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Einleitung

Liebe Leserinnen und Leser,

egal, ob im Zeitalter der Industrialisierung oder dem
digitalen Zeitalter — es gilt damals wie heute: Obers-
te Prioritat eines Unternehmens sollte es sein, die
Anspriche und Winsche seiner Kunden zu erfllen.
Nur so konnen langfristige Kundenbeziehungen ent-
stehen und loyale Kunden gewonnen werden, die das
Unternehmen in guten sowie schlechten wirtschaftli-
chen Zeiten unterstitzen.

Wahrend diese Aussage uber Jahrhunderte hin-
weg ihre Glltigkeit nicht verloren hat, haben sich
die Anforderungen der Kunden geandert. In den
letzten Jahren hat sich das Kaufverhalten der Kon-
sumenten stark gewandelt und es wird u. a. erwar-
tet, Kaufe von Uberall und zu jeder Zeit tatigen zu
konnen. Aufgrund von erhohter Transparenz sind
Verbraucher weiterhin besser informiert und loyale
Kundschaft wird immer seltener. Gerade deshalb
ist es wichtig, Kundenanforderungen zu beobach-
ten, um schnell und angemessen auf Anderungen
reagieren zu konnen. Wenn ein Kunde also die
Vorzlige des E-Commerce entdeckt und erwartet,
dass er Kaufe auf dem elektronischen Weg tatigen
kann, ist es sinnvoll, die Bereitstellung dieser Mog-
lichkeit als Handler in Erwagung zu ziehen, bevor
der Kunde zu der Konkurrenz abwandert.

Weiterhin gibt es heute die Moglichkeit, sich einen
Kundenstamm aus der ganzen Welt aufzubauen.
Dies offnet viele Turen, stellt Handler aber auch vor
Herausforderungen.

Die internationale Expansion bedeutet Betreten
von Neuland und ist somit ein risikobehaftetes Un-
terfangen. Wer sein Geschaft grenziibergreifend er-
weitern mochte, steht vor vielen Fragen:

m  Welche Strategie soll ich verfolgen?

m  Welche Schritte sind vor Markteintritt zu erledi-
gen?

m  Wie sieht meine Zielgruppe im Ausland aus?

m  Uber welche Kanéle soll ich verkaufen und wie
erreiche ich meine Kunden?

m  Was muss ich dber Kultur und Religion des Lan-
des, in das ich verkaufen mochte, wissen?

Das Ziel dieses Leitfadens ist es, deutschen Hand-
lern bei dem komplexen Thema ,Internationalisie-
rung” unter die Arme zu greifen und aufzuzeigen,
wie der Nutzen des grenziberschreitenden Online-
Handels (Cross-Border-E-Commerce) fir Unter-
nehmen moglichst maximiert werden kann.

Ich wiinsche Ihnen viel Erfolg bei der Ausgestaltung
eines kundenorientierten Angebotes.

Regensburg, im Februar 2020

Dr. Georg Wittmann
Geschéftsfiihrer Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel



Internationaler Online-Handel

Umsatze, Warenwerte, beliebte Produktkategorien und die
wichtigsten Kunden deutscher Handler — Wie ist der Status quo
im internationalen Online-Handel?




a. Status quo

Die gesamte Branche des E-Commerce, allen voran
der grenzuberschreitende Online-Handel, konnte in
den letzten Jahren ein rasantes Wachstum verbu-
chen [HDE 2019b]. Die aktuellen Entwicklungen
verdeutlichen, dass vor allem internationale Kau-
fe immer wichtiger werden. Dies bedeutet, dass
Online-Shopper Uber Landergrenzen hinweg Kaufe
tatigen und Handler wiederum ihre Produkte und
Services Uber das Internet im Ausland anbieten.

Wahrend der Anteil des internationalen E-=Commer-
ce im Jahr 2015 noch bei 15 Prozent lag, wird in
Prognosen damit gerechnet, dass dieser bis 2021
25 Prozent des gesamten E-Commerce-Umsatzes
ausmachen wird (Abbildung 1). Dies entspricht ei-

nem Markt im Wert von 424 Milliarden US-Dollar
[The Paypers 2018, S. 21].

Cross-Border-E-Commerce bringt Chancen fir Ver-
braucher und Handler gleichermalien, birgt aber
auch Risiken und Herausforderungen, deren sich
alle Beteiligten bewusst sein sollten.

Weitere Informationen:

m Selbsttest: “Sind Sie fit flrs Auslands-
geschaft?”

m Analyse-Hilfestellung: Zielgruppen- und
Konkurrenzanalyse

Weltweite E-Commerce Umsitze (in Milliarden US$)
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Abbildung 1: Entwicklung des E-Commerce-Umsatzes (Quelle: [Dieke 2019, S. XIV])
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b. Marktuberblick

Legt man das Augenmerk auf den Warenwert von
Cross-Border-Transaktionen im internationalen Um-
feld, wird deutlich, dass der GroRteil der Kaufe (40
Prozent) einen Wert unter 25 Euro besitzt. In der
Preisklasse von 25 bis 49 Euro lassen sich 21 Pro-
zent der Bestellungen einordnen, und 22 Prozent
liegen zwischen 50 bis 99 Euro. Hochpreisigere Auf-
trage werden in etwa 16 Prozent der Falle erteilt. Die-
se Tatsache verdeutlicht, dass gerade Handler, die
Waren in einem niedrigeren Preissektor anbieten,
gute Absatzchancen im Ausland haben, zeigt aber
auch, dass kostspieliges Handelsgut durchaus ei-
nen Markt findet.

Vergleicht man die internationalen Werte mit dem
deutschen E-Commerce-Markt, wird deutlich, dass
der Warenwert global betrachtet etwas niedriger
ist als auf nationalem Niveau. So befinden sich
national nur 10 Prozent der Bestellungen in der
Preisklasse unter 20 Euro, wahrend sich der Be-
stellwert von 34 Prozent der Transaktionen auf 20
bis 50 Euro belauft und bei 30 Prozent sogar 50 bis
100 Euro ausgegeben werden [ibi research 2019b)].

Welche Produkte sind beliebt?

In Bezug auf Produktkategorien, die im europai-
schen Raum vermehrt online gekauft werden, be-
finden sich Fashion (inklusive Schuhe), Unterhal-

Warenwert im Cross-Border E-Commerce weltweit
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Abbildung 2: Warenwert im E-Commerce (Quelle: [IPC 2018, S.13])
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tungselektronik und Buchwaren an der Spitze. Sehr
beliebt sind auRerdem Kosmetikartikel, Mobel und
Sport- bzw. Freizeitartikel [PostNord 2018, S. 10].

Ahnlich fallen die Ergebnisse des deutschen
Online-Markts aus. Hier nimmt die Fashion und
Accessoires-Branche ebenfalls die Position des
starksten Umsatztreibers ein, dicht gefolgt von Un-
terhaltungselektronik. Auch die Bereiche Freizeit
und Hobby sowie Wohnen und Einrichten folgen als
umsatzstarke Branchen (Abbildung 3). Deutliche
Unterschiede bei der Betrachtung des nationalen
bzw. internationalen E-Commerce-Markts zeigen

sich nur in wenigen Bereichen. Wahrend Buchwa-
ren und wie vermutet Lebensmittel im Cross-Bor-
der-E-Commerce deutlich weniger beliebt sind als
im nationalen Vergleich, sind Schmuck, Uhren und
Kunstwerke bzw. Sammlerstlicke aus dem Aus-
land begehrt [PayPal 2018, S. 11].

Mit welchem Gerat kaufen meine Kunden
ein?

Das favorisierte Endgerat fiir internationale On-
line-Kaufe ist nach wie vor in weiten Teilen der Welt
der Computer — hier sind sowohl Desktop-Gerate
als auch Laptops eingeschlossen. In Deutschland

Beliebteste Produktkategorien im E-Commerce in Deutschland

Wohnen & Einrichten
9,3%

Freizeit & Hobby
14,9%

Schmuck & Uhren Biiro & Schreibwaren
1,7% 1,6%
Sonstiges
4,3%
Heimwerken & Garten Fashion & Accessoires
4,3% 24,9%
Gesundheit & Wellness
6,3%
53,3 Mrd. €

CE/Elektro
24,3%

Abbildung 3: Beliebteste Produktkategorien im E-Commerce in Deutschland (Quelle: [HDE 2019a])
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werden 77 Prozent der Kaufe auf diesem Weg ge-
tatigt. Auch Smartphones und Tablets sind jedoch
aus der Welt des E-Commerce nicht mehr wegzu-
denken und werden in Zukunft weiter an Bedeu-
tung gewinnen. Es ist ein klarer Trend zu erkennen,
wonach diese mobilen Endgerate immer haufiger
zum Kaufabschluss von Online-Geschaften ge-
nutzt werden [PostNord 2018, S. 24].

Fur Handler bedeutet dies, dass die Relevanz der
Anpassung von Online-Shops auf mobile Endgera-
te weiter zunimmt und dieser Trend weiter im Auge
behalten werden sollte, um schnell reagieren und
notige Schritte einleiten zu konnen.

Wie verbreitet ist Online-Shopping in meinem
Zielland?

