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Zusammenfassung

Die Umsatze und Mengen im Onlinehandel wachsen seit Jahren deutlich. Viele ver-
schiedene Warengruppen, von Lebensmitteln und Drogerieartikeln Gber Bucher, Klei-
dung und Elektronik bis hin zu Mébeln und anderen grof3en und schweren Gegenstan-
den werden uber Onlineshops und -marktplatze verkauft. Onlineh&ndler wéhlen zwi-
schen einer Vielzahl von Versandmaoglichkeiten, um die bestellten Waren zu ihren Kun-
den befordern zu lassen. Eine wichtige Rolle spielen Paket- und Expressunternehmen,
zunehmend aber auch lokale Kurierdienste, Speditionen und — nicht zuletzt! —die Zu-
stellung tber Briefnetze.

Befragungsergebnisse deuten darauf hin, dass Onlineh&ndler in Deutschland Briefpro-
dukte bisher in deutlich geringerem Umfang nutzen als Paketprodukte, und dies nur fur
bestimmte Warengruppen. Sie zeigen, dass die Anforderungen von Onlinehandlern und
-kunden an den Warenversand vielfaltig sind und unter anderem von GréRe und Ge-
wicht, der Dringlichkeit, der Erreichbarkeit der Empfanger und dem Wert der Ware ab-
héangen. Demnach eignen sich Briefprodukte am besten fir den Versand von kleinfor-
matigen und leichten Waren mit einem geringen Warenwert.

Fur diese Art von Waren bieten besonders die Deutsche Post und regionale Briefdienst-
leistern Versandldésungen an. Diese werden erganzt durch ein wachsendes Angebot
von Lésungen aus dem Handel, die eine Vernetzung unterschiedlicher Logistikanbieter
ermaoglichen. Dies stellt auch eine Chance fur regional und lokal aktive Briefdienstleister
dar. Im Gegensatz zur Deutschen Post sind regionale Anbieter flexibler in der Gestal-
tung ihrer Prozesse sind und kénnen daher besser auf kundenindividuelle Wiinsche
eingehen kdnnen.

Die wichtigsten Vorteile eines Warenversands im Briefnetz sind die niedrigeren Preise
verbunden mit einem hohen Grad an Zuverlassigkeit in der Zustellung. Die grof3ten
Nachteile bestehen in der fehlenden Transparenz des Zustellprozesses und, sollten die
Sendungen nicht in den Briefkasten passen, in der mangelnden Flexibilitat bei der Zu-
stellung. Solange die zugestellten Waren allerdings briefkastengangig sind, stellt diese
Versandform eine effiziente, wettbewerbsféahige und bequeme Form des Warenver-
sands fur beide Seiten dar: fur das Zustellunternehmen und den Empféanger.

Auch zukunftig stellt der Warenversand im Briefnetz eine kostenginstige und zuverlas-
sige Versandoption fur Onlineh&ndler dar. Eine Ausweitung des Leistungsumfangs wie
beispielsweise die Einflhrung einer einfachen Form der Sendungsverfolgung und/oder
Versicherung kdnnten den Versand im Briefnetz auch fir wertvollere Waren attraktiver
machen und damit Zustellmenge und -umsatz im Briefnetz erhéhen.
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Summary

Revenues and volumes in e-commerce have significantly grown since years. Various
types of goods are sold by online shops and online marketplaces. These range from
groceries, drugstore products, books, fashion and electronics to furniture and other big
and heavy items. Online sellers choose between various delivery solutions to send the
goods to their customers. Parcel and express companies play an important role but also
increasingly courier services, freight forwarders and, last but not least, the delivery via
letter service.

Surveys among online sellers show that they use letter products for the delivery of
goods, but to a lesser degree than parcel products, and only for specific goods. The
online sellers’ and customers’ requirements are various and depend inter alia on size
and weight, on urgency, on accessibility of recipients and on the order value. Letter
products are most used for the delivery of small, lightweight goods of low value.

Deutsche Post, regional and local letter companies in Germany offer specific delivery
services for this type of goods. These are complemented by emerging solutions from
the trade and IT business which promote the interconnection of different logistics pro-
viders. This development opens new opportunities for regional and local delivery com-
panies. In contrast to Deutsche Post, they are more flexible in process design and
therefore better able to meet customers’ individual needs.

The major advantages of letter products in the delivery of goods are low prices in com-
bination with a highly reliable delivery. The most important shortcomings are the miss-
ing transparency (tracking as standard service) and insurance, and in case the items do
not fit in the letter box, the missing flexibility in delivery. However, as long as the items
can smoothly be delivered in the letter box it is the most efficient, competitive and con-
venient delivery solution for both, the delivery operator and the recipient.

In the future, letter services for delivering goods will remain a reliable low-cost delivery
option for online sellers. Introducing a simple form of tracking and some basic insurance
could further increase the attractiveness of this delivery service resulting in higher vol-
ume and revenues in the letter business.
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1 Einleitung

Die Umsatze und Mengen im Onlinehandel wachsen seit Jahren deutlich. Ein wesentli-
cher Teil entféllt dabei auf den Verkauf von verschiedenartigsten Waren, angefangen
mit Lebensmitteln und Drogerieartikeln, tber Blcher, Kleidung und Elektronik bis hin zu
Mobeln und anderen groRen und schweren Gegenstanden. Onlinehéndler haben die
Wahl zwischen einer Vielzahl von Versandmaoglichkeiten, um die Waren zu ihren Kun-
den befordern zu lassen. Eine zentrale Rolle spielen Paket- und Expressunternehmen,
zunehmend aber auch lokale Kurierdienste, Speditionen und nicht zuletzt auch die Zu-
stellung Uber Briefnetze. Eine Vielzahl von Kriterien entscheidet, welche der Ver-
sandoptionen fir Onlineh&ndler und ihre Kunden in Frage kommt.

Diese Studie wurde im Zeitraum von Marz 2016 bis Marz 2017 durchgefihrt. Sie unter-
sucht die Rolle der Briefnetze fir den Warenversand im Onlinehandel. Dabei stehen
folgende Fragen im Mittelpunkt:

(1) Welche Anforderungen haben Onlineh&ndler und -kunden an den Warenversand
und welche Kriterien fir den Warenversand ilber das Briefnetz entscheidend sind?

(2) Welche Versandlésungen sind derzeit besonders fir kleinformatige Waren auf dem
Markt und welche weiteren Losungen besonders aus dem Handel zeichnen sich
ab?

(3) Welche Bedeutung hat der Warenversand Uber das Briefnetz heute und welche
Perspektiven haben diese Versandldsungen in der Zukunft?

In Kapitel 2 steht die Beantwortung der ersten Frage im Zentrum. Dazu werden zu-
nachst die aktuelle Entwicklung des Versandhandels sowie die Wachstumspotenziale
verschiedener Branchen/Warengruppen in naher Zukunft erdrtert. Anschliel3end werden
die verschiedenen Anforderungen von Versandh&ndlern und Onlinekunden an den Ver-
sand bzw. die Zustellunternehmen analysiert und die besonders wichtigen Servicekrite-
rien herausgearbeitet. Zur Einschatzung der zukinftigen Entwicklung des Versandhan-
dels sowie zu (zukinftigen) Anforderungen von Versandhandlern und Onlinekunden an
Zustelldienste wurden zahlreiche Marktuntersuchungen betrachtet und Gesprache mit
Versandhandlern und relevanten Interessenverbanden gefiihrt. Es wird der Frage auf
den Grund gegangen, welche Rolle Briefprodukte fir den Versand von Waren spielen
und nach welchen Kriterien Onlinehandler entscheiden, ob und welche Waren sie per
Brief- oder Paketprodukt versenden.

In Kapitel 3 widmet sich den verfiigbaren Versandldsungen fir den Versand eher klein-
formatiger, leichter Waren. Dazu erfolgt zunéchst eine Bestandsaufnahme der in
Deutschland verfligbaren Produkte fiir den Warenversand einzelner Anbietergruppen,
den Serviceeigenschaften der angebotenen Lésungen und deren Kosten. Dazu wurde
ein ausfuhrliches Desk Research von Brief- und Paketprodukten fiir den Warenversand
durchgefuhrt (z.B. in Preislisten, Produktinformationen, Unternehmens-Webseiten und
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Pressemitteilungen). Zudem werden aufkommende Lieferlésungen des Handels be-
schrieben und deren Beziehung zum Warenversand Uber das Briefnetz diskutiert. Zu-
satzlich zum Desk Research wurden Interviews mit Brief- und Paketdienstleistern sowie
relevanten Interessenverbanden gefuhrt.

Kapitel 4 widmet sich der Beantwortung der dritten Frage. Auf der Grundlage der Er-
kenntnisse aus den vorangegangenen Kapiteln werden die Leistungsfahigkeit des
Briefnetzes fur den Warenversand und die Eignung der heutigen Briefprodukte disku-
tiert sowie Perspektiven fur die zukunftige Entwicklung des Warenversands im Briefnetz
aufgezeigt.
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2 Anforderungen an den Warenversand

2.1 Entwicklung des Onlinehandels

Die Kauflust der Deutschen im Internet ist ungebrochen, ein Ende des Online-
Wachstums ist nicht in Sicht: Inzwischen kaufen mehr als 80 Prozent der Internetnutzer
haufig oder gelegentlich online ein — das sind fast 70% der Bevolkerung.1 Die Umsatze
im Onlinehandel sind stetig gestiegen mit zweistelligen Wachstumsraten, nach Anga-
ben des IFH Koln und des bevh zuletzt auf rund 47 Mrd. Euro im Jahr 2015.2 Dies ent-
spricht rund 10 Prozent der gesamten Einzelhandelsumsatze.3

Der Onlinehandel in Deutschland wird vor allem durch den Verkauf von Bekleidung /
Schuhe und Elektronikartikel / Computerzubehdr dominiert, wie die nachfolgende Abbil-
dung zeigt.

Abbildung1 ~ Umsétze im Onlinehandel 2015 nach Warengruppen (in Mio. Euro)

Bekleidung 10,016

Elektronikartikel / Telokommunikation

Bicher /| Ebooks 3613
Schuhe 3.27¢
Computer/ Zubehor/Spiele/Software 2989
Mobel / Lampen / Dekoration 2674
Haushaltswaren und -gorite 2444
Hobby und Freizeitartikel 2.256

Bild- u. Tontrager / Video- u. Musicfiles
DIY / Blumen

Drogerie

Auto und Motorrad/ Zubehdr
Spielwaren

Haus- und Heimtextilien
Schmuck/Uhren

Tierbedar!

Lebensmittel

Burobedarf

Medikamente

Sonstiges

1.824
1.365
1.358

1.112

1.076
732
736
842
736

575
1.081

7.554

Wik'4

Quelle: bevh (2016).

Amazon, der mit Abstand grof3te Onlinehandler (und Onlinemarktplatz) in Deutschland
hat seine Top 10 der meistverkauften Produkte in insgesamt 15 Jahren Tatigkeit in
Deutschland bekannt gegeben. Bei den Kunden von Amazon sind neben Biichern vor
allem technisches Zubehor (wie Kabel, Speicherkarten und Ladegeréate) und elektroni-

1 Vgl. Statistisches Bundesamt (2016).
2 Vgl. bevh (2016) und IFH KéIn (2015).
3 Vgl. HDE (20186).
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sche Gerate (wie eReader und Smartphones) beliebt. So ist Amazons Top-Seller nicht
etwa ein Buch, sondern ein HDMI-Kabel. Auf Platz 2 rangiert der eReader Kindle. Erst
auf Platz 3 findet sich das erste Buch, das BGB.

