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Am 5. Österreichischen
Versandhandelstag, dem

traditionellen Jahrestreffen der
im Handelsverband organisier-
ten Versandhandelsbranche,
stehen unter dem Generalthe-
ma „Innovative Logistik im Ver-
sandhandel“ nicht nur die ak-
tuellsten Trends der Lieferkette
von der Beschaffung über das
Warehouse-Management bis
zu den Postdiensten auf dem
Programm: Wie jedes Jahr
wird die am 15. Juni in Szene
gehende Tagung dem heimi-
schen Versandhandel auch
Gelegenheit bieten, die wirt-
schaftliche Situation der Bran-
che zu erörtern und Zukunfts-
perspektiven aufzuzeigen.

Daß die geschäftliche Ent-
wicklung des österreichischen

Zwischen 2000 und 2004 hat der Umsatz des europäischen Versandhandels

um nicht weniger als 17 Milliarden Euro zugenommen. Das entspricht einer

durchschnittlichen jährlichen Wachstumsrate, die mit rund 7 Prozent deut-

lich über jener des stationären Einzelhandels liegt. Erheblichen Anteil an

dieser Erfolgsbilanz hat der Verkauf übers Internet. Mehr als ein Viertel der

in der EU-25 erwirtschafteten Versandhandelsumsätze entfallen bereits auf

Online-Shopping. Österreich liegt dabei gut im Trend.

5. Versandhandelstag in Wien

Multichannel als Erfolgsfaktor:
Der europäische Versandhandel
wächst mit dem Online-Shopping

Einzelhandels weiterhin von
der fortdauernden Konsum-
zurückhaltung geprägt wird,
zeigen die offiziellen statisti-
schen Erhebungen der vergan-
genen Monate: So nahm das
Absatzvolumen zwar im Jahres-
vergleich erfreulicherweise
wiederum leicht zu, doch blieb
das nominelle Wachstum seit
Dezember 2004 kontinuier-
lich unter einem Prozent und
damit unter der Inflationsrate.

▼ Versandhandel liegt
besser im Rennen als der
stationäre Einzelhandel

Freilich stagnieren die Kon-
sumausgaben derzeit nicht nur
in Österreich, sondern im über-
wiegenden Teil der Euro-Zone,
wobei der Einzelhandel in
Deutschland, Italien und den

Niederlanden sogar deutliche
nominelle Umsatzeinbußen
verzeichnet. Noch im Jänner
2005 mußte der Einzelhandel

in den 12 Euro-Ländern insge-
samt einen Rückgang um 0,6
Prozent in Kauf nehmen, dem
erst im Februar und März ein
leichter Anstieg um 0,8 bzw.
1,4 Prozent folgte. Wesentlich
günstigere Zahlen konnte hin-
gegen der Einzelhandel sowohl
in Skandinavien und Großbri-
tannien wie auch in den 10
neuen Beitrittsländern melden,
wobei die Wachstumsraten in
den baltischen Staaten, aber
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auch im Alt-EU-Land Däne-
mark sogar im zweistelligen
Bereich bleiben.

Günstiger als der stationäre Ein-
zelhandel entwickelt sich der
heimische Versandhandel.
Nach einem Wachstum von 2,5
Prozent im vergangenen Jahr
rechnen die heimischen Ver-
sender 2005 damit, daß das
Inkrafttreten der Steuerreform
– und trotz Kostensteigerungen
bei Energie und Wohnen – zu
einer leichten Konsumbele-
bung führen wird, so daß zum
Jahresende unter dem Strich

ein Umsatzplus von 3 Prozent
stehen könnte. Und noch et-
was positiver wird die Situati-
on bei den Spezialversendern
und beim Business-Versand-
handel beurteilt, wo die Pro-
gnosen im Durchschnitt um
ein Prozent höher liegen.

Wird dieses Ziel erreicht, so
wird der österreichische Ver-
sandhandel nach einem Um-
satz von 1,24 Milliarden im Jahr
2004 das Absatzvolumen in
diesem Jahr erstmals auf etwas
mehr als 1,3 Milliarden Euro
steigern und damit seine gute
Position in der europäischen
Rangliste behaupten können.
Denn bezogen auf die Gesamt-
bevölkerung ergibt sich daraus
ein Pro-Kopf-Absatz von 162

Euro. Legt man der Berechnung
die Zahl der Bevölkerung über
14 Jahre zugrunde – was einem
realeren statistischen Ansatz
entspricht – so bedeutet dies,
daß jeder der 6,57 Millionen
erwachsenen Österreicher
beim heimischen Versandhan-
del in diesem Jahr Produkte im
Gesamtwert von 198 Euro be-
stellen wird.

