerrufene Umsatze zu zahlen.
Da das System bereits in Echtzeit weif3, welche Transaktionen
widerrufen wurden, fallt der Aufwand fur den klassischen Storno-
Abgleich am Monatsende gleich null.

Das spart massive Ressourcen und eliminiert gleichzeitig
die Fehlerquelle ,Mensch”. Aus all diesen Vorteilen ergibt sich
eine faire Partner-Incentivierung mit deutlich stabileren Partner-
schaften und weniger Konfliktpotential in Partnerprogrammen.

Strategischer Shift und Praxis-Check
fur den Widerrufsbutton

Das Ziel ist eine Neuausrichtung der Partnerschafts-Modelle.
Denn langfristig fuhrt der Widerrufsbutton zu einer strategischen
Verschiebung im Online-Marketing. Statt kurzfristiger Transak-
tionen und reinem Fokus auf Traffic-Volumen riicken nachhaltige
Kundenbeziehungen starker in den Fokus. Traffic-Quellen, die
viele Verkaufe generieren, aber hohe Stornoquoten verursachen,
verlieren an Attraktivitat. Gleichzeitig kann ein einfacher und
transparenter Widerrufsprozess das Vertrauen in die Kaufent-
scheidung starken und so mogliche Vorbehalte gegentiber dem
Button relativieren.



Gefragt sind kiinftig Partner und Kanale, die echte Kunden-
beziehungen aufbauen. Ein transparenter Umgang mit Wider-
rufen starkt dabei sowohl die Datenbasis, als auch das Ver-
trauen - bei Kunden wie bei Partnern. Damit steht der Wider- :
rufsbutton als Symbol fir eine Entwicklung, die ohnehin e
langst begonnen hat: Performance-Marketing entwickelt sich
vom reinen Sales-Treiber hin zu einem datengetriebenen Sys-
tem flr nachhaltige Kundenbeziehungen.

Fazit: Aus der Pflicht wird eine Chance

Der Widerrufsbutton wird fiir Handler ab 2026 verpflichtend.
Betrachten Unternehmen ihn jedoch nur als juristische Forma-
litat, bleibt viel Potenzial ungenutzt. Richtig integriert ist er kein i ; ' 4
Hindernis flr den Umsatz, sondern ein Filter fir Qualitat: Da-
mit wird aus einer regulatorischen Pflicht ein Instrument fur
effizienteres Marketing, bessere Partnerschaften und ehrliche
Daten fuir profitables Wachstum im E-Commerce. //

WIDERRUFSBUTTON: TO-DOS FUR DEN E-COMMERCE

1. Tech-Audit: Implementieren Sie eine Server-to-Server-Lésung
(1st Party Data), um Widerrufe automatisiert im Tracking zu spiegeln.

' 2. KPl-Umstellung: Verabschieden Sie sich von Brutto-Metriken. Steuern Sie

DER AUTOR.... Partner konsequent auf Basis des Netto-Umsatzes.
m"pj' S [ E e U 8 £ 1 A e aler g Sy, 3. Prozess-Automatisierung: Digitalisieren Sie den Sales-Abgleich, um die

Fehlerquote zu senken und das Team zu entlasten.

4. Partnerprogramme anpassen: Definieren Sie klare Regeln flr Stornofristen,
Teilwiderrufe und Provisionen, um Transparenz fiir Publisher zu schaffen.

' _:__Dér_Widerrufsbutton wird fur Handler ab 2026 verpflichtend.
“jedoch nur als juristische Formalitat, bleibt viel Potenzial u

PRAXIS-CHECK WIDERRUFSBUTTON: Ein Tisch, zwei Welten

HANDLER B:
Der ,Effizienz-Champion* (1st Party Data)

HANDLER A:
Der ,Reaktive“ (Excel-Status)

KPI-REALITAT Meldet einen ROAS von 10, realisiert nach  Sieht sofort den echten ROAS von 8 und

Stornos aber nur einen ROAS von 6 optimiert Kampagnen in Echtzeit
SALES-ABGLEICH »Excel-Schlacht“ am Monatsende: Vollautomatisiert: Das System
Manuelles Ausbuchen von Stornos gleicht Stornos im Hintergrund ab
(Dauer: Tage) (Dauer: O Minuten)
PARTNER-BEZIEHUNG Publisher sind frustriert Gber spate Publisher sehen sofort die Datenqualitat
Korrekturen und intransparente Stornos und optimieren auf hochwertige Kunden
BUDGET-EFFIZIENZ Setzt Budget ineffizient in Kanalen mit Schichtet Budget friihzeitig in profitable
hoher Retourenquote ein Kanale um
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Das plant der

chinesische Onlineshop Joybuy

In Deutschland

Joybuy startet in Deutschland mit grofem Sortiment, lokalen Lagern und
schneller Zustellung - und fordert damit Amazon & Co. heraus. Wie positioniert
sich der Shop und was sind die weiteren Plane?

VON KONSTANTIN PFLIEGL, Leitender Redakteur e-commerce magazin

MIT JOYBUY.DE STARTET DIE E-COMMERCE-TOCHTER DES CHINE-
SISCHEN E-COMMERCE-RIESEN JD.COM IN DEUTSCHLAND - in
einem Markt, der von vielen Playern, hohen Serviceerwartun-
gen und Preisdruck gepragt ist. Joybuy tritt mit einem klaren
Leistungsversprechen an: lokale Bestande, Same- und Next-
Day-Lieferung sowie ein Markenportfolio.

Welche Zielgruppe adressiert Joybuy.de? Wie ist die Logis-
tik aufgebaut und welche Ziele hat der Onlineshop in Deutsch-
land? Das e-commerce magazin spricht dartiber mit Julia
Hager, Director of Marketing bei Joybuy Deutschland.

Frau Hager, was war der Grund, mit Joybuy jetzt als Shop in
Deutschland zu starten - welches ungeléste Kundenproblem
adressieren Sie?

Julia Hager // Deutschland ist einer der am weitesten entwi-
ckelten E-Commerce-Markte in Europa, dennoch haben viele
Kunden das Gefuhl, sich zwischen schneller Lieferung und
attraktiven Preisen oder zwischen bekannten Marken und gu-
ten Angeboten entscheiden zu mussen. Joybuy schliefit diese
Llcke, indem wir zuverlassige Same-Day- und Next-Day-Liefe-
rung mit wettbewerbsfahigen Preisen und ei-

nem kuratierten Sortiment kombinieren,
das direkt von Marken und Lieferan-
ten bezogen wird.

DIE GESPRACHSPARTNERIN ...

Julia Hager ist Director of Marketing bei
Joybuy Deutschland.
Bild: Joybuy

Lesen Sie online zusatzlich ...

Lesen Sie das ausflihrliche Interview mit Julia Hager auf der Webseite des e-commerce magazins.
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In Deutschland gibt es bereits zahlreiche Onlineshops fir die
unterschiedlichsten Branchen. Wie positioniert sich Joybuy im
deutschen Markt - worin unterscheiden Sie sich konkret von
Amazon, Otto, MediaMarktSaturn, AliExpress, oder Temu?

JH // Joybuy bietet ein nahtloses Einkaufserlebnis, das auf
den deutschen Markt zugeschnitten ist, und kombiniert ein
starkes Preis-Leistungs-Verhéltnis, schnelle Lieferung und ver-
lassliche Produktqualitat durch direkte Markenpartnerschaf-
ten und lokale Infrastruktur. Wenn Kunden in Deutschland bei
Joybuy einkaufen, wissen sie, dass sich die Produkte bereits in
unseren Lagern in Deutschland befinden und sofort versendet
werden kénnen. Wir bauen unsere lokale Logistikinfrastruktur
kontinuierlich aus und kombinieren sie mit unserem Last-Mile-
Lieferservice JoyExpress. Das ermdglicht schnelle und zuver-

hht .
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l&ssige Zustellung, inklusive unseres Same-Day-Services ,Dou-
ble 11“ in ausgewahlten Regionen. Bestellungen vor 11 Uhr
werden noch am selben Tag bis 23 Uhr geliefert, Bestellungen
vor 23 Uhr am nachsten Tag. Mit Joybuy miissen sich Kunden
nicht mehr zwischen Preis, Geschwindigkeit und Qualitat ent-
scheiden - wir vereinen alle drei in einem nahtlosen Einkaufs-
erlebnis.

Welche Kernkategorien priorisieren Sie zum Start - und durch
welche exklusiven Produkte/Deals wollen Sie sich differenzie-
ren?

JH // Zum Start haben wir uns auf stark nachgefragte Kate-
gorien wie Unterhaltungselektronik, Home & Living, Lifestyle-
Produkte und Dinge des taglichen Bedarfs konzentriert. Gera-
de in diesen Bereichen sind Kunden besonders preissensibel,
erwarten aber gleichzeitig Zuverlassigkeit und schnelle Lie-
ferung. Wir bieten wettbewerbsféahige Preise auf Markenpro-
dukte, exklusive Aktionen wie ,Blitzangebote” sowie kuratierte
Brand Stores, unter anderem von Playstation, Bauknecht und
TCL. Darlber hinaus kdnnen Kunden eine Vielzahl bekannter
Marken wie Apple, Bosch, Braun, Brita, De’Longhi, HP, Lego,
LG, Philips, Sony, TCL und viele weitere kaufen. Unser Sorti-
ment wird kontinuierlich erweitert.

Noch ist Joybuy eher unbekannt in Deutschland. Wie machen Sie
Joybuy in Deutschland bekannt: Werbung, Partnerschaften, In-
fluencer, Preisvergleichs-Seiten?

JH // Joybuy folgt den gleichen Grundprinzipien wie unser
Mutterunternehmen. Wir gewinnen unsere Kunden durch Wei-
terempfehlungen, erstklassigen Service, faire Preise und hoch-
wertige Produkte. Dabei investieren wir gezielt in unsere Kun-
den, anstatt unsere Marketingbudgets ausschlief3lich in Tech-
nologie-Plattformen und soziale Netzwerke zu lenken.

Wir arbeiten mit einer Vielzahl lokaler Content Creator und
Influencer zusammen, um die Joybuy-Story in den jeweiligen
Markten zu erzahlen. Darlber hinaus setzen wir auf lokale
~Above-the-Line“-Marketing-Manahmen und Promotion.

Konnen Sie das genauer beschreiben?

JH // Unsere Kampagne kombiniert verschiedene Kanale, dar-
unter Online-Werbung, Out-of-Home (OOH) und Digital Out-of-
Home (DOOH) sowie TV, um eine breite Sichtbarkeit und Reich-
weite zu erzielen. Zusatzlich kooperieren wir mit verschiedenen
Medien in ganz Deutschland, um die Marke Joybuy bei lokalen
Konsumenten bekannt zu machen.

Performance Marketing & Analytics - Joybuy

Samtliche Media- und Kreativleistungen werden inhouse ge-
steuert, was uns ermoglicht, schnell zu agieren und die volle
Kontrolle Uiber unsere Markenbotschaften zu behalten. Uber
Deutschland hinaus expandiert Joybuy auch in weitere europai-
sche Markte, ebenfalls mit einem integrierten 360-Grad-Ansatz,
der jeweils auf die lokalen Zielgruppen zugeschnitten ist.

Wie stellen Sie Verfiigbarkeiten und kurzfristige Lieferung sicher?
Wie sieht Ihre Logistikstruktur fiir Deutschland derzeit aus? Und
wie sind die Plane fiir die Zukunft?

JH // Unsere Logistikstruktur in Deutschland und Europa ist da-
rauf ausgelegt, in ausgewahlten Stadten eine Lieferung am glei-
chen und nachsten Tag zu ermdéglichen. Insgesamt verflgen wir
Uber mehr als 60 Logistik- und Lagerstandorte in Europa.

In Deutschland bildet ein unternehmenseigenes Logistik-
zentrum in Oberhausen mit Gber 90.000 Quadratmetern Fla-
che das Rickgrat unserer Infrastruktur. Zusatzlich arbeiten wir
mit ausgewahlten Partnern wie DHL Express zusammen, um
schnelle Lieferungen bundesweit sicherzustellen. Mit dem Joy-
buy Pickup-Service bieten wir zudem tber 20.000 Abholsta-
tionen in Deutschland, darunter mehr als 100 Paketstationen.

Zukunftig werden wir unser Logistiknetzwerk weiter aus-
bauen, lokale Bestande erhdhen und die Last-Mile-Zustellung
weiter optimieren. JD.com investiert zudem langfristig in Auto-
matisierung innerhalb des europaischen Logistiknetzwerks.

Sie verkaufen uber Joybuy.de die Produkte selbst. Haben Sie
Marktplatz-Plane fur Deutschland? Wird sich Joybuy in Deutsch-
land fur Fremdhandler 6ffnen?

JH // Derzeit konzentrieren wir uns darauf, eine starke Basis als
Direktanbieter aufzubauen und ein konsistentes, hochwertiges
Kundenerlebnis sicherzustellen. Perspektivisch schliefRen wir
eine Offnung hin zu einem Marktplatzmodell jedoch nicht aus. //

WER SIND JD.COM UND JOYBUY?

JD.com ist der umsatzstéarkste Einzelhandler in China. In Deutschland

wurde das Unternehmen bekannt, da es vergangenes Jahr die
MediaMarktSaturn-Mutter Ceconomy Gbernommen hat.

Im Jahr 2025 erwirtschaftete JD.com einen Umsatz von 187 Milliarden

US-Dollar und belegt damit Platz 44 der Fortune Global 500.

Joybuy, das mit dem Slogan ,,Don’t just buy, Joybuy“ wirbt, ist die europaische

Online-Handelsblattform von JD.com. In Europa ist Joybuy in aktuell

in Belgien, Deutschland, Frankreich, Luxemburg, den Niederlanden und

dem Vereinigten Konigreich verfugbar.

Wenn Kunden in Deutschland bei Joybuy einkaufen, wissen sie, dass sich die Produkte bereits
in unseren Lagern in Deutschland befinden und sofort versendet werden kénnen.

Julia Hager
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Fiir viele deutsche E-Commerce-Unternehmen stellt sich nicht die Frage, ob
man wachsen soll, sondern wo man skalierbares und vorhersehbares Wachstum
finden kann. Die Benelux-Lander bieten hier eine Chance.

VON ALEX CIORAPCIU

DIE NIEDERLANDE UND BELGIEN SIND DIGITAL AUSGEREIFTE
MARKTE MIT HOHEN ONLINE-AUSGABEN und hohen Kundener-
wartungen. Fir Einzelhandler, die es richtig angehen, liegen
die Vorteile einer Geschéftstatigkeit in den Benelux-Landern
somit auf der Hand: hohere Konversionsraten, starkere Wie-
derholungskaufe und Wachstum, das sich mit der Zeit leichter
skalieren lasst. Wenn man in Deutschland bereits erfolgreich
ist, dann stehen die Chancen gut, dass das Angebot auch bei
Kunden in den Niederlanden und Belgien Anklang findet.

Plattformen wie Bol helfen dabei, diesen Schritt zu erleich-
tern. Durch die Kombination von lokaler Reichweite mit integ-
rierter Infrastruktur fur Fulfillment, Service und Insights kon-
nen Verkaufer mit einem Setup starten, das bereits den loka-
len Erwartungen entspricht.

Der Preis 6ffnet die Tur, Zuverlassigkeit
steigert die Konversionsrate

Der Preis spielt nach wie vor eine Rolle, um aufzufallen. Aber
in den Benelux-Landern entscheidet er selten liber das Ender-
gebnis. Was am meisten zahlt, ist Zuverlassigkeit. Kaufer er-

Der Preis spielt nach wie vor eine Rolle, um aufzufallen.
Aber in den Benelux-Landern entscheidet er selten uber das Endergebnis.

warten, dass Lieferversprechen schnell sind und genau ein-
gehalten werden, Produktinformationen deutlich sind und der
Kundenservice leicht zu erreichen ist. Das sind keine Neben-
sachlichkeiten, sondern Faktoren, die sich direkt auf die Kon-
versionsrate auswirken.

In den Benelux-Landern ist Komfort entscheidend. Liefe-
rung am nachsten Tag ist das A und O. Je langer die Lieferzeit
dauert, desto starker sinkt in der Regel die Konversionsrate.
Fir deutsche Handler vereinen sich hier Chance und Heraus-
forderung. Wer seine Ablaufe an diese Erwartungen anpasst,
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kann schnell iberdurchschnittliche Ergebnisse erzielen. Wer
dies nicht tut, wird Schwierigkeiten haben, Nachfrage in Um-
satz umzuwandeln.

Einfacher Markteintritt

In den Benelux-Landern hangt Wachstum davon ab, dass eini-
ge grundlegende Faktoren stimmen: Lieferversprechen, Fulfill-
ment, Retouren, Produktinformationen und Kundenservice.
Wenn diese gut auf den Markt abgestimmt sind, ist die Wirkung
unmittelbar: héhere Konversionsrate, weniger Stornierungen
und starkeres Kundenvertrauen.

Wenn einer dieser Punkte versagt, ist die Auswirkung
ebenso unmittelbar. Deshalb ist Expansion nicht nur eine
grenziiberschreitende Markteinfihrung. Es ist eine operative
Entscheidung, die sich direkt auf die Leistung auswirkt. Die
Benelux-Lander bieten deutschen Verkaufern eine sehr struk-
turierte Moglichkeit, international zu expandieren, ohne bei
Null anfangen zu mussen. Die Auftragsabwicklung ist ein ge-
schaftlicher Treiber In Deutschland ist eine schnelle Lieferung
wichtig. In den Benelux-Landern wird sie erwartet.

Alex Ciorapciu

Aber Geschwindigkeit allein reicht nicht aus. Zuverlassigkeit
ist es, was Ergebnisse vorantreibt. Kunden erwarten, dass die
Lieferung genau dem Versprechen entspricht. Fiir Verkaufer
bedeutet dies, dass die Auftragsabwicklung nicht nur eine
operative Angelegenheit ist. Sie wirkt sich direkt auf die Sicht-
barkeit und die Konversionsrate aus.

Deutsche Handler haben oft einen Vorteil. Dank der geo-
grafischen Nahe ist eine schnelle Lieferung bereits in greifbarer
Nahe. Wenn dies mit einem verlasslichen Lieferversprechen
einhergeht, wird es zu einem starken Wettbewerbsvorteil.



Uber Bol kdnnen Verkéufer wéhlen, wie sie dies organisieren
mdchten. Sie kdnnen den Versand uber ihren eigenen Logistik-
partner abwickeln oder ,Logistics via bol“ nutzen, um eine kon-
sistente Leistung zu gewahrleisten. Auch arbeitet Bol seit Kur-
zem mit verschiedenen 3PL-Anbietern zusammen.

Service und Retouren schaffen Vertrauen

In den Benelux-Landern endet die Customer Journey nicht an
der Kasse. In vielen Fallen wird sie nach dem Kauf sogar noch
wichtiger. Kunden stellen mehr Fragen und erwarten hochwer-
tigen, schnellen Support. Service ist kein nachtraglicher Ein-
fall. Er ist Teil der Kaufentscheidung.

Das Gleiche gilt fiir Retouren. Ein reibungsloser und trans-
parenter Prozess verringert das wahrgenommene Risiko und
erhoht die Kaufwahrscheinlichkeit. Fur Einzelhandler werden
Service und Retouren so zu Wachstumstreibern. Sie sind nicht
nur Kostenstellen, sondern entscheidende Momente, in de-
nen Vertrauen aufgebaut und gestarkt wird. Darum bietet Bol
einen EU-Return-Label-Service an.