Abbildung 2 Die 10 meistverkauften Produkte bei Amazon Deutschland (1998-2013)

1. AmazonBasics Hochge- g 6. Speicherkarte Transcend
schwindigkeits-HDMI"-Kabel Extreme-Speed SDHC 16 GB

o=
: 7. Speicherkarte SanDisk
2. Kindle E SDHC 4 GB

3. Burgerliches Gesetzbuch
BGB

8. Kindle USB-Ladegerat
PowerFast

@ 4. Speicherkarte Transcend i
Extreme-Speed SDHC 8 GB P

. ' 10. Smartphone Samsung
5. Kindle Paperwhite E Star S5230

\ J

Wik'A

9. Der Lebensfreude Kalender

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Die Welt (2013).

Insgesamt erscheinen viele der genannten Produkte in Gré3e und Gewicht durchaus
geeignet, als grof3formatiges Briefprodukt oder als Brief-Warensendung verschickt zu
werden.

Auch fir die nachsten Jahre rechnet das Institut fir Handelsforschung Koéln (IFH) mit
einem weiteren erheblichen Umsatzwachstum im Onlinehandel, allerdings mit deutli-
chen Unterschieden zwischen einzelnen Warengruppen. Insbesondere in Branchen, in
denen der Onlinehandel bereits sehr fortgeschritten ist, wie beispielsweise im Textilbe-
reich oder im Buchhandel, flacht das Wachstum ab. Fur die nahe Zukunft wird damit
gerechnet, dass der Onlinehandel vor allem in bislang vergleichsweise wenig vom E-
Commerce betroffenen Branchen zulegen wird, wie zum Beispiel bei Modbeln und
Wohnaccessoires, Werkzeug und Gartenartikeln, Tierbedarf, Kosmetikartikeln, medizi-
nischen Produkte und Lebensmitteln.4 Der Umsatz beim Onlinehandel mit Mobeln,
Leuchten und Dekoration hat sich beispielsweise seit 2012 bereits mehr als verdoppelt
und betragt derzeit etwa 8 Prozent des gesamten Umsatzes im Mdbel- und Einrich-
tungshandel.®

4 Vgl ibi research (2014), S. 16 und e-commerce Magazin (2013).
5 Vgl. DVZ Brief (2016), S. 2.
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Mit der Ausweitung der online verkauften Artikel verandern sich auch die Anforderun-
gen an Zustellunternehmen. Zum einen wird dadurch insbesondere der Einzelversand
von sehr grol3en, schweren und sperrigen Sendungen zunehmen (z.B. beim Transport
von Mdbeln oder Haushaltsgeraten). Zum anderen kann der Bedarf nach sehr schneller
Zustellung (taggleich, innerhalb einer oder zwei Stunden oder zu einem bestimmten
Zeitpunkt/Zeitfenster) steigen (z.B. fur die Lieferung von eiligen medizinischen Produk-
ten und Lebensmitteln).

2.2 Anforderungen von Onlinekunden an den Warenversand

Kunden sind aufgrund umfassender und mobiler werdender Informationstechnologien
immer besser informiert. Mit der schnellen und einfachen Vergleichbarkeit von Anbie-
tern und Produkten tber das Internet steigen auch die Anspriiche der Konsumenten.
Einige Forschungsinstitute haben sich in den letzten Jahren intensiv mit diesem Thema
auseinandergesetzt und Onlinekunden nach ihren Bedurfnissen, ihrer aktuellen Nut-
zung und ihren zukunftigen Winschen auch beziglich des Versands ihrer Online-
Bestellungen befragt. Die Ergebnisse dieser Befragungen sind in diesem Abschnitt zu-
sammengefasst.

Bei der Auswahl eines Online-Shops sind transparente und einfache Lieferbedingungen
eines der wichtigsten Kriterien fur Konsumenten, direkt nach der Produktqualitat und
einer guten, ausfiihrlichen Produktbeschreibung.® Die Lieferung stellt eine wichtige
Komponente des Onlinekaufs dar und beeinflusst maRRgeblich, ob der Onlinekunde mit
der Gesamtleistung des Onlinehandlers zufrieden ist. So wirde laut einer aktuellen Be-
fragung rund die Halfte der Kunden nicht erneut bei einem Onlineh&ndler einkaufen, bei
dem Schwierigkeiten in der Lieferung der Ware aufgetreten sind.”

Abbildung 3  Wichtigste Versandkriterien fir Konsumenten (2014/2014)

Termintreue

Transparenz (Dauer/
Punktlichkeit) .
keine

(Benachrichtigung/ Versandkosten
Sendungsverfolgung)

Wlkn

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf ibi research (2014) und eBusiness-Lotse KdIn (2013).

6 Vqgl. ibi research (2014), S. 5 und 15.
7 Vgl. Metapack (2015), S. 13.
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Eine Umfrage ergab, dass insbesondere die Punktlichkeit der Lieferung wichtig ist: 9
von 10 Onlinekunden sprachen sich dafur aus.8 Onlinekaufer erwarten heutzutage,
dass ihnen bereits vor dem Kauf im Onlineshop ein Zeitpunkt (z.B. ,Lieferung erfolgt
am...“) bzw. ein Zeitrahmen (z.B. ,2-3 Tage") angegeben wird, zu dem die Lieferung
erfolgen soll.® Eine Bestatigungs-Mail nach Eingang der Bestellung in der bereits ein
voraussichtliches Lieferdatum angegeben wird sowie die Méglichkeit der Sendungsver-
folgung werden inzwischen von drei Viertel der Onlinekunden vorausgesetzt. Insbeson-
dere fir die jungeren Onlinekunden sind diese Kriterien besonders wichtig.10 Trotz ho-
her Anforderungen an Lieferzuverlassigkeit und Transparenz erwarten fast zwei Drittel
der Onlinekaufer eine kostenfreie Lieferungen und knapp die Halfte dartber hinaus
auch kostenfreie Rucksendemaglichkeiten.11

Abbildung 4 Hauptgriinde fur einen Bestellabbruch (2015)

zu hohe
Versandkosten

zu lange
Lieferzeit kein
garantierter
Liefertag

Wik'4

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Metapack (2015), S. 9ff.

Resultat einer weiteren Befragung aus dem Jahr 2015 war, dass Uber die Halfte der
Onlinekunden bereits einen Bestellvorgang abgebrochen hat, weil die Versandbedin-
gungen ihrer Ansicht nach nicht akzeptabel waren. Hauptgriinde waren demnach zu
hohe Versandkosten (52 Prozent), zu lange Lieferzeiten (48 Prozent), keine Angabe
eines garantierten Liefertages (29 Prozent) sowie keine versandkostenfreie Lieferung
(26 Prozent).12 Auch die Auswahl des Versanddienstleister kann eine Rolle spielen:
Eine Befragung von ibi research aus dem Jahr 2014 ergab, dass rund ein Viertel der

8 Vgl. eBusiness-Lotse Kdln (2013), S. 18f.

9 Seit Inkrafttreten der Europaischen Verbraucherschutz-Richtlinie Mitte 2014 sind Onlinehandler ver-
pflichtet, die maxijale Lieferfrist anzugeben (vgl. Richtlinie 2011/83/EU des Europaischen Parlaments
und Rates vom 25. Oktober 2011 ber die Rechte der Verbraucher, zur Ab&nderung der Richtlinie
93/13/EWG des Rates und der Richtlinie 1999/44/EG des Europaischen Parlaments und des Rates
sowie zur Aufhebung der Richtlinie 85/577/EWG des Rates und der Richtlinie 97/7/EG des Européi-
schen Parlaments und des Rates).

10 Vgl ibi reserach (2014), S. 18 und Metapack (2015), S. 15.
11 Vgl. EHI Retail Institute, ECC Kéln und Capgemini (2013), S. 10 und ibi research (2014), S. 18.
12 Vgl. Metapack (2015), S. 9ff.
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Onlinekunden bereits einmal einen Bestellvorgang abgebrochen haben, weil ihnen der
von ihnen bevorzugte Zusteller nicht angeboten wurde.13

Fur Onlinekunden ist auf3erdem die Auswahl zwischen verschiedenen Zustellmoglich-
keiten von hoher Bedeutung. Die Zustellung an die Privatadresse ist weiterhin mit deut-
lichem Abstand am beliebtesten. Wahrend bei einer friiheren Befragung (2014) noch
die Zusendung an den Arbeitsplatz auf Platz zwei stand, lassen Ergebnisse einer aktu-
ellen Befragung den Schluss zu, dass inzwischen deutlich mehr Onlinekunden ihre Be-
stellungen an eine Packstation oder einen Paketshop statt an ihren Arbeitsplatz liefern
lassen (Tendenz zunehmend).14 Nach Angaben des BVL hat tiber die Halfte der On-
linek&aufer noch keine neue Zustellart ausprobiert, wirde es aber gerne einmal tun wéh-
ren ein Drittel bei der von ihnen préferierten Zustellart bleiben wollen und auch keinen
Anderungsbedarf sehen.1®

Unterschiedliche Befragungen zeigten, dass die Liefergeschwindigkeit hingegen nur fir
ausgewahlte Zielgruppen eine besondere Bedeutung (z.B. fur Kéufer von Elektronik-
Artikeln) hat. Als Lieferwunschzeit geben die Konsumenten zum Grol3teil (64 Prozent)
eine Lieferung innerhalb von zwei bis drei Tagen an, 16 Prozent akzeptiert sogar eine
Lieferzeit von einer Woche und mehr.16

Fur die meisten Onlinkaufer ist die Angabe eines Zeitfensters flr die voraussichtliche
Zustellung ihrer Sendung wiinschenswert.1? Eine frilhere Befragung zeigte allerdings,
dass die Zahlungsbereitschaft fir die Angabe eines konkreten Lieferzeitpunktes eher
niedrig ist: Fur knapp die Halfte der Onlinek&aufer ist es nur dann interessant, wenn die-
ser Service fur sie kostenlos ist. Ein Funftel der befragten Onlinekdufer wirde fur die
Festlegung eines konkreten Lieferzeitpunktes bis zu 2 Euro zahlen, 17 Prozent wirden
bis zu 5 Euro zahlen und weitere 4 Prozent wirden bis zu 10 Euro zahlen. Knapp 10
Prozent der Onlinekunden wirden einen solchen Service hingegen gar nicht nutzen,
selbst wenn er kostenlos ware.18

Ahnliches gilt fur die taggleiche Zustellung (,Same-day Delivery“). Diese wiirden (ber
die Halfte der Konsumenten nur nutzen, wenn dieser Service kostenlos angeboten wird.
Jeder funfte wiirde sogar selbst dann auf eine taggleiche Lieferung verzichten. Nur et-
wa ein Viertel der Befragten waren zum Zeitpunkt der Befragung bereit flr einen Same-
day Service zu bezahlen. Dabei unterscheidet sich die Zahlungsbereitschaft deutlich
nach dem Inhalt des Warenkorbes und seinem Wert (siehe Abbildung 5).

13 Vgl. ibi research (2014), S. 32.

14 Vql. ibi research (2014), S. 19f. und BVL (2016), S. 2.

15 Vgl. BVL (2016), S. 2.

16 Vgl. EHI Retail Institute, ECC K&ln und Capgemini (2013), S. 10 und BVL (2016), S. 4.
17 Vgl. Metapack (2015), S. 6.

18 Vgl. ibi reserach (2014), S. 22.
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Abbildung 5  Zahlungsbereitschaft fur taggleiche Zustellung (2014)

lch wiirde diesen Service nur
nutzen, wenn er kostenlos ist.

Durch- "
schnitts-| Hochst-
wert
betrag

Lebensmittel im Wertvon 25 Euro | 3,17 € 500€

Bekleidung im Wert von 100 Euro | 7,60€ | 10,00€

27% Schuhe im Wertvon 100 Euro| 825€ | 10,00 €
Smartphone im Wert von 600 Euro | 11,25€ | 20,00 €

Notebook im Wert von 800 Euro | 12,00€ @ 20,00€

Fermseher im Wertvon 1000 Euro | 15,00€ | 20,00 €

Ich wirde diesen Service
grundsatzlich nicht nutzen,
auch wenn er kostenlos ist.

136<n<497 (alle Befragten)

Wlkm

Quelle: ibi research (2014), S. 23.

Mehrere Befragungen zeigten, dass eine moglichst einfache Abwicklung etwaiger Re-
touren ist fur Onlinekunden sehr wichtig ist (insbesondere in den Branchen Bekleidung
und Schuhe). Bereits auf der Website erwarten die Kunden schnell und einfach Infor-
mationen zu den verschiedenen Mdglichkeiten fir die Abwicklung von Retouren zu
finden (z.B. Abgabe in Paketshop, Abholung zu Hause, oder Umtausch in Filiale).19
Kostenfreie Retouren werden von vielen Onlinekaufern erwartet. Eine kostenpflichtige
Retoure kann dabei auch zu einem Bestellabbruch fuhren: In einer Befragung gaben
ein Drittel der Onlinekaufer diese Abbruchgrund an.20

Die Auswertung der zahlreichen Befragungen zum Thema Lieferung und Retouren im
Onlinehandel lasst den Schluss zu, dass deutsche Onlinek&ufer insgesamt eine hohe
Anspruchshaltung bei Liefer- und Ricksendebedingungen und bei der Auswahl von
Lieferoptionen haben, ihre Zahlungsbereitschaft aber eher gering ist, besonders fir
hochwertigere Lieferoptionen. Eine vergleichsweise schnelle Lieferung und die Einhal-
tung der angegebenen Lieferfristen sind fur deutsche Onlinekaufer dabei von zentraler
Bedeutung.

19 Vgl. eBusiness-Lotse Koln (2014), S. 18f, ibi research (2014), S. 27 und Metapack (2015), S. 7f.
20 Vgl. ibi research (2014), S. 28f.
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2.3 Anforderungen von Versandhandlern an Zustellunternehmen

Onlinehandler missen sich flexibel auf die Winsche ihrer Kunden einstellen, um am
Markt erfolgreich agieren zu kdnnen. Die angebotenen Versandoptionen sind daftr ein
wichtiger Erfolgsfaktor neben dem Sortiment, dem Preis-Leistungsverhaltnis, dem Ser-
vice, der Website-Gestaltung und deren Benutzerfreundlichkeit sowie der Gestaltung
des Zahlungsprozesses.21 Verschiedene Institute haben bereits zum Verhalten und den
Anforderungen von Onlineh&ndlern im Bereich Versand geforscht. Die Ergebnisse ihrer
Studien sind in diesem Abschnitt zusammengefasst.

Die Anzahl der Bestellungen pro Onlinehandler hat in den vergangenen Jahren deutlich
zugenommen. Bei einer Befragung im Jahr 2008 gaben gerade einmal ein Viertel der
Onlinehandler an mehr als 100 Sendungen pro Woche zu versenden, bei einer aktuel-
len Befragung sind es bereits zwei Drittel der Onlinehandler.22

ibi research ermittelte in einer Befragung im Jahr 2011, dass rund zwei Drittel der On-
linehéandler (insbesondere mittlere und grof3e Unternehmen) taglich Waren versen-
den.23 Nach einer aktuellen Befragung im Auftrag des Handlerbunds werden die Sen-
dungen bei rund zwei Drittel der befragten Handler durch einen Versanddienstleister
abgeholt, bei 5 Prozent sogar mehrmals taglich.24

Abbildung 6  Wie viele Versanddienstleister nutzen Onlineh&ndler? (2016)

Quelle: Handlerbund (2016), S. 5.

Die meisten der befragten Onlineh&ndler nutzen fir den Versand lediglich einen oder
maximal zwei Dienstleister, nur ein Funftel der Onlinehandler beauftragen mehr als
zwei Versanddienstleister (siehe Abbildung 6). Vergleicht man die Ergebnisse verschie-
dener Befragungen aus mehreren Jahren so scheint die Entwicklung hin zur Nutzung

21 Vgl. eBusiness-Lotse Kéln (2013), S. 10ff.

22 Vgl. ibi research (2008), S. 70 und ebay und ECC Kdln (2016), S. 6.
23 Vgl. ibi research (2011), S. 127f.

24 Vqgl. Handlerbund (2016), S. 6.
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mehrerer Versanddienstleister zu gehen, wobei dies besonders fur groRere Online-
handler gilt.25

Die Nutzung mehrerer Versanddienstleister hat mehrere Ursachen, die u.a. auch von
der GroRRe des jeweiligen Onlineh&ndlers, dessen Warenangebot und Verbreitung (nati-
onal und internationaler Vertrieb) sowie dessen Kundenstruktur (Endverbraucher oder
Unternehmen) abhangt.

In einer umfassenden Befragung zum Thema Warenwirtschaft und Versand im Jahr
2011 durch ibi research26 gaben nahezu Dreiviertel der Onlinehandler an, dass sie
durch die Nutzung mehrerer Versanddienstleister ihre Kosten optimieren wollen, bei-
spielsweise indem sie ihre Sendungen nach GréRe/Gewicht oder Lieferort auf verschie-
dene Versanddienstleister aufteilen. Mehr als zwei Funftel gaben an, aufgrund unter-
schiedlicher Zusatzdienstleistungen auf verschiedene Versanddienstleister zurtickzu-
greifen, wie z.B. der Versand an einen Paketshop oder eine Packstation. Ein Viertel der
befragten Onlineh&ndler reagierte auf den Wunsch seiner Kunden nach einer Aus-
wahlmaglichkeit zwischen verschiedenen Versandangeboten (z.B. mit unterschiedlicher
Laufzeit und Kosten).

Abbildung 7 Welche Versanddienstleister nutzen Onlineh&ndler? (2016)

GLS

A o — - Hermes

O O

Quelle: Handlerbund (2016), S. 7.

wik

Bei der Wahl des Versandpartners ist DHL bei den meisten Onlinehandlern der klare
Favorit, wie die Befragung im Auftrag des Handlerbunds ergab (siehe Abbildung 7). 60
Prozent der befragten Onlineshops setzen demnach auf den Paketdienst DHL der
Deutschen Post. Drei von zehn Onlineh&ndlern nutzen die Angebote von Hermes und

25 Vgl. Handlerbund (2016), S. 5, ibi research (2011), S. 134f. und ibi research (2008), S. 71.
26 Vgl. ibi research (2011), S. 136f.
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jeder vierte der befragten Onlineh&ndler versendet mit DPD. Immerhin jeder zehnte
Onlinehéndler nutzt den Brief- bzw. Warenversand der Deutschen Post (z.B. Waren-
oder Bichersendung, GroR3- oder Maxibrief) flir den Versand.

Abbildung 8  Welche Faktoren bewerten Onlineh&ndler bei der Auswahl des Ver-
sanddienstleisters als besonders wichtig? (2016)

® S0
9

@ Fn W

Zuverldssigkeit  Gutes Preis/Leistungs-Verhaltnis  Vorsichtiger Umgang Guter Service Zusatzleistungen
mit der Ware

Wlkn

Quelle: Handlerbund (2016), S. 8.

Zuverlassigkeit und Preis-Leistungs-Verhéltnis stellen die am meisten genannten Fakto-
ren bei der Auswahl eines Versanddienstleisters dar, wie die aktuelle Handlerbundbe-
fragung illustriert (siehe Abbildung 8). Die jahrlich stattfindenden Befragungen vom EHI
Retail Institute zum Versand- und Retourenmanagement2’ bestatigen die hohe Bedeu-
tung der Liefertreue und der schnellen Liefergeschwindigkeit. Demnach entwickelt sich
die Lieferung innerhalb von 24 Stunden immer mehr zum Standard (siehe Abbildung 9),
wahrend weniger als ein Zehntel der befragten Onlinehandler Lieferzeiten von 3-5
Werktagen anbietet.28

Nahezu vier Funftel der befragten Handler liefert aktuell innerhalb von ein bis zwei Ta-
gen und fast die Halfte kann auch eine Lieferung innerhalb von 24 Stunden anbieten.29
Same Day-Delivery ist dagegen (noch) ein Nischenprodukt. Der Aufpreis fur die Liefe-
rung am selben Tag betragt einer Untersuchung des Online-Preisvergleichsportals
Idealo zufolge je nach Onlineshop zwischen 6 und 15 Euro.30

Ein Drittel der Onlinehandler will in den néachsten Jahren verstarkt auf hdhere Lieferge-
schwindigkeiten setzen. Darin wird, unter anderem, eine Méglichkeit der Retourenver-
meidung gesehen, was vor allem im Fashionbereich ein groRes Thema ist.31

27 Vgl. EHI Retail Institute, ECC Kd&ln und Capgemini (2013) und EHI Retail Institute (2015).
28 Vgl. EHI Retail Institute (2015), S. 10.

29 Vgl. EHI Retail Institute (2015), S. 10.

30 Vgl Idealo (2014), S. 5.

31 Vgl. EHI Retail Institute (2015), S. 10.
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Abbildung 9  Was ist die aktuell schnellstmogliche Lieferzeit von Onlinehéandlern?

(2015)
—
C— 45 %

=
O™ O"® == =
Am selben Tag der Innerhalb
Bestellung von 1-2 Stunden
Wik"’A

Quelle: EHI Retail Institute (2015), S. 8.

Eine Untersuchung von Idealo aus dem Jahr 2015 bestatigt den Trend hin zu schnelle-
ren Lieferzeiten. Dies zeigt sich auch darin, dass Onlinehandler neben den ublichen
Dienstleistern jetzt auch verstarkt auf Angebote wie tiramizoo und von lokalen Kurierun-
ternehmen setzen.

Eine erhebliche Zahl von Onlinehandlern ist auf Online-Marktplatzen aktiv oder nutzen
Bezahldienste spezifischer Dienstleister wie beispielsweise Paypal. Dies kann mit zu-
satzlichen Anforderungen bei den Lieferbedingungen verbunden sein.

Eine Befragung von ibi research im Jahr 2015 ergab, dass von den befragten Online-
handlern mehr als die Hélfte auf Online-Marktplatzen aktiv sind (entweder zusétzlich
oder ausschlieBlich).32 Die befragten Onlinehandler haben vor allem Amazon Market-
place und eBay genutzt. Mit groRem Abstand folgen Rakuten, Allyouneed, und Yatego.

Online-Marktplatze stellen grundsatzlich keine besonderen Anforderungen an die Hand-
ler beziiglich des Versands der verkauften Waren. Lediglich der Online-Marktplatz Ally-
ouneed von Deutsche Post DHL setzt ganz auf den Versand mit Deutsche Post- und
DHL-Produkten. Andere Online-Marktplatze bieten ihren Handlern spezielle Partneran-
gebote mit Sonderkonditionen fiir den Versand (z.B. Ebay mit Deutsche Post, DHL und
Hermes; Rakuten mit DHL und Hermes; Yatego mit DHL). Die Handler sind jedoch vol-
lig frei in der Wahl des Versanddienstleisters.

