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Review Management ist ein
ernstzunehmender Service-Kanal

Marcus Nessler
Head of Customer Experience,
Samsung Electronics GmbH

Miriam Aust
Jr. Project Manager Digital Service &
E-Commerce, Samsung Electronics GmbH

Samsungs oberstes Ziel lautet: den Kunden eine optimale Customer Experience bieten. Die Consumer-
Electronics-Marke hat zahlreiche Touchpoints, wo Kunden ihre Produkte bewerten oder einfach nur
Fragen stellen. Ohne professionelles Review-Management wéare das kaum méglich. gominga ist dafiir der

richtige Software-Anbieter.

Um eine bestmdgliche Customer Experience zu
gewahrleisten, ist es wichtig auch auf Kundenkritik
oder Kundenfragen schnell zu reagieren, und zwar
unabhangig davon, ob sie diese im stationaren
Handel, im Webshop von Samsung, in den Apps, in
der eigenen Community, auf Online-Marktplatzen, in
Google Maps oder im Social Web stellen.

»Das ist flir uns kein Avantgarde-Thema
mehr, sondern ein ernst zu nehmender
Service-Kanal“

Eine besondere Bedeutung spielt fir Samsung der
Online-Marktplatz Amazon: ,Uns ist bewusst, dass
viele Kunden Amazon-Rezensionen nutzen, um sich
Uber einen geplanten Kauf oder ein Produkt zu infor-
mieren, auch wenn sie gar nicht beabsichtigen, am
Ende bei Amazon zu kaufen®, sagt Marcus Nessler,
der als Head of Customer Experience bei Samsung
fur die Kundenkommunikation mit allen Kunden ver-
antwortlich ist, die nicht direkt betreut sind. ,Insofern
haben Reviews bei Amazon nicht nur aufgrund des
Umsatzes oder des Marktanteils des E-Commerce-
Riesen fUr uns eine extrem hohe Bedeutung.*

Online Reviews & Questions: ein weiterer Kundenservice-Kanal in der "Omnichannel"-Landschaft!

Social Media,
SMS

E-Mail

Ein Passwort zum Amazon-Account ist

nicht die Lésung

Doch wie managt man Produktbewertungen und
Kundenfragen auf Amazon am besten? Fir Miriam
Aust, Projektmanagerin fur digitale Projekte, digitale
Services und E-Commerce-Support, war von An-
fang an klar: ,Das macht man nicht, indem man
einer Reihe von Samsung-Mitarbeitern das Pass-
wort zum Samsung-Account auf Amazon verrét. Da
braucht man eine Software-L6sung. Und da sind wir
auf gominga gestoBen.“ Uber die Software-Ldsung
bekommt der Hersteller unter anderem strukturierte
Informationen darUber, wie die eigenen Produkte bei
den Kund:innen ankommen, wie sich die Performance
nach der Markteinfuhrung entwickelt, welche

Chat

Der Online-Service-Kanal:
Rezensionen und Fragen!

Phone

Fragen haufig gestellt werden und wie zufrieden die
Kund:innen sind — und das nicht nur auf Marktplatzen,
sondern auch auf weiteren relevanten Kundentouch-
points wie beispielsweise dem eigenen Shop.

,Hier wollen wir natUrlich nicht nur einen besonders
guten Service bieten”, sagt Aust, ,sondern wir kénnen
hier auch individuelle L6sungen etablieren.” Viele ne-
gative Reviews auf Online-Marktplatzen betrafen Lie-
ferprozesse, auf die man nur bedingt Einfluss nehmen
kénne. Im eigenen Shop hingegen habe man ganz
andere Mdglichkeiten, ,Ldsungen zu prasentieren und
Verbesserungen interner Prozesse anzustoBBen.*
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Bei Q&A auf Amazon ist Schnelligkeit gefragt
Inzwischen kiimmert sich eine zweistellige Zahl an
Mitarbeiter:innen um die Bewertungen und Fragen
der Kund:innen. ,Das ist flr uns kein Avantgarde-
Thema mehr, sondern ein ernstzunehmender Kanal®,
sagt der Customer-Experience-Manager Nessler.
SchlieBlich ersetzen Produktbewertungen und
Fragen den Verkaufer auf der Flache, der unsicheren
Kund:innen Kaufempfehlungen gibt. ,Kunden glau-
ben der Masse und dem Algorithmus®, so Nessler.

Vor allem bei neuen Produktlaunches steige die Zahl
an Rezensionen, aber auch an Fragen, die der Markt-
platz Amazon beispielsweise auf den Produktdetail-
seiten in einem gesonderten Q&A-Bereich abbildet.
Hier ist Reaktionsschnelligkeit gefragt. ,Wenn ich
schon im Kaufentscheidungsprozess bin, aber noch
eine Frage zum Produkt habe, will ich eigentlich nicht
drei Tage warten, bis ich eine Antwort erhalte”, sagt
der Experte. Entsprechend sind fUr inn Erreichbarkeit,
Geschwindigkeit, aber auch Vollstandigkeit der Ant-
wort wichtige KPIs zur Erfolgsmessung im Customer
Care, an denen man ,jeden Tag" arbeite.

Klassischer Marktforschung eine

Nasenlénge voraus

Die authentischen Einblicke in die Kundenwahr-
nehmung der eigenen Produkte interessiert natlr-
lich nicht nur die Agenturen im Kundenservice, die
direkt darauf Einfluss nehmen. Auch das Produkt-
management, Forschung und Entwicklung oder die
Qualitatssicherung profitieren von den Daten. ,Durch
die systematische Auswertung der Reviews wurden
Produktmanagement und Marketing néher an die
Kunden gebracht®, sagt Nessler. ,Friher hatten sie
als Instrument nur die Marktforschung und die war
relativ aufwandig, relativ teuer, sehr abstrakt und zeit-
lich sehr stark nachgelagert.” Mithilfe von gominga sei
der Closed Loop in Forschung, Entwicklung und den
Factories ,deutlich vereinfacht® worden.

Kunftig, so ist sich Nessler sicher, wird die Zahl an
Touchpoints, an denen Kund:innen Reviews nutzen
und Fragen stellen, noch weiter explodieren. ,Der
stationére Handel Ubernimmt Features aus dem On-
linehandel , um wettbewerbsfahig zu bleiben. Und
wenn man dann noch Richtung 10T, 5G und Geoloca-
tors denkt, ist schon jetzt absehbar, wohin die Reise
geht: Kunden erhalten an bestimmten Locations von
Google Maps & Co. direkt auf das Handy oder in ein
Navigationssystem Informationen eingespielt, von
denen ein Algorithmus glaubt, dass sie den Kunden
interessieren®, prognostiziert er.

Um die Support-Geschwindigkeit zu erhdhen, ohne
die Mitarbeiterzahl massiv zu steigern, setzt Sam-
sung kunftig auf Kl-gestutzten Support. ,Da gehen
wir in die Entwicklung, um moglichst automatisiert
arbeiten zu kdnnen®, sagt Miriam Aust. ,NatUrlich

will niemand eine Roboter-Antwort bekommen. Aber
man kann viele Fragen systemseitig unterstitzen und
so die Geschwindigkeit erhdhen.”

Uber die Autoren:

Miriam Aust leitet seit 12 Jahren im Customer Experience Be-
reich Projekte im Digital Service und verantwortet den Support
flr Marktplatzkunden.

Marcus Nessler verantwortet seit 14 Jahren bei der Samsung
Electronics GmbH den Customer Experience Bereich, aus dem
seit 2017 der Support flr Marktplatzkunden erfolgt.
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Sterne waren gestern,
Textanalysen sind die Zukunft

Marc Rottmann

Senior Specialist im Bereich Market Research International, Corporate Marketing &
Brand Management bei Alfred Kércher SE & Co. KG

Der Reinigungsspezialist Alfred Karcher hort mittlerweile ganz genau hin, was seine Kunden auf Ama-
zon und im eigenen Webshop Uiber die eigenen Produkte sagen. Aus den gesammelten Insights fol-
gen konkrete Aktionen. Marc Rottmann, Senior Projektleiter Market Research bei Alfred Kéarcher, lasst
etwas hinter die Kulissen blicken, wie das Unternehmen Online Rezensionen mit der Software von

gominga erfolgreich analysiert.

Wie wichtig sind Reviews und Q&A fur Karcher?

MR: Wir haben vor sechs bis sieben Jahren ange-
fangen, Kundenstimmen im Bereich Social Media zu
analysieren. Da war immer auch schon ein kleiner Teil
Reviews mit dabei. Und als wir dann vor drei bis vier
Jahren in Rating- und Review-Monitoring eingestiegen
sind, waren wir eher noch zurtickhaltend nach dem
Motto ,Schauen wir mal, was wir mit den Sterne-Ra-
tings so machen kénnen*. Als wir in der Marktfor-
schung dann die erste Studie in Eigenregie verodffent-
licht haben, um zu analysieren, wie sich Reviews auf
die Kaufentscheidung auswirken, ging es rasant nach
oben. Mit der Studie konnten wir unser schon immer
vorhandenes Bauchgefuhl bestétigen, dass 20 bis 30
Prozent des Kauferpotenzials wegfallen, wenn Pro-
dukte mit weniger als 4,0 Sternen bewertet werden.
Inzwischen kommen fast taglich Abteilungen mit Fra-
gen auf uns zu. Vor allem das Produktmanagement
und die Qualitatssicherung profitieren sehr stark.

Auf welchen Plattformen sammelt |hr Uberhaupt Kun-
den-Feedback ein?

MR: Europawett ist fUr Kércher nattrlich Amazon ein
ganz bedeutender Kanal. Aber auch unser eigener
Webshop spielt eine wichtige Rolle. Das sind primér
die zwei Kanéle, die wir aus der Vergangenheit heraus
tracken. Daneben sind unsere Auslandsgesellschaften
aber zum Teil naturlich auch noch auf anderen Platt-
formen unterwegs. Und auch die Baumarkte werden
in Bezug auf Customer Engagement immer wichtiger.
Da wollen wir kinftig auch mehr machen.

