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Diese Woche besonders wichtig:

Studie zur Mehrwertsteuersenkung

Landerspecial Danemark.............

Auf den Cash-
flow achten

Liebe Kollegin,
] . lieber Kollege,

ich habe an dieser Stelle schon das eine
oder andere Mal davor gewarnt, in der
Wirtschaftskrise existierende Geschifts-
beziehungen als gegeben zu betrachten.

Wie wichtig es ist, neben dem Umsatz
auch den Cashflow im Auge zu behalten,
zeigen mir Berichte von Geschiftsfiihrer-
kolleglnnen, die dariiber klagen, dass vor
allem grofle (B2B-)Kunden einfach ihre
Rechnungen nicht oder sehr spdt zahlen —
und sie selbst dann Probleme mit Miete
und Gehéltern bekommen.

Dass das keine Einzelfdlle sind, belegt
eine Auswertung von Wirtschaftsauskunf-
tei Crifbiirgel, die uns vorliegt (IThnen auch
Index: 290849sur): Uberfillige Rechnun-
gen werden danach derzeit in Deutschland
mit einem Verzug von rund 34,4 Tagen be-
zahlt (Stand: 02.06.2020). Im Januar 2020
lag der durchschnittliche Zahlungsverzug
noch bei 26,4 Tagen. Corona ldsst grii-
Ben. Unabhédngig vom durchschnittlichen
Zahlungsverzug zeigt die Analyse, dass in
Deutschland derzeit mehr als jedes zehnte
Unternehmen Rechnungen nicht oder nur
mit Verspdtung bezahlt. Der Handlungs-
bedarf hier diirfte in den kommenden Mo-

naten steigen.

Joachi raf
Herausgg¢ber
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Studie: Onlinehandel gibt Mehrwert-
steuersenkung nicht weiter

Die voriibergehende Mehrwertsteuersenkung ist beschlossene
Sache. Ob sie jedoch tatsachlich an den Verbraucher weiter-
gegeben wird, ist fraglich. Zumindest im E-Commerce.

Im Rahmen des 130 Milliarden Euro schweren Konjunkturprogramms
hat das Bundeskabinett am Freitag, den 12.06.2020, unter anderem be-
schlossen, die Mehrwertsteuer ab 1. Juli voriibergehend, bis zum Jah-
resende begrenzt, von 19 auf 16 Prozent abzusenken. Der reduzierte
Steuersatz wird von sieben auf fiinf Prozent sinken. Ziel des neuen Hilfs-
paketes ist es, Kaufimpulse zu setzen und die Nachfrage der Konsumen-
ten wieder anzukurbeln, um die durch Corona geschwichte Wirtschaft
zu stabilisieren.

Fiir Versandhédndler bedeutet das: Bis kommende Woche miissen sie
ihre Systeme entsprechend umgestellt haben, sodass bis zum Start-
schuss am 1. Juli die Preise mit den neuen Mehrwertsteuersdtzen ange-
zeigt werden.

Das heifit auch, Rechtstexte wie die Allgemeinen Geschiftsbedingun-
gen oder Zahlungs- und Versandhinweise, wo bisher die Angabe ,, inklu-
sive 19 Prozent MwSt.* stand, miissen entsprechend angepasst werden.
Betroffen sind aulerdem die Datenfeeds fiir Affiliateprogramme, Preis-
vergleicher und Suchmaschinen. Diese Umstellung stellt viele Online-
hindler vor groBe Herausforderungen, nicht zuletzt wegen des engen
Zeitfensters, das ihnen verbleibt. Einzelne Regelungen liegen sogar noch
tiberhaupt nicht vor — wie beispielsweise Verordnungen, wie mit der
Ausweisung der Mehrwertsteuersétze beispielsweise bei Abonnements
zu verfahren ist.

Genau dieser Mehraufwand, der selbsterkldarend mit zusitzlichen Kosten
verbunden ist, fiihrt offenbar dazu, dass iiber zwei Drittel der Shopbetrei-
ber die bevorstehende Steuersenkung nicht (49,3 Prozent) beziechungswei-
se nur teilweise (19,4 Prozent) an den Kunden weitergeben werden. Nur
knapp ein Drittel der Shops (31,3 Prozent) plant, die Steuersenkung unein-
geschrinkt allen Kunden zugutekommen zu lassen. Das zeigt eine Umfrage
des HighText Verlags in Kooperation mit dem Bevh. Die Mehrwertsteuer-
senkung an die Verbraucher weiterzugeben (oder eben nicht): Es liegt bei
jedem einzelnen Héndler, diese Entscheidung zu treffen.
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Geben Sie die Mehrwertsteuersenkung ab Juli an
lhre Kunden weiter?