Sowohl Amazon als auch Ebay legen ihren Handlern nahe, kostenlosen Versand anzu-
bieten. Damit kdnnen die Handler ihre Verkaufschancen steigern und ihre Platzierung in
den Suchergebnissen verbessern. Bei Ebay erhalt der Handler zudem automatisch 5-
Sterne in der detaillierten Verkauferbewertung fur Versand- und Verpackungskosten.33
Ein Versand mit Sendungsverfolgung wird hingegen in der Kategorie Versandzeit emp-
fohlen, um eine Verbesserung der detaillierten Kundenbewertung zu erzielen.34 Ama-

32 Vgl ibi research (2015), S. 15.
33 Vgl. http://verkaeuferportal.ebay.de/automatische-5-sterne-bewertung.
34 Vgl. http://lverkaeuferportal.ebay.de/tipps-zu-detaillierten-verkaeuferbewertungen#anchor3712.
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zon wirbt mit seinem Prime-Service. Handler, die sich fir diesen Service bei Amazon
anmelden und kostenlosen Standardversand anbieten, erhalten dadurch Zugang zum
Segment der Prime-Kunden.35

Der Bezahldienst PayPal erhoht durch seine Geschéaftsbedingungen im Zusammen-
hang mit dem PayPal Verkauferschutz die Nachweispflichten beim Warenversand.36
PayPal schitzt Handler bei Beanstandungen durch den Kunden sowie bei Zahlungs-
ausfallen nur, sofern der Handler unter anderem mittels eines Versandbelegs nachwei-
sen kann, dass er den verkauften Artikel auch tatséchlich versendet hat. Die PayPal-
Verkauferschutzrichtlinie weist explizit darauf hin, dass ,Packchen ohne Nachweis und
Briefe (einschl. Warensendungen), Buchersendung und Maxibrief die Anforderungen
nicht* erfiillen.37

2.4 Rolle von Briefprodukten im Warenversand

Die ausgewerteten Befragungsergebnisse deuten darauf hin, dass Onlinehandler in
Deutschland auch Briefprodukte fir den Warenversand nutzen, wenn auch in geringe-
rem Umfang als Paketprodukte und nur fir bestimmte Waren. In Gesprachen mit On-
lineh&ndlern und Vertretern von Onlinehdndlern wurde hervorgehoben, dass sich Brief-
produkte am ehesten fur kleinformatige und leichte Waren mit einem eher geringen
Warenwert eignen.

In einer Befragung aus dem Jahr 2011 von ibi research, die sich umfassend mit Fragen
zu Warenwirtschaft und Versand im Onlinehandel auseinandergesetzt hat, wird das
Paket als die am meisten verwendete Versandart genannt. Viele, besonders der mittle-
ren und grofRen Unternehmen mit mehr als 9 Beschéftigten und einem Jahresumsatz
von mehr als 1 Million Euro, verschicken Waren aber auch als Packchen, Briefe (auch
als Einschreiben), Blicher- oder Warensendung (Fehler! Ungultiger Eigenverweis auf
Textmarke.).38

35 Vgl. https://services.amazon.de/programme/online-verkaufen/merkmale-und-vorteile.html.
36 Vgl. Paypal (2016).

37 Vgl. Paypal (2016), Punkt 4.2.2 Versandunternehmen.

38 Vgl. ibi research (2011), S. 129-130.



L]
14 Diskussionsbeitrag Nr. 432 Wi k "4

Abbildung 10  Nutzung von Versandarten durch Onlinehandler (2011)
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Quelle: ibi research (2011), S. 130.

Hinweise fur eine wachsende Attraktivitdt des Warenversands im Briefnetz finden sich
in deren Integration in IT-Plattformen, die Schnittstellen fir Onlinehdndler anbieten, um
die Versandabwicklung mit der Shopsoftware und dem dahinterliegenden Warenwirt-
schaftssystem zu verknlpfen. Beispielsweise bietet die Versandplattform shipcloud,
Blcher- und Warensendungen der Deutschen Post als zuséatzliche Versandoption an.
Dort heif3t es ,Besonders bei dem Versand von kleinen oder sehr leichten Produkten
lohnt es sich Uber die verschiedenen Brief-Versandoptionen der Deutschen Post nach-
zudenken. Im Vergleich zum Paketversand kommen Sie hier in den Genuss von deut-
lich glinstigeren Preisen, verzichten dafir aber auf Tracking und Versicherungsschutz.
Dafir profitieren Sie von einer sehr hohen Empfangererreichbarkeit. Die Laufzeit von
Waren- und Bilichersendungen besteht in der Regel aus 4 Werktagen. Besonders beim
regelmafigen Versand von Gegenstanden mit einem geringen Warenwert, also durch-
aus eine Uberlegung wert.“39

39 Vgl https://www.shipcloud.io/de/integrationen/carriers/deutsche_post.
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3 Anbieter und Produkte fir den Warenversand

Im diesem Kapitel werden Zustellprodukte fur den Warenversand von unterschiedlichen
Anbietergruppen vorgestellt. Der Schwerpunkt der Darstellung liegt auf Produkten fir
den Versand von kleinformatigen und leichten Waren mit eher geringem Wert. Die Be-
schreibung startet mit Versandprodukten der Deutschen Post. Anschlie3end werden
relevante Dienste von Brief-Wettbewerbern und vergleichbare Produkte (in Grof3e und
Gewicht) von Paketdiensten beschrieben. Zuletzt werden aufkommende Zustelllésun-
gen aus dem Handel beschrieben.

3.1 Serviceangebote der Deutsche Post DHL

Die Deutsche Post DHL bietet fr den Versand von kleinen, leichten Waren ein breites
Spektrum an Zustellprodukten an. Dieses reicht von Briefprodukten tber spezielle Pro-
dukte fir den Versand von Waren und Buchern bis hin zu Packchen und leichten, Klein-
formatigen Pakete. Nach Angaben der Deutschen Post werden sowohl die klassischen
Briefprodukte (hier besonders der Grof3- und Maxibrief) als auch die spezielleren Wa-
ren- und Biichersendungen fiir den Warenversand genutzt.40 Die Serviceleistungen von
Deutsche Post DHL unterscheiden sich vor allem beziglich ihrer maximalen Gewichts-
und Formatvorgaben (Lange, Breite und Hohe) sowie des Laufzeitversprechens vonei-
nander.

Tabelle 1 Deutsche Post DHL — Briefprodukte (2016)

Briefprodukte | Standardbrief | Kompaktbrief Grolbrief Maxibrief

=] = =
& it

Laufzeit- E+1 E+1 E+1 E+1

versprechen

max. Gewicht bis 20g bis 50g bis 5009 bis 1kg
(bis 2kQ)

max. Format
(L&nge x Breite)

23,5cm x 12,5¢cm

23,5cm x 12,5cm

35,3cm x 25cm

35,3cm x 25cm
(60cm x 30cm)

max. Héhe bis 0,5cm bis 1cm bis 2cm bis 5cm
(15cm)
Preis 0,70 € 0,85 € 1,45 € 2,60 €
(4,80 €)

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post DHL (2016b). Einzelsendungen sind mehrwert-

steuerbefreit.

40 Interview Deutsche Post DHL Group, August 2016.
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Tabelle 1 fasst die Briefprodukte von Deutsche Post DHL und ihre Preise zusammen.
Besonders fur den Warenversand geeignet, sind der Grof3- und der Maxibrief (bis ein
Kilogramm). Briefsendungen werden Uberwiegend am nachsten Werktag zugestellt und
sind damit vergleichbar schnell wie Standardpakete. Im Gegensatz zu Paketsendungen
erfolgt die Zustellung normalerweise per Einwurf in den Hausbriefkasten. Bei Sendun-
gen, die nicht in den Briefkasten passen, besteht die Mdglichkeit der personlichen
Ubergabe oder der Abgabe bei einem Nachbarn und, als letzte Mdglichkeit, die Hinter-
legung in einer Postfiliale.41

Ein Zustellnachweis mit Unterschrift eines Empféangers, wie er bei der Paketzustellung
in Deutschland Ublich ist, existiert auch fur die Briefzustellung, ist aber (im Einzelver-
sand) mit hohen Zusatzkosten verbunden. Derzeit verlangt die Deutsche Post (Stand:
2016) fur ein Einschreiben mit Empfangsunterschrift zusatzlich 2,50 Euros je Sendung.
Ein GroRbrief mit Zustellnachweis wirde dann insgesamt 3,95 Euro kosten. Etwas
gunstiger ist es flr das Produkt ,Einschreiben Einwurf* mit 2,15 Euro (also 3.60 Euro im
Fall eines GroR3briefs). In diesem Fall dokumentiert das Unternehmen (und nicht der
Empfénger), dass die Sendung in den Briefkasten oder das Postfach eingelegt wurde.
Soll die Sendung nur einem bestimmten Empfanger personlich ausgehandigt werden,
kostet das einen Aufpreis von insgesamt 4,65 Euro; ein GroRbrief als ,Einschreiben
Eigenhandig“ verschickt wurde dann insgesamt 5,10 Euro kosten.

Tabelle 2 Deutsche Post DHL — Packchen und vergleichbares leichtes Paketpro-

dukt (2016)

Packchen und
leichte Paketprodukte

Packchen (klein) | Packchen (grof3) Paket*

10 em /:-' o
-5y
E+1

> < 15 cn
" g V % —,‘”L—
E+1

Laufzeitversprechen E+1
max. Gewicht bis 1kg bis 2kg bis 2kg
max. Format 30cm x 30cm 60cm x 30cm 60cm x 30cm
(L&nge x Breite)

max. Héhe bis 15cm bis 15cm bis 15cm
Preis: 3,89 € (Onlinepreis) | 4,39 € (Onlinepreis) 4,99 €

* inkl. Versicherung (500€) und Sendungsverfolgung.

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post DHL (2016b). Alle Preise sind mehrwertsteuer-
befreit.

Zusétzlich zu den Briefprodukten bietet die Deutsche Post DHL auch den Warenver-
sand als Packchen und als Paket an (siehe Tabelle 2). Das DHL Packchen zahlt juris-
tisch zu den Briefprodukten. Die Bedingungen fir dessen Versand sind in den AGB

41 Vqgl. Deutsche Post AG (2016a).
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Brief National geregelt.42 Wie bei den anderen Briefprodukten gibt es daher weder eine
standardmé&Rige Sendungsverfolgung noch eine Versicherung. Beides lie3e sich nur
gegen Aufpreis hinzufigen. In diesem Fall ware der Versand als DHL Paket allerdings
deutlich gunstiger. Wie alle Paketprodukte sind die Sendungen bis zu einem Warenwert
von 500 Euro versichert und verfigen Uber eine engmaschige Sendungsverfolgung.
Der Aufpreis zu dem im Format vergleichbaren Packchen-Produkt betragt nur 0,60 Euro
und ist damit deutlich geringer als der Aufpreis fiir ein Einschreiben (2,50 Euro).43 Ent-
sprechend wird das Produkt Packchen nach Angaben der Deutschen Post im Wesentli-
chen nur von Privatkunden, nicht aber von Onlineh&ndlern genutzt. Diese entscheiden
sich entweder fir den Grof3- oder Maxibrief, die unten beschriebene Warensendung
oder fur ein Paketprodukt.44

Tabelle 3 Deutsche Post DHL — Waren- und Biichersendungen (2016)
Waren- und Kompakt Grof3 Maxi
Blchersendungen b r‘ bis
|~ is ! - bis
=32 () 5 ey (5,
Laufzeitversprechen E+3/4 E+3/4 E+3/4
max. Gewicht bis 50 g bis 500 g bis 1 kg

max. Format
(Lange x Breite)

35,3cm x 25cm

35,3cm x 25cm

35,3cm x 25cm

max. Héhe bis 15cm bis 15cm bis 15cm (5cm)
Preis:

- Bicherversand kein Angebot 1,00 € 1,65€

- Warenversand 0,90 € 1,90 € 2,35€(2,20€)

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post DHL (2016b). Einzelsendungen sind mehrwert-
steuerbefreit.

Speziell fir den Versand von Waren und Biichern bietet die Deutsche Post DHL traditi-
onell die Produkte ,Warensendung“ und ,Blchersendung” an (siehe Tabelle 3). We-
sentliche Unterschiede im Vergleich zu den anderen Produktion sind
(1) Inhaltsheschrankungen auf Waren bzw. Biicher und dazugehdrige Rechnungen,
(2) offener Versand (nur bei Einzelsendungen)4°, (3) eine langere Befoérderungslaufzeit
von drei bis vier Werktagen nach Ubergabe und (4) ein teilweise deutlich niedrigerer
Preis im Vergleich zu den aquivalenten Brief-, Packchen- und Paketprodukten. Ein wei-
terer Nachteil der Warensendung ist die Vorgabe des offenen Versands. Dieser gilt al-
lerdings nur beim Einzelversand. Die Deutsche Post fuhrt aus, dass bei gleichzeitiger
Einlieferung von mindestens funf, auch nicht inhaltsgleichen Warensendungen, diese

42 Vqgl. Deutsche Post (2016a).

43 Zudem ist die Versicherung bei einem nationalen Einschreiben auf 25 Euro begrenzt, vgl. Deutsche
Post (2016b).

44 Interview Deutsche Post DHL Group, August 2016.

45 Zur Prufung der tariflichen Voraussetzungen ist eine Inhaltsprifung erlaubt, weshalb die Einlieferung
von Bicher- und Warensendungen grundsatzlich unverschlossen erfolgen muss. Vgl. hierzu Deut-
sche Post DHL (2016b), S. 21.
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auch verschlossen eingeliefert werden kdnnen. Mitarbeitern der Deutschen Post ist es
aber zur Prifung der tariflichen Voraussetzungen grundsétzlich erlaubt, die Sendungen
zu 6ffnen und eine Inhaltspriifung vorzunehmen.46

Fur einen Versender ist der Versand per Warensendung dann die gunstigste Alternati-
ve, wenn die Sendung dicker als 2 Zentimeter und schwerer als 500 Gramm ist. Fir
dunnere Sendungen bis zu einem Gewicht von 500 Gramm ist der GroRRbrief um 0,45
Euro ginstiger als die vergleichbare Warensendung. Grol3briefe sind grundséatzlich
briefkastengéangig und erfordern daher normalerweise keine Ersatzzustellung. Gleich-
zeitig wird der Grof3- und Maxibrief in der Regel am néchsten Werktag zugestellt, wéh-
rend die Warensendung eine Laufzeit von drei bis vier Werktagen hat. Aus diesem
Grund nutzt Amazon beispielsweise nur den GroRRbrief fur den Warenversand, nicht
aber die langsamere Warensendung.4’

Tabelle 4 Deutsche Post DHL — Rabatte fur den Warenversand (2016)

Rabatte fur Warensendungen Grol3 Maxi
(fir Sendungen eines Formats pro Monat mit

_ : bi i
Vertrag und Einlieferungsliste)* ﬁl 5('3509 L ﬁ '1",5(9

— ab 300 Sendungen 0,15 € 0,20 €
— ab 3.000 Sendungen 0,20 € 0,30 €
— ab 15.000 Sendungen 0,25 € 0,40 €

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post DHL (2016b).

Seit Herbst 2016 bietet die Deutsche Post Vielversendern von Warensendungen zu-
satzliche Mengenrabatte fur die Sendungsformate ,Grol3* und ,Maxi“ an (siehe Tabelle
4).48 |m Gegensatz zu den Einzelsendungspreisen ist eine Inanspruchnahme dieses
Angebot mehrwertsteuerpflichtig. Dadurch reduziert sich der Versand einer Warensen-
dung ,Grof3* auf maximal 1,65 Euro und einer Warensendung ,Maxi“ auf 1,95 Euro. Die
Rabatte beziehen sich auf Einlieferungsmengen pro Monat und sind daher fir kleine
und mittelgroBe Onlinehéndler interessanter als Teilleistungsrabatte fir Gro3- und Ma-
xibriefe, die fiir Einlieferungsmengen von mindestens 500 Sendungen mdglich sind.4°

Die Deutsche Post ist das einzige Unternehmen, das sowohl Brief- als auch Paketpro-
dukte fir den Warenversand anbietet. Diese Kombination beeinflusst die Produktpolitik
des Unternehmens. Das Unternehmen muss bei produktstrategischen Entscheidungen
abwagen, ob sie mit einer Aufwertung der Briefprodukte fiir den Warenversand, bei-

46 Vgl. Deutsche Post, Wie liefere ich die Warensendung ein?
(https://lwww.deutschepost.de/de/w/warensendung/haeufige-fragen.html).

47 Interview Deutsche Post DHL Group, August 2016.

48 Die Deutsche Post erwahnt dieses Angebot erstmals in ihrer Broschire ,Leistungen und Preise® mit
Stand vom 1. September 2016. Vorher wurde dieses Angebot bereits auf ihnrer Webseite beworben.

49 Siehe https://lwww.deutschepost.de/de/b/brief_postkarte/teilleistungen_brief.html.
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spielsweise durch die Einfuhrung einer Sendungsverfolgung, nicht Gefahr lauft, Nach-
frage aus dem Paketbereich in den preislich ginstigeren Briefbereich umzulenken.

Bislang stellt die Deutsche Post lediglich fur sehr grof3e Versender (wie Amazon) bei
maschinengangigen Grof3briefen einen Zustellnachweis zur Verfigung (eine Sen-
dungsverfolgung mit einem errechneten Zustellevent).50,51

3.2 Serviceangebote von Brief-Wettbewerbern

Das Leistungsangebot der alternativen Briefdienste fiir den Versand von kleinen, leich-
ten Waren beinhaltet standardmafig Briefprodukte, oftmals auch Warensendungen und
seltener Blichersendungen. Zu den grof3ten alternativen Briefdiensten in Deutschland
gehdren unter anderem PIN Mail, PostCon, der Citipost-Verbund und PostModern.
Wenn alternative Briefdienstleister eine Kooperation mit einem Paketdienst haben, wer-
den von diesen auch Packchen und Paketprodukte angeboten (jedoch nur als reines
Mitnahmegeschatt).

Das Leistungsangebot der alternativen Briefdienste orientiert sich beziglich der Ge-
wichts-, Format- und Laufzeitvorgaben zumeist am Produktangebot von Deutsche Post
DHL. Konkurriert wird in der Regel Uber den Preis. Dies zeigen auch die nachfolgen-
den, beispielhaften Preisvergleiche fir die Produktgruppen (1) Briefsendungen,
(2) Warensendungen und (3) Bilichersendungen von Deutsche Post DHL und ausge-
wahlten Brief-Wettbewerbern.

50 Interview Deutsche Post DHL Group, August 2016.

51 Vgl. auch Olschimke, Jurgen (2016), Der Pilotversuch ,Zustellnachweis®, erschienen in: Philatelie 472,
Oktober 2016, S. 32-35. Es handelt sich demnach um kartonierte Grof3briefe, die mit einem groRen H
gekennzeichnet sind. Recherchen eines Journalisten ergaben, dass der Zustellnachweis 0,40 Euro
zusatzlich zum Grolbrieftarif kostet. Der Zustellnachweis besteht demnach aus einem maschinellen
Scan im Ziel-Briefzentrum und, im Falle der Unzustellbarkeit, einem zuséatzlichen Scan.
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Abbildung 11 lllustrativer Preisvergleich fir die Produktgruppen Briefsendungen, Wa-
rensendungen und Blichersendungen (2016)

Brief-Wettbewerber

Deutsche Post 0

=

Briefsendung

GroR Maxi

8 L@

1,45€ 2,60€ - 4,80€

Warensendung

Kompakt Grofl3 Maxi

bs [ ]
SR,

0,90€ 1,90€ 2,20€ - 2,35€

kg

Buchersendung

Grol3 Maxi

Wik'A

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Unternehmensangaben. Preise der Wettbewerber inklusive
Mehrwertsteuer.

Die Einzelsendungspreise fur die aquivalenten Briefprodukte der Wettbewerber liegen
in diesen Beispielen meistens unterhalb der Preise der Deutschen Post. Das gilt be-
sonders fir die grof3formatigen Brief- und Warensendungen. Die Qualitatsvorgaben je
nach Produktgruppe in den genannten Beispielen sind denen der Deutschen Post ver-
gleichbar. So stellt beispielsweise auch die PIN Mail Waren- und Buchersendungen
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i.d.R. erst nach bis zu vier Werktagen nach Auflieferung zu,52 wahrend Briefsendungen
innerhalb ihrer Zustellgebiete am nachsten Werktag verteilt werden.

Ein wesentlicher Unterschied bei den Waren- und Bichersendungen von Deutsche
Post DHL und dem der alternativen Brief-Wettbewerber liegt in der maximal erlaubten
Dicke: Wahrend die Sendungen bei der Deutschen Post maximal 15 Zentimeter dick
sein durfen, begrenzen die Wettbewerber diesen Wert auf 5 Zentimeter. Ein Grund fur
diese Begrenzung liegt der Zustellfahigkeit der Sendungen. Dicke Sendungen passen
nicht in den Hausbriefkasten und verursachen dadurch in der Zustellung Mehrkosten.
Das gilt an der Grenze auch fur Sendungen dicker als drei Zentimeter, allerdings durfte
die Gesamtzahl nicht briefkastengangiger Sendungen insgesamt deutlich geringer sein.
Eine Ersatzzustellung, wie sie die Deutsche Post in ihren AGB vorsieht,53 ist durch
Wettbewerber deutlich schwerer zu bewerkstelligen, weil sie weder Uber ein dichtes
Filialnetz noch Uber die Mdoglichkeit der Zustellung in Paketautomaten verfiigen.
Dadurch sind die Méglichkeiten der Briefwettbewerber im Warenversand auf eher klein-
formatige, diinne, mit anderen Worten briefkastengangige Sendungen beschrankt.

Fur die Zukunft planen einige alternative Briefdienste (insbesondere die in der Mail Alli-
ance organisierten Dienstleister) eine reduzierte Form der Sendungsverfolgung fir Wa-
rensendungen, bei der die Sendungen lediglich bei Eingang sowie beim Ausgang aus
dem Briefzentrum gescannt werden, nicht aber bei der Zustellung. Besonders die tech-
nische Verknupfung unterschiedlicher regionaler Briefnetze stellt in diesem Zusammen-
hang eine besondere Herausforderung dar.54

3.3 Serviceangebote von Paketdiensten

Die groften Wettbewerber von Deutsche Post DHL beim Paketversand innerhalb
Deutschlands sind Hermes, DPD und GLS. Besonders Hermes und zunehmend DPD
spielen eine wichtige Rolle in dem stark wachsenden B2C Segment, der Zustellung von
Onlinebestellungen. Alle drei Wettbewerber bieten, wie auch die Deutsche Post, Ver-
sandprodukte fur Kleinversender und Privatleute an. Im Folgenden werden die Ver-
sandprodukte der drei Wettbewerber fir kleinformatige und leichte Waren den P&ack-
chen-Produkten der Deutschen Post gegeniibergestellt. Im Gegensatz zum ,DHL Pack-
chen® der Deutschen Post bieten die alternativen Paketdienste ausschlief3lich Versand-
produkte mit Sendungsverfolgung und Versicherung an.

Zudem bieten die alternativen Paketdienste, genauso wie auch der Paketdienst der
Deutschen Post, Onlinehéndlern weitere Zusatzservices fir ihre Paketprodukte an (ge-
genuber Brief- und Packchenprodukten von Deutsche Post DHL und alternativen Brief-
Wettbewerbern) wie beispielsweise:

52 Vgl. PIN Mail (2016.
53 Vgl. Deutsche Post DHL (2016a), Absatz 4, Abschnitt (3) und (4).
54 Interview WIK mit Mail Alliance im Juli 2016.
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Flexible Abholung der Sendungen: Die Abholung der Sendungen durch einen
Paketdienst kann flexibel vereinbart werden. In der Regel findet sie dann inner-
halb eines vereinbarten Zeitfensters zu regelméafigen Terminen statt.