Sind fir Euch neben den Rezensionen auf Markt-
platzen auch andere Reviews wichtig, beispielsweise
Handlerbewertungen oder Bewertungen in den App-
Stores?

MR: Durch das Tracking von Review-Daten haben
wir intern einiges angestoBen. Seit etwa einem halben
Jahr stehen wir in engem Austausch mit Kollegen, die
bei uns das Thema App-Entwicklung vorantreiben.
Wir machen sehr viel in diesem Bereich, deshalb ist

das Tracken der App-Stores auf jeden Fall ein rele-
vantes Zukunftsthema. Auch Google Locations haben
wir uns als Testballon einmal angesehen. Touchpoint-
Analysen entlang der gesamten Customer Journey,
online wie stationér, werden flr uns immer span-
nender.

Du hast vorhin erwdhnt, dass das Produktma-
nagement und die Qualitatssicherung stark von
Review-Management profitieren. Kannst Du das
noch ein bisschen ausfuhrlicher erklaren?

MR: Unser Produktmanagement hat naturlich

ein groBes Interesse daran, zu erfahren, wie ihre
Produkte und auch die Zubehorartikel performen.
Hier wird - in Abstimmung mit den internationalen
Kollegen - abgestimmt, welche Produkte Uber-
haupt analysiert werden. Inzwischen gehen wir
hier weg von den reinen Sternebewertungen hin
zu Sentiment-Analysen und Textminings. Fir die
Qualitatssicherung ist sehr spannend zu erfahren,
was unsere Kunden in Bezug auf Handhabung,
Lautstéarke oder Gewicht sagen. Aber auch in
Bezug auf die Planung neuer Produkte ist Review-
Management wichtig. Wir versuchen beispielswei-
se durch Predictive Analytics, auf Basis der Zahlen
die Zukunft vorauszusagen. Auch in Bezug auf die
Planung neuer Produkte ist das Produktmanage-
ment agil. Auf Basis des Tools werden Innovations-
workshops initiiert. Und im Marketing wird Uber-
pruft, ob wir in der Kommunikation den richtigen
Fokus setzen. Hier ist auch der Q&A-Bereich sehr
aufschlussreich.

Wie wichtig ist Review-Management bei Karcher

fUr die Wettbewerbsanalyse?

MR: Das ist heute schon wichtig, wird aber an
Relevanz noch zunehmen. Wir analysieren bei-

spielsweise heute schon auf verschiedenen
Dimensionen, was Kunden bei Konkurrenzproduk-
ten positiv oder negativ erwahnen. Wir punkten
hier oft in Sachen Performance und Qualitat. Aber
vielleicht sehen die Kunden in punkto Convenience
oder Ergonomie andere Produkte weiter vorne.
Momentan fokussieren wir hier noch sehr stark auf
die Sternebewertungen. Aber langfristig hilft uns
der reine Sternewert nicht mehr weiter, sondern
wir benotigen Sentiment-Analysen und Kl-Syste-
me, die die Starken und Schwéachen von Kéarcher
gegenuber dem Wettbewerb aus Kundensicht
analysieren kann.

Erganzt Review-Management aus Deiner Sicht
die klassische Marktforschung oder ersetzt sie sie
sogar irgendwann?

MR: Ich wirde momentan von Ergéanzung spre-
chen. Ich glaube schon, dass qualitative Studien
mit Fokusgruppen, die nah am Kunden sind sowie
auch quantitative Online-Befragungen flr uns
wichtig bleiben. Aber inzwischen liefert uns der
Kunde auch frei Haus seine Einschatzungen. Hier
mussen wir dann keine Samples mehr befragen.
NatUrlich schaut man als Marktforscher da erstmal
kritisch auf die Methodik, wir haben es ja nicht mehr
mit klassischen repréasentativen Stichproben zu

tun. Aber es ist eine neue Art, Kundenmeinungen
abzufragen. Und ich muss ganz klar sagen, dass
Review-Management das Leben als Marktforscher
auch erleichtert. Diese Masse an Daten zu erheben,
fallt auf diese Art leichter. Und auBerdem bekommt
man durch Befragungen auch immer nur einen
gewissen Wahrheitsgehalt. In einer Rezension,

wo einem Kunden der Hut platzt, wird einem die
Meinung ehrlicher widergespiegelt. Und ja, wenn
wir heute Ratings und Reviews abschneiden wirde,
wUrde mir etwas fehlen.

»
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Siehst Du einen direkten Zusammenhang zwischen
Reviews und der Kaufentscheidung?

MR: Auf jeden Fall - nicht nur als Marktforscher, son-
dern auch als Privatperson. Wenn man auf Amazon
vergleichbare Marken zum vergleichbaren Preis an-
gezeigt bekommt, fangt der Mensch an, sich Sicher-
heit zu holen. Und es kauft mit Sicherheit keiner das
Produkt, das mit 3,2 Sternen bewertet wird, wenn
ein anderes zum selben Preis 4,2 Sterne hat. Und ich
habe eingangs ja schon einmal unsere interne Studie
erwahnt. Da haben wir einen klaren Abbruch der
Conversion-Rate ab 3,9 oder 4,0 Sternen gesehen.
Diesen Wert nach oben zu verandern, ist schwer.
Der Mittelwert ist relativ trage.

Glaubst du, dass Du Uber Review-Management Ein-
fluss auf die Rezensionsqualitdt nehmen kannst?

MR: Belastbare Daten habe ich dazu nicht, nur eine
persdnliche Erfahrung. Ich habe neulich ein Produkt
gekauft, bei dem ein Teil nicht funktioniert hat. Nach-
dem ich eine Rezension geschrieben habe, kam
zwei Stunden spater Feedback vom Unternehmen.
Ich bekam das Angebot, das Produkt entweder zu
retournieren oder es mit einem Rabatt zu behalten.
Das klang nicht nach vorformulierter Standardreak-
tion, sondern nach jemanden, der flr beide Seiten
eine gute Ldsung sucht. Nachdem ich den Rabatt
akzeptiert habe, kam auch relativ schnell die Rick-
meldung, ob ich meine Bewertung nicht nochmal
Uberdenken wollte, falls mein Problem gelést wurde.
Das war so charmant formuliert, dass ich das wirk-
lich gemacht habe. Vielleicht sind viele Menschen
ein bisschen zu faul, um einmal abgegebene Bewer-
tungen wieder zu andern. Aber ich glaube trotzdem,
dass es etwas mit einem Kunden macht, wenn er
merkt, dass sich ein Unternehmen Customer Centri-
city nicht nur auf die Fahne schreibt, sondern wirklich
lebt. Bei Karcher funktioniert Mund-zu-Mund-Pro-

paganda auch ganz gut. Und wenn jemand beim
Grillabend von seinem Karcher-Problem erzahit und
wie wir ihm schnell geholfen haben, dann zahlt das
positiv auf unsere Brand ein.

Warum habt |hr Euch entschieden, mit der Software
von gominga zu arbeiten?

MR: Wir wollten mehr Customer Engagement und
gominga ruckte in meinen Fokus, weil im Tool Text-
mining und Sentiment-Analysen berlcksichtigt sind.
Sterne waren gestern. Textanalysen sind die Zukunft.

Hat Kundenfeedback in Form von Reviews und Fra-
gen aus Deiner Sicht bei Karcher die Aufmerksam-
keit, die es verdient?

MR: Absolut. In den Anfangszeiten kam der Impuls
noch von uns intrinsisch. Aus dem Push ist intern
ganz schnell ein Pull geworden. Inzwischen ist Re-
view-Management bei uns ein Selbstlaufer.

AbschlieBende Frage: Was sind fur Dich im Markt-
platz-Business die beiden Top-Themen, um die Du
Dich besonders kiimmerst oder kimmern willst?

MR: FUr mich ist eine der spannenden Fragen, was
mit Amazon in Sachen Customer Engagement im
Ganzen passiert. Kommen Restriktionen? Und dann
mussen wir auch noch genauer bewerten, dass die
Welt nicht nur aus Amazon besteht. Das war unser
Pilot. Jetzt mUssen wir andere relevante Plattformen
in anderen Regionen in den Fokus nehmen und auch
Kl noch gezielter einsetzen. Das sind die Baustellen
fUr mich als Marktforscher.

Vielen Dank, Marc!

Uber den Autor:

Seit seinem Studium an der Hochschule Pforzheim arbeitet
der Dipl. Betriebswirt (FH) bei Kércher und fokussiert sich

als Senior Projektleiter vor allem auf die Themen Qualitative
Marktforschung B2C und B2B, Kundentypologien / Consumer
Profiles sowie Rating & Review Monitoring.
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Markenschutz und konsistente
Markendarstellung auf Marktplatzen

Felix Nottensteiner

CEO und Griinder authorized.by® | TUV Saarland Group

FUr ihre Markenidentitat und -prasenz investie-

ren Marken enorm viel. Daher ist es von hochster
Bedeutung, wie das Image, die Produkte und der
Content auch auf Marktplatzen dargestellt und ge-
schitzt werden. Doch was sind die Tools und wie
gelingt eine effiziente Abstimmung mit den Vertrieb-
spartner:innen?

Jede Marke lebt von ihrer Markenprasenz. Daher
sind fur Brands zwei Dinge elementar: Sie wollen
sich nur in Umfeldern présentieren, die zu ihrer
Marken-DNA und Positionierung passen. Und sie
wollen die Kontrolle darlber behalten, wie sie in die-
sen Umfeldern prasentiert werden. Auf den eigenen
Webprasenzen ist dies gut zu managen. Vor den
Drittplattformen hingegen schrecken Brands noch
immer zurtick, weil sie Steuerungs- und Kontroll-
verluste beflrchten. Doch gibt es hierflr inzwischen
eine Reihe von Losungen — sowohl methodisch als
auch toolbasiert.