Lokale Einblicke machen den Unterschied

Die Niederlande und Belgien werden oft in einen Topf gewor-
fen, doch das Verbraucherverhalten ist unterschiedlich. Der
niederlandische Markt ist sehr ausgereift und zeichnet sich
durch eine starke Online-Nutzung in allen Kategorien aus. In
Belgien gibt es grofRere Unterschiede je nach Region und Ka-
tegorie. Gleichzeitig teilen beide Markte einen Trend: Kunden
kaufen seltener, geben aber pro Bestellung mehr aus. Da-
durch wird jede Kaufentscheidung bewusster getroffen.

Handler, die die lokale Nachfrage, Preisgestaltung und das
Kaufverhalten verstehen, konnen schneller reagieren und
effektiver skalieren. Bol unterstutzt dies mit Daten und Einbli-
cken in die lokale Performance und hilft Verkaufern so, sich auf
das zu konzentrieren, was funktioniert und wo Wachstums-
potenzial besteht.

Performance Marketing & Analytics - Internationalisierung

Schneller skalieren

Die Expansion in einen neuen Markt bedeutet oft, viele ver-
schiedene Aspekte gleichzeitig zu bewaltigen. Integration, Ful-
fillment, Service, Retouren und Einblicke in die Performance
mussen nahtlos zusammenwirken. Bol vereint diese Elemente
in einem Okosystem. Fiir deutsche Verkéufer bedeutet dies
weniger Komplexitat und eine schnellere Markteinfuhrung.
Anstatt alles von Grund auf neu aufzubauen, kdonnen sie mit
einer Losung starten, die bereits den lokalen Erwartungen ent-

spricht.

»Die grenzlberschreitende Expansion kann sich zunachst
komplex anfiihlen. Deshalb konzentrieren wir uns auf eine
langfristige Zusammenarbeit und unterstitzen Verkaufer mit
lokalen Einblicken und Beratung.

Von der Chance
zum vorhersehbaren Wachstum

Die Benelux-Lander sind kein Markt, auf dem Verkaufer allein
Uber den Preis gewinnen. Es ist ein Markt, auf dem Zuverlas-
sigkeit fur Konversion, Loyalitat und langfristige Performance
sorgt. Fur deutsche Einzelhandler passt das hervorragend.
Viele bringen bereits die Eigenschaften mit, die Kaufer in den
Benelux-Landern am meisten schatzen: Qualitat, Struktur und
zuverlassige Ablaufe. Die Chance liegt darin, diese Starken im
Kundenerlebnis sichtbar zu machen. So wird Wachstum vor-
hersehbar und skalierbar. //

DER AUTOR...

Alex Ciorapciu ist Sales Director International Business

bei Bol.
Bild: Bol
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So nutzt der E-=Commerce
Geschenkkarten als Umsatzhebel

Geschenkkarten beeinflussen Kaufentscheidungen, steigern die Markenwirkung und
sorgen fiir hohere Conversion. So setzen Handler Geschenkkarten strategisch ein.

VON VOLKER PATZAK
Warum Prepaid-

Geschenkkarten anders
funktionieren

DARUM GEHT’'S

* Geschenkkarten: Sie sind ein zweckgebundenes, markengebundenes
Guthaben. lhre Wirkung entsteht mehrstufig (Auswahl, Kauf, Besitz/
Weitergabe, Einlosung) und verbessert das Markenerlebnis. Prepaid-Geschenkkarten werden im On-

linehandel meist entweder als Zahlungs-

mittel oder als Absatzinstrument einge-
ordnet. Diese Perspektive greift jedoch
zu kurz. Tatséchlich handelt es sich um
sogenanntes Branded Money - zweck-
gebundenes Guthaben mit direkter Mar-
kenbindung. Der Unterschied zu klassi-
schen Zahlungsmitteln liegt im mehrstu-

* Klare Wirkung: Mit Geschenkkarten steigt das Markenerleben
(plus 71,4 Prozent). 15 bis 32 Prozent Kaufe entstiinden sonst nicht
beziehungsweise bei einer anderen Marke.

* Verschobene Entscheidungslogik: Der Guthabenwert wird mental
vom Preis entkoppelt. Das senkt Kaufhlrden ohne Rabatte, initiiert aktive
Suche und steigert Conversion sowie Warenkorbwert.

24

MARKETING IM E-COMMERCE IST HEU-
TE SO DATENGETRIEBEN WIE NIE ZUVOR.
Reichweiten, Klicks, Conversions - alles
ist messbar und optimierbar. Das Problem
ist, dass diese Kennzahlen vor allem kurz-
fristige Reaktionen messen. Ob eine Mar-
ke im entscheidenden Moment beim
Konsumenten mental prasent ist und tat-
sachlich bevorzugt wird, zeigen sie je-
doch nicht. Fir den E-Commerce
bedeutet das: Wer Wirkung pri-

mar Uber Performance-KPIs

definiert, steigert zwar kurz-

DER AUTOR...

fristig Effizienz und Sichtbarkeit, vernach-
lassigt aber die Touchpoints, die Kaufent-
scheidungen tatsachlich pragen. Welche
Touchpoints bleiben im Gedachtnis? Ein
Amazon-Kunde, der eine physische Ge-
schenkkarte verschenkt, erlebt die Marke
beispielsweise anders als jemand, der nur
einen Link teilt. Die Karte wird ausgewahlt,
gekauft, in der Hand gehalten und schlief3-
lich Gbergeben. Jede Phase erzeugt einen
eigenen Markenkontakt, der emotional
aufgeladen, zeitlich ausgedehnt und men-
tal prasent ist.

Volker Patzak ist Director Business Development DACH bei Epay.

Bild: Epay
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figen Wirkprozess. Bereits die Auswahl
einer Geschenkkarte erfordert eine be-
wusste Entscheidung fur eine Marke. Es
zahlt nicht nur der Wert, sondern auch die
Fragen: Welche Marke passt zum Anlass?
Welche Erwartungen erfullt sie?

Darauf folgen weitere Phasen:

e Kauf,

e Besitz,

*  Weitergabe (bei Geschenknutzung)
und Einlésung.

Dadurch entsteht ein zusammenhangen-
des Markenerlebnis, das zeitlich gestreckt
und koghnitiv starker verankert ist als punk-
tuelle Interaktionen.
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Die Wirkung entlang der
Customer Journey

Eine Untersuchung des Multisense Insti-
tut im Auftrag von Epay und Sinc Nova-
tion mit mehr als 6.000 Konsumenten
hat diesen Effekt Gber funf grofle Han-
delsmarken hinweg analysiert. Die Ergeb-
nisse zeigen einen klaren Zusammen-
hang:

¢ Personen mit Kontakt zu Geschenk-
karten erleben eine Marke Uber deut-
lich mehr Touchpoints hinweg. Kon-
kret steigt das Markenerleben um
71,4 Prozent.

* Andere Markenkontakte werden um
bis 58,4 Prozent systematisch posi-
tiver bewertet.

¢ Das Markenbild ist klarer und starker
ausgepragt (plus 130 Prozent bei
Kaufern, plus 116 Prozent bei Emp-
fangern von Geschenkkarten).

Entscheidend: Zwischen 15 Prozent und
32 Prozent der Kaufe waren ohne den
Geschenkkarten-Impuls entweder gar
nicht erfolgt oder nicht bei der jeweiligen
Marke. Prepaid-Geschenkkarten wirken
also bereits vor dem Point of Sale, denn
sie beeinflussen Kaufentscheidungen
und nicht nur Transaktionen. Interessant
dabei ist, dass diese Effekte ohne zu-
satzliche Marketing-Kommunikation ent-
stehen. Sie gehen auf die Wirkung eines
einzelnen Touchpoints zurlck, der star-
ker involviert und langer im Gedachtnis
bleibt - und dadurch das gesamte Mar-
kenerleben aufwertet.

Wie sich Kaufentscheidungen
verschieben

Prepaid-Geschenkkarten verandern die
Entscheidungslogik im Kaufprozess. Der
hinterlegte Wert wird mental vom Produkt-
preis entkoppelt. Dadurch sinkt die wahr-
genommene Kaufhirde - nicht durch
Preisreduktion, sondern durch veranderte
Bewertung.

Ein Beispiel: Eine Zalando-Kundin, die
eine 50-Euro-Geschenkkarte einlost, ori-

entiert sich weniger am absoluten Preis
und starker am wahrgenommenen Nut-
zen. Die Frage ist nicht mehr ,Kann ich
mir das leisten?*, sondern ,Welches Pro-
dukt passt am besten?“ Gleichzeitig initi-
iert der Besitz einer Geschenkkarte ei-
nen aktiven Suchprozess. Wer eine Ge-
schenkkarte besitzt, beschaftigt sich mit
der Frage, wie und woflr sie eingesetzt
werden kann. Kaufentscheidungen wer-
den somit friiher in der Journey vorberei-
tet, was sowohl Conversion als auch Wa-
renkorbwert positiv beeinflusst.

Konkrete Einsatzmoglich-
keiten im E-Commerce

Aus dieser Wirkungslogik ergeben sich
mehrere Anwendungsfelder fiir Online-
handler:

1. Conversion-Optimierung: Durch die
veranderte Preiswahrnehmung sinkt
die Kaufbarriere, ohne dass zusatz-
liche Rabattmechaniken oder Mar-
geneinbufien ndtig sind. Handler kon-
nen diesen Effekt im Check-out-Pro-
zess nutzen, um Kaufabbriiche zu
reduzieren.

2. Steigerung des Warenkorbwerts: Kun-
den entscheiden weniger preissen-
sibel und sind eher bereit, hdoher-
wertige Produkte zu wahlen. Der Ef-
fekt: Kunden orientieren sich starker
am Produktnutzen als am absoluten
Preis, was sowohl die Kaufwahr-
scheinlichkeit als auch den durch-
schnittlichen Warenkorbwert erhoht.

3. Neukundengewinnung: Ein Teil der
Kaufe entsteht erst durch den Im-
puls der Geschenkkarte. Gerade bei
Empfangern, die eine Marke bislang
nicht oder selten genutzt haben,
wirkt die Karte wie ein Turoffner.

4. Omnichannel-Verkniipfung: Geschenk-
karten verknupfen unterschiedliche
Touchpoints, beispielsweise zwi-
schen stationarem Handel und On-
lineshop oder zwischen Schenken-
dem und Empfanger. Handler kon-
nen die Karten sowohl im Laden als
auch online prominent platzieren, um
Kunden kanalUbergreifend zu aktivie-
ren.

Performance Marketing & Analytics - Geschenkkarten

5. Kundenbindung: Ihre Wirkung endet
nicht mit der Einlésung, sondern be-
einflusst auch die Wahrnehmung bei
zukunftigen Kaufentscheidungen.
Wer einmal positiv mit einer Marke
Uber eine Geschenkkarten interagiert
hat, nimmt sie in der Folge als rele-
vanter wahr.

Hebel ohne zusatzliches
Budget

Im Gegensatz zu klassischer Werbung
kombinieren Geschenkkarten Umsatzge-
nerierung mit Markenaufbau.

Hinzu kommen Cashflow-Effekte, da der
Kartenkauf zeitlich vor ihrer Einldsung er-
folgt, sowie der Breakage-Effekt: Ein Teil
der Guthaben wird gar nicht oder nicht
vollstéandig eingeldst. Geschenkkarten
erhohen somit den Wirkungsgrad von
MarketingmaRnahmen, ohne dass zu-
satzliche Budgets erforderlich sind. Kom-
munikation, digitale Touchpoints sowie
Produkt- und Serviceerlebnisse profitie-
ren von der positiven Vorpragung. //
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Performance Marketing & Analytics - B2B-Commerce

B2B-Commerce ist weit mehr als
ein B2C-Shop mit Login

Viele B2B-Projekte scheitern, weil B2C-Systeme als Basis genutzt
werden. Diese Anforderungen zahlen im B2B-Commerce und darauf sollten

Unternehmen achten.

VON MARTIN ROMMEL

VIELE B2B-PROJEKTE STARTEN AUF BASIS ETABLIERTER SHOPSYS-
TEME, die sich im B2C bewahrt haben. Fur einfache Anforde-
rungen ist das ein naheliegender Ansatz. Mit zunehmender
Komplexitat zeigt sich jedoch, dass diese Systeme an Grenzen
stofRen, insbesondere dann, wenn individuelle Preise, Rollen-
modelle und komplexe Prozesse und zahlreiche B2B typischer
Funktionen abgebildet werden sollen.

In der Praxis fuhrt das dazu, dass zentrale B2B-Anforderun-
gen nachtréglich ergéanzt werden mussen. Der Aufwand wéchst,
Schnittstellen werden komplexer und Anderungen greifen im-
mer tiefer in das System ein.

B2B-Commerce ist ein Vertriebsprozess
und kein Shop

B2B E-Commerce ist die digitale Abbildung von Vertriebs-, Ser-
vice- und After-Sales-Prozessen. Die Unterschiede zu B2C sind
grundlegend:
¢ Kunden sind Organisationen mit Personen,
Rollen und Hierarchien
* Preise sind individuell und verhandelt
e Sortimente sind kundenspezifisch
* Prozesse sind mehrstufig und regelbasiert
* Systeme missen tief integriert sein, insbesondere ins ERP

ASTY A
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Auch im B2B wird eine gute User Experience immer wichtiger.
Entscheidend ist jedoch, dass Benutzerfreundlichkeit, Prozess-
logik und Systemintegration zusammenpassen.

Die Preislogik im B2B ist strukturell komplex

Im B2B existieren selten feste Preise. Stattdessen greifen unter-
schiedliche Mechanismen gleichzeitig:

¢ Kundenspezifische Preise und Rabatte

» Staffelpreise und Vertragskonditionen

* Projektpreise oder tagesaktuelle Preise

* Preislogik direkt aus dem ERP

Systeme, die diese Logik nicht nativ unterstiitzen, missen sie
nachtraglich abbilden. Das flhrt zu hoherem Implementierungs-
aufwand und erschwert spatere Anpassungen.

Komplexe Kundenstrukturen
sind im B2B Standard

Ein Kunde ist im B2B keine einzelne Person, sondern eine Orga-
nisation. Typische Strukturen sind:

* Mehrere Benutzer mit unterschiedlichen Rollen

* Freigabeprozesse und Genehmigungen

www.e-commerce-magazin.de
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* Kostenstellen und Budgets
* Mehrere Standorte und Organisationseinheiten

Diese Anforderungen lassen sich nicht Uber einfache Benutzer-
konten abbilden. Sie missen integraler Bestandteil der System-
logik sein.

Systemarchitektur entscheidet Gber den
Projekterfolg im B2B-Commerce

Viele B2B-Projekte werden aus der Perspektive des Frontends
gedacht. Der Shop wird dabei zum Zentrum des Systems. Die
Folgen sind:

* Doppelte Datenhaltung

* Individuell programmierte Schnittstellen

¢ Hoher Pflegeaufwand

* Eingeschrankte Weiterentwicklung

Im B2B hat sich ein anderer Ansatz bewahrt:

¢ Das ERP bleibt flilhrendes System

* Prozesse werden zentral gesteuert

e Systeme werden integriert statt ersetzt

e Standards werden genutzt, bevor individuell entwickelt wird

Die Systemarchitektur ist damit kein technisches Detail, son-
dern die Grundlage fUr stabile und skalierbare Losungen.

Der B2B-Shop ist in Wirklichkeit
ein Service-Portal

Im B2B endet die Kundeninteraktion nicht mit dem Kauf eines
Produktes. Oft beginnt sie dort oft erst. Typische Anforderungen
sind:

*  Zugriff auf Dokumente und Belege

* Nachfrage nach Verfugbarkeit und Lieferterminen

* Informationen zu Maschinen und Anlagen

* Self-Service und Wiederbestellungen

Der klassische Shop entwickelt sich damit zum zentralen Kun-
den- und Service-Portal.

Automatisierung ist ein zentraler
Hebel im B2B

Moderne B2B-Prozesse sind stark automatisiert. Typische Sze-
narien sind:

* Integration in Beschaffungssysteme (zum Beispiel PunchOut)
* Automatisierte Bestellprozesse

* Wiederkehrende Bestellungen

» Digitale Anbindung von Vertrieb und Service

Der Fokus liegt dabei nicht nur auf zusatzlichem Umsatz, son-
dern vor allem auf Effizienz und Entlastung.

Performance Marketing & Analytics - B2B-Commerce

SO GEHT'S:
DER RICHTIGE ANSATZ IM B2B-COMMERCE

Bei der Systemauswahl im B2B steht die Frage im Mittelpunkt,

welche Systemarchitektur zu den eigenen Prozessen passt. Ein bewahrter Ansatz:
* Prozesse im Vertrieb und Service analysieren

* ERP als zentrale Instanz definieren

» Systemarchitektur bewusst auswahlen

» StandardIésungen priorisieren

¢ Individualentwicklung kritisch hinterfragen

In diesem Kontext haben sich zwei zentrale Konzepte etabliert, die in der
Praxis haufig zusammen gedacht werden:

Der ERP-first Ansatz, bei dem das ERP-System die fiihrende Instanz

flr Preise, Sortimente und Prozesse bleibt sowie native B2B E-Commerce
Plattformen, die typische Anforderungen wie Preislogik, Rollenmodelle
und Prozessintegration bereits im Standard abbilden.

Viele der heute eingesetzten B2B-Plattformen verbinden beide Ansatze,

indem sie vorhandene Geschaftslogik aus dem ERP nutzen und gleichzeitig

einen breiten B2B-Funktionsumfang im Standard bereitstellen.

Im Markt haben sich hierflir verschiedene Lésungen etabliert, etwa
OroCommerce, Intellishop, Spryker, Sana Commerce oder Avanta.

Diese Systeme werden insbesondere dann eingesetzt, wenn Prozesse eng

integriert sind und Uber klassische Bestellablaufe hinausgehen.

Warum B2C-Systeme im B2B
an Grenzen stof3en

Die Ursache liegt in ihrer Architektur. B2C-gepragte Systeme
sind auf einfache, standardisierte Kaufprozesse ausgelegt.
B2B-Funktionalitdten werden meist nachtraglich erganzt. Das
funktioniert in einfachen Szenarien. Mit zunehmender Komple-
xitat steigen jedoch:

¢ Anpassungsaufwand

¢ Integrationsaufwand

* Betriebskosten

Native B2B-Plattformen verfolgen einen anderen Ansatz. Sie
sind von Beginn an auf komplexe Prozesse, Integration und in-
dividuelle Anforderungen ausgelegt. Der Unterschied zeigt sich
selten beim Start, sondern im laufenden Betrieb.

Fazit: B2B braucht passende Systeme.

B2B ist kein B2C-Shop mit Login. Viele Projekte geraten genau
dann in Schwierigkeiten, wenn komplexe Anforderungen mit un-
geeigneten Systemen umgesetzt werden. Die Folge sind steigen-
de Kosten, Komplexitat und eingeschrankte Weiterentwicklungs-
moglichkeiten. Erfolgreiche B2B-Projekte entstehen dort, wo
Prozesse verstanden, Architektur bewusst gewahlt und Systeme
eingesetzt werden, die fur diese Anforderungen ausgelegt sind.
Hier setzen spezialisierte Digjtalagenturen an, die Vertrieb, Ser-
vice und Systemlandschaft ganzheitlich betrachten. //
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Next Generation Commerce - Agentic Commerce

KI-Shopping:
Diese Protokolle sind das neue
Betriebssystem des Handels

UCP, MCP und ACP: Drei Protokolle entscheiden gerade dariiber,

welche Onlinehandler in einer Welt des Kl-gesteuerten Einkaufens sichtbar bleiben -
und welche unsichtbar werden. Wer sie nicht kennt, baut seinen Shop

an den Vertriebskanalen der Zukunft vorbei.

