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•	mehr zum Thema: Wer in 

Zukunft Deutschlands Mode-

Commerce dominieren wird. 

Index: 873318veg

Wie sehr der Handel in Deutschland im 
Umbruch ist, das zeigt sich am Beispiel 
des Modehandels. Durch den Onlinehan-
del, die Vertikalisierung und die Inter-
nationalisierung haben es traditionelle 
Händler auch offline zunehmend schwe-
rer. Aber auch online findet der Umbruch 
statt. Denn der Markt scheint fest in 
den Händen von immer weniger großen 
Händlern und Markenherstellern zu lie-
gen. Nicht zuletzt drängen immer mehr 
internationale Shops und Marken auf den 
deutschen Markt.

iBusiness hat am Beispiel des Modehan-
dels untersucht, welches die wichtigsten 
Player am Crosschannel-Markt sind, wie 
er sich in Zukunft entwickeln wird und 
wie sich Unternehmen aufstellen soll-
ten. Auch wenn der Modemarkt (wie je-
des Handelssegment) seine Spezialitäten 
hat: Die Untersuchung zeigt doch gene-
rell, wo sich der Handel in Zukunft hin 
entwickeln wird.

Im ersten Schritt haben wir eine Einfluss-
analyse durchgeführt. Dafür haben wir 30 
Faktoren definiert, die einen Einfluss auf 
die Modebranche haben könnten. Die Stär-
ke ihres Einflusses haben wir ermittelt und 
in einer Einflussmatrix aufgetragen. Auf 
dieser Basis haben wir acht Faktoren er-
mittelt, die die Entwicklung am stärksten 
beeinflussen. Dazu gehören die Globalisie-
rung, der Online- und Mobile-Marktanteil,  
Vertikalisierung, Konsumverhalten, Status, 
Modebewusstsein, Logistik, wirtschaftli-
che Entwicklung sowie die digitale Vernet-
zung/IoT. Aus diesen Einflussfaktoren und 
Entwicklungen ergeben sich für die Zu-
kunft des Modehandels vier Szenarien:

70 Prozent: Crosschannel,  
Eigenmarken und Marktplätze 

Die kleinen Händler im Stationärhandel 
sterben mehr und mehr aus. Sie geraten 
unter Preis- und Differenzierungsdruck, 
dem sie nicht standhalten können. 

Der Modehandel ist das Zugpferd der ECommerce-Branche. Doch so leicht 
wie heute wird der Fashionhandel online nicht mehr weiterwachsen. 
Denn die Sättigung steht bevor und der stationäre Handel versucht, sich 
Marktanteile zurückzuerobern. iBusiness hat das größte ECommerce-
Warensegment unter die Lupe genommen und die wichtigsten Player 
sowie zukunftsträchtige Strategien identifiziert. 
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Schon jetzt informieren sich immer mehr 
Menschen online und kaufen dann im Ge-
schäft. Dieser Trend wird größer und stärkt 
den stationären Modehandel. Außerdem 
kommt es zu einer Gegenbewegung zum 
Onlinehandel. 

Vor allem junge Leute entdecken wie-
der mehr den Spaß am Einkaufen - auch 
weil die Einzelhändler innovative Konzep-
te entwickeln, die Shoppen zum Erlebnis 
machen. Etwa Curated Shopping im Ge-
schäft wird immer wichtiger. Das Mobilte-
lefon wird die wichtigste Verknüpfung zwi-
schen beiden Kanälen. Dadurch können die 
Kunden unter anderem Preise vergleichen. 
Die minimalen Preisvorteile online werden 
durch das Mehr an Service stationär und 
die sofortige Verfügbarkeit ausgeglichen. 
Das Angebot an vertikalen Händlern bleibt 
groß. Die kleineren Labels und Markenar-
tikler, die nicht mit eigenen Shops vertre-
ten sind, finden sich in Kaufhäusern und 
bei Multilabel-Händlern wieder. Dank in-
novativer Logistik und Produktionsprozes-
se können sie fast genauso schnell auf die 
wechselnde Nachfrage reagieren wie die 
vertikalen. Fast Fashion findet bei beiden 

schnell aus. Aktuell können viele traditi-
onelle Händler den Umsatzrückgang noch 
gerade so tragen. Aber ab einem kritischen 
Punkt lohnt sich ihr Geschäft nicht mehr. 
Und dieser kommt bei vielen immer näher. 
Einige versuchen ihr Glück online. Aber 
hier ist der Markt bereits verteilt und sie 
können nicht mehr viel ausrichten. Nur we-
nige international große vertikale Händler 
sind noch in den Einkaufsstraßen und Fuß-
gängerzonen vertreten. 

10 Prozent:  
Offline behauptet sich weiter 

Hinzu kommen besonders beratungsinten-
sive Warensegmente wie Sport und Outdoor 
oder Abendmode sowie Herrenanzüge. Im 
Netz übernehmen Marktplätze, respektive 
Amazon, den Großteil des Fashion-On-
linehandels. Auf ihnen tummelt sich al-
les, vom hochpreisigen Designer über das 
hippe mittelpreisige Label aus Berlin bis 
hin zu chinesischen Billig anbietern. Paral-
lel dazu betreiben zumindest die größeren 
Marken und einige spezialisierte Händler 
Onlineshops, sodass die Auswahl im Netz 
insgesamt riesig ist.

Genauso haben es kleine Fashion-Online-
shops - Händler wie Labels - zunehmend 
schwer. Die kleinen Händler werden als 
Kistenschieber von der Bildfläche ver-
schwinden, während sich kleine Marken-
hersteller Onlinemarktplätzen anschlie-
ßen. Auch große Multilabel-Händler haben 
es durch ihr austauschbares Portfolio im-
mer schwerer, sich beim Kunden Gehör zu 
verschaffen. Online wird der Modehandel 
vor allem aus den Marktplätzen, Genera-
listen, einigen Category-Killern wie Zalan-
do und großen Shops von Markenartiklern 
oder vertikalen Händlern wie Zara oder 
H&M bestehen. 

17 Prozent:  
Der Umsatz wandert online 

Diese haben vor allem deshalb so großen 
Erfolg, weil sie auf mehreren Kanälen prä-
sent sind. Denn der Online-Anteil mit Mode 
pendelt sich bei etwa einem Drittel ein. Das 
heißt im Umkehrschluss, dass auch künftig 
mehr als 60 Prozent weiterhin offline ge-
kauft werden - und zwar vor allem bei Cros-
schannel-Händlern. Die Handelslandschaft 
im Modebereich dünnt sich offline sehr 
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statt. So steigt die Auswahl für Kunden im 
stationären Einzelhandel wieder.

