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Der Gewurzhandel des 21. Jahrhunderts Vorwort

VORWORT

Der internationale Handel ist bei weitem kein neues Phanomen. Aus historischen Aufzeichnungen wis-
sen wir, dass es schon vor 5.000 Jahren Zivilisationen gab, die Gber Kontinente hinweg Handel betrieben.
Besonders bekannt ist der antike Handel mit Gewirzen - teuren Luxusgutern, die in vielen Kulturen
geschatzt und gefragt waren. Tatsachlich hat der Gewirzhandel die internationalen kulturellen und wirt-
schaftlichen Verflechtungen bis in die Moderne hinein gepragt und den Grundstein fur viele der groBen
HandelsstraBen gelegt, die bis heute genutzt werden.

In den vergangenen Jahren hat der E-Commerce den Handel von Grund auf veréndert: Jeden Tag finden
mehrere Millionen Online-K&ufe statt und unzahlige LKW-Ladungen bestellter Waren werden den Kon-
sumenten an die Haustur geliefert. Doch selbst dieser Megatrend macht derzeit eine weitere Revolution
durch — weil Verbraucher immer héufiger bei Handlern und Herstellern im Ausland einkaufen. Inzwischen
ist jeder siebte Online-Kauf eine grenzliberschreitende Transaktion.

Bei DHL Express wissen wir aus Erfahrung, dass der weltweite ,E-Tail”-Markt allen Héndlern und Herstel-
lern offen steht — kleinen Firmen genauso wie mittelgroBen Unternehmen und erfahrenen Online-Anbie-
tern genauso wie E-Tailing-Neulingen. Der E-Commerce hat die Paket- und Expressindustrie grundlegend
verandert, seitdem er nicht mehr nur zwischen Unternehmen (B2B), sondern auch zwischen Internethand-
lern und Konsumenten (B2C) stattfindet. Damit muss die Versandindustrie heute zwei wichtige Kunden
gleichzeitig bedienen — den Online-Handler als Versender sowie den anspruchsvollen Verbraucher mit
seinen immer héheren Serviceerwartungen. Dabei scheinen die Paradigmen des E-Commerce mitunter
widerspruchlich: Kosten und — nicht: oder - Komfort, Volumen und Wert, Schnelligkeit und standige Ver-
besserung. So hat der E-Commerce die Paketbranche und zum Teil auch die Expressindustrie in den letzten
zehn Jahren von Grund auf verandert.

Premium-Logistikleistungen — vor allem schnelle, zeitgenaue internationale Lésungen - bilden den Kern
des Leistungsangebots von DHL Express. Vor allem bei Transaktionen mit einem hohen Warenkorbwert —
wie es im modernen Gewdurzhandel der Fall ist — ist der Premium-Versand der unverzichtbare Goldstandard,
den die Konsumenten schatzen oder sogar erwarten und den die Handler dank ihrer hohen Margen und
der erforderlichen Markenpositionierung rechtfertigen kénnen. Aber auch bei Transaktionen mit einem
geringeren Warenkorbwert kann der Premium-Versand einen Mehrwert darstellen und als weitere Option
zusatzliches Nachfragepotenzial erschlieBen.

Mit diesem Bericht méchten wir Handlern und Herstellern in aller Welt neue Wachstumschancen aufzei-
gen. Wir mochten lhnen helfen, das Potenzial des internationalen Online-Handels zu erschlieBen oder Ihr
bestehendes internationales Online-Geschaft auszubauen. Neben einer Beschreibung der Marktchancen
und der Vielfalt erfolgreicher internationaler Online-Handler erhalten Sie mit diesem Bericht einen prakti-
schen Leitfaden fur mehr Erfolg im Cross-Border-E-Commerce. Wir hoffen, dass lhnen diese Informationen
beim Ausbau lhres grenztberschreitenden Online-Handels helfen. Ich kann lhnen versprechen, dass wir bei
DHL Express alles daftir tun werden, lhre Vision — und lhre Produkte — weltweit zu transportieren.

Ken Allen
CEO DHL Express
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ZUSAMMENFASSUNG

DAS ENORME POTENZIAL DES
GRENZUBERSCHREITENDEN E-COMMERCE

®m Wachstumsschub durch Cross-Border-Geschafte

MarktgréBe und -dynamik: Der Markt flr grenz-
Uberschreitende Online-Kaufe ist riesig — 2015
betrug der Bruttowarenwert der Uber beste-
hende Grenzen hinweg getatigten Einkaufe 300
Milliarden US-Dollar. Mit Wachstumsraten von
rund 25% p.a. — die man in traditionellen Einzel-
handelsmarkten nur sehr selten findet - bietet
dieser Markt eine einzigartige globale Wachs-
tumschance, die sich kein Handler entgehen
lassen sollte.

Der ,moderne Gewturzhandel’ im Fokus: Rund
20% der grenziberschreitenden Einkaufe — mehr
als in den inlandischen E-Commerce-Markten —
haben einen Wert von tber 200 US-Dollar und
bieten potenziell hohe Margen. Die weltwei-
ten HandelsstraBen fur Einkdufe mit hohem
Warenwert werden schrittweise ausgebaut, um
die ,schlafenden Riesen’ zu wecken: In Europa
sind das Markte wie Italien, Spanien, Frankreich
und Deutschland, in Asien vor allem Singapur,
Hongkong und Indien. Das Wachstumspotenzial
dieser Markte liegt um ein Zwei- bis Dreifaches
Uber dem weltweiten Durchschnitt.

Premium-Versand als ,Karawanen’ unserer

Zeit: Gemessen an den US-Dollar-Erlésen wird
ein Zehntel aller online bestellten Waren als
zeitgenaue Premium-Sendung zugestellt. Dabei
eignet sich der Premium-Versand fur alle Arten
des Online-Handels einschlieBlich kleiner und
mittlerer Unternehmen sowie gelegentlicher
Versender. Handler und Hersteller, die einen
Premium-Versand anbieten, wachsen 1,6 Mal so
schnell wie diejenigen, die das nicht tun.

Die wachsende Klasse der Cross-Border-Shopper

Gute Grunde fur den Einkauf im digitalen Aus-
land: Konsumenten in allen Markten haben
nachvollziehbare Beweggriinde fur den grenz-
Uberschreitenden Einkauf - vor allem die Pro-
duktverfugbarkeit, attraktivere Angebote (ein-
schlieBlich des Preises) und das Vertrauen in den
Anbieter. Fur die meisten im grenziberschrei-
tenden Online-Verkauf tatigen Handler und
Hersteller ist die Starkung ihres Wettbewerbs-
vorteils durch eine bessere Produktverfugbarkeit
und ein gréBeres Verbrauchervertrauen Motiva-
tion und strategische Chance zugleich.

Was im Ausland gekauft wird: Kleidung und
Unterhaltungselektronik gehoéren seit langem
zu den Top-Sellern im grenziberschreitenden
Online-Handel, doch die Konsumenten wollen
mehr. Gro3e Chancen bieten sich in derzeit noch
wenig beachteten Produktkategorien wie Beau-
ty & Kosmetik, Haustierbedarf, Lebensmittel und
Getranke sowie Sportartikel. Praktisch jede Pro-
duktkategorie bietet Potenzial fir ein Premium-
Segment. Genauso gibt es in fast jeder Produkt-
kategorie Bedarf — wenn auch in manchen Fallen
nur gelegentlich — fUr einen grenzlberschreiten-
den Premium-Versand.



m  Dievielen Gesichter der Cross-Border-E-Tailer

Eine Momentaufnahme des Wachstums der
grenzlUberschreitenden E-Tailer: Bereits heute
steigern E-Tailer ihre Umsatze um durchschnitt-
lich 10 bis 15%, wenn sie ihre Produkte auch
international verkaufen. AuBBerdem gehen sie
fest davon aus, dass der Cross-Border-Anteil
am Online-Geschaft weiter zunehmen wird.
Das bedeutet: Anbieter, die diesen Markt nicht
bedienen, lassen sich relativ leicht zu erschlie-
Bende Wachstumspotenziale entgehen.

Die 4 Typen erfolgreicher Cross-Border-E-Tailer:
Der grenziberschreitende E-Commerce ist nicht
nur etwas fur die Riesen des Online-Handels,
sondern er6ffnet Handlern und Herstellern jeder
Ausrichtung und GroéBe neue Geschaftschancen.
Die E-Commerce-Giganten setzen die MaBstabe
in Sachen Kundenerfahrung, aber die Hersteller
durften die grof3ten Gewinner des Cross-Border-
Wachstums sein. Durch Ausschalten der Zwischen-
héndler kdnnen sie ihre Margen steigern und ihre
Marke besser kontrollieren — und gehen davon
aus, 1,3 Mal so schnell zu wachsen wie der eben-
falls erfolgreiche Durchschnittshandler. Fur die
Handler bedeutet dies, dass sie ein besonderes
Wertversprechen brauchen, um der Konkurrenz
durch die Hersteller standzuhalten und/oder sich
ihren Platz in der Wertschépfungskette zu sichern.

Die in diesem Bericht beschriebenen Erkenntnisse basieren auf einer
Befragung von 1.800 Handlern und Herstellern aus sechs Landern
(USA, China, GroBbritannien, Deutschland, Brasilien und Singapur)
sowie mehr als 60 Tiefeninterviews mit erfolgreich im Cross-Border-
Handel tatigen Handlern und Herstellern sowie Branchenexperten

zum Thema grenzlberschreitender E-Commerce.
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DAS ERFOLGSREZEPT

Vorbehalte der Konsumenten Gberwinden: Die zen-
tralen Hemmnisse, die Konsumenten davon abhal-
ten, bei auslandischen Online-Anbietern zu kaufen,
haben mit Logistik, Vertrauen, Preis und Erfahrung
zu tun. Die Zusammenarbeit mit einer starken Logis-
tikmarke und das Angebot von Premium-Versandop-
tionen sind bewahrte Ansatze, um diese Hemmnisse
zu Uberwinden.

Schnelleinstieg in den grenziberschreitenden E-Com-
merce: Der Weg auf den Weltmarkt ist leichter als Sie
vielleicht meinen. Mit Hilfe von Web-Analytik lasst
sich innerhalb weniger Minuten feststellen, ob auf
internationalen Markten ein latenter Bedarf fur die
eigenen Produkte besteht. Unterschiedliche Online-
Dienste bieten standardisierte, nutzerfreundliche
Lésungen, die einen schnellen Einstieg in den grenz-
Uberschreitenden Handel erméglichen.

Zum internationalen Champion in funf Schritten
1. Klare Strategie: Identifizieren Sie Ihre grenziber-
schreitende Geschéaftschance

2. Dasrichtige Sortiment: Machen Sie sich mit den
lokalen Praferenzen und Gepflogenheiten ver-
traut

3. Der lokal-globale Online-Shop: Bieten Sie lhren
weltweiten Kunden ein lokales Shopping-Erlebnis

4. Lagerhaltung und Fulfillment: Finden Sie die
Logistikinfrastruktur, die am besten zu lhrem
Unternehmen passt

5. Versandoptionen: Nutzen Sie sie als wirksames
Instrument, um aus Webshop-Besuchern zahlen-
de Kunden zu machen
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DAS ENORME POTENZIAL
DES GRENZUBERSCHREITENDEN
E-COMMERCE
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1. WACHSTUMSSCHUB DURCH CROSS-BORDER-
GESCHAFTE

MARKTGROSSE UND -DYNAMIK

Der grenziberschreitende E-Commerce! hat sich zu einem groBen und schnell

wachsenden Okosystem entwickelt — und ist fur viele E-Tailer, d.h. Handler und

Hersteller, die ihre Produkte Uber das Internet direkt an den Endkunden ver-
kaufen, eine groBartige Wachstumsstory

Die Zahlen sprechen fir sich: 2015 hatte der grenztberschreitende Online-Han-

del mit einem Bruttowarenwert2 von 300 Milliarden US-Dollar bereits einen

Anteil von rund 15% am gesamten E-Commerce. Dabei hat das rasante Wachs-

tum des Segments gerade erst begonnen: Bis 2020 wird der Cross-Border-
E-Commerce voraussichtlich um rund 25% pro Jahr wachsen. Das ist fast zwei
Mal so schnell wie der inlandische E-Commerce und eine Wachstumsrate, von

der traditionelle Einzelhandelsmarkte nur tréumen kénnen. Mit einem Brutto-

warenwert von rund 900 Milliarden US-Dollar wirden 2020 also bereits etwa
22% des globalen E-Commerce-Marktes auf den grenziiberschreitenden Han-
del entfallen. Diese Wachstumsdynamik er6ffnet Handlern und Herstellern
eine einzigartige Wachstumschance - und zwar, wie dieser Bericht zeigt, nicht

nur den GroBBen unter ihnen. Dieser Weg auf den Weltmarkt steht allen offen.

Alles deutet darauf hin, dass die Nachfrage nach auslandischen Produkten

auch nach 2020 nicht nachlassen wird. Wenn man betrachtet, wie E-Commerce-

Anbieter ihre regionale Présenz derzeit ausbauen, kdnnte man meinen, dass
letztlich jeder Online-Einkauf ein lokaler Einkauf sein wird. Hauptgrund dafur
sind die groBeren Kostenvorteile durch das lokale Fulfillment und die auf den
ersten Blick Uber kirzere Distanzen zu erwartenden kurzeren Lieferzeiten.

ENTWICKLUNG DES ANTEILS DES GRENZUBERSCHREITENDEN
E-COMMERCE 2015-2020E

Globaler E-Commerce-Markt

Prozent
15 100
2015 2.000 Mrd. USD
~22 100
2020E 4.000-4.500 Mrd. USD

Anteil des grenziberschreitenden E-Commerce

Quelle: Alipay, McKinsey

1 Definiert als E-Commerce, bei dem physische Waren als einzelne Paketsendungen vom Lager
des Verkaufers direkt zum Konsumenten in einem anderen Land ausgeliefert werden

2 Alipay

Der grenziiberschreitende
E-Commerce hat ein Volumen
von 300 Milliarden US-Dollar
erreicht

2020 entfallt etwa jeder
fiinfte E-Commerce-Dollar
auf das grenziiberschreitende
Geschaft

Premium-Versandangebote
fir grenziiberschreitende

Warenbestellungen sind in-
zwischen selbstverstandlich
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Rund 20% der grenziiber-
schreitenden Kaufe haben
einen Warenkorbwert von
liber 200 US-Dollar und bie-
ten besonders attraktive
Margen

Die USA, GroBbritannien und
China sind die drei fiihrenden
Angebotsmaérkte im grenz-
tiberschreitenden ,Gewiirz—
handel’

Doch selbst E-Commerce-Riesen wie Amazon, Alibaba und Zalando, die bereits
lokale Verteilzentren in mehreren Landern betreiben, verkaufen einen bedeu-
tenden Anteil ihrer Produkte ins Ausland. Ein Grund dafur ist die enorme Sorti-
mentsgrdBe einiger dieser Unternehmen, durch die ein rein lokales Fulfillment
nicht wirtschaftlich ist. SchlieBlich ist es viel teurer, in allen Lagern auch Artikel
bereitzuhalten, die kaum nachgefragt werden, als einen gewissen Anteil der
Bestellungen ins Ausland zu liefern. Um dem Wunsch ihrer Kunden nach kur-
zeren Lieferzeiten nachzukommen, bieten viele E-Tailer auch internationale
Premium-Versandoptionen, wobei manche dafur einen Aufpreis verlangen.
Auch das belegt, dass der grenztberschreitende E-Commerce nicht nur ein vor-
Ubergehender Trend ist, sondern ein mittlerweile bedeutendes Marktsegment,
das auch Premium-Versandangebote erfordert.

DER MODERNE ,GEWURZHANDEL' IM FOKUS

Transaktionen mit einem hohen Warenkorbwert — die sich fur die Online-
Handler generell besonders gut rechnen — haben einen bedeutenden Anteil
am grenziberschreitenden E-Commerce. Selbst bei konservativen Schatzungen
und einem mit 200 US-Dollar relativ hoch angesetzten Mindestwert entfal-

len 10 bis 20% der gesamten grenziberschreitenden Transaktionen auf diese
Bestellungen. Damit belauft sich der Bruttowarenwert des grenziberschreiten-
den ,Gewirzhandels’ auf mindestens 30 Milliarden US-Dollar. So hoch ist der
Anteil der hohen Bestellungswerte in keinem inlandischen E-Commerce-Markt.
Damit bietet sich hier eine lukrative Geschaftschance, die sich kein E-Tailer
entgehen lassen sollte und die Premium-Versandoptionen rechtfertigen — oder
sogar erfordern — kann.

Wie sieht die Weltkarte der ,GewurzstraBen’ aus? Die Handelsrouten mit
hohen Transaktionsvolumina sind deutlich breiter verteilt als man meinen
kénnte: Auf regionaler Ebene scheinen die USA (zumindest aus Sicht des Wes-
tens) die E-Tailing-Landschaft zu dominieren. Tatsachlich aber verteilt sich der
rund 30 Milliarden US-Dollar schwere Markt fir Transaktionen mit hohem
Warenkorbwert ziemlich gleichgewichtet auf Asien, Europa und Nordamerika.

ANTEIL DER TRANSAKTIONEN MIT HOHEM WARENKORBWERT
NACH REGIONEN, 2015

In Prozent, 100% = ~ 30 Mrd. USD

Ursprungs- 37 35 26 2
I
land
32 35 27 6
Zielland I

|
Asien Europa Nordamerika Rest der Welt

Quelle: Seabury, TI Consulting, DHL Express, Alipay, McKinsey-Analyse
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Im Vergleich zum gesamten Cross-Border-E-Commerce-Markt — der auch Trans-
aktionen mit geringerem Warenkorbwert umfasst — entfallt auf Asien nur ein
vergleichsweise kleiner Anteil der hochwertigen Transaktionen.

Auf Landerebene beliefern vor allem Anbieter aus den USA, GroBbritannien
und China die ,Gewdrzroute’. Ihr Anteil an den Gesamterlésen liegt derzeit bei
rund 60%.

Im Zuge des zunehmenden Bewusstseins fur die Moglichkeiten des grenz-
Uberschreitenden E-Commerce auf Seiten der Verbraucher und E-Tailer wach-
sen andere Markte jedoch immer schneller. Als Startpunkte kommerzieller
,GewdUrzrouten’ fir hochwertige Waren gewinnen vor allem Standorte in Euro-
pa (Italien, Spanien, Frankreich, Deutschland) und Asien (Singapur, Hongkong,
Indien) an Bedeutung. Tatsachlich wachsen diese Markte aktuell um ein Zwei-
bis Dreifaches so schnell wie der globale grenztberschreitende E-Commerce im
Durchschnitt. Neben der allgemein starken Marktdynamik kénnen derart dra-
matische Verschiebungen der Einkaufspraferenzen von Konsumenten gerade
kleineren E-Tailern gezielte Chancen eréffnen: Je spezifischer der Wunsch des
Konsumenten, desto relevanter die Nischenangebote der Spezialisten.

Die E-Tailer finden sich also zunehmend in allen Regionen der Welt. Wo aber
befinden sich die Konsumenten, die weltweit Geld fur teure Waren ausgeben?
Auch hier kénnte die Antwort erst einmal lauten: ,so ziemlich Uberall auf der
Welt”. Hochwertige Produkte sind bei Konsumenten in Europa, Asien und
Nordamerika dhnlich gefragt. Wie schon bei den Angebotslandern hat Asien
gemessen an seinem Anteil am grenziberschreitenden E-Commerce insgesamt
einen relativ kleinen Anteil an den Transaktionen mit hohem Warenkorbwert.

Auf Landerebene ist die Nachfrage breiter verteilt als das Angebot. Auf die
USA, GroBbritannien und China entfallen zusammen knapp 30% der weltwei-
ten Kaufe mit hohem Warenkorbwert (im Vergleich zu einem Anteil von 60%
am Angebot). Andere Markte wie Australien, Frankreich und Kanada spielen
auf der Nachfrageseite eine gréBere Rolle. Damit haben E-Tailer aus den ,fih-
renden Gewlrzmarkten’ genauso wie kleinere Spezialisten die Méglichkeit,
ihre Waren in vielen Markten zu verkaufen. Die Geschaftschance fur E-Tailer
beginnt haufig im wahrsten Sinne des Wortes an der eigenen Haustur, da der
Anteil des innerregionalen Handels sehr hoch ist. Beispielsweise finden mehr
als 60% des europdischen Handels zwischen européischen Landern statt.

In den kommenden Jahren dirfte die Wachstumsdynamik in den verschiede-
nen Regionen und Landern unterschiedlich hoch ausfallen. Grund dafir sind
Faktoren wie das allgemeine Wirtschaftswachstum und Verédnderungen in der
Verbreitung des E-Commerce, der Reifegrad der Binnenmarkte, die Handels-
konditionen oder die Wechselkurse. Die von uns befragten E-Tailer mit einem
hohen durchschnittlichen Warenkorbwert rechnen vor allem in Amerika (37%)
und Europa (33%) mit einer wachsenden Nachfrage, zu einem geringeren Grad
auch in Asien (19%). Die Verkaufe nach Asien wachsen tberraschend langsam.
Ein Grund daflr kann sein, dass viele Unternehmen eine eigene

Die kommerziellen ,Gewiirz-
routen’ fiir hochwertige Wa-
ren - vor allem aus Europa
und Asien heraus — werden
ausgebaut

Die grenziiberschreitende
Nachfrage ist starker frag-
mentiert als das Angebot

Besonders stark wachsen
diirfte der Gewiirzverkauf
nach Amerika und Europa,
weniger nach Asien

9
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Gemessen an den US-Dollar-
Umsatzen werden 10 Prozent
aller grenziiberschreitenden
Bestellungen per Premium-
Versand ausgeliefert

Der Premium-Versand eignet
sich fiir alle E-Tailer ein-
schlieBlich KMU und anderer
Anbieter, die nur gelegent-
lich Bestellungen aus dem
Ausland erhalten

Markteinfihrungsstrategie fur China einschlieBlich eigener Fulfillment-Kapazi-
taten vor Ort und daher keinen Bedarf fir einen grenztiberschreitenden Ver-
sand haben. Angesichts Chinas aufstrebender Mittelschicht mit ihrem groBen
Appetit auf hochwertige Produkte und des allgemeinen Trends zum Abbau
von Handelsbarrieren kénnten Premium-E-Tailer das Potenzial des grenziber-
schreitenden Verkaufs nach Asien aber unterschatzen.

PREMIUM-VERSAND ALS ,KARAWANEN" UNSERER ZEIT

Wie die vorhergehenden Erlauterungen zeigen, ist die Vorstellung, dass es
beim grenziberschreitenden E-Commerce vor allem um die Nutzung von
Preisunterschieden bei geringwertigen Produkten geht, nur ein Mythos. Ein
Kaufer, der 300 US-Dollar fur ein neues Handy ausgibt oder die individualisier-
te Mannschaftskleidung fur seinen lokalen FuBballverein bei einem Billigan-
bieter bestellt, will die gekaufte Ware vermutlich schnell und sicher erhalten.
Je nachdem, wie die Gepflogenheiten im Heimatmarkt sind, erwartet der
Kaufer vom Anbieter vielleicht, dass dieser die Versandkosten aus seiner Marge
bezahlt (wobei die ungeschriebene Regel lautet, dass der Anteil der Logistik
am E-Commerce-Umsatz bei 10 bis 15% liegt, so dass genug Spielraum bleibt),
oder er ist bereit, selbst daftir aufzukommen

Gemessen an den US-Dollar-Umséatzen werden derzeit 10 Prozent der grenz-
Uberschreitenden E-Commerce-Umséatze per zeitgenauem (d.h. Premium-) Ver-
sand ausgeliefert — von den ,Karawanen’ unserer Zeit. Abgesehen von Trans-
aktionen mit hohem Warenkorbwert, bei denen der Premium-Versand ganz
naturlich dazugehort, gibt es mehrere Griinde fur das scheinbar kontraintuitive
Vertrauen auf Premium-Versandlésungen:

m  Viele grenzuberschreitende Kaufe hangen mit einem bestimmten Ereignis
zusammen oder haben eine starke emotionale Komponente (z.B. Weih-
nachtseinkdufe, Geburtstagsgeschenke). Daher lohnt es sich fur die Hand-
ler, neben dem Standardversand auch eine Premium-Versandoption anzu-
bieten. In diesen Fallen sind die Kunden bereit, einen Aufpreis fur die
schnellere Lieferung zu zahlen.

m  FUrviele kleinere Handler und Hersteller ist das fehlende Vertrauen der
Konsumenten in ihre Angebote ein Hemmnis und Wettbewerbsnachteil
gegenUber den E-Commerce-Riesen. Fur sie kann es sich auszahlen, fur
ihre Internationalisierung die vertraute Marke eines renommierten Logis-
tikanbieters ,auszuleihen’

m  Far kleinere Handler und Hersteller, die nur gelegentlich Bestellungen aus
dem Ausland erhalten und keine Erfahrung im internationalen Versand
haben, ist eine Premium-Tur-zu-Tur-Versandlésung nicht nur der einfachste
Ansatz, um ihre Kunden zufriedenzustellen, sondern auch ein doppelter
Wachstumstreiber. Erstens kdnnen sie durch komfortable Paketversand-
I6sungen eines Premium-Logistikanbieters, die eine schnelle Lieferung
und nutzerfreundliche Abwicklung garantieren, Nachfragepotenziale im
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Ausland erschlieBen, die derzeit nicht adressiert werden. Zweitens kann
die mit dem Premium-Versand verbundene gute Kundenerfahrung die
Kundenbindung starken.

Wichtig ist dabei: Premium-Versandoptionen fihren zu héherem Wachstum,
vor allem, da sie es internationalen E-Tailern erméglichen, trotz aller Heimvor-
teile durch kurzere Lieferzeiten mit ihren inlandischen Wettbewerbern mitzu-
halten. Die Befragung von 1.800 E-Tailern aus aller Welt bestéatigt, dass Handler
und Hersteller, die Premium-Versandlésungen anbieten, 1,6 Mal so schnell
wachsen wie Konkurrenten ohne ein derartiges Angebot.

2. DIE WACHSENDE KLASSE DER CROSS-
BORDER-SHOPPER

GUTE GRUNDE FUR DEN EINKAUF IM DIGITALEN
AUSLAND

Untersuchungen zum Kaufverhalten grenziberschreitend einkaufender
Online-Shopper zeigen, dass die Konsumenten in allen Markten immer besser
darin werden, den fur sie passenden E-Tailer im Netz zu finden, und nicht mehr
zuféllig, sondern sehr bewusst im digitalen Ausland einkaufen — aus

BEWEGGRUNDE DER KONSUMENTEN,
DIE GRENZUBERSCHREITEND ONLINE EINKAUFEN

+Warum haben Sie das Produkt bei einem auslandischen und nicht bei einem
inlandischen Webshop gekauft?”
Anteil der Befragten in Prozent

Bessere

Verfugbarkeit 31

GroBere

Produktauswahl 24

Verfiigbarkeit

Bessere

Produktqualitat 20

Attraktives

Angebot 36
Angebot

Bessere

Konditionen? 31

Empfehlungen

von Anderen 14

Vertrauen
Vertrauens-

wardigkeit des 1
(Online) Anbieters

1 Service, Zahlungsbedingungen oder Preis
Quelle: Google Consumer Barometer

E-Tailer mit Premium-
Versandoptionen wachsen
1,6 Mal so schnell wie Kon-
kurrenten ohne ein derarti-
ges Angebot

Konsumenten kaufen aus
grundlegenden Erwagungen
bei auslandischen Anbietern:
bessere Produktverfiigbar-
keit, attraktive Angebote
und Vertrauen in Marken/
Shops
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DIE BEWEGGRUNDE FUR GRENZUBERSCHREITENDE EINKAUFE SIND VON LAND ZU LAND
UNTERSCHIEDLICH

+~Warum haben Sie das Produkt bei einem auslédndischen und nicht bei einem inlandischen Webshop gekauft?*?
Anteil der Befragten in Prozent

Global

D?Jr?h?r Austra-  Oster- Brasi- Deutsch- GroBbri-

schnitt lien reich lien China land Indien  Japan Nigeria Russland Singapur UAE  tannien USA
Verfiligbarkeit
Bessere
Verfigbarkeit Sl 33 33 36 40 29
GroBere
Produktauswahl 24 25 25 29 44
Bessere
Produktqualitat | 20 17 16 66 ) 13
Angebot
Attraktiveres
Bessere
Vertrauen
Empfehlungen
von Anderen 14 10 ) 19 26 24 4 19 20 13 17 7 10
Vertrauenswurdig-
keit des (Online) 1 10 10 10 21 ) 16 7 13 14 13 36 8 1
Anbieters

|

Mind. 5% hoher als der globale Durchschnitt  Mind. 5% niedriger als der globale Durchschnitt

1 Nur ausgewahlte Lander. Fir Angaben zu weiteren Landern, siehe Google Consumer Barometer
2 Service, Zahlungsbedingungen oder Preis
Quelle: Google Consumer Barometer

grundlegenden Erwagungen. Als wichtigste Grliinde identifiziert das Google
Consumer Barometer eine bessere Produktverfligbarkeit, ein attraktiveres
Angebot und Vertrauen in Marke und Shop.

Mit Blick auf die kiinftige Bedeutung dieser Beweggriinde und die strategi-
schen Implikationen fur E-Tailer hdngen Aufbau und Wahrung eines nachhalti-
gen Wertversprechens vor allem von der Produktverfigbarkeit und dem Ver-
trauen in den Anbieter ab.

Fir Online-Handler ist es Ein attraktives Angebot (einschlieBlich des Preises) ist einer der wichtigsten

schwer, sich nur iber den Beweggriinde fir den grenziiberschreitenden Einkauf. Fir viele E-Tailer ist
Preis dauerhaft Wettbe-

werbsvorteile zu sichern

die Wahrung langfristiger Wettbewerbsvorteile durch eine attraktive Web-
seite, eine groBe Auswahl an Bezahloptionen sowie einen komfortablen
Kundenservice eine Herausforderung. Finanzstarke inlandische und interna-
tionale Wettbewerber kénnen sich in diesen Dimensionen leicht eine bessere
Ausgangsposition sichern. Auch tiefere Preise sind als zentrales langfristiges
Wertversprechen kaum haltbar (Ausnahme: Anbieter von Massenprodukten
in Billiglohnlédndern) - die internationale Preistransparenz fur die Verbraucher
wird weiter zunehmen und deutliche Preisunterschiede in beliebten Produkt-
kategorien rufen Arbitrageure auf den Plan.
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Daher sollte das Wertversprechen der meisten E-Tailer auf einer guten Pro-
duktverflgbarkeit und Vertrauen basieren. Unterschiede in der Produktver-
fugbarkeit zwischen den Regionen wird es auch weiter geben. Ein Beispiel sind
Produkte mit einer geschiitzten Herkunftsbezeichnung, Nischenproduktkate-
gorien und neue Produkttrends, die zunéachst nur ein Land betreffen. Durch
die Fokussierung auf eine Produktauswahl, die in anderen Landern nicht (ein-
fach) verfugbar ist (z.B. Modeanbieter, die ein breites Sortiment in verschiede-
nen GréBen und Farben anbieten) kénnen sich E-Tailer so einen langfristigen
Wettbewerbsvorteil sichern. Der Aufbau einer (Hersteller- oder Handels-)
Marke, die internationales Vertrauen genief3t, ist ebenfalls etwas, das andere
inlandische und internationale E-Tailer nur schwer kopieren kénnen.

Eine Ebene tiefer ergeben sich bei den Beweggrtinden der Online-Kaufer lan-
derspezifische Unterschiede mit Auswirkungen auf die MarkteinfUhrungsstra-
tegie der E-Tailer. Eine bessere Produktverfligbarkeit scheint eine der

ANTEIL DER BEFRAGTEN, DIE MIT EINEM BEDEUTENDEN
WACHSTUM DES UMSATZANTEILS GRENZUBERSCHREITENDER
VERKAUFE RECHNEN

In Prozent

Unterhaltungselektronik 23

Mode 17

Haustierbedarf 30

Lebensmittel und Getranke 27

Sportartikel
26

Haus und Garten
26
Mobel
22
Accessoires und Brillen

21
Spielwaren und Spiele

Einzelsortiment-E-Tailer

21
Arzneimittel/Gesundheit

2
Schreibwaren/Burobedarf 0
Haushaltswaren

Druck, Verlagswesen und

Medien 12

Automobil 11

Mehrsortiment-E-Tailer 29

Durchschnitt der Befragten: 26

Einzelkategorien mit Gberdurchschnittlichen Wachstumserwartungen

Beauty & Kosmetik 32

Quelle: Exporteursumfrage, McKinsey

Das enorme Potenzial des grenziiberschreitenden E-Commerce

Produktverfiigbarkeit und
Markenvertrauen sind
Bereiche, in denen E-Tailer
besonders punkten kénnen

In reifen Markten steht die
Angebotsvielfalt im Mittel-
punkt, in weniger reifen
Markten die Qualitat

13
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Konsumenten kaufen nicht
nur Kleidung und Unterhal-
tungselektronik im Ausland

Das enorme Potenzial des grenziiberschreitenden E-Commerce

Hauptmotivationen fur grenztberschreitende Einkaufe zu sein. Das gilt insbe-

sondere fur reife E-Commerce-Markte wie Japan (45% der Befragten), Deutsch-

land (40%) und GroBbritannien (40%). Um von dieser Tatsache zu profitieren,
sollten E-Tailer und stationarer Handler ein vielversprechender Kommunikati-

onsansatz sein.

GRENZUBERSCHREITEND GEKAUFTE PRODUKTE

Die Kaufmotivation ist jetzt klar. Doch welche Produkte wiinschen die Kon-
sumenten und welche Produkte bieten ihnen die Verkaufer? Verbraucherum-
fragen zeigen, dass Kleidung und Unterhaltungselektronik die wichtigsten

Produktkategorien im grenziberschreitenden Online-Handel sind. Die Anga-
ben der Cross-Border-E-Tailer bestatigen dieses Muster: Elektroprodukte und
Mode spielen in ihrem Produktmix derzeit die gréBte Rolle. Rund 25% der

befragten Unternehmen verkaufen Elektronikprodukte, rund 10% vertreiben

ANTEIL DER KONSUMENTEN, DIE BEREITS BESTIMMTE PRODUKTE )
BEI AUSLANDISCHEN E-COMMERCE-ANBIETERN GEKAUFT HABEN // AUSGEWAHLTE LANDER

In Prozent

Produkttyp?

Elektronik

Mode

Computerelektronik

Haushaltsgerate

Mobiltelefone

Digitalkameras

Druck, Verlagswesen

Kosmetik

Spielwaren

Haus und Mobel

Lebensmittel

Geschenke und Blumen

Sportartikel

Autoteile

Heimwerker- und
Gartenbedarf

Australien

40

21

43

16

Osterreich

44

25

21

46

20

"

Brasilien

36

China

36

12

19

42

35

Indien

45

24

26

20

Japan

20

12

27

21

Russland

51

21

20

GroB3-

britannien USA

32

1

29

31

22

"

1 Kategoriebezeichnungen zur besseren Verstandlichkeit angepasst
Quelle: Consumer Barometer 2016, Google und TNS, N=16,072
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Kleidung, weitere 10% sind in beiden Kategorien aktiv. Tatsachlich erstreckt
sich das Potenzial des Cross-Border-E-Commerce aber auf weit mehr Produkt-
kategorien. Rund die Halfte der Anbieter verkauft (auch) Produkte aus ande-
ren Kategorien als Kleidung und Unterhaltungselektronik, wobei einige dieser
Kategorien schneller wachsen als der Cross-Border-Markt insgesamt und weiter
an Bedeutung gewinnen. An erster Stelle sind dies die Kategorien Beauty &
Kosmetik, Haustierbedarf, Lebensmittel und Getranke sowie Sportartikel. Das
zeigt, dass sich Chancen in vielen Produktkategorien bieten — auch fur Premi-
um-Angebote. Zudem wachsen Mehrsortiment-E-Tailer schneller als der grenz-
Uberschreitende E-Commerce insgesamt.

Der Blick auf die Verbrauchernachfrage auf Landerebene bestatigt die Bedeu-
tung des grenziberschreitenden Handels mit Kleidung und Unterhaltungselek-
tronik. AuBerdem verdeutlicht er die je nach Land unterschiedlich ausgepragte
Relevanz anderer Produktkategorien, durch die sich landerspezifische
Geschaftschancen er6ffnen. Im Consumer Barometer von Google zum Beispiel
gaben mehr als 40% der chinesischen Verbraucher an, Kosmetikprodukte von
auslandischen Online-Anbietern gekauft zu haben. Dabei handelt es sich hau-
fig um hochwertige Artikel, die die im Heimatmarkt verfugbaren Alternativen
mit ihrer Qualitat und als Statussymbol in den Schatten stellen.

Angesichts der Tatsache, dass bestimmte Produktkategorien in manchen Lan-
dern besonders gefragt sind, sollten sich E-Tailer, die in diesen Segmenten aktiv
sind, starker auf die Verkaufsférderung in diesen Landern konzentrieren. Wie
sie dabei am besten vorgehen, wird im Abschnitt ,,Das Erfolgsrezept” erldu-
tert. FUr E-Tailer, die gezielt Markte erschlieBen und nicht nur zufallig inter-
nationalen Bedarf abschdpfen wollen, kann es sinnvoll sein, eine Person oder
ein Team mit der Lokalisierung ihres Angebots zu betrauen sowie mit dessen
Vermarktung Uber die sozialen Medien des betreffenden Landes.

3. DIE VIELEN GESICHTER DER CROSS-BORDER-
E-TAILER

WACHSTUM DES GRENZUBERSCHREITENDEN HANDELS
— EINE MOMENTAUFNAHME

Wie bedeutend ist das grenzlberschreitende Geschaft fur die E-Tailer? Die Teil-
nehmer unserer Befragung - aus allen Landern, Produktkategorien, GréBen-
kategorien und Verkaufertypen — gaben an, dass das Cross-Border-Geschaft im
Schnitt rund 10 bis 15% ihres Gesamtumsatzes ausmacht. Anders ausgedruckt:
Wer noch nicht grenziberschreitend handelt, sollte durch den Eintritt in diesen
Markt eine Umsatzsteigerung von 10%+ erreichen kénnen.

Wie bereits erlautert, entwickelt sich der grenziberschreitende Handel zu
einem bedeutenden Wachstumstreiber des E-Commerce insgesamt. Diese Ein-
schatzung wird durch unsere Befragung ganz klar bestatigt: 71% der E-Tailer

In unterschiedlichen Landern
sind unterschiedliche
Produktkategorien gefragt

Anbietern, die den grenz-
tiberschreitenden Handel
meiden, entgeht viel
Wachstumspotenzial

Ungebrochenes Wachstum
des Anteils grenziiberschrei-
tender Umséatze
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Unterschiedliche Typen von
Handlern und Herstellern
etablieren sich erfolgreich
im internationalen Online-
Handel

ALLE TYPEN VON E-TAILERN ERWARTEN
IN DEN NACHSTEN 2 - 3 JAHREN SEHR HOHE WACHSTUMSRATEN

Anteil der Befragten, die mit einem steigenden Anteil grenztberschreitender Umsatze
rechnen

In Prozent
76
63 69 68
271
E-Commerce- Reine Online- Stationarer Hersteller
Riesen Handler Einzelhandel
Anteil an der Stichprobe 3 8 16 40

In Prozent (100% = 1.8177)

Durchschnittlicher Anteil

grenziiberschreitender Ver- 15 11 11 13
kaufe am aktuellen Gesamt-

umsatz, in Prozent

1 Ohne die Angaben , Logistik-Konsolidierer fur physische Produkte”, ,Sonstige” oder ,Weif nicht”
Quelle: Exporteursumfrage, McKinsey

rechnen mit einem steigenden Anteil grenztberschreitender Verkaufe. Auf
Unternehmensebene sind der Ausweitung dieses Anteils scheinbar keine Gren-
zen gesetzt. Wie viel groBer das potenzielle Umsatzwachstum durch eine
gezielte Internationalisierung ist, zeigt ein Blick auf bekannte E-Tailer (in gro-
Ben, inlandischen Zielmarkten). Der britische Mode-Onlinehdndler Asos zum
Beispiel, der schon friih auf internationale Expansion gesetzt hat, erwirtschaf-
tet mittlerweile mehr als 40% seiner Online-Umséatze im Ausland.

DIE 4 TYPEN ERFOLGREICHER CROSS-BORDER-E-TAILER

Wie wir festgestellt haben, ist der grenziiberschreitende E-Commerce ein groBer
und wachstumsstarker Markt, der Verbindungen zwischen vielen verschiedenen
Landern knUpft. Wer aber sind die Anbieter, die das Potenzial dieser Entwicklung
erfolgreich erschlieBen? Eines ist sicher: Entgegen der gelaufigen Meinung sind
es nicht nur Online-Giganten wie Amazon, eBay oder Alibaba. Tatsachlich hat die
grenziberschreitende E-Tailing-Landschaft heute viele Gesichter: In diesem
Markt tummeln sich alle Arten von E-Tailern, und das mit erstaunlich breitem
Erfolg. Zumindest vier klassische Typen gibt es. Sie alle etablieren sich erfolgreich
im Cross-Border-Handel, unterscheiden sich aber deutlich im Hinblick auf ihre
Ausgangssituation und das Ausmaf ihres Erfolgs. Alle diese Typen von E-Tailern
weisen das Potenzial fUr eine Partizipation an attraktiven, hochwertigen Trans-
aktionen auf — wenn die Produktkategorie die richtige ist und der Preis stimmt.
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Dominiert wird der grenziiberschreitende Online-Handel natirlich von den
E-Commerce-Giganten. Viele davon gibt es allerdings nicht. So fallen auch nur
3% der von uns befragten Unternehmen in diese Kategorie. Als milliardenschwe-
re Unternehmen haben sie die nétige finanzielle Feuerkraft fur eine erfolgreiche
Internationalisierung. Ihr Interesse an einer solchen Strategie hangt aber auch
von Faktoren wie ihrem Reifegrad und dem Marktumfeld im Heimatmarkt ab.
Amazon zum Beispiel hat seit Ende der 1990er Jahre konsequent einen Markt
nach dem anderen erschlossen und erwirtschaftet inzwischen 40% seiner Umsat-
ze auBerhalb der USA. Alibabas Umsatze dagegen stammen immer noch zu tGber
90% aus dem chinesischen Heimatmarkt. Insgesamt bestatigen die in unserer
Umfrage befragten Vertreter dieser E-Commerce-Giganten die , Early Mover”-
Rolle ihrer Unternehmen: Unter allen Typen von E-Tailern weisen sie den hochs-
ten durchschnittlichen Anteil grenztberschreitender Umsatze auf (15%). Wie
beeinflussen diese Giganten die E-Tailing-Landschaft insgesamt? Durch ihre
schiere GroBe kénnen sie natlrlich eine echte Bedrohung darstellen. Sie konnen
aber auch Wege fur andere Anbieter ebnen — zum Beispiel durch ihren Beitrag
zur Entwicklung einer Online-Shopping-Kultur in neuen Markten oder indem sie
Konsumenten tber ihre Marktplatz-Losungen den Zugang zu Drittanbietern
ermdglichen. lhr vielleicht wichtigster Beitrag zum Wachstum des grenzlber-
schreitenden Online-Handels besteht aber darin, dass sie MaBstdbe in Sachen
Kundenerfahrung im inlandischen und internationalen Online-Shopping setzen.
Ihr Streben nach marktfihrenden Standards zeigt sich zum Beispiel in der gro-
Ben Bedeutung, die sie modernsten Logistikleistungen fur die Last-Mile-Zustel-
lung beimessen: 54% der befragten E-Commerce-Giganten halten diese Leistun-
gen fur sehr wichtig, verglichen mit nur 32% im Durchschnitt der Stichprobe.

Reine Online-Handler bilden eine Gruppe, die sehr stark vom grenztberschrei-
tenden E-Commerce profitieren kann und einen Anteil von 28% an unserer
Umfragestichprobe hat. Als Unternehmen, die mit dem Online-Handel vertraut
sind, kennen sie die Gewohnheiten der Online-Shopper in ihren Marktsegmen-
ten bereits sehr gut und wissen, wie sie diese beeinflussen kénnen. Durch den
grenzuberschreitenden Verkauf kénnen sie Zugang zu noch weitgehend uner-
schlossenen Marktchancen im Ausland erhalten. Méglicherweise lasst sich ein
zusatzliches Umsatzwachstum hier sogar guinstiger erwirtschaften als im jeweili-
gen Heimatmarkt. Dartber hinaus haben diese Anbieter haufig ein ausreichend
differenziertes Wertversprechen, das fur potenzielle Kunden im Ausland interes-
sant sein kann, zum Beispiel in Bezug auf die Produktverfligbarkeit oder den
Preis Die internationale Marktdurchdringung der reinen Online-Handler variiert
aber aktuell sehr stark von Region zu Region. In GroBbritannien spielen sie mit
einem Anteil von 39% an der Gesamtstichprobe eine besonders gro3e Rolle. In
China dagegen betragt ihr Anteil nur 14%. Diese Liicke verdeutlicht die im Ver-
gleich zu anderen Anbietergruppen gréBere Abhangigkeit dieser Handler von
gunstigen Marktbedingungen. In GroBbritannien finden sie mit der Nahe zu
groB3en, Uber Freihandelsabkommen verbundenen Absatzméarkten und der Welt-
sprache Englisch einen fruchtbaren Nahrboden vor. Fir die chinesischen Anbieter
sind die groBen Absatzmarkte dagegen zumeist weiter entfernt und aufgrund
des protektionistischeren Handelsumfelds und sprachlicher Barrieren schwieriger
zu erreichen. Im Abschnitt ,Das Erfolgsrezept” erlautern wir, wie diese Anbieter
die Hurden auf dem Weg zum internationalen Online-Handel effektiver tUber-
winden kénnen.

Die E-Commerce-Giganten
setzen MaBstabe in Sachen
Kundenerfahrung

Erfahrene Online-E-Tailer mit
der Muttersprache Englisch
haben einen natiirlichen
Vorteil
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Im grenziiberschreitenden
Geschaft wachsen Mehr-
sortiment-Anbieter schneller

Fiir den stationdren Handel
ist der grenziiberschreitende
Verkauf eine Heraus-
forderung

Hersteller umgehen die
Zwischenhandler zunehmend
und wachsen 1,3 Mal so
schnell wie Einzelhandler

Im Vergleich der ausschlieBlich im Online-Geschaft tatigen Einzel- und Mehrsor-
timent-Handler zeigt sich, dass die grenziiberschreitenden B2C-Umsatze der
Mehrsortiment-Anbieter in der Vergangenheit um 20% hoéher waren als die ihrer
nur in einer Produktkategorie tatigen Wettbewerber. Gleichzeitig rechnen fast
80% der Mehrsortiment-Online-Handler, aber nur rund 55% der Einzelsortiment-
Anbieter, mit einem weiteren Anstieg des Umsatzanteils ihrer internationalen
Verk&ufe. Somit zahlt sich die Entwicklung hin zu einem Mehrsortiment-Ansatz
fur Online-Handler mit internationalen Expansionsbestrebungen ganz klar aus.
Konsumenten in aller Welt schatzen den ,Convenience”-Faktor der Vollsortimen-
ter (die E-Commerce-Riesen gehen hier mit gutem Beispiel voran) und die Handler
profitieren von einem deutlich gréBeren Cross-Selling-Potenzial.

Der stationare Handel, d.h. Handler, die ihre Waren vor allem in Ladengeschaften
verkaufen, erganzt durch einen sekundaren Online-Kanal, machen 16% unserer
Stichprobe aus. Sie weisen den geringsten Anteil grenziiberschreitender Umsat-
ze aus (im Schnitt 11% des Gesamtumsatzes), allerdings nur mit einem kleinen
Abstand. 68% der Befragten aus dieser Gruppe rechnen zwar in Zukunft mit
einem steigenden Cross-Border-Umsatzanteil. Dabei stehen sie aber - in unter-
schiedlichem AusmaB - vor einer zweifachen Herausforderung. Erstens mussen sie
die digitale Infrastruktur, die es ihnen erméglich, mit ihren hauptsachlich auf das
Online-Geschaft fokussierten Konkurrenten gleichzuziehen, erst noch aufbauen.
Dazu gehoren eine erstklassige Webshop-Gestaltung genauso wie das Online-
Marketing — Aufgaben, die schon im Heimatmarkt einiges an Aufwand erfordern
und im internationalen Kontext mit spezifischen lokalen oder regionalen Kun-
denerwartungen noch deutlich komplexer sind. Zweitens missen sie ein neues
Erfolgsrezept finden, um ihre stationare Infrastruktur und Prozesse auch im digi-
talen Zeitalter gewinnbringend einzusetzen. Wie gut ihnen diese Transformation
gelingt, hdngt von ihrer organisatorischen Flexibilitat ab, aber auch von der Uber-
tragbarkeit ihrer wichtigsten Vermdégenswerte - bestenfalls angesagter Marken,
die internationales Vertrauen genief3en.

Hersteller, die direkt an Endverbraucher verkaufen, sind die ,Rising Stars” des
grenziberschreitenden Handels. Mit einem Anteil von 40% der Befragten sind

sie die groBte Gruppe in unserer Umfrage. Sie wachsen schneller als alle anderen
befragten Typen von E-Tailern und 1,3 Mal so schnell wie der durchschnittliche
E-Tailer in unserer Stichprobe. Sie betrachten den grenziberschreitenden Handel
als ihren wichtigsten Wachstumsmotor. 76% aller Hersteller gehen davon aus, dass
der Umsatzanteil ihrer grenztiberschreitenden Verkaufe weiter wachst — noch mehr
sind es unter den Herstellern hochwertiger Produkte mit einem durchschnittlichen
Warenkorbwert von Gber 500 US-Dollar. Was dieses Geschaft fur sie so interessant
macht, liegt auf der Hand: Durch den Vertrieb tber ihren eigenen Webshop haben
die Hersteller direkten Zugang zu einer internationalen Kundenbasis, ohne eine
groBere Lokalmarkt-Expertise aufbauen zu mussen. Indem sie Zwischenhéandler
wie Generalimporteure oder lokale Einzelhandler umgehen, kénnen sie neue
Markte schneller erschlieBen und behalten eine bessere Kontrolle tUber ihre Mar-
ke und die Kundenerfahrung insgesamt — und das Ganze bei potenziell deutlich
hoéheren Margen. Haben sie ein einzigartiges Produkt oder eine starke Marke,
stehen die Chancen gut, dass sie latenten Bedarf auslandischer Konsumenten fur
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sich vereinnahmen oder leicht schaffen kénnen. Das kann auf eine ganze Reihe von
Unternehmen zutreffen — von Alessi, einem italienischen Haushaltswarenhersteller
mit einer 95-jahrigen Unternehmensgeschichte, bis zu Kunsthandwerkern, die vor
drei Monaten mit dem Verkauf ihrer Waren Gber Plattformen wie Etsy oder DaWan-
da begonnen haben. Sind aber andere Faktoren als die Einzigartigkeit der wichtigs-
te Differenzierungsfaktor — zum Beispiel eine gréBere Produktvielfalt oder der Preis
- mussen sich die Hersteller eventuell starker anstrengen, um im Ausland Kunden zu

gewinnen.

Im GroéBenvergleich der Hersteller zeigt sich, dass die gréBeren Anbieter im grenz-
Uberschreitenden Handel schneller wachsen als ihre mittelgroBen/kleineren Wett-
bewerber3. Die groBBe Mehrheit der Hersteller rechnet mit einem steigenden Cross-
Border-Umsatzanteil (74% der mittelgroBen/kleinen Hersteller, 76% der groBen
Hersteller). Der Anteil der Hersteller, die mit einem deutlichen Anstieg rechnen,
variiert aber je nach GréBe: 36% der groBBen Hersteller rechnen fest mit einem deut-
lichen Anstieg des Umsatzanteils ihrer grenztiberschreitenden Verkaufe, unter den
mittelgroBen/kleinen Herstellern tun das nur 26%. Hauptgrund dafur sind die Vor-
teile der gréBeren Hersteller durch zumeist international bekanntere Marken, mehr
Ressourcen und wertvolles Wissen zum weiteren Ausbau ihres grenziberschreiten-
den Geschafts. Die kleineren Hersteller missen dagegen erst eine internationale
Marke aufbauen und ihre grenziberschreitende Vertriebsinfrastruktur starken (zum
Beispiel durch die Lokalisierung des Produktangebots oder das Online-Marketing),
um die Wachstumschancen des grenziiberschreitenden Handels voll zu nutzen. Fur
kleinere Hersteller kann der Premium-Versand ein Ansatz sein, um ihren natdrlichen
Nachteil gegenuber gréBeren Herstellern zumindest teilweise zu kompensieren.
Diese Erkenntnis wird auch durch unsere Umfragedaten bestatigt, die zeigen, dass
kleinere Hersteller die Lieferzeit fir noch wichtiger halten als groBere Hersteller. Mit
maoglichen Wegen auf den Weltmarkt fur Hersteller beschaftigen wir uns eingehen-
der im nachsten Abschnitt , Das Erfolgsrezept.”

Die Starke der groBBen Hersteller im grenztberschreitenden Geschéaft bezieht sich
nicht nur auf das Wachstum, sondern auch auf die GréBe ihrer Warenkorbe. 60%
der groBen Hersteller berichten Uiber gréBere Warenkdrbe im grenziberschreiten-
den Geschaft als im Inlandsgeschéaft. Unter den kleinen Herstellern sind es nur 35%.
Damit stehen die Chancen fir die groBen Hersteller gut, im grenztberschreitenden
Geschaft besonders hohe Margen zu erzielen.

Far die Einzelh@ndler stellt sich mit dem anhaltenden Wachstum der Hersteller die
Frage, wie sie auf den zunehmenden Direktvertrieb reagieren sollten - eine Frage,
die naturlich nicht nur das Cross-Border-Geschaft betrifft. Kein Zweifel: Der grenz-
Uberschreitende ,, Kuchen” ist gro3 genug fir beide, Einzelhdndler und Hersteller.
Doch die Handler werden sich mit einem einmaligen Wertversprechen von den
Herstellern absetzen mussen, die ihre Produkte zunehmend direkt an internationale
Kunden verkaufen. Beispiele sind nutzerfreundliche Online-Shops, Produktbewer-
tungen durch andere Verbraucher, Bonusprogramme fir treue Kunden oder ein
Uberlegener Service. Mehrwert durch Premium-Versand ist ein weiterer moglicher
Differenzierungsfaktor.

3 GroB = Umsatz von tber 500 Millionen Euro pro Jahr, mittelgroB/klein = unter 500 Millionen
Euro pro Jahr.

Das enorme Potenzial des grenziiberschreitenden E-Commerce

Der Premium-Versand hilft
kleinen Herstellern, ihren
natiirlichen Nachteil gegen-
liber groBen Herstellern zu-
mindest teilweise zu kom-
pensieren

Die Handler miissen einzig-
artige Wertversprechen
entwickeln, um mit den
Webshops der Hersteller zu
konkurrieren
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Wie bereits beschrieben, eréffnet der grenziberschreitende E-Commerce E-Tailern
in aller Welt eine enorme Geschéaftschance. In vielen Landern bestellen Konsumen-
ten die von ihnen gewiinschten Produkte in ausldndischen Webshops — entweder
weil diese Produkte vor Ort nicht verfligbar, teurer oder qualitativ schlechter sind,
oder weil der lokale Anbieter nicht das gleiche Vertrauen genieBt. Dieser Trend
wird noch weiter zunehmen. Die vielfaltige Anbieterlandschaft im heutigen grenz-
Uberschreitenden E-Commerce zeigt, dass Unternehmen aller Arten und GroB3en
diese globale Geschaftschance nutzen und von den neuen ,Gewdrzrouten’ profi-
tieren kénnen. Das heiB3t nicht, dass dies ein Kinderspiel ist. Deutlich einfacher als
viele vielleicht meinen ist es aber schon. Dabei mussen alle E-Tailer einige grundle-
gende Fragen beantworten: Was wollen wir verkaufen, wo wollen wir es verkau-
fen und wie wollen wir es verkaufen?

Der folgende Abschnitt beleuchtet die wesentlichen Erfolgsfaktoren im grenz-
Uberschreitenden E-Commerce — zum Beispiel, wie erfolgreiche internationale
Online-Handler den Konsumenten ihre Bedenken im Hinblick auf grenztberschrei-
tende Transaktionen nehmen, wie sich latenter Bedarf auf Seiten der internationa-
len Konsumenten identifizieren lasst und wie die funf wichtigsten Schritte auf dem
Weg zum internationalen Champion aussehen.

1. DIE VORBEHALTE DER KUNDEN UBERWINDEN

E-Tailer, die sich erfolgreich im grenziiberschreitenden Handel etablieren moch- Die Faktoren, die Konsumen-
ten, missen den Konsumenten ihre Vorbehalte im Hinblick auf eine Bestellung ten am grenziiberschreiten-
den Einkauf hindern, haben
mit Logistik, Vertrauen, Preis
und Erfahrung zu tun

bei einem auslandischen Online-Shop nehmen. Wie das Consumer Barometer von
Google zeigt, betreffen die gréBten Hurden neben einem fehlenden Interesse an
internationalen Produktangeboten die Logistik, das Vertrauen, den Preis und die

Erfahrung.
Was die Vorbehalte im Hinblick auf die Logistik angeht, geben 24% der Konsu- Mit Premium-Versandop-
menten an, dass sie skeptisch sind, was die Retouren angeht. 18% beflirchten lan-  tionen lassen sich logistische

ge Lieferzeiten. Verbraucherbefragungen# zeigen, dass 18% der Konsumenten bei ~ Hiirden leicht iiberwinden

Bestellungen aus Europa und innerhalb Europas mit einer Lieferzeit von unter drei
Tagen rechnen. 14% erwarten, dass eine Ware weniger als drei Tage nach Australi-
en unterwegs ist. Das gleiche Zeitfenster erwarten 7% bei Lieferungen in die USA.
Diese hohen Erwartungen an die Lieferzeit lassen sich durch Premium-Versandan-
gebote (d.h. zeitgenauen Versand) leicht adressieren. Sie bieten eine schnellstmog-
liche Auslieferung sowie komfortable Retourenlésungen. Die Bereitstellung einer
Premium-Versandoption zu einem Aufpreis gegenltiber dem Standardversand oder
der taggenauen Zustellung fuhrt dazu, dass die Konsumenten ihren Versandbe-
darf selbst entsprechend einordnen.

Was das Vertrauen angeht, sagen 19% der Konsumenten, dass sie auslandischen Die Marke eines Versand-
Shops grundsatzlich nicht vertrauen. 18% sind skeptisch, was den Kundenservice dienstleisters auszuleihen
angeht, und 14% scheuen Zahlungen in auslandischer Wahrung. Der Aufbau von ~ kann Vertrauen schaffen
Vertrauen unter potenziellen internationalen Zielkunden ist keine einfache oder

schnell I6sbare Aufgabe, sondern hangt sehr stark von der GréBe und Marke des

4 |IPC Online Shopper Survey
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Preistransparenz ist
entscheidend

Wichtig: eine positive inter-
nationale Kundenerfahrung

Latenter internationaler
Bedarf lasst sich innerhalb
weniger Minuten ermitteln

E-Tailers ab. Den Marken der E-Commerce-Riesen vertrauen die Konsumenten
ganz naturlich, genauso wie starken Handels- und Herstellermarken. Kleinere rei-
ne Online-Anbieter und kleine und mittelstandische Hersteller sind hier dagegen
im Nachteil. Fir diese weniger bekannten Anbieter ist es daher umso wichtiger,
dass sie einen Logistikpartner mit einer vertrauten Marke an ihrer Seite haben.
Um das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen, kdnnen Anbieter zudem auf
Gutezeichen wie Datensicherheitszertifikate setzen, tGber vertraute lokale Shops
agieren oder Kunden regional etablierte Bezahlmethoden anbieten (z.B. PayPal,
Alipay oder Nachnahme).

Was die Preise angeht, meinen 15% der Konsumenten, dass ein Kauf bei einem

im Ausland ansassigen Online-Shop automatisch teurer ist. Wie im vorherigen
Abschnitt zu den Chancen aus der ,Verbraucherperspektive” erlautert, ist es fur
die meisten E-Tailer schwer, sich allein Gber den Preis einen langfristigen Wettbe-
werbsvorteil zu sichern (eine Ausnahme sind Massenprodukt-Anbieter in Billig-
lohnlandern). Preistransparenz fur internationale Kunden - also die Angabe der
Gesamtkosten einschlieBlich potenzieller Aufschlage fur Versand und Zollabgaben
—ist jedoch ein guter erster Schritt, um diese Hlrde zu adressieren.

Was die Kundenerfahrung angeht, bezeichnen 15% der internationalen Konsu-
menten ihr Kauferlebnis auf auslandischen Webseiten als wenig nutzerfreundlich.
12% berichten Uber sprachliche Probleme und 2% beklagen die ihrer Ansicht nach
mindere Qualitat auslandischer Webseiten. Die Kundenerfahrung lasst sich durch
einige relativ simple sowie mehrere anspruchsvollere MaBnahmen verbessern. Die
erforderlichen Schritte werden in den folgenden Abschnitten beschrieben.

2. SCHNELLEINSTIEG IN DEN GRENZ-
UBERSCHREITENDEN E-COMMERCE

Mit den richtigen MaBnahmen und den richtigen Partnern, um Hirden in Bezug
auf die Logistik, das Vertrauen, den Preis und die Kundenerfahrung zu tber-
winden, haben E-Tailer bereits die nétige Infrastruktur far einen erfolgreichen
internationalen Handel. Wie aber starten sie nun tatsachlich in den grenziber-
schreitenden Verkauf?

Es kann so leicht sein wie ,, Jedes Angebot schafft sich seine Nachfrage.” Wenn ein
Anbieter ein einzigartiges Produkt verkauft oder ein einzigartiges Sortiment hat,
warten die internationalen Kaufer vielleicht bereits darauf. Anhand einer Analyse
ihres Web-Traffics kdnnen E-Tailer ermitteln, ob es im Ausland fur ihre Produkte
einen latenten Bedarf gibt, der derzeit noch nicht bedient wird. Ein Vergleich

mit dem Web-Traffic der Wettbewerber mit Hilfe von Tools wie SimilarWeb oder
Searchmetrics gibt noch bessere Einblicke in das internationale Umsatzpotenzial
fur ein bestimmtes Produktsegment in moéglichen Ziellandern oder -regionen.
Eine groB angelegte, in Zusammenarbeit mit SimilarWeb durchgefihrte Analyse
der 1.000 Shopping-Webseiten in den verschiedenen européischen Landern zeigt,
dass mehr als ein Viertel dieser Seiten erheblichen internationalen Traffic haben,
sogar in kleineren, weniger gut vernetzten Markten wie Irland oder Kroatien. Das
Potenzial ist groB und breit verstreut — und kann in vielen Fallen ohne weitere
Ausgaben fuar Marktforschung oder Marketing erschlossen werden.
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ANTEIL FUHRENDER LOKALER HANDLER MIT EINEM
INTERNATIONALEN ANTEIL AM WEB-TRAFFIC VON > 15%!

In Prozent

GroBbritannien
Spanien
Irland
Osterreich
Russland
Deutschland
Frankreich
Niederlande
Belgien
Kroatien
Schweiz
Portugal
Déanemark
Schweden
Norwegen
Ukraine
Italien
Finnland

Tschechische Rep.

47
45
43
33
31
31
29
29
28
28
26
23
21
20
19
16
16
15

1 Analyse der Top-1.000 Webshops, ohne internationale Verkaufer

Quelle: SimilarWeb, McKinsey

Auf den grenzUberschreitenden Versand spezialisierte Dienstleister kénnen das

Leben der internationalen Kaufer mit einigen komfortablen Serviceleistungen

leichter machen. ,,Go global. Be local” verspricht der Online-Dienst Global-e den

Handlern: Anstatt Markt far Markt vorzugehen, bietet Global-e E-Tailern die

Maoglichkeit, ihre Produkte in mehr als 200 Landern zu verkaufen und den inter-
nationalen Kaufern dabei trotzdem die Such- und Bestelloberflachen zu bieten,
die sie gewohnt sind — einschlieBlich Wahrung, Preisen, Spracheinstellungen,
Mehrwertsteuer, Abgabenberechnungen oder Bezahloptionen. Durch Program-
mierschnittstellen und vorgefertigte Plug-ins konnen E-Tailer mit derartigen
Dienstleistungen innerhalb weniger Tage den Weltmarkt bedienen.

3. ZUM INTERNATIONALEN CHAMPION IN FUNF
SCHRITTEN

Ein ,Testen und Lernen’-Ansatz, der auf latenten internationalen Bedarf abzielt,
kann ein gutes Sprungbrett fir Anbieter auf dem Weg zum internationalen
Champion sein. Voll ausschopfen lasst sich das Potenzial des Cross-Border-E-Com-
merce so aber noch nicht. Zum internationalen Champion werden E-Tailer erst mit
den folgenden funf Schritten.

Das Erfolgsrezept

Standardlésungen ermogli-
chen einen schnellen Start
ins grenziiberschreitende
Geschaft
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Identifizieren Sie lhr
Potenzial im grenziiber-
schreitenden Handel

1. KLARE STRATEGIE

Anbieter mussen entschlossen vorgehen und aktiv die richtigen Konsumenten
ansprechen, um die aussichtsreichsten Absatzmarkte zu erschlieBen. Das aber kos-
tet Zeit und Geld. Umso wichtiger ist die systematische Identifizierung der attrak-
tivsten Konsumentenmarkte. Wie bereits erwahnt, sind Web-Traffic-Analysen eine
Informationsquelle, die E-Tailern bessere Einblicke in die Nachfragemuster der
Webshops sowie des von ihnen adressierten Marktsegments geben. Ebenfalls gute
Hinweise geben allgemeine Indikatoren der aktuellen Marktattraktivitat, zum
Beispiel zur Verbreitung des E-Commerce oder den bestehenden lokalen E-Com-
merce-Angeboten in einem Land oder einer Region. Diese Informationen sind im
Internet leicht aufzufinden. Damit erhalt der E-Tailer allerdings nur einen stati-
schen Uberblick tiber das aktuelle Marktumfeld. Wie sich das Marktumfeld unter
dem Einfluss verschiedener neuer Anbieter verdndern wird, weif3 er dadurch noch
nicht. Sinnvoll ist daher auch eine Analyse der allgemeinen Kauferpraferenzen
und Konsumtrends. Dank einer groBen kulturellen Nahe haben in GroBbritannien
ansassige Handler zum Beispiel ihr Geschaft erfolgreich in ehemalige Common-
wealth-Markte ausgeweitet. Und skandinavische Modedesigner haben mit ihrem
ansprechenden Lifestyle-Look erfolgreich andere europaische Markte erobert.

Der nachste wichtige Schritt ist die Formulierung des Kundenversprechens. Wie
bereits erlautert, kénnen hier die Produktverfiigbarkeit, das Angebot (einschlieB-
lich des Preises) oder der Vertrauensaspekt im Mittelpunkt stehen. Anbieter, die
durch die Produktverfuigbarkeit punkten wollen, sollten prtfen, ob es ihr Produkt
(oder austauschbare Produkte) im avisierten Absatzmarkt bereits gibt. Gibt es sie
nicht, sollten sie sich fragen, warum. Ist das Produkt vielleicht noch so neu oder so
ungewodhnlich, dass auslandische Kaufer davon noch nicht gehért haben? Wichtig
ist dann, dass der Anbieter Uber ein nachhaltiges Differenzierungsmerkmal ver-
fugt. Im Falle eines spezialisierten Herstellers zum Beispiel sind eine geschitzte
Herkunftsbezeichnung (z.B. bei Lebensmitteln) oder exklusive Verkaufsrechte fast
automatisch eine Erfolgsgarantie. Aber auch nicht-exklusive Handler kénnen sich
nachhaltige Vorteile verschaffen — zum Beispiel durch ein einzigartiges Sortiment
oder andere Starken wie auBergewdhnlichen Online-Shopping-Komfort, Produkt-
bewertungen oder einen Uberlegener Kundenservice.

SchlieBlich geht es an die Planung der Umsetzung. Anbieter mussen sich fragen:
+Welche internen Ressourcen brauchen wir fir den Markterfolg in diesen Lan-
dern? Haben wir ausreichende finanzielle Mittel und ausreichend Personal, um
unser internationales Wachstum zu bewaltigen? Inwieweit beruht die Planung
auf Annahmen zum Regulierungsrahmen, zur Veranderung der Konsumtrends
oder der Wettbewerbsdynamik? Wie gesichert sind diese Annahmen, und wur-
den die notigen Vorbereitungen getroffen, um einen kurzfristigen Kurswechsel
einzuleiten, falls sich einige dieser Annahmen als falsch erweisen sollten?” Eine
klare Strategie erfordert daher mehrere Vorarbeiten: Analysen und Auswahl
der attraktivsten grenzliberschreitenden Markte, die Ausrichtung der Kunden-
ansprache und des Wertversprechens fur Kunden auf die Konsumpraferenzen
und eine grundliche Planung der Strategieumsetzung, wobei letzteres auch

die Sicherstellung ausreichender interner Ressourcen und die Uberprifung der
Annahmen zum grenziberschreitenden Geschéaft beinhaltet.
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2. DAS RICHTIGE SORTIMENT

Steht die Strategie fur die grenzUberschreitenden Zielmarkte, mussen E-Tailer pru-
fen, wie sie ihr Angebot am besten auf diese Markte ausrichten, um kulturelle Pra-
ferenzen oder Bedarfsliicken zu adressieren, die von inlandischen Anbietern noch
nicht bedient werden. Die Anpassung des Sortiments erfordert Untersuchungen
zu lokalen Praferenzen. In Lifestyle-Kategorien wie Einrichtung oder Mode kon-
nen bestehende Verbraucherbefragungen oder sogar einfache Lifestyle-Magazine
genauso hilfreich sein wie lokale Wettbewerbsanalysen. Wie viele Menschen wis-
sen zum Beispiel, dass Violett, in vielen Ladndern eine edle Farbe, in Brasilien die
Farbe der Trauer ist, die nur zu Beerdigungen getragen werden darf, da sie sonst
Unglick bringt? Solche Dinge sollte man vor dem Eintritt in einen neuen Markt
wissen. In etwas undurchsichtigeren Produktkategorien missen Anbieter einfalls-
reicher sein. Fur einen Autoteile-Zulieferer zum Beispiel erwies sich eine detaillier-
te Untersuchung der Autoverkaufe der vergangenen 20 Jahre als guter Indikator
der aktuellen Nachfrage vor Ort. Derartige Analysen kénnen als Ausgangspunkt
fur die Einrichtung eines lokalisierten Webshops dienen. So kénnen A/B Testing
und Big-Data-Analysen Unternehmen helfen, sich mit ihren Zielkunden vertraut zu
machen und ihr Angebot schrittweise auf diese Zielkunden und die von ihnen
erwartete Kundenerfahrung auszurichten.

Ein potenzieller Unsicherheitsfaktor im Hinblick auf das Produktsortiment ist die
Regulierung. Das gilt insbesondere fur Kategorien wie Spielwaren oder Elektronik.
Unternehmen missen mégliche Handelsbarrieren kennen und wissen, wie damit
umzugehen ist. Beispielsweise mussen Produkte nach dem Harmonisierten System
(HS) klassifiziert werden. Am einfachsten geht das mit Hilfe spezialisierter Dienstleis-
ter. Der Online-Dienst Borderlinx zum Beispiel bietet eine Funktion, die Artikel fur
den internationalen Verkauf automatisch katalogisiert und bei verbotenen Artikeln
eine Warnmeldung ausldst, um sowohl die Unternehmen als auch ihre internationa-
len Kunden vor einer Beteiligung an illegalen Transaktionen zu schitzen.

3. DER GLOBAL-LOKALE WEBSHOP

Auslandische Kunden méchten so shoppen, wie sie es von zu Hause gewohnt sind.
Eine Webseite zu Ubersetzen ist heutzutage kein Problem, da Kunden einfachen
Zugriff auf Dienste wie Browser-Plugins fiir Webseite-Ubersetzungen haben. Ein
wirklich globaler Online-Shop muss aber mehrsprachig sein und auch sonst alles in
mehrfacher Ausfihrung bieten: mehrere lokalisierte Homepages (die auf die je-
weilige Kundengruppe zugeschnittene Sortimente zeigen und einen BegriiBungs-
text, der die internationalen Versandoptionen des Anbieters bewirbt), mehrere
lokal bevorzugte Bezahloptionen oder Preise in mehreren Wéahrungen, die gemafR
den lokalen Gepflogenheiten gerundet sind (z.B. ist 99,99 US-Dollar in den USA
eine Ublichere Preisauszeichnung als 100,07 US-Dollar und lasst sich vermutlich
besser umrechnen). Wie gut die lokalisierte Kundenerfahrung ankommt, lasst sich
anhand eines Vergleichs der Absprungraten, Seitenbesuche oder durchschnitt-
lichen Verweildauer der inldndischen und auslandischen Besucher auf der Seite
ermitteln. Je mehr ausléndische Nutzer sie als Kaufer gewinnen, desto erfolg-urei-
cher sind die Anbieter.

Lokale Praferenzen und
Gepflogenheiten kennen

Bieten Sie lhren globalen
Kunden ein Shopping-
Erlebnis, wie sie es von zu
Hause gewohnt sind
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Finden Sie die Logistik-infra-
struktur, die am besten zu
lhrem Unter-nehmen passt

Was potenzielle Kaufer abhalt, ist vor allem die fehlende Transparenz der echten
Kosten eines internationalen Kaufs. Unternehmen kénnen den Konsumenten die-
se Sorge nehmen, indem sie ihnen an der Kasse die Gesamtkosten einschlieBlich
genau kalkulierter Versandkosten, Mehrwertsteuer und Zollabgaben nennen.
Wie bereits erwdhnt, kdnnen Online-Dienste wie Global-e oder Borderlinx den
Unternehmen hier helfen. Eine weitere Option ist die Nutzung der Zolldienst-
leistungen, die Logistikanbieter im Rahmen ihrer Tir-zu-Tir-Komplettangebote
bereitstellen. Delivery Duty Paid (DDP - frei Haus inklusive Zollabfertigung) ist

ein besonders praktischer Service, der es Handlern erlaubt, alle fur ihre Kunden
anfallenden Kosten vorab zu zahlen. Den Kaufern kann immer noch eine Gebuhr
in Rechnung gestellt werden, aber ein Risiko unangenehmer Uberraschungen und
einer negativen Kundenerfahrung ist dadurch ausgeschlossen.

Hinter dem Wachstum der grenziberschreitenden Transaktionen stehen nicht
nur die Verkaufe, die durch die Webshops der Unternehmen getatigt werden,
sondern auch Verkaufe Uber externe Plattformen. In den Markten des Westens
—vor allem in Nordamerika und Europa — nutzen die Konsumenten vorwiegend
E-Commerce-Plattformen wie Amazon und eBay. In China oder Indien dagegen
sind vor allem die lokalen Plattformen beliebt. Chinesische Verbraucher zum
Beispiel kaufen auf Marktplatzen wie Alibabas T-mall oder Taobao ein, indische
Konsumenten vor allem bei Flipkart. Alle diese Marktplatze sind Eigengewachse
dieser Lander, die speziell auf die lokalen Konsumpréaferenzen ausgerichtet sind.
E-Tailer, die erfolgreich internationale Markte bedienen wollen, sollten auch auf
diesen Plattformen vertreten sein.

4. LAGERHALTUNG UND FULFILLMENT

Steht das auf die lokalen Praferenzen und Gepflogenheiten ausgerichtete Online-
Angebot, das den Kunden in den richtigen Zielmarkten ein lokalisiertes Shopping-
Erlebnis bietet, sollten sich die Anbieter fragen, wie sie ihre Bestellungen am bes-
ten abwickeln. Die Fulfillment-Optionen reichen von einem zentralen Umschlag-
zentrum fur Bestellungen aus aller Welt bis zum vollstéandig lokalisierten Ansatz.
Wie das beste Modell aussieht, hdngt von mehreren Faktoren ab, vor allem von
der Gesamtnachfrage, den regionalen Unterschieden und der Vorhersagbarkeit
der Verbraucherpraferenzen, der Breite des Produktangebots und der erwarteten
Liefergeschwindigkeit. Aus der Kostenperspektive betrachtet, ist ein starker zent-
ralisierter Ansatz haufig der beste. Er kann es aber schwerer fir den Anbieter
machen, im Hinblick auf die Liefergeschwindigkeit und Kundenerfahrung mit
lokalen oder regionalen Wettbewerbern mitzuhalten. Eine L6sung ist die Einrich-
tung eines Hub-and-Spoke-Netzwerks, um die Top-Seller im Sortiment naher an
den lokalen Markten bereitzuhalten, wenn erst einmal eine gewisse GroBe
erreicht ist. Eine weitere Moglichkeit — praktisch die einzige, die fur kleine und
mittelgroBe Anbieter in Frage kommt - ist die Nutzung von Versandoptionen mit
kurzeren Laufzeiten. Premium-Logistikdienstleister bieten die garantierte Zustel-
lung am nachsten Tag bei intrakontinentalen Sendungen und eine Lieferung
innerhalb von zwei bis drei Tagen bei interkontinentalen Sendungen, bei Bedarf
jeweils zu einer bestimmten Zeit am Vormittag.
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5. VERSANDOPTIONEN

Sind die hier beschriebenen Voraussetzungen fir einen erfolgreichen grenztiber- Versandoptionen als wichti-

schreitenden Verkauf erst einmal erfullt, kénnen die Unternehmen neue Kunden ger Hebel, um aus Web-shop-

gewinnen und bedienen. Bleibt noch der Versand - der wohl einfachste Teil der Besuchern zahlende Kunden
zu machen

Gleichung, kdnnte man meinen. Das stimmt aber nicht. Ob potenzielle Kunden zu
Kunden werden, kann maBgeblich davon abhangen, ob die richtigen Versandop-
tionen angeboten werden.

Viele E-Tailer finden das schwierig. In unserer Befragung nannten Anbieter, die
keine internationalen Bestellungen annehmen, Logistikaspekte als gréBte Heraus-
forderung im grenztberschreitenden Verkauf. Als erhebliche Hirden bezeichne-
ten 74% bzw. 67% der Befragten hohe Versandkosten und eine komplexe Logis-
tik. AuBerdem halten sie die Liefergeschwindigkeit fUr wichtiger als den Preis: Far
die meisten befragten E-Tailer steht die Schnelligkeit (37% der Befragten) unter
den Logistikanforderungen ganz klar an erster Stelle, deutlich vor dem Preis (24%
der Befragten).

Auf die Frage, inwieweit die Logistik einen Differenzierungsfaktor darstellen
kann, antworteten sie, dass eine tag- oder zeitgenaue Zustellung (von 22% der
Befragten genannt) und eine komplett transparente Sendungsverfolgung (17%
der Befragten) wichtige Zutaten im Erfolgsrezept sein kénnten, mit denen sie sich
von ihren Wettbewerbern absetzen.

Was bedeutet das alles fur die Anbieter? Angesichts der Kopfschmerzen, die lan-
ge Lieferzeiten sowohl Kaufern als auch Verkaufern zu bereiten scheinen, ist der
Premium-Versand in einigen Produktkategorien ganz klar ein Muss. In den mittle-
ren bis hohen Preissegmenten des Modehandels zum Beispiel bieten die meisten
E-Tailer nur zeitgenaue Zustelloptionen. Die zusatzlichen Kosten kdnnen sie aus
ihren Margen problemlos bestreiten, vor allem im grenziberschreitenden Handel,
in dem die durchschnittlichen Bestellwerte deutlich héher als im Inlandsgeschaft
sein kénnen.

In anderen Produktkategorien oder unteren Preissegmenten ist die Abstimmung
von Schnelligkeit und Preis — den beiden wichtigsten Faktoren am Markt — nicht
immer so einfach. Aber selbst dort, wo der Premium-Versand keine Pauschall6-
sung darstellt, ist er eine wichtige Zusatz-Versandoption, da der Kunde gerne die
Wahl hat. Ein Unternehmen, das keinen Premium-Versand anbietet, riskiert, dass
die Konsumenten ihre Last-Minute-Geschenke bei der Konkurrenz kaufen. Wie
ein groBer Konsolidierer erklarte, werden 20% aller von ihm abgewickelten inter-
nationalen Bestellungen einer vielféltigen Kundenbasis als Express-Sendungen
zugestellt. Die Umfrageergebnisse signalisieren, dass das ein cleverer Ansatz ist:
Wie bereits erwahnt, wachsen die von uns befragten Unternehmen, die Express-/
Premium-Versandoptionen - in allen Segmenten — bieten, um 60% schneller als
Wettbewerber, die nur den Standardversand anbieten.
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