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Wechselwirkungen
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Brief- und KEP-Markte in Deutschland
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KONTINUIERLICHES WACHSTUM IM EINZEL-
HANDEL UND IM KEP-MARKT

Bestandlgel’ Wachstumstl’end DeUtSCh- Wachstum Elnzelhandelsumsatz (ln OA,)
lands Einzelhandel wachst, der Umsatz
steigt seit mehreren Jahren leicht, aber

Einzelhandel u Versand- und Internet-Einzelhandel

kontinuierlich. Das gilt sowohl fiir den 64 75 >
stationdren als auch den Online-Handel. :

Laut Statistischem Bundesamt stieg der o 31 34
Umsatz im Einzelhandel von 2013 bis 1 13

2014 um 1,3 %, im Zeitraum Januar bis | 01 01 |
September 2015 lag der Umsatz sogar 2011 2012 2013 2014 Jan Hs Sept
3,4 % Uber dem im gleichen Zeitraum

2014, Abbildung 1: Prozentuales Wachstum im Einzelhandel jeweils im

Vergleich zum Vorjahr (Quelle: Destatis)
Dieses Wachstum zieht sich durch alle

Sparten des Einzelhandels. Besonders stark
gestiegen ist aber, wie auch in den vergange-
nen Jahren, der Internet- und Versandhandel.
Hier gab es ein Plus von 8,6 %. Dies gilt allerdings nicht firr alle Branchen
gleichermalen. Wahrend einige Branchen be-
reits fast den Sattigungszustand erreicht haben,
besteht in anderen Branchen noch erhebliches
Wachstumspotential. So ist der Online-Umsatz
bei Biichern stagnierend bis rlicklaufig, im Le-
bensmittelbereich ist dagegen ein grofles Um-
satzwachstum zu erwarten, das sich in

ne- und Versandhandel auch in Zukunft wach-
sen wird, wenn auch nicht mehr ganz so dyna-
misch wie in der Vergangenheit.

Wie hoch genau der E-Commerce-Umsatz in
Deutschland ist, ist allerdings nicht ganz ein-
deutig — die von Verbanden und Institutionen
verdffentlichten Zahlen unterscheiden sich er-
heblich. Doch sind sich alle einig, dass der Onli-

. € E-Commerce-Umsatze den néchsten Jahren halten wird.

w0 hde = bevh Der zunehmende Online-Handel wirkt
sich auch auf die KEP-Branche aus — die

30 . -
im Internet gekauften Waren missen

2 - schlieBlich zum Kunden kommen. Das

10 4 B2C-Sendungsvolumen ist deshalb allein
im Jahr 2014 um 7 % gestiegen. Trotz

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 wachsenqen Sendungsvolumer)s nimmt
die Rendite pro Sendung allerdings ten-
Abbildung 2: E-Commerce Umsatz Vergleich Daten bevh und HDE ~ denziell ab. Schuld daran ist der enorme
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Preisdruck, mit dem die groflen Online-Handler  Postdienstleister reagieren auf diesen starken
versuchen, moglichst glinstige Konditionen fir ~ Druck mit immer neuen Innovationen, um sich
sich auszuhandeln. Die Versandkosten, die der  von der Konkurrenz abzusetzen. Immer genau-
Online-Handler dem Kunden berechnet, spie-  ere Sendungsverfolgung und schnellere Liefe-
geln diese hohen Rabatte nur bedingt wieder.  rungen sollen den Endverbraucher tiberzeugen.

Food Im Gegensatz zu den meisten
Umsatz 2014 nach Branchen
anderen Branchen haben die Verbrau- in Mrd. Euro 202.352

cher in Deutschland beim taglichen Gesamt
Lebensmitteleinkauf den Online-Handel = £-Commerce
noch nicht fiir sich entdeckt — der Online

-Anteil ist hier mit 0,26 % noch sehr 48789 36 505 1.966
gering. Noch lassen sich die Kunden 9.534[ 7 5,995 8.098 , gggl g g3y 519
von hohen Versandkosten, Mindestbe- Bekleidung,  Elektionik,  Bcher, Bil-  Mobel  Lebensmitel
o o Schuhe, Computer,  und Tontrager  Dekoration
stellwert und festen Lieferterminen ab- Textilien Zubeher
schrecken. Abbildung 3: Umsatz der wichtigsten Online-Branchen 2014