3 Prozent:  
Slow Fashion und Ökotrends 

Die Kunden haben die Nase voll von Weg-
werf-Fashion, die jede Woche in den La-
denregalen ausgetauscht wird - und prak-
tisch nichts mehr wert ist. Der Trend 
entwickelt sich zurück und geht wieder 
hin zu hochwertiger Mode, die zeitlos ist. 
Davon profitieren vor allem hochpreisige 
Marken. Die mittlere Preiskategorie wird 
zunehmend kleiner. Wer sich teure Mode 
nicht leisten kann, kauft beim Discoun-
ter oder über Amazon in China. Kaufhäuser 
erleben ein Revival und die niedrigprei-
sigen Läden in den Innenstädten werden 
mehr und mehr durch Designer ausge-
tauscht, die kanalübergreifend verkaufen. 
Bei H&M kauft man höchstens noch Ba-
sics. Auch der Marktanteil nachhaltig her-
gestellter Mode wächst. Sie wird vor allem 

Top-20-Händler handelt es sich um verti-
kale Händler und Markenhersteller, die die 
gesamte Wertschöpfungskette selbst ab-
bilden. Nur sechs von ihnen sind Multila-
bel-Händler. Dass diese Unternehmensart 
vom Aussterben bedroht ist, zeigt die Tat-
sache, dass mit Wöhrl eines dieser sechs 
erst dieses Jahr ein Insolvenzverfahren 
eingeleitet hat. Karstadt und Breuninger 
haben die Prozedur bereits hinter sich. Im-
merhin vier der größten Unternehmen im 
deutschen Textileinzelhandel sind Betrei-
ber von Lebensmittelketten (20 Prozent). 
Ein Drittel der Händler gehört in die Ka-
tegorie Discounter (35 Prozent). Unter ih-
nen sind sowohl Lebensmittel-Discounter, 
als auch sehr billige Textilhändler. Vier der 
Händler haben ihren Ursprung im Ausland 
(20 Prozent). 

Anders sieht die Verteilung unter den 
zwanzig größten Shops im Segment Be-
kleidung, Textilien, Schuhe des aktuellen 
Onlineshop-Rankings 2016 aus: Hier 

im Internet gekauft, weil die Labels keine 
Marge an die teuren Ladenmieten in den 
Innenstädten verschwenden wollen.

Wer Deutschlands Mode-Com-
merce dominieren wird

Im zweiten Schritt haben wir untersucht, 
welches die wichtigsten Player am Cross-
channel-Modemarkt sind, wie sie sich auf-
stellen und den Markt treiben und vor al-
lem, welche Unternehmen man im Auge 
behalten sollte. Die Tabelle zu den größ-
ten Fashion-Onlineshops Deutschlands so-
wie zu den größten Unternehmen im deut-
schen Textileinzelhandel finden Sie online. 
Vergleicht man die Umsätze der Fashion-
Onlineshops mit denen der klassischen 
Händler, haben noch immer die klassi-
schen Händler die Nase vorn. Bis auf ei-
nen: Die Otto Group ist als traditioneller 
Versandhändler auch der größte Textil-
einzelhändler Deutschlands insgesamt. 
Weitere Auffälligkeiten: Bei der Hälfte der 

Einflussmatrix zu den Trendindikatoren für die Zukunft des Modemarktes
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dominiert der Anteil der Multilabel-Händ-
ler (60 Prozent). Allerdings bieten fast alle 
von ihnen neben Fremd- auch Eigenmar-
ken an. Die zweite Gruppe ist die der verti-
kalen Händler beziehungsweise Markenar-
tikler. Zu ihnen gehören die restlichen acht 
(40 Prozent). Wilderer in dieser Kategorie 
wie Lebensmittelhändler oder Generalis-
ten sind in diesem Ranking per Definiti-
on ausgeschlossen. Die Zahl der Mode-Dis-
counter ist online deutlich niedriger. Nur 
drei Händler haben sich im Billigsegment 
etabliert (15 Prozent). Auch die Zahl der 
ausländischen Händler ist mit zwei von 
zwanzig deutlich geringer als bei den klas-
sischen Händlern (10 Prozent). 

Die Aufsteiger und Verlierer 
im Mode-Commerce:

Im Durchschnitt wachsen die zwanzig be-
trachteten Onlineshops in den vergange-
nen vier Jahren um 13,2 Prozent pro Jahr. 
Am stärksten wächst Zalando mit durch-
schnittlich 37,7 Prozent pro Jahr. Ein 
Ende des Wachstums ist nicht in Sicht. 
Hinzu kommt, dass sich der Shoppingclub 
Zalando Lounge ebenfalls unter den Top 
20 befindet und mit durchschnittlich 21,1 
Prozent pro Jahr kräftig wächst. Damit ist 
Zalando eindeutig der größte Treiber im 
Modehandel insgesamt. Der Händler ist 
auch das einzige Unternehmen mit On-
line-DNA, das es in die Top 20 der größ-
ten Unternehmen im gesamten deutschen 
Textileinzelhandel geschafft hat. Neben 

Zalando wachsen Adidas (26,6 Prozent), 
S.Oliver (22,7 Prozent), Peter Hahn (20,2 
Prozent), Esprit (19 Prozent), Witt Weiden 
(18,3 Prozent), EMP (15,1 Prozent) und 
Asos (14,7 Prozent) überdurchschnittlich. 
Asos müsse man in Zukunft besonders auf 
dem Schirm haben, sagt Philipp Spreer, 
Senior Consultant, von Elaboratum New 
Commerce Consulting. Der britische Ver-
sandhändler spricht „im Kern eine absolut 
zukunftsträchtige Zielgruppe an, hat ein 
sehr großes Sortiment mit einen hohen An-
teil an Eigenmarken und beherrscht so das 
Thema Kundeninteraktion gut.“ Auch vom 
Kundenservice, Versand und mehr kann 
Asos mit Zalando mithalten. „Die machen 
zwar nichts wirklich Disruptives, aber viele 
Dinge einfach extrem gut.“ 

Aber nicht alle der Top 20 können mit 
Wachstum auftrumpfen. Zum Beispiel der 
Herrenausstatter Walbusch hat im Schnitt 
24,1 Prozent pro Jahr verloren; C&A ist 
jährlich um 18,6 Prozent geschrumpft und 
der Große-Größen-Shop Sheego immerhin 
noch um 1,9 Prozent. Aber selbst Shops 
wie Heine mit einem Plus von mickrigen 
3,2 Prozent oder H&M mit plus 6,9 Prozent 
wachsen deutlich unterdurchschnittlich 
und damit aus wirtschaftlicher Sicht zu 
langsam - denn sie verlieren Marktanteile. 

