
PRESSE-CHARTS
für die Studie

Ein Projekt von
Dipl.-Kfm. Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Köln
Partner / Associate GDI – Gottlieb Duttweiler Institut, Rüschlikon / Zürich (CH)
An der Ronne 238, 50859 Köln Tel.:  02234/943937 Fax.: 02234/9489533
E-mail: mail@ulricheggert.de
Web: www.ulricheggert.de

August 2008, Köln

MAIL ORDER 2015 – ZUKUNFT DES VH



MAILORDER 2015©Ulrich Eggert Consulting.Köln 2

ZUKUNFTS-
Konsum

Alterung

Singli-
sierung

Individuali-
sierung

Femini-
sierungMobilität

Migration

Prekariat

Bildungs-
misere

Erbschaften

Rückgang
der EW-
Zahlen

•Neue Angebote
•Sprachenvielfalt

•Kfz
•Reisen

•„weiche“ Faktoren
•Paradigmen-Wechsel

•Verpackungsgrößen
•Convenience

•Vorsorge
•Gesundheitsausgaben
•Dienstleistungen

•Sortenvielfalt

Internet

Die wichtigsten sozialen Einflusstrends
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Quelle: In Anlehnung an Statistisches Bundesamt; Gutachten der Wirtschaftsforschungsinstitute; Globus,; Die Zeit

* Prognosen

Das Netto-Real-Einkommen 
nach Privater Vorsorge
sinkt bis 2010 unter 90 %

Vorsorge statt Konsum

?

Ohne 
Einkommen
kein Umsatz

Veränderung der realen Nettoverdienste je Arbeitnehmer

Angaben in %.
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Quelle: Schätzungen auf Basis Stat. Bundesamt und HDE

Anteil Einzelhandelsumsatz an den privaten Konsumausgaben
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Der Einzelhandelsumsatz wird an der privaten Nachfragezunahme auch weiterhin nur 
unterdurchschnittlich profitieren ..

~1.214

~1.583

~382 ~406

20152000 Mrd. EUR
in jeweiligen Preisen

Einzelhandelsumsatz im e. S.
.

Private Konsumausgaben
durchschnittlich + 1,6% p.a. + 30,4%

+ 7,4%
Das schwache Wachstum
verfestigt sich
– gleiche Wachstumsrate wie zuvor
– bei sinkender Bevölkerung

Konsumausgaben der Haushalt und Handelsnachfrage 2000 - 2015
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Verbraucher bewegen sich beim Konsum grundsätzlich im Spannungsfeld 
zwischen……….

Preis

Erlebnis Con-
venience

Geld sparen

• Preis-Orientierung

Zeit sparen

• Convenience-Orientierung

Erleben, Genießen

• Zeit und Geld für Freizeit

und Lustgewinn aufwenden

(Erlebnisorientierung)

Konsumalternativen im Spannungsfeld
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Qualitativ
hochwertige 
Spitzenprodukte
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Mittleres 
Marktsegment/
Markensegment

Billigprodukte
und Handelsmarken

Die Polarisierung der Märkte
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Die Evolution des Konsums

1800 1900 1950 2000

Pionierkonsum „Konsum 
des Staunens“ Massen-

Konsum

Differen-
zierungs-
konsum

Überdruss-
konsum

?

Luxuskonsum

Luxese?

Convenience
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Quelle: In Anlehnung an: OC&C Strategy Consultants

Der schrumpfende Markt und die steigenden Flächen führen Händler
(und Hersteller) ohne Wettbewerbsvorteil in eine Abwärtsspirale

• Kein Wettbewerbsvorteil
• Umsatz
• Fläche
• Umsatz je qm
• Personalkosten
• Umsatz
• 1. Preiswerbung
• Kurzfristiger Umsatz
• 2. Preiswerbung
• Image
• Mittel-langfristiger Umsatz
• weitere Preiswerbung
•
•
• Fortsetzung der Abwärtsspirale

Das Down-Sizing des Deutschen (?) Handels
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(Digitale) Dienstleistungen bzw. per Call-Center

• Pauschalreisen
• Flugtickets/Hotelbuchungen
• Mietwagen
• Fahrkarten der DB
• Mobil-Verträge/Handys
• Blumen verschicken
• Fotos entwickeln
• Musik-Downloads
• Konzert-Tickets
• Klingeltöne
• (Öko-)Stromverträge
• Lotto

• Partnervermittlung
• Hochzeits-Arrangements
• Nachhilfevermittlung
• Gebrauchtwagenvermittlung
• Bestattungs-Komplettpaket
• Fertighausvermittlung
• Tchibo „Das Angebot“ – wöchentlich 

neue Dienstleistungen
• Kredite, sonstige Bankleistungen inkl. 

Giro-/Sparkonten (Postbank)
• Versicherungen (Riester/Rürup)
• Krankenversicherungen
• Poststelle

ca. 6 Mrd. € Umsatz p. a. über den Handel
50% Discount?