Doch die Akzeptanz wird in den néchsten Jahren zunehmen, es werden extreme Zuwachsraten
erwartet. Im Augenblick tut sich viel auf dem Markt. Die meisten groRen Lebensmittelketten bie-
ten die Méglichkeit, die Waren im Internet zu bestellen und sich anschlieRend liefern zu lassen.
Und auch Amazon will sich jetzt mit Amazon fresh Marktanteile sichern. Der Lebensmittelver-
sand birgt sowohl Chancen als auch Risiken fiir die Postbranche. Einerseits steigt das Sen-
dungsvolumen — andererseits besteht die Gefahr, dass die Lebensmittelketten, die ihre Waren
selbst organisiert ausliefern, auch in die KEP-Branche einsteigen kénnten. Der Online-Handel
wird aber wohl nie Méarkte, Supermarkte und Discounter ersetzen konnen. Dafiir ist der Aufwand
fir Kunden und Anbieter zu groR.

. E-COMMERCE & EINZELHANDEL

Der stationére Einzelhandel wird auch in Zu- nahernde Verdoppelung dieses Anteils auf rund
kunft der wichtigste Einkaufskanal bleiben, doch 15 % fir méglich gehalten.

der E-Commerce-Anteil wird weiter wachsen.
2014 wurden 8,5 % des Umsatzes im Einzel-
handel online gemacht, bis 2025 wird eine an-

Mitverantwortlich flr das konstante Wachstum
des Online-Handels ist der standige Umgang
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der Verbraucher mit PC, Tablet und Smartpho-
ne. Dadurch ist der Kunde ,multioptional” ge-
worden. So werden z.B. Informationen zu einem
Produkt auf dem Smartphone recherchiert, be-
vor das Produkt im Geschéft begutachtet und
schlieBlich online gekauft wird. Um konkurrenz-
fahig zu bleiben, wird es fir den Einzelhandel
immer wichtiger, dieses Kundenverhalten zu
nutzen und seine Waren uber mehrere Ver-
triebswege anzubieten.

Stationarer und Online-
Handel werden in Zu-
kunft immer mehr ver-
netzt. So werden Waren
Uber mehrere Absatz-
wege verkauft, Online-
Handler er6ffnen Laden,
lokale Geschéfte bieten
ihre Waren im Internet

MIT Lebensmitteln

91,5%

Die Zufriedenheit der Kunden mit einem Online-
Shop héngt sehr stark von dessen Versandbe-
dingungen bzw. -erfahrungen zusammen. Die
Auslieferung der Ware ist der erste reale Kon-
takt zwischen Kunden und Verkaufer, die Paket-
zustellung ist das Aushangeschild des Online-
Shops.

Mehr als die Halfte der Online-Kunden hat hier
bereits schlechte Erfahrungen gemacht, weil
eine Lieferung gar nicht, verspatet oder bescha-
digt ankam. Die Hélfte der Kunden wiirde in
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VVERSANDOPTIONEN —
ONLINE-KAUF ZUM KUNDEN?

an. Beim Cross Channel sind alle Vertriebswe-
ge miteinander verkniipft.

So wird z.B. ,Click & Collect” immer beliebter:
Der Kunde bestellt die Ware im Internet und holt
sie anschliefend im lokalen Geschaft ab. Auch
bieten viele Einzelhandelsketten inzwischen
eine Verfugbarkeitsanzeige fiir ihre Artikel in der
Filiale. Sicher ist, dass der lokale Einzelhandel
seine Prasenz im Netz zeigen muss.

Online-Anteile am Einzelhandelsumsatz 2014

= Online-Antel
Offline-Anteil

OHNE Lebensmittel

B>

84,7%

Abbildung 4: Online-Anteil mit und ohne Lebensmittel am Einzelhandel

WIE KOMMT DER

einem Shop, bei dem sie schlechte Liefererfah-
rungen gemacht haben, nicht mehr einkaufen.
Fast alle Kunden teilen ihre schlechten Erfah-
rungen mit ihrem Freundeskreis oder (iber sozi-
ale Medien.

Bei der Auswahl eines Online-Shops spielen die
Versandbedingungen neben dem Angebot eine
groRe Rolle beim Kunden. Die Kunden wollen
vor allem einen Gesamtpreis inklusive Versand-
kosten sowie eine unkomplizierte und kosten-
freie Retourenabwicklung. Die konkreten Anfor-
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Kostenloser Versand

Einfache & kostenlose Retoure

Lieferung zum Wunschtermin

Schnelle, plinktliche Lieferung ]
Lieferung zu Abholstationen ]

Sendungsverfolgung maglich

Abbildung 5: Kundenanforderungen an Online-Shops
Quelle: Hermes ECC Studie 2015

derungen der Kunden variieren allerdings bei
jeder Bestellung. Viele Kunden wiinschen sich
auBerdem die Mdglichkeit, den Paketdienstleis-

Bespiel Amazon

ter flir ihre Bestellung selbst auszuwahlen.
Denn Uber die Halfte der Kunden ist der Mei-
nung, dass die Liefergeschwindigkeit ihrer Wa-
ren vom Paketdienstleister abhangt.

Die KEP-Branche profitiert vom Wachstum des
Onlinehandels. Waren werden nicht nur ver-
schickt, ca. 13 % der Lieferungen werden hin-
terher als Retoure zurlickgesendet.

Bei den groflen Paketdienstleistern gab es in
den letzten Jahren viele Innovationen, um die-
sen Kundenerwartungen zu entsprechen. So ist
z.B. eine Echtzeitsendungsverfolgung mittler-
weile Standard bei den Dienstleistern.

In den letzten Monaten hat Amazon neue Wege beschritten. Deutschlands grofter Online-
Handler will in Deutschland selbst ins Liefergeschaft einsteigen und liefert seit Oktober 2015 im

Grofraum Miinchen testweise zum Teil selbst seine
Waren aus. Gleichzeitig startet Amazon im Multichannel-
Vertrieb: Im November dieses Jahres wurde in Seattle,
USA, der erste Buchladen von Amazon erdffnet.

amazen

“——fresh

. STRUKTUR DER ONLINE-KAUFER

Wer kauft online? Das Statistische Bundesamt
befragt jedes Jahr in 20.000 Privathaushalten
alle 16- bis 74-jahrigen Haushaltmitglieder.
Dabei wird unter anderem auch das Online-
Einkaufsverhalten ermittelt. Aus den Ergebnis-
sen lassen sich Rickschlisse ziehen, wer der
typische Online-Kaufer ist und was ihn charak-
terisiert.
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Besiedlungsdichte Uberraschenderweise
spielt es kaum eine Rolle, ob Kunden in landli-
chen Regionen oder in stadtischen Ballungsrau-
men leben — zumindest was die Bereitschaft
angeht, online zu kaufen. 60 % der 16- bis 74-
Jahrigen haben in den vergangenen zwdlf Mo-
naten im Internet eingekauft, unabhéngig da-
von, wo sie leben.
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Bildung Ganz anderes verhalt es sich beim
Bildungsgrad der Computernutzer. Je héher
deren Bildungsniveau ist, desto grofer ist auch
der Anteil von Online-K&ufern. Wahrend unter
den befragten Personen mit geringem Bildungs-
grad nur 53 % online einkaufen, tun dies 84 %
der Personen mit einen hohen Bildungsgrad.

Anteil Online-Kaufer nach Ausbildung 2014
90%
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72%

mittlere Ausbildt hohe Ausbildung

Abbildung 7: Online-Anteil nach Ausbildung

Haushaltseinkommen Einen fast ebenso gro-
Ren Einfluss auf den Anteil der Online-Kaufer
hat das Haushaltseinkommen. 2014 haben in
den Haushalten mit einem Einkommen im unte-
ren Viertel nur etwa 53 % der Computernutzer
Online-Einkaufe getatigt. Das steigt gleichméaRig
an bis auf einen Anteil von 82 % bei den Haus-
halten mit einem Einkommen im obersten Vier-
tel.

Anteil Online-Kaufe nach
Haushaltseinkommen 2014
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Abbildung 8: Online-Kéufe nach Haushaltseinkommen
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Altersstruktur Mit 92 % am groBten ist der
Anteil der Online-K&ufer bei den 25- bis 34-
jahrigen Internetnutzern. Je alter die Nutzer,
desto weniger nutzen sie die Mdglichkeit des
Online-Kaufs. Bei den 65- bis 74-Jahrigen liegt
der Anteil nur noch bei 33 %. Leicht aus der
Reihe fallen die jungeren Generationen. Wegen
der geringerem Kaufkraft liegt der Anteil der
Online-Kaufer hier nur bei 82 %.

Anteil Online-Kaufer nach Alterstruktur 2014
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Abbildung 9: Online-Anteil nach Altersstruktur
Breitbandanschluss Die grofite Trennlinie
zwischen Online-Kaufern und Nicht-Online-
Kaufern verlauft allerdings entlang der zur Ver-
figung stehenden Internetverbindung. So ha-
ben 2014 77 % der Internetnutzer mit Breit-
bandanschluss im Internet eingekauft. Bei den-
jenigen, die Uber keinen Breitbandanschluss
verfiigen, belief sich der Anteil der Online-
Kaufer dagegen nur auf 26 %. Gegenilber dem
Jahr 2013 mit einem Anteil von 76 % bzw. 51 %
ist die Spanne damit deutlich gewachsen.

Haushaltstruktur Nicht zuletzt spielt auch die
HaushaltsgroRe eine Rolle. Je mehr Personen
in einem Haushalt leben, desto geringer der
Anteil der Online-Ausgaben laut einer Studie
der GfK.
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. INTERNATIONALER E-COMMERCE

Europavergleich Deutschland gehort [ -2 -

2227 -
innerhalb der Europaischen Union mit o $ 'v&
einem Online-Kaufer-Anteil in der Bevolke- I ==-7

rung von 70 % zu den fiihrenden Landern. W 2o o8

Vergleicht man die EU-Mitgliedsstaaten,
so ist ein deutliches Nord-Sid-Gefélle zu
erkennen. In Skandinavien und England
haben (iber 75 % der Bevolkerung in den
letzten zwdlf Monaten online eingekauft, in
Italien dagegen nur 22 %.

Deutsche Online-Kaufer kaufen tendenzi-
ell eher bei deutschen Handlern; nur 22 %
der Kunden haben 2014 bei Online-Shops
auerhalb Deutschlands bestellt. Im Ver-
gleich: EU-weit haben 37 % der Online-
Kaufer auch in auslandischen Shops ein-
gekauft.

Mehr als 75 % aller deutschen Online- . , o
.. ) . . Abbildung 10: Anteil der Online-Kaufer unter Internet-Nutzern
Handler vertreiben ihre Produkte auch ins in der Europaischen Union

Ausland, allerdings nur ein Drittel davon
bietet seine Waren auch gezielt im Ausland an.  Die groRte Herausforderung des internationalen
Online-Handel ist der Versand. Vielfach werden
Lieferzeiten als zu lang und Versandkosten als
e Deutschiand 7, hoch empfunden. Auch das Retouren-
mE management wird in diesem Zusammenhang
als aufwendig und kostspielig empfunden.

5 % 29% Innerhalb der EU werden diese Themen durch
i Wil o mm die aktuellen Umsetzungen der Strategie fiir

Nationale Online- Héndler aus dem  Handleraus — Handler aus Nicht-  Handler mit emen dlgltalen anenmarkt konkret angegan_

Handler Ausland anderen EU- EU-Staaten unbekannter

Ursprungsland Online-Kaufe 2014

Staaten Herkunft . " .-
gen und insbesondere Ldsungsansatze zur
Abbildung 11: Ursprungsland Online-Shops Preistransparenz erarbeitet
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