Ein unsichtbarer aber nicht zu unter-
schätzender Player im Online-Modehan-
del ist Amazon. Mit einem TV-Spot ver-
kündete der Händler im Sommer dieses 

Jahres ganz Deutschland, dass er jetzt 
auch Mode liefere. Das ist zwar keine Neu-
heit, zeigt aber die neue Strategie. Ama-
zon will als Händler stylischer Mode und 
als Alternative zu Zalando und Otto wahr-
genommen werden - und nicht mehr als 
Textilien-Gemischtwarenladen. Amazon.
com hat erst kürzlich die Sex-and-the-
City-Modeikone Sarah Jessica Parker als 
Testimonial verpflichtet und bietet de-
ren Schuhkollektion an - inklusive Wer-
bespot. Außerdem wirbt Amazon in der 
deutschen Vogue und fliegt Moderedak-
teurinnen zu den British Fashion Awards 
nach London ein, schreibt die W&V. Ama-
zon weiß, dass der Modemarkt das lukra-
tivste ECommerce-Warensegment ist und 
setzt gerade alles daran, sich hier Markt-
anteile zu erobern.

 „Amazon liefert Mode kombiniert mit Pri-
me-Now-Services“, stellt Philipp Spreer 
von Elaboratum New Commerce Consul-
ting fest. „Fashion in der Sortimentsbrei-
te und Geschwindigkeit liefern zu können, 
gab es bislang noch nicht.“ Das werden 
die Konkurrenten zu spüren bekommen. 
Marktplätze allgemein werden an Bedeu-
tung gewinnen. „Denn kleine Anbieter 
sind in der frühen Phase ihrer Geschäfts-
entwicklung auf Marktplätze angewiesen“, 
sagt Spreer. Online-Marktplätze würden 
gerade für diese Händler noch wichti-
ger. Denn gerade im Modebereich erodiert 
der stationäre Handel, weil immer mehr 
kleine Boutiquen schließen, die die Re-
präsentanten von kleinen Labels waren. 
Deshalb steigt die Bereitschaft der Mo-
dehersteller, sich mit E-Commerce und 
Marktplätzen auseinanderzusetzen.

Aus all diesen Ergebnissen und Entwick-
lungen ergeben sich die wichtigsten Er-
folgsfaktoren im Modehandel, sowohl für 
eher stationär geprägte Retailer als auch 
für Händler mit Online-DNA:

Die größten Erfolgsfaktoren im  
Stationärhandel sind:
•	Vertikalisierung
•	Fast Fashion Discount 
•	A-Lagen in Innenstädten
•		Innovative, erlebnisorientierte  

Crosschannel-Konzepte

Umsatzentwicklung der 10 größten deutschen Onlineshops für Bekleidung*  
(in Mio. Euro)
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* Onlineshops, die im iBusiness-Onlineshop-Ranking in der Kategorie ‚Bekleidung, Textilien, Schuhe‘ geführt werden; Basis zur Auswahl der größten 10 ist das Jahr 2015.



Die größten Erfolgsfaktoren im  
Onlinehandel sind:
•		Sortimentsbreite durch  

Multilabel-Angebot
•	Marktplatzanbindung
•	Exklusivität durch Eigenmarken
•	Vertikalisierung
•	Kundenservice, schnelle Lieferung
•	CrossChannel

Ein internationaler Hintergrund scheint 
online wie offline ein wesentlich klei-
nerer Erfolgsfaktor zu sein, als man ver-
muten könnte. Denn die große Mehrheit 
der erfolgreichsten Händler stammt aus 
Deutschland. Auch überraschend ist, dass 
Fashion-Discounter online längst nicht so 
erfolgreich sind, wie offline. Und das, wo 
doch der E-Commerce als besonders preis-
getriebene Branche gilt - und offline als 
weniger preissensibel. Das scheint aber 
nur für vergleichbare Markenware zu gel-
ten, die bei vielen Shops erhältlich ist, 
nicht für Billig-Labels. Hinzu kommt ver-
mutlich, dass sich das Billiggeschäft on-
line kaum lohnt. Aus diesem Grund ver-
kauft zum Beispiel Primark nicht im Netz.

Diese Kategorien verlieren:
Indem große Online-Retailer wie Zalando, 
Amazon oder Asos immer mehr Marktan-
teile generieren, entstehen auf der ande-
ren Seite zahlreiche Verlierer. Laut Martin 
Lahr sind die ersten, die es treffen wird 
Händler in B- und C-Lagen im stationä-
ren Einzelhandel. „Sie werden mittelfristig 
von der Landkarte verschwinden, solang sie 
keine innovativen Konzepte implementie-
ren.“ Gleichzeitig werden die Marken mit 
starkem Umsatzrückgang rechnen müs-
sen - und leiden vermutlich schon heute 

darunter - die nur den stationären Fach-
handel beliefern.

Die traditionelle Bedarfsdeckung des sta-
tionären Modehandels wird es in ein paar 
Jahren nicht mehr geben. Philipp Spreer: 
„Stationär wird künftig nur noch über In-
spiration und Genuss-Shopping funktionie-
ren.“ Händler müssten in Zukunft Strate-
gien entwickeln, die den Kunden viel mehr 
in den Mittelpunkt rücken. „Servicetain-
ment wird hierbei eine zentrale Rolle ein-
nehmen.“ Schließlich spielen gerade im 
Modehandel Impulskäufe eine heraus-
ragende Rolle. Sowohl online, aber noch 
mehr offline sollte der Modekauf als Ge-
samterlebnis inszeniert werden. Im Off-
linehandel stehen hier die Aspekte Wohl-
fühlen und Erleben im Vordergrund. Im 
Onlinehandel sind es Produktpräsentation, 
Inspiration, Sortimentsbreite und Kunden-
service. Und in jedem Fall ein teilweise ex-
klusives Sortiment. 

Wie Onlineshops das Sicht-
barkeits-Dilemma lösen

Mithilfe von Branchenexperten hat iBusi-
ness acht Strategien ermittelt, mit de-
nen kleine, aber auch mittlere Modehänd-
ler und -marken sich im E-Commerce eine 
Marke aufbauen und erfolgreich online 
verkaufen.

1. Klare Markenaussage für eine 
definierte Zielgruppe

Eine deutliche Position beziehen und sich 
von der Konkurrenz differenzieren - diese 
Aspekte sind das A und O für jedes neue 
Modelabel. „Das Allerwichtigste ist eine 
klare modische Aussage, die eine ganz klare 

Zielgruppe anspricht“, sagt Martin Lahr, 
Sales Director vom ECommerce-Dienst-
leister Onquality. Dazu gehöre selbstver-
ständlich eine zur Positionierung passende 
Preis-, Qualitäts-, Distributions- und Mar-
ketingstrategie. Diese können unter Um-
ständen sehr individuell sein. „Was man 
jedoch sagen kann, ist, dass der Marke-
tingmix zur gewählten Zielgruppe passen 
muss.“ Influencer, Werbekanäle, Content-
Marketing und Kundenansprache müssen 
auf die Fokusgruppe angepasst werden. 
Vom Mainstream sollte man Abstand neh-
men, um nicht in der Masse unterzugehen.

