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Statement des Vorsitzenden des Ausschusses E-Commerce im
Bundesverband des Deutschen Versandhandels (bvh e.V.),
Herrn Thomas Lipke, anliisslich der Pressekonferenz
wEntwicklung des E-Commerce in Deutschland*

am 27. November 2006 in Diisseldorf

(Es gilt das gesprochene Wort)

Meine sehr geehrten Damen und Herren,

ich heile Sie herzlich willkommen zur Pressekonferenz ,,E-Commerce im
deutschen Einzelhandel”. Schon zum zweiten Mal sind wir hier in Diissel-
dorf, um Thnen einen Uberblick iiber die Entwicklung im Onlinehandel zu
geben. Viele unterschiedliche Zahlen werden von verschiedenen Quellen
und Organisationen genannt. Um Ihnen aber fundierte Zahlen mit einer
klaren Basis zu geben, konzentrieren wir uns erneut auf die Abgrenzung
Online-Einzelhandel, also den Absatz von Waren tiber den elektronischen
Vertriebsweg Internet. Wir mochten Thnen zum einen noch tiefer gehende
Daten zum Vertriebsweg Internet aus unserer diesjahrigen Versandhandels-
Studie mit TNS Infratest vorlegen, die wir Thnen mit anderem Fokus bereits
im Rahmen der Jahrespressekonferenz im Juli vorgestellt haben, zum ande-

ren Daten aus unserem E-Commerce-Datenpanel, abgefragt im Oktober
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unter den Mitgliedern des bvh. Hieran haben knapp 100 bvh-Mitglieder

teilgenommen, die uns interessante Marktdaten liefern.

Meine Damen und Herren, die Priasentation der Marktentwicklung im Onli-
nehandel ist heute erneut eine dankbare Aufgabe fiir mich, denn ich kann
Ihnen auch im elften Jahr des E-Commerce in Deutschland positive Zahlen

und Entwicklungen vorlegen.

Onlineumsatz mit Waren steigt auf Rekordwert von iiber 10 Mrd. Euro

Die Onlineumsdtze im deutschen Einzelhandel werden in diesem Jahr
erstmal 10 Mrd. Euro tbertreffen (2006:10,07 Mrd. Euro; 2005: 7,46 Mrd.
Euro), eine Steigerung gegeniiber dem Vorjahr um 35 Prozent. Damit er-
reicht der Onlinehandel am gesamten deutschen Versandhandelsumsatz in
Hohe von 26,3 Mrd. Euro inzwischen einen Anteil von knapp 40 Prozent

(38,3 Prozent).

Der Katalog ist auch fiir das Onlinegeschiift unverzichtbar

Dabei mochte ich aber eines gleich betonen: Ein erheblicher Teil der Onli-
neumsitze ist kataloggestiitzt und wire ohne den Impuls des Kataloges nicht
denkbar. Mehr als 71 Prozent der Onlinekunden geben an, dass sie vor der
Onlinebestellung im Katalog gebléttert haben. Zwar ist die Trennung von
online und offline erzielten Umsédtzen aus der statistischen Sicht richtig,
wenn man isoliert den Eingang der Bestellung im Warenwirtschaftssystem
nach Kanilen betrachtet. Vom Marketingprozess her aber sind on- und
offline erzielte Umsédtze nur schwer bis gar nicht zu trennen. Je stirker ein
Produkt davon lebt, erst durch Bilder, eine Szeneric und Emotionen zur
Geltung zu kommen, desto stirker wird der Katalog vor der Onlinebestel-
lung genutzt und als Orientierungshilfe gebraucht. Bei Bekleidung, Textilien
und Schuhen gaben sogar 80,3 Prozent der Onlinekdufer an, zuvor den Kata-

log genutzt zu haben.
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Die Vorabinformation im Katalog ist auch kein Phidnomen, das etwa nur
dltere Generationen betreffen wiirde. Zwar steigt der Wert mit zunehmen-
dem Alter leicht, doch liegt er selbst bei den 14- bis 29-Jahrigen bei 67,3
Prozent. Eine Altersgruppe, die so internetaffin wie keine andere ist, ent-
scheidet sich also dennoch fiir die Vorabinformation per Katalog. Dies stiitzt

meine feste Uberzeugung, dass der Katalog niemals aussterben wird.