VON KONSTANTIN PFLIEGL, Leitender Redakteur e-commerce magazin

ES IST EINE REVOLUTION HINTER DEN KU-
LISSEN. Wahrend die Branche noch liber
KI-Chatbots und Personalisierung disku-
tiert, haben Google, OpenAl und Anthro-
pic eine neue Infrastrukturschicht fir den
E-Commerce geschaffen. Drei Protokolle
- UCP, MCP und ACP - bilden zusammen
so etwas wie das Betriebssystem fir den
maschinell gesteuerten Handel.

MCP - der USB-C-Stecker
des Handels

Das offene Model Context Protocol wurde
bereits Ende 2024 von Anthropic verof-

PRAXIS-CHECKLISTE:
WAS ONLINEHANDLER JETZT TUN SOLLTEN

1.

28

Datenfundament legen:

Produktdaten so aufbereiten, dass Maschinen

sie lesen und verstehen kdnnen. Preis, Verfugbarkeit,
Versandzeiten und Retouren-Bedingungen miissen in
einem standardisierten Format hinterlegt sein.

. API-Fahigkeit herstellen:

Lagerbestande, Preise und Check-out-Prozesse
mussen Uber Echtzeit-Schnittstellen abrufbar sein -
nicht Uber Tages-Exports oder statische Feeds.

. Protokolle kennen, nicht abwarten:

Die Spezifikationen von UCP, MCP und ACP sind
offen dokumentiert. Jetzt ist der richtige Zeitpunkt,
um intern Wissen aufzubauen und erste Pilot-
anbindungen zu testen.

. Payment-Stack vorbereiten:

Zahlungsprozesse auf nicht-menschliche Ausléser
einstellen - delegierte Autorisierung und Spending
Limits werden zur Grundvoraussetzung.

e-commerce magazin

fentlicht und ist bereits der De-facto-Stan-
dard fur die Anbindung von KI-Modellen
an externe Datenquellen.

MCP funktioniert nach einem Client-
Server-Prinzip: Ein KI-Agent verbindet sich
mit dem MCP-Server eines Handlers und
erhalt strukturierten Zugriff auf Produkt-
kataloge, Preise, Lagerbestande, Waren-
korbe und Kundendaten. Man kann sich
MCP also als universellen Datenadapter
vorstellen: Egal ob Claude, ChatGPT oder
Gemini - ein einziger MCP-Server macht
den Shop fir alle KI-Plattformen maschi-
nenlesbar.

MCP wickelt keine Transaktionen ab.
Es sorgt dafur, dass KI-Agenten die richti-
gen Daten bekommen, um handeln zu
kénnen. Ohne das Model Context Protocol
ist ein Shop flr Agenten blind.

UCP -
die Transaktionsschicht

Im Januar 2026 stellte Google gemein-
sam mit Partnern das Universal Commer-
ce Protocol vor. UCP deckt den gesamten
Kaufprozess ab - von der Produktent-
deckung liber den Warenkorb und Check-
out bis hin zu Retouren und Service.

UCP ist dezentral. Handler hosten ihre
eigenen Endpunkte und behalten die
Kontrolle Gber Daten, Preise und Kunden-
beziehungen. KI-Agenten kommunizieren
Uber standardisierte APIs direkt mit dem
Backend des Handlers. UCP unterstitzt
dabei bewusst mehrere Transportpro-

tokolle. Das macht es zum interopera-
belsten der drei Standards.

ACP - die Check-out-Schicht

Im September 2025 launchten OpenAl
und Stripe den Standard Agentic Com-
merce Protocol, der den Instant Check-
out in ChatGPT ermdglicht. Das techni-
sche Herzstick sind sogenannte Shared
Payment Tokens (SPTs): Stripe generiert
pro Transaktion einen kryptografisch ge-
sicherten Token, der exakt auf den Hand-
ler und den Warenkorbwert begrenzt ist.
ChatGPT kann damit eine Zahlung auslo-
sen, ohne die Kreditkartendaten des Nut-
zers zu sehen.

Architektonisch ist ACP zentraler als
UCP: Handler tGbermitteln komprimierte
Produkt-Feeds. Das ist einfacher zu integ-
rieren, bedeutet aber auch weniger Kont-
rolle Uber die Produktprasentation.

ACP ist der schnellste Weg in den KI-
gestutzten Check-out - fokussiert, prag-
matisch, aber auf das ChatGPT-Okosys-
tem begrenzt.

Der wichtigste Punkt zum Schluss:

Die Protokolle sind keine Konkurrenten.
MCP liefert die Daten, UCP oder ACP wi-
ckeln die Transaktion ab. Wer Uber Goog-
le-Oberflachen verkaufen will, braucht
UCP. Wer in ChatGPT erscheinen will,
braucht ACP. Und wer flrr alle KI-Agenten
sichtbar sein will, beginnt mit MCP als
Grundlage. //

k.adobe.ct
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VON FRANZI KUNZ

LANGFRISTIG ERFOLGREICH SIND UNTERNEHMEN, DIE ENTWICK-
LUNGEN NICHT NUR BEOBACHTEN, SONDERN AKTIV EINORDNEN
UND FUR SICH NUTZEN. Vorreiter erkennen Veranderungen in
Kundenerwartungen frih, priorisieren klar und treffen mutige
Entscheidungen. Auch unter Unsicherheit. Im Arbeitsalltag fehlt
daflir jedoch oft die Zeit. Zwischen Projektdruck und Ressour-
cenengpassen geraten neue Technologien, innovative Marke-
tingansatze oder strategische Weiterentwicklungen schnell ins
Hintertreffen. KI-gestlitzte Chatbots nach neuen Trends und de-
ren Bedeutung fiir das eigene Business zu fragen, wirkt da wie
eine naheliegende Losung, die allerdings nicht immer zu erfolgs-
versprechenden Ergebnissen fuhrt.

Wo Kl an ihre Grenzen kommt

Generative Kl ist beeindruckend leistungsfahig und lasst sich im
Arbeitsalltag flr verschiedenste Use Cases sinnvoll nutzen. Aller-
dings stoft sie insbesondere dann an ihre Grenzen, wenn es
nicht um schnelle, sondern um kontextuelle und faktenbasierte
Entscheidungen geht.

Schliefilich erzeugt sie Inhalte auf Basis von Wahrscheinlich-
keiten, nicht auf Verstandnis. Dadurch kann die Kl zwar tber-
zeugend klingende, aber falsche oder unvollstandige Aussagen
(so genannte Halluzinationen) liefern. Auferdem kann sie Kon-
sequenzen von Entscheidungen nicht belastbar einschatzen. Ins-
besondere dann nicht, wenn es um aktuelle oder unternehmens-
spezifische Kontexte geht und der KI notwendige Daten fehlen.
Sie kann zwar Muster in Informationen erkennen und daraus
mogliche Trends ableiten, ersetzt jedoch weder fundierte
Marktintuition noch gewachsene Erfahrungswerte aus der Praxis.

Business Analyst vs. Kl:
Ehrlichkeit > Geschwindigkeit

Wo Digital Business Analysts ansetzen

Genau dort, wo Kl an ihre Grenzen stoft, sind die Fahigkeiten
von Digital Business Analysts noch lange nicht erschopft.

Mit Verstand, Erfahrung und Kommunikationsgeschick stel-
len sie die richtigen Fragen und prifen Ergebnisse kritisch.

Statt sich von Hypes leiten zu lassen, filtern sie gezielt die
Trends heraus, die tatsachlich geschaftsrelevant sind. Und zwar
differenziert nach Branche, Geschaftsmodell und individueller
Ausgangssituation. Das Ergebnis sind ehrliche Einschatzungen
und vor allem realistische MaRnahmen, die sich in die Praxis
Uberflihren lassen.

Fur eine schnelle und fundierte Trendeinordnung ganz ohne
Kl veroffentlicht dotSource jahrlich das Handelskraft Trend-
buch. Es bewertet aktuelle Entwicklungen, zeigt erfolgreiche
Unternehmensbeispiele und liefert konkrete Handlungsempfeh-
lungen. Ganz ohne Spekulationen, Halluzinationen oder Be-
schonigungen. //

Source
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Kl kauft ein. Wer kassiert?

KIl-Agenten iibernehmen Kaufentscheidungen. Doch die Zahlungsprozesse dahinter
sind auf menschliche Geduld gebaut, nicht auf maschinelle Geschwindigkeit.

VON JONAS SUIJKERBUIJK

LAUT DER REPRASENTATIVEN GFK-STUDIE MASTERCARD
PAYMENT PULSE 2025 sind 39 Prozent der Deutschen offen
dafur, Kaufentscheidungen an einen KI-Agenten zu delegie-
ren. Bei den 30- bis 39-Jahrigen ist es mehr als jeder Zweite.
Gleichzeitig stufen Analysten von Gartner agentenbasierte KI-
Systeme als einen der zentralen Technologietreiber fir 2026
ein. Die Entwicklung Iasst sich kaum mehr diskutieren, nur
noch einordnen. Fur den Handel stellt sich damit eine unbe-
queme Frage: Was passiert mit den Zahlungsprozessen, wenn
auf der anderen Seite des Check-outs plétzlich keine Person
mehr sitzt?

Was andert sich,
wenn Kl-Agenten einkaufen?

Ein KI-Agent ist keine Suchmaschine mit besserer Benutzer-
oberflache. Er trifft Entscheidungen, wahlt Anbieter aus, ini-
tiilert Transaktionen und orchestriert Folgeschritte, ohne dass
ein Mensch jeden Schritt freigibt. Das verandert die Rhythmik
des Handels. Klassische E-Commerce-Automatisierung folgt
Regeln. Ein Agent folgt Kontext. Er bewertet Lieferzeit, Preis,
Verfugbarkeit, Erfahrungen und Zahlungsoptionen in einem
einzigen Abwagungsprozess. Und er tut das in Millisekunden.
Fur den Handel bedeutet das: Die Schwelle zum Kauf sinkt,
aber die Toleranz fir Friktion sinkt mit. Ein Agent wartet nicht
auf eine TAN-SMS. Er bricht ab und versucht es beim Wettbe-
werber.

Warum ist der Check-out nur der Anfang?

Der Check-out ist flir Agenten vergleichsweise leicht zu hand-
haben. Dort finden sich APIs, Standards, klare Freigabepro-
zesse. Die Herausforderungen beginnen danach. Eine Abon-
nementanpassung, eine fehlgeschlagene Lastschrift, eine
Rickbuchung, eine Rickabwicklung: All das sind
b Momente, in denen bisher eine Person ange-
[
&3

rufen, geschrieben oder ein Formular aus-
| geflllt hat. Wenn auf der Gegenseite ein
Agent sitzt, fehlt diese Person. Der Han-

S

DER AUTOR...
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del braucht also Schnittstellen, die Uber den Kauf hinausrei-
chen und auch die Nacharbeit maschinell lesbar und I6sbar
machen. Fir wiederkehrende Zahlungen ist diese Nacharbeit
Alltag. Tarifwechsel, Adressanderungen, Zahlungsabweichun-
gen, Erstattungen: Jede dieser Situationen ist eine Transak-
tion mit eigenem Zustand. Als Support-Ticket behandelt, wird
sie zum Risiko.

Wo scheitern Zahlungen,
wenn der Kaufer eine Maschine ist?

Drei typische Bruchstellen:

¢ Authentifizierung. Starke Kundenauthentifizierung (SCA)
setzt auf Faktoren, die fir Menschen gedacht sind: Besitz,
Wissen, Biometrie. Agenten haben weder Smartphone
noch Fingerabdruck. Die Frage, wie sich ein KI-Agent legi-
timiert, ohne den Kaufer zu umgehen, ist branchenweit
ungelost.

* Fehlerbehandlung. Eine Person liest eine Fehlermeldung
und ruft den Support an. Ein Agent liest denselben Fehler
und bricht ab. Ohne strukturierte Fehlerantworten auf Sei-
ten des Handlers fallt der Verkauf leise aus dem Trichter.

¢ Haftung und Nachweis. Wenn eine Zahlung riickabgewickelt
wird, stellt sich die Frage: Wer war eigentlich der Kaufer? Die
Person, die den Agenten beauftragt hat? Oder der Agent
selbst? Die gangigen Chargeback-Prozesse sind dafiir nicht
entworfen.

Jonas Suijkerbuijk ist Griinder und CEO von Billogram, einer europaischen Plattform fir digitales Zahlungsmanagement.
Billogram verarbeitet jahrlich Gber finf Milliarden Euro in 14 europaischen Markten.
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INFO: EU Al ACT

DER EU Al ACT, der ab August 2026 in Kraft tritt,

differenziert zwischen Risikoklassen. KI-Anwendungen im
Zahlungsmanagement fallen meist unter begrenztes

Risiko und sind damit weniger regulierungsintensiv, als viele
in der Branche annehmen. Die Compliance ist in

den meisten Fallen Gberschaubar. Was Zeit kostet, ist die
Integration vorhandener Systeme.

Was macht eine Zahlungsinfrastruktur
agentenfahig?

Die Antwort liegt weniger in neuer Technologie als in einer neu-
en Zusammenhangsidee. Agentenfahige Zahlungsinfrastruk-
tur behandelt Onboarding, Zahlung, Kontrolle und Riickab-
wicklung als einen zusammenhangenden Zustand, in dem
jeder Schritt den vorherigen kennt. Abweichungen werden er-
kannt, bevor sie zur Eskalation werden. Die Kommunikation ist
sowohl fir Menschen als auch fir Maschinen verstéandlich.

Konkret lasst sich der Unterschied so greifen:

HEUTE (MANUELL, REAKTIV)

Fehler werden nach der Buchung sichtbar
Kundenservice ibernimmt Einzelfalle
Mahnung ist ein separater Prozess
Schnittstellen bestehen pro System
Dokumente sind menschlich lesbar

Was sollten E-Commerce-Unternehmen
jetzt tun?

Wer sich auf Agentic Commerce vorbereiten will, muss nicht

sofort Agenten einsetzen. Aber der Payment-Stack sollte be-

reit sein, wenn der erste Agent anklopft. Flinf Schritte, die sich
heute schon lohnen:

1. Kartieren. Den gesamten Post-Check-out-Flow aufschrei-
ben, Schritt fir Schritt. Die meisten Unternehmen entde-
cken dabei Prozesse, von denen sie selbst nicht wussten.

2. Bruchstellen identifizieren. Wo ist manueller Eingriff der
Normalfall, nicht die Ausnahme? Das sind die ersten Kan-
didaten fiir eine Automatisierung.

3. Schnittstellen 6ffnen. APIs sollten nicht am Check-out auf-
horen. Jede Phase des Zahlungsflusses braucht eine ma-
schinell ansprechbare Schnittstelle.

4. Kommunikation strukturieren. Was der Kunde als Rech-
nung sieht, sollte ein Agent als strukturierter Datensatz
verstehen kdnnen. Beides muss denselben Inhalt haben.

5. Eigene Governance definieren. Wenn Agenten im Spiel sind,
braucht der Handler klare Regeln: Was ist erlaubt, was
nicht, wer tragt die Verantwortung?

Payment Innovation & Fintech - Agentic Commerce

Fazit

Agentic Commerce ist keine Zukunftsfrage mehr.

Die Frage, die daruber entscheidet, wer im Handel kassiert
und wer zuschaut, ist eine andere: Wie gut ist die eigene Zah-
lungsinfrastruktur darauf vorbereitet, dass der nachste Kaufer
kein Mensch mehr ist? Die Technologie steht zur Verfigung,
Wettbewerber experimentieren bereits mit ihr.

Die eigentliche Aufgabe flur den Handel ist, den eigenen Zah-
lungsfluss so zu gestalten, dass ein Agent ihn in derselben
Sekunde versteht, in der der Kéufer ihn anstoft. Wer unsicher
ist, wo die eigene Infrastruktur heute steht, fangt am besten
mit einer Karte an. Nicht mit einem Pitch. //

Ein Agent folgt Kontext. Er bewertet
Lieferzeit, Preis, Verfligbarkeit, Erfahrungen
und Zahlungsoptionen in einem einzigen

Abwagungsprozess. Jonas Suijkerbuijk

AGENTENFAHIG

Abweichungen werden vor der Buchung erkannt

Systeme liefern strukturierte Antworten, Servicemitarbeiter eskalieren
Kommunikation ist Teil des Zahlungsflusses

Eine Sicht auf den gesamten Vertragsverlauf

Dokumente sind menschlich und maschinell lesbar

FAQ

Was ist ein KI-Agent im E-Commerce-Kontext?

Ein KI-Agent ist eine Software, die im Auftrag eines Nutzers
eigenstandig Kaufentscheidungen trifft und Transaktionen initiiert.
Sie folgt keinen starren Regeln. Sie bewertet Kontext, Preise,
Verflgbarkeit und Praferenzen gleichzeitig und handelt darauf.

Wie authentifiziert sich ein KI-Agent im Check-out?

Heute meist Uber den Umweg des Menschen, etwa durch hinterlegte
Zahlungsdaten oder delegierte Volimachten. Branchenweit akzeptierte
Standards fir die native Agenten-Authentifizierung sind in Arbeit, aber
noch nicht etabliert. Das ist eine der zentralen offenen Fragen fur 2026.

Wer haftet, wenn ein KI-Agent fehlerhaft einkauft?

Die juristische Einordnung ist uneindeutig und hangt vom konkreten
Vertragsverhaltnis zwischen Nutzer, Agent-Anbieter und Handler ab. Der EU
Al Act schafft einen Rahmen, aber keine abschliefRende Antwort. Handler
sollten ihre AGB und Chargeback-Prozesse auf diese Frage einstellen.

Sind wiederkehrende Zahlungen besonders betroffen?

Ja. Wiederkehrende Zahlungen sind in der Regel der haufigste Kontakt-
punkt zwischen Unternehmen und Kundschaft. Wenn ein Agent sie

im Namen eines Nutzers verwaltet, werden die Nachbearbeitungsschritte
zur kritischen Schnittstelle, etwa Tarifwechsel, Zahlungsanpassungen
oder Rickabwicklungen. Manuelle Bearbeitung kostet dort Geschwindig-
keit und Nachvollziehbarkeit.

e-commerce magazin 31




Payment Innovation & Fintech - Account-to-Account (A2A)

Check-out-Upgrade
mit Pay by Bank

DIE AUTORIN ...

Lena Hackeléer ist Grinderin und CEO

von Brite Payments, einem der flihrenden europaischen
Anbieter fur Instant-A2A-Zahlungen.

Brite verbindet mehr als 3.800 Banken in 27
europaischen Markten.

FAQ

Was sind A2A-Zahlungen?

A2A-Zahlungen Ubertragen Geld direkt von
einem Bankkonto auf ein anderes, ohne dass
Kartennetzwerke wie Visa oder Mastercard

oder andere Zahlungsdienstleister dazwischen-
kommen. Das macht sie schneller, glinstiger und
sicherer als viele herkommliche Zahlungsmetho-
den. Da die Zahlung direkt Giber bankspezifische
Zahlungswege lauft, entfallen Transaktionskos-
ten und Betrugsrisiken werden minimiert.

Was sind Instant Payments?

Bei Instant Payments ist das Geld innerhalb

von Sekunden auf dem Empfangerkonto, egal zu
welcher Uhrzeit oder an welchem Wochentag.
Bei Brite zahlen Verbraucher direkt aus ihnrem
Bankkonto in Echtzeit, ganz ohne Registrierung
oder Kartendaten. Die Authentifizierung lauft
einfach Uber die gewohnte Methode der eigenen
Bank. Fur Nutzer bedeutet das maximalen Kom-
fort und Sicherheit, fir Handler niedrigere Kos-
ten und mehr Effizienz im Zahlungsprozess.

Welche Technologie steckt dahinter?

Hinter Brites Instant Payments steht das firmen-
eigene Brite Instant Payments Network (IPN),
das rund um die Uhr und 365 Tage im Jahr fir
schnellstmdégliche Zahlungsverarbeitung ausge-
legt ist. Brite hat das IPN entwickelt, weil beste-
hende Instant-Payment-Systeme in Europa zu
fragmentiert und zu limitiert waren, um wirklich
nahtlose Echtzeitzahlungen zu erméglichen.

PayPal, Mastercard und Wallets: Warum
auf klassische Zahlungsmaoglichkeiten ver

VON LENA HACKELOER
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2026 LOHNT SICH FUR HANDLER EIN BE-
SONDERS GENAUER BLICK AUF WAREN-
KORB UND CHECK-OUT. Klar ist: Kunden
erwarten eine schnelle, verlassliche Zah-
lungsabwicklung und mehrere Bezahl-
optionen im Shop. Laut dem Online Pay-
ment Trends Report von Brite Payments
sind Sicherheit (56,4 Prozent), eine ver-
trauenswurdige Marke (44,5 Prozent)
und Benutzerfreundlichkeit (31,6 Pro-
zent) die entscheidenden Kriterien bei
der Wahl einer Zahlungsmethode.

Fir Handler kommt es deshalb dar-
auf an, einen Mix an Zahlarten anzubie-
ten, der Reibung im Check-out reduziert
und Kaufabschlisse sichert. Doch wie
gelingt die richtige Mischung? Hier lasst
sich zunehmend eine Verschiebung be-
obachten: Handler und Verbraucher hin-
terfragen etablierte Zahlungssysteme
wie Kreditkarten oder PayPal. Die Rufe
nach autonomen europaischen Losun-
gen, die gegenuber externen Einflissen
resilient sind, werden lauter. Zahlungs-
verkehr darf heute nicht mehr als blofie
technische Transaktion verstanden wer-
den. In einer vernetzten Weltwirtschaft,
die auf reibungslose Handelsstrome an-
gewiesen ist, fungieren Zahlungen viel-
mehr als kritische Infrastruktur.

Fur Europas Handler ist das besonders
relevant, weil ein groer Teil des digitalen
Zahlungsverkehrs aktuell Gber Systeme
wie Mastercard, Paypal und digitale Wal-
lets abgewickelt wird, die in den USA an-
gesiedelt sind.

Die gute Nachricht ist, dass es, anders
als bei vielen Debatten um europaische
Souveranitat, wo die Technologie noch



nicht so weit ist, im Zahlungsverkehr echte
Alternativen gibt. Payment-Ldsungen wie
Account-to-Account-Zahlungen, kurz A2A,
werden jetzt einen klaren Aufschwung er-
leben.

Was ist mit A2A eigentlich
gemeint?

Account-to-Account bezeichnet eine di-
rekte Zahlung von einem Bankkonto auf
ein anderes.

Im E-Commerce taucht dieses Modell
meist unter dem verbraucherorientierten
Begriff Pay by Bank auf. Fir Handler heifdt
das praktisch: Der Kunde bezahlt nicht
mit Karte, sondern autorisiert die Zahlung
direkt Uber sein Bankkonto. Die techni-
sche Grundlage dafur ist Open Banking,
also die sichere Anbindung von Banken
Uber standardisierte Schnittstellen. Durch
diese Basis lassen sich komplett souve-
rane Losungen realisieren.

Als Griinderin des europaischen A2A-
Zahlungsanbieters Brite Payments sehe
ich eine zunehmend konsolidierten
Markt: In den vergangenen Jahren sind
einige leistungsstarke Anbieter entstan-
den, die eine umfassende Anbindung an
europaische Banken und zahlreiche
Lander gewahrleisten konnen. Gerade die
grenzuberschreitende Konnektivitat ist
flr Handler interessant. Bei Brite Pay-
ments verbinden wir zum Beispiel 27 eu-
ropaische Markte und mehr als 3.800
Banken. Und das auf Basis einer souve-
ranen Technologie, die Sofortzahlungen
rund um die Uhr an 365 Tagen im Jahr si-
cherstellt.

Wie sieht eine Bezahlung
mit Pay by Bank im Check-
out konkret aus?

Fir Kunden ist der Ablauf in der Regel
deutlich einfacher, als der Fachbegriff ver-
muten lasst. Typischerweise lauft eine di-
rekte Kontozahlung im Shop so ab:

Payment Innovation & Fintech - Account-to-Account (A2A)

¢ Die Kunden wahlen im Check-out den
implementierten Pay-by-Bank-Anbie-
teraus.

* Sie werden zu ihrer Bank oder Ban-
king-App geflihrt.

¢ Dort bestatigen sie die Zahlung per
gewohnter Bank-Authentifizierung.

¢ Danach kehren sie direkt in den Shop
zurlck.

Entscheidend ist, dass keine Kartendaten
eingegeben werden mussen. Das mini-
miert Schritte im Check-out und kann ge-
rade auf mobilen Geraten spurbar Rei-
bung reduzieren.

Wie profitieren Handler
und Konsumenten von A2A-
Zahlungen?

Unterm Strich kdnnen Account-to-Account-
Zahlungen Handlern helfen, Kosten, Risiko
und operativen Aufwand zu senken. Kun-
den bekommen einen schnellen, einfa-
chen und reibungsarmen Bezahlprozess.

Fur Handler:

¢ Geringere Kosten:
A2A-Zahlungen sind im direkten Ver-
gleich bis zu 30 Prozent glinstiger als
herkdmmliche Zahlungsmethoden,
da Kosten flr Kartennetze und Inter-
mediare entfallen.

¢ Keine Chargebacks:
Die Zahlung ist nach Autorisierung un-
widerruflich. Das ,Kopfzerbrechen*
durch Riickbuchungen und damit ver-
bundene administrative Kosten ent-
fallt komplett.

¢ Sicherheit und Planbarkeit:
Der Verzicht auf sensible Kartendaten
im Check-out minimiert das Betrugs-
risiko. Handler gewinnen eine neue
Ebene an Vorhersehbarkeit und Si-
cherheit in ihrer Finanzplanung.

Fur Konsumenten:
e Zahlen ohne den Shop zu verlassen:
Die Authentifizierung erfolgt direkt im

Check-out, ohne Weiterleitung auf ex-
terne Seiten oder manuelle Karten-
eingabe.

* Keine zusatzliche Registrierung:
Konsumenten nutzen nur Informatio-
nen, die sie ohnehin im Kopf haben:
ihren Banking-Login oder ihre biome-
trische Authentifizierung,.

* Abschluss in weniger als 60 Sekunden:
Der gesamte Prozess von der Zah-
lungsauswahl bis zur Bestatigungs-
seite dauert typischerweise weniger
als eine Minute.

Um ein A2A-Angebot in den eigenen On-
line-Shop zu integrieren, missen Handler
den Check-out nicht komplett umbauen.
Entsprechende Losungen lassen sich als
zusatzliche Zahlart vergleichsweise ein-
fach in bestehende Payment- und Shop-
Systeme einbinden.

Der Check-out als Hebel
fur Resilienz

Europa hat lange akzeptiert, dass die In-
frastruktur des digitalen Handels auf3er-
halb seiner Grenzen gebaut und kontrol-
liert wird. Das war vor allem eine prag-
matische Entscheidung. In einer Zeit, in
der wirtschaftliche Resilienz neu bewer-
tet wird, verdienen Zahlungssysteme die-
selbe Aufmerksamkeit wie Energiever-
sorgung oder Datensouveranitat. Die In-
frastruktur fUr europaische Zahlungen
existiert. In Form von Account-to-Account-
Zahlungen ist sie heute einsatzbereit.

Fir Handler lohnt sich ein Blick auf
A2A, weil es Kosten reduziert, Charge-
backs verhindert und sich das Betrugstrisi-
ko vermindert. Konsumenten profitieren
von einem reibungslosen Check-out, in
dem Zahlungen innerhalb von 60 Sekun-
den Uber ihre gewohnte Bank-Authentifi-
zierung abgeschlossen werden.

Es ist Zeit, Pay by Bank als festen Bestand-
teil in einen modernen, hochperforman-
ten Payment-Mix zu integrieren. //
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KI & Personalisierung - Kl-Kaufberatung

Kaufberatung von der KI:

Ein Fahrplan fur Handler

Verbraucher recherchieren Produkte zunehmend bei ChatGPT und Co. Was Onlinehandler
jetzt tun mussen, um sichtbar zu bleiben - und welche Stellschrauben wirklich zahlen.

VON FRANK BARMANN

ANFANG MARZ 2026 HAT OPENAI DIE CHECK-OUT-FUNKTION AUS
CHATGPT WIEDER ENTFERNT. Das KI-Shopping der Zukunft?
Erst mal auf Eis gelegt. Klingt nach Entwarnung fur Onlinehand-
ler. Ist es aber nicht. Denn wahrend der Kauf Gber KI-Systeme
noch stockt, hat sich etwas anderes bereits grundlegend ver-
andert: die Art, wie Verbraucher Produkte recherchieren.

Laut der Criteo-Studie ,Consumer Survey Insights Q4 2025
planen 64 Prozent der deutschen Konsumenten, Kl-Tools fiir
ihre Kaufentscheidungen zu nutzen. Und die EY-Parthenon-
Studie liefert die erganzende Realitat: 70 Prozent der Deut-
schen haben KI-Anwendungen bereits fir Produkt- und Preisre-
cherchen eingesetzt, beinahe jeder Zweite hat ein Produkt aus-
schliellich auf Basis einer KI-Recherche gekauft. Die Botschaft
ist eindeutig: Die Frage ist nicht mehr, ob Verbraucher Kl fir die
Produktrecherche nutzen. Sondern ob Handler dort sichtbar
sind, wo die Recherche stattfindet.

Vertrauen Kaufer den Empfehlungen der KI?

Das ist vermutlich die wichtigste Frage fur Handler. Und die
Antwort ist: Ja, zunehmend - aber nicht blind.

Laut einer Studie von Ketchum und YouGov vertrauen deut-
sche Verbraucher KI-Empfehlungen bei Kaufentscheidungen
mittlerweile starker als Influencern oder klassischer Werbung.
Gleichzeitig haben laut Bitkom 42 Prozent der Nutzer schon ein-
mal falsche oder erfundene Informationen von der Kl erhalten.
Fir Handler steckt in diesem Widerspruch eine echte Chance:
Verbraucher wollen KI-Empfehlungen nutzen, aber sie suchen
nach Quellen, denen sie vertrauen konnen. Wer als Handler
oder Marke verlassliche, nachvollziehbare Informationen lie-

fert, wird von KI-Systemen bevorzugt als Quelle heran-
gezogen. Und genau hier wird es praktisch.

DERAUTOR...

Frank Barmann ist PR-Berater, GEO-Experte
und freier Journalist.
Bild: Conpublica

Warum reicht ein gutes Google-Ranking
nicht mehr?

Weil sich die Spielregeln verschoben haben. Ein Beispiel: Wer
bei Google nach ,beste Espressomaschine unter 500 Euro*
sucht, bekommt eine Trefferliste mit zehn oder mehr Ergebnis-
sen. Wer dieselbe Frage bei ChatGPT stellt, erhalt drei bis fliinf
Empfehlungen - mit Begrindung. Keine zehn, keine funfzig.
Drei bis funf.

Das bedeutet: Die Shortlist wird kurzer. Und wer nicht auf
dieser Shortlist steht, wird beim Kaufprozess schlicht nicht be-
ricksichtigt. Im Gegensatz zu Google, wo man Seite zwei noch
anklicken kann, gibt es bei einer KI-Antwort keine Seite zwei.

Dazu kommt ein zweites Problem: Kontrollverlust. Die klinst-
liche Intelligenz beschreibt ein Produkt nicht so, wie der Handler
es gerne hatte. Sondern so, wie es die verfligbaren Quellen her-
geben. Wenn ein veralteter Testbericht noch von einem langst
behobenen Mangel spricht, taucht das in der KI-Antwort auf -
ohne dass der Handler es bemerkt.

Wie muss Content fur Kl aussehen?

Viele Onlineshops haben zwar ordentliche Produktseiten, aber
die Inhalte sind fur Menschen geschrieben, nicht fir Maschi-
nen. Das war bislang richtig so und wird auch wichtig bleiben.
Aber jetzt lesen auch Maschinen mit - und sie lesen anders:

Kernaussagen nach vorn: KI-Systeme extrahieren ihre Ant-
worten bevorzugt aus den ersten Satzen eines Abschnitts. Wer
die wichtigste Information erst am Ende eines langen Absat-
zes versteckt, wird seltener zitiert. In der Praxis heifdt das: Weg
vom klassischen Aufbau ,Einleitung, Herleitung, Pointe“ - hin
zu ,Antwort zuerst, Erklarung danach®.

Ein Beispiel: Statt ,Espressomaschinen gibt es in verschie-
denen Bauformen, von Siebtragern Gber Vollautomaten bis hin
zu Kapselmaschinen, wobei jede ihre Vor- und Nachteile hat
..." besser so: ,Fir Einsteiger eignet sich ein Vollautomat am
besten, weil er Mahlen, Brihen und Milchschaumen in einem
Gerat vereint. Siebtrager liefern die bessere Tassenqualitat,
erfordern aber deutlich mehr Handarbeit.“

Die Frage ist nicht mehr, ob Verbraucher Kl fir die Produktrecherche nutzen.

Sondern ob Handler dort sichtbar sind, wo die Recherche stattfindet. Frank Bédrmann
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Fragen stellen und direkt beantworten: KI-Modelle zerlegen kom-
plexe Anfragen in Teilfragen und suchen flr jede die beste Ant-
wort. Eine Produktseite, die Zwischenuberschriften als konkrete
Fragen formuliert und diese dann direkt beantwortet, wird von
KI-Systemen als besonders nutzlich eingestuft.

Statt: ,Technische Daten” ? lieber: ,Wie laut ist die Maschi-
ne im Betrieb?“ oder ,Passt die Maschine unter einen Hange-
schrank?“ Klingt banal, macht aber einen messbaren Unter-
schied.

Begriffe erklaren, nicht voraussetzen: KI-Systeme bevorzu-
gen Inhalte, die verstandlich und in naturlicher Sprache ge-
schrieben sind.

Fachbegriffe wie ,Thermoblock-Heizsystem* oder ,PID-
Regler” sollten beim ersten Gebrauch kurz erklart werden,
nicht, weil der Leser es nicht wiisste, sondern weil die Kl dann
besser einordnen kann, wovon die Rede ist.

Warum Konsistenz so wichtig ist

Dieser Punkt wird in der Praxis erstaunlich oft Ubersehen. Viele
Handler haben auf der eigenen Website andere Produktbe-
schreibungen als auf Amazon, andere Preise als im Google-
Shopping-Feed und andere technische Angaben als beim Her-
steller. Fur einen menschlichen Kaufer ist das argerlich. Flr eine
Kl ist es ein echtes Problem.

Wenn ChatGPT drei verschiedene Gewichtsangaben fir
dasselbe Produkt findet, weifd das System nicht, welche stimmt
- und lasst das Produkt im Zweifel aus der Empfehlung raus.
Oder es Uibernimmt die falsche Zahl. Die Manahme klingt un-
glamourds, ist aber ein wirkungsvollster Hebel: Einmal quer
durch alle Kanale gehen und sicherstellen, dass Preis, Verflg-
barkeit, EAN/GTIN, technische Daten und Produktbeschrei-
bungen identisch sind. Wer ein PIM-System nutzt, hat es leich-
ter. Wer keins hat, sollte jetzt ernsthaft dartiber nachdenken.

Fazit: Jetzt die Grundlagen schaffen

Die Studienlage ist eindeutig: Die Recherche hat sich bereits
verschoben, das Vertrauen in KI-Empfehlungen wachst, und
die Shortlists werden kiirzer. Wer als Handler wartet, bis der
KI-Check-out flachendeckend funktioniert, verpasst die Phase,
in der sich entscheidet, wer iberhaupt noch empfohlen wird.

Die gute Nachricht: Die Mafnahmen sind keine Raketenwissen-
schaft. Produktdaten sauber halten, Content mit Substanz und
eigener Perspektive schreiben, in den relevanten Drittquellen
prasent sein und die eigene Expertise sichtbar machen. Das
meiste davon ist solides Handwerk - mit neuer Wirkung.

Mein Vorschlag fiir den Anfang: Nehmen Sie sich zwei Wochen
Zeit und testen Sie, was ChatGPT, Gemini und Perplexity Uber
Ihre wichtigsten Produktkategorien sagen:

Wo taucht Ihre Marke auf?
Wo nicht?
Welche Quellen werden zitiert?

Die Antworten auf diese drei Fragen sind der beste Start-
punkt. //

FUNF BEGRIFFE,
DIE HANDLER KENNEN SOLLTEN

GEO (Generative Engine Optimization): Inhalte so aufbereiten,
dass KI-Systeme sie als Quelle in ihren Antworten verwenden. Denken Sie an
SEO, aber mit dem Ziel, zitiert zu werden, nicht nur gerankt.

E-E-A-T: Googles Bewertungsraster: Erfahrung, Expertise, Autoritat, Vertrauens-
wurdigkeit. Gilt zunehmend auch fur die Sichtbarkeit in KI-Antworten.

Zero-Click-Suche: Die Kl oder die Suchmaschine beantwortet
die Frage direkt, ohne dass der Nutzer eine Website besucht. Die Marke wird
vielleicht erwahnt, aber der Klick bleibt aus.

Entitaten: Klar identifizierbare Objekte wie Marken, Produkte, Personen
oder Orte. KI-Systeme arbeiten stark mit Entitaten - je eindeutiger Sie lhre Pro-
dukte benennen, desto besser werden sie zugeordnet.

Structured Data / Schema Markup: Maschinenlesbare Auszeichnungen im
Quellcode einer Website, die Suchmaschinen und KI-Systemen helfen, Inhalte
korrekt zu verstehen.
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Kl

& Personalisierung - Sichtbarkeit im Agentic Commerce

High Noon im E-Commerce:
So geht Sichtbarkeit 2026

Franziska Kunz, Digital Business Analyst bei dotSource, erklart den Wendepunkt
fliir Marken: Wie Sichtbarkeit in KI-Outputs gelingt, Agenten-Commerce startet und
warum Daten, Architektur und Content liber Wachstum entscheiden.
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VON HEINER SIEGER, Chefredakteur e-commerce magazin

DARUM GEHT’'S

Kl verandert Suche, Sichtbarkeit und Kaufentscheidungen:
AEO/AI-SEO, EEAT und strukturierte Daten werden zum Pflichtprogramm.

Agenten-Commerce startet mit Versorgungskaufen: Entscheidend sind
Datenqualitat und flexible Systemarchitekturen.

Vertrauen schlagt Hype: Branding, relevanter Content und
Security-Kultur werden zum Wettbewerbsvorteil.

DIE GESPRACHSPARTNERIN ...

Wie arbeitet eine Digital Business Analystin bei dotSource - und
worauf schauen Sie zuerst?

Franziska Kunz // Ich filtere aus vielen Hypes die wenigen Trends
heraus, die fur Unternehmen wirklich geschaftsrelevant sind.
Dafur spreche ich mit Entscheiderinnen und Entscheidern aus
B2B und B2C, mit unseren Fachteams fiir E-=Commerce, Marke-
ting Automation, Kl, Digital Marketing und Produktdaten sowie
mit Analystenhausern. Aus Interviews, Zahlen und Use Cases
entsteht ein Lagebild: Welche Entwicklungen zahlen auf Um-
satz, Effizienz und Risikoabwehr ein - und welche lenken nur
ab? Konstante Prioritaten bleiben Datenqualitat, belastbare
Architekturen und Change-Fahigkeit. Technologie wirkt nur,
wenn Kultur, Prozesse und Skills mitziehen.

Sie haben wieder am Handelskraft-Trendbuch 2026 ,High Noon*
mitgeschrieben - wir recherchieren Sie die Trends?

FK // Aus vielen Gesprachen mit Marktteilnehmern bauen wir
ein grofles digitales Themenboard, gleichen es mit externer
Forschung ab und kuratieren daraus die Storyline. Jede These
braucht Belege: Daten, Best Practices, Management-Summa-
ries fiir verschiedene Rollen. Manche Themen sind spitz - etwa
»unhinged Marketing*, das nicht tberall passt. Andere sind Dau-
erbrenner: ,Erst Daten aufraumen, dann Kl skalieren.“ Handels-
kraft ist jedenfalls mehr als das Buch - Konferenz und Podcast
liefern laufend Tiefenbohrungen; das Buch biindelt die Essenz.

»High Noon“ - warum dieser Titel?

FK // High Noon ist der Wendepunkt des Tages. Wortlich ,hoher
Mittag” - der Moment, an dem Erfahrungen und Optionen zu-
sammenkommen und eine Entscheidung fallig ist. Uns geht es
nicht um ein Duell wie im gleichnamigen Western, sondern um
Richtungssicherheit. Was wiederhole ich, was andere ich, was
lasse ich? Der Blick zurtick liefert Lernkurven, der Blick nach vorn
Prioritaten. Aus dieser Balance entstehen tragfahige Roadmaps.

Franziska Kunz ist Digital Business Analyst bei dotSource. Seit mehr als acht Jahren identifiziert sie relevante Trends
an der Schnittstelle von Commerce, Operations und Technologie. Sie pragt das Handelskraft-Trendbuch der Agentur, die seit 20 Jahren

aus Jena Unternehmen bei der digitalen Transformation begleitet.

Wer in KI-Antworten vorkommen will, braucht strukturierte Daten, klare FAQs, eindeutige Entitaten
und EEAT - Erfahrung, Expertise, Autoritat, Trust - also Vertrauenswurdigkeit. Branding ist da kein Beiwerk:
Kl greift bevorzugt auf konsistente, glaubwrdige Quellen zu. Franziska Kunz
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Eines der heiflen Themen: Sichtbarkeit neu denken. Was bedeutet
AEO-/AI-SEO konkret fur Marken?

FK // Wir optimieren nicht mehr nur fir Menschen, sondern
auch flr Maschinen. Wer in KI-Antworten vorkommen will,
braucht strukturierte Daten, klare FAQs, eindeutige Entitaten
und EEAT - Erfahrung, Expertise, Autoritat, Trust - also Vertrau-
enswurdigkeit. Branding ist da kein Beiwerk: Kl greift bevorzugt
auf konsistente, glaubwurdige Quellen zu. Gleichzeitig gelten
SEO-Grundsatze weiter. Der Unterschied: Suche wird dialo-
gisch, Social Search Uiber TikTok & Co. wachst, und viele Anfra-
gen enden, ohne dass jemand noch auf die Website klickt.

Was heifit das fiir Content-Strategien im E-Commerce?

FK // Relevanz schlagt Masse. KI macht Produktion einfach, doch
Sichtbarkeit entsteht durch differenzierten, belegbaren Nutzen.
Zeigen Sie echte Expertise - Autorinnen und Autoren mit Profil,
Referenzen, Studien - statt Claims. Pflegen Sie Produkt-, Preis-,
Bestands- und Standortdaten so, dass Antworten belastbar sind.
Hilfreich sind Formate, die Menschen und Maschinen verstehen:
How-tos, Vergleichsmatrizen, prazise FAQs, strukturierte Glossa-
re. Wichtig ist die Disziplin in der Content Supply Chain: klare Ver-
antwortungen, Versionierung, Qualitatssicherung.

Agenten-Commerce: Was kommt zuerst - und wo lohnt fiir Hand-
ler der Einstieg?

FK // Zuerst gewinnen Versorgungskaufe: ,Ladekabel jetzt re-
servieren, heute in Berlin abholen.” Das funktioniert bald agen-
tisch. Daflir brauchen Handler aktuelle Bestande, Offnungs-
zeiten, Abholprozesse und verlassliche Standortdaten Uber
saubere Schnittstellen. Einstiegspunkte sind Click-&-Collect,
einfache Nachkaufe, Abo-Modelle. Geschenk- oder Stilkaufe
bleiben oft beratungsintensiv. Entscheidend ist ein Reality-
Check: Fir welche ,Jobs to be done“ bringt Automatisierung
echten Mehrwert - Zeit, Komfort, Verflugbarkeit?

Welche Architekturentscheidungen senken Risiken - zwischen
POS, Check-out, Omnichannel und Finance?

FK // Setzen Sie auf entkoppelte, gut dokumentierte Schnitt-
stellen und klare Datenhoheit pro Domane. Ereignisgesteuerte
Integrationen helfen, Warenkorbe, Zahlungen, Belege und Com-
pliance-Pflichten konsistent zu halten - online und am POS.
Eine modulare API-first-Architektur macht anschlussfahig fur
Agenten-Use-Cases, ohne Kl liber Chaos zu stllpen®. Planen
Sie Observability von Beginn an: Telemetrie, Logging, Tracing.
Ohne Monitoring keine Sicherheit - und kein verlasslicher
ROI-Nachweis.

Kl und Vertrauen: Wie bleibt es sicher, in einer Zeit, da Regeln erst
noch reifen?

FK // Ohne Datenordnung keine sichere KI. Wer unsaubere
Stammdaten, unklare Zugriffsrechte oder Schatten-IT toleriert,
schafft Angriffsflachen. Security ist Teamaufgabe: Policies,
Schulungen, wiederkehrende Kommunikation, klare Leitplan-

KI & Personalisierung - Sichtbarkeit im Agentic Commerce

ken gehoren in jedes Team - nicht nur in die IT. Transparenz
zahlt auf Vertrauen ein, intern und gegenuber Kundinnen und
Kunden. Je sensibler die Daten, desto strenger das Prinzip ,so
wenig wie notig, so viel wie sinnvoll“.

Inzwischen gibt es vermehrt ,Tool Poisoning“ und andere neue Ri-
siken - was empfehlen Sie organisatorisch?

FK // Technische Hartung und Tests gehoren in die IT. Organi-
satorisch gilt: Risiken nicht wegdelegieren. Etablieren Sie ein
Vier-Augen-Prinzip fur Prompts und Integrationen, Freigabe-
prozesse fir neue Tools, Logging und schnelle Meldeschienen.
Machen Sie Security erlebbar: regelméfige All-Hands-Updates,
Lessons Learned, ein erreichbarer Leitfaden. Erganzen Sie
Lieferanten- und Modellprifungen um klare Ausstiegsszenari-
en - falls ein Dienst kompromittiert ist, brauchen Sie einen
Fallback.

Warum ist Product Experience Management (PXM) gerade jetzt
erfolgskritisch?

FK // PXM betrachtet die gesamte Erfahrung: Finden, Produkt-
infos, Konfiguration, Checkout, Lieferung, Service, Retoure. Dia-
logische, detaillierte Produktdaten - Spezifikationen, Anwen-
dungsfalle, Zubehor, Medien - heben ab und verbessern zu-
gleich den KI-Output. Ein einzelnes Bild auf dem Marktplatz
reicht nicht mehr. Wer PXM mit CX verknupft, steigert Conver-
sion, senkt Retouren und starkt die Marke, weil Erwartungen
praziser gemanagt werden.

Wie behalten Handler bei all den neuen Akronymen den Uber-
blick?

FK // Gelassen bleiben. Viele Begriffe benennen alte Probleme
neu. Prifen Sie Substanz statt Buzzword. Fragen Sie: Kenne ich
meine Kundinnen wirklich? Wo liegen meine Daten, wer hat Zu-
griff, welche Licken gibt es? Welche Kanéle zahlen messbar auf
meine Ziele ein? Treffen Sie bewusste Entscheidungen, was Sie
mitgehen - und was nicht - und dokumentieren Sie das War-
um. Ein einfacher Entscheidungslog hilft, Fokus zu halten und
spater besser zu justieren.

Was bleibt Giber den Hype hinaus - welche Hebel tragen dauer-
haft?

FK // Kl ist kein Trend mehr, sondern wird Infrastruktur - wie
Strom. Zwei Hebel entscheiden: Erstens Kl dort einsetzen, wo
sie Engpasse lost - in Content-Pipelines, Service, Produktpfle-
ge, Forecasts. Zweitens Branding und Vertrauen starken: Nur
wer als verlassliche Quelle gilt, bleibt in Kopfen, Herzen - und in
Antworten der Maschinen. Messen Sie Wirkung entlang der
Journey: Sichtbarkeits-Signale, Dialog-Konversionen, Retouren-
quote, Time-to-Value. Kleine, messbare Schritte schlagen grofle
unklare Vorhaben.

lhr Schlusssatz?
FK // Ohne relevanten Content findet eine Marke nicht statt. //
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Leading Ecommerce Brands

Socken, Sichtbarkeit, Skalierung;:

Wie Snhocks das D2C-Playbook

neu schrieb

e

Was 2016 mit dem Verkauf einfacher Socken auf Amazon beginnt,

entwickelt sich dank Newslettern zu einer der sichtbarsten D2C-Marken im deutschen E-Commerce.
Mit dem Durchbruch der 100-Millionen-Euro-Umsatzmarke im Jahr 2025 steht Snocks

fur unnachgiebige Fokussierung, datengetriebenes Marketing und kontrolliertes Wachstum.

VON HEINER SIEGER

es Kliesch ist Mitgriing

ete das Unternehmer
000 Euro Startkapitg
5-Marke mit Uiber 80

ALS DIE COUSINS JOHANNES KLIESCH UND FELIX BAUER
2016 SNOCKS GRUNDEN, steht kein abstraktes Ge-
schaftsmodell auf dem Papier, sondern ein sehr konkre-
tes Alltagsproblem im Raum. Johannes ist damals be-
geisterter Sneaker-Fan, hat aber grofRe Probleme, die
passenden Socken zu finden. Preiswert, hochwertig
und stylisch sollen sie sein. Aus dieser persénlichen Er-
fahrung heraus entsteht die Idee, sich zunachst auf ge-
nau dieses Produkt zu konzentrieren - gute Sneaker-
socken. Ein Produkt, das regelmafig nachgefragt wird
und sich ohne grof3e Erklarung online verkaufen lasst.
Mit der Zeit erweitert das stetig wachsende Team um
Kliesch und Bauer das Sortiment konsequent. Es um-
fasst heute neben Socken auch Unterwasche flr Da-
men und Herren sowie weitere Basics wie Sportbeklei-
dung.

Den Cousins ist damals schnell klar, dass der Vertrieb
Uber Amazon starten soll. Sie sind zu diesem Zeitpunkt
noch Studenten und haben ein kleines Startkapital von
4.000 Euro - da kommt das Amazon FBA-Modell wie
gerufen. Damit konnen die beiden ihre Produkte
schnell verfugbar machen und die Nachfrage unmittel-
bar testen. Fur das junge Unternehmen wird der Markt-

_,_‘/‘I platz nicht nur zum ersten Verkaufskanal, sondern
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auch zu einem wichtigen Instrument zur Scharfung des Pro-
dukts und zur Positionierung am Markt. Ein ausgearbeiteter
Businessplan existiert zu diesem Zeitpunkt noch nicht, wohl
aber bereits die Haltung ,Why not?“, die in den ersten Jahren
zum Marken-Slogan wird. Diese Unbekimmertheit zahlt sich
aus: Bereits im ersten Jahr verbucht Snocks tiber 10.000 Euro
Umsatz. Damit ist der ,Proof of Concept” erbracht und das
Fundament fur eine bemerkenswerte Erfolgsgeschichte ge-
legt.

Vom Marktplatz zur Marke

Der entscheidende Wendepunkt in der Unternehmenshistorie
erfolgt 2018. Wahrend das Amazon-Geschaft floriert, erken-
nen die Grinder die strategische Gefahr der Plattformab-
hangigkeit. Sie forcieren den Aufbau eines eigenen Shopify-
Stores: Ein Schritt, der den Ubergang vom reinen Marktplatz-
Handler zur eigenstandigen Brand markiert. War Amazon der
Wachstumsmotor der ersten Stunde, wird der eigene Online-
shop (D2C) nun zum Herzstlick fir Marge und Kundenbezie-
hung. Durch den Aufbau eines E-Mail-Newsletters verlagert
sich auch das Marketing auf direkte Kommunikation und bietet
damit mehr Kontrolle Gber die Markenwahrnehmung.

Finanziert wird dieser Wandel durch einen 250.000-Euro-
Forderkredit, der die Griinder bewusst unter Zugzwang setzt -
das Investment in die Unabhangigkeit muss sich rentieren,
Scheitern ist keine Option.

Parallel zum Aufbau des eigenen Shops wird 2019 ein
Erfolgsjahr: Snocks wird als ,Amazon Handler des Jahres*“
ausgezeichnet. Doch auch intern stellen die Griinder bereits die
Weichen fur Skalierung. Rehan Choudhry, der 2019 im Team
Finance startet, Ubernimmt zunehmend Verantwortung und
fuhrt das Unternehmen heute gemeinsam mit Johannes Kliesch
als Co-CEO, wahrend sich Mitgriinder Felix Bauer aus dem
operativen Geschaft zurlickzieht.

Bis 2022 wachst das Unternehmen bootstrapped auf 60 Mit-
arbeiter, ehe mit Cathay Capital erstmals ein externer Investor
einsteigt. Das zweistellige Millionen-Investment und die Auf-
nahme der Grunder in die ,Forbes 30 Under 30“-Liste markie-
ren den endgultigen Aufstieg zum deutschen Ecom-Vorzeige-
Start-up. Mit dem frischen Kapital treibt Snocks die Internatio-
nalisierung voran. Das Zusammenspiel aus globaler Expansion,
einer gescharften Markenstrategie und operativer Exzellenz,
gipfelt 2025 dann im erstmaligen Durchbrechen der 100-Milli-
onen-Euro-Umsatzmarke.

Leading Ecommerce Brands

Vom Performance-Marketing zur
Omnichannel-Strategie

Das Fundament fur den Erfolg bildet von Beginn an die Anti-
Loch-Garantie. Dieses einzigartige Service-Versprechen ist der
entscheidende Hebel, um Online-Kaufern die Skepsis gegen-
Uber einer noch unbekannten Marke zu nehmen. Kommuniziert
wird dieses Vertrauen in die Qualitat der eigenen Produkte Uber
alle Marketingkanale hinweg. Schon frih identifiziert Snocks
dabei Influencer-Marketing als zentralen Wachstumstreiber
und baut Uber die Zeit ein eigenes Team auf, um passende Ko-
operationspartner zu finden und Beziehungen zu pflegen. Par-
allel sorgt intensives Performance-Marketing auf Facebook und
Instagram in kurzer Zeit furr starke Reichweite und hohe Conver-
sion-Rates.

Doch Snocks ruht sich nicht auf der Neukundengewinnung
aus. Vielmehr entwickelt sich das Unternehmen zu einem Best-
Practice-Beispiel im E-Mail-Marketing, indem der Fokus strate-
gisch auf Bestandskundenpflege und Erhdhung des Customer
Lifetime Value liegt. Dieser Innovationsgeist zeigt sich auch
bei neuen Formaten: Als einer der ersten Player in Deutsch-
land etabliert Snocks einen hoch profitablen WhatsApp-News-
letter, der zeitweise sechsmal hohere Umsatze pro Nachricht
erzielt als klassischer E-Mail-Versand.

Mit dem 2023 abgeschlossenen Rebranding und dem neuen
Claim ,feel the fit.“ riickt das Unternehmen Qualitat und Trage-
komfort noch starker in den Mittelpunkt. Der wachsende Erfolg
ebnet den Weg fiir die physische Expansion: Vom reinen Online-
Player kampft sich Snocks in die Einkaufsstraen und ist Ende
2025 an rund 450 Standorten bei Partnern wie Intersport, Ga-
leria oder Peek & Cloppenburg vertreten.

Mit Wachstumsraten von mehr als 400 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr hat sich der Offline-Kanal als unverzichtbarer
Umsatztreiber auf der ,Road to 100M* etabliert. Dabei blei-
ben die Grundwerte konstant: hohe Qualitat zu fairen Prei-
sen. Durch diese strategische Klarheit zahlt Snocks

heute zu den wachstumsstarksten Direct-to-Consu-
mer-Marken im Bereich Basic-Mode in der DACH-

Region. //

DERAUTOR...

Heiner Sieger ist Chefredakteur
der Fachmagazine DIGITAL BUSINESS und
e-commerce Magazin.

Schon fruh identifiziert Snocks Influencer-Marketing als zentralen Wachstumstreiber
und baut Uber die Zeit ein eigenes Team auf, um passende Kooperationspartner zu finden und Beziehungen
zu pflegen. Parallel sorgt intensives Performance-Marketing auf Facebook und Instagram
in kurzer Zeit fur starke Reichweite und hohe Conversion-Rates.
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Heiner Sieger
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Mobile & Social Commerce - Discovery Commerce

Vom Trend zur Pflichtdisziplin

Social Commerce entwickelt sich immer starker zu einer eigenstandigen Disziplin im

E-Commerce. Die Grenzen zwischen Unterhaltung, Kommunikation und Handel losen sich weiter

auf. Damit Social Commerce wirkt, miussen bestimmte Voraussetzungen erfiillt sein.

VON JORG HEINEMANN

COMMERCE WIRD SOZIAL

Social Commerce verbindet klassische
Online-Handelsmodelle mit sozialen Netz
werken. Die Erkundung neuer Produkte
und Trends, die Inhalte von Creators so-
wie der soziale Austausch stehen im
Fokus. Video- und Social-Media-Platt-
formen werden zu integrierten Commer-
ce-Okosystemen, in denen Inspiration, In-
teraktion und Transaktion miteinander
verschmelzen: Nutzer konnen Produkte
auf Basis von Empfehlungen entdecken
und einkaufen, ohne dabei die Plattform
zu verlassen. Haufig wird dabei auch von
~Shoptainment“ oder ,Discovery Com-
merce* gesprochen. Diese Mechaniken
beschranken sich jedoch nicht auf Platt-
formen - sie lassen sich zunehmend
auch in eigene Shops integrieren.

WACHSENDES MARKTPOTENZIAL

Die Marktentwicklungen sind vielverspre-
chend: Allein TikTok Shop erreichte laut
Nielsen nach nur 28 Wochen Platz 24
der deutschen Top-Shops. Uber 25.000
Handler sind dort aktiv. Fir Deutschland
wird der Social-Commerce-Umsatz im
Jahr 2026 auf rund acht Milliarden Euro
geschatzt.

Damit E-Commerce-Unternehmen
das volle Potenzial von Social Commerce
ausschopfen kdnnen, miissen sie drei
zentrale Voraussetzungen beachten:

1. Plattformgerechter Content: Kurzvide-
os und Live-Shopping-Formate ste-
hen bei Social Commerce im Mittel-
punkt. Sie machen Produkte erlebbar
und setzen direkte Kaufimpulse. Ent-
scheidend ist eine visuelle, emotio-

DER AUTOR...

nale Ansprache, optimiert flir mobile
Nutzung. Auch Authentizitat und Ver-
kaufstalent spielen eine Rolle: Crea-
tors und Influencer schaffen Vertrau-
en. Entsprechende Partnerschaften
sind damit kein Nice-to-have mehr,
sondern strategischer Hebel.