2. Kooperation mit Marktplätzen

Europaweit gibt es etwa 50.000 Fashion- 
und Lifestyle-Marken, häufig regional und 
offline fokussiert. Für jede Marke einzeln 
einen Onlineshop aufzubauen, macht kei-
nen Sinn. Die Kosten für Marketing, IT und 
Prozesse stehen in keinem Verhältnis zum 
möglichen Gewinn. Je weniger sich klei-
ne Onlineshops lohnen, desto wichtiger 
werden Marktplätze, über die Markenher-
steller ihre Produkte online an Frau und 
Mann bringen. Und je stärker die großen 
Marktplätze wachsen - in Deutschland sind 
es die großen Vier Amazon, Otto, Zalan-
do und Ebay - desto mehr spielt ihnen der 
Netzwerkfaktor in die Hände. Denn nie-
mand kommt um sie herum - weder Händ-
ler oder Marken noch Kunden.

„Online-Marktplätze haben im Modehandel 
eine sehr große Bedeutung“, sagt Martin 
Lahr. „Dies spiegelt bereits die Vielzahl an 
Marktplätzen wider, auch wenn nur eini-
ge umsatzrelevant sind.“ Marktplätze hel-
fen nicht nur dabei, online erste Umsätze 
zu generieren, sondern auch im Netz 
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eine Marke aufzubauen. Philipp Spreer, 
Senior Consultant von Elaboratum New 
Commerce Consulting sagt sogar: „Klei-
ne Anbieter sind in der frühen Phase ih-
rer Geschäftsentwicklung auf Marktplätze 
angewiesen.“

In Zukunft wird die Vielfalt von Markt-
plätzen weiter steigen, glauben Experten. 
Denn immer mehr klassische Händler wie 
große Kaufhäuser, die online mit Ama-
zon mithalten wollen, werden ihre Port-
folios über Marktplatzanbindungen erwei-
tern. Diese Art der Sortimentserweiterung 
hat den Vorteil, dass sie weniger Kapital-
bindung, weniger Risiko und theoretisch 
unendliche Sortimentsmöglichkeiten mit 
sich zieht. Die Anzahl der Plattformen, 
auf denen sich Fashionhändler und -la-
bels online präsentieren können, werden 
also noch wachsen.

3. Onlinedistributoren und  
Vertriebsagenturen

Mit ihrer Bedeutung und auf Basis der 
Matrix haben wir die acht Faktoren er-
mittelt, die die Entwicklung des Mode-
handels am stärksten beeinflussen - sie 
gehören zu den vernetzten und den He-
bel-Faktoren. Mit der Größe steigt auch 
die Macht der Marktplätze. Das kann für 
kleinere Händler und Hersteller zum Pro-
blem werden. Hier können Handelspart-
ner, Onlinedistributoren und Vertriebs-
agenturen helfen: „Die Marken erhalten 
wesentlich einfacher Zugang zu großen 
Plattformen“, sagt Alexander Steireif, 
ECommerce-Consultant bei Netz98. Auch 
das Problem, dass es den Unternehmen an 
wichtigen Kontakten und Ansprechpart-
nern fehlt, können sie lösen. Beispiele für 
solche Partner für den E-Commerce sind 
Zitra, Heypaula, Modotex, Onquality, KW-
Commerce oder Gute Marken. Sie haben 
sich auf unterschiedliche Vertriebsstrate-
gien spezialisiert. Zum Beispiel platzie-
ren sie die Labels bei Händlern, helfen 
bei der Marktplatzanbindung oder bei der 
Internationalisierung.

Außerdem bringen sie unbeleckten Händ-
lern und Labels E-Commerce bei. Denn 
dass ein Großteil der Unternehmen noch 
nicht online verkauft, liegt nicht nur an 

mangelndem Interesse, sondern auch an 
fehlendem Knowhow und knappen Res-
sourcen. Die Unternehmen können die 
technische Anbindung an die Plattfor-
men nicht allein stemmen, genauso we-
nig wie die Fulfillment-Prozesse - ganz zu 
schweigen vom Marketing. Hier kommen 
Verkaufsagenturen und Distributoren wie 
gerufen. „Der Weg über Zwischenhändler 
ermöglicht zumindest im ersten Schritt ein 
schnelles und kosteneffizientes Wachstum 
und eine Steigerung der Bekanntheit“, 
sagt Alexander Steireif.

4. Event-Marketing und Fachmessen

Das Verkaufen auf Events ist sozusa-
gen Stationärhandel light. Es bringt den 
Standortvorteil aus den Fußgängerzonen 
auch zum Onlinehändler, steigert gleich-
zeitig die Bekanntheit und ist darüber 
hinaus günstig. Viele Händler präsentie-
ren sich bereits heute mit Verkaufsstän-
den auf thematisch passenden Messen, 
Märkten, Straßenfesten oder Festi-
vals. Ein Beispiel ist der Stijlmarkt, der 
deutschlandweit auf Tour geht. Auf ihm 
erreichen kleinere Händler, Labels und 
Designer modeaffines Publikum. Unter 
ihnen sind auch viele Onlineshop-Betrei-
ber oder Marktplatzhändler, zum Beispiel 
von Etsy oder Dawanda. Event-Marketing 
vor Ort bietet sich gerade im Modehan-
del an, da Mode zu Impulskäufen ani-
miert. Weil der Kunde Mode anfassen und 
probieren will und sie ein ganz persön-
liches Produkt ist. Dafür eignet sich der 
Offlinekanal besonders gut. Die lockere 
Atmosphäre und der persönliche Kontakt 
zahlen stark auf die Kundenbindung ein. 
Event-Marketing lohnt sich aber nicht 
nur für den B2C-Fokus: „Fachmessen sind 
für Marken mit Großhandelsambitionen 
interessant“, empfiehlt Martin Lahr.