Der Katalog ist erster Impulsgeber und ein unverzichtbarer Angebotstriger
fiir die Branche. On- und offline, per Internet und per Katalog, aber auch
iiber TV, mobile Commerce und T-Commerce wird bestellt. Jeder Kanal fiir
sich zieht wieder andere Kundengruppen an. Und fiir alle Vertriebskanéle
gilt: Sie filhren uns Kunden zu, die als Multichannelkdufer mehr Geld aus-

geben als rein auf ein Medium festgelegte Kunden.

Festzuhalten bleibt: Das Internet ist zweifellos der nach dem Katalog bedeu-
tendste Angebotstrager im deutschen Versandhandel geworden. Aber: Selbst
reine Internet-pure-player setzen auf die Ergédnzung des Angebotes durch

einen gedruckten Katalog, nehmen sie nur das Beispiel Amazon.

Und auch der umgekehrte Weg findet statt, denn jeder zehnte Katalogbestel-
ler gibt an, sich vorab im Internet informiert zu haben. In erster Linie mit
dem Ziel, Preise zu recherchieren und Produkte sowie mehrere Anbicter zu
vergleichen. Es gilt also erneut, dass die einzelnen Bestellwege nicht wirk-
lich trennbar sind. Unser Bestreben ist es, den Kunden tiberall und in allen
Situationen eine Bestellmoglichkeit anzubieten. Je mehr Optionen wir dem
Kunden anbieten, desto hoher die Chance, dass er unsere Vertriebsschiene
Versandhandel dauerhaft und héaufig nutzt. Fiir jeden Versender und Shop-
betreiber gilt, dass der nidchste Webshop nur einen Klick entfernt ist und

demnach ein eigenes, trennscharfes Profil von besonderer Bedeutung ist.

Meine Damen und Herren, Onlineshopping setzt sich mehr und mehr durch.

Betrachtet man die Interessen von Onlinenutzern im Netz, so steht Online-
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shopping inzwischen schon an vierter Stelle hinter dem Versenden und
Empfangen von E-Mails, der Recherche in Suchmaschinen und dem Lesen
von Nachrichten. Die wichtigste Voraussetzung wire damit erfillt, um
Onlineshopping erfolgreich zu machen: Es gibt einen Markt - und es gibt

immer mehr Kunden.

Bestellen im Internet ist keine Mannerdoméane mehr

27,1 Millionen Deutsche, also schon fast 42 Prozent der Bevolkerung iiber
14, kaufen heute per Internet. Knapp 52 Prozent davon sind Ménner, gut 48
Prozent Frauen; ein inzwischen nahezu ausgeglichenes Ergebnis. Damit ist

klar: Der Internetkauf ist langst keine Médnnerdoméne mehr.

Dennoch unterscheiden sich die Bestellgewohnheiten von Ménnern und
Frauen. Wihrend knapp 59 Prozent aller von Minnern bestellten Waren
online gekauft werden, sind das bei den Frauen erst gut 34 Prozent. 47 Pro-
zent von ihnen greifen lieber zum Telefon, bei den mannlichen Kunden nur
27 Prozent. Und auch ein Ost-West-Gefille ist bei den Onlinebestellungen
festzustellen: Wihrend im Westen Deutschlands 48 Prozent aller Bestellun-
gen bereits online erfolgen, sind dies im Osten ,,nur* knapp 31 Prozent.
Diese Diskrepanz ist wohl in erster Linie auf die dort erst langsam nachzie-
hende Versorgung mit schnellen DSL-Anschliissen zuriickzufiihren. Das gilt
auch hinsichtlich der noch unzureichenden Verbreitung von Flatrates. Wenn
die technische Infrastruktur nicht vorhanden ist, konnen unsere Shops noch

so gut sein, sie werden nicht genutzt.

Differenziert nach Altersgruppen bestitigt sich die Regel: Je jiinger, desto
dominanter wird das Internet als Bestellmedium. 72 Prozent der 14-29-
jéhrigen bestellen online, unter den 30-39-jdhrigen sind dies knapp 65 Pro-
zent. In der Altersklasse 40 bis 49 iiberwiegt der Anteil der Onlinebestellun-

gen ebenfalls noch mit 52,3 Prozent. Ab 50 jedoch kippt die Verteilung;
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jetzt steht mit einem Anteil von 45,2 Prozent die telefonische Bestellung im

Vordergrund, 37 Prozent aller Bestellungen gehen per Internet ein.