Paketankliindigung: Sobald die Sendung an den Paketdienst Gibergeben wurde,
wird der Empféanger kostenlos tber den voraussichtlichen Zustelltag der Sen-
dung benachrichtigt, Ublicherweise per SMS oder E-Mail.

Sendungsverfolgung in Echtzeit: Mittels eine Tracking-ID kann der Kunde in-
zwischen standardmafig den aktuellen Standort und Status der Sendung jeder-
zeit einzusehen. Dem Empfanger werden diese Informationen Ublicherweise in
einer Versandbestatigung mitgeteilt. DPD bietet seinen Kunden in Deutschland
seit 2014 die Mdglichkeit an, am Zustelltag live auf einer Onlinekarte die aktuelle
Position des Zustellfahrzeugs nachzuvollziehen. Dadurch kdnnen Empfanger in
etwa abschatzen, wann der Zusteller bei ihnen eintrifft.55

Ankiindigung eines Zustellzeitfenster: Als zusatzlichen Service kindigen ei-
nige Paketdienste dem Empfanger den ungefahren Lieferzeitpunkt an. Der Emp-
fanger erhéalt hierzu am Tag der Auslieferung eine SMS oder E-Mail mit der ge-
schatzten Uhrzeit der Paketzustellung.

Lieferung zum Wunschtag: Passt dem Empfanger der angekindigte Zustelltag
nicht, kann er bei einigen Paketdiensten online einen alternativen Zustelltag
auswahlen. Die Sendung wird dann an dem gewahlten Wunschtag zum Emp-
fanger geliefert.

Mehrere Zustellversuche/Ersatzadresse: Wenn der Empfanger nicht zu Hau-
se ist, bieten Paketdienstleister die Mdglichkeit, das Paket erneut zuzustellen.
Alternativ kann die Ware auch bei einem Nachbarn abgeholt oder an eine Er-
satzadresse (Paketshop oder Packstation) geliefert werden.

Identifizierung des Kunden/Altersverifikation bei Zustellung: Fur Waren, die
einer Altersverifikation unterliegen (z.B. Arzneimittel, DVDs und Software) kann
bei der Zustellung auf Wunsch die Identitat sowie das Alter des Empfangers
festgestellt werden.

Einfache Retourenabwicklung: Geféllt die Ware dem Kunden nicht, bieten die
Paketdienste die Abwicklung der Retouren an. Einige Paketdienste bieten hier-
fur bereits mobile Retourenlabels an. Der Kunde kann seine Retourensendung
bei einem Paketshop des Paketdienstes abgeben oder einem Zusteller mitge-
ben.56

55 Vgl. DPD (2014).
56 DPD bietet bislang als einziger Paketdienstleister in Deutschland die Mdglichkeit an, auch Retouren-
sendungen mit Labeln anderer Paketdienste anzunehmen (MultiCarrier-Losung). Vgl. DPD (2016).
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Abbildung 12  Preisvergleich Waren- und Bichersendungen mit Packchen-Produkten
(ausgewahlte Beispiele, 2016)

Waren-/Blchersendung
Deutsche Post ‘G

P8

Kompakt Grofl3 Maxi
i [ﬁ bis |~ r Packchen/XS-Paket
= 09 [ﬁ] ) (Wettbewerber)
fiir Waren  0,90€ 1,90€ 2,20€ - 2,35€
fur Bucher 1,00€ 1,65€

L

|

_marz_ Packchen / DPD@ ‘
3,70€

= 30em o
EL— 30em
5 o > -4 15cm
15em | coae, K
- Do
-~ 60 cm

ab 3,89€ ab 4,39€

wik %

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Unternehmensangaben.

Preislich konkurrieren die leichtesten Paketprodukte der Wettbewerber mit dem Pack-
chen-Produkt von Deutsche Post DHL. Trotz Sendungsverfolgung und Versicherung
liegt ihr Preis leicht unter dem Angebot von Deutsche Post DHL. Daruber hinaus ver-
stehen sich die Preise der Paketwettbewerber inklusive Mehrwertsteuer, wahrend die
Deutsche Post ihre Produkte als Einzelsendungen mehrwertsteuerbefreit anbieten
kann.

Paketprodukte in einer vergleichbaren Preisklasse, wie die Briefprodukte oder die Wa-
ren- und Buchersendung der Deutschen Post, werden von Wettbewerbern im Paket-
markt nicht angeboten. Mogliche Ursachen dafiir sind:

o Paketdienste konkurrieren mit diesem Angebot der Deutschen Post nicht, weil
sie es kostenseitig nicht darstellen kdnnen. Sie mussten diese Sendungen aus-
schlieBlich Uber ihr Paketnetz zustellen. Die durchschnittlichen Zustellkosten in
einem Paketnetz sind aufgrund groRerer Fahrzeuge, aufwéandigere IT-
Ausstattung und geringere Zustellmengen deutlich héher als die erzielbaren
Preise. Die Deutsche Post stellt diese Sendungen Ublicherweise in ihrem Brief-
netz zu, d.h. mit deutlich niedrigeren durchschnittlichen Zustellkosten zu.

e Technische Beschrankungen speziell bei sehr kleinen und leichten Sendungen
(wie beispielsweise im Grof3briefformat) erschwert die automatisierte Bearbei-
tung in den Paketsortierzentren.
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3.4 LoOsungen aus dem Handel

Inzwischen haben sich neben den Lieferangeboten von Brief- und Paketdiensten auch
zahlreiche spezielle Zustelllosungen aus dem Handel und angrenzenden Bereichen
entwickelt. Abbildung 13 zeigt eine Ubersicht dieser Zustelllosungen mit Beispielen aus
der Praxis.

Abbildung 13 Ldsungen aus dem Handel (2016)

Click&. Collect

Aufbau von

LI E FERY
amazon Paket- Same Day
: Delivery UBER
Verteilzentren

Doddle.
- REWE.de
-, 1bring Konsolidie- Einkaufs- Lisferservice %
prfmen W

dienste

rungsdienste

#dnatacand

Wik'd

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Unternehmensveréffentlichungen.

Es handelt sich um sehr verschiedene Anséatze, die einerseits dazu dienen, die Lo-
gistiklosungen néher zum Empfanger zu bringen und andererseits die Qualitat und
Schnelligkeit der Zustellung zu verbessern. Im Folgenden werden die oben dargestell-
ten Loésungsansatze beschrieben und die genannten Beispiele kurz dargestellt.
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Click & Collect-L6sungen

Bei Click & Collect-Losungen wird eine Online-Bestellung in ein stationdres Geschéft
des Onlineh&ndlers geordert und dort vom Kunden abgeholt. Dadurch, dass der Kunde
die eigene Filiale besucht, erhofft sich der Handler ein Zusatzgeschéft. Er kann dort die
Ware in Augenschein nehmen und ggf. umtauschen.

Beispiele in Deutschland sind Breuninger, C&A, Conrad Electronic, Cyberport, Douglas,
Ernsting’s Family, Hornbach, Hugendubel, Karstadt, Kaufhof, Saturn und Tchibo. Aller-
dings ist der Mehrwert von Click&Collect-Losungen noch gering. Die Hinterlegung zur
Abholung kann zum Teil langer dauern als der Versand des Artikels nach Hause zum
Kunden, da auch Produkte, die eigentlich vor Ort verfligbar wéren, aus einem Zentral-
lager an die Filiale geschickt werden. Bei einigen Handlern fallen zudem trotz der Abho-
lung Versandkosten an. Entsprechend gering ist zurzeit der Erfolg in Deutschland.

Same Day Delivery
Uber Rush

Same-Day-Delivery beinhaltet die Abholung und

Lief . Bestell h Iben Werk - Netzwerk flr Warentransporte von
ieferung glner es e.ung noch am .se en Werk- Privatpersonen

tag, oder innerhalb eines Zustellzeitfensters von | - Auslieferung zum Wunschtermin

wenigen Stunden. Als Vermittlungsplattformen fiir | = Preis pro Lieferung: nach Meilen

Same day Delivery sind in Deutschland bereits die | bislang tatig 'nlqh'cago’ San Francisco
) i i i ] . und New York; in Deutschland geplant

Dienstleister Liefery und tiramizoo tétig. Zudem (Berlin und Munchen)

plant Uber mit dem Dienst Uber Rush in dieses

Segment in Deutschland einzutreten.

Quelle: Unternehmensveroffentlichungen

hﬁ
In Deutschland wird Same Day Delivery bislang | F{[s
nur innerhalb der City-Logistik in GroRRstadten _

. . - Plattform fur etwa 1.500 Kuriere
angeboten und ist teurer als eine Zustellung am | _ Auslieferung in 18 GroRstédten
nachsten Werktag. Aufgrund des kurzen Zeitfens- | - Sofortlieferung (in 90 Minuten) oder im

ters konnen nur Waren aus der naheren Umge- 2h-Zeitfenster am selben Tag
buna zugestellt werden - Preis abhangig von der GréRRe des
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Bei Same Day Delivery handelt es sich bislang | Quelle: Unternehmensveroffentlichungen

um keinen Service fur den Massenmarkt, sondern 0
lediglich um ein Nischenprodukt. Bislang wird | L1eFERY |jefery
Same Day Delivery vor allem fir die Lieferung von | gepyice-Plattform fiir ca. 3.000 ange-

Lebensmitteln, Arzneimitteln, Ersatzteilen und schlossene Kuriere

anderen dringend benétigten Giitern genutzt. = Soiortieferung (in 80 Minuten)
- Auslieferung in ca. 150 Stadten

Quelle: Unternehmensverdoffentlichungen
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Kommerzielle Einkaufsdienste

Bei kommerziellen Einkaufsdienstleistern handelt
es sich um Unternehmen, bei denen Kunden Uber
eine Website oder per App Waren bestellen kon-
nen. Der beauftragte Einkaufsdienstleister be-
schafft daraufhin im lokalen Einzelhandel die be-
stellten Waren und liefert sie an den Kunden aus.
Vorwiegend werden Lebensmittel, Getranke und
Guter des taglichen Bedarfs von Einkaufsdiensten
geliefert. Der Kunde erhalt die Waren dann inner-
halb eines von ihm gewahlten Zustellzeitfensters
von wenigen Stunden noch am selben Tag.

Bislang ist das Servicekonzept eines Einkaufs-
dienstes vor allem aus dem sozialen Bereich be-
kannt. In Deutschland existieren bereits einige
Einkaufsservices insbesondere fur Senioren und
korperlich beeintrachtigte Menschen. Kommerziel-
le Einkaufsdienstleister greifen diese Idee nun fir
berufstatige Menschen mit entsprechender Zah-
lungsbereitschaft auf.

Einkaufsdienste haben sich bislang vorwiegend in
den USA und UK entwickelt, wie z.B. Instacart. In
Deutschland bieten Unternehmen des Lebensmit-
teleinzelhandels, wie z.B. REWE, seit kurzem die
Lieferung online bestellter Waren an. Auch Ama-
zon hat bereits in einigen Landern einen Einkaufs-
und Lieferservice aufgebaut und bietet diesen seit
kurzem auch in Berlin und Miinchen mit lokalen
Fahrradkurieren an (Amazon PrimeNow).