Zu den wichtigsten Hausaufgaben von Herstellern,
die im Onlinehandel eine markenkonforme Visibili-
tat priorisieren, zahlt es, ihren Handelspartner:innen
aktuellen und performanten Content zur Verfligung
zu stellen. Plattformen wie authorized.by erleichtern
den Marken hierbei das Ressourcen- und Prozess-
management. Uber die Plattform haben Hersteller
eine simple Mdglichkeit, all ihren Handlern automa-
tisiert aktuellen Content bereitzustellen. Die teilneh-

menden Handler werden Uber eine Push-Funktion
informiert, dass neuer Content fUr sie zum Download
bereitsteht. Die Marke wiederum erhalt eine Ruck-
meldung, ob ihre Handler den Content auch tatsach-
lich abgerufen haben. Die Steuerung erfolgt zentral
Uber die Plattform und ermdéglicht der Marke die volle
Kontrolle.

Level 2: Handelspartner:innen flir den Vertrieb auf
Marktplatzen autorisieren

Noch schwerer als die Kontrolle Uber den Content ist
im Web allerdings die Kontrolle Uber die Vertriebska-
néle. Diverse Hersteller haben sich in der Vergangen-
heit offentlichkeitswirksam darum bemuht, dass ihre
Produkte nicht mehr auf Online-Marktplatzen vertrie-
ben werden. Den wenigsten ist es gelungen, diese
Listings komplett entfernen zu lassen. Deswegen
haben wir mit authorized.by eine Losung entwickelt,
die proaktiv wirkt. Statt nach den schwarzen Scha-
fen zu suchen, kénnen Hersteller mit unserer Lésung
die weiBen Schafe kennzeichnen.

Erster Kooperationspartner war der Online-Markt-
platz eBay. Uber die Plattform authorized.by kénnen
Hersteller und Handler fur den Vertrieb Uber den
Online-Marktplatz autorisieren. In den Produktlistings
und auf den Detailseiten von eBay erscheint dann zu
den entsprechenden Eintragen der Hinweis ,,eBay
autorisierter Handler. Die Konsumierenden kdnnen
bei diesen Anbietern mit der Gewissheit kaufen, dass

sie Markenware von einem Handler erhalten, der
vom Hersteller autorisiert wurde. Gesprache Uber
ahnliche Autorisierungsprozesse fluhren wir aktuell
auch mit anderen groBen Online-Marktplatzen.

Der Fitness-Equipment-Hersteller Gorilla Sports ist
eine von 2.000 Brands, die die Services von authori-
zed.by nutzen. ,Die rasante Entwicklung von Markt-
platzen stellt Marken vor groBe Herausforderungen®,
sagt Tobias Keller, CFO. ,Die Wahrnehmung unserer
Marken im Onlinehandel ist uns wichtig. Gerade des-
halb unterstitzen wir unsere autorisierten Handler
mit Hilfe der Lésungen von authorized.by — auch auf
Marktplatzen.”

Jede Marke braucht eine Amazon-Strategie

- so oder so

Selbst wenn Hersteller fur sich die Entscheidung
treffen, nicht auf Marktplatzen prasent sein zu wollen
oder dort zu verkaufen, muissen sie MaBnahmen
ergreifen, um ihre Marke zu schitzen. Bei Amazon
beispielsweise gibt es das Programm ,Amazon
Brand Registry“. Registrierte Markenrechteinhaber
koénnen dartber nicht nur ihre Markenprasenz auf
Amazon kontrollieren, sondern auch potenzielle
Verst6Be melden. Darlber hinaus nutzt Amazon
selbst Informationen zu den Marken, um Uber auto-
matisierte SchutzmaBnahmen potenziell rechtsver-
letzende oder falsche Inhalte aktiv zu entfernen. Je
mehr Informationen Marken Amazon zur Verfligung
stellen, desto besser kann die Markenregistrierung
dabei helfen, die Brand zu schitzen. ,Und das mit
Erfolg. Inzwischen haben sich mehr als 500.000
Marken in Amazon'’s Brand Registry registriert”, sagt
Ann Ziemann, Head of DE Transparency, EU Brand
Protection von Amazon.

Eine weitere Moglichkeit, unerwinschte Prasenzen
in digitalen Kanélen zu unterbinden, sind Ldsungsan-
sétze wie die unseres Shareholders EBRAND. Uber
EBRAND kdnnen Marken ihr Domain-Portfolio ma-
nagen lassen, um Markenmissbrauch von vornherein

einzudammen. Gleichzeitig spiren Markenschutzex-
pert:innen IP-Verletzungen im Internet auf und gehen
gezielt gegen gefalschte Ware und Grauimporte vor.
Im sogenannten Plattformzeitalter empfiehlt es sich
flr nahezu jede Marke, Uber ein Markenschutzpro-
gramm zu verfugen, das nicht nur klare Regeln hat,
sondern auch auf automatisierten Prozessen fuft,
denn die Vielzahl von Plattformen — gerade im inter-
nationalen Kontext — duldet keine handische bzw.
Excel-Handhabe mehr.

Uber den Autor:

Felix Nottensteiner ist CEO und Griinder der Autorisierungs-
plattform authorized.by, Uber die Markenhersteller vertrauens-
wirdige Onlineshops mit dem Gitesiegel ,Authorized Partner*
auszeichnen und somit Vertrauen und Sicherheit im digitalen
Handel steigern.
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Oliver Bogatu
General Manager DACH Lengow

Am Beispiel von Fashion-Marktplatzen

mussen ihre Ware auch passend prasentieren.

Fashion ist weiterhin der beliebteste und umsatz-

Milliarden US-Dollar. 2025 soll die 1-Billion-Dollar-

tete der Onlinemodehandel 2020 16,5 Milliarden

tet.

line-Modehandel gerade Online-Marktplatze. Hier

Europa zahlreiche Plattformen entstanden: Zalan-
do, YOOX, About You, Secret Sales, La Redoute,

Farfetch, venca, privalia usw. Die Liste ist lang.

voll sein. Zudem passt nicht jeder Marktplatz zu

die korrekte Auswahl zu treffen.

Die Prasenz auf Fashion-Marktplatzen ist fur Brands
und Handler eine besondere Herausforderung. Es gilt
nicht nur die passenden Plattformen zu finden und
eine Sortimentsstrategie zu entwickeln. Die Handler

starkste Bereich im E-Commerce: Die Umsétze mit
Bekleidung, Accessoires und Schuhen summierten
sich 2021 weltweit auf einen Gesamtwert von 759,5

Marke geknackt werden. In Deutschland erwirtschaf-

Euro Umsatz. Damit wird knapp jeder vierte Euro in
der Produktkategorie inzwischen online erwirtschaf-

Besonderes Wachstum verzeichnen im Bereich On-

sind in den vergangenen Jahren in Deutschland und

Galeries Lafayette, spartoo, Veepee, Harvey Nichols,

Fashion-Marktplatze — wie allgemein vertikale Markt-
platze - stellen fur Brands und Handler aber oftmals
eine gewisse Herausforderung dar. Denn diese Platt-
formen kdnnen bei der Anbindung sehr anspruchs-

jedem Modesortiment, weshalb es wichtig ist, vorab

Fashion Marktplatze: Internationale
Wachstumschancen mit Hindernissen

Ganz besonderer Wert sollte auf einen gepflegten
Produktkatalog gelegt werden; dieser muss hoch-
wertige und umfassende Produktbilder und so viele
Produktvariationen wie moglich enthalten. Oftmals
bieten Marktplatze auch sogenannte Markenshops
an, die die Brand an bestimmte Standards anpassen
kann, um sich von der Konkurrenz abzuheben.

Ausschlaggebend bei der Bespielung von Fashion-
Marktplatzen ist auch, die Segmentierung des
Produktkatalogs auf die Unternehmensstrategie
abzustimmen. So kann ein Modelabel einen Teil der
neuen Kollektion exklusiv flr den eigenen Online-
shop reservieren, Massenware Uber Zalando oder
YOOX vertreiben, Uberschussige Lagerbestande und
Auslaufmodelle an Amazon verkaufen und Artikel, auf
die ein groBzlgiger Rabatt gewéahrt werden kann, an
Sales-Flash-Marktplatze wie Beepee, Showroompri-
vé, BrandAlley oder Zalando Lounge geben.

Zoom: Amazon und der Online-Modehandel
Amazon nimmt im Fashion-Bereich eine besondere
Rolle ein und ist gerade was Basic-Produkte bzw. re-
duzierte Produkte angeht, sehr relevant. Lengow und
Datahawk haben dies genauer analysiert und daftr
die Kategorie ,Bekleidung“ auf den wichtigsten
Amazon-Marktplatzen in Europa (DE, UK, FR, IT)
Uber den Zeitraum von einem Jahr unter die Lupe
genommen (Quelle: Studie Lengow/DataHawk
2021).

Die wichtigsten Erkenntnisse:

¢ No-Name-Marken stehen bekannten Marken
in den Top 10 auf Augenhdhe gegenuber, unter
anderem bedingt durch die verbreitete Marken-
lose-Suche auf Amazon (nur 22 Prozent der
Suchanfragen beinhalten eine Marke) und dem
Preis (gUnstige Produkte liegen in den Top 10
eindeutig vorn).

e Auf allen Amazon-Marktplatzen tauchen die
selben bekannten Brands in den Top 10 auf,
z. B. Puma (DE, IT, FR), Tommy Hilfiger (DE, IT,
FR) Calvin Klein (UK, IT, FR) oder Levi’s (IT, FR),
was flr eine einheitliche europaweite Amazon-
Markenstrategie spricht.

e Die Mehrheit der Brands in den Top 10 setzt
auf einen Amazon Brand Store, gerade be-
kannte Marken (Levi’'s, Puma, Lacoste, Crocs,
Calvin Klein etc.) machen das gerne, um ein
einheitliches Markenimage zu kommunizieren.

e  Die Top 10 werden von Basic-Produkten wie
Boxershorts, Unterhosen, Slips, Socken & T-
Shirts angeflhrt.