2. Technologische und datengetriebene
Basis: Eine funktionierende Infrastruk-
tur ist entscheidend fir skalierbaren
Erfolg. Daten und Prozesse miissen
strukturiert, vollstdndig und plattform-
fahig bereitgestellt werden - etwa fur
Feeds, Schnittstellen und integrierte
Checkouts. Jeder Medienbruch wirkt
sich unmittelbar negativ auf die Con-
version aus. Die Anforderungen ah-
neln dabei stark denen anderer API-
getriebener Commerce-Ansatze: Sau-
bere Daten und schnittstellenfahige
Prozesse sind die Grundlage fur Effi-
zienz und Wachstum.

3. Messbarkeit und Strategie: Social
Commerce erfordert klare KPIs und
eine differenzierte Plattformstrategie.
Erfolgreicher Social Commerce findet
nicht nur auf eigenen Kanalen statt,
sondern nutzt eine Vielzahl externer
Plattformen - von Kurzvideos auf Tik-
Tok bis hin zu langerem, shoppable
Content auf YouTube, sogar auf dem
Smart-TV. Konsistentes, plattform-
Ubergreifendes Tracking erlaubt es,
Inhalte gezielt zu optimieren und Ka-
nale zu bewerten.

DIE ZUKUNFT IST SOCIAL

Kann ein E-Commerce-Unternehmen al-
s0 heute noch auf Social Commerce ver-
zichten? Kurzfristig moglicherweise - mit-

Jorg Heinemann ist Co-Leiter des Labs ,Social & Discovery Commerce*

tel- bis langfristig allerdings kaum.
Plattformen entwickeln sich zu kuratier-
ten Discovery-Engines, in denen Inhalte,
Community und Commerce miteinander
verschmelzen. Wer sie ausschlieflich als
Traffic-Lieferanten versteht, verpasst die
Chance, Commerce dort zu erméglichen,
wo Aufmerksamekeit entsteht. Unterneh-
men, die die richtigen Voraussetzungen
schaffen, kdnnen sich differenzieren,
neue Zielgruppen erschliefien und nach-
haltiges Wachstum generieren.

Die entscheidende Frage ist daher
nicht, ob Social Commerce relevant ist -
sondern wie konsequent er umgesetzt
wird. //

sowie des Labs , Al Commerce“ im BVDW. Bild: privat
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Logistik Insight - Experten-Talk

Experten-Talk:
Die E-Commerce-Logistik

von morgen

Der E-Commerce befindet sich in einem stadndigen Wandel - und mit ihm

die Anforderungen an die Logistik. Wer langfristig erfolgreich sein will, muss
seine Logistik-Prozesse kontinuierlich an neue Marktbedingungen,
Kundenwinsche und technologische Entwicklungen anpassen.

Das e-commerce magazin fragt bei Experten nach:
~Welche logistischen Fahigkeiten missen Onlinehandler heute beherrschen,
um in drei bis fiinf Jahren noch wettbewerbsfahig zu sein?*

VON KONSTANTIN PFLIEGL, Leitender Redakteur e-commerce magazin
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v.l.: Dr. Dirk Liekenbrock, Thomas Reichmann, Andreas Schellmann, Alexander Edelmann

DR. DIRK LIEKENBROCK, Stellvertretender Leiter Vertrieb bei Klinkhammer Intralogistics

*  Wettbewerbsfahigkeit bedeutet fiir den Onlinehandel auch
in Zukunft, neben einem attraktiven Warenangebot eine gute
Lieferfahigkeit sicherzustellen und Nachhaltigkeit im Blick zu ha-
ben. Entscheidend fur das Fulfillment ist die Prognose von Wa-
renbedarfen, um Beschaffungen, Bestande, Kommissionierung
und Versand zu optimieren. In dieser datengesteuerten Logistik
nimmt Kl als Werkzeug flr Predictive Analytics eine zentrale Rol-
le ein, sei es Ubergreifend als Bestandteil eines Hostsystems, in
einem WMS oder auch, um Versandkonditionen zu optimieren.

Robotik in der Logistik
Auch Automatisierung steht nicht zuletzt wegen des Fachkraf-
tebedarfs im Fokus. Um bei saisonal schwankenden Auftrags-
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Bild: Klinkhammer

mengen und auch bei stetigem Wachstum gut agieren zu kdn-
nen, sind flexible und skalierbare Losungen gefragt. Shuttle-
Systeme und Autonome Mobile Roboter (AMR) bilden diese
Anforderungen an Lagersysteme technisch gut ab, automa-
tische Verpackungslésungen fur volumenreduzierte Sendun-
gen wirken sich durchsatzsteigernd und helfen, Versandkos-
ten zu minimieren.

Prinzipiell kbnnen viele automatisierte Lagerlésungen da-
zu beitragen, die interne Logistik eines Onlinehandlers effizi-
enter zu gestalten. Das frihzeitige Erkennen eigener Bedarfe
in Bezug auf Lagergrofien und -durchsatz und ein Zielbild der
Prozesse sind essenziell, um angesichts der Fllle moglicher
Losungen die individuell beste umzusetzen. //
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THOMAS REICHMANN, Managing Director bei Knapp Deutschland Bild: Knapp

* Ich sehe zwei Fahigkeiten als entscheidend: End-to-End-
Transparenz und die Anpassungsfahigkeit an stark schwan-
kende Nachfrage - intelligent orchestriert entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette.

Onlinehandler mussen jederzeit volle Transparenz iber Be-
stande, Auftrage und Kapazitaten haben, vom Einkauf Gber
das Fulfillment bis zur letzten Meile. Diese Sichtbarkeit ist auch
die Voraussetzung, um kinstliche Intelligenz im Handel sinn-
voll und wirksam einsetzen zu kénnen. Denn mit Kl-basierten
Einkaufsagenten, dynamischer Preisfindung und automatisier-
ten Kaufentscheidungen steigt auch die Markt- und Preistrans-
parenz massiv. Das Geschaft wird deutlich volatiler und weni-
ger planbar.

Weg von starren Infrastrukturen

Aus unserer Sicht bei Knapp liegt die zentrale Herausforderung
dabei weniger in der Kl selbst, sondern darin, logistisch auf die-
se neue Dynamik reagieren zu kdnnen. Logistiksysteme mus-
sen kinftig in Grof3e, Leistung und Durchsatz ,atmen* kénnen.
Statt starrer Infrastrukturen braucht es modulare, softwarege-
triebene Systeme, die sich datenbasiert und in Echtzeit anpas-
sen lassen. Gleichzeitig steigen die Erwartungen von Kunden
und Endkunden an Liefergeschwindigkeit, Performance und
Verlasslichkeit weiter. Wettbewerbsfahig bleibt, wer dieses
Spannungsfeld meistert - indem er Logistik ganzheitlich denkt,
die gesamte Wertschopfungskette berlicksichtigt und Prozesse
mit Kl intelligent vernetzt, vorausschauend steuert und konse-
quent vom Kunden her ausrichtet. //

ANDREAS SCHELLMANN, Director Product Management bei PSI Bild: PSI

* In der E-Commerce-Logistik braucht es in Zukunft vor al-
lem drei Fahigkeiten: hochskalierbare, standardisierte Ful-
fillment-Prozesse, die Fahigkeit, neue Anforderungen und Vo-
lumenspitzen schnell umzusetzen, sowie eine konsequent
datenbasierte Steuerung und Optimierung der operativen
Ablaufe. Kern ist ein professionelles Warehouse Management,
das Wareneingang, Einlagerung, Nachschub, Kommissionie-
rung, Versand und Retoure durchgangig steuert. Entspre-
chend gewinnen standardisierte, cloudbasierte WMS-Ansatze
an Bedeutung. Sie befahigen Logistiker, neue Standorte und
Prozessvarianten zlgig produktiv zu setzen, ohne monatelan-
ge Individualentwicklungen und hohe IT-Betriebslast. Vorkon-
figurierte Best-Practice-Prozesse ermoglichen kurze Einfuh-

ALEXANDER EDELMANN, Partner bei Logistics Reply

¢ Die Differenzierung im Onlinehandel wird in den nachsten
drei bis funf Jahren vor allem operativ entschieden: lber Liefer-
und Retouren-Prozesse. Wettbewerbsfahig bleiben Online-
handler, die schnell, zuverlassig und transparent liefern - trotz
wachsender SKU-Vielfalt, steigender Volatilitat und kiirzerer
Reaktionszeiten. Dafiir braucht es eine hochgradig orchestrier-
te Lagerlogik mit Echtzeit-Bestanden, dynamischer Priorisierung
und Prozessen, die Uber mehrere Standorte hinweg skalierbar
sind. Gleichzeitig missen Onlinehandler in der Lage sein, kom-
plexe Automatisierungs- und Robotik-Technologien beherrsch-
bar in ihre Lagerprozesse zu integrieren und sicher zu steuern
- von klassischer Fordertechnik bis zu flexiblen, robotergestiitz-
ten Kommissionier- und Verpackungslésungen.

rungszeiten und planbare Rollouts, bleiben aber erweiterbar,
wenn Automatisierung oder Komplexitat steigen.

Daten und Kl

Eine weitere zentrale Kompetenz ist der strukturierte Umgang
mit Daten und kiinstlicher Intelligenz. Richtig eingesetzt wird
Kl zu einem echten operativen Leistungsfaktor: Sie optimiert
die Batch-Bildung und Wegeflihrung in der Kommissionierung,
steigert die Effizienz und beschleunigt Entscheidungen im Ta-
gesgeschaft. Digitale Zwillinge ergénzen diesen Ansatz, indem
sie neue Strategien oder Layouts vorab simulieren und deren
Auswirkungen anhand zentraler KPIs wie Pick-Performance,
Durchsatz und Fehlerrate transparent bewertbar machen. //

Bild: Logistics Reply

WMS als zentrale Steuerung

Nicht zuletzt werden auch KI-Funktionen direkt innerhalb des
Warehouse Management Systems (WMS) weiter an Bedeutung
gewinnen: Sie unterstltzen operative Entscheidungen daten-
basiert, verbessern Prognosen und automatisieren wiederkeh-
rende Aufgaben uber intelligente Agents. Folglich werden mo-
derne WMS ihre Rolle als zentrale Steuerungsinstanz im Fulfill-
ment in den nachsten Jahren festigen.

Sie bilden die Grundlage, um Prozesse zu standardisieren, Da-
ten konsistent nutzbar zu machen und das Zusammenspiel von
Mensch, Software und Maschine zuverlassig und skalierbar zu
orchestrieren. //

e-commerce magazin
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GERRIDT WOESMANN, Senior Sales Executive bei Manhattan Associates

¢ Die Lieferketten von Onlinehandlern missen immer mehr
leisten, vor allem hinsichtlich Resilienz, Skalierbarkeit und Nach-
haltigkeit. Eine Studie von Manhattan Associates ergab, dass
74 Prozent der Befragten in Deutschland beflirchten, dass ihr
Transport Management System (TMS) den wachsenden Anfor-
derungen bis 2030 nicht standhalt. In Zukunft werden die Her-
ausforderungen noch weiter zunehmen und den Druck erhéhen,
Transportablaufe intelligenter und transparenter zu gestalten.

Flexible Anpassungen an den Markt

Der Schlussel sind agile, miteinander verknlpfte TMS und WMS
mit Microservices-basierter Architektur. Darin kbnnen einzelne
Komponenten aktualisiert, aufgeriistet oder ausgetauscht wer-
den, ohne den laufenden Betrieb zu beeintrachtigen. Das er-

Bild: Manhattan Associates

maoglicht eine schnellere Anpassung an sich andernde Markt-
bedingungen, Kundenanforderungen und technologische
Fortschritte. Onlinehandler gewinnen die Fahigkeit, alle Lager-
und Transportbewegungen zu koordinieren, zu optimieren und
schnell auf unvorhergesehene Entwicklungen zu reagieren. Zu-
dem werden in der Lieferkette agentische KI-Lésungen mehr
Aufgaben Ubernehmen.

Die Tendenz geht zu intelligenten Systemen, die Bedarfe vor-
hersagen und Probleme ldsen, bevor sie die Kunden Gberhaupt
bemerken. Die grofite Hurde ist die Integration in Systeme und
Ablaufe. Auch hier macht sich eine plattformbasierte Microser-
vices-Architektur bezahlt: Die Agenten werden in die bestehen-
den Systeme eingebunden, ohne langwierige Entwicklungs-
zyklen oder kostspielige Anpassungen. //

DIRK TESCHNER, Senior Vice President & Managing Director bei Infios Bild: Infios

* Eine exzellente Logistik ist der SchlUssel zur Wettbewerbs-
fahigkeit, und das sicher nicht erst in drei Jahren. Die Entwick-
lung in der Automatisierung, Robotik und vor allem bei Kl ge-
ben den Takt in anderen Zeitrdumen vor. Der USP liegt nicht
mehr in der schnelleren Kommissionierung oder der ausgeklu-
gelten Retouren-Bearbeitung. Insellésung war gestern, heute
zahlt der ganzheitliche Blick auf die Supply Chain Execution als
intelligentes Netzwerk von Standorten, Systemen und Prozes-
sen. Deren Integration und Orchestrierung ist die mit Abstand
wichtigste logistische Fahigkeit.

Das Konzept der Intelligent Supply Chain Execution flhrt
automatische und manuelle Tatigkeiten, Warehouse-, Order-
und Transportmanagement zusammen und Uberwindet die

MARTIN KLEIN, Geschéaftsfiihrer Contract bei BLG Logistics

* Fur Onlinehéndler wird Logistik zunehmend zum entschei-
denden Wettbewerbsfaktor - und damit zur Gemeinschaftsauf-
gabe von Handel und Logistiker. Aus Sicht eines Kontraktlogis-
tikers heifdt das: Wir mussen die Erwartungshaltung der Kun-
den mit der tatsachlichen Customer Experience in Einklang
bringen. Lieferzeit, Zustelldauer, Qualitat der Auslieferung und
der Retouren-Prozess sind keine Marketingversprechen, son-
dern operativ zu beherrschende Fahigkeiten - Gber Unterneh-
mensgrenzen hinweg.

Wiederverwertung und Refurbishment
Dabei entwickelt sich die smarte Retouren-Logistik vom reinen
Kostenfaktor zum strategischen Wertschdpfungshebel. Rich-
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Grenzen zwischen Hard- und Software. Nattrlich kann ich hard-
wareseitig Uber weitere Autonome Mobile Roboter (AMR) oder
Shuttles flexibel auf Nachfragespitzen reagieren.

Fragmentierte Netzwerke

Das bringt auch einen Wettbewerbsvorteil. Aber das ist nur der
Ubergang zu einer kognitiven Supply Chain, die Veranderungen
antizipiert, anstatt auf sie zu reagieren. Das betrifft auch die In-
frastruktur. Das Zentrallager verliert an Bedeutung gegenuber
fragmentierten Netzwerken aus Hubs und Mikrolagern. Dort
geht es nicht mehr um statische Mindestbestande, sondern um
die Kl-gestitzte Vorpositionierung von Waren, im Idealfall, bevor
die Bestellung liberhaupt ausgelost wird. //

Bild: BLG Logistics

tig aufgesetzt, ermoglichen Wiederverwertung, Refurbishment
und gezielte Weitervermarktung zusatzliche Erlésquellen und
verbessern gleichzeitig die Nachhaltigkeitsbilanz.

Als Logistikdienstleister bringen wir daflr skalierbare Pro-
zesse, Flachen, Automatisierungstechnik und standardisierte
Qualitatsprufungen ein. KI und Automatisierung werden zum
Pflichtprogramm. Kl-gestutzte Bilderkennung, automatisierte
Scantunnel, Predictive-Returns-Modelle und dynamische Pro-
duktbeschreibungen beschleunigen Prifung, Sortierung und
Gutschrift, senken Fehlerquoten und reduzieren Riicksendun-
gen. Die enge Vernetzung dieser Losungen mit den ERP- und
Shopsystemen unserer Kunden schafft Transparenz in Echt-

zeit. //
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FLORIAN LANGER, Partner im Bereich Digital Sales & Customer Experience bei MHP Bild: MHP

» Die entscheidende Fahigkeit ist nicht Logistik im klassi- scheiden. Wer hier keine Datenbasis und keine Agenten-

schen Sinne, sondern die Orchestrierung autonomer Entschei- Governance aufbaut, verliert Marge.

dungsprozesse entlang der gesamten Wertschopfungskette. 2. Composable Logistics: Monolithische Systeme mussen mo-

dularen, API-first Architekturen weichen.

Drei Kompetenzfelder sind dabei kritisch: 3. Customer Experience Logistics: Lieferung ist heute Marke.

1. Predictive & Agentic Fulfillment: Bestandsdisposition, Rou- Transparenz, Flexibilitat und emotionalisierte Post-Pur-
ting und Retouren-Management werden zunehmend von chase-Erlebnisse entscheiden Uber den Wiederkauf -
spezialisierten KI-Agenten gesteuert, die eigenstandig ent- Logistik wird zum CX-Hebel, nicht zum ,Cost Center“. //
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Logistik Insight - Transport

Flexible Transportkapazitaten
als entscheidender Wettbewerbsfaktor

Schwankende Nachfrage, steigende Liefererwartungen:
Wer im E-Commerce bestehen will, braucht flexible Transportkapazitaten -
und die Fahigkeit, sie in Echtzeit zu steuern.

VON GUNNAR GBUREK

DIE LOGISTIK IM E-COMMERCE STEHT UN-
TER ZUNEHMENDEM ANPASSUNGSDRUCK.
Was friher auf Basis verlasslicher Prog-
nosen, saisonaler Muster und stabiler
Absatzkurven organisiert werden konnte,
gerat heute immer haufiger ins Wanken.
Rabattaktionen, Kampagnen sowie exter-
ne Einflusse fiihren zu plétzlichen Nach-
fragespitzen, die sich kaum vorhersagen
lassen. Gleichzeitig steigen die Erwartun-
gen an Geschwindigkeit und Verfliigbar-
keit. Damit entsteht ein Spannungsfeld
zwischen steigenden Liefererwartungen
und operativer Realitat, das klassischen
Planungsansatzen zunehmend die Gren-
zen aufzeigt.

Grenzen klassischer
Frachtplanung

Traditionelle Transportstrukturen basie-
ren auf festen Partnern, definierten Rou-
ten und langfristigen Vereinbarungen. Die-
ses Modell funktioniert stabil, solange Vo-
lumen planbar bleiben. Sobald Volumen
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jedoch kurzfristig schwanken, zeigt sich
schnell, wo die Grenzen liegen.

Fix gebundene Kapazitaten lassen sich -
unabhéngig von der Marktrolle - nur ein-
geschrankt skalieren. Zusatzliche Bedarfe
kénnen haufig nicht rechtzeitig gedeckt
werden, wahrend der Dispositionsaufwand
steigt. In der Praxis fUhrt das zu Verzoge-
rungen, ineffizienten Sonderlésungen und
steigenden Kosten. Gleichzeitig sinkt die
Belastbarkeit der Systeme bei Storungen,
etwa durch kurzfristige Ausfalle oder in-

frastrukturelle Einschrankungen.Gerade
bei gréReren Sendungen - etwa Teil- und
Komplettladungen auf Paletten, Gitter-
boxen oder in Kartons - wird das schnell
zum Engpass, da hier keine standardisier-
ten Paketnetzwerke greifen.