Je nach Land unterscheidet sich die Marktreife
des Online-Handels bezuglich des Entwicklungs-
fortschritts. Zum einen kann sich der Markt in ei-
nem etablierten Stadium befinden. Hierbei ist ein

geringer Zuwachs an neuen E-Commerce-Konsu-
menten charakteristisch und der Markt wachst
vorrangig durch eine ansteigende Kauffrequenz
und erhohte Ausgaben der bestehenden Kunden.
In Europa sind Deutschland, GroRbritannien, Skan-
dinavien, Frankreich und die Niederlande hier ein-
zuordnen. Dem gegeniber stehen z. B. Italien und
Spanien, wo sich der E-Commerce-Markt noch in
einem Anfangsstadium befindet. Dieses ist durch
eine schnell wachsende Nutzerzahl gekennzeich-
net, wobei sowohl! die Kauffrequenz als auch die
Ausgaben relativ gering sind [PostNord 2018, S. 5.

Fur deutsche Handler, die ins Ausland verkaufen
wollen, ist es wichtig, diese Information zu beach-
ten und sich ein Bild Uber den Stand des E-Com-
merce-Markts in dem jeweils angestrebten Land
zu machen. Je nach vorherrschendem Reifesta-
dium muss das Vorgehen zur MarkterschlieBung
adaptiert und das Angebot entsprechend abge-
stimmt werden.




c. Kunden deutscher Online-

Handler

Auch wenn GrofRbritannien in Europa eine deutliche
Flhrungsposition bezuglich der E-=Commerce-Um-
satze einnimmt, lasst sich festhalten, dass auch
Deutschland es in vielen Nationen unter die drei
beliebtesten Lander flr Cross-Border-Shopping
schafft. Dank den ortlichen Gegebenheiten handelt
es sich hierbei mit der Ausnahme von Tschechien
um alle Nachbarlander. Aber auch in allen skandi-
navischen Landern und in weiter entfernten Lan-
dern, wie Russland und Litauen, erfreuen sich deut-
sche (Online-)Handler groRer Beliebtheit [PostNord
2018, S. 55; IPC 2018, S. 10f]. Global betrachtet
belegt Deutschland hinter China, USA und GrofR3bri-

tannien den vierten Platz im Ranking der populars-
ten Cross-Border-Handler bei europaischen Abneh-
mern [PostNord 2018, S. 14].

Der Anteil deutscher Online-Handler, die ins Aus-
land verkaufen, betragt 83 Prozent, wobei hier be-
rucksichtigt werden muss, dass es sich sowohl um
den aktiven Verkauf ins Ausland handelt als auch
um die reine Annahme von Auftragen aus dem
Ausland [ibi research 2019a]. Dabei macht laut ei-
ner Umfrage der Umsatz durch das internationale
Geschaft bei der Halfte der Handler jedoch nur we-
niger als funf Prozent des Gesamtumsatzes aus

Welche fiinf Lander sind lhre umsatzstiarksten Absatzmarkte?

Deutschland —~— 90,1%
Osterreich 7— 59,3%
Frankreich I 41,5%
Schweiz G 39,5%

Niederlande G 32,57
Italien  ——— 26, 1%
GroRbritannien —_ 24,9%
USA — 22,5%

Spanien
Belgien
China
Tschechische Republik
Polen
Russland
Australien
Japan
Kanada
Danemark
Slowakei

Sonstige Lander

—— 13 5%
—11,9%
—11,5%
—7,5%
— 1%
—7,1%

— 3%

— 0%

— 6%

-39

. 2,0%
— 13,4%

Abbildung 4: Die umsatzstérksten Absatzmarkte fiir deutsche Online-Handler (Quelle: [ibi research 2019a, S.17])
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[OXID 2017, S.12]. Die gr6Rten Bruttoeinnahmen
erwirtschaften deutsche Online-Handler auf inter-
nationaler Bihne in Osterreich, Frankreich und der
Schweiz. Als die umsatzstarksten Absatzmarkte in
Drittlandern belegt die USA den siebten und China
den zehnten Platz (Abbildung 4).

Deutsche Handler, die grenzlberschreitend ihre
Waren anbieten, fokussieren sich weiterhin klar auf
Europa und vor allem auf die DACH-Region. Wah-
rend dieses Vorgehen dank eines gemeinsamen
europaischen Wirtschaftsraums, und in letzterem
Fall ausbleibender Sprachbarrieren, ein weit gerin-
geres Risiko birgt und somit nachvollziehbar ist,
bleiben viele Chancen und Absatzmaoglichkeiten
auf globalem Level ungenutzt.

Um im Online-Export nicht hinter der internationa-
len Konkurrenz abzufallen, ist es wichtig fur deut-
sche Handler, sich der Herausforderung der Digi-
talisierung im Handel zu stellen und Absatzmarkte
auch verstarkt im weiter entfernten Ausland zu
suchen. Dies ist keine leichte Aufgabe, und ein
durchdachtes Vorgehen sollte der Erschliellung
von auslandischen E-Commerce-Markten zu Grun-
de liegen:

m  Eignen Sie sich ausreichende Kenntnisse tber
den lokalen Markt an! Nur so konnen Sie auf
landerspezifische Kundenanforderungen aus
dem Ausland eingehen.

m Bauen Sie Vertrauen auf! Eine professionelle
Online-Prasenz ist dafiir unumgéanglich. Ein in
die Landersprache Ubersetzter Online-Shop
sowie ein erstklassiger Kundenservice sind zu
empfehlen.

m  Setzen Sie sich mit Marktplatzen auseinander!
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Marktanalyse

Wie gut bereiten sich Handler auf den Eintritt in einen neuen
Markt vor?




Eine gute Vorbereitung ist wichtig

Die Studie ,Internationaler E-Commerce” von ibi
research [2019a] zeigt, dass 36 Prozent der befrag-
ten Handler vor einem Markteintritt keine umfas-
senden Vorbereitungen getroffen und keine Markt-
recherche durchgefiihrt haben. Eine grundlegende
Vorbereitung in Form von Recherche bezuglich der
Preise und des Produktsortiments der Konkurren-
ten im Zielland sowie eine intensive Auseinander-
setzung mit den gesetzlichen Anforderungen fand
immerhin bei einem guten Drittel statt. Eine einge-
hende Wettbewerbsanalyse und die Planung von
einer fir das Land spezifischen Marketingstrategie
wurde von etwa 25 Prozent der befragten Handler
durchgefihrt (Abbildung 5).

Es ist ersichtlich, dass es Handler gibt, denen eine
gute Vorbereitung wichtig ist. Genauso wird aber
klar, dass die Vorbereitung von einem Grof3teil der
Handler unterschatzt wird. Hier ist es wichtig dar-
auf hinzuweisen, dass ein Markteintritt nicht Uber-
sturzt werden sollte und eine grundlegende Analy-
se der vorherrschenden Verhaltnisse im Zielmarkt
zu empfehlen ist. Auch wenn hier anfangs Zeit und
Ressourcen erfordert sind, steigert dies die Erfolgs-
wahrscheinlichkeit und langfristig gesehen werden
die Investitionen meist amortisiert.

Die Befragung hat auch ergeben, dass in fast 50
Prozent der Falle die Produkte nicht landerspezi-
fisch bepreist werden. Dies zeigt, dass Handler

Haben Sie sich vorab auf den Markteintritt bzw. den Verkauf lhrer Waren
oder Dienstleistungen in einem anderen Land vorbereitet?
(Mehrfachauswahl méglich)

Ja, wir haben uns vorab intensiv mit den gesetzlichen Anforderungen im
jeweiligen Land auseinander gesetzt.

Ja, wir haben vorab die Preise der Produkte/ Sortimente bei Wettbewerbern
recherchiert.

Ja, wir haben ein spezielles Sortiment/spezielle Produkte ausgewihlt.

Ja, wir haben fur die jeweiligen Lander spezifische Marketingstrategien
geplant.

Ja, wir haben eine Wettbewerbsanalyse durchgefiihrt, und uns die
Konkurrenzsituation genau angeschaut.

Ja, wir haben fiir die Planung eine bzw. mehrere Kundenbefragungen
durchgefihrt.

Sonstiges

Nein, wir haben keine umfassenden Vorbereitungen getroffen oder
Marktrecherchen durchgefiihrt.

37%

36%

31%

36%

Abbildung 5: Vorbereitung auf den internationalen Markteintritt (Quelle: [ibi research 2019a, S. 38])
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auch mit einer einheitlichen Bepreisung erfolgreich
zu sein scheinen. Es lasst aber auch vermuten,
dass es hier Potenzial gibt, um Gewinnmargen in
ausgewahlten Landern zu vergrofRern und durch
angepasste Preise die Wettbewerbsfahigkeit wei-
ter zu steigern. Eine Analyse des Zielmarkts bezlg-
lich der Preislage und der Moglichkeit der Preisstei-
gerung ist daher zu empfehlen.

Steuerung von Deutschland aus nicht immer
sinnvoll

Die Studie kommt weiterhin zu dem Ergebnis, dass
ein Grofldteil der deutschen Handler sowohl sei-
nen Internet-Auftritt im Ausland als auch seinen
Kundenservice flr den auslandischen Markt aus

Deutschland steuert. Hier sind Kosteneinsparun-
gen als Beweggriinde zu vermuten. Wahrend dies
anfangs eine zielfihrende Option sein kann, sollte
langfristig eine Zusammenarbeit mit lokalen Exper-
ten nicht ausgeschlossen werden. Vor jeder sol-
chen Entscheidung sollte jedoch eine ausfihrliche
Kosten-Nutzen-Analyse stehen.

Kostenintensivere Versand- und Retourenab-
wicklung im Ausland

DarUber hinaus gibt ein GroRteil der Handler an,
dass einer der grofiten Kostentreiber im Auslands-
geschaft die Versand- und Retourenabwicklung ist
und die Ausgaben hier hoher sind als im Inland. Ab-
bildung 6 zeigt weitere Hauptfaktoren, die Kosten

In welchen Unternehmensbereichen fallen fiir den Verkauf Ihrer Produkte
im oder ins Ausland generell héhere, niedrigere oder gleich hohe Kosten
im Vergleich zum Verkauf in Deutschland an? (Mehrfachauswahl mdéglich)

Logistik und Versand

Retourenabwicklung

Ubersetzung und Pflege von Texten auf den Websiten in der jeweiligen
Landessprache

Landesspezifischer Kundenservice

Pflege des Online-Shops/der Websiten (Technik)

Marketingausgaben

Lagerhaltung

m Hohere Kosten als in Deutschland

m Ahnliche Kosten wie in Deutschland

10%

10%

11%

15%

12%

21%

19%

Niedrigere Kosten als in Deutschland

Abbildung 6: Kostentreiber im Auslandsgeschéft (Quelle: [ibi research 20194, S. 30))
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beim Auslandsgeschaftin die Hohe treiben. Die Tat-
sache, dass die Versand- und Retourenabwicklung
im Ausland kostenintensiver ist als in Deutschland,
kann teilweise damit erklart werden, dass bei den
meisten Unternehmen die Lagerhaltung auch flr
internationale Markte Uberwiegend in Deutschland
erfolgt. Dies ist vor allem bei der Belieferung von
EU-Landern der Fall. Wahrend hier der niedrigere
Aufwand, den eine zentrale Lagerhaltung zur Folge
hat, die hoheren Versandkosten rechtfertigt, erfolgt
die Lagerhaltung in Drittlandern (z. B. USA und Chi-
na) Uberwiegend im Zielland.

Eine erfreuliche Botschaft flr international agie-
rende Handler enthélt das Resultat, dass die Re-

tourenquote im Ausland konstant geringer ist als
in Deutschland (einzige Ausnahme Belgien). In
Deutschland ist die Retourenquote mit fast 7 Pro-
zent vergleichsweise hoch. So konnen Handler laut
der Studie im Cross-Border-E-Commerce mit einer
niedrigeren Ricksenderate rechnen (Abbildung 7).

Dies reduziert den Aufwand und die Kosten in die-
sem Bereich deutlich. Auch steigt damit die Pla-
nungssicherheit, da seltener eine Rickzahlung ge-
tatigt oder retournierte Ware wieder in den Bestand
integriert werden muss. Es lasst sich festhalten:
Die Kosten fur Retouren im internationalen E-Com-
merce sind zwar hoher als im nationalen Vergleich,
Rlcksendung fallen jedoch seltener an.

Wie hoch ist in etwa lhre Retourenquote in dem jeweiligen Land?

Deutschland

Osterreich

Niederlande

Schweiz

GroRbritannien

Frankreich

USA

China

Italien

6,5%

5,6%

5,6%

3,7%

3,5%

3,4%

3,0%

2,9%

2,9%

Abbildung 7: Retourenquote je Land (Quelle: [ibi research 20194, S. 32))
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Experten im Interview:

Dr. Richard Gottwald von bonprix

Dr. Richard Gottwald

Dr. Richard Gottwald hat zum 01.01.2019 den
Vorsitz der Geschaftsflihrung der bonprix Han-
delsgesellschaft tibernommen, ist aber bereits
seit 2016 als einer von vier Geschaftsfuhrern fur
bonprix tatig.

bonprix ist ein international agierender Mode-
anbieter und erreicht aktuell tber 35 Millionen
Kunden in 30 Landern. Das Unternehmen er-
wirtschaftet tber 50 Prozent seines Umsatzes
im Ausland und ist stark auf den E-Commerce
fokussiert.

Bildquelle: Dr. Richard
Gottwald®© bonprix

bonprix verkauft fast ausschlie3lich in euro-
paische Lander, warum?

Bei unserer Internationalisierungsstrategie folgen
wir einem Multiplikationsprinzip, das darauf beruht,
bei der Erschlieung neuer Markte den grotmaogli-
chen Anteil an Synergien zu nutzen und gleichzeitig
eine Uberwiegend zentrale Steuerung von unserem
Unternehmenssitz in Hamburg aus zu ermoglichen.
Innerhalb Europas hat der E-=Commerce-Markt na-
tlrlich sehr viele Uberschneidungen — seien es die
gleichen Zeitzonen, die einheitliche Wahrung oder
landertibergreifende Standards und Regularien —
von denen wir bei unserem Expansionsprozess
profitieren. Aber auch die geografische Nahe, die
Logistik und die eigene Infrastruktur spielen hier
eine grole Rolle. So konnen wir bspw. von unserem
Zentrallager in Haldensleben aus den kompletten
europaischen Markt beliefern. Anderseits sind wir
jedoch ebenso auf aullereuropaischen Markten
wie den USA oder Russland aktiv, die schon allein
durch ihre GrofRe ein enormes Potential bergen.

Wie sieht ein typischer Internationalisie-
rungsprozess bei lhnen aus?

Bei der Expansion in neue Markte gehen wir bei
bonprix grundsatzlich nach unserem erfolgreich
etablierten Multiplikationskonzept vor. Das bedeu-
tet, wir Ubertragen unser Geschaftsmodell, wo es
moglich und sinnvoll ist, passen es jedoch an die
Markte an, in denen es erforderlich ist. Dieser An-
satz erlaubt uns, unsere bestehenden Shops auf
neue Lander zu adaptieren und gleichzeitig ein in-
ternational einheitliches Markenbild zu prasentie-



»,Am Ende des Tages kommt es auf die richtige Balance bzw. Kombination aus einem starken
Konzept und einer Berticksichtigung der wirklich relevanten lokalen Gegebenheiten an.”

ren. Dabei nutzen wir jeweils die groRtmaoglichen
Synergieeffekte und nehmen nur dort Anderungen
vor, wo es aufgrund von landerspezifischen Ge-
gebenheiten notwendig ist. Teilweise arbeiten wir
international auch mit Franchise-Partnern zusam-
men, die unsere Mode innerhalb unserer marken-
rechtlichen Vorgaben eigenverantwortlich unter
dem Namen bonprix anbieten. Mit ihnen und unse-
ren eigenen Landeraktivitaten sind wir mittlerweile
in insgesamt 30 Landern prasent.

Welche Kanale nutzen Sie fiir den Verkauf
im Ausland?

Im Ausland sind wir mit unseren jeweiligen eige-
nen Lander-Webshops oder Uber die Online-Kanale
unserer Franchisepartner vertreten. In mittlerweile
zwolf Landern gibt es aullerdem unsere mobile
bonprix Shopping App fir iOS und Android, die be-
reits Uber 6,5 Millionen Installationen verzeichnet.
Der Umsatz- und Traffic-Anteil steigt hier stetig an;
die mobilen Devices sind ein wichtiger Wachstums-
treiber. Den Katalog als Verkaufskanal nutzen wir
international nur pointiert — beispielsweise als Ein-
malaktion, um den Launch eines neuen Webshops
neben den verschiedenen Online-Marketing-Mal}-
nahmen auch Uber diesen Weg zu unterstutzen.

Wie haben Sie Ihren Online-Shop in den ein-
zelnen Landern angepasst?

In all unseren Webshops bieten wir unser komplet-
tes Sortiment mit den gleichen Produkten an. Und
auch bei der gesamten optischen und strukturellen
Aufmachung achten wir auf ein einheitliches Mar-

kenbild. Nur die Artikelempfehlungen unterscheiden
sich vereinzelt aufgrund von landerspezifischen
Vorlieben, wie es beispielsweise in Russland der Fall
ist. Uberwiegend sind die Sortimentspréferenzen in
den meisten unserer Markte aber tatsachlich sehr
ahnlich. So sind abgesehen von der Landersprache
in der Regel nur kleinere Anpassungen, z.B. in den
AGBs oder den Lieferbedingungen, nétig.

Unterscheidet sich das Service-Angebot in
den einzelnen Landern?

Teilweise gibt es andere Zahlungsmaoglichkeiten
oder Lieferkonditionen, aber wir méchten unseren
Kundinnen und Kunden in allen Landern das best-
mogliche Shoppingerlebnis inklusive toller Mode
zu attraktiven Preisen bieten. Daher achten wir
darauf, dass unser Service-Angebot Uberall nahe-
zu einheitlich ist bzw. kontinuierlich nach unseren
Standards ausgebaut wird, wenn beispielsweise
zum Launch eines neuen Webshops noch nicht alle
Services direkt verflighar sind.

Marktplatze wie Amazon oder auch Zalando
nehmen im Konsumverhalten mittlerweile
eine dominante Rolle ein. Nutzt bonprix sol-
che Marktplatze im Ausland?

Aktuell nicht, aber natirlich verfolgen wir diese
spannende Entwicklung. Marktplatze sind sicher-
lich eine gute Moglichkeit, Sortiment und Marke im
Ausland ohne eigene Kanale zu platzieren oder die-
se als zusatzlichen Absatzkanal zu nutzen.
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Was sind Ihrer Ansicht nach die wichtigsten
Erfolgsfaktoren fiir grenziiberschreitenden
E-Commerce?

Durch eine Uberwiegend zentrale Steuerung und
den Aufbau und die Nutzung von Inhouse Experti-
se (Inhousing) entstehen bei landeribergreifenden
Prozessen weniger Reibungsverluste. Eine starke
Marke, die auch international funktioniert, ist dabei
wesentliche Grundvoraussetzung. Nicht zu ver-
gessen ist die Schlusselrolle einer verlasslichen,
flexiblen, effektiven und innovativen Infrastruktur —
sei es in personeller, logistischer oder technischer
Hinsicht. Am Ende des Tages kommt es jedoch auf
die richtige Balance bzw. Kombination aus einem
starken Konzept und einer Berucksichtigung der
wirklich relevanten lokalen Gegebenheiten an.

Welche Herausforderungen haben sich
durch den Cross-Border-E-Commerce im
technischen, personellen und organisatori-
schen Bereich fiir bonprix ergeben?

Aufgrund unterschiedlicher Bestimmungen und
Rahmenbedingungen in den einzelnen Markten
missen wir immer aufpassen, die technische
Komplexitat nicht ausufern zu lassen. Auflerdem
ist es wichtig, gut funktionierende internationale
Teams mit gegenseitigem Verstandnis fur die je-
weils andere Kultur zu haben. Ein rein zentralisti-
scher Ansatz birgt bei allen Effizienzvorteilen dann
doch auch Risiken.
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Was waren Probleme bei der ErschlieBung
internationaler Markte, mit denen zuvor nie-
mand gerechnet hatte?

In einigen osteuropaischen Landern muss man
sich teilweise auf relativ kurzfristige regulatorische
Anderungen einstellen. Manchmal konnen insbe-
sondere veranderte Anforderungen im Zollbereich
Uberraschende Herausforderungen darstellen.

Was ist DIE wichtigste ,lesson learned“?

Ehrlich zu sich selbst zu sein. Nicht jeden Markt
konnen wir wirtschaftlich erfolgreich erobern. Hier
ist es notwendig, die nachvollziehbare emotionale
Verliebtheit in den eigenen Ansatz irgendwann hin-
ten anstellen zu konnen.

Was wiirden Sie Handlern, die ihr Online-
Geschift international erweitern wollen,
abschlieRend mit auf den Weg geben?

Es lasst sich nicht alles auf der theoretisch-kon-
zeptionellen Ebene vorausplanen. Am besten star-
tet man mit klar definierten Budgets, einem gut
durchdachten Plan und der Bereitschaft, ggfs. not-
wendige Anpassungen vorzunehmen. Vielleicht ein
Punkt noch: Man sollte sich zumindest in etwa im
Klaren daruber sein, was die jeweiligen Kunden in
den Markten als ,Leistungsniveau” erwarten. Wenn
man sieht, dass man das nicht erfiillen kann, dann
lieber die Finger vom Markt lassen.



Experten im Interview:

Marc Meckle von der IHK zu Essen

Marc Meckle

Marc Meckle ist der stellvertretende Leiter des
Bereichs International der IHK zu Essen.

Kernaufgaben sind die Beratung von Mitglieds-
unternehmen im Auslandsgeschaft (u. a. bei der
Internationalisierung im E-Commerce) sowie die
Ausstellung von Ursprungszeugnissen, Carnets
und weiteren dem Auslandsgeschaft dienenden
Bescheinigungen. Die IHK zu Essen ist Dienst-
leister fur ihre Mitgliedsunternehmen und An-
sprechpartnerin in allen Phasen des Auslandsge-
schafts.

Bildquelle:
Marc Meckle
© IHK zu Essen

Geben Sie bitte eine Einschatzung zur Be-
deutung des Cross-Border-E-Commerce.

Cross-Border-E-Commerce ist derzeit DER Katalysa-
tor im internationalen Handel. Dies gilt fir den B2C-
Markt und den B2B-Markt gleichermalien, wobei
letzterer als Nachzugler angesehen werden kann.

In 2015 hat der Cross-Border-E-Commerce einen
Umsatz von 300 Milliarde US-$ verbucht und Pro-
gnosen gehen davon aus, dass sich dieser Wert in
den n&chsten ein bis zwei Jahren auf 1 Billion US-S
vervielfacht haben wird. Dies stellt ein enormes
Wachstum des Online-Handel-Volumens dar, und
es sind derzeit keine Anzeichen einer Sattigung
im Online-Handel zu beobachten oder in naher Zu-
kunft zu erwarten.

Eine weitere Beobachtung ist, dass im Online-Handel
international aufgestellte Unternehmen deutlich star-
ker wachsen als Firmen, die rein national agieren.

Ein groRer Vorteil flr europaische Handler ist der
EU-Binnenmarkt. So finden ca. 70 Prozent der Wa-
renverkaufe deutscher Handler innerhalb der EU
statt. Die weiteren 30 Prozent werden in Drittlan-
dern abgesetzt, mit China und USA an der Spitze.

Da das Drittlandgeschaft deutlich mehr Ressour-
cen erfordert als das Auslandsgeschaft im EU-
Binnenmarkt, sollte die globale Ausrichtung eines
Unternehmens erst mit ausreichenden Kapazita-
ten angegangen werden. Zu beobachten ist, dass
Anbieter stark spezialisierter Produkte den Schritt
in Auslandsmarkte relativ rasch vollziehen, da der
nationale Nischen-Markt schneller abgeschopft ist.
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,Wichtig ist es auch auf scheinbare Nichtigkeiten zu achten, z. B. ob der Adressaufbau fir
das jeweilige Land korrekt ist — sonst werden Pakete eventuell nicht zugestellt.”

Ist in unserer globalen Welt ein rein national
orientierter Online-Handel iberhaupt noch
moglich/zielfiihrend?

Definitivl Auch wenn der grenziberschreitende
(Online-)Handel stark wachst, wird ein GroRteil der
E-Commerce-Umsatze nach wie vor national er-
wirtschaftet. Mit einem Anteil von ca. zwei Drittel
am Gesamtumsatz gibt der nationale Absatzmarkt
weiterhin den Ton an. Der Eintritt in das Auslands-
geschaft muss gut Uberlegt sein und ist nicht fur
jedes Unternehmen das Richtige.

Eine wichtige Frage ist beispielsweise, ob sich das
Unternehmen ein Scheitern im Ausland leisten
kann. Nicht jeder Betrieb hat die Ressourcen, um
einen eventuellen Misserfolg wegzustecken. Auch
ist es wichtig, dass das Produkt im Inland etabliert
und erfolgreich sein sollte, bevor man sich an das
Auslandsgeschaft wagt. Daher sollte jedes Unter-
nehmen das Fur und Wider einer Internationalisie-
rung genau abwagen und nicht aufgrund von ex-
ternem Druck handeln oder es nur der Konkurrenz
nachmachen.

Wie stehen lhrer Einschatzung nach deut-
sche (Online-)Handler zu grenziiberschrei-
tendem E-Commerce?

Deutsche Online-Handler stehen grenziberschrei-
tendem E-Commerce mehrheitlich optimistisch
gegentiber, so mein Eindruck. Die Eigenwahrneh-
mung als Exportnation und die Vorteile des EU-Bin-
nenmarkts senken bei vielen die Hemmschwelle
zum Auslandsgeschaft, so dass sich wachsende
Unternehmen Uber kurz oder lang die Frage stellen,
ob im Ausland nicht noch ungenutzte Potenziale
abgeschopft werden konnen.
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Kritische Stimmen weisen beim internationalen
E-Commerce anderseits auf die Bedrohung durch
(unfaire) Konkurrenz aus dem Ausland hin. Ein
herausragendes Problem ist beispielsweise der
Mehrwertsteuerbetrug — besonders im Online-
Handel. Hier fihren Unternehmen aus dem Aus-
land in Deutschland keine Mehrwertsteuer ab und
erschleichen sich somit einen Wettbewerbsvorteil.
Immerhin sind Gesetzesvorhaben auf dem Weg,
um diese Lucken zu schliel3en.

Marktplatze wie Amazon oder auch Zalando
nehmen im Konsumverhalten mittlerweile
eine dominante Rolle ein. Was halten Sie von
dieser Entwicklung und welchen Einfluss hat
sie auf die Internationalisierung?

Es ist immer schadlich, wenn die Marktmacht von
einem Unternehmen zu grold wird. Ein gesunder
Markt braucht Konkurrenz.

Negative Konsequenzen aus der dominanten
Rolle einiger Marktplatz-Betreiber sind beispiels-
weise folgende: Es scheint leider immer wieder
vorzukommen, dass die Betreiber erfolgreiche
Online-Handler sperren, weil sie merken, dass de-
ren Produkte gefragt sind und sie sich in der Lage
sehen, diese selber herzustellen. Ebenso fuhrt die
Nutzung von Plattformen dazu, dass Unternehmen
vom Informationsfluss abgeschnitten sind und so-
mit Kundenerfahrung und geschaftsrelevante In-
formationen an ihnen vorbeilaufen.

Auch gibt es eine starke Abhangigkeit von der Lis-
tung auf den Marktplatzen. Dies ist zwar ebenso
der Fall bei Suchmaschinen, hier hat man jedoch
noch etwas mehr Einfluss- und Steuermaglichkei-
ten, als dies bei Marktplatzen der Fall ist.



Neben negativen Faktoren liefern Marktplatze aber
auch unbestreitbare Vorteile. So bieten sie z.B.
einen erleichterten Einstieg in neue Mérkte (gera-
de fiir kleinere Unternehmen) und Héandler haben
ohne grole Investitionen und Ressourcenaufwen-
dung die Moglichkeit, zu erproben, ob das Produkt
tauglich fir das Auslandsgeschaft ist.

Amazon ist in allen Landern stark stan-
dardisiert — braucht man iiberhaupt noch
Marktkenntnisse, um in einen neuen Markt
einzudringen?

Marktplatze wie Amazon erleichtern zwar den Ein-
stieg, aber chne Marktkenntnisse weil® man nie, ob
man das maximale Marktpotenzial wirklich abge-
schopft hat.

Aus lhrem Erfahrungsschatz: Was sind die
haufigsten und schwerwiegendsten Proble-
me, mit denen sich Handler bei dem Inter-
nationalisierungsprozess im E-Commerce
konfrontiert sehen?

Eine Thematik, die immer wieder zu Problemen
flhrt, ist die korrekte Versteuerung der Aus-
landsumsatze. Hier ist es so, dass sich ein Unter-
nehmen ab einem bestimmten Schwellenwert an
Umsatzen im Zielland steuerlich melden muss und
dementsprechend Rechnungen anzupassen und
Steuern im Zielland abzuflhren sind. Dies ist aber
vielen Handlern nicht bewusst und so kommt es
haufig zu Strafzahlungen, die im Nachgang geté-
tigt werden mussen. Die Erfiillung rechtlicher Rah-
menbedingungen ist allgemein eine Schwierigkeit,
da die Informationsbeschaffung aufwendig und
schwierig ist. Auch wenn der EU-Binnenmarkt die-
se Problematik zumindest etwas entscharft, gibt

es auch hier immer noch bedeutsame Abweichun-
gen (z. B. bei Verbraucherschutzrechten).

Hinzu kommen Schwierigkeiten bei der Produktzu-
lassung. Wahrend in den meisten Fallen gilt, dass
Produkte, die in Deutschland verkauft werden dur-
fen, auch im europdischen Binnenmarkt vertrieben
werden durfen, ist dies in vielen Drittlander nicht
der Fall. Des Weiteren konnen unvorhergesehene
Anderungen im Zielland (z. B. gesetzlicher Natur)
den internationalen Handel erschweren. Als Hand-
ler mit Sitz in Deutschland bekommt man Entwick-
lungen im Ausland haufig nicht oder erst spat mit
und kann somit oftmals Situationen nicht richtig
einschatzen und Entwicklungen nicht frihzeitig er-
kennen.

Welche Herausforderungen ergeben sich
durch den Cross-Border-E-Commerce im
technischen, personellen und organisatori-
schen Bereich?

Organisatorisch:

Hier muss die Frage beantwortet werden, welche
Ressourcen und Kompetenzen im Unternehmen
vorhanden sind oder aufgebaut werden sollen und
an welcher Stelle der Rickgriff auf externe Exper-
ten notwendig ist. Dies erfordert eine grindliche
Eigenanalyse.

Ferner muss geklart werden, ob Prozesse und Ab-
laufe Uber alle Abteilungen hinweg ineinandergrei-
fen. Diese Analyse beinhaltet unter anderem Fra-
gen wie: Hat die Marketing-Abteilung das Produkt
richtig platziert? Hat die Buchhaltung alle bendtig-
ten Informationen? Ist die Logistik den (neuen) Auf-
gaben gewachsen?
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Technisch:

Hier stellt sich die Frage, ob das Produkt flir den
Zielmarkt zugelassen ist oder ob Anderungen ver-
anlasst werden missen. Der Erfolg ist auch in gro-
Rem Malde von der Verfligharkeit einer geeigneten
IT-Infrastruktur abhangig. Dies ist sowohl extern
(z. B. Kommunikation mit Kunden) als auch intern
(z. B. Bestellabwicklung, Warenwirtschaftssystem)
von groRer Bedeutung.

Personell:

In diesem Bereich ist vor allem das Bereitstellen
von ausreichenden Sprachkenntnissen Uber alle
am Kundenkontakt beteiligten Bereiche hinweg
eine Herausforderung. Zusatzlich ist im Zuge einer
Internationalisierung unausweichlich mit einem
erhohten Arbeitsaufwand und somit mit einem er-
hohten Personalbedarf zu rechnen.

Was sind lhrer Ansicht nach die wichtigsten
Erfolgsfaktoren?

Das A und O bei der Umsetzung von Internationa-
lisierungsvorhaben ist eine gute Vorbereitung und
das Zusammenstellen eines kompetenten Part-
nernetzwerks. Eine gute Vorbereitung hat dann
stattgefunden, wenn die komplette Kette durch-
dacht und (erfolgreich) durchgespielt wurde. Dies
beinhaltet Fragen wie: Welche Markte will ich mir
erschlielfen? Wie und wo will ich meine Produkte
anbieten? Bin ich rechtlich gut informiert (Steuern,
Zolle ..)? Ist die Logistik — inklusive der Retouren —
durchgeplant? Wichtig ist es auch, auf scheinbare
Nichtigkeiten zu achten — z. B. ob der Adressauf-
bau flr das jeweilige Land korrekt ist, da ansonsten
Pakete eventuell nicht zugestellt werden.
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Worin sehen Sie die groBten Unterschiede
fiir mittlere und grofRe Unternehmen im Ver-
gleich zu kleinen Firmen?

Da kleineren Unternehmen geringere personelle
und finanzielle Ressourcen zur Verfligung stehen,
missen diese haufig die einfache Variante wahlen,
um den Schritt in den internationalen E-=Commerce
zu schaffen. Dies bedeutet oftmals die Nutzung
von Marktplatzen, statt sich von Anfang an seinen
eigenen Web-Shop aufzubauen. Auch haben klei-
nere Unternehmen nicht so viel Raum fur Fehler:
Wahrend sich groRere Firmen oft von Fehltritten
erholen, muss bei kleineren Unternehmen jeder
Schuss sitzen. Allgemein hat die GroRe des Unter-
nehmens auch Einfluss auf die Geschwindigkeit
und die Produktbreite von Internationalisierungs-
projekten.

Welche Hilfestellungen bietet die IHK zu Es-
sen Handlern in der Vorbereitung und Umset-
zung von Internationalisierungsvorhaben im
E-Commerce?

Aufgrund der steigenden Anfragen widmen wir uns
seit Ende 2017 verstarkt dem Thema. Die IHK zu
Essen liefert vor allem durch Erstinformationen
und Einstiegsberatungen einen Mehrwert — die
Sensibilisierung fur das, was auf einen zukommt,
ist erfahrungsgemal sehr wichtig. Hierbei reichen
die Themen von der internen Planung uber die In-
ternationalisierung des eigenen Online-Shops bis
hin zur Abwicklung des Geschafts inklusive der
Retouren bzw. des Beschwerdemanagements.
Urspriinglich war auch eine landerspezifische Be-
ratung geplant, doch dies hat sich als zu komplex
herausgestellt. Zu unserem grofRen Glick verfigen
wir hier Uber die idealen Partner: Unser Schwes-



ternetzwerk der deutschen Auslandshandelskam-
mern, die AHKs. Diese sind mittlerweile an 140
Standorten in 92 Landern vertreten und hervor-
ragende Ansprechpartner bei Fragen zum opera-
tiven Geschaft im Zielland. Wir als IHK haben die
Initiative ergriffen und die Reihe ,Online verkaufen
in .." aus der Taufe gehoben. Es handelt sich um
Landerbroschuren, die wir gemeinsam mit der AHK
des jeweiligen Landes entwickeln — mittlerweile
zu Uber zehn Landern. In den Broschuren werden
Ubersichtlich Antworten zu den wichtigsten Fragen
flr den Einstieg in den jeweiligen (Online-)Markt
gegeben, relevante Abweichungen zum deutschen
Markt aufgezeigt und wichtige Anlaufstellen — on-
line wie offline — benannt.

Was wiirden Sie Handlern, die den Schritt in
den internationalen E-Commerce wagen wol-
len, abschlieBend mit auf den Weg geben?

Die Bedeutsamkeit einer ausgiebigen Vorbereitung
kann nicht oft genug hervorgehoben werden. Es ist
wichtig seine Hausaufgaben zu machen und sich
unter anderem darlber zu informieren, ob das Pro-
dukt fir das Ausland geeignet ist. Dadurch entsteht

Weitere Informationen:

anfangs zwar ein erhohter Aufwand, der sich aber
langfristig gesehen in den meisten Fallen auszah-
len wird. Cross-Border-E-Commerce sollte nicht zu-
fallig passieren (hin und wieder gibt es Bestellun-
gen aus dem Ausland), sondern auf einer Strategie
basieren, die eine bestmaogliche Steuerung erlaubt.
Auch sollten Handler ihre Beweggriinde fir den
Schritt ins Ausland prifen. Internationalisierung
sollte nicht aus der Not heraus erfolgen. Wenn ein
Unternehmen national nicht erfolgreich ist, wird es
das wahrscheinlich auch international nicht sein.