* Inden Top 10 finden sich dann auch gerade
Basic-Produkte in groBen Mengen, also 6er,
10er oder gar 18er Packs. Der Amazon-Kunde
kauft gern auf Vorrat, ist mit seinem Kauf also
effektiv, und spart dabei auch noch.

e Fruit Of The Loom ist die einzige Marke, die
in jeder Top-10-Liste zu finden ist. Sie stellt
Basisprodukte her, die in erster Linie aufgrund
des sehr attraktiven Preises gekauft werden.

Case Studies: Modelabels und Fashion-
Marktplatze

Die italienische Modemarke Liu Jo hat ihren Kun-
denstamm u. a. durch eine ausgefeilte Marktplatz-
Strategie erweitert. Mit Lengow bespielt sie mehrere
Marktplatze in Europa, darunter privalia und Galeries
Lafayette. Um die Produktfeeds und die Prasenz auf
den Plattformen flr den Fashion-Bereich optimal
auszusteuern, ist es fur das Modeunternehmen ext-
rem wichtig, mit automatischen Regeln zu arbeiten.
Damit kann der Katalog automatisch an die Schluss-
verkaufe in den L&ndern angepasst werden, da es
zwischen den Mérkten zeitliche Unterschiede gibt.
Die Produkte kénnen auch schnell und einfach nach
Saisonalitét und Jahreszeit segmentiert werden, was
fur Modeartikel besonders wichtig ist.

Weil Fashion-Marktplatze gerade im Luxusbereich oft
sehr hohe Anforderungen stellen, kann es manchmal
Monate dauern, bis eine Brand dort live gehen kann.
Die franzdsische Modemarke Ollygan hat gezeigt,
dass es auch schneller geht, wenn man seinen
Produktdatenfeed professionell managt. Innerhalb
von nur 20 Tagen hat das Team von Lengow den
Feed fUr den Marktplatz La Redoute optimiert und
live geschaltet. In kirzester Zeit verzeichnete Ollygan
durch diesen neuen Vertriebskanal 30 Prozent mehr
Umsatz.

Uber den Autor:

Oliver Bogatu ist General Manager DACH bei Lengow. Er
arbeitete zunéachst bei Nike und Champion USA. Danach war
er bei der s.Oliver Fashion Group als Head of Sports Division
und bei Cognis Special Chemicals (Henkel KGaA) als Director
Global Sales & Marketing tétig. Es folgten flhrende Manager-
positionen bei vente-privee.com, eBay/Brands4Friends und
Astound Commerce.
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Internationale Skalierung
von Marktplatzlogistik

Marcus Karten

Vice President Global Business Development bei Arvato Supply Chain Solutions

Vom Zentrallager- und Crossborder-Ansatz bis hin zu

dezentralen Warehouse-Losungen

Die wachsende Zahl von Marktplatzen ermdglicht

es Marken und Handler, inr Geschaft grundsatzlich
schnell zu skalieren — auch international. Die internati-
onale Skalierung der dazu erforderlichen Logistik stellt
allerdings meist eine gro3e Herausforderung dar.

Sofern ein Unternehmen bereits entsprechende
Strukturen fur das Fulfilment des eigenen Webshops
aufgebaut hat, kann auf dieser Basis aufgesetzt wer-
den. Allerdings ist zu prifen, ob diese flr einen mog-
lichen schnellen Anstieg des Bestellvolumens Uber
(internationale) Marktplatze und die Notwendigkeit
der Flexibilitat und Skalierfahigkeit ausreichend ist.
Haufig missen geeignete Strukturen erst geschaf-
fen oder entsprechende Fulfilment-Partner aus-
gewdhlt und angebunden werden, um eine solide
und wettbewerbsfahige Endkundenbelieferung zu
ermdglichen. Daher stellt sich auch fur die Logistik
die Frage nach ,MAKE or BUY" des Fulfilments flr
Marktplatze.

Hohe Aufwande fur die anfangliche Implementierung
und ein stets unsicherer Forecast fUr die tatsachliche
Mengenentwicklung sprechen fir ein Outsourcing an
einen erfahrenen Marktplatz-Logistiker, besonders
wenn noch keine eigene skalierbare und flexible B2C
Logistik vorhanden ist.

FUr die IT-technische Anbindung der Marktplatze
konnen Integrationspartner (Connectoren) genutzt
werden. Somit kdnnen Uber zentrale Schnittstellen
auch die relevanten Fulfilment-Daten je Marktplatz
und je Land spezifisch ausgetauscht werden, wie
Artikeldaten, Bestelldaten etc.

Einige Fulfilment-Anbieter wie z. B. Arvato Supply
Chain Solutions haben bereits mehrere dieser Markt-
platz-Integrationsplattformen mit inrem Logistik-
system integriert, sodass alle wichtigen Marktplatze
bereits logistisch angebunden sind, Implementie-
rungsaufwéande reduziert werden kdnnen und eine
unkomplizierte Aufschaltung weiterer Marktplatze
und Lander moglich ist.

Zusétzlich muss die Logistik sehr schnell auf
Schwankungen im Bestellvolumen reagieren kon-
nen — bei internationalem Rollout verstarkt sich die
Volatilitdt meist noch. Sonderaktionen oder Pro-
motions kdnnen oft zu einer Vervielfachung des
Bestellvolumens fuhren — zum Teil bei verédnderten
Auftragsstrukturen. Wenn sich in der Logistik die
Auftragsbearbeitung staut und Pakete spéter als er-
wartet zu den Kund:innen gehen, wirkt sich das sehr
negativ auf die Kundenzufriedenheit aus.

Marktplatzintegration

Mehrere Marktplatze und Lander systemtechnisch zu
integrieren ist sehr aufwandig. FUr einen weltweiten
Verkauf sind haufig mehrere Integratoren notwendig.
Daflr hat Arvato eine eigene Marktplatz-Integrations-
plattform als globale Fulfillment-Ldsung konzipiert.
Dies ermdglicht die Anbindung vieler Integratoren

Die Schnittstelle von Arvato: Standard-Integration fiir maximale Skalierung!

wzalando TR
K. pdw €bay
Coogle, Rakuten
LaRedoute NORDSTROM
((Gwsos  bol.con?’
AliExpress  OnBuy:

€@ waimart:: Q

Jet [ amazon

Marketplace
Integrators

Brand-owned l— <> Public XML

Uber eine standardisierte Schnittstelle und reduziert
die Anbindungskomplexitat fir Handler deutlich. Er-
ganzt um eine zentrale Logistikdrehscheibe lasst sich
eine Multi-Channel-Fulfilment-Ldsung flir den einfa-

chen Verkauf auf vielen Marktplatzen aufschalten.

arvato

BERTELSMANN

Supply Chain Solutions

Web shop

Die Arvato Losung umfasst Marktplatz-Integrationsplattform und zentrales standardisiertes Logistik Lager

CHANNMNEL /=450
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Generic Field
Structure

Unifying communication
streams to predecessor
systems

Customization Table

AP

Enterprise
Applications

Warehouse
Management

Integrated Services

Data Intelligence

Customer Service

Carrier Label Engine

Fraud / Risk / PSP Service
Returns Portal

InStore Return App (In Progress)
Click & Collect App (In Progress)
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Transport zu den Endkund:innen

Auch der Transport zu den Endkund:innen nimmt im
Marktplatz-Fulfillment einen besonderen Stellenwert
ein. RegelmaBige Kundenbefragungen von Arvato
belegen, dass die Konversionsraten im Onlinehandel
deutlich davon beeinflusst werden, welche Versand-
optionen den Endkund:innen angeboten werden.

Beim sogenannten Cross-Border-Fulfillment wird in
der Regel aus einem zentralen Lagerstandort in eine
Vielzahl verschiedener Lander versendet. Der Trans-
port erfolgt in der Regel Uber die Ublichen internatio-
nalen Express-Dienstleister wie UPS oder DHL.

Was bedeutet die Nutzung dieser marktfilhrende
Transportdienstleister fiir Kunden in Europa?

Eine Endkundin in der franzdsischen Provinz bestellt
vielleicht lieber dort, wo mit vertrauten lokalen Paket-
unternehmen Colis Privé oder La Poste zugestellt
wird, zumal die internationalen Carrier die dezentra-
len Gegenden seltener anfahren und im schlechtes-
ten Fall die Adresse nicht finden.

Wie kann ein Marktplatz die Vielzahl von landes-
spezifischen Transportdienstleistern steuern?

Um diese Herausforderung anzugehen, hat Arvato
die n&chste Ausbaustufe des Cross-Border-Fulfill-
ments realisiert. Uber ein ,Line-Haul-Netzwerk' wer-
den tagliche Paketmengen aus mehreren zentralen
Lagerstandorten geblindelt. Diese konsolidierten
Mengen werden Uber Nacht in die européischen
Lander transportiert und dort in die lokalen Paket-
netzwerke eingespeist. Somit kann der Grof3teil
der européischen Kernmarkte in 24-72 Stunden
beliefert werden. Neben der besseren Akzeptanz
lokaler Paketdienste bei den Endkund:innen er-
geben sich bei ausreichender Sendungsmenge oft
auch Kostenvorteile gegentber den internationalen
Express-Dienstleistern.

So erhdlt die franzdsische Kundin ihr Paket bereits
in ein bis drei Tagen vom (vielleicht schon bekann-
ten) Colis-Privé-Fahrer, obwohl die Lagerabwicklung
im benachbarten Deutschland erfolgte.