Paket-Konsolidierungsdienste

Paket-Konsolidierungsdienste bindeln Sendun-
gen fur den Empfanger, indem sie entweder Sen-
dungen bei verschiedenen Stellen einsammeln
oder dem Empfanger eine alternative Lieferadres-
se zur Verfugung stellen. Von dort kann der Emp-
fanger die Sendungen entweder gebindelt abho-
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Almstacert |nstacart

- Kauf online bestellter Waren durch
Boten im lokalen Einzelhandel

- Lieferung innerhalb von 1h oder zum
gewunschten Zeitpunkt

- Nurin den USA aktiv - vergleichbares
Konzept in DE wurde eingestellt

Quelle: Unternehmensveroffentlichungen

: ~ REWE Lieferservice

- Lieferung online bestellter Waren mit
eigenen Fahrzeugen

- Wabhl zwischen verschiedenen Zustell-
zeitfenstern (mindestens 2h)

- Preis variiert nach Zeitfenstern

Quelle: Unternehmensveroffentlichungen

LULER
PrimeniW
Amazon PrimeNow

- Bestellung von Waren per App

- Lieferung: lokale Fahrradkuriere
- in1 Stunde fur 7,99 €
- in 2h-Zeitfenster: kostenfrei

- in Deutschland bislang nur in Berlin und
Minchen aktiv

Quelle: Unternehmensveroffentlichungen

Doorman

- Paketkonsolidierer (Lieferadresse =
personliche Doorman Adresse)

- 1-2h Lieferzeitfenster

- Kaosten: 3,99 USD pro Paket

- bislang nur in den USA aktiv

Quelle: Unternehmensveroffentlichungen
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Ien. oder sie sich zu el.nem von ihm gewahlten | o ddle, Doddle
Zeitpunkt nach Hause liefern lassen. Der Kunde
, . . . . | = Anbiet bhéngige Paketsh le-
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Paket-Konsolidierungsdienste mit alternativer Lie- | Quelle: Unternehmensverdffentlichungen

feradresse haben sich bislang vor allem im Aus-
land entwickelt, wie z.B. Doorman und Doddle. In | “ibring
Deutschland gibt es dagegen bisher vor allem
Lieferservices, die Sendungen bei verschiedenen | - Lieferung bestellter Waren in 4h

Stellen einsammeln, wie beispielsweise i-bring. = Zustellung durch eigene Fahrer
- Preis pro Lieferung abhangig von Be-

stellwert, Menge, GroéRRe
- Aufpreis fur Lieferung in 1h
- tatig in Minchen und Magdeburg

Quelle: Unternehmensveroffentlichungen

i-bring

Aufbau von lokalen Paket-Verteilzentren

Bis vor kurzem verfugten in Deutschland nur die etablierten Paketdienste (allen voran
Deutsche Post DHL, Hermes, DPD, GLS und UPS) uber eigene Paketverteilzentren.
2015 hat Amazon damit begonnen auch in Deutschland eine eigene Logistikstruktur mit
Paketverteilzentren aufzubauen. In Minchen liefert Amazon Logistics Waren aus einer
Gewerbehalle in der N&he von Olching, die aus dem Amazon-Logistikzentrum in Gra-
ben/Augsburg angeliefert werden. Fir die Lieferung setzt Amazon bislang nicht auf ei-
gene Fahrer, sondern arbeitet mit lokalen und regionalen Kurier- und Logistikdienstleis-
tern wie z.B. Interkep, Liefery, Rico Logistics, Systemlogistik, Krae Transport und AZ
Logistik zusammen. Eventuelle Retouren werden weiterhin Uber die etablierten Paket-
dienste abgewickelt.>7 Vor kurzem hat Amazon Logistics ein zweites Paket-
Verteilzentrum in Berlin-Tegel in Betrieb genommen. Zugestellt wird bislang nur in den
Bezirken Charlottenburg-Wilmersdorf und Mitte. Fir die Zustellung der Sendungen ar-
beitet Amazon mit den lokalen Logistikdiensten AZ Logistik, DRS Postservice, Interkep,
Liefery, und TVS Autoserv zusammen.®8 Bislang dementiert Amazon Plane zu einer
moglichen spéateren Eigenzustellung. Doch in der Paketbranche halten viele dieses
Szenario fur moglich. Bereits jetzt hat sich aber schon herauskristallisiert, dass beide
Stadte nicht mit nur jeweils einem Paket-Verteilzentrum abgedeckt werden kénnen.
Daher plant Amazon mittelfristig weitere Paket-Verteilzentren in Minchen und Berlin zu
ertffnen. Als moglicher dritter Standort in Deutschland fir den Aufbau eigener Paket-
Verteilzentren wird in Medienberichten immer wieder Hamburg genannt. Amazon selbst
hat dies jedoch bislang weder bestétigt noch dementiert.

57 Vgl. Internet World Business (2015).
58 Vgl. DVZ (2016).
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3.5 Zwischenfazit: Zukunftige Anbieter und Chancen fur Briefdienstleister

Der Warenversand im Briefnetz stellt eine Nische dar, die bislang weitgehend durch die
Deutsche Post besetzt ist. Dabei spielen besonders die Kostenvorteile durch die stan-
dardisierte Bearbeitung und Zustellung der Sendungen eine zentrale Rolle. Gleichzeitig
ist der Versand Uber das Briefnetz statt Uber ein Paketnetz dann vorteilhaft, wenn die
Zustellung einfach und eine liickenlose Sendungsverfolgung wegen des niedrigen Wa-
renwerts nicht notwendig ist. Handler haben die Auswahl zwischen verschiedenen
Briefprodukten, die sich im Preis und in der Zustellgeschwindigkeit unterscheiden.

Aufkommende Losungen aus dem Handel kbnnen eine Chance besonders fiir regional
und lokal aktive Briefdienstleister darstellen. Diese sind im Gegensatz zur Deutsche
Post flexibler in der Gestaltung ihrer Prozesse und kdnnen daher besser auf kundenin-
dividuelle Wiinsche eingehen. Dabei stehen regionale Briefdienstleister in Konkurrenz
mit lokalen Kurierdiensten, die ihre Dienste Ublicherweise zu héheren Preisen anbieten,
aber auch hohere Kosten in der Zustellung haben. Fir eine kostengunstige, weniger
schnelle (nichtsdestotrotz aber taggleiche) Zustellung bietet sich fiir lokale Briefdienst-
leister beispielsweise eine Zusammenarbeit mit den aufkommenden lokalen Paketver-
teilzentren an (also beispielsweise mit Amazon). Andere Ldsungen aus dem Handel
sind hingegen sehr speziell oder haben so hohe Qualitdtsanforderungen, dass lokale
Briefdienstleister an ihre Flexibilitats- und/oder Kapazitatsgrenzen stof3en, wie bei-
spielsweise bei Einkaufsdiensten oder bei sehr kurzen Zustellzeitfenstern (ein oder zwei
Stunden).
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4 Schlussfolgerungen

4.1 Die Leistungsfahigkeit des Briefnetzes fur den Warenversand

Die landesweite Befdrderung, Sortierung und Zustellung von Briefsendungen ist ein
hoch standardisierter Prozess mit ausgepragten Skaleneffekten. Der hohe Grad an
Standardisierung lasst im Gegenzug nur wenig Individualisierung besonders bei der
Zustellung zu. Der Warenversand im Briefnetz stellt dann eine besondere Herausforde-
rung dar, wenn er in den standardisierten Ablaufen zu Zusatzaufwand fihrt, der an der
Grenze nicht Gber hohere Preise gedeckt ist. Die derzeit existierenden Briefprodukte,
die fur den Warenversand genutzt werden kdnnen, zeichnen sich durch unterschiedli-
che Zustellgeschwindigkeiten aus, die nicht garantiert sind und mindestens einen Werk-
tag in Anspruch nehmen. Die Kostenvorteile im Vergleich zur Paketzustellung ergeben
sich aus der einfachen Zustellung. Die Sendungen werden zusammen mit anderen
Briefsendungen uber Briefkasteneinwurf zugestellt und erfordern im Regelfall keine
personliche Ubergabe. Hingegen sind eine Sendungsverfolgung oder eine Versiche-
rung der Sendungen nur gegen teils erheblichen Aufpreis mdglich. Dieser geringere
Leistungsumfang mindert aus Sicht der Versender die Wettbewerbsfahigkeit mit ver-
gleichbaren Paketprodukten, die standardmé&Rig versichert sind, online verfolgt werden
kénnen und unterschiedliche Zustelloptionen zulassen. Im Idealfall verursacht der Wa-
renversand im Briefnetz nur geringe Zusatzkosten und liefert gleichzeitig Uber hohere
Preise zufriedenstellende Ertrage. Die Ausgestaltung der Briefprodukte, die fir den Wa-
renversand geeignet sind, spielt eine erhebliche Rolle fir deren Eignung, diese im
Briefnetz wie andere Briefsendungen verarbeiten zu kénnen. Zusatzkosten kdnnen aus
verschiedenen Grinden entstehen:

e Maschinengangigkeit, Format und Gewicht: Sind Sendungen zu grof3formatig
oder zu schwer, missen sie manuell sortiert werden, oder, bei hinreichendem
Aufkommen spezielle Sortiermaschinen fir diese Art von Sendungen ange-
schafft werden.

e Zustellung: Sie erhéhen das Zustellvolumen, so dass wegen der beschrankten
Transportkapazitat zusatzliche Nachladungen wéhrend der Zustellrunde not-
wendig werden kénnen.

e Einwurf: Die Sendungen passen nicht in den Briefkasten und missen daher
entweder personlich Ubergeben, an einem anderen Ort (z.B. Filiale) hinterlegt,
oder ein zweites Mal zugestellt werden.

Als einziges Postunternehmen héatte die Deutsche Post die Moglichkeit gro3formatigere
Waren, die per Brief verschickt werden, gegebenenfalls im Paketnetz zu verarbeiten
und zuzustellen. In diesem Fall wirden allerdings die Kostenvorteile, die sich aus der
gemeinsamen Verarbeitung und Zustellung mit anderen Briefsendungen ergeben, ver-
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loren gehen. Nach Angaben der Deutschen Post werden Warensendungen nicht im
Paketnetz verarbeitet.59

Das Briefnetz ist durch seinen hohen Standardisierungsgrad nur eingeschrankt in der
Lage den vielfaltigen Bedurfnissen von Handlern und deren Kunden gerecht zu werden.
Das gilt in besonderem Malie fur das hochstandardisierte Briefnetz der Deutschen
Post. Regionale Briefdienstleister, die aufgrund deutlich niedrigerer Sendungsmengen
und der regionalen Reichweite der eigenen Zustellnetze weniger maschinenbasierte
Prozesse haben, konnten hingegen flexibler agieren. Allerdings haben regionale Brief-
dienstleister kaum eine Mdglichkeit nicht zustellbare Sendungen (z.B. weil sie nicht
briefkastengéngig sind) in einer nahegelegenen Filiale zu hinterlegen und mussen ge-
gebenenfalls mehrere Zustellversuche unternehmen.

Die wichtigsten Vorteile, die fur einen Warenversand im Briefnetz sprechen, sind die
niedrigen Stiickkosten und, damit verbunden, die niedrigeren Preise bei gleichzeitig
einem hohen Grad an Zuverlassigkeit. Der grof3te Nachteil, gleichermal3en die andere
Seite der Medaille, besteht in dem hohen Standardisierungsgrad, der kundenindividuel-
le Leistungen nicht zulasst. Solange die zugestellten Waren briefkastengangig sind,
stellt das Briefnetz eine wettbewerbs- und zukunftsfahige Form des Warenversands
dar.

4.2 Die Eignung der heutigen Briefprodukte fur den Warenversand

Tabelle 5 fasst die Anforderungen aus Sicht der Onlineh&ndler und deren Kunden zu-
sammen und in welchem Umfang diese von den heutigen Briefprodukten erfullt werden
kénnen.