Fur die Anfangsphase ist es zu empfehlen, zuerst
leichter handhabbare Markte wie Osterreich anzu-
gehen — Stichworte EU-Binnenmarkt und (schein-
bar) gleiche Sprache. Wenn dies gelingt, kdnnen
nach und nach auch schwerer zu erschliefende
Markte in Angriff genommen werden.

Der Blick nach innen ist mindestens ebenso wich-
tig. Zuerst muss geklart werden, ob das eigene Un-
ternehmen richtig aufgestellt, organisiert und aus-
gestattet ist und wer die richtigen externen Partner
sind, um bestehende Licken zu schliel3en.

m Landerbroschuren stehen fur folgende Lander zur Verfligung: China, Frankreich, GroBbritannien,
Hongkong, Italien, Niederlande, Osterreich, Schweiz, Taiwan und Turkei

m Deutsche Auslandshandelskammern

m [ndustrie- und Handelskammern
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Was sagen Sie zu Handlern, die nicht in den
internationalen E-Commerce einsteigen
wollen?

Dass das vollkommen in Ordnung ist. Niemand
sollte sich von auf’en zur Internationalisierung
drangen lassen und sich nicht von Wachstumszah-
len oder angeblich verpassten Chancen verrtckt
machen lassen. Die Internationalisierung ist keine
Garantie flr Wachstum und die Intuition nicht ins

Ausland gehen zu wollen, kann vollkommen richtig
sein — zumal nicht alle Produkte fir das Auslands-
geschaft geeignet sind. Dennoch ist es empfeh-
lenswert, in regelmaRigen Abstanden zu prifen, ob
sich die Ausgangssituation geandert hat und das
Ausland inzwischen doch eine Option sein konnte.




Experten im Interview:

Dr. Peter Raster von Marawe

Dr. Peter Raster

Dr. Peter Raster ist einer der drei Geschaftsgrin-
der und -inhaber der Marawe GmbH.

Das Unternehmen beschaftigt zwischen 10 und
15 Mitarbeitern und vertreibt Produkte unter den
Marken Tifoo, GoldAnalytix und Tobolin. Hierbei
wird v. a. in Nischenmarkten im Bereich Bauche-
mie gewirtschaftet.

Bildquelle:
Peter Raster
© Marawe

In welche Lander verkaufen Sie?

International werden die Lander Frankreich, Eng-
land, Italien, Spanien, Portugal, Schweiz und Oster-
reich bedient. Auch die Idee, in die USA zu verkau-
fen, wurde eine Zeit lang in Erwagung gezogen. Das
Problem ist jedoch, dass dort jeder Bundesstaat
eigene Rechtsbestimmungen und unterschiedli-
che Steuerrechte aufweist und auch Schadenser-
satzfalle anders gehandhabt werden als in der EU.
Daher ist das Aufwand-Nutzen-Verhaltnis fur den
amerikanischen Markt negativ ausgefallen und so
wurde diese Option wieder verworfen.

Wie kam es dazu, dass Sie sich dazu ent-
schieden haben ins Ausland zu verkaufen?

Der Schritt ins Ausland zu gehen, war intern moti-
viert. Das Ziel war es, den Markt zu erweitern, um
Skaleneffekte zu erreichen und somit die Effizienz
Zu steigern.

Zuerst lag der Fokus auf dem englischsprachigen
europaischen Raum, schnell wurden dann aber
auch weitere Lander erschlossen. Ganz nach dem
Leitsatz: Wenn sich die Produkte auf dem deut-
schen Markt gut machen, werden sie sich auch in
anderen Markten verkaufen.

Welche Kanale nutzen Sie fiir den Verkauf
im Ausland?

Der Verkauf findet ausschlieBlich auf elektroni-
schem Weg statt. Uberwiegend werden die Pro-
dukte Uber Amazon vertrieben. Hier gibt es einen
Account, Uber den die verschiedenen Lander abge-
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»~Je beratungsarmer ein Produkt ist, desto besser eignet es
sich fur den internationalen Markt.”

wickelt werden. Preisanpassungen werden mit Hil-
fe eines selbstprogrammierten Excel-Tools durch-
geflihrt. Eine zweite Plattform, die genutzt wird,
ist Ebay. Umsatze werden fast ausschliellich tber
diese Marktplatze generiert, wobei Amazon hier
eindeutig dominiert.

Der Online-Shop nimmt in Bezug auf Produktver-
kaufe also eine untergeordnete Rolle ein, ist aber
vor allem zur Informationsbeschaffung fir Kunden
sehr wichtig. Der Charakter der Marken kann auf
den Plattformen aufgrund von strikten Vorgaben
nur schwierig vermittelt werden und Infomaterial
kann nur auf der eigenen Webseite individuell ge-
staltet und prasentiert werden.

Wahrend die Nutzung der Marktplatze den Schritt
ins Auslandsgeschéft (gerade anfangs) sehr er-
leichtern kann, birgt die Abhangigkeit auch Prob-
leme. So wurde Marawe beispielsweise auf Ama-
zon in lItalien und Spanien gesperrt. Der Grund
der Sperrung waren schlechte Bewertungen, die
entstanden sind, weil Briefsendungen wiederholt
nicht angekommen sind (und nicht verfolgt werden
konnten), obwohl sie regelkonform versendet wor-
den sind. Statt Marawe die Chance zu geben, diese
Problematik aus der Welt zu schaffen, wurde die
Sperrung veranlasst.

Amazon ist in allen Landern stark standardi-
siert — braucht man liberhaupt noch Markt
kenntnisse?

Wenn man nicht den Luxus hat, alleiniger Anbieter
flr ein Produkt zu sein, ist es wichtig, den Markt
und seine Konkurrenten zu kennen. Es ist hilfreich
Zu wissen, ob sich ahnliche Produkte verkaufen.
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Gerade als Produktentwickler ist es zudem hilfreich,
die Konkurrenzprodukte zu kennen, um ein eigenes
Produkt entwickeln zu kénnen, welches die Schwa-
chen des Konkurrenzprodukts nicht aufweist und
besser auf Kundenbediirfnisse antwortet.

Sind Sie den Internationalisierungsprozess
allein angegangen oder haben Sie dabei Un-
terstiitzung erhalten? Wenn ja, von wem?

Auch wenn Unterstitzung von auf3en sehr hilfreich
sein kann, hat die Erfahrung gezeigt, dass es wich-
tig ist, Ratschlage zu hinterfragen und zu prufen.
Diese Notwendigkeit wird an folgendem Beispiel
deutlich:

Ein Kontakt hat den Rat gegeben, ein Versandlager
im Ausland aufzubauen. Hintergrund hierbei war
das Ziel, glinstigere Versandkosten durch den Ver-
sand innerhalb des Landes zu erreichen. Worauf
jedoch nicht hingewiesen wurde, war die steigende
Komplexitat, die eine Aufteilung der Lagerhaltung
mit sich bringt und vor allem die Problematik von
Lieferschwellen. So ist es beispielsweise so, dass
in Osterreich bis zu einem Umsatz von 35.000 € die
Umsatzsteuer in Deutschland abgefihrt wird. So-
bald die Lagerung des Produkts jedoch im Zielland
stattfindet, ist die Umsatzsteuer ab dem ersten
Euro im Zielland fallig. Diese wichtige Information
wurde nicht kommuniziert.

Aulierdem fand eine Teilnahme an dem Projekt ,Go
International” statt. Hierbei handelt es sich um ein
Forderinstrument fur z. B. Ubersetzungsdienstleis-
tungen und die Erstellung von Werbematerial. Auf-
grund eines zu hohen burokratischen Aufwands,
der mit hohen Personalkosten und einem hohen
Zeitaufwand verbunden war, war das Projekt je-
doch nicht wirtschaftlich.



Was sind lhrer Ansicht nach die wichtigsten
Erfolgsfaktoren fiir grenziiberschreitenden
E-Commerce?

Die Aufbereitung des Produkts und Shops sowie
ein Kundenservice in der Landersprache sind sehr
wichtig. Man muss den Kunden in seiner Landes-
sprache ansprechen (Englisch ist nicht ausrei-
chend). Auch sollte man beriicksichtigen, dass Auf-
gaben wie z. B. die Anpassung des Online-Shops
und der Etiketten zeitintensiv sind und haufig mehr
Zeit in Anspruch nehmen als erwartet wurde. Fer-
ner eignen sich nicht alle Produkte gleichermalen
flr die Internationalisierung. So gilt die Faustregel:
Je beratungsarmer ein Produkt ist, desto besser
eignet es sich flr den internationalen Markt.

Weiterhin ist eine funktionierende und zuverlassige
Logistik im Ausland ein entscheidendes Erfolgskri-
terium, da Pakete trotz Versandverfolgung haufig
nicht am Zielort ankommen. Oft ist der Handler im
Auge des Kunden hier der Schuldige und Vertrau-
ensverlust sowie Kundenschwund sind vielfach die
Folge. Eine Maoglichkeit, diesem Problem aus dem
Weg zu gehen, ist beispielsweise die Nutzung der
Versandlogistik von Amazon (Amazon-Versandla-
ger). In diesem Fall Gbernimmt Amazon die Ver-
antwortung fur die Zustellung von Paketen. Dieser
Service ist jedoch fir Gefahrengut ausgeschlosen,
sodass Marawe bei vielen Produkten nicht darauf
zurtickgreifen kann.

Was sind die gefahrlichsten/gro3ten Stol-
persteine?