Auch Senioren kaufen inzwischen online ein

Erfreulich fiir uns ist: Senioren erobern mehr und mehr das Netz. Fast 14
Prozent der iiber 60-jahrigen kaufen inzwischen per Mausklick, beinahe jede
10. Bestellung stammt inzwischen schon von einem Kunden tiber 60 Jahre —
die éltere Generation hat das Onlineshopping fiir sich entdeckt. Zusammen
mit dem natiirlichen Prozess des Nachriickens der Generationen, die ohne-
hin schon seit Kindertagen internetaffin sind, wird der Einkauf per Maus-
klick also immer weiter zunehmen. Der Blick auf die bestehenden Potentiale
bei einzelnen Altersgruppen belegt, dass der Boom im Onlinehandel wohl

noch lédngst nicht seinen Hohepunkt erreicht hat.

Die sogenannten Silver Surfer sind als Zielgruppe auch deshalb besonders
interessant, weil sie einkommensstark sind. Wie der OVK Onlinereport
2006 ermittelt hat, verfiigen fast 35 Prozent der Internetnutzer iiber 50 Jahre
iiber ein Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr, bei den

Offlinern 50plus sind das lediglich 14,6 Prozent.

Sicherheit beim Onlineshopping: Giitesiegel ,,Gepriifter Onlineshop*

Gerade fiir édltere Menschen spielt die Sicherheit bei der Onlinebestellung
eine wichtige Rolle. Generell gilt: Nur ein Kunde, der vertraut, bestellt. Aus
diesem Grund haben wir im vergangenen Jahr in Zusammenarbeit mit dem
EHI Retail Institut das Giitesiegel ,,Gepriifter Onlineshop* entwickelt, das
exklusiv unsere Mitglieder erwerben konnen. Voraussetzung ist eine erfolg-
reiche Priifung anhand 130 festgelegter Kriterien wie etwa der Einhaltung
der Allgemeinen Geschéftsbedingungen, der Datenschutzbestimmungen und
der fernabsatzrechtlichen Informationspflichten. Mit dem Giitesiegel erhalt

der Kunde die Sicherheit, dem gepriiften Onlineshop uneingeschrankt ver-
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trauen zu konnen. Dieses Vertrauen zahlt sich fir uns letztlich bei den Um-

satzen aus.

Vergleicht man den on- und offline erzielten, durchschnittlichen Bestell-
wert, so fdllt der immer noch etwas zugunsten der Bestellung per Katalog
aus. Das unter den bvh-Mitgliedsunternehmen abgefragte Datenpanel E-
Commerce ergab fiir den Online-Warenkorb einen Durchschnittswert von
164 Euro, im Offline-Warenkorb liegen im Schnitt 181 Euro. Dieser Trend
hilt also an. Hauptgrund dafiir ist, dass neue Onlinekunden zunichst erst
einmal kleinere Bestellungen aufgeben. Sind die dann langsam mit dem

Medium vertraut, steigen ihre Bestellwerte.

Bekleidung ist die umsatzstirkste Warengruppe im Onlinehandel

Die Top 3 der im Internet am haufigsten bestellten Artikel sind mit einem
Wert von 33,2 Prozent Medien, also Biicher, Bild- und Tontriger, gefolgt
von Artikeln aus der Kategorie Bekleidung, Textilien und Schuhen mit 24,5
Prozent. An dritter Stelle der online am haufigsten gekauften Produkte steht
Unterhaltungselektronik und —technik mit 10 Prozent. In den Anfingen der
kommerziellen Nutzung des Internet hatte man geglaubt, nur technische
Artikel und Medien wiirden hier auf Dauer bestellt. Doch genauso wie heute
Frauen genau wie Minner per Internet bestellen, hat sich auch die Beklei-

dung als Online-Warengruppe durchgesetzt.

Betrachtet man die stdrksten Produktkategorien ndmlich einmal umsatzsei-
tig, kehrt sich das Verhéltnis genau um: Fiir Bekleidung, Textilien und
Schuhe wird im Internet so viel Geld ausgegeben wie fiir keine andere Pro-
duktkategorie, insgesamt 2,8 Mrd. Euro. Auf den Bereich Medien entfallen
1,8 Mrd. Euro, auf Unterhaltungselektronik und -technik 1,2 Mrd. Euro.

Meine Damen und Herren, das elektronische Bestellmedium wird auch im

Rahmen der Neukundengewinnung immer bedeutsamer: Unsere Mitglieder
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erreichen inzwischen 32,7 Prozent (2005: 23,1 Prozent) aller Neukunden per
Internet, mit weiter steigendem Trend. 27,3 Prozent der Onlinekéufer (2005:
29,9 Prozent) sind zu den Unternehmensstammkéufern zu zdhlen, bestellen

also fur mindestens eine weitere Saison und mehrmals.

Die Bestellung im Web wird immer selbstverstindlicher und das zeigen
auch die Konvertierungsraten, also die Quoten mit denen es gelingt, die
Besucher auf der Website zu einem Kauf zu bewegen. Unserem Datenpanel
zufolge werden heute zwischen 4 und 6 Prozent der Webbesucher eines

Onlineshops dort auch unmittelbar zu Onlinekdufern.

Versender mit Katalog- und Internetangebot sind die Spitzenreiter im

Onlinehandel

Bei den am haufigsten genutzten Websites zeigt sich erneut die Dominanz
der Unternechmen, die einen Namen aus der Offlinewelt haben und mehrere
Bestellkanéle anbieten. Die Verzahnung von Katalog und Internet zahlt sich
in doppelter Hinsicht aus. Es stehen nicht nur immer wieder sieben bis acht
»Mehr-Kanal-Versender mit Katalog- und Internetangebot auf den Nielsen-
Listen der Top-Ten der beliebtesten Websites, diese Versender erzielen auch
mit Abstand die hochsten Onlineumsitze aller Versenderkategorien, weit

hoher noch als die der ,,Internet-pure-player*, also reinen Internethéndler.

Unter den beliebtesten Websites findet sich auch eine Marke, die traditionell
aus dem Stationdrhandel stammt. Darin zeigt sich die Mischung der Ver-
triebsformen in den letzten Jahren: Heute sind ehemals reine Stationdrhidnd-
ler genauso im (Internet-)Versandhandel prasent wie klassische Hersteller-
marken, reine Internethidndler, Mehr-Kanal-Versender, Ebay-Powerseller,
Apothekenversender, TV-Shoppingversender, usf. Unsere Vertriebsschiene
wéchst, was sich auch in den auf 26,3 Mrd. Euro gestiegenen Branchenum-

sdtzen widerspiegelt. Damit erreicht die Versandsparte in diesem Jahr auch
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erstmals den Rekordanteil von 6,8 Prozent am gesamten deutschen Einzel-

handel.

Das Internet bietet dem Versandhandel viele neue Optionen

Meine Damen und Herren, Onlineshopping boomt. Heute gehen bereits iiber
44 Prozent aller Bestellungen online ein, iiber 38 Prozent des gesamten
Versandumsatzes wird online erzielt. Die frither dominierende, schriftliche
Bestellform ist ldngst von den heute am hiufigsten genutzten Wegen der
telefonischen Bestellung und der Internet-Bestellung abgeldst worden. Und
ganz sicher ist denkbar, dass in Zukunft noch ganz andere Bestellwege ent-
stehen werden und sich in der Folge auch die Bedeutung der zur Verfligung
stehenden Kanile erneut verschieben wird. Die technischen und medialen
Moglichkeiten verdndern sich mit einer immensen Dynamik. Diese neuen
Trends eroffnen uns viele neue Aktionen auf der Marketingseite - Optionen,

die wir im statischen, gedruckten Katalog nun einmal nicht haben.

Ein ganz wichtiger Ansatz fiir uns alle ist, dass das Internetangebot poten-
tiell alle 65 Millionen Deutsche im Alter ab 14 Jahre und damit 65 Millio-
nen potentielle Kunden erreicht, ohne dass dadurch zusitzlich Kosten anfal-
len. Auch nur einen zusétzlichen Katalog zu verschicken bedeutet hingegen
auch zusiatzliche Druck- und Versandkosten. Gerade im Rahmen der Neu-
kundengewinnung spielt das eine grofe Rolle, aber auch fiir Nischenanbie-
ter. Deren Kunden sind iiber einen grofen Radius verteilt, Streuverluste bei
einer Katalogaussendung konnen deshalb besonders hoch sein. Der Distribu-
tionskanal Internet ist breit genug, um auch fiir Nischenprodukte eine aus-
reichende Zahl an Kunden zu erreichen. Produkte, die im stationdren Handel
aus Okonomischen Griinden nicht erhéiltlich sind, addieren sich im E-
Commerce zu echten Umsatzbringern. In diesem Zusammenhang sind Blogs

und optimierte Suchmaschinen von entscheidender Bedeutung, denn damit
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kann jeder noch so seltene und exotische Artikel genauso weit vorne im

virtuellen Regal erscheinen wie ein Trendprodukt.