Und da die großen und mittel-
ständischen Versandhäuser in
Österreich zusammengenom-
men mehr als 3,4 Millionen
Kunden betreuen, die jährlich

zumindest einen Einkauf täti-
gen, ist noch eine andere
Schlüsselzahl von Bedeutung:
Sie besagt, daß der durch-
schnittliche Jahres-Einkaufs-
wert jedes Kunden im Jahr 2004
382 Euro betragen hat. Bemer-
kenswert ist, daß der hohe
Frauenanteil bei den Käufern
auch 2004 unverändert hoch
geblieben ist: Nicht weniger als
58 Prozent aller Bestellungen
gehen weiterhin auf das Konto
weiblicher Kunden. Insgesamt
kaufen damit beinahe 2 Mil-
lionen Österreicherinnen beim
heimischen Versandhandel ein.

▼ Massive Steigerungsraten
beim Online-Shopping

Wenn der heimische Versand-
handel trotz schwieriger Rah-

menbedingungen eine Wachs-
tumsbranche bleibt, so ist dies
– wie auch in anderen euro-
päischen Ländern – zu einem
Gutteil den anhaltend hohen
Umsatzsteigerungen beim E-
Commerce zuzuschreiben.
Insgesamt konnte die Zahl der
Online-Bestellungen im Vor-
jahr um nicht weniger als 45
Prozent und der Online-Um-
satz selbst um 40 Prozent ge-
steigert werden.

Damit erreichte der Online-
Anteil am gesamten Geschäfts-
volumen des Versandhandels

erstmals die Marke von über 17
Prozent. Bezogen auf den
Jahresgesamtumsatz von 1,26
Milliarden Euro bedeutet dies,
daß 2004 Produkte im Wert
von rund 220,5 Millionen
Euro über das Internet gekauft
wurden. Gleichzeitig damit
wuchs die Zahl der Versand-
handelskunden, die bereits
online bestellt haben, auf 22
Prozent an. Hochgerechnet
resultiert daraus eine Gesamt-
zahl von 750.000 Online-Käu-
fern.

Obwohl die Bandbreite der
Online-Anteile zwischen den
einzelnen Unternehmen von
wenigen Prozent bis – vor al-
lem bei einigen Business- und
Spezialversendern – zu annä-

hernd der Hälfte des Umsat-
zes reicht, ist der Versandhan-
del mit diesen Internet-Werten
erfolgreicher als jede andere
Sparte des Handels- und
Dienstleistungssektors und
übertrifft sogar den Reise- und
Tourismussektor.

Denn von den rund 1.000 Mil-
liarden Euro, die laut einer Er-
hebung der Statistik Austria von
den österreichischen Haus-
halten für Waren und Dienst-
leistungen einschließlich Rei-
sen und Flugtickets im Vorjahr
ausgegeben wurden, entfällt
somit mehr als ein Fünftel auf
die Online-Shops des klassi-
schen Versandhandels.

In der Praxis bedeutet dies,
daß die Zahl der Online-Be-
stellungen mittlerweile bei ei-
ner Reihe von Versendern be-
reits den postalischen Eingang
von Bestellkarten aus den Ka-
talogen und Mailings übertrifft
und das Internet auf diese
Weise innerhalb weniger Jah-
re nach dem Telefon zum
zweitwichtigsten Bestellme-
dium geworden ist. Nicht zu
übersehen ist dabei, daß der
elektronische Vertriebskanal
Internet gleich mehrere unter-
schiedliche Formen der Be-
stellung und der Geschäftsab-
wicklung unterstützt.

So ist neben dem Einkauf „per
Mausklick“ aus dem Online-
Katalog und der Bestellung per
E-Mail, die von den im Han-
delsverband organisierten gro-
ßen und mittelständischen
Versendern nahezu durchgän-
gig angeboten werden, auch
das Online-Bestellformular
weithin verbreitet.

Von bereits registrierten Kun-
den kann dieses „dynami-
sche“ Formular in geradezu
idealer Weise zur ebenso ein-
fachen wie raschen Bestellung
benutzt werden, indem ledig-
lich die entsprechenden Arti-

Die Entwicklung des Versandhandels 1974 - 2004
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Verbindungskosten fürs On-
line-Shopping gleichzeitig we-
sentlich günstiger werden. So
ist die durchschnittliche In-
ternet-Verweildauer innerhalb
eines Jahres um beinahe eine
Stunde gestiegen und beträgt
nunmehr bei Intensiv-Nutzern
wöchentlich bereits 8,3 Stun-
den.

Daß Österreich beim Online-
Shopping auch international
sehr gut abschneidet, ist nicht
zuletzt dem hohen Maß an Si-
cherheit und Vertrauenswür-
digkeit zuzuschreiben, das dem
Online-Kunden im heimischen
Web geboten wird. Großen
Anteil daran hat die überaus
erfolgreiche Internet-Qua-
litätsinitiative E-Commerce
Quality, die in den vergange-
nen Jahren bewirkt hat, daß
heute bereits mehr als 20 Pro-
zent der österreichischen On-
line-Geschäfte abgewickelt
werden, die das Online-Qua-
litätszertifikat des Handels-
verbandes führen.