Falsche Erwartungen konnen ein Problem darstel-
len, und es ist wichtig, sich realistische Ziele zu ste-
cken. So erwirtschaftet Marawe nach wie vor 70
bis 80 Prozent des Umsatzes im deutschsprachi-

gen Raum, obwohl die Produkte ebenfalls in finf
weiteren Landern angeboten werden.

Auch muss berlcksichtigt werden, dass es in unter-
schiedlichen Landern unterschiedliche Steuersatze
gibt und ob Umsatzsteuermeldungen im Ausland
fallig werden. Die Pflege der Bewertungen auf den
verschiedenen Verkaufskanalen ist zeitintensiv
und sollte gewissenhaft durchgefiihrt werden. Je
mehr Lander bedient werden, desto aufwendiger
ist natUrlich diese Aufgabe.

Ferner stellen mangelnde Sprachkenntnisse haufig
schwer zu Uberwindende Barrieren dar. Wie bereits
erwahnt, sind komplexe Produkte sehr schwer zu
verkaufen, da ein hoher Bedarf an Produktberatung
besteht und es haufig schwierig ist, diese tiefge-
hende und spezifische Beratung in der Mutterspra-
che der Kunden im Ausland zu leisten.

Auch die Thematik Logistik wurde bereits ange-
sprochen und das Problem der mangelnden Kon-
trolle Uber die Warenzustellung. Die dadurch ent-
stehenden negativen Kritiken konnen zu einem
schlechten Ruf und folglich sinkenden Verkaufs-
zahlen fihren.

Im Bereich der Logistik stellt weiterhin das Re-
tourenmanagement einen Stolperstein dar, da die
Kosten hierflr von den Handlern getragen werden
mussen und es sich in manchen Fallen schlicht-
weg nicht lohnt das Produkt zurtickzuschicken, da
die Versandkosten dem Warenwert ahneln oder
gar gleichen. Daher mag es in einigen Situationen
sinnvoll sein, eine Retourenadresse im Ausland ein-
zurichten.
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Welche Herausforderungen ergeben sich
durch den Cross-Border-E-Commerce im
technischen, personellen und organisatori-
schen Bereich?

Organisatorisch:

Hier muss mit einem erhohten Aufwand bei z. B.
Erneuerungen von Produkten gerechnet werden,
da Updates auf allen Plattformen fir alle Lander
eingepflegt werden mussen.

Technisch:

Da Marktplatze in verschiedenen Landern nicht
immer gleich aufgebaut sind, muss hier auf alle
Eigenheiten geachtet werden und jeder Marktplatz
Uber Konnektoren separat angebunden werden.

Personell:

Hier muss sichergestellt werden, dass fir alle in-
volvierten Bereiche ausreichend Mitarbeiter mit
Sprachkenntnissen der jeweiligen Markte zur Ver-
flgung stehen.

Was ist Ihre wichtigste ,lesson learned“?

Das AundO ist es, der Logistik-Thematik ausrei-
chend Beachtung zu schenken und eine gut durch-

Weitere Informationen:

dachte Strategie hierfir zu entwickeln. AulRerdem
ist es entscheidend, dass das Produkt zu einem ge-
wissen Mindestpreis verkauft werden kann, so dass
sich eine Paket-Sendung lohnt und nicht einen Grof3-
teil der Gesamtkosten ausmacht. Auch ist es wich-
tig, die Spielregeln der Marktplatze zu kennen und zu
beachten, um keine Strafzahlungen oder Sperrun-
gen zu riskieren. Des Weiteren sollte einem bewusst
sein, dass eine Automatisierung der Verwaltung der
Produkte auf Plattformen fast unumganglich ist,
da durch die internationale Tatigkeit die Anzahl der
Positionen, die bei Anderungen aktualisiert werden
mussen, stark anwachst. Selbst bei einem relativ
kleinen Produktportfolio ist das der Fall.

Was wiirden Sie Handlern, die ihr Online-
Geschaft international erweitern wollen,
abschlieBend mit auf den Weg geben?

Grundsatzlich sollte zuallererst geprtift werden, ob
ein Produkt fur die Internationalisierung geeignet
ist. Ein wichtiges Schlagwort ist hier wie bereits
erwahnt die Komplexitat des Produkts und ob das
Unternehmen die notige Unterstitzung und Bera-
tung im Ausland bieten kann. Die Internationali-
sierung kann ein sehr lohnender Schritt sein, aber
hierfir muss die Bereitschaft gegeben sein (gerade
anfangs) vermehrt Ressourcen zu investieren.

m Selbstanalyse: Finanzierungsbedarf fiir Export-Vorhaben

m Forderprogramm ,Go International” fir bayerische Unternehmen
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Handlungsempfehlungen

Kundenanforderungen, Liefer- und Retourenmanagement, Kun-
denservice und Produktauswahl — wie der Einstieg in den inter-
nationalen E-Commerce gelingt und Probleme und Hemmnisse
uberwunden werden konnen.




a. Erfolgsfaktoren & Kundenan-

forderungen

Die Anreize und Anforderungen von Konsumen-
tenseite fir bzw. an den grenzliberschreitenden E-
Commerce sind vielféltig (Abbildung 8).

Flr Handler ist es wichtig, die in der Abbildung auf-
gezeigten Anreize und Anforderungen als Erfolgs-
faktoren zu handhaben. Ein Héandler, der bieten
kann, was Konsumenten zum Kauf bewegt, wird
einen erfolgreichen Online-Shop betreiben konnen.

Vertrauen als Basis

Beim Online-Shopping spielt Vertrauen eine im-
mens wichtige Rolle, da man keinen personlichen
Kontakt zu dem Verkaufer hat und die Ware meist

Produktauswahl

nur auf Bildern sieht. Auch die Zahlung basiert auf
einem Vertrauensverhaltnis, da es nicht zu einem
sofortigen Austausch ,Geld gegen Ware" kommt.
Im internationalen Kontext wird das entgegenge-
brachte Vertrauen noch groRer. Daher ist es wich-
tig, dass Online-Handler einen Shop konzipieren,
der Konsumenten ein gutes Gefihl gibt und sie den
Kaufabschluss ohne Bedenken tatigen lasst. Hier-
zu hat sich unter anderem eine lokale Anpassung
in Form einer professionell Ubersetzten Websei-
te bewahrt. Nach Moglichkeit ist es weiterhin zu
empfehlen, einen Kundenservice in einheimischer
Sprache und mit lokaler Nummer zur Verfliigung zu
stellen.

Produkt- Ruf des Online-

variationen Shops

Riicksende-

Zustellungszeiten

Versandkosten

konditionen

Vertrauen in Echt-

. Qualitat der
heit der Produkte

(z. B. Levis aus USA)

Produkte

Rabattaktionen im Vorteilhafte

Wechselkurse

Ausland (z. B.
Singles Day in China)

Verfiigbarkeit
bestimmter
Zahlungsmethoden

Verfiigbarkeit der
Landessprache

Kundenservice

@ Anreize () Anforderungen

Abbildung 8: Anreize und Anforderungen von Konsumentenseite (Quelle: eigene Darstellung)
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Lokale Praferenzen beriicksichtigen

Ein weiterer Vertrauens- und Komfortfaktor ist die
Auswahl an Zahlungsmethoden, die angeboten
wird. Hier ist es wichtig, sich als Handler tber Vor-
lieben vor Ort zu informieren und die gewlinschten
Zahlverfahren bereitzustellen. Darlber hinaus ist
es unverzichtbar, sich als deutscher Handler, der
Cross-Border-E-Commerce betreiben will, mit aus-
landischen Gesetzgebungen und Regulierungen
auseinanderzusetzen.

Ein weiterer kritischer Punkt, der iber den Erfolg
eines Online-Shops entscheidet, ist das Liefer-
und Retourenmanagement. Hierbei ist es wichtig,

Kunden eine Auswahl an verschiedenen Zustel-
lungsmethoden zu bieten sowie die Option, Zustel-
lungsort und -zeit anpassen zu konnen. Auch hier
gibt es landerspezifische Vorlieben, die unbedingt
beachtet werden sollten [PostNord 2018, S. 17].
Nicht immer ist der schnellste oder billigste Weg
auch die bevorzugte Alternative und daher ist es
erfolgversprechend, dem Kunden eine individuelle
Entscheidung zu ermaoglichen. So sind in GroRbri-
tannien beispielsweise 41 Prozent bereit, mehr fur
Lieferungen am Folgetag zu zahlen, wahrend es in
Deutschland nur 28 Prozent sind [PostNord 2018,
S.19].




Die Erwartungen an Lieferzeiten unterscheiden sich
allgemein sehr stark und sollten beim Verkauf ins
Ausland berlcksichtigt werden [PostNord 2018, S.
16]. Auch die tatsachliche Lieferdauer variiert deut-
lich von Land zu Land, was gerade im Cross-Border-
Kontext aufgrund von langeren Lieferwegen nicht
vermeidbar ist [IPC 2018, S. 16]. Damit Kunden nicht
durch Uberdurchschnittlich lange Lieferzeiten verar-
gert werden, kann durch proaktive Kommunikation
ein negatives Kauferlebnis vermieden werden. Hier-
flr ist es jedoch notig, dass der Handler Uber lokale
Erwartungen informiert ist und weil3, wann ein sol-
cher Schritt zu empfehlen ist.