Ja, komplett
31,3%

Ja,
teilweise

19,4%

Mehr als zwei von drei Onlinehéndlern wollen die Mehrwertsteuersenkung
nicht oder nur teilweise an den Kunden weitergeben.
(Quelle + Grafik: HighText Verlag)

Die Umfrage zeigt deutlich, dass die Shops, die die Mehr-
wertsteuersenkung nicht oder nur teilweise an ihre Kun-
den weitergeben, dies aufgrund des zu hohen Aufwandes
(69 Prozent) beziehungsweise der eigenen Preispolitik
(66,7 Prozent) nicht tun (Mehrfachnennung mdglich).
Dass es fiir Shopbetreiber schwierig wird, an der Preis-
strategie zu schrauben, liegt auf der Hand. Das liegt an
Zeiten, in denen (bereits vor Corona) ein immer bruta-
lerer Wettbewerb die Margen zerbroseln ldsst und in de-
nen auch noch internationale Konkurrenten die deutschen
Shops unter Druck setzen — als ob es Amazon, eine gna-
denlose Online-Markttransparenz und die Preisfixierung
deutscher Konsumenten den Shops nicht schon schwer
genug machten. So haben gerade im Onlinehandel, der
sich durch einen enormen Wettbewerbs- und Kosten-
druck auszeichnet, viele Héndler ihre Preise gezielt so
lange an die untere Schmerzgrenze gezogen, dass sich der
Handel damit gerade noch lohnt.

Warum Onlinehandler die Mehrwertsteuer-
senkung NICHT oder nur teilweise weitergeben

Es ware ein zu hoher Aufwand 69%
Es zerstort unsere Preisoptik (Festpreise,
Preisschwellen) Wt
Wir haben in den vergangenen Monaten 21.4%
ohnehin zuwenig verdient ke
Zu hoher Aufwand und die aktuelle Preispolitik sind die haufigsten Griinde,

warum Héndler die Mehrwertsteuersenkung nicht oder nur teilweise an den
Kunden weitergeben. (Quelle + Grafik: HighText Verlag)

Uber zu hohen Aufwand und Kosten bei der Umsetzung
der Mehrwertsteuersenkung weisen wirtschaftliche Ver-
binde seit Tagen hin. So begriiit beispielsweise Dr. Oli-
ver Griin, Prisident des Bundesverbands IT-Mittelstand
(BITMi), grundsitzlich das Konjunkturpaket, weist aber
auch auf die Herausforderungen hin: ,, Die Umsetzung ei-
ner zeitlich begrenzten, unterjihrigen Mehrwertsteuerdn-
derung in allen Software-Systemen ist ein grofser adminis-
trativer Aufwand fiir die Software-Industrie. “ Fiir Achim
Berg, Prisident des bitkom, ist es mit der Absenkung der
Steuer allein nicht getan. Er fordert die Politik auf, die
bestehenden rechtlichen Hiirden bei der Umsetzung kurz-
fristig aus dem Weg zu rdumen. ,, Die Politik muss den
Unternehmen pragmatische Wege aufzeigen, damit sie
die Mehrwertsteuersenkung so schnell wie moglich und
rechtssicher an die Verbraucher weitergeben konnen*,
sagt Berg. Es diirfe nicht passieren, dass falsche Preisan-
gaben im Zusammenhang mit der tempordren Mehrwert-
steuersenkung wettbewerbsrechtlich verfolgt werden und
zum neuen Geschéftsmodell fiir Abmahnvereine werden.
Berg: ,, Den Abmahnvereinen muss die Politik von Anfang
an einen Riegel vorschieben und dies zumindest in der
Gesetzesbegriindung klar herausstellen.

Damit Einzelhidndler die Mehrwertsteuersenkung unbii-
rokratisch an Kunden weitergeben kdnnen, empfiehlt das
Bundeswirtschaftsministerium, pauschale Rabatte erst an
der Kasse zu gewihren. Dann miissten nicht alle Preis-
schilder in der Nacht zum 1. Juli gedndert werden. Das
geht aus einem Schreiben des Bundeswirtschaftsminis-
teriums an die Preisbehérden der Bundesldnder hervor,
tiber das verschiedene Medien berichten.

Abmahngefahr fiir den Handel

Die Mehrwertsteuersenkung habe im B2C-Handel Aus-
wirkungen auf den Gesamtpreis, erklart Carsten Fohlisch,
Rechtsexperte bei Trusted Shops: ,, Es gibt keine Pflicht,
die Hohe des Mehrwertsteuersatzes im Shop zu nennen.
Im B2C-Handel muss nach Preisangabenverordnung (§ 1
Abs. 2 S. 1) nur darauf hingewiesen werden, dass die Um-
satzsteuer enthalten ist, und ob Versandkosten anfallen,
d. h. es miissen immer Preise inkl. aller Preisbestandteile
genannt werden. Der Verbraucher schuldet den genann-
ten Gesamtpreis.” Ein reduzierter Steuersatz hat bei ei-
nem gleichbleibenden Nettopreis dann einen niedrigeren
Gesamtpreis zur Folge.

Neben der Preisanpassung ist auch eine richtige Aus-
zeichnung in den Produktinformationen, in Rechnun-
gen oder in Begleitschreiben wichtig (z.B. ,, enthdlt 16%
MwSt. ), da falsche Informationen Abmahnnetzwerke
auf den Plan rufen konnten. ,, Abmahnungen sind vor
allem im B2B-Handel denkbar®, berichtet Fohlisch,
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. da hier eine falsche Steuerangabe potenziell irrefiihrend
ist und relevante Auswirkungen fiir den Kdufer hat.* Al-
lerdings seien Abmahnwellen eher im B2C-Handel iiblich.

Zum Jahresende hin miissen E-Retailer dann voraussicht-
lich erneut ihre Systeme anpassen: Der SPD-Vorsitzende
Norbert Walter-Borjans betont, die Senkung sei nicht
iiber das Jahr 2020 hinaus geplant. ,, Es ist definitiv fest-
gelegt: Die geht fiir ein halbes Jahr runter*, sagte er im
,ntv Frithstart. Dementsprechend miissen E-Retailer
ihre Systeme und Informationen dann wieder auf die al-
ten Steuersitze zuriicksetzen.

André Schenk, Rechtsanwalt & Fachanwalt fiir gewerb-
lichen Rechtsschutz bei SBS LEGAL, warnt zudem vor
einem Abmahnrisiko bei Printkatalogen und Broschiiren.
Héndler, die mit diesen Materialien arbeiten, drucken ihre
Kataloge, Broschiiren und éhnliche Informationen, die
meistens Preisangaben enthalten, hiufig fiir ein Jahr im
Voraus, was durch die nun folgende Anderung der Mehr-
wertsteuer bedeutet, dass sich auch die Preise dndern und
die abgedruckten Preise in den Katalogen nicht mehr
korrekt sind. ,, Ist dies der Fall, so wird von dem jewei-
ligen Unternehmen gegen die Preisangabenverordnung
(PAngV) verstofsen. Die PAngV ist eine wettbewerbsrecht-
lich relevante Norm. Verstofit ein Unternehmen nun also
gegen diese Norm, so kann es von Verbdnden oder anderen
Wettbewerbern abgemahnt werden ““, warnt Schenk. Er rit
den Unternehmen, dringend ihre Kataloge zu tiberpriifen
und Mallinahmen einzuleiten. ,, Zum Beispiel konnte durch
Inlays, Aufkleber oder dergleichen iiber die Mehrwert-
steuersenkung aufgekldirt und informiert werden, dass die
Kataloge wiihrend der Zeit vom 01. Juli bis 31. Dezember
2020 — d.h. wihrend der Mehrwertsteuersenkung — nicht
gelten oder alternative Losungen anbieten. **

Warum Onlinehandler die Mehrwertsteuer-
senkung an den Kunden weitergeben

Weil wir diese fiir sinnvoll halten 45,5%
Damit wir wettbewerbsfahig bleiben

Es steigert die Attraktivitit unserer Produkte 12,1%

Es wire mehr Aufwand, es nicht zu tun

9,1%

Wettbewerbsfihigkeit ist unter anderem ein Grund, warum Onlinehdndler
die Mehrwertsteuersenkung an den Kunden weitergeben.
(Quelle + Grafik: HighText Verlag)

Immerhin will ein knappes Drittel der befragten Hénd-
ler die Steuersenkung an die Kunden weiterreichen. Die
meisten Handler halten die Mafnahme fiir sinnvoller und
erhoffen sich davon offenbar einen steigenden Konsum

seitens der Kunden. Das deckt sich in etwa mit einer
Umfrage des Bundesverbands E-Commerce und Ver-
sandhandel (Bevh) aus dem Mérz 2020. Dort haben 38,1
Prozent von 135 Onlinehindlern angegeben, dass sie sich
von einer befristeten Mehrwertsteuersenkung fiir alle ei-
nen Konjunkturimpuls versprechen.

Trotz der Herausforderungen, vor denen auch Online-
hiandler aktuell stehen, sicht sich der mittelstindische
Handel bei der Mehrwertsteuersenkung im Rahmen des
Konjunkturpakets im Vergleich zum E-Commerce im
Nachteil und warnt vor Insolvenzen. Der ,, Geldsegen *
werde dem mittelstindischen Fachhandel nicht nur wenig
nutzen, ,,sondern seine Wettbewerbsfihigkeit gar weiter
schwiichen “, sagte jingst der Prisident des Mittelstands-
verbunds ZGV, Eckhard Schwarzer, der Deutschen Pres-
se-Agentur. Stationdre Héandler miissten Preisschilder
dndern und Kassen umstellen — diese Kosten hétten On-
linehéndler nicht, mahnte der Verband. Wenn Biirger wie
erhofft mehr einkaufen, verringere das nicht ihre Vorliebe
fiir Bestellungen im Internet.

In ein dhnliches Horn bldst Raoul Roffmann, Geschéfts-
filhrer der Drogeriekette Rossmann, im Interview mit
dem Handelsblatt. ,, Aus meiner Sicht ist die jetzt be-
schlossene Mehrwertsteuersenkung vergebene Liebes-
miih“, kritisiert dort Romann das Konjunkturpaket der
Bundesregierung. Von jener werde kein wirklicher Im-
puls ausgehen, denn die drei Prozentpunkte locke keine
zusiétzlichen Kunden in die Stidte. ,, Die Steuersenkung
fordert nach dem Giefskannenprinzip, statt die Unterneh-
men zu unterstiitzen, die wirklich in Not sind. ** Er fordert
stattdessen, die Mehrwertsteuer deutlich stirker zu sen-
ken — jedoch nur fiir ausgesuchte Bereiche. ,, Sinnvoller
wdre eine Mehrwertsteuersenkung um fiinf bis zehn Pro-
zent — aber nur fiir die wirklich betroffenen Branchen.
Der Onlinehandel miisste dabei generell ausgeklammert
werden. ** SchlieBlich gehore er nicht zu den von der Kri-
se betroffenen Branchen.

Auch von Verbraucherseite herrscht Skepsis gegeniiber
der Wirksamkeit der Mehrwertsteuersenkung, das zeigt
das aktuelle ZDF Politbarometer Juni: Darin wird das
Konjunkturpaket von 68 Prozent als eher gut bezeichnet
und von 22 Prozent als nicht gut (Rest zu 100 Prozent
hier und im Folgenden jeweils ,, weifs nicht*). Dies wird
mehrheitlich auch in allen Parteianhidngergruppen so ge-
sehen (eher gut zwischen 60 Prozent und 79 Prozent).
Allerdings werden keine deutlichen Effekte durch Sen-
kung der Mehrwertsteuer erwartet: Lediglich 13 Prozent
erwarten dadurch eine sehr starke oder starke Ankurbe-
lung der Wirtschaft, 85 Prozent glauben, dass diese Ab-
senkung dafiir nur wenig oder gar nichts bringt. (sur/suf)
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E-Commerce in Danemark

Onlinehandel ist in Danemark weit verbreitet

Aufgrund einer extrem hohen Digitalisierungsrate ist Onlineshopping in Danemark weit verbreitet.
Regionale Anbieter dominieren den Markt. Aber auch fiir deutsche E-Retailer gibt es Chancen.

Der dénische Onlinehandel zdhlt zu den fortschritt-
lichsten Mérkten weltweit. Die gesamte dianische Ge-
sellschaft, insbesondere die 6ffentliche Verwaltung, ist
stark digitalisiert. Onlineshopping ist deshalb weit ver-
breitet. Strategische Prioritidten im Einzelhandel liegen
derzeit bei den Themen Nachhaltigkeit und Klima.
Seit 1973 ist Danemark Mitglied der EU, gehort aber
nicht zur Européischen Wirtschafts- und Wahrungs-
union. Als Wahrung wird daher weiterhin die Dénische
Krone genutzt.

Auch Dinemark ist massiv von der Corona-Pandemie
betroffen. Es war unter den ersten Léndern, die Mit-
te Mirz einen Lockdown einfiihrten. Ahnlich wie in
Deutschland will die Regierung die Wirtschaft nun durch
umfassende Wirtschaftspakete wieder in Schwung brin-
gen und stabilisieren. Nichtsdestotrotz rechnen Exper-
ten 2020 mit einem Einbruch der ddnischen Wirtschaft
um 3 bis 10 Prozent.

Ohne Beriicksichtigung der Corona-Folgen war Statis-
ta bisher von einem ECommerce-Umsatz von 4,3 Mrd.
Euro und einem Wachstumsplus von rund fiinf Prozent
im dénischen E-Commerce in diesem Jahr ausgegangen.
Treiber des Onlinehandels sind u.a. hohe inlidndische
Steuerabgaben und ein breiter Zugang zum Internet. 98
Prozent der Dinen nutzen das Internet, damit hat Déane-
mark nach Schweden die hochste Internetdurchdringung
in den skandinavischen Lindern. Die Frequenz, mit der
Dénen online einkaufen, variiert laut dem neuen Lén-
derreport ,Denmark 2020° von RetailX stark; so kauft 1
Prozent von ihnen mehrmals téglich online ein, wiahrend
7 Prozent einmal im Jahr bzw. niemals online shoppen.
Die jéhrlichen Pro-Kopf-Ausgaben fiir das Onlineshop-
ping liegen bei rund 1.000 Euro.

Der wichtigste Faktor beim Onlineshopping ist fiir Da-
nen eine schnelle Lieferung. Die grofte Hiirde hingegen
ist, dass sie lieber physisch im stationdren Handel ein-
kaufen gehen. Am hiufigsten kaufen Dénen online Klei-
dung, Schuhe und Schmuck ein, danach folgen Musik,
Biicher und Spiele. Hohe Wachstumsraten verzeichnet
das Segment ,Heimdeko und Gartenzubehor*.

Die beliebteste Zahlungsmethode in Danemark ist Dan-
kort, eine nationale EC-Karte, die im Ausland auch als
Kreditkarte genutzt wird. Daneben wird hiufig Mobi-
lePay genutzt, ein appbasiertes Angebot der Danske

Bank, das auch in Finnland und Norwegen genutzt wird.
Bei den Lieferoptionen fiir ihre Onlinekdufe erwarten
Diénen inzwischen hiufig die Mdoglichkeit einer Liefe-
rung in SchlieBfiacher und die Moglichkeit einer Abho-
lung im Laden.

Dinen kaufen bevorzugt bei lokalen ECommerce-An-
bietern ein, 85 Prozent der Onlineeinkéufe erfolgen laut
RetailX auf regionalen Plattformen. Fiihrende ECom-
merce-Player in Danemark sind Elgiganten.dk, Harald-
nyborg.dk, Bilka.dk, Zalando.dk und Apple.com.

Der Cross-Border-ECommerce ist in den vergangenen
Jahren immer beliebter geworden, Grund dafiir sind ins-
besondere giinstigere Preise auf ausliandischen Websites:
2018 gaben die Dinen 6,29 Milliarden Euro fiir Einkdufe
auf ausldndischen Plattformen aus. Beliebte Destinatio-
nen sind dabei GroBbritannien und Deutschland. (suf)

Checkliste:

Retouren?

» Sie stellen Threm Kunden ein Retourenlabel zur
Verfiigung (z.B. auf Ihrer Website oder per Mail).

* Der Kunde gibt die Retoure an einem iiblichen Ab-
gabepunkt ab (z.B. Briefkasten oder Paketshop).

* Die Retoure lduft iiber das internationale Postsys-
tem zuriick an Sie.

¢ Alternativ gibt der Kunde die Retoure bei der an-
sdssigen Post ab und Sie erstatten ihm das Porto —
dies kann sehr teuer werden.

e Achten Sie darauf, Ihre Kunden klar zu informie-
ren, wie eine Retoure abgegeben werden kann, um
unfreie Riicksendungen zu vermeiden.

* Wenn Sie stets liber die Anzahl der Retouren in-
formiert sein mochten oder mit dem Kunden vor
einer Retoure in Kontakt treten mdchten (z.B. um
bei Mingeln einen Rabatt zu gewihren, anstatt zu
retournieren), sollten Sie ein Retourenlabel nur
per Mail mit vorheriger Kontaktaufnahme zum
Kundensupport anbieten.

e Im Bereich ,Fashion® sollten Sie Retourenlabel
unbedingt als ,.label in the box* anbieten, da die
hohen Retourenquoten in diesem Segment ein ef-
fizientes Abwickeln voraussetzen.

Autor: Karsten Tannhéduser, Strategic Account Mana-

ger E-Commerce, Spring GDS

Wie funktionieren internationale
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Checkliste: Live-Chat im Onlineshop

Live-Chat: Vier Tipps fiur den Einsatz in Onlineshops

Viele Verbraucher kaufen derzeit wegen Corona vermehrt in Onlineshops — und vermissen dort
eine grindliche Beratung. Live-Chats konnen helfen.

In Zeiten von Corona verédndert sich vieles — die Art, wie
wir leben, kommunizieren und einkaufen. Fiir viele sind
Menschenansammlungen, und seien sie auch mit Masken
und ausreichend Mindestabstand, immer noch nicht be-
sonders einladend. Viele Verbraucher suchen daher fiir
ihre Einkdufe lieber einen Onlineshop auf. Was dort aber
fehlt, ist eine ausfiihrliche Kundenberatung. Handelt es
sich um E-Retailer mit groem Sortiment, komplexen
Produkten und geballten Serviceanfragen, bieten sich
Live-Chats im gesamten Sales-Prozess an. Diese ver-
kaufsfordernden Tools lassen sich rasch und mit relativ
wenig Aufwand in Webshops implementieren.

1. Technische Umsetzung von Live-Chats im Shop
Die meisten Losungen lassen sich technisch iiber ein Tag-
Management-System innerhalb eines Tages in Website
und Shop des E-Retailers integrieren. Als Software as a
Service (SaaS) ist die initiale Einrichtung des Systems
binnen weniger Stunden moglich. Viele Anbieter ha-
ben bereits vorgefertigte Datenschutztexte, die nur noch
leicht angepasst werden miissen.

2. Organisation von Kundendienst und Chatbots

Das Set-up von Live-Chats sollte je nach Anzahl und
Komplexititsgrad der Anfragen mehrstufig aufgebaut
werden. Level 1 kdnnen Chatbots abdecken, die hiufig
wiederkehrende Fragen automatisiert beantworten. Wird
es anspruchsvoller, iibernehmen ausgebildete Kunden-
berater das zweite und Fachexperten dann das dritte Le-
vel. Zusitzliche Mitarbeiter miissen nicht eingestellt wer-

den. Insbesondere fiir E-Retailer, deren Hotlines aufgrund
der gestiegenen Nachfragen gerade hei3 laufen, kann es
eine Entlastung bedeuten, dass ein Chatagent problemlos
mehrere Chats gleichzeitig fiihren kann.

3. Steigerung von Conversions

Live-Chats sind nur so erfolgreich wie Qualitit und Ser-
vice der Kundenberater. Mit Fingerspitzengefiihl sollen
Kundenfragen schnell und gut verstéindlich beantwortet
werden. Ist das Bediirfnis erfasst, kann der Berater bei-
spielsweise ein geeignetes Produkt anbieten und schafft
eine Vertrauensbasis. Die ist wichtig fiir dauerhaft hohere
Conversions und eine positive Markenwahrnehmung.

4. Intensive Datenanalyse fiir wirtschaftlichen Erfolg
Richtig analysiert und eingesetzt, sind die gewonnenen
Daten von Live-Chats ein enormer Erfolgsfaktor fiir E-
Retailer. Wesentlich dafiir sind die Textanalyse vergan-
gener Chat-Protokolle, die Betrachtung von Chat-Be-
wertungen, die Verwendung gewonnener Informationen
tiber das Nutzerverhalten (UX) und die Optimierung der
Performance anhand von Service Level KPIs. Durch die
richtige Verwendung dieser Informationen kann der Live-
Chat zielgerichtet optimiert werden und so einerseits ei-
nen entscheidenden Beitrag zur Zufriedenheit der Kun-
den und andererseits zur Optimierung der Conversion
Rate leisten.

Autor: Sven Holldorf, Senior Consultant bei der auf
E-Commerce spezialisierten Digitalagentur hmmh.
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KEP-Studie 2020 / Versandhausberater.de

KEP-Studie 2020: Neuer Sendungsrekord

Im vergangenen Jahr wurden in Deutschland insgesamt 3,65 Milliarden Pakete verschickt.
Gegeniliber dem Vorjahr ist das ein Plus von rund 4 Prozent und ein neuer Rekordwert. Trotz Corona
rechnet der Bundesverband Paket und Expresslogistik (BIEK) mit einem weiteren Wachstum.

Nicht nur das Sendungsvolumen im gesamten Ku-
rier-, Express- und Paketmarkt (KEP) in Deutschland
erreichte im vergangenen Jahr einen neuen Hochst-
wert, sondern auch die Umsitze kletterten erneut nach
oben, zeigt die KEP-Studie 2020, die der Bundesver-
band Paket und Expresslogistik (BIEK) diese Woche in
Berlin vorstellte.

Das Sendungsvolumen stieg demnach um 3,8 Prozent
auf 3,65 Mrd. Sendungen. Pro Tag wurden mehr als 12
Millionen Pakete an rund sieben Millionen Empfénger
ausgeliefert. Zulegen konnten insbesondere nationa-
le Paketsendungen im B2C-Sektor (Plus 8,6 Prozent).
Das B2B-Sendungsvolumen sank hingegen (Minus
2,8 Prozent). Grund fiir den Riickgang sind laut BIEK
die gesamtwirtschaftliche Entwicklung, die riicklaufi-
ge inldndische Produktion in Kundenmérkten wie dem
Fahrzeug- und Maschinenbau, sowie zunehmende han-
delspolitische Unsicherheiten, verbunden mit protekti-
onistischen Mallnahmen wichtiger Handelspartner. Der
Verband geht aber davon aus, dass B2B-Sendungen nach
der Erholung der Mérkte wieder zunehmen werden.

Die Umsitze im KEP-Markt stiegen um 4,4 Prozent im
Vergleich zu 2018 auf 21,3 Milliarden Euro. Auch die

Anzahl der in der Branche beschiftigten Mitarbeiter
stieg auf 244.600 (6.000 mehr als 2018).

Von der Corona-Pandemie ist die Branche je nach
Marktsegment unterschiedlich stark betroffen. Wahrend
das Sendungsvolumen an Endverbraucher im April das
Niveau der Vorweihnachtszeit erreichte, rechnet das
BIEK wegen der heruntergefahrenen Wirtschaft mit ei-
nem deutlichen Riickgang des B2B-Sendungsvolumens.

Aufgrund der unsicheren Lage durch die Corona-Pan-
demie legt sich die Studie nicht auf eine konkrete Zu-
kunftsprognose iiber die Entwicklung des KEP-Marktes
fest, sondern zeigt mdgliche Szenarien. Trotz Corona ist
demnach bis 2024 ein weiteres Wachstum des Marktes
moglich. Im Bestfall um jéhrlich 4,2 Prozent auf 4,48
Milliarden Sendungen 2024, im schlechtesten Fall um
3,6 Prozent auf 4,35 Milliarden Sendungen.

Die KEP-Studie erscheint seit 2004 jahrlich und wird
von der KE-Consult Kurte&Esser GbR im Auftrag des
Bundesverbandes Paket und Expresslogistik erstellt. Sie
zeigt ein aktuelles und umfassendes Bild der Marktent-
wicklung, der Trends und der wirtschaftlichen Bedeu-
tung der gesamten KEP-Branche in Deutschland.

Neu auf Versandhausberater.de

Shops und Plattformen miissen Fake-Bewertungen
besser bekimpfen. Das ist das Ergebnis von Ermittlun-
gen des Bundeskartellamtes. Knackpunkt seien weniger
von Bots automatisch generierte Fake-Wertungen als die
mangelnde Filterung von unseridsen oder frei erfundenen
Wertungen. Die Behorde gibt klare Empfehlungen an die
Plattformen und Onlinehéndler. Index: 55007 1sh

Online-Produktsuchen im E-Commerce: Je linger,
desto zahlbereiter. Wie wirkt es sich auf die Kaufbereit-
schaft und die Anspriiche aus, wenn Kunden ldnger nach
einem passenden Produkt suchen und die Zeit langsam
ausgeht — diese Frage ist nun Gegenstand einer wissen-
schaftlichen Versuchsreihe gewesen. Index: 552670sh

Mode-Commerce wichst dank Neukunden. Die Um-
sdtze im Modebereich haben seit Ende Mérz insgesamt
zugenommen. Worauf dieses Wachstum zuriickzufiih-
ren ist, wie zufrieden die Verbraucher sind und welche
GroBenordnungen Modehédndler in der ECommerce-
Landschaft von heute bewiltigen miissen, zeigt eine ak-
tuelle Untersuchung. Index:292811sur

Soziale Verantwortung hat fiir B2B-Kiufer hochste
Prioritit. Eine faire Beschaffung von Materialien hat fiir
B2B-Kéufer hochste Prioritét und ist fur Hersteller ein
wichtiger Schliisselfaktor fiir den Erfolg von E- und Om-
nichannel-Commerce. Das ergab eine weltweite Umfrage
unter 1.600 Fachkriften von Akeneo. Index: 292338sur

Telefon: +49 89/578387-0, E-Mail: leserservice@hightext.de.

Die ausfiihrlichen Beitrdge finden Sie iber die Volltextsuche auf Versandhausberater.de, wenn Sie den angegebenen Index eingeben. Alle Beitrdge dieser Ausgabe konnen Sie bereits am
Donnerstag vorab online lesen. Loggen Sie sich einfach mit Ihren Zugangsdaten auf Versandhausberater.de ein. Diese liegen Thnen nicht vor? Daniela Seitz schickt sie Thnen gerne zu:
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Michael Jansens Katalogrezension

Der Katalog von Whisky.de will einen
Treffpunkt feiner Geister bieten

Unser Katalogexperte Michael Jansen hat fiir diese Ausgabe den aktuellen Katalog von Whisky.
de untersucht. Wahrend dessen Sortimentsvielfalt und Informationstiefe ihn iiberzeugen, sieht er
bei dem Katalogkonzept und der Produktprasentation noch Handlungsbedarf.

Tradition ist, wenn ... ja, wenn die 24. Katalog-
auflage von Whisky.de (bald die 25.) die GenieBer
erfreut und wenn die Liebhaber der edlen Tropfen den
Katalog durchstobern.

, Eine Frau und Whisky! Das wird nichts werden.
So spotteten die Lieferanten, als Theresia Liining
im Juni 1993 | The Whisky Store” als Gewerbe an-
meldete. Das kleine familiengefiihrte Unternehmen
wuchs tiber die Jahre, entwickelte sich préchtig
und wurde laut eigenen Angaben ,,zu einem der
grofsten Whiskyversender fiir Privatpersonen auf der
Welt . Respekt.

Inzwischen ist auch Liinings Sohn Benedikt in der
Firma involviert. Die Zukunft der Familiensaga ist
gesichert. Im Zuge dessen firmierte sie um: Aus The
Whisky Store wurde Whisky.de. Denn neben dem Ge-
schéft und dem verkaufsstarken Katalog gehort auch
das Internet bzw. der Webshop inzwischen zu den Ver-
triebskandlen. By the way: Theresia Liining war be-
reits 1994 mit einer Website aktiv.

Das Versandhandelsunternehmen ist in Seeshaupt am
Starnberger See beheimatet. Die Griinderin sagt selbst:
Es ist der ,, Treffpunkt feiner Geister . In diesen Ge-
danken versunken stelle ich mir einen Kunden in ei-
nem gemiitlichen Sessel am Kamin vor, er hilt eine
Zigarre in der Hand und greift zu einem Glas Whisky,
ein Bild von Genuss, Romantik und Seelenfrieden.