Transportkapazitat
wird zum Steuerungsfaktor

Vor diesem Hintergrund verandert sich
die Rolle von Transportkapazitat grund-
legend. Sie wird vom reinen Planungsthe-

TRANSPORTKAPAZITATEN FLEXIBEL STEUERN:

TO-DOS FUR DEN E-COMMERCE

Kapazitatsstrategie differenzieren:

Feste Transportpartner fur Grundlast sichern, flexible Kapazitaten zur Abdeckung

von Peaks kurzfristig aktivieren konnen.

Marktzugang systematisch erweitern:

Zugang zu zusatzlichen Transportanbietern schaffen, idealerweise tber digitale
Marktplatzstrukturen mit breiter Anbieterbasis.

Transparenz iiber Verfiigbarkeiten herstellen:

Aktuelle Marktinformationen zu Kapazitaten und Preisen in die Disposition

integrieren.

Dispositi beschleunigen:

Manuelle Abstimmungsprozesse reduzieren und Vergabeprozesse standardisieren.

Risikomanagement operationalisieren:

Alternativen fur Ausfalle definieren und kurzfristig aktivierbar machen.
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ma zum operativen Steuerungshebel.
Entscheidend ist, wie schnell und zuver-
lassig Kapazitat im Bedarfsfall verfligbar
ist. In Phasen hoher Nachfrage wird die
kurzfristige Aktivierbarkeit von Transport-
leistung zum zentralen Kriterium. Unter-
nehmen, die hier flexibel agieren, stabili-
sieren ihre Lieferfahigkeit und behalten
Kosten besser im Griff.

In der Praxis heif3t das: zusatzliche Lkw-
Kapazitaten fur Aktionsware sichern,
kurzfristig Alternativen organisieren oder
bei Engpéassen bestehende Planungen
flexibel anpassen.

Transparenz Uber Marktverfligbarkei-
ten und Preisniveaus wird zur Vorausset-
zung fur belastbare Entscheidungen unter
Zeitdruck, insbesondere wenn diese Infor-
mationen in Echtzeit verflighar sind und
direkt in Dispositionsprozesse einflief3en.

Digitale Plattformen
als operative Infrastruktur

Der europaische Transportmarkt ist stark
fragmentiert. Digitale Plattformen ver-
binden Angebot und Nachfrage deutlich
schneller und direkter als klassische bi-
laterale Modelle. Sie erméglichen es,

Die Rolle von Transportkapazitat verandert sich grundlegend.
Sie wird vom reinen Planungsthema zum operativen Steuerungshebel.

Transportbedarfe kurzfristig am Markt zu
platzieren und verfigbare Kapazitaten
sichtbar zu machen - inklusive standar-
disierter Prozesse fiir Angebot, Auswahl
und Vergabe sowie direkter Vergleichs-
moglichkeiten. Gleichzeitig reduzieren
sie den Aufwand fir Suche und Abstim-
mung, da Kommunikations- und Trans-
aktionsprozesse gebundelt und digital
abgebildet werden. Unternehmen kon-

nen so gezielt auf offene oder geschlos-
sene Frachtenbodrsen zugreifen - etwa
auf bekannte und geprifte Transport-
dienstleister, die sich bei Bedarf schnell
flr zusatzliche Volumina aktivieren las-
sen.Damit entsteht eine Infrastruktur,
die es Unternehmen erlaubt, flexibel auf
Schwankungen zu reagjeren. In fragmen-
tierten Markten wird diese Vernetzung zur
Voraussetzung, um Transportkapazitaten
Uberhaupt skalierbar nutzen zu kénnen.

Auswirkungen
auf Disposition und
Lieferperformance

In der operativen Umsetzung zahlt sich
die Nutzung digitaler Plattformen vor al-
lem in der Disposition aus. Frachtauftrage
lassen sich schneller vergeben, da zusatz-
liche Kapazitaten kurzfristig verfigbar
sind und auf einen strukturierten Pool
unterschiedlicher Marktteilnehmer zuge-
griffen werden kann.

Fiur Disponenten bedeutet das konkret:
weniger Suchaufwand, schnellere Ent-
scheidungen und mehr Handlungsspiel-
raum bei kurzfristigen Auftragsspitzen.
Die erhohte Markttransparenz hilft zu-

dem, Preisentwicklungen besser ein-
zuordnen und Kostenrisiken zu begren-
zen, da aktuelle Angebots- und Nachfra-
gesituationen unmittelbar sichtbar sind.
Die Auswirkungen zeigen sich direkt in
Lieferfahigkeit, Kostenentwicklung und
Service-Level. Unternehmen gewinnen
dadurch zusatzliche Steuerungsmaoglich-
keiten, insbesondere in Peak-Phasen.
Digitale Online-Plattformen stellen eine

Logistik Insight — Transport

Infrastruktur bereit, die Zugang zu Trans-
portkapazitaten schafft und Markttrans-
parenz erhoht, indem sie Angebot und
Nachfrage in einem skalierbaren, stan-
dardisierten System zusammenfuhren.
lhr Einsatz erganzt bestehende Partner-
strukturen, insbesondere bei kurzfris-
tigen Engpassen oder ungeplanten Ab-
weichungen. Gleichzeitig erfordert die
Nutzung ein aktives Management von
Partnern und Preisen. Das gilt vor allem
dann, wenn zusatzliche Dienstleister au-
erhalb des bestehenden Netzwerks ein-
gebunden werden. In der Praxis setzen
sich hybride Modelle durch, die stabile
Beziehungen mit flexiblen Zugriffsmog-
lichkeiten kombinieren.

Reaktionsfahigkeit als neue
Kernkompetenz

Volatilitat im E-Commerce ist strukturell
gegeben. Unternehmen mussen ihre
Logistik entsprechend ausrich-
ten. Wer Transportkapazitaten
flexibel steuern und kurzfris-
tig aktivieren kann, auch
unter volatilen und stéran- -
falligen Rahmenbedingun-
gen, stabilisiert nicht nur die

Ll

Gunnar Gburek

Lieferperformance, sondern starkt auch
die eigene Resilienz. Damit wird Reakti-
onsfahigkeit zur zentralen Kompetenz -
und flexible Transportkapazitat zum ent-
scheidenden Wettbewerbsfaktor. //

DER AUTOR ...

Gunnar Gburek ist

Company Spokesman & Head of Business
Affairs bei Timocom.

Bild: Timocom
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E-Commerce im Peak:

Mit Edition GO schneller live

VON HEINER SIEGER, Chefredakteur e-commerce magazin

Sie sind auf der LogiMAT 2026 mit mehreren Neuheiten vertreten.
Woran arbeiten Sie aktuell mit héchster Prioritat?

Andreas Schellmann // Im Mittelpunkt stehen drei Strange: Ers-
tens unsere Edition GO fur Retail und E-=Commerce mit 26 vor-
definierten, sofort nutzbaren Prozessen. Zweitens Kl-gestuitz-
te Assistenten - bis hin zur Batch-Optimierung, fur die wir im
Vorjahr ausgezeichnet wurden. Drittens ein klarer Cloud-first-
Ansatz, der Roll-outs und Betrieb vereinfacht und Automatisie-
rung reibungslos anbindet.

Welche WMS-Innovationen erleben Besucherinnen und Besucher
konkret - auch in Bezug auf No- und Low-Code?

AS // Edition GO bietet einen standardisierten, cloudbasierten
Einstieg: vom Wareneingang bis zur Retoure, ohne aufwendiges
Customizing. Wer mehr Flexibilitat braucht, wachst mit FLEX -
dort konfigurieren wir Prozesse bedarfsgerecht. In PRO adres-
sieren wir hochautomatisierte Umgebungen. No- und Low-Code
beschleunigen Anpassungen, entlasten die IT und halten Gover-
nance ein: Vorgaben bleiben verbindlich, Varianten sind kontrol-
lierbar.

Mit welchen KPIs verbessern Sie die Lagerlogistik messbar?

AS // Zentrale Hebel sind kurzere Wege, hohere Pick-Perfor-
mance, mehr Durchsatz und eine geringere Fehlerquote. Un-
sere Al fur das Batch-Building optimiert Kommissionierlisten -
ein- wie zweistufig. Sie bertcksichtigt Topologie, Prioritaten,
Ressourcenauslastung und Versand-Cut-offs. In Projekten se-
hen wir deutliche Einsparungen; als Referenz nennt PSI| etwa
bis zu rund 30 Prozent kirzere Wege und bis zu gut 20 Prozent
Effizienzgewinn bei der Kommissionierung. Das bestatigt die
Auszeichnung unserer Batch Al auf der LogiMAT 2025.

Wie erleichtern Ihre Neuerungen Roll-outs und den Betrieb auto-
matisierter Anlagen?

AS // Wir liefern als Cloud-Service, zentral gemanagt, sicher be-
trieben und kontinuierlich aktualisiert. Kunden durchlaufen
standardisierte Roll-out-Zyklen und bleiben stets aktuell - ohne
Einbuflen bei Stabilitat oder Compliance. APIs und vorkonfigu-
rierte Konnektoren beschleunigen die Anbindung von Forder-
technik, Regalbediengeraten oder AMR. Das reduziert Projekt-
laufzeiten und Risiko.

e-commerce magazin

DER GESPRACHSPARTNER ...

Andreas Schellmann ist Director Product Management

bei der PSI Software SE Business Unit Logistics. Er verantwortet die
Produktstrategie fir PSlwms und angrenzende Lésungen in der
Intralogistik. PSI Software SE mit Hauptsitz in Berlin entwickelt Software
flr Produktion, Energie und Logistik.

Welche Zielarchitektur empfehlen Sie fiir 2026 und die Folge-
jahre?

AS // Cloud-orientierte, skalierbare Architekturen mit klaren
Compliance-Gelandern. Viele Kunden kommen aus On-Premi-
se, sind heute hybrid unterwegs und priorisieren nun Cloud-first.
Wir achten auf EU-Datenraume, Security by Design sowie die
Vorbereitung auf NIS2 und die Anforderungen des EU Al Act.
On-Premise bleibt dort sinnvoll, wo Latenz, Abhangigkeiten oder
Policies es erfordern - orchestriert in einer konsistenten Ge-
samtarchitektur.

Konnen Kunden Szenarien vorab testen - etwa neue Kommissio-
nierstrategien oder Wege-Layouts?

AS // Ja. Wir nutzen digitale Zwillinge der operativen Umgebung,.
Unternehmen simulieren Varianten realitatsnah, vergleichen
KPIs, identifizieren Engpasse und leiten A/B-Tests ab - ohne
Produktionsrisiko. Erst wenn der Nutzen belegt ist, Uberfuhren
wir die Anderungen in den Livebetrieb. Das fordert schnelle, fun-
dierte Entscheidungen.

Was bringt Edition GO speziell dem Handel und E-Commerce?

AS // GO bundelt Best Practices fur Retail: Wareneingang, Einla-
gerung, Pick-Strategien, Versand, Retouren. Gerade in Peaks -
Aktionen, Saisons, Black Friday - zahlen robuste Standardpro-



zesse, die sich per Parametrik feinjustieren lassen. Der Charme
liegt im schnellen Nutzen: rascher Start, planbare Kosten, spa-
terer Ausbau mit FLEX oder PRO, wenn Komplexitat, Automati-
sierung oder Volumen steigen.

Wie greifen Kl-Assistenten in Alltagsprozesse ein - ohne ,lose ge-
koppelt“ zu sein?

AS // Wir integrieren Kl tief in Prozessschritte: vom dynamischen
Auftragsstart Uber Batch-Building bis zur Wegeoptimierung. Die
Assistenten arbeiten kontextbezogen, erklaren Entscheidungen
und schlagen Alternativen vor. Ziel ist nicht ein separater , KI-
Baustein®, sondern messbarer Mehrwert innerhalb des Work-
flows - mit Transparenz und Kontrolle.

No- und Low-Code klingt nach Freiheit - wie stellen Sie Qualitat
und Sicherheit sicher?

AS // Uber Leitplanken. Rollen- und Rechtemodelle, gepriifte
Templates, Versionsmanagement und Teststufen sorgen dafir,
dass nur qualititsgesicherte Anderungen in die Produktion ge-
langen. Governance ist integraler Bestandteil: schnell anpassen,
aber nachvollziehbar, auditierbar und konform.

Jetzt Shop-Hosting

Logistik Insight - Intralogistik

Verandert Cloud die Anbindung von Automatisierung und Partnern?
AS // Standardisierte Schnittstellen, Event-Streaming und ska-
lierbare Ressourcen verkiirzen Integrationen. Lastspitzen lassen
sich elastisch abfedern; neue Standorte werden schneller aus-
gerollt. Fur Partner ist die Integration berechenbarer, fur Betrei-
ber sinken Time-to-Value und Betriebslast.

Wird Kl in ein bis zwei Jahren tatsachlich Standard in der Intralo-
gistik sein?

AS // Ja, im Sinne der tiefen Prozessintegration. KI wird zum
taglichen Helfer: Auftrage priorisieren, Routen vorschlagen, Ano-
malien erkennen, Alternativen abwagen - erklarbar und regel-
konform. Das setzt saubere Daten, Governance und klare Ziele
voraus. Dann wird KI vom Experiment zum Produktivstandard.

lhr Praxistipp fiir 2026: Wie starten Unternehmen richtig?

AS // Mit einem klar umrissenen Use Case, der schnell Wirkung
zeigt - etwa Batch-Optimierung in einem definierten Bereich.
Simulation nutzen, Kennzahlen festlegen, in Sprints ausrollen,
skalierbar denken: von GO zu FLEX/PRO. So entsteht Tempo,
ohne die Zukunft zu verbauen. //

Kostenlos

risikofrei testen

14 Tage unverbindlich.

Performance direkt erleben!

Probieren Sie unser leistungsstarkes Shop-Hosting mit nginx, SSDs und

professionellem Support einfach 14 Tage kostenlos aus. Uberzeugen Sie

sich selbst, wie kurze Ladezeiten lhre Conversion steigern.

TimmeHosting

timmehosting.de/testen-sie-uns

und vollig

unverbindlich
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Logistik Insight - TiefkUhllogistik

Erfolgsfaktoren
fur die Automatisierung in der
Tiefkuhllogistik

Tiefkuhllogistik automatisieren - aber richtig: Warum eine herstellerunabhangige Planung
von Anfang an uUber Effizienz, Skalierbarkeit und den langfristigen Erfolg von entscheidet.

VON DR. DIRK LIEKENBROCK

DIE FUNF WICHTIGSTEN TO-DOS
bei TK-Lieferungen im E-Commerce

Unterbrechungsfreie Kiihlkette:

Eine Tiefklhltemperatur von mindestens -18 °C

muss gewabhrleistet sein. Der Einsatz von Temperatur-
Loggern ist empfehlenswert.

Verpackung & Kiihimittel:

Verwendung von Isolierboxen (EPS/Styropor) in
Kombination mit Trockeneis oder Gelpacks, um die Tem-
peratur Uber 24 bis 48 Stunden zu halten.
Express-Logistik:

Der Versand muss schnell erfolgen (meist < 24 Stunden),
idealerweise durch spezialisierte Express-Dienste.
Sendungsverfolgung & Zeitfenster:

E-Commerce-Kunden erwarten prazise Echtzeit-
Tracking-Infos, um die Anwesenheit bei der Zustellung
zu gewahrleisten.

Einhaltung rechtlicher Anforderungen

(Hazard Analysis and Critical Control Points, HACCP):
Dokumentation der Kihlkette zur Einhaltung von
Hygiene- und Sicherheitsstandards.

DIE BEDEUTUNG AUTOMATISIERTER LOGIS-
TIK-LOSUNGEN IM LEBENSMITTELHANDEL
NIMMT STETIG ZU. Um wirtschaftliche und
technische Nachhaltigkeit sicherzustel-
len, ist es ratsam, bereits in einer fri-
hen Projektphase auf eine her-
). stellerunabhéngige Planung zu
- setzen. Im Mittelpunkt steh-
“ 4} en dabei nicht nur die Effizi-

DER AUTOR...

Bild: Klinkhammer
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enzsteigerung von Lagerung, Kommis-
sionierung und Materialflissen, sondern
auch Aspekte wie Skalierbarkeit, Energie-
einsparung und die Verbesserung der Ar-
beitsbedingungen. Tiefkihllogistik stellt
hohe Anforderungen - von der Lagerung
Uber die Kommissionierung bis hin zum
Versand unter Einhaltung der Kihlkette.
Die Kommissionierung ist dabei der per-
sonalintensivste Prozess.

Ausgangspunkt der Planung ist eine
Ist-Analyse von Produktstrukturen, Auf-
tragsdaten, Palettenbewegungen und
Bestanden. Daraus wird ein Materialfluss
abgeleitet, der Engpasse identifiziert und
Optimierungs-Potenziale sichtbar macht.
Auf Basis definierter Wachstumsszena-
rien werden Durchsatzanforderungen
ermittelt und in einen Soll-Materialfluss
Uberfihrt. Durchschnitts- und Spitzenlas-
ten bilden die Grundlage fur die Ausle-
gung der Lager- und Fordersysteme. Die
Auftragsanalyse ergibt, ob Auslagerrei-
henfolgen einzuhalten sind.

Auswahl und Bewertung

In der Grob-Konzeptphase werden manu-
elle, teil- und vollautomatisierte Lagersys-
teme anhand von Kriterien wie Leistung,
Flachenbedarf, Bauhohe, Wirtschaftlich-
keit, Ergonomie und Ausfallsicherheit

Dr. Dirk Liekenbrock ist Leiter Planung bei Klinkhammer Intralogistics.

gegenlbergestellt. Bau-, Klima- und
Brandschutzanforderungen flieRen frih-
zeitig in die Variantenbildung ein. Ein be-
sonderer Fokus liegt auf modularer Er-
weiterbarkeit und Flexibilitat, etwa durch
den Einsatz fahrerloser Transportsyste-
me zwischen Wareneingang, Produktion
und Lager. Erganzende Komponenten
wie automatische Palettenwickler oder
Leerpalettenspeicher konnen die Effi-
zienz zusatzlich steigern. Auch automati-
sierte Roboter-Kommissionierung lasst
sich technisch bewerten und optional in
spateren Ausbaustufen integrieren.

Die Auswahl geeigneter Lagertech-
nologien erfolgt anhand von Kennzahlen
wie Sortimentsstruktur, Umschlaghaufig-
keit, Auftragsprofil und Lagerkapazitat.
Typische Lésungen sind Hochregallager
mit Regalbediengeraten oder Shuttle-
Systeme, erganzt durch eine manuelle
Referenzvariante.

Die Systemauslegung orientiert sich
am Soll-Materialfluss und berucksichtigt
Lastspitzen, ohne eine Uberdimensionie-
rung zu verursachen. Pufferbereiche im
Warenein- und -ausgang sowie Bereit-
stellbahnen vor den Verladetoren sichern
eine unterbrechungsfreie Kuhlkette. Ein
zentrales Ziel ist die fehlerfreie und er-
gonomische Kommissionierung. Ergono-
mische Arbeitsplatze mit Hubtischen und
Hebehilfen reduzieren korperliche Belas-
tungen und verbessern die Effizienz. Die
Verlagerung von Arbeitsplatzen in tempe-
rierte Bereiche erhdht zusatzlich die Zu-
friedenheit und Produktivitat. //
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3PL vs. Inhouse-Fulfillment 2026:

Wann sich Outsourcing

wirklich auszahlt

Mit steigenden Kosten und der wachsenden Komplexitat von Omnichannel- und Cross-Border-
Commerce hat die Entscheidung zwischen interner Fulfillment-Abwicklung und einem Third-
Party-Logistics-Anbieter (3PL) weitreichende finanzielle und wettbewerbliche Folgen.