Wachsen die Marktplatzmengen weiter, bieten sich
zusatzliche Satellitenlager in bestimmten Landern
an, anstatt cross-border Uber Landesgrenzen zu
versenden. Insbesondere fur GroBbritannien ist ein
lokales Lager oft sinnvoll.

»FUr viele Marken und Héandler sind Markt-
plétze der am schnellsten wachsende
Absatzkanal. Vor allem international bieten
Marktplétze ein groBes Potential. Allerdings
wachsen damit gleichzeitig auch die Anfor-
derungen an die Logistik — sowohl im Lager
als auch beim Transport. Bei Arvato haben
wir daher in den letzten Jahren viel in skalier-
bare und flexible Logistik-Infrastrukturen,
IT-Systeme und Mitarbeiterqualifizierung
investiert, um unsere Kunden mit der besten
Fulfillment-Lésung fiir ihr Marktplatzwachs-
tum zu unterstiitzen.“

Marcus Karten, Vice President Global Business
Development bei Arvato Supply Chain Solutions

Crossborder-Logistik und Marktplatzintegration

bei Arvato Supply Chain Solutions

Der Fulfilment-Dienstleister Arvato Supply Chain
Solutions begleitet viele Marken und Handler bei ihrem
Wachstum im Onlinehandel und insbesondere auf
Marktplatzen. Oft wird dabei der europdische Markt
aus einem zentralen Fulfilment Center beliefert, bspw.
aus den Niederlanden, Deutschland oder Westpolen.
Diese Standorte sind sehr gut an die groBen Paket-
Verteilzentren wie DHL, UPS, DPD, Hermes usw.
angebunden.

Phase 1 Phase 2
Zentrallager mit Standard- oder
Express-lieferungen zu allen ge-
wiinschten Destinationen

~
e

Legende:

Line-Haul-Konzepte fiir Lander mit
steigendem Volumen

o<

A7 8 A
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Dies ermoglicht Flexibilitat in der Carrierauswahl und
ein GrofBteil der Endkund:innen in Europa kann inner-
halb von 24-72 Stunden erreicht werden.

Zur Unterstitzung der Skalierbarkeit in internatio-

nale Mérkte bietet Arvato verschiedene Fulfillment
Center- und Transportkonzepte fUr die jeweiligen
Skalierungsphasen an, die bei entsprechendem
Wachstum schrittweise umgesetzt werden kdénnen
(siehe Grafik):

Phase 3
Regionale Lager fir Lander mit groBen
Volumina

o Main Distribution Center ~ @ Carrier Injection Point o Regional Distribution Center
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Kernanforderungen fur eine erfolgreiche Marktplatz Logistik:

Skalierbarkeit

e Multi-Client Lager-Standort mit der Moglichkeit
Flache und Personal (z.B. Uber flexible Arbeitszeit
modelle) je nach Volumenentwicklung kurzfristig
skalieren oder auch reduzieren zu kénnen.

¢ Internationales Netzwerk von Lagerstandorten,
die systemtechnisch verbunden sind, oder sogar
auf demselben IT System arbeiten, so dass Uber
vorhandene Schnittstellen weitere Fulfillment-
Center aufschaltbar sind.

Flexibilitat

e Erfahrung, Prozesse und Systeme, um die Viel-
zahl verschiedener und sich andernder Markt-
platzanforderungen bei gleichbleibenden Service

Leveln umsetzen zu kdnnen.

e Eigene IT Ressourcen, um Prozess- und Schnitt

stellen-Anderungen schnell umsetzen zu kénnen.

Integrierte Transportlésung fiir internationalen
Paketversand

* Netzwerk von internationalen und lokalen Paket-
Dienstleistern.

e Transport-Management-System (TMS) mit vorhan
dener Anbindung an diese Paket-Dienstleister
und der Moglichkeit die entsprechend verschie-
denen Versand-Label im Lager zu drucken und
die Track & Trace Daten vom Lager bis zur Uber-
gabe an den Endkunden zentral zu verarbeiten
und verflgbar zu machen.

Integration mit Marktplatz-Integrations-Plattformen
e Vorhandene Schnittstellen flir den Datenaustausch

zwischen Marktplatz, dem eigenen ERP-System
und ggf. auch PIM-System, CMS / DAM sowie den

WMS und TMS Systemen des Logistikdienstleisters.

e Vorhandene Integration unterschiedlicher Platt-
formen fUr unterschiedliche Lander und Regionen.

Die Erfolgsstory von Tom Tailor mit Arvato

Eine Erfolgsstory fir E-Commerce- und Cross-Border-
Logistik konnte Arvato mit Tom Tailor umsetzen. Durch
die Marktplatze hat die Marke Tom Tailor neben dem
eigenen Webshop eine deutlich gréBere Kundenreich-
weite auch international erzielt; das Potenzial ist grof3
und wird weiter ausgebaut.

»In der Logistik fiir Tom Tailor nehmen
allein die Marktplédtze inzwischen rund zwei
Drittel der zu bearbeitenden Auftrdge ein -
mit tendenziell steigendem Potenzial.“
Hendrik Reuter, Director E-Commerce &
Consumer Engagement Tom Tailor

Short Facts zum Tom Tailor Case

e  Zentrales Arvato-Fulfillment-Center
Dortmund

e Versand in europaische Lander (EU und
Nicht-EU)

e Integrierte L6sung fiir Lager-Logistik,
Transport, Payment & Debitorenmanagement
und Kunden-Service

e Anbindung von 9 Marktplatzen im B2C-Umfeld
sowie 3 weiteren im B2B-Geschéft.

»Die Steuerung des E-Commerce-Ge-
schéfts fiir Tom Tailor erfolgt im Rahmen
einer sehr engen und partnerschaftlichen
Abstimmung zwischen beiden Partnern.
Dabei kénnen wir sehr schnell und hoch-
flexibel reagieren, weil alle Logistik- und
Fulfillment-Dienstleistungen an einem
zentralen Standort erbracht werden.*
Hendrik Reuter, Director E-Commerce &
Consumer Engagement Tom Tailor

Eine besondere Herausforderung ist die flexible
Priorisierung von Bestandsallokationen zwischen
Marktplatzen. Hierzu hat Arvato spezielle Prozesse
integriert, die auf der einen Seite einen hohen Grad
an Automatisierung zur Bearbeitung groBer Bestell-
mengen ermdglichen, andererseits aber die Flexi-
bilitdt durch manuelle Priorisierungen erlauben. Die
stets enge Abstimmung und direkte Kommunikation
zwischen den Partnern Tom Tailor und Arvato erweist
sich bei diesen zum Teil kurzfristigen Priorisierungen
sowie auch beim Forecasting und der Planung von
Sonderaktionen und Promotions als wesentlicher
Erfolgsfaktor.

Uber den Autor:

Marcus Karten ist seit mehr als 25 Jahren in Fihrungsposi-
tionen in der IT- und Supply-Chain-Branche tatig. In seiner
derzeitigen Funktion als VP Global Business Development ist
er fir das Wachstum des Supply-Chain-Geschéfts und des
Dienstleistungsportfolios von Arvato in EMEA, Nordamerika
und APAC verantwortlich. Marcus hat einen Abschluss in Wirt-
schaftsingenieurwesen und Betriebswirtschaft.
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Internationalisierung am Beispiel

Amazon USA

4,_ ac\ Levent Iscan

Senior E-Commerce Manager North America, Venta Luftwascher GmbH

»~Amazon ist einer von mehreren Partnern, die fiir unseren US-Erfolg wichtig sind*“

Der schwébische Hersteller Venta Luftwascher vertreibt seine Produkte auch tber den US-Marktplatz von
Amazon. Levent Iscan, als Senior E-Commerce Manager North America verantwortlich fir das US-Geschéft,
konstatiert einige Besonderheiten im Vergleich zu Deutschland.

Levent, was ist denn zu beachten, wenn man auf
Amazon USA startet?

LI: Ein Unterschied im Vergleich zu Deutschland ist
die Konkurrenzsituation auf Marktplatzen. Wer da die
Distribution befeuert und ein Produkt auf das gesamte
Land verteilt, hat ganz schnell 10 bis 15 verschiedene
Marktplatzhandler, die sich an das Angebot hangen
—was am Ende dazu fuhrt, dass man sich selbst kan-
nibalisiert und das Business nicht mehr so verntnftig
ansteuern kann, wie man es ursprunglich wollte.

Wo gibt es denn die groBten Gemeinsamkeiten und
wo die gréBten Unterschiede zwischen den Europa-
Domains und dem US-Marktplatz von Amazon?

LI: Die Advertising-Plattformen und Marketplaces sind
mit Ausnahme von ein paar Features, die in Europa
noch nicht freigeschaltet sind, zu 70 bis 80 Prozent
identisch. Fur die Seller-Accounts gibt es in den USA
etwas, das sich ,Seller Account Service” (SAS) nennt.
Das ist im Prinzip ein Ansprechpartner, der sich wie
beim Vendor-Programm (AVS) um Marktplatzpartner
kUmmert und sie unterstitzt. Wir haben hier aktuell
keinen Bedarf. Aber prinzipiell ist es naturlich beru-
higend, zu wissen, dass es auf Seiten von Amazon
Support gabe. Was ganz anders ist als in Europa,

ist die Wettbewerbssituation. Einige unserer groBten
Wettbewerber in Deutschland sind in den USA zum
Beispiel fast gar nicht prasent, dafiir spielen andere
Hersteller eine gréBere Rolle, die in Deutschland wie-
derum gar nicht zu finden sind. Zudem bewegt sich
die gesamte Kategorie auch in einer anderen Price-
Range.

Gibt es auch in der Marketing-Tonalitat Unterschiede?