Entscheidend ist aber auch, dass im Internet eine quasi unendliche Ange-
botsvielfalt strukturiert und iibersichtlich présentiert werden kann. Der digi-
tale Speicherplatz ist nicht nur gilinstig, er steht im Gegensatz zum Katalog
oder zur Ladenfldche auch nahezu unbegrenzt zur Verfiigung. Dies ist gera-

de fiir Versender mit einem sehr universellen Angebot wichtig.

Und auch der Zeitfaktor macht das Internet fiir uns Onlinehidndler so attrak-
tiv: Im Webshop konnen kurzfristig neue, saisonale oder preisbezogene
Aktionen eingebunden oder verdndert werden, deshalb ist das Internet als

Ergénzung zum Katalog unersetzlich.

Im virtuellen Shop haben wir auch die Mdoglichkeit, Themen- und Erlebnis-
welten zu kreieren. Was sonst dem Ladengeschéft vorbehalten ist, gelingt
uns in der digitalen Verkaufswelt durch die kundenindividuell mogliche
Auswahl und Darstellung des Angebotes, die interaktive Benutzerfiihrung
oder umfangreichstes, individuell zusammensetzbares Informations- und

Serviceangebot.

Ausblick

Meine Damen und Herren, es verwundert also nicht, dass 70 Prozent der
Versender die derzeitige Geschéftslage im E-Commerce als sehr gut, 28
Prozent als gut und 2 Prozent als befriedigend einschétzen. Das hat unsere
bvh-Mitgliederbefragung ergeben. Bei der Frage nach den Erwartungen
beziiglich der zukiinftigen Geschiftsentwicklung in diesem Bereich antwor-
teten 77 Prozent mit ,.besser und 23 Prozent mit ,,gleich bleibend®. Thre
Investitionen im E-Commerce zu verstirken planen sogar 73 Prozent, 27
Prozent wollen das Investitionsvolumen immerhin auf gleichem Niveau

halten.
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E-Commerce in Deutschland, wie auch weltweit, ist eine Erfolgsgeschichte,
die ungebrochen anhilt. Schon vor ein paar Jahren haben wir prognostiziert,
dass bis 2015 gut die Hilfte des Versandumsatzes online erzielt wird. Ange-
sichts der inzwischen erreichten Umsitze denke ich sogar, dass diese Zahl

bereits 2010 erreicht werden konnte.

Was uns dabei hilft, sind auch die vielen anderen Kaufoptionen im Internet,
aullerhalb des Einzelhandels. Je mehr Reisen, Konzertkarten, Hotels, Bahn-
fahrkarten und so weiter online gebucht werden, desto hdufiger befinden
sich die Onlinenutzer in der Kaufwelt des Internets, desto erfahrener im
Umgang mit der kommerziellen Nutzung werden sie und desto selbstver-

standlicher gehen sie damit um. Das kann uns nur nutzen.

Doch bei aller Euphorie gilt: Nur ein gelungener Mix an Bestelloptionen,
nur die konsistente Abstimmung und das vielfdltige Angebot an Bestellmog-
lichkeiten machen solche Werte moglich. Unser Ziel ist es, den Kunden so
rundherum zu versorgen, dass er die Vertriebsschiene Versand gar nicht
mehr zugunsten anderer Einzelhandelsformen verlassen mdchte. Wir wollen
ithm so viele Wege anbieten, dass er zu jeder Zeit und in jeder Situation von
unseren Angeboten Gebrauch machen kann. Dazu arbeiten und feilen wir
weiter an unseren Webshops, der Verzahnung der Angebote und der unver-

wechselbaren Identitit unserer Angebote.

Ich danke Thnen fur Thre Aufmerksamkeit.