Der Blick in den Katalog reifit mich aber schnell aus
diesem Tagtraum. Denn er zeigt das Gegenteil meiner
schwérmerischen Vorstellung: Harte Informationen,
ein Fiillhorn von Produkten und extrem viele Moglich-
keiten, sein Wissen durch Angebote von Video-Blogs,
Wissensvideos oder Live-Tastings zu erweitern. Das
Angebot ist iiberaus beeindruckend.

Ich bin begeistert. Aber — wie so manches Mal:
Nicht nur die Inhalte miissen stimmen, auch die Ver-
packung und Inszenierung sollten passen. Hier gibt
es noch Luft nach oben. Denn es mangelt beispiels-
weise an Produkt-Inszenierung, Informations-Darstel-
lung oder Struktur.

Treffpunkt feiner Geister &

&=, st 2019 - Sommer2020.

X
Papia dus varariwor.
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Whisky.de ist ein traditionsreiches Versandhandelsunternehmen, das 1993
als ,,The Whisky Store* startete.
(Quelle: Whisky.de; Scan: Michael Jansen)

Ein Kritiker wiirde diesen Katalog als eine etwas bes-
sere Schillerzeitung einstufen. So weit mag ich nicht
gehen. Denn positiv formuliert: Der Katalog birgt ein
grofles Potenzial. Mochte Whisky.de diesen Schatz an
Produkten und Informationen bergen, bestehende Kun-
denbindungen stirken und neue Kunden rsp. Zielgrup-
pen hinzugewinnen?

Dann gilt es, dieses Angebot

1. in ein verdndertes Katalog-Konzept

2. in eine korrigierte Katalog-Struktur

3. in ein modernes Katalog-Design zu gieflen.

Erstens: Katalog-Konzept. Um bestehende und
neue Kunden anzusprechen, konnte es hilfreich sein,
z.B. eine allgemeine Whisky-Lehre (Neukunden)
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und Insider-News (Stammkunden) sowohl inhaltlich
als auch grafisch separat darzustellen.

Zudem konnte das Layout des Katalogs — insbeson-
dere, wenn Whisky.de der ,,Treffpunkt feiner Geis-
ter sein soll — exakt dieses Lebensgefiihl darstellen.
Wichtig wire es, den Kunden emotional abzuholen
und zu entfiihren.

Zweitens: Katalog-Struktur. Kunden mdchten sich in
einem Katalog schnell zurechtfinden und nicht suchen
missen. Hier ist der Index-Aufklapper (U3) im Whis-
ky-Katalog bereits Gold wert.

Mit einer Katalogeroffnung in Form von einem In-
haltsverzeichnis, einem starken Editorial, einer Uber-
sicht der zahlreichen Service-Leistungen (Newsletter,
Social-Media, Blog, Video, Club etc.) und Qualitéts-
versprechen etc. gelingt es noch besser, den Kunden in
den Katalog hineinzuziehen.

Drittens: Katalog-Design. Eine ausfiihrliche Produkt-
Ubersicht und ein ansprechendes Layout sind kein Wi-
derspruch. Moderne Publikums-Magazine und Katalo-
ge machen es vor. Das ist kein Zauberwerk.

Die dreispaltige, gleichformige Produkt-Darstellung bei
Whisky.de hilft zwar bei der schnellen Informationsauf-
nahme. Aber der Katalog entfiihrt nicht in die Lebens-
philosophie von Genuss, Qualitit und feinem Geist.

Zudem: Text und Bild sind zu héufig an den Seiten-
rand geklatscht. Die Klebebindung (Lumbeck) der 66
Blatt (132 Seiten plus Klappe) ist prinzipiell gut, weil
sie wertiger erscheint als Klammerheftung, aber sie ist
schlecht ausgefiihrt bzw. der Satzspiegel ist falsch ge-

O
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(Quelle: Whisky.de; Scan: Michael Jansen)

wihlt. Zu héufig ist die Lesbarkeit (Text/Bild zu sehr
im Bund) miihselig.

Mein Fazit: Die Sortimentsvielfalt, die Informations-
tiefe und die Exklusivabfiillungen begeistern sicher-
lich die Kunden. Ein verdndertes Katalog-Konzept
und eine modernere inhaltliche Prdsentation kdnnten
moglicherweise noch stirkere Umsétze bedeuten.

AC Suppmayer

Sind die Kunden auch in Corona-Zeiten
mit lhrem Service zufrieden?

Wir fiihren Kundenbefragungen fir Sie durch, um deren
Loyalitat zu messen und Ihre Kundenbeziehungen
erfolgreich weiterzuentwickeln.

Gerne unterbreiten wir lhnen ein Angebot

AC Siippmayer GmbH
Fon + 49 (0) 68 05 / 92 85 - 01
Email: info@acsueppmayer.de | www.acsueppmayer.de