5. Suchmaschinen-Marketing  
und Social Media

Suchmaschinen-Marketing und Such-
maschinenoptimierung sind für Beklei-
dungshändler die wichtigsten Online-
Marketingkanäle - mit zunehmender 
Bedeutung. Das zeigt der ‚E-Commerce 
Branchenindex: Spotlight Fashion‘ aus 
dem September 2016 von Deloitte und 
IntelliAd Media. Denn inzwischen kommt 

fast die Hälfte des Traffics auf Fashion-
Shops über Suchmaschinen. 2016 stamm-
ten der Analyse zufolge 11 Prozent der 
Webshop-Besuche von organischen Su-
chergebnissen und 33 Prozent aus Such-
maschinenwerbung, zeigt die Analyse. 
Der Aufbau eigener SEA- und SEO-Kom-
petenzen wird für Modehändler also im-
mer wichtiger. Je kleiner der Shop und 
das Werbebudget, desto schwieriger wird 
es allerdings, auf Suchmaschinen Sicht-
barkeit zu erlangen. Social Media Marke-
ting ist ein weiterer lohnender Kanal für 
kleine Modehändler. Denn soziale Medien 
sind einer der effektivsten Onlinekanäle, 
um die Kundenbindung zu steigern. Phi-
lipp Spreer beschreibt ein Leuchtturm-
Beispiel: „Der beste Modehändler in Sa-
chen Kundeninteraktion und Social Media 
heißt laut unserer Studie „Fashion Future“ 
aktuell Asos. Während die meisten Händ-
ler noch versuchen, per Streuwerbung mit 
einer Botschaft möglichst viele Kunden zu 
erreichen, geht Asos viel gezielter vor und 
kontaktiert im Extremfall jeden Kunden 
einzeln.“ Sie flechten entlang der gesam-
ten Customer Journey Social Media als 
zentralen Kanal immer wieder in die Kun-
denkommunikation ein.

6. Influencer-Marketing

Aktuell ist Influencer-Marketing das  
Hype-Thema der Branche schlechthin. 
Selbst wenn man den Hype-Faktor he-
rausrechnet, ist es für die Fashionbran-
che immer noch ein unverzichtbares Mar-
ketingtool. Denn über digitale Influencer 
schaffen es auch kleinere Marken mit mi-
nimalem Budget, aus dem eigenen Fanra-
dius herauszukommen und können grö-
ßere Bekanntheit erreichen. Das muss 
nicht zwangsläufig etwas kosten. Viel-
leicht kennt man einen Instagrammer 
oder Blogger persönlich oder man be-
geistert ihn auf einem Event von sei-
nem Produkt. Ein weiterer Vorteil ist, 
dass Modeunternehmen mit Influencer-
Marketing kaum Streuverluste haben, wie 
sie bei Offlinewerbung oder auch ande-
ren Digitalmarketing-Kanälen auftreten. 
Außerdem wirkt ein Influencer, der wirk-
lich hinter einem Produkt steht, immer 
authentisch - das zahlt auf die Glaub-
würdigkeit ein. Nicht zuletzt befeuert 



Influencer-Marketing direkt die eigenen 
sozialen Kanäle, die im Normalfall in den 
Veröffentlichungen verlinkt werden.

7. Individuelle Beratung und  
Contextual Commerce

Laut der Studie Fashion Future von Ela-
boratum und dem IFH Köln können sich 
25 Prozent der Befragten vorstellen, zu-
künftig Curated Shopping zu nutzen. Of-
fensichtlich haben also viele Kunden den 
Wunsch nach Beratung und Orientierung 
beim Modekauf. Das ist aber gerade noch 
eines der größten Hemmnisse des Mode-
Commerce. Da ist die Kombination aus On-
line-Kundenprofil, stationärem Verkäufer 
als Styleberater, der Anprobe vor Ort und 
dem direkten Feedback sehr vielverspre-
chend. Denn neben den bekannten Play-
ern Outfittery, Modomoto, Kisura oder Za-
lon haben auch „das Modehaus Konen aus 
München oder Wöhrl das Potenzial erkannt 
und versuchen, das Prinzip mit den „Konen 
Style Coaches“ und dem „Wöhrl MyOutfit“ 
umzusetzen“, berichtet Philipp Spreer. 
Wenngleich in der Umsetzung noch Luft 
nach oben sei.  Bestandteil einer solchen 

Beratungsstrategie kann auch Conversa-
tional Commerce beziehungsweise Mes-
senger-Kommunikation, eventuell sogar 
mithilfe von Chatbots, sein. „In Chat-
Apps integrierte Chatbots eröffnen selbst 
für kleine Marken neue Möglichkeiten, ihre 
Zielkunden kosteneffizient direkt und ohne 
Zwischenhändler anzusprechen und an die-
se ihre Produkte zu verkaufen“, sagt Mar-
tin Lahr. Der E-Commerce kommt so der 
persönlichen Beratung aus dem Geschäft 
vor Ort ein Stückchen näher. Und lang-
fristig werden die Kosten von Conversati-
onal Commerce und für Chatbots sinken, 
also auch für die ganz kleinen Unterneh-
men erschwinglich. Mit Bedacht und nur 
auf Kundennachfrage eingesetzt, wird 
Conversational Commerce zum besten 
Kundenbindungstool.

8. Verkauf ins Ausland

Wem die Konkurrenz auf dem heimischen 
Markt zu groß ist, der sollte sich ins Aus-
land flüchten. Über Amazon, Ebay, Etsy 
oder Dawanda wird einem die Internatio-
nalisierung stark erleichtert. Das nehmen 
immer mehr deutsche Fashionlabels an 

und verkaufen ins Ausland. Auch die Lo-
gistik wird international immer einfacher 
und günstiger. Zum Beispiel hat Amazon 
erst kürzlich ein paneuropäisches Ver-
sandprogramm: Der Marktplatz stellt die 
Produkte der Händler in fünf Ländern Eu-
ropas automatisch ein, Übersetzung in-
klusive, und organisiert den Versand. Der 
Händler selbst muss seine Waren nur an 
das lokale Logistikzentrum schicken und 
die Kosten für einen Inlandsversand tra-
gen. Auch Rückgaben und Erstattungen 
sind im Paket enthalten. Derartige Er-
leichterungen kurbeln den internationa-
len Handel in Zukunft weiter an. Auch 
die Paketdienstleister unterstützen den 
Trend. Zum Beispiel DHL hat im April die-
ses Jahres eine Partnerschaft mit der fin-
nischen Post Posti sowie der norwegi-
schen Post-Tochter Bring geschlossen, 
um gemeinsam eine B2C-Infrastruktur 
für die Paketzustellung in Skandinavien, 
Finnland und den baltischen Staaten an-
bieten zu können. Mit dieser Kooperati-
on ist DHL nun in 16 europäischen Län-
dern vertreten - und will weitere Märkte 
in Europa prüfen.

http://www.ibusiness.de/c/578237sn/html/5/nreg.html
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Mobile Payment wird sich auf Händler-
seite immer mehr durchsetzen, davon 
gingen die Branchenexperten bereits vor 
zweieinhalb Jahren aus. Marco Atzber-
ger vom Handelsforschungsinstitut EHI 
in Köln wagte damals die Prognose, dass 
2016 mehr als die Hälfte der Händler in 
der Lage sind, Bezahlungen per Handy 
abzuwickeln.