LI: Der Manufacturer’s suggested retail price (MSRP),
also das Aquivalent zu unserer unverbindlichen Preis-
empfehlung, ist in den USA extrem wichtig. Dabei
muss es immer einen Unterschied zwischen dem
MSRP und dem StraBenpreis geben, damit der ameri-
kanische Verbraucher das Geflihl hat, wirklich zu spa-
ren. Auch kommunikativ muss man die Kunden in den
USA anders abholen. Wir haben ein sehr erklarungs-
bedUrftiges Produkt. Viele US-Kunden schlieen es
an die Steckdose an und erwarten dann, dass z. B.
Nebel austritt. Unsere Befeuchter arbeiten jedoch mit
der hygienischsten und effektivsten Art der Befeuch-
tung, der Kaltverdunstung — und bei dieser ist genau
dies nicht der Fall. Somit halten einige Kunden das
Gerét flr defekt und schicken es zurtick. Wir haben
daher zum Beispiel eine Beilage in den Karton gelegt,
auf dem steht, dass das Gerét bis zu 10 Tage brau-
chen kann, um das Raumklima zu verandern, da auch
z. B. Teppiche und Mdébel sich Uber die zusatzliche
Luftfeuchtigkeit freuen und diese zuerst aufnehmen.

Wie wichtig ist in dem Zusammenhang denn das
Feedback auf den Plattformen, zum Beispiel in Form
von Ratings, Reviews und Q&A?

LI: Das ist in den USA fast noch wichtiger als in Euro-
pa. Die Idee zu dem Beileger kommt beispielsweise
aus den Reviews. Anhand der Reviews konnten wir
auch unsere Herangehensweise an die Kunden neu
definieren. Darlber hinaus ist es essenziell, schnell auf
Kundenfeedback zu reagieren — und zwar viel schnel-
ler als hierzulande. Reviews & Questions managen wir
sehr erfolgreich mit der Software von gominga.

Schauen wir mal auf die Logistik. Wo sind denn da die
Unterschiede zwischen den USA und Europa?

LI: Der Versand von unserem Warenhaus Uber einen
Logistikpartner direkt an den Endkunden ist extrem
teuer. In der EU kénnen wir unsere Pakete fur 50

Euro von Deutschland nach Ungarn oder Tschechien
schicken. In den USA zahlt man innerhalb des Landes
schnell mal 70 Dollar. Fir FBA wiederum sind die
GebUhren ahnlich. Was uns da Probleme bereitet hat,
waren haufige Out-of-Stock-Situationen. Wir haben

in der Vergangenheit bis zu zwei Monate gebraucht,
um Uber unseren Logistikpartner Waren an die ver-
schiedenen Amazon-Warehouses auszuliefern. Diese
Spanne haben wir inzwischen auf zwei Wochen re-
duziert, weil wir jetzt wissen, welche Partner wir direkt
kontaktieren missen, wer fUr uns direkt das Shipment
Ubernimmt und wer die Termine fUr die Anlieferung
besser und schneller buchen kann.

Kann man Amazon USA von Europa aus managen
oder ist das nur vor Ort moglich?

LI: Alle High-Level-Aufgaben wie Preise, Produkt-
listings, Dealsteuerung usw. kann man auf jeden
Fall von Europa aus steuern. Das Alltagsgeschaft

— Customer Service, Fulfillment, Shipment — ist von
Europa aus aber nur bedingt moglich. Da braucht
man ein Team vor Ort. Den Customer Service kann
man zum Beispiel gar nicht mit Deutschland verglei-
chen. Der US-Kunde ist da wesentlich ungeduldiger
und wenn nicht unmittelbar geholfen wird, kann das
schnell, zum Beispiel auf Social Media, eskalieren.
Da gibt es keinen wirklichen Spielraum.
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Habt Ihr in den USA einen anderen Fokus auf
operative Themen als in Europa? Nutzt Ihr andere
Tools? Oder gelten die Best Practices fur alle
Amazon-Plattformen und Lander?

LI: Die Hauptzutaten sind immer die Gleichen.
Die Gewlrze unterscheiden sich. In den USA
arbeiten wir zum Beispiel extrem Content-ge-
trieben. Wir achten darauf, dass alle Inhalte
sehr verstandlich aufbereitet sind oder schalten
zusammen mit einem Partner andere Arten von
Dynamic Ads auf den Plattformen. Solch kleine
Nuancen kénnen einen groBen Unterschied aus-
machen.

Wie beurteilst Du generell die Amazon-Dienstleis-
ter in den USA?

LI: Die sind auf jeden Fall aktiver als in Deutsch-
land. Sobald der Umsatz steigt, kommen sie
direkt auf einen zu und wollen etwas verkaufen.
Den ,Seller Account Service®, von dem ich vorhin
gesprochen habe, hat uns Amazon aktiv an-
geboten. Aber wenn man genauer hinschaut, ist
es nur ein Schritt in Richtung Vendor-Programm.
Denn in den USA ist die Frontmargenstruktur we-
sentlich héher als in Europa. Da ergibt es oft viel
mehr Sinn, den Seller-Account zu nutzen.

Mit dem Wissen von heute — was wlrdest Du
anders machen, wenn du nochmal anfangen
konntest?

LI: Ich wirde nicht vieles anders machen, nur
schneller und mit einem etwas anderen Fokus.
Statt den Fokus nur auf Amazon und den Content
zu legen, wirde ich auch das Thema Logistik di-
rekt von Anfang an mit fokussieren. Logistik ist und
bleibt in den USA der Schltissel zum Erfolg. Das
Land ist riesig. Mit nur einem Warehouse kann sich
die Lieferzeit schnell auf 10 Werktage summieren.
Wenn du 10 Tage brauchst und ein Konkurrent nur
zwei, dann durfte klar sein, fir wen sich der Kunde
entscheidet.

Levent, vielen Dank fiir das Gespréach!
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Steuern und Zoll im

iNnternationalen E-Commerce

Dr. Roger Gothmann
CEO und Co-Founder von Taxdoo

Ganz so grenzenlos, wie es auf den ersten Blick
scheint, ist der Onlinehandel nicht einmal innerhalb
der EU. Wer international verkaufen will, muss (Um-
satz-)Steuern und Zdlle im Griff haben.

Die Internationalisierung wird Onlineh&ndler und
Brands oft als einfach und unkompliziert verkauft.

Es reicht eine Prasenz auf Online-Marktplatzen wie
Amazon oder Zalando und schon kénnen sie mit we-
nigen Klicks ganz muhelos eine internationale Kund-
schaft erreichen. In der Praxis jedoch lauern hinter
dem scheinbar kinderleichten Cross-Border-Com-
merce viele Stolperfallen. Dazu zéhlen insbesondere
die Umsatzsteuer sowie Zoll- und Einfuhrregelungen.

Herausforderung 1:

Umsatzsteuerpflicht

Wenn ein Handler in ein anderes EU-Land verkauft
oder auslandische Warenlager (z. B. im Rahmen des
Amazon-Programms ,,PAN-EU“) nutzt, wird er in an-
deren EU-Staaten schnell umsatzsteuerpflichtig. Wer
im Ausland Warenlager betreibt, muss sich in diesem
Land umsatzsteuerlich registrieren. Auch Handler, die
Logistikprogramme von Amazon wie ,,PAN-EU* oder
,CEE" nutzen, missen die Registrierungspflicht immer
im Blick haben.

Grenzuberschreitende Lieferungen an Privatperso-
nen in der EU — sogenannte Fernverkaufe — mUssen
seit dem 1. Juli 2021 ab einer Umsatzschwelle von
EUR 10.000 ebenfalls im Bestimmungsland versteu-
ert werden. Die Umsatzschwelle gilt dabei EU-weit,
sodass jede Lieferung, die diese Schwelle Uberschrei-
tet, fr den Onlinehandler zu einer umsatzsteuerlichen
Registrierung im entsprechenden Mitgliedstaat fuhrt.
Damit muss ein Onlinehandler den umsatzsteuerlichen
Pflichten im Bestimmungsland nachkommen und Um-
satzsteuer-Meldungen abgeben.

Eine Erleichterung stellt der sogenannte One-Stop-
Shop (OSS) dar. DarlUber kénnen Onlinehandler
Fernverk&ufe zentral melden und die Umsatzsteuer-
schuld begleichen, statt sich lokal im Bestimmungs-
land zu registrieren.

Herausforderung 2:

One-Stop-Shop vs. lokale Umsatzsteuer-Meldungen
Dies scheint zundchst recht praktisch, doch der
OSS kann schnell zur Herausforderung werden. Das
Problem: Nur Fernverkaufe kénnen Uber den OSS
deklariert werden. Alle weiteren Transaktionen wie
B2B-Lieferungen, B2C-Lieferungen innerhalb eines
Landes (z. B. Sitzland des Handlers oder Land des
Fulfilment-Centers) sowie Verbringungen in aus-
landische Fulfillment-Center missen weiterhin lokal
gemeldet werden. Hier findet das OSS-Verfahren
also keine Anwendung.

Das heif3t: Onlinehandler missen differenzieren,
welche Arten von Transaktionen in welches Land
gehen, wie hoch die Umsatzsteuerlast ist und wie
diese wo zu melden ist, damit Umsétze nicht ver-
sehentlich gar nicht oder doppelt gemeldet werden.
Diese Prifung muss — méglichst automatisiert —
somit fUr jede einzelne Transaktion erfolgen.
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Herausforderung 3:

Unterschiedliche Steuersétze in der EU

Die Tatsache, dass Onlinehandler die Fernverkaufe
Uber den OSS melden kdnnen, entbindet sie nicht
davon, die Lieferung dem richtigen Umsatzsteuersatz
Zu unterwerfen.

Das bedeutet: Onlineh&ndler missen sicherstellen,
dass die verschickte Ware immer dem richtigen
Umsatzsteuersatz des jeweiligen Landes unterliegt.
Dementsprechend sollten sie die einzelnen Steuer-
satze der EU-Staaten bestimmen und in ihre Prozes-
se integrieren konnen. Wahrend in Deutschland bei-
spielsweise Blcher mit 7 Prozent besteuert werden,
sieht dies in Frankreich mit 5,5 Prozent ganz anders
aus. Die Bandbreite der Steuersatze zwischen den
Mitgliedstaaten reicht teilweise fUr dasselbe Produkt
von O bis 27 Prozent.