Tabelle 5 Anforderungen aus Sicht der Onlinehandlern und deren Kunden

Anforderungen von Onlinekunden / Versandhandlern Warenversand per Brief
Niedrige Versandkosten v
Zuverlassigkeit / Piinktlichkeit v
Kurze Lieferzeit (1-2 Tage) v
Internationaler Versand moglich 4
Transparenz / Sendungsverfolgung X
Versandbestatigung X
(z.B. Vorgabe der PayPal-Verkauferschutzrichtlinie)
Flexibilitat bei Zustellzeit und —ort** X
Einfache und fur Empfanger kostenfreie Retourenlésung X

Quelle: Eigene Darstellung.

Anmerkung: *Produktabhangig
** nur notwendig, wenn Zustellung durch Einwurf in den Briefkasten nicht moglich.

59 Interview Deutsche Post DHL Group, August 2016.
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Die niedrigen Kosten im Vergleich zu Paketdiensten verbunden mit einer zuverlassigen
und, in Abhangigkeit des Produkts, auch schnellen Zustellung sind die wesentlichen
Vorteile, wenn Onlineh&ndler sich dazu entscheiden, Waren per Brief an ihre Kunden
zu schicken. Grofl3e, Gewichts- und Formatbegrenzungen, die sich aus operativen An-
forderungen ergeben, schranken hingegen die Nutzung dieser Sendungsform fir den
Warenversand ein.

Eine wichtige Anforderung der Onlineh&ndler und — kunden an den Warenversand, eine
verbesserte Transparenz in Form einer Sendungsverfolgung (die ggf. eine Versandbe-
statigung ersetzt) ist bislang nicht standardmafig verfiigbar, sondern nur mit Zusatzkos-
ten erhéltlich. Zunehmend wird auch eine gréere Flexibilitat in der Zustellung verlangt,
d.h. dass sich die Zustelloptionen starker an den Bedirfnissen der Onlinekunden und
damit der Empfanger ausrichtet und weniger an den operationellen Erfordernissen der
Brief- und Paketlogistik. Hier konnen die Briefprodukte damit punkten, dass sie meis-
tens per Einwurf in den Briefkasten zugestellt werden kénnen und die Anwesenheit des
Empféangers daher nicht notwendig ist. Aus Sicht des Onlinek&ufers ist diese Ldsung
daher mit dem geringsten Aufwand fur ihn verbunden. Schwierig wird es allerdings,
wenn die Sendungen nicht briefkastengangig sind (wie im letzten Abschnitt ausgefiihrt)
und eine Ersatzzustellung notwendig ist, die in aller Regel zu einem Mehraufwand auf
Seiten des Onlinekunden fihrt.

Wahrend Paketdienstleister einfach anwendbare, fur Onlinekunden kostenfreie Retou-
renlésungen etabliert haben, fehlt dieser Bereich beim Warenversand per Brief bislang
komplett. Das fuhrt dazu, dass Onlinekunden die Sendungen entweder auf eigene Kos-
ten zuruckschicken missen oder dass Onlineh&ndler selbst Losungen organisieren
missen, die einen fur den Empfanger kostenfreien Rickversand mdglich machen.
Wahrend das Fehlen einer kostenfreien Retourenlosung sich negativ auf eine Kaufent-
scheidung auswirken kann, verursacht das Finden eigener Losungen einen Extraauf-
wand auf Seiten des Onlinehandlers. Erschwerend kommt hinzu, dass Privatkunden
haufig mit den Besonderheiten spezieller Briefprodukte, wie der Warensendung der
Deutschen Post60, nicht vertraut sind.

4.3 Perspektiven fur die zukinftige Entwicklung des Warenversands im
Briefnetz

Branchenexperten rechnen mit weiterhin hohen Wachstumsraten im Onlinehandel. Zu-
gleich gehen sie davon aus, dass sich der Branchenfokus verschieben wird: Wahrend
das Wachstum im Textilbereich und im Buchhandel voraussichtlich abflachen wird, ge-
hen die Experten davon aus, das es vor allem beim Onlineverkauf von Konsumgutern
des taglichen Bedarfs, Kosmetik, medizinischen Produkten sowie Lebensmitteln zu
deutlichen Zuwachsen kommen wird. Doch auch die ,traditionellen® Treiber des Online-
handels wie der Verkauf von Bichern (sowie eBooks), Bekleidung, Schuhen und Ac-

60 Zum Beispiel offener Versand und Markierung als WARENSENDUNG.
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cessoires, Computern und technischem Zubehor wachsen weiter und werden den Wa-
renversand Uber Brief- und Paketdienste weiter beférdern.

Der Warenversand im Briefnetz (und darauf basierende Versandprodukte) ist jedoch
nur eine Versandform unter vielen, deren Attraktivitat fir Versandhandler und deren
Kunden von verschiedenen Kriterien abhéngt. Dazu gehoéren, wie oben ausgefihrt,
Eignung fur verschiedene Guterarten, Versicherung und Transparenz des Beforde-
rungsprozesses und, nicht zuletzt, die Versandkosten. Wahrend GroéRe und Gewicht
der Sendungen naturgemal beschrankt sein missen, wenn diese im Briefnetz befor-
dert und zugestellt werden sollen, sind bei den anderen Kriterien durchaus Weiterent-
wicklungen denkbar, besonders fir Onlinehandler, die regelmafiig eine grofRere Anzahl
von Waren per Brief verschicken wollen.

Beispielsweise ist fur die Zukunft denkbar, dass Briefunternehmen auch fur die Masse
eine einfachere Form der Sendungsverfolgung einfiihren. Diese Potenziale bestehen
sowohl fur die Deutsche Post, als mit Abstand fihrende Anbieterin in diesem Segment,
aber auch fur alternative Briefdienstleister. Sie konnten ihre lokale Préasenz als Starke
ausspielen (z.B. als Zustellpartner fur den regionalen Onlinehandel), Vertrauen schaffen
durch die Einfihrung einer einfachen Form der Sendungsverfolgung und innovative
Ldsungen finden fir die Ersatzzustellung nicht briefkastengéngiger Sendungen.
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408:

4009:

410:

411:

412:
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J. Scott Marcus, Christin Gries, Chris-
tian Wernick, Imme Philbeck:

Entwicklungen im internationalen Mobi-
le Roaming unter besonderer Berlick-
sichtigung struktureller Lésungen, Ja-
nuar 2016

Karl-Heinz Neumann. Stephan Schmitt,
Rolf Schwab unter Mitarbeit von Mar-
cus Stronzik:

Die Bedeutung von TAL-Preisen fir
den Aufbau von NGA, Marz 2016

Caroline Held, Gabriele Kulenkampff,
Thomas Plickebaum:

Entgelte fir den Netzzugang zu staat-
lich geforderter Breitband-Infrastruktur,
Marz 2016

Stephan Schmitt, Matthias Wissner:
Kapazitdtsmechanismen - Internatio-
nale Erfahrungen, April 2016

Annette Hillebrand, Petra Junk:
Paketshops im Wettbewerb, April 2016
Tseveen Gantumur, Iris Henseler-
Unger, Karl-Heinz Neumann:

Wohlfahrtsékonomische Effekte einer
Pure LRIC - Regulierung von Terminie-
rungsentgelten, Mai 2016

René Arnold, Christian Hildebrandt,
Martin Waldburger:

Der Markt fur Over-The-Top Dienste in
Deutschland, Juni 2016

Christian Hildebrandt, Lorenz Nett:

Die Marktanalyse im Kontext von
mehrseitigen Online-Plattformen, Juni
2016

Tseveen Gantumur, Ulrich Stumpf:

NGA-Infrastrukturen, Markte und Regu-
lierungsregime in ausgewahlten L&n-
dern, Juni 2016

Alex Dieke, Antonia Niederpriim, Sonja
Thiele:

UPU-Endvergutungen und internationa-
ler E-Commerce, September 2016

(in deutscher und englischer Sprache
verfugbar)
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414:

415:

416:

417:

419:

420:

421:

422:

423:

Sonstige Diskussionsbeitrage

Sebastian Tenbrock, René Arnold:

Die Bedeutung von Telekommunikation
in intelligent vernetzten PKW, Oktober
2016

Christian Hildebrandt, René Arnold:

Big Data und OTT-Geschéaftsmodelle
sowie daraus resultierende Wettbe-
werbsprobleme und Herausforderun-
gen bei Datenschutz und Verbraucher-
schutz, November 2016

J. Scott Marcus, Christian Wernick:

Anséatze zur Messung der Performance
im Best-Effort-Internet, November 2016

Lorenz Nett, Christian Hildebrandt:

Marktabgrenzung und Marktmacht bei
OTT-0 und OTT-1-Diensten, Eine Pro-
jektskizze am Beispiel von Instant-
Messenger-Diensten, Januar 2017

Peter Kroon:

MaRnahmen zur Verhinderung von
Preis-Kosten-Scheren fur NGA-basierte
Dienste, Juni 2017

Stefano Lucidi:

Analyse marktstruktureller Kriterien und
Diskussion  regulatorischer  Hand-
lungsoptionen bei engen Oligopolen,
April 2017

J. Scott Marcus, Christian Wernick,
Tseveen Gantumur, Christin Gries:

Okonomische Chancen und Risiken ei-
ner weitreichenden Harmonisierung
und Zentralisierung der TK-Regulierung
in Europa, Juni 2017

Lorenz Nett:

Incentive Auctions als ein neues In-
strument des Frequenzmanagements,
Juli 2017

Christin Gries, Christian Wernick:

Bedeutung der embedded SIM (eSIM)
fur Wettbewerb und Verbraucher im
Mobilfunkmarkt, August 2017

Fabian Queder,
Christian Wernick:

Nicole Angenendt,

Bedeutung und Entwicklungsperspekti-
ven von oOffentlichen WLAN-Netzen in
Deutschland, Dezember 2017

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.
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Nr.

424:

425:

426:

427:

428:

429:

430:

431:

432:

wik 4

Stefano Lucidi, Bernd Sorries, Sonja
Thiele:

Wirksamkeit sektorspezifischer Ver-
braucherschutzregelungen in Deutsch-
land, Januar 2018

Bernd Sorries, Lorenz Nett:

Frequenzpolitische Herausforderungen
durch das Internet der Dinge - kiinftiger
Frequenzbedarf durch M2M-Kommuni-
kation und frequenzpolitische Hand-
lungsempfehlungen, Mérz 2018

Saskja Schéfer, Gabriele Kulenkampff,
Thomas Pliickebaum unter Mitarbeit
von Stephan Schmitt:

Zugang zu gebaudeinterner Infrastruk-
tur und adaquate Bepreisung, April
2018

Christian Hildebrandt, René Arnold:

Marktbeobachtung in der digitalen
Wirtschaft — Ein Modell zur Analyse
von Online-Plattformen, Mai 2018

Christin Gries, Christian Wernick:

Treiber und Hemmnisse fir kommerzi-
ell verhandelten Zugang zu alternativen
FTTB/H-Netzinfrastrukturen, Juli 2018

Serpil Tas, René Arnold:

Breitbandinfrastrukturen und die kinfti-
ge Nutzung von audiovisuellen Inhalten
in Deutschland: Herausforderungen fur
Kapazitdtsmanagement und Netzneut-
ralitat, August 2018

Sebastian Tenbrock, Sonia Strube
Martins, Christian Wernick, Fabian
Queder, Iris Henseler-Unger:

Co-Invest Modelle zum Aufbau von
neuen FTTB/H-Netzinfrastrukturen,
August 2018
Johanna Bott, Christian Hildebrandt,
René Arnold:

Die Nutzung von Daten durch OTT-
Dienste zur Abschdpfung von Aufmerk-
samkeit und Zahlungsbereitschaft: Im-
plikationen fur Daten- und Verbrau-
cherschutz, Oktober 2018

Petra Junk, Antonia Niederprim:

Warenversand im Briefnetz, Oktober
2018
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