VON KATIE SHEPHERD

FULFILLMENT IST HEUTE EIN STRATEGI-
SCHER WETTBEWERBSVORTEIL - doch
steigende Kosten und Komplexitat ma-
chen die Wahl zwischen In-house und
3PL zu einer folgenreichen Entscheidung.
Entscheidend ist nicht, welches Modell
besser ist, sondern ab wann sich die Vor-
und Nachteile klar verschieben.

Inhouse-Fulfillment

Die interne Abwicklung bietet eine Reihe
zentraler Vorteile: mehr Kontrolle Gber
Prozesse, grofRere Flexibilitat bei der In-
dividualisierung und die direkte Hoheit
Uber operative Daten. Fir Marken, bei
denen etwa das Unboxing-Erlebnis oder
ein hoher Grad an Personalisierung Teil
des Leistungsversprechens ist, kann die-
se Kontrolle fur Endkunden tatsachlich
einen spurbaren Unterschied machen.
Wenn Volumina gut planbar sind und die
Abwicklung aus einer einzigen Region er-
folgt, kann Inhouse-Fulfillment sowohl
die kosteneffizienteste als auch die wir-
kungsvollste Losung sein.

Die Einschrankungen sind Uberwie-
gend struktureller Natur. Interne Fulfill-
ment-Strukturen bringen eine fixe Kos-
tenbasis mit sich, die unabhangig vom
Bestellvolumen bestehen bleibt. Gleich-
zeitig ist es in Spitzenzeiten teuer, zusatz-
liche Kapazitaten vorzuhalten, und kurz-
fristig oft schwierig, diese bei Bedarf auf-
zubauen. Mit steigenden Bestellzahlen
und der ErschlieBung neuer Vertriebska-
nale erhoht jede zusatzliche Variable den

internen Ressourcenbedarf. Am Ende
wird Wachstum selbst zur operativen Be-
lastung.

Third-Party-Fulfillment

3PL-Anbieter kehren diese Struktur im
Kern um. Die Kosten sind grofitenteils va-
riabel und orientieren sich an abgewic-
kelten Einheiten und Lagerflache - Fulfill-
ment wird damit zu einer skalierbaren
Grofie.

3PLs stellen eine Infrastruktur bereit,
deren Aufbau intern Jahre dauern wiirde:
Dazu zahlen unter anderem verteilte La-
gerstandorte, gewachsene Carrier-Netz-
werke und spezialisierte Fulfillment-Tech-
nologien - Bereiche, in denen die meisten
Marken allein nur schwer ein vergleich-
bares Niveau erreichen. Flr Unterneh-
men, die neue Markte erschlieRen moch-
ten, kann ein 3PL die Time-to-Capability
erheblich verkurzen. Produkte gelangen
naher an die Kundschaft, Lieferzeiten ver-
klirzen sich, und das bei einer insgesamt
niedrigeren Kostenbasis.

Zu den typischen Trade-offs zahlen
eine gewisse Abhangigkeit von der Leis-
tungsfahigkeit externer Partner, einge-
schranktere direkte Prozesskontrolle so-
wie Integrationsaufwande zwischen Sys-
temen. Gleichzeitig ermodglichen viele

Logistik Insight - Fulfillment

moderne Anbieter genau in diesen Berei-
chen Lésungen, die sicherstellen, dass
Marken die Kontrolle Uber besonders ge-
schaftskritische Funktionen behalten.

Findet eine Marke einen Partner mit
tiefgehenden Integrationsfahigkeiten und
mafRgeschneiderten Fulfillment-Lésun-
gen, lassen sich die Vorteile individueller
Inhouse-Anpassungen mit der Flexibilitat
und Skalierbarkeit eines ausgelagerten
Modells verbinden.

Fazit

Der wirtschaftliche Vorteil eines 3PL-
Dienstleisters verschiebt sich an meh-
reren Wendepunkten. Am deutlichsten
wird dies bei schnellem oder schwer
planbarem Wachstum: Sobald das Be-
stellvolumen beginnt, die bestehende In-
frastruktur zu Uberlasten, steigen die
Grenzkosten im Inhouse-Modell deutlich
an, wahrend ein 3PL-Dienstleister Last-
spitzen abfedern kann. Gleichzeitig kann
das Risiko, interne Infrastruktur zu stark
auszubauen, zum Nachteil werden, wenn
das Volumen anschliefend stagniert.

Wie bei jeder Entscheidung gilt
auch hier: Die optimale Losung
istimmer vom jeweiligen Ein-
zelfall abhangig. //

DIE AUTORIN ...

Katie Shepherd ist Director of Marketing bei Fulfilmentcrowd.

Bild: Fulfilmentcrowd
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BN DER DIGITALE WE& ZUM KUNDEN

Arvato Systems
Reinhard-Mohn-Strafle 18
ARVATO 33333 Gutersloh
SYSTEMS +49 5241 80 70770 .
e-commerce@bertelsmann.de e
www.arvato-systems.de/commerce b

Arvato Systems ist Ihr Partner fir die Digitale Transformation.

Als internationaler IT-Spezialist mit starkem Branchen-Know-how be-
gleiten wir Handelsunternehmen und Konsumguterhersteller entlang
der gesamten Wertschdpfungskette mit Ldsungen rund um Stammda-
tenmanagement, skalierbare E-Commerce-Architekturen, Order- und
Retourenprozesse sowie Kundenbindung. ;
Unsere Unified Commerce Suite aroma® vereint Omnichannel-, Check- &

out- und Fulfillment-Funktionen auf einer leistungsstarken Plattform.
We Empower Digital Leaders.

Descartes Systems
(Germany) GmbH
.| Martin-Luther-Ring 13
DESCARTES | 004109 Leipzig
Tel.: +49 (0)89 961 60 61 60
E-Mail: info@descartes.com
https://www.pixi.eu

Descartes pixi™ ist die Warehouse Management Software (WMS) fur

B2C- und D2C-E-Commerce. Dank Integrationen mit Shopify, Shopwa- :

re, PlentyONE und weiteren Plattformen werden Bestellungen, Pro- -{ﬁ
dukt- und Kundendaten automatisch zwischen Shop und Lager ausge- |
tauscht. Alle Prozesse von Wareneingang bis Retouren werden digital
gesteuert; erganzende ERP-Module und eine integrierte Multi-Carrier-
Lésung flr automatisierte, effiziente Versandprozesse sorgen fir rei-
bungslosen Ablauf und zufriedene Kunden. pixi WMS ist eine Software
von Descartes (Nasdaq:DSGX, TSX:DSG).

FIS Informationssysteme
und Consulting GmbH

Rothleiner Weg 1
D-97506 Grafenrheinfeld
/ kontakt@fis-gmbh.de

+49 9723 / 9188-0
www.fis-gmbh.de/de/produkte-
leistungen/ecommerce/

Die FIS-Gruppe bietet Unternehmen ein Rundum-Sorglos-Paket mit
mafgeschneiderten End-to-End-Strategien. Unsere Experten in den
Bereichen SAP Beratung und Implementierung, CX-Design, E-Commer-
ce, Cloud-Hosting und IT-Security bieten Losungen, die den Kunden in
den Mittelpunkt stellen und perfekt auf seine Anforderungen zuge-
schnitten sind.

Q

=¥ VIARKETPLACE

Computop Paygate GmbH
Schwarzenbergstraie 4
D-96050 Bamberg

Fon: +49 (0)951 98009-0
eMail: info@computop.com
Web: www.computop.com

Computop

the payment people

Computop bietet seinen Kunden weltweit lokale und innovative
Omnichannel-Ldsungen fiir Zahlungsverkehr und Betrugspravention
im E-Commerce und am POS, mit Gber 350 Zahlarten und Acquireran-
bindungen fur Handler, Dienstleister und Industrieunternehmen. Der
Global Player Computop, mit Standorten in Deutschland, UK und USA,
betreut seit Uber 25 Jahren grofe internationale Unternehmen wie
C&A, Fossil, die Otto Group, Sixt oder Media Markt. Computop wickelt
jahrlich Transaktionen im Wert von 36 Milliarden US Dollar in 127
Wahrungen klimaneutral ab.

Emarsys Interactive

Services GmbH O
SAP George-Stephenson-Str. 7-13 | o
Engagement | 10557 gerin o=
Cloud

+49 (0)30 41092-0
berlin@emarsys.com ) .
emarsys.com . S

SAP Engagement Cloud unterstitzt Unternehmen dabei, einzigartige - '?
Kundeninteraktionen zu gestalten, indem Echtzeit-Kundendaten mit :
operativen Geschaftsprozessen verknipft werden. Als Teil des SAP

Customer Experience-Portfolios ermdglicht die Losung personalisierte,

Kl-gestltzte Interaktionen uber alle Kandle hinweg und verwandelt

Momente wie Bestellungen, Servicekontakte oder Loyalitatsmeilen-

steine in zeitnahe, relevante Erlebnisse, die Vertrauen aufbauen, Be-

ziehungen starken und Wachstum fordern.

‘4

Klinkhammer
Intralogistics GmbH

( Wiesbadener Str. 13 A
90427 Niirnberg ;.-
[Rinknammer] A JIRCCEATEE

Intralogistics info@klinkhammer.com 3
www.klinkhammer.com . :

Klinkhammer optimiert Ihre Materialflisse im Lager und setzt innovative

Lagersysteme ein, die speziell auf E-=Commerce-Lager zugeschnitten -

sind und sich flexibel an schwankende Auftragslagen anpassen kénnen. - IR

* Logistikplanung und Materialflussoptimierung, fiir nachhaltige & ¥
Investitionssicherheit -

* Generalunternehmer und Systemintegrator fur Ihr Lager

* Wegweisende Lager- und Kommissioniersysteme fuir kurze Durch- SR
laufzeiten S

* Moderne, intuitive Lagerverwaltungssoftware KIinkWARE 5

« Individueller Kundenservice und Support rund um die Uhr LR 5

s

‘Www.e-commerce-magazin.de S
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KNAPP AG
Ginter-Knapp-Strafie 5 -7
8075 Hart bei Graz, Osterreich
+43 5 04952-0
sales@knapp.com
www.knapp.com

KNAPP

In der E-Commerce-Logistik steckt hinter jedem harmonischen Ein-
kaufserlebnis eine mafgeschneiderte Logistik-Losung.

Ob Sie gerade den Einstieg in die Automatisierung planen oder ein be-
stehendes Fulfillment-Center zukunftssicher ausbauen méchten -
KNAPP ist Ihr Technologiepartner entlang der gesamten Value Chain.
Als Innovationsflhrer in der Retail- und E-Commerce-Logistik entwickeln
wir Ldsungen, die exakt auf Ihre Anforderungen zugeschnitten sind: von
flexiblen Systemen fiir saisonale Peaks wie Black Friday oder Singles’
Day Uber intelligentes Retourenmanagement bis hin zur nahtlosen Inte-
gration digitaler Touchpoints im Store.

0OC fulfillment GmbH
Schanzenstrafle 6-20
51063 Koln

www.fulfillmenttools.com

fulfillmen[:tcols

SIMPLIFYING RETAIL COMPLEXITY

Das Unternehmen fulfillmenttools verbessert mit seiner Software die
Customer Experience und steigert so den Umsatz im Online Handel.
Das Order Routing informiert Kund:innen im Checkout und findet die
beste Entscheidung furr die Abwicklung einer Bestellung. Als Spin-off der
REWE digital vereint das Unternehmen Tech-Expertise mit Retail-DNA
durch mehr als 90 Jahre Handelserfahrung. Die Plattform basiert auf
moderner, flexibler und skalierbarer MACH-Technologie und wird kos-
tenglnstig bereitgestellt.
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KPS AG
Beta-Str. 10H

85774 Unterféhring/MUinchen
+49 89 35631-0
info@kps.com

www.kps.com

KPS

KPS ist eines der flihrenden Beratungsunternehmen in Europa.

Gemeinsam mit unseren Kunden beschleunigen wir die digitale Trans-
formation fUr die gesamte Wertschépfungskette - von smarten Busi-
ness-Prozessen bis zur herausragenden Customer Experience.

Wir sind der ideale Partner fiir Unternehmen, die inre Handelsprozesse
neu denken, optimieren und technologisch zukunftsfahig aufstellen
mochten.

Otto Group one.0 GmbH
www.oglo.com

info@oglo.de
linkedin.com/company/
ottogroup-one-o
instagram.com/ottogroup.one.o

otto group

agne.O

Otto Group one.O ist der zentrale, leistungsstarke Partner fir Strategie-
beratung und Technologie flr Unternehmen aus Retail und Logistik. Mit
weltweit rund 1.000 Kolleg*innen konzeptionieren, entwickeln und be-
treiben wir digitale End-to-End-Lésungen entlang der gesamten Wert-
schopfungskette. Mit Produkten flr Creative & Unified Commerce ge-
stalten wir mit Ihnen die Einkaufswelten von morgen und begleiten Sie
durch die KI-Ara. Und dariiber hinaus. Von Video Commerce und Kl-ge-
stutzter Contentproduktion Gber ein Al System flir Bots und Assistenten
bis hin zu ERP Produkten: Wir entwickeln effektive Tools fur hre Anwen-
dungen und setzen auf einen verantwortungsvollen Einsatz von KI.

Packsize
Ankerweg 18
1041 AT

PACKSIZE Amsterdam

www.packsize.com

Packsize ist ein international tatiger Anbieter fir Verpackungsautomati-
sierung. Das Unternehmen entwickelt und vertreibt Systeme, die Waren
passgenau verpacken - und somit Gberfllissige Verpackung vermeiden.

Mit etwa 1.000 Mitarbeitenden optimiert Packsize in Nordamerika, Eu-
ropa und im asiatisch-pazifischen Raum die Verpackungsprozesse ent-
lang der gesamten Lieferkette. Der Hauptsitz liegt in Salt Lake City (Utah,
USA), die Europazentrale befindet sich in Amsterdam (Niederlande).

www.packsize.com

.

. . 03-2026 €-commerce magazin

e

-
-

1833 0 %


http://www.knapp.com
http://www.kps.com
http://www.og1o.com
http://www.fulfillmenttools.com
http://www.packsize.com


Legal, Compliance & Ethics - Newsletter

Marketing mit Vergangenheit -
wenn alte Daten Fragen aufwerfen

VON MELANIE LUDOLPH

VIELE NEWSLETTER-LISTEN IM E-COMMERCE SIND
NICHT GEPLANT ENTSTANDEN, sondern gewach-
sen. Uber Jahre hinweg sammeln sich E-Mail-
Adressen an: Uber Bestellungen, Aktionen, Ge-
winnspiele oder Kundenkonten. Der Verteiler
funktioniert, Kampagnen laufen, Kennzahlen
stimmen. Anlass, genauer hinzuschauen, gibt es
selten. Das andert sich meist, wenn ein konkreter Im-
puls kommt. Ein Systemwechsel steht an, ein neuer Daten-
schutzbeauftragter Ubernimmt oder im Rahmen einer Prifung
stellt sich eine einfache Frage: Auf welcher Grundlage werden
diese E-Mails eigentlich verschickt?

Die rechtliche Ausgangslage ist im Kern Uberschaubar:
Fur E-Mail-Marketing braucht es entweder eine wirksame
Einwilligung oder die Voraussetzungen der sogenannten Be-
standskundenausnahme. Letztere erlaubt Werbung per
E-Mail ohne Einwilligung, wenn die Adresse im Zusammen-
hang mit einem Kauf erhoben wurde, nur fur ahnliche Produk-
te geworben wird und bei der Erhebung auf die Widerspruchs-
moglichkeit hingewiesen wird. Liegt eine dieser Grundlagen
vor, kdnnen Newsletter versendet werden. Liegt sie nicht vor,
fehlt die (datenschutz-/wettbewerbs-)rechtliche Basis.

Die eigentliche Schwierigkeit liegt nicht im Recht, sondern
in der Einordnung: Bei alteren Datenbestanden lasst sich oft
nicht mehr nachvollziehen, ob eine Einwilligung wirksam ein-
geholt wurde oder die Voraussetzungen der Ausnahme tat-
sachlich erfullt sind.

In dieser Situation liegt der Gedanke nahe, den Bestand
~einmal sauber” zu bereinigen. Re-Opt-in-Kampagnen sollen
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eine neue, belastbare Einwilligung schaffen. Dabei wird haufig
Ubersehen, dass bereits die Anfrage selbst eine rechtliche
Grundlage bendtigt. Wer sich nicht sicher ist, ob die vorhande-
nen Daten genutzt werden dirfen, |6st dieses Problem damit
nicht. Hinzu kommt: Die Rucklaufquoten sind erfahrungsge-
maf niedrig. Ein erheblicher Teil der Kontakte geht verloren.

Ein Re-Opt-in ist daher weniger eine technische Bereini-
gung als eine inhaltliche Entscheidung. Denn konsequent um-
gesetzt bedeutet er auch, dass alle Kontakte ohne Rickmel-
dung kunftig nicht mehr genutzt werden kdnnen. Doch genau
das ist oft nicht beabsichtigt.

Was daraus folgt

Am Ende bleibt eine einfache Logik: Entweder es gibt eine
tragfahige Rechtsgrundlage - dann braucht es kein Re-Opt-in.
Oder es gibt sie nicht - dann schafft auch eine Re-Opt-in-Kam-
pagne keine verlassliche Losung. Fur die Praxis heifdt das: Die
eigentliche Arbeit liegt nicht in der einmaligen Bereinigung,
sondern in der Entscheidung, ab welchem Punkt das E-Mail-
Marketing verlasslich aufgestellt sein soll. Neue Kontakte sau-
ber zu erheben ist vergleichsweise einfach. Schwieriger ist der
Umgang mit dem, was bereits da ist. //

DIE AUTORIN ...

Melanie Ludolph ist Rechtsanwaltin bei der europaischen
Wirtschaftskanzlei Fieldfisher. Seit fast zehn Jahren berat sie Unternehmen
und internationale Konzerne aus verschiedenen Branchen zu allen
Aspekten des Datenschutzrechts sowie angrenzenden Rechtsgebieten.

Bild: Fieldfisher

Performance Marketing & Analytics - Mit den richtigen Stellschrauben werden Retouren zum Loyalitats- und Umsatzmotor +++ Supply Chain
& Logistics 4.0 - Peak Seasons stellen enorme Anforderungen an die Logistikbranche. Welche Lésungen bietet Automation? +++
Kl & Personalisierung - Experten-Talk zu aktuellen Trends und Entwicklungen
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Junior Mediz L‘ m/w/d) gesucht - Gestalten Sie die Zukunft der Medien mit!
Unser Verlag \au S en Pionieren und fUhrenden Anbietern im Bereich der digitalen Transfor-
mation. Mit innovativen B2B- Medienmarken, die in ihren jeweiligen Branchen zur Spitzengruppe geho-
ren, setzen wir Mal3stabe.

Zur Verstarkung unseres Teams suchen wir engagierte Junior Mediaberater (m/w/d) in Voll- oder Teilzeit.

Sie mochten |hre Kreativitat einbringen und aktiv zum Erfolg unserer Medienmarken beitragen? Dann
freuen wir uns darauf, Sie kennenzulernen!

Wir freuen uns auf Ihre aussagekraftige Bewerbung unter

https://win-verlag.de/karriere/ VERLAG |

Bilder: kiuikson, Martin Villadsen, Petr Vaclavek - stock.adobe.com
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