Ein hoher Stellenwert wird seitens der Kunden
auch dem Retourenverfahren zugemessen. Dabei
ist es wichtig, dem Kaufer klare Anweisungen zur
Verfligung zu stellen. Auch das kann das Vertrau-
en in den Handler starken und beim Aufbau einer
langfristigen Geschaftsbeziehung helfen. Die Mog-
lichkeit, Gekauftes zurlickschicken zu kénnen, wird
von den meisten Konsumenten als selbstverstand-
lich angesehen [PostNord 2018, S. 52]. Darlber hi-
naus wird erwartet, dass dieser Service kostenlos
angeboten wird, was haufig auch tatsachlich der
Fallist [Dieke et al. 2019, S. 153; IPC 2018, S. 16).




b. Probleme &

Herausforderungen

Internationaler E-Commerce hat viele Vorteile fir
Handler, es dirfen jedoch auch die Unannehmlich-
keiten und Risiken nicht vernachlassigt werden.
Die schwerwiegendsten Probleme flir Handler sind
hierbei haufig ahnlich wie auf Kundenseite:

m nicht zugestellte oder beschadigte Pakete

m lange Lieferzeiten [Ecommerce Europe 2018,
S. 57]

m  erhohtes Aufkommen von Betrugsversuchen

Zusétzlich mussen Unternehmen daflr sorgen,
dass die ansteigenden technischen Anforderungen
erflllt werden und die IT-Systeme dem Anfragen-
aufkommen aus dem Ausland standhalten und es
beispielsweise zu keinen langen Ladezeiten der
Webseite kommt.

Was hindert Handler am Verkauf ins Aus-
land?

Rechtliche Unsicherheiten, eine komplizierte Zoll-
abwicklung, Probleme bei der Geltendmachung
offener Forderungen, Informationsmangel Uber
auslandische Markte sowie Unsicherheit in der
Zahlungsabwicklung und ein hoher Aufwand bei
der Bereitstellung von Serviceangeboten in der
Landessprache (z. B. Online-Shop, Kundenservice)

Weitere Informationen:

sind fir Handler die groten Hirden im internatio-
nalen E-Commerce.

Auch auf Konsumentenseite gibt es natlrlich Her-
ausforderungen und Hindernisse:

m  hohe Versandkosten

m  zulange (oder nicht eingehaltene) Lieferzeiten

m die Beflrchtung das Bestellte nicht (in dem ge-
wiinschten Zustand) zu erhalten [PayPal 2018,
S. 16; Dieke et al. 2019, S. 165]

m  Ungewissheit Uber Verbraucherrechte, Retou-
renmoglichkeiten- bzw. kosten, Zahlungsab-
wicklung und Kundenservice-Angebote

m der Wunsch die nationale Wirtschaft zu unter-
stitzen [Dieke et al. 2019, S. 139].

Handler konnen daher Kunden gerade im internati-
onalen Kontext vor allem mit folgenden Methoden
entgegenkommen und die Bereitschaft online zu
bestellen erhohen: transparente Bereitstellung von
Informationen speziell fir internationale Kunden,
Verfligbarkeit der bevorzugten Zahlungsverfahren
und der Landessprache, bessere Moglichkeit der
Sendungsverfolgung sowie eine groRere Auswahl
an Zustellungszeiten und -orten [IPC 2018, S.17].

:,Muss ich mein Angebot anpassen, um es zu exportieren?*

zu relevanten Rechtsthemen und Zollfragen (GTAI)
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Fazit & Ausblick

er Schritt in das Auslandsgeschaft kann

sehr lukrativ sein. Die Branche des Cross-

Border-E-Commerce weist attraktive Ent-

wicklungstendenzen auf, und Prognosen
sehen eine vielversprechende Zukunft mit stetig
wachsenden Umsatzzahlen vorher. Es wird aber
auch deutlich, dass die Internationalisierung kein
Erfolgsgarant ist und nicht automatisch die Bilanz
eines Unternehmens verbessert.

Haufig scheitern Unternehmen an neuen internati-
onalen Markten. Dies kann unterschiedliche Ursa-
chen haben - von falschen Beweggriinden (z. B.
ErschlieBung neuer Absatzmarkte, da sich Produkt
im Inland nicht verkauft) Gber mangelnde Vorbe-
reitung bis hin zu externen Faktoren, auf die Unter-
nehmen keinen Einfluss haben (z. B. sich dndernde
rechtliche oder wirtschaftliche Lage im Zielland).

Im Cross-Border-E-=Commerce gibt es viele Stell-
schrauben, denen Beachtung geschenkt werden
muss, um erfolgreich handeln zu konnen. Jeder
Handler sollte diese Faktoren analysieren und da-
rauf basierend eine Internationalisierungsstrategie
mit moglichst detaillierten Handlungsschritten ent-
wickeln.

Hierbei ist es verstandlich, dass die Vorbereitung
von den Ressourcen abhangt, die jedem Unterneh-
men zur Verfligung stehen und daher oftmals Ab-
striche gemacht werden mussen.
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Abschlielend lasst sich festhalten, dass Experten
und Handler sich einig sind, dass der Cross-Border
E-Commerce auch in Zukunft an Bedeutung gewin-
nen wird. Es ist daher empfehlenswert, die Option,
sein Geschaft auf den internationalen Markt zu er-
weitern, stets im Auge zu behalten und die Sinnhaf-
tigkeit eines solchen Vorhabens in regelmafigen
Abstdnden neu zu Uberprifen.

Auch wenn Erkenntnisse zeigen, dass die Konkur-
renz immer internationaler wird und es einen klaren
Trend hin zur Internationalisierung gibt, sollte ein
internationaler Markteintritt jedoch nicht nur pas-
sieren, um es der Konkurrenz gleich zu tun [ibi re-
search 20193, S. 42].

Wenn die Motivation stimmt und Handler ihre
Hausaufgaben machen, stehen die Chancen gut,
dass internationale Markte erfolgsbringend er-
schlossen werden konnen und Internationalisie-
rungsprojekte fur Unternehmen einen Mehrwert
liefern. Abbildung 9 stellt einen Ausschnitt einer Art
To-Do-Liste dar, die Handler nutzen konnen, um ei-
nen Uberblick darliber zu behalten, ob sie sich bei
der Vorbereitung mit den wichtigsten Themenfel-
dern befasst haben.

Sie bendtigen Unterstiitzung bei der
Erschliefung internationaler Markte?

Treten Sie unverbindlich mit dem
Kompetenzzentrum Handel in Kontakt!




Exportvorbereitung: Das ist zu erledigen

Auslandsgeschafte lassen sich nicht ,nebenbei” erledigen. Um Waren oder Dienstleistungen ins
Ausland zu verkaufen, bendtigen Sie und lhre Mitarbeiter Zeit und Know-how. Priifen Sie Ihre
zeitlichen und fachlichen Ressourcen gemeinsam mit einem Berater. Im Kern geht es dabei um
die folgenden Punkte:

3 Informationen tber den Zielmarkt sammeln

Beratung in Anspruch nehmen

Kontakte zu Geschaftspartnern und Kunden knipfen
zusatzliche Produkte herstellen / Leistungen erbringen
Finanzierungsbedarf ermitteln, Finanzplan aufstellen
Rechtliche/vertragliche Fragen klaren
Finanzierungsmaoglichkeiten / Inkassomdglichkeiten ermitteln
Versicherungsmoglichkeiten ermitteln

Verhandlungen mit Geschaftspartnern, Banken und Versicherungen fiihren
Mitarbeiter schulen / Sprachkenntnisse erwerben

Werbung betreiben

Messen besuchen

Kontakte zu Vertriebspartnern kniipfen

g aoaogogooaogoagoagoagaaaa

Vertrieb organisieren und durchfiihren

Abbildung 9: To-do-Liste fiir die Exportvorbereitung (Quelle: [BMWi 2019])
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pay.com/s1/p/r/r/wXooHWFwFL gwTnbyyd323k/c/
WB134hug1XU8sY3rFGNoU/v/www.ixopay.com/e/

ixopay.com/s/default/files/Payments and Com-

merce_Market_Guide_2018-2019.pdf. Abruf am
28.05.2019.
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Kompetenzzentrum
Handel
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Uber das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel
gehort zu Mittelstand-Digital. Mit Mittelstand-Di-
gital unterstutzt das Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Energie die Digitalisierung in kleinen
und mittleren Unternehmen und dem Handwerk.

Weitere Informationen unter
www.kompetenzzentrumhandel.de

Mittelstand- @
Digital o

Uber Mittelstand-Digital

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere
Unternehmen Uber die Chancen und Herausforde-
rungen der Digitalisierung. Die geforderten Kompe-
tenzzentren helfen mit Expertenwissen, Demons-
trationszentren, Best-Practice-Beispielen sowie
Netzwerken, die dem Erfahrungsaustausch dienen.
Das Bundesministerium flir Wirtschaft und Energie
(BMWi) ermoglicht die kostenfreie Nutzung aller
Angebote von Mittelstand-Digital.
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Der DLR Projekttrager begleitet im Auftrag des
BMWi die Projekte fachlich und sorgt flr eine be-
darfs- und mittelstandsgerechte Umsetzung der
Angebote. Das Wissenschaftliche Institut flr Infra-
struktur und Kommunikationsdienste (WIK) unter-
stltzt mit wissenschaftlicher Begleitung, Vernet-
zung und Offentlichkeitsarbeit.

Weitere Informationen finden Sie unter
www.mittelstand-digital.de
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