Und wie ist der Stand heute? Aktuell ha-
ben 49,5 Prozent der großen Händler be-
reits kontaktloses Bezahlen eingeführt 
oder zumindest pilotiert, wie die EHI-
Studie „Kartengestützte Zahlungssyste-
me im Einzelhandel 2016“ zeigt. Weitere 

10,5 Prozent planen die Einführung noch 
im Jahr 2016, weitere 6,3 Prozent in den 
kommenden Jahren. Nur noch 5,2 Pro-
zent der großen Unternehmen sehen in 
der Kontaktlos-Technologie momentan 
keine Option. Anders sieht es im Mit-
telstand aus: Hier ist derzeit knapp die 
Hälfte der Händler nicht bereit, kontakt-
loses Bezahlen einzuführen. Gut mög-
lich, dass man erstmal die Erfolgsmel-
dungen der Branchenschwergewichte 
abwarten will.

Damit zeichnet sich ab, dass sich die 
NFC-Technologie als Basis der aktuel-
len Kontaktlos-Verfahren voraussichtlich 

w

•	Mehr zum Thema: 

Crosschannel-Payment - 

Worauf es in Zukunft wirklich 

ankommt.  Index: 105203veg

Crosschannel-Payment 2017:

Worauf es in Zukunft 
wirklich ankommt

Der Kunde will verstärkt kanalübergreifend einkaufen. Damit ist klar: 
Händler, die ein Crosschannel-Payment-System anbieten, genießen einen 
Wettbewerbsvorteil. Denn so halten sie für den Kunden einen Mehrwert 
parat und unterstützen die Konvergenz der Kanäle. Es geht schlicht 
darum, näher am Kaufimpuls des Käufers zu sein und die Omnichannel-
Strategie auf allen Ebenen umzusetzen. Doch wie weit ist Crosschannel-
Payment fortgeschritten und wo hapert es noch? Eine Bestandsaufnahme 

mit Ausblick.

Markus Howest, Autor
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Crosschannel-Payment 2017:

Worauf es in Zukunft 
wirklich ankommt

flächendeckend durchsetzen wird, so 
auch der Tenor der genannten EHI-Stu-
die. Ob die EC-Karte nun aber tatsächlich 
sukzessive an Bedeutung verlieren wird, 
hängt stark vom Kunden ab. Wenn der 
Konsument mehr und mehr Vertrauen ins 
Mobile Shopping und damit einherge-
hend in Bezahl-Alternativen setzt, kann 
eine Trendwende in Sicht kommen. Die 
Zahlungsgewohnheiten der Kunden ha-
ben sich zwar seit Jahren zugunsten des 
bargeldlosen Anteils verschoben (laut 
TNS Infratest kann sich fast die Hälfte 
aller Deutschen vorstellen, mit dem Mo-
biltelefon anstatt mit Bargeld oder Kar-
te zu bezahlen), doch noch immer ist die 
Entwicklung zögerlich, es fehlt das letzte 
Quäntchen Vertrauen.

Carlos Häuser, Executive Vice President 
of Payment & Risk Services bei Wire-
card AG geht davon aus, dass der Kun-
de zunehmend erwartet, ihm werde das 
Bezahlen mit seinem bevorzugten Be-
zahlinstrument - unabhängig vom Ka-
nal - ermöglicht. „Somit werden immer 
mehr Bezahlverfahren die Brücke in bis-
lang nicht unterstützte Kanäle schlagen.“

Mit anderen Worten: Crosschannel-Pay-
ment, also die Bezahlung mit dem Smart-
phone auf allen Verkaufskanälen, wird 
wichtiger. Es gilt als die künftige Alter-
native zu Bargeld oder Karte, weil ein 
solches Bezahlsystem nicht nur beim 
Einkauf im Ladengeschäft, sondern auch 
beim Onlineshopping, an der Plakatwand 
oder daheim beim Kauf auf Rechnung 
zum Einsatz kommt. Dies dürfte ganz 
nach dem Geschmack des Verbrauchers 
der Zukunft sein, denn der tickt nach 
dem Prinzip „So flexibel wie möglich - so 
viel Aufwand wie nötig“.

Kunden bei der Stange halten

Dies bestätigt auch Hans-Peter Weber, 
Geschäftsführer des deutschsprachigen 
Payment Acquirers Secupay: „Der Ver-
braucher der Zukunft möchte frei in der 
Entscheidung sein, wo und wann er ein-
kauft und auf welchem Wege er bezahlt. 
Die digitalen Möglichkeiten öffnen ihm die 
Tür zu einer gigantischen Angebotspalet-
te.“ Händler müssten daher mehr denn 
je Wege finden, um die Kunden in ei-
ner Welt, in der der Mitbewerber nur ei-
nen Klick entfernt ist, bei der Stange zu 
halten. „Crosschannel-Payment gibt den 
Konsumenten den größtmöglichen Hand-
lungsspielraum und ist demnach ein klarer 
Wettbewerbsvorteil.“

Das Thema Crosschannel-Payment steht in 
Deutschland in den Startlöchern - diese 
Ansicht vertritt Mirko Hüllemann, CEO der 
Heidelberger Payment. Bisher sei Cros-
schannel-Payment im Handel noch nicht 
richtig angekommen. Doch so langsam 

wachse das Interesse auf Retailer-Seite, 
so seine Beobachtung: „Sie erkennen, 
dass im Zusammenspiel von Online, Offline 
und mobilen Plattformen ein deutliches 
Umsatz-Plus zu erzielen ist.“

Mehr noch: Carlos Häuser kann über Fäl-
le von Retailern berichten, „die ohne ver-
nünftige Crosschannel-Strategie ins Hinter-
treffen geraten und ihre Conversion Rate 
nicht weiter optimieren können.“ Darüber 
hinaus gebe es Branchen, die tatsäch-
lich schon immer Crosschannel betreiben, 
beispielsweise Hotels, die man online bu-
chen und vor Ort am POS bezahlen kann.