Manuell ist das kaum noch abbildbar und kann gera-
de bei groBeren Handlern ohne externe Hilfe auBerst
aufwendig und kompliziert werden. Zudem muss
man sich vor Augen flhren, dass die Umsatzsteuer
im B2C-Onlinehandel auch die Marge der Handler
beeinflusst.

Herausforderung 4:

Zolirechtliche Regelungen

Neben den umsatzsteuerlichen Hurden stehen
Handler, die inre Ware auBerhalb der EU verkaufen
wollen, auch vor zollrechtlichen Herausforderungen.
Am Beispiel GroBbritannien lasst sich die Komplexitat
verdeutlichen: Seit dem Ausscheiden des Vereinigten
Kénigreichs aus der EU gibt es hier zahlreiche Ande-
rungen fir Onlinehandler.

Grundsatzlich fallt bei Lieferungen, deren Versand
auBerhalb GroBbritanniens startet, ab einem Waren-
wert von 135 £ an der UK-Grenze eine sogenannte
Einfuhrumsatzsteuer und gegebenenfalls Zoll an. Lie-
ferungen bis zu einem Warenwert von 135 £ unterlie-
gen nicht der Einfuhrumsatzsteuer und dem Zoll.
GemaB der Neuregelungen ist ab 2021 auBerdem zu
unterscheiden, ob die Ware Uber einen Marktplatz
wie z. B. Amazon, eBay & Co. verkauft wird oder
nicht. Denn diese Regelung Ubertragt die Umsatz-
steuerpflichten der Handler auf die Marktplatze
selbst. Dazu gehéren insbesondere die Ausstellung
der Rechnung sowie die Abfuhrung der Umsatz-
steuer.

FUr zuséatzliche Komplexitéat sorgt ein Abkommen
zwischen GroBbritannien und der Européischen
Union, wonach fur Waren mit EU-Ursprung Zolle
entfallen. Falls dieser Ursprung allerdings nicht
nachgewiesen werden kann oder es sich um Ur-
sprungswaren anderer Lander handelt, fallt trotz
des Abkommens Zoll an.

Hinsichtlich der Einfuhr nach GroBbritannien kann
zwischen zwei Arten unterschieden werden. Ent-
weder wird die Einfuhrumsatzsteuer an der Grenze
veranlagt und abgefUhrt oder sie wird nachgelagert
veranlagt. Letzteres wird ,Postponed VAT Accoun-
ting“ genannt. Die Veranlagung kann vom Logjistik-
dienstleistenden beziehungsweise den Handlern frei
gewahlt werden.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die
Internationalisierung viele Vorteile hat. Mehr Reich-
weite ist oftmals gleichbedeutend mit mehr Umsatz.
Aus umsatzsteuerlicher und zollrechtlicher Sicht birgt
sie aber auch viele Herausforderungen und Risiken
fur Onlinehandler. Diese sollten sich also immer
bewusst sein, welche Pflichten sie haben und wie sie
diese korrekt abwickeln kdnnen. Bei Missachtung
kann es u. a. zu hohen Strafen bis hin zu Konto-
pfandungen kommen. Sind sie sich der Pflichten

und Risiken jedoch bewusst und wissen, wie sie
diese richtig umsetzen, steht der Internationalisierung
nichts im Weg.

Taxdoo kann bei der Uberwachung und Auswertung
der Umsatzsteuerpflichten unterstitzen und sogar
die Registrierungen und Meldungen im EU-Ausland
Ubernehmen.

Uber den Autor:

Dr. Roger Gothmann ist Co-Founder und CEO von Taxdoo.
Taxdoo ist das Financial Operating System fUr den
E-Commerce, welches u. a. Umsatzsteuer und Finanzbuchhal-
tung fur Onlinehandler und deren Steuerberater:

innen abbildet. Roger hat viele Jahre fur die Bundes- und
Landesfinanzverwaltung im Bereich Umsatzsteuer

gearbeitet und zuletzt die Steuerabteilung einer internationalen
Forschungseinrichtung geleitet.
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Neue rechtliche Rahmenbedingungen fur
den Vertrieb Uber Plattformen und im Internet

Dr. Sebastian Hack

Partner bei der Wirtschaftskanzlei Osborne Clarke

Online-Plattformen und -Marktplatze sind ein integraler Bestandteil des (wirtschaftlichen) Alltags. Auch die europaéi-
schen Gesetzgeber und Wettbewerbsbehdrden haben die Bedeutung digitaler Geschaftsmodelle erkannt und den
Fokus inrer Aktivitdten entsprechend ausgerichtet.

In Deutschland ist Anfang 2021 die 10. GWB-Novelle in Kraft getreten, die eine wesentliche Verscharfung der Miss-
brauchsaufsicht beabsichtigt und vor allem bedeutende Digitalkonzerne im Blick hat. Eine vergleichbare Zielrichtung
hat auch der Digital Markets Act (,DMA"), der voraussichtlich Anfang 2023 in Kraft tritt und mit dem die Européaische
Kommission den européischen Rechtsranmen fur die digitale Wirtschaft reformieren will. Zudem hat die Européische
Kommission nunmehr mit der Uberarbeitung der bisherigen Vertikal-Gruppenfreistellungsverordnung (,VO 330/2010%)
den kartellrechtlichen Rechtsrahmen flir Vertriebsvereinbarungen aktualisiert. Die Uberarbeitete Vertikal-Gruppenfrei-
stellungsverordnung (,VO 2022/720") samt dazugehdriger Vertikal-Leitlinien treten zum 1. Juni 2022 in Kraft. Mit dem
aktualisierten Regelwerk wird ebenfalls ein Schwerpunkt auf digitale Geschéftsmodelle und Online-Plattformen gelegt.
Komplettiert werden soll der digitale Regelungsranmen durch die im Méarz 2022 verdffentlichten Entwirfe der Leitlinien
fUr horizontale Vereinbarungen, die am 1. Januar 2023 in Kraft treten sollen.

Einige wesentliche Anderungen der 10. GWB-Novelle sowie die kiinftigen Regelungen des DMA betreffen vor allem
bedeutende Online-Plattformen. Insbesondere sehen die Regelungen ex ante Ge- und Verbote vor (bspw. Verbot der
Selbstbevorzugung, Verbot der missbrauchlichen Nutzung von Daten), die teilweise bereits aus den kartellbehdrdli-

Geplante Anderungen bis 2024

1. Mérz 2022: 1. Juni 2022: 31. Mai 2023:
19. Januar 2021: Verdffentlichung der Horizontal-  Voraussichtliches Voraussichtliches
Inkrafttreten der Leitlinien,der FUE-GVO-E und Inkrafttreten Ende der Ubergangsfrist
10 GWB-Novelle der Spezialisierungs-GVO-E der VGVO-E der VGVO-E
15. Dezember 2020: 9. Juli 2021: 31. Mai 2022: 1. Januar 2023: 31. Dezember 2024
Verdffentlichung des  Verdffentlichung Auslaufen der Voraussichtliches Inkrafttreten Voraussichtliches Ende der
DMA-Entwurfes der VGVO-E und derzeitigen des DMA sowie der Uberarbeiteten Ubergangsfrist FUE-GVO-E und
Vertikal-LL-E Vertikal-GVO Horizontal-Leitlinien, der FUE-GVO-E der Spezialisierungs-GVO-E

und der Spezialisierungs-GVO-E

Quelle: Osborne Clarke

chen Verfahren gegen groBe Digitalkonzerne bekannt sind und das Verhalten der Online-Plattformen regulieren sollen.

Die neuen Regelungen der VO 2022/720 treffen insbesondere sog. Hybridplattformen, d.h. Plattformen, bei denen
der Betreiber der Plattform mit den Plattformnutzern konkurriert. Nach der VO 2022/720 sollen Hybridplattformen
kunftig jedenfalls in Bezug auf die Online-Vermittlungsdienste nicht mehr von ihrem Schutzbereich profitieren kénnen.
Vereinbarungen mit Hybridplattformen Uber Online-Vermittiungsdienste missen daher in jedem Einzelfall gesondert
UberprUft werden, ob sie Wettbewerbsbeschrankungen enthalten und ob diese ausnahmsweise die Kriterien einer
Einzelfreistellung erfullen.

Auch dariiber hinaus bringt die VO 2022/720 wesentliche Anderungen fir Vertriebssysteme im digitalen Geschéfts-
umfeld mit sich und raumt gréBere Freirdume bei deren Ausgestaltung ein. Die nachfolgende Grafik gibt hierzu einen
stark vereinfachten Uberblick:

Vergleich VGVO-Regelungen 2010 & 2022  Zudem stellen die neuen Vertikal-Leitlinien klar, dass Plattformen in
der Regel nicht als Handelsvertreter fur inre Nutzer beim Vertrieb

Online- und VGVO | VGVO-E der Waren oder Dienstleistungen qualifiziert werden kénnen.
Eelfgt.‘vlvem'eb (22: 0 (2?/22) Dartber hinaus verandert die VO 2022/720 den MaBstab fur die
ual Fricin
’ ) kartellrechtliche Bewertung des Informationsaustauschs in dualen
Verbot des Internetvertriebs X X ] ) o . .
Vertriebssystemen. Dieser soll kiinftig freigestellt sein, wenn er
Exdushwertr direkt die Umsetzung der vertikalen Vereinbarung betrifft und/oder
xklusivvertrieb
Strenges zur Verbesserung der Produktion oder des Vertriebs der Produkte
ExKlusivitatserfordernis v X oder Dienstleistungen erforderlich ist. Sofern diese Voraussetzun-

L,Reservieren* nicht

gen nicht erfullt sind, bedarf es mitunter weitreichender struktureller
zugeordneter Kundengruppe X v

und/oder Gebiete Compliance-MaBnahmen. Hybridplattformen stehen vor &hnlichen
Durchreichen* aktiver Herausforderungen und mussen sich noch intensiver mit dem Um-
Vertriebsverbote gang und der Verwendung von Daten auseinandersetzen, die sie
Uber ihre Plattform gesammelt haben.