Haushaltsnaher Bedarf direkt an der Kasse?
Discount als Makler

Leistungen
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DIE „MARKE“ BILDET DIE KLAMMER ALLER AKTIVITÄTEN

Gewinn durch Leistung

Mittelständler müssen daher die 
Kriege verlieren.

Preiskriege sind immer
kapitalintensiv

Mittelständler können nur 

auf der Leistungsseite gewinnen!

Marke Strategien        Idee/Konzept

WERTE

Emotion        Image = =
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Europäische Absatzkanäle: Status im Lebenszyklus

Quelle: In Anlehnung an KSA

Produktivität/
Marktabdeckung/
Ergebnis / Umsatz

Einführungsphase Wachstums-
phase

Sättigungsphase /
Reife

Rückgang /
Degeneration

Zeit /
Filialwachstum /

Lebenszyklusphase

Ergebnis-Kurve(n)

Ve
rtr

ieb
so
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nt
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en
W

arenorientierte

Form
en

NGM

Tele-
shopping

NRS

FOC

Fachmärkte /
Discounter

Spezial-Versender

Filialisierte
Fachgeschäfte. Traditionelle 

Fachgeschäfte ?

Sortiments-
Versender

Kaufhäuser / Vollsortim.

Warenhäuser

Unkooperierte
Fachgeschäfte

UMSATZ-KURVE

Franchiser

ALTERNATIV-KURVE
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Absehbare Handelskonsolidierung

Die KONSOLIDIERUNG des Handels
steht bevor in nächster Konjunkturdelle 2009/10/11

Bekleidungs-Filialisten         ( waren der Anfang)
Warenhäuser/Kaufhäuser ( FM)
Großversender ( Internet/ Spezialisten)
B + H-Märkte (        Fach-Discounter)
SB-Warenhäuser ( FM/FD; Senioren)
Möbel-Häuser  ( mangelnde Nachfrage)
nichtorganisierte Familienbetriebe ( ohne 
USP oder Filialen)
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Wirtschaftliche Bedeutung des Versandhandels 2007

Bruttoinlandsprodukt
2.424 Mrd. €

Einzelhandelsumsatz
im weiteren Sinne

564 Mrd. €
Anteil am BIP: 23,3 %

Umsatz des Versand-
handels im funkt. Sinne

27,6 Mrd. €
Anteil am BIP: 1,1 %

Anteil am EH i.e.S.: 7,0%

Privater Konsum
1.374 Mrd. €

Anteil am BIP: 56,7 %

Einzelhandelsumsatz
im engeren Sinne

396 Mrd. €
Anteil am BIP: 16,3 %

Quelle: Statistisches Bundesamt/HDE-Berechnungen
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Quelle: tns infratest/bvh, Consumer Retail Angaben in Mrd. €
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Zunehmend nicht
Erfasster Bereich

Versandhandelsumsatz mit Waren seit 1980 in Mrd. Euro

.

MA: 4,5%    ....................................................................................    MA: 7%

VH im funkt. S.
VH im instit. S.

VH gewinnt
durch:

- ECommerce
- eBay

Teleschopping
Spezial-Versender
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Entwicklungskorridor Versandhandel: 1992 – 2015
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pessimistische Entwicklung

20.400
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Multi-Channel-Versender
(Katalog und Internet)

Vertreter-Direkt-Versender

Teleshopping-Versender

Internet-Pure-Player

Internet-Verkaufs-Portale

Apothekenversender

eBay-Powerseller

Herstellerversender

Versender, die Heimat im
Stationärhandel haben

Versandhandel

Quelle: tns infratest/bvh, Consumer Retail

Formen des Versandhandels heute

?
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Umsatzveränderung der Universalversender

-6%

~ -8,8%

-5,0%

4,6%

-4,3%

1,1%1,1%

0,0%

-4,6%

1,0%

-2,6%

-3,9%

1,0%1,4%

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Universalisten: Wenig im Plus  

Quelle: BVH; Matthias Erlinger; TextilWirtschaft

?

Quelle-
Jubiläum
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Quelle: PricewaterhouseCoopers, German Entertainment and Media Outlook 2005-2009; FAZ

27,3 19,3 16,8 13,8 12,6 10,0

Jährliches Wachstum in %

13,0
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14,5

HDE

1,2

1,0

2,2

Ebay / 
Auktionshäuser

Teleshopping
?

Prognose

Angaben in Mrd. €

Umsatz im E-Commerce (B-2-C) – Deutschland
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Handel

Stationärer Handel Distanz Handel

WWW

Individual Plattform

Katalog

Auktionen

Teleshopping

Vertreter

Home-Delivery M-Commerce

Me-Commerce

Multi-Channel-Retailing als Vertriebstypen-Diversifikation
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10,9
5,9

Dienstleistungen Waren

Quelle: tns infratest/bvh, Consumer Retail Angaben in Mrd. €

Gesamtvolumen

Rd. 16,8 Mrd. €

Onlineshopping-Umsätze in Deutschland 2007

E-Commerce, B2C
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“The long tail“: nachlaufende Verkäufe im/über Internet

10 % 80 % 95 % 100 %

Gewinn(steigerung)

Jede Nische bekommt eine (zeitliche) Chance
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Quelle: Forschungsgruppe Wahlen/OXID eSales Deutsche Erwachsene, Angaben in %
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Internetzugang in Deutschland 
Ältere sind (nicht mehr) zurückhaltender
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Quelle: Gert Schnetkamp

Der Kunde
Im Mittelpunkt
Von Electronic-

Shopping

Besucher
begeistern

Kunden
Zufrieden-

stellen

Kunden
gewinnen

Besucher
anlocken

4. Geschäftsprozesse
aus Kundensicht 
optimieren

3. Individuelle Kundenbeziehungen aufbauen

1. Überlegene Internet-Marken schaffen

2. Internet-Shops
richtig gestalten

Erfolgsfaktoren des Electronic-Shopping
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Phasen-Trichter der Innovationen

Produkt- bzw. Marktstrategie

Explorations-
Phase

Vorbereitungs-/
Bewertungs-Phase

Realisierungsphase

Ideen/Skizzen

Einzelne Projekte Markteinführung
Neues Konzept

Beschaffungs-Strategie

Mitar-
beiter

Kunden

Dritte

OPEN – INNOVATION / USER – INNOVATION 
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Matrix der Wachstumsfelder

alt

neu

Marktdurch-
dringung

Markt-
erweiterung

Diversi-
fikation

Leistungs-
erweiterung

alt neuMärkte
Leistungs-
Angebot

1. 2.

3. 4.

Quelle: Stern / Ansoff
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„Kernkompetenz“ integriert drei Perspektiven

Quelle: Nicolas Nasner, IVM Consulting GmbH/asw

Kern-
Kompetenz

Wettbewerbssicht
Wo liegen unsere schwer 

einholbaren
Wettbewerbsvorteile?

Innere Sicht:
Welche spezifischen 
Fähigkeiten / Eigen-

schaften besitzen wir?

Kundensicht:
Was stiftet wahrnehmbaren Nutzen?
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Mitbewerberanalyse – Ebenen der Differenzierung

Quelle: Future Value; Vortragsmanuskript

Emotionale
Faktoren

Produktbegleitende
Faktoren

Produkt-
bezogene
Faktoren

Basis von Wettbewerbsvorteilen:

• Wichtig
• Wahrgenommen
• Dauerhaft
• Effizient

Services und 
Dienstleistungen

Marke und 
Beziehung
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EMOTIONEN

FASZINATIONEN

PROVOKATION

Geschichten
Historie

Horror
Gegensätzliches
Sex
…

Abwechslung
Keine Dauerberieselung

Technik
Sport
Religion
……

positiv
assoziiert:

negativ
assoziiert:

Basis der Emotionen
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Alternde Gesellschaft: Gewinner und Verlierer

Aktive DIENSTLEISTUNGEN mit wenig Ware
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Risikolandschaft eines Unternehmens

Quelle: PwC

Geschäftsmodell

Beschaffungs
-Märkte
Personal

Waren

Dienstleistungen

Kapital

Informationen

Rechte

Versicherungen

Absatz-
Märkte

Kundenverhalten

Konkurrenz-
Verhalten

Konkurrierende
Vertriebsformen

Gesetzliche
Rahmenbedingungen

Sozioökon. Rahmenbedingungen Naturereignisse

Management-
prozesse

Kernprozesse

Unterstützungs-
prozesse

Wirtschaftsgüter

FinanzenPe
rs

on
al

Ziele/
Strategie
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Gewinner im Handel sind die Unternehmen, die

…

1. Eine klare Strategie mit Kernkompetenz entwickeln und im Markt ….??

2. Die Unsicherheiten der Entwicklung akzeptiere, sich darauf einstellen

3. Ihre Mitarbeiter ernst nehmen, gut ausbilden und akzeptieren: sie nutzen das gebotene 
intellektuelle Personal

4. Innovativ sind, also selbst „erfinden“ statt sich anzupassen

5. Kundenorientiert denken und auch handeln

6. Kooperationen / strategische Allianzen eingehe, also ihre Selbständigkeit teilweise 
aufgeben

7. Ihre Unternehmensprozesse effizient gestalten

8. globale, ganzheitliche Strategien entwickeln

9. Individualisiert auftreten (eigenständig im“One-to-one-Marketing“)

10. Ein permanentes Controlling führen
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Wichtige Zukunftsstrategien für den Versandhandel

1. Primat der Finanzen
2. Primat der Logistik
3. Networking und Outsourcing: Kooperation
4. Der VH geht in die Städte zum Kunden
5. Preise werden flexibilisiert
6. Rollierende Angebote: „Hot Spots“
7. Lifestyle und Emotionen
8. Neue Sortimente + Neue Regionen
9. Kundengenaue Angebote: ZG-Orientierung
10. Kundenmanagement durch CRM
11. Mehrstufiges Cross-Selling
12. Forcierung Online
13. Marken und Dachmarken
14. Virtuelle Versender
15. Risiko-Management und Controlling
16. Change-Management

Schnellbote statt Panzerkreuzer