Die Wege des Crosschannel-
Payment

Im Kern gibt es aus Expertensicht zwei 
Strategien:
• Pay and Collect: Wenn der Kunde ein 
Produkt im Onlineshop bestellt, es aber im 
Laden um die Ecke abholen will, dann soll-
te er wählen können, ob er gleich online 
oder erst im Laden bezahlt. Meist nutzen 
Händler jedoch für das stationäre und 
das Onlinegeschäft unterschiedliche Kon-
ten und Kreditkartenverträge. „Damit der 
Händler seine Bestände und Zahlungsein-
gänge korrekt abgleichen kann, muss der 
Zahlungsdienstleister das stationäre und 
das Online-Payment beherrschen“, sagt 
Ralf Gladis, Geschäftsführer von Compu-
top. Dabei steht fest: Wenn Zahlungs-
eingänge von Kreditkarten, Debit-Karten, 
Paypal, Online-Überweisungen et cetera 
zusammengeführt und abgeglichen wer-
den, dann handelt es sich dabei um „kom-
plexe Aufgaben“, betont Gladis, die 

Anteil der Einzelhändler in Deutschland die  
kontaktloses Bezahlen anbieten

Quelle: EHI; Grafik: HighText Verlag
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ein Zahlungsdienstleister für den Händler 
lösen sollte, damit die Crosschannel-Zah-
lungen auch in der Buchhaltung automa-
tisiert funktionieren.
• In-Store-Bestellung: Wenn ein Kunde 
im Laden ein Produkt bestellt, das nicht 
vorrätig ist, dann nimmt der Verkäufer die 
Bestellung am Tablet auf und lässt den 
Kunden über ein mobiles POS-Terminal 
zahlen. In diesem Fall geht die Bestel-
lung über ein Tablet im Onlineshop ein, 
die Zahlung erfolgt aber im Laden. Etwa 
über ein mPOS-Terminal. Hier sind Plas-
tikkarten gefragt, denn es ist zu unsicher 
und somit unzulässig, wenn der Kunde am 
Tablet seine Bezahldaten eingibt. Natür-
lich könnte der Kunde theoretisch auch an 
der Kasse bar zahlen. Aber: „Unabhängig 
davon, ob der Kunde per mPOS-Terminal 
am Tablet oder an der Kasse zahlt, braucht 
der Onlineshop die Information, dass die 
Zahlung erfolgreich war“, so Gladis. Solche 
Schnittstellen seien oft nicht vorhanden, 
und die Umsetzung werde dadurch er-
schwert, dass die Zahlungen an der Kasse 
oft über andere Dienstleister abgewickelt 
werden als die Onlinezahlungen, skiz-
ziert er einen der Fallstricke bei diesem 
Bestellvorgang. Damit steht auch in die-
sem Fall fest: Eine Crosschannel-Strategie 
braucht die Entscheidung für einen Zah-
lungsdienstleister, der alle Zahlungen on-
line und stationär abwickeln kann.

Die Zahlungsströme müssen 
zusammenfließen

In der Regel stehe es dem Kunden frei, 
über welchen Kanal er die Bezahlung tä-
tigt, betont Mirko Hüllemann, „aber der 
Provider muss sicherstellen, dass die Zah-
lungsströme zusammenfließen. Die Aufga-
be des Payment Service Providers ist es, 
die Zahlungsströme aus Store, Onlineshop 

und mobilen Endgeräten auf einer Platt-
form zu bündeln, und diese Daten dann 
nachgelagerten Systemen, insbesonde-
re der Warenwirtschaft, zur Verfügung zu 
stellen.“ Soll heißen: Händler, die er-
folgreich sein wollen, müssen genau hier 
hinkommen. Die Möglichkeiten dazu sind 
längst vorhanden.

Außerdem tut sich etwas an den Zahlstel-
len am POS sowie auch bei der notwendi-
gen Integration in die Systemlandschaft: 
Statt an der Kasse bar oder mit EC-Karte 
zu bezahlen, kann der Kunde die ihm im 
E-Commerce bekannten Zahlarten auch 
am POS nutzen, sagt Hüllemann. Dank 
Kassen mit NFC kann er auch im Laden 
per Paypal bezahlen. Hierzu dienen etwa 
Terminals, die integriert und im Laden 
aufgestellt werden.

„Wir gehen davon aus, dass diese Form 
des Bezahlens kommen wird, weil der Kun-
de es erwartet“, sagt Hüllemann voraus. 
Weitere Gründe sind, dass die Preise für 
Ladenflächen in den Städten weiter stei-
gen, und die Händler damit mehr und 
mehr ihre Produkte ohne große Ladenflä-
chen anbieten werden. Stattdessen wer-
den sie ihre Produkte in einem digitalen 
Showroom, beispielsweise einem POS-
Terminal mit integriertem Touchscreen, 
präsentieren. Anfragen von Händlern für 
solche Terminals nehmen zu, gerade im 
Bereich Fashion und Schmuck sei die Re-
sonanz groß, teilt der Payment-Dienst-
leister mit.

Eine Reihe von Hindernissen 
blockiert den Weg

Doch bis es soweit ist, muss noch eine 
ganze Reihe von Hindernissen aus dem 
Weg geräumt werden: „Ein häufiges 

Problem liegt derzeit noch darin, dass 
Transaktionen aus dem Onlineshop in der 
Praxis noch nicht hinreichend an der Kas-
se abgebildet werden können und umge-
kehrt“, sagt der Chef von Secupay. An 
einer entsprechenden Lösung, die es de 
facto möglich macht, kanalübergreifend 
zu bezahlen, werde bereits emsig gear-
beitet, versichert der CEO.

Dabei kommt ein weiteres Hindernis mit 
ins Spiel: Die meisten Händler verfügen 
nicht über eine derartige Technologie, 
da die Backend-Systeme entweder veral-
tet oder eben gar nicht dafür ausgelegt 
sind. Das bedeutet: „Hier besteht hoher 
Bedarf der Aufrüstung - entweder müssen 
alte Systeme aufgerüstet oder neue einge-
führt werden“, so Weber.

Ralf Gladis sieht hier ein großes Prob-
lem: Bis die Entscheidung für eine Um- 
oder Aufrüstung des Bezahlsystems im 
Unternehmen gefallen ist, hätten die 
technologischen Veränderungen oft-
mals schon wieder neue Entwicklungen 
hervorgebracht. Payment ist nicht sel-
ten der letzte Punkt auf der Agenda ei-
nes Unternehmens und so ziehen sich 
Entscheidungen oftmals lange hin. Und 
wenn keine Schnittstellen da sind, wird 
Crosschannel-Payment nicht funktionie-
ren können.

Grundsätzlich ist Crosschannel-Payment 
eben eng gekoppelt an die Frage, ob der 
Händler bereits eine Omnichannel-Stra-
tegie eingeleitet hat oder nicht. Ist das 
Ladengeschäft wirklich online? Denn nur 
wenn das ERP-System oder die ERP-Sys-
teme - manchmal laufen zwei verschiede-
ne parallel - mit dem Bezahlsystem ver-
bunden sind, kann beispielsweise eine 
Warenretoure überhaupt erfolgen. Denn 
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die Kasse muss dem Kunden eine Gut-
schrift ausstellen können. Und sie muss 
bei einer Onlinezahlung im Laden auch 
den Bestand im Laden entsprechend re-
duzieren. „Dies klappt oftmals nicht“, 
sagt Gladis.

Die Frage nach der Sicherheit

Wenn wir über Crosschannel-Bezahlme-
thoden reden, geht es vor allem auch um 
die allgemeine Sicherheit der Bezahlpro-
zesse sowie um die Akzeptanz der Tech-
nologie im Handel. „Beim Crosschannel-
Payment stehen einfache Bedienbarkeit 
und hohe Sicherheit der Systeme - im Sin-
ne der Händler und Endkunden - im Fo-
kus“, sagt der Mann von Secupay. Die Si-
cherheit sei hier deutlich ausgereifter als 
die allgemeine Akzeptanz. Denn die meis-
ten Verbraucher bezahlen nach wie vor 
mit Bargeld, oder maximal mit EC-Karte.

Dass es die Möglichkeit gibt, auch mit 
einer Kundenkarte zu zahlen oder mit 
dem Smartphone, sei zwar den meisten 

bekannt, werde aber eher verhalten ge-
nutzt, erklärt Weber. Der Hauptgrund: Es 
fehlt ein einheitliches System. Derzeit ist 
es so, dass „mehrere Anbieter verschiede-
ne Lösungen anbieten, die aber nicht mit-
einander harmonieren“, macht Weber klar. 
Hier gelte das Prinzip „entweder, oder“ - 
und dies werde dem Wunsch des Kunden 
nach nahtlosen und einfachen Prozessen 
nicht gerecht. Das kann auch Carlos Häu-
ser bestätigen: „Für einen reibungslosen 
Ablauf fehlen oft auch einheitliche Pro-
zesse und fachkundige Dienstleister für 
Omnichannel-Payment.“

In puncto Sicherheit sieht Weber bei den 
einzelnen Zahlverfahren keine Probleme. 
Allerdings gebe es „noch keine ausrei-
chenden Standards für die Abbildung der 
Prozesse“, moniert er. „Daher muss jedes 
Unternehmen derzeit noch eine individu-
elle Lösung finden.“ Klar, dass die wohl 
optimalste Lösung die Verbindung über 
die Integration eines Zahlungsdienstleis-
ters, sowohl am POS als auch im E-Com-
merce wäre.

Für die Verschlüsselung muss 
der Händler selbst sorgen

Doch beim Thema Sicherheit herrscht kei-
neswegs nur Optimismus. Im Gespräch 
mit Dienstleistern wird immer wieder 
deutlich, dass das Bezahlen an mobilen 
POS-Terminals, die mit Smartphones und 
Tablets verbunden sind, ein erhöhtes Ri-
siko darstellt, weil die Daten nicht aus-
reichend gesichert sind. So senden etwa 
normale Terminals Kartendaten des Kun-
den unverschlüsselt an die Kasse, an 
Smartphones oder Tablets, erklärt Ralf 
Gladis. „Um die Sicherheit der Karten-
daten zu gewährleisten, sollte der Händ-
ler darauf achten, nur POS-Terminals mit 
Punkt-zu-Punkt-Verschlüsselung (P2PE) 
einzusetzen.“ Ein Standard, den Visa und 
MasterCard zur Sicherung von Kartenda-
ten in unsicheren IT-Umgebungen entwi-
ckelt haben.

Wichtig beim Thema POS-Securi-
ty ist, dass sich der Händler klar 
macht, dass es sich bei einer 
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Crosschannel-Payment-Infrastruktur nicht 
per se um ein sicheres System wie es etwa 
bei Banken zum Einsatz kommt, handelt. 
Für die Sicherheit in Form der Verschlüs-
selung muss der Händler zusätzlich Sorge 
tragen. Dies macht sich der Händler oft-
mals nicht genügend klar. Ein hoher Ver-
schlüsselungsgrad kann erheblichen Scha-
den vom Unternehmen abwenden.

Mirko Hüllemann spricht in diesem Zu-
sammenhang von erhöhter Betrugsan-
fälligkeit beim Crosschannel-Payment. Er 
empfiehlt passende Module, die der Pay-
mentprovider im Gesamtpaket mitliefern 
kann. Wenn der Kunde die Ware zurück-
gibt, ob im Laden oder per Rückversand, 
dann muss das Warenwirtschaftssys-
tem dem Payment-System signalisieren, 
dass eine Gutschrift erstellt werden soll. 
„Die Vernetzung von Warenwirtschaft und 
Payment ist ein absolutes Muss“, betont 
Hüllemann. 

Das Problem: Viele Händler betreiben 
POS-Terminals und Kassensysteme als 

Insellösungen, die keine Verbindung zum 
Onlineshop oder zum Online-Payment-
system haben. Die In-Store-Retoure wird 
dann zum Problem, weil die Kasse keine 
Gutschrift auslösen kann.

Optimismus versus Rückgang 
der Payment-Innovation

Carlos Häusers Zukunftsprognose klingt, 
als sei Crosschannel-Payment nur noch 
eine Frage der Zeit: „Die Händler werden 
ihre Anbieter auf System- und Payment-
seite konsolidieren, um eine Multichan-
nel-Strategie implementieren zu können. 
Schlankere und innovative Kassenlösun-
gen kommen zum Einsatz, ebenso wie Ta-
blets auf der Retail-Fläche, um Conversi-
on über ECommerce-Lösungen im Laden zu 
erzielen. Die bisherige Zahlungsinfrastruk-
tur wird durch Internettechnologien mit 
größtmöglicher Flexibilität ersetzt.“

Gegen diese optimistische Prognose, 
die zugleich eine Omnichannel-Transfor-
mation befürwortet, spricht derweil der 

rückläufige Investitionsklimaindex Pay-
ment des EHI. Nach dem Rekordstand 
des Jahres 2013 planen aktuell 45,6 Pro-
zent (Vorjahr: 56,8 Prozent) der großen 
Händler mit Schwerpunkt im laufenden 
beziehungsweise in den nächsten bei-
den Jahren Infrastrukturveränderungen 
im Zahlungsverkehr. Sogar nur jeder drit-
te mittelständische Händler ist investi-
tionsbereit. Als fokussierte Maßnahmen 
geht es neben der NFC-Einführung vor al-
lem um die Optimierung diverser Schnitt-
stellen zu verbundenen Systemen - sprich 
um Crosschannel-Payment.

Es ist anzunehmen, dass wenn die Kon-
versionsrate bei Händlern tatsächlich 
einbricht, auch bei den letzten Zweiflern 
und Haderern der Groschen fallen wird, 
und eine Umstellung auf ein miteinan-
der verzahntes Payment- und ECommer-
ce-System Einzug halten werden. Denn 
der Kunde ist auf dem besten Weg, sei-
ne Bargeld- und Kartenmentalität immer 
mehr über Bord zu werfen. Und schließ-
lich setzt er die Benchmarks.
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