Plattiorm-vertrieh Die aktuelle VO 330/2010 lauft Ende Mai 2022 aus und wird durch

Vereinbarungen mit

Hybrid-Plattformen v X die VO 2022/720 ersetzt. FUr bereits geschlossene Vereinbarun-
Verbot der Nutzung gen soll eine Ubergangfrist bis Ende Mai 2023 gelten, bevor diese
ﬁesﬁtmlméer) Online- v ausschlieBlich nach der VO 2022/720 bewertet werden muissen.
arkiplatze . L . . . . . i
p Diese Privilegierung soll jedoch nicht fur Vereinbarungen gelten, die
Qualitatsanforderungen an i o .
die Nutzung von Online- NS NS erst ab Juni 2022 abgeschlossen werden. Bei einem Ubergangs-
Marktplétzen zeitraurm von nur einem Jahr verbleibt ein nur kurzer Zeitraum, um
Verbo der Nutzung von die Auswirkungen auf das eigene Vertriebssystem zu analysieren
Online-Preisvergleichs- X ) : ) .
instrumenten und (erforderliche) Anpassungen voranzutreiben. Gleichzeitig

Qualitdtsanforderungen
an die Nutzung von Online- v v
Preisvergleichsinstrumenten

kénnen sich die neuen Regelungen jedoch auch als Chance er-
weisen, Vertriebssysteme neu zu gestalten und die eingerdumten
Erleichterungen effektiv zu nutzen. Eine frihzeitige und detaillierte
Auseinandersetzung durfte sich in jedem Fall lohnen.

L+Enge” Preisparitatsklauseln Vv
Weite" Preisparititsklauseln

X

Uber den Autor:

Dr. Sebastian Hack berat Unternehmen zu allen Aspekten des deutschen
Kartell- und Fusionskontrollrechts. Er verflgt Uber besondere sektorspezi-
fische Erfahrung in den Bereichen Digital Business und Handel und gilt als
ausgewiesener Experte zu Fragen der digitalen Transformation und digitalen
Geschéftsmodellen sowie der Plattformokonomie.

Quelle: Osborne Clarke
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Kapital 6 — Ausblick und what’s next

Ausblick — wer weil3 schon, was als
nachstes (nicht) kommt?!

Zum Ende halten wir es kurz und knapp. Gerade die vergangenen beiden Jahre haben gezeigt, wie unglaublich
schnell sich Dinge andern kénnen. Der Uberwiegende Teil unserer Hypothesen im Ausblick der ersten Studie hat
sich bereits bewahrheitet, die meisten davon viel schneller als wir selbst glaubten. Insofern lagen wir richtig und
falsch. Bei den meisten, heute andeutungsweise am Horizont stehenden Themen ist weniger die Frage, ,,0b* sie
im Markt relevant werden, sondern eher ,wann* bzw. in welcher geographischen oder Branchenreihenfolge. Nicht
zuletzt die Gesprache mit den vielen Gastautor:innen und Expert:innen dieser Studie bestarkten uns in unseren
Prognosen, dass folgende Themen die nachste Marktplatzphase pragen werden:

e Live-Shopping und andere Interaktiv-Formate

e Payment-Provider werden zu Shopping-Portalen

e Logistikdienstleister:innen tbernehmen die Full-Service-Abwicklung flr Marktplatzanbieter und Marktplatze

e Die B2B-Marktplatzwelt nimmt massiv zu (1.000+)

e Nachhaltigkeit wird zur Pflicht, Second-Hand zum Standard bei den allermeisten Marktplatzen

e eklatante Personalengpéasse in allen Marktplatz-Disziplinen

e neue Spezialistenmarktplétze entstehen

e Zunahme XR-Features und erste Metaverse-Marktplatze entstehen

* Internationalisierung der Marktplatze geht weiter, Benelux und Nordics riicken in Europa in den Vordergrund

e Dbis zur nachsten Ausgabe wird die Marktplatz-Konsolidierung noch stérker zuschlagen! => M&A, ,,Best of breed"

Wir iiberpriifen das dann alles in 2 Jahren wieder ;-)
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Vielen Dank an unsere Partner:

Arvato Supply Chain Solutions ist ein innovativer und Lengow ist eine E-Commerce-Automation-Losung,
international flhrender Dienstleister im Bereich Supply die Marken und Onlineh&ndler unterstitzt, ihre Per-
Chain Management und E-Commerce. In den Berei- formance zu verbessern, ihre Businessprozesse zu

chen Telecommunications, Tech, Corporate Information automatisieren und ihre globalen Verkaufe zu steigern. L L E N G o w
Management, Healthcare, Consumer Products und B E RT E LSMA N N Die intuitive und innovative Plattform ist der SchlUs-

Publisher trifft jeder Partner auf seinen Industriespezia- S lv Chain Soluti sel zu einer starken Profitabilitdt und Sichtbarkeit von
listen. Rund 17.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter uppty L-hain Sotutions Produkten, die weltweit von Marken und Handlern auf
arbeiten weltweit an Dienstleistungen und praxisorien- allen Online-Vertriebskanalen wie u.a. auf Marktplatzen,
tierten Losungen. Mithilfe neuester digitaler Technolo- Preisvergleichs-Portalen, Social Media, Affiliate-Netz-
gien entwickelt, betreibt und optimiert Arvato komplexe werken und Retargeting-Plattformen verkauft werden.
globale Supply Chains und E-Commerce-Plattformen Die SaaS-L6sung arbeitet seit 2009 weltweit mit Gber
und wird damit zum strategischen Wachstumspartner 1.600 Onlinekandlen zusammen und bietet eine leis-
seiner Kunden und Kundinnen. Arvato verbindet das tungsstarke Plattform fur aktuell 4.600 E-Commerce-
Know-how der Menschen mit den richtigen Technolo- Kunden in 64 Landern.

gien und passenden Geschaftsprozessen und steigert

so messbar die Produktivitat und Leistung seiner Weitere Informationen finden Sie unter

Partner. www.lengow.com.

Weitere Informationen finden Sie unter
www.arvato-supply-chain.com.

Arvato Supply Chain Solutions ist Teil von Arvato, W '-l: P -t .
einem international agierenden Dienstleistungsunter- e I e re a r n e r "
nehmen mit mehr als 96.000 Mitarbeiterinnen und

Mitarbeiter in fast 40 Landern. Arvato ist ein Unterneh-
mensbereich von Bertelsmann.

|4
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Kaufland.de OTTo M arkeT /‘ TAXDOO
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Unternehmensprofile

Uber ecom consulting

ecom consulting ist eine unabhangige Unternehmens-
beratung, die Herstellern und Handlern im B2B und
B2C hilft, pragmatische Strategien und digitale Ge-
schaftsmodelle zu entwickeln und umzusetzen.

Das erfahrene Beraterteam begleitet anhand von Best-
Practice-Vorgehensweisen Unternehmen sowohl bei
der Strategiefindung im Digitalbusiness als auch bei
der Optimierung in den Bereichen Marktplatz-Business,
E-Commerce Logistik und IT-Setup sowie Geschafts-
prozesse und Organisation.

Das Team setzt sich aus Experten zusammen, die
selbst jahrelang auf Unternehmensseite gearbeitet ha-
ben und daher die ,pains and gains“ auf Kundenseite
kennen. Ziel von ecom consulting ist es, alle Radchen
des digitalen Geschéfts perfekt aufeinander abzu-
stimmen und Kunden effizient und renditeorientiert zu
beraten und zu begleiten.

eCOoIn

consulting | strategy & process

ecom consulting GmbH
Schopenhauerstr. 71
80807 Minchen

+49 89/ 2154 36 48
www.ecom-consulting.de

f8) gominga

Uber gominga

gominga ist das weltweit flihrende Software-Unter-
nehmen fur Review Management. gominga ermdglicht
die Themenfelder Consumer Insights und Customer
Engagement auf Online-Plattformen einfach und skalier-
bar zu managen.

Als One-Stop-Shop fur Product-, Mobile App-, Lo-
cation-, und Website-Rezensionen deckt das Unter-
nehmen weltweit +300 Plattform wie Amazon, Apple,
Bazaarvoice, Google, Homedepot, OTTO, Trustpilot,
Walmart etc. ab. Weiterhin differenziert sich die gominga
durch ihre API-Schnittstelle und technische Integratio-
nen in Drittsysteme wie Zendesk und MS Power BI.

Der gominga Review Manager selbst bietet zahlreiche
Analysefunktionen (quantitative Analysen, Sentiment
Analyse, Wettbewerbsanalyse etc.) sowie ein integriertes
Ticketmanagementsystem.

Kunden aus allen Branchen und Regionen vertrauen
der gominga. Speziellim Marktplatz-Business arbei-

ten globale Brands wie BSH, Gardena, Kércher oder
Samsung mit dem Munchner Technologie-Unternehmen
zusammen, um auf Amazon & Co. wichtige Insights aus
dem Kundenfeedback fur das Marketing und Produkt-
management zu gewinnen und eine Interaktion mit dem
User fur den Kundenservice zu ermdglichen. Durch die-
sen verbesserten Kundenfokus kann das Markenimage
und der Umsatz nachhaltig gesteigert werden.

(®) gominga

gominga eServices GmbH
Atelierstr. 1

81671 Minchen
+4989/122234 777
Www. gominga.com

125



Weitere Informationen und Downloads:

www.ecom-consulting.de
www.gominga.com
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