Die im Handelsverband reprä-
sentierte österreichische Ver-
sandhandelsbranche hat so-
wohl bei der Anerkennung von
E-Commerce Quality als Ver-
haltenskodex für den sicheren
und vertrauenswürdigen On-
line-Einkauf wie auch bei der
Verbreitung des Internet-Siegels
selbst eine herausragende Rol-
le übernommen, die auch EU-
weit Anerkennung findet und
jetzt auch Vorbild für ähnliche
Aktivitäten in Deutschland ist.

▼ Europäischer Versand-
handel auf Rekordniveau

Daß der europäische Versand-
handel trotz unterschiedlich-
ster wirtschaftlicher Rahmen-
bedingungen eine Wachstums-
branche ist, dokumentiert die
Europäische Versandhandels-
vereinigung EMOTA mit ihren
soeben veröffentlichten Zah-
len. Ihnenzufolge ist der Ver-
sandhandelsumsatz in den 19

kelnummern eingegeben wer-
den. Damit wird dem Kunden
die Möglichkeit gegeben, ent-
weder mit dem Katalog zur
Hand zu bestellen oder auch
die Produktbezeichnungen
direkt aus dem Online-Waren-
verzeichnis zu entnehmen –
womit in jedem Fall die auf-
wendige Bearbeitung posta-
lisch einlangender Bestell-
scheine entfallen kann.

▼ Multichannel-Kunden
sind kaufkräftiger und
bestellen häufiger

Eine wichtige Brückenfunk-
tion kann das Internet auch
bei zwei weiteren neuen Ver-
triebskanälen übernehmen,
die vom Versandhandel in zu-
nehmendem Maße genützt
und den Kunden für ihren Ein-
kauf zur Verfügung gestellt wer-
den: dem mobilen Shopping
per SMS („M-Shopping“) und
dem Teleshopping über das
Fernsehen („T-Shopping“).
Internet-Portale zeigen dabei
gleich mehrfache Nutzungs-
möglichkeiten auf. Denn wäh-
rend sie zum einen als Marke-
tinginstrument umfassendere
Produkt- und Unternehmens-
informationen bereitstellen,

dienen sie gleichzeitig als
Kommunikationsplattform für
den Kunden und nicht zuletzt
zur Veröffentlichung der Ge-
schäftsbedingungen.

Das Schlagwort „Multichan-
nel“ ist somit im österreichi-
schen Versandhandel längst
gelebte Realität geworden und
wird auch weiterhin Erfolgs-
strategie Nummer 1 bleiben,
wobei die Möglichkeiten der
Kundengewinnung und Kun-
denbindung sowie der perso-
nalisierten Kundenbeziehung
im Netz noch längst nicht aus-
geschöpft sind. Die neuen
Multichannel-Käufer, also jene
Kunden, die sich bei ihren Be-
stellungen wechselweise meh-
rerer Kanäle bedienen, geben
bei ihren Versandhandels-
käufen nicht nur deutlich mehr
aus als die Mono-Käufer, son-
dern bestellen auch häufiger
und verfügen darüber hinaus
über ein überdurchschnittli-
ches Haushaltseinkommen.

Gleichzeitig aber hält der Zu-
strom ins Internet weiter in be-
trächtl ichem Ausmaß an:
Nicht weniger als 59 Prozent
der österreichischen Bevölke-

rung über 14 Jahre – in Sum-
me 3,46 Millionen Personen –
verfügten laut dem vom Markt-
forschungsinstitut Integral her-
ausgebrachten Austrian Inter-
net Monitor (AIM) Ende März
2005 über einen privaten
Internet-Zugang . Und 3,35
Millionen der insgesamt 4,45
Millionen privaten und beruf-
lichen Internet-Nutzer gehen
(fast) täglich oder mehrmals pro
Woche ins Netz, wobei der
Anteil jener, die bereits den Ein-
kauf „per Mausklick“ erprobt
haben, mittlerweile auf mehr
als 40 Prozent gestiegen ist.

Eine wichtige Rolle bei der Ak-
zeptanz und weiteren Verbrei-
tung des Online-Shopping
kommt zweifellos dem Breit-
band-Anschluß zu. Wie die
AIM-Statistiken zeigen, ist im
vergangenen Jahr sowohl die
Zahl der Kabelmodems wie
auch der ADSL-Modems steil
angestiegen, so daß heute rund
40 Prozent der Haushalte nicht
nur über einen wesentlich
schnelleren Zugang ins Netz
verfügen, sondern sich infolge
der zeitunabhängigen Nut-
zungstarife auch länger im Netz
aufhalten können, wobei die
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Christian Ernst Sommer

Herr Sommer, der Versand-
handel hat sich in den
letzten Jahrzehnten sehr
erfolgreich entwickelt.
Wie beurteilen Sie die
Zukunftsperspektiven.
Welche Bedeutung hat der
Versandhandel in der
modernen Gesellschaft des
21. Jahrhunderts?

Der Versandhandel ist eine
sehr flexible moderne und
schnell internationalisierbare
Handelsform. Gerade die gro-
ßen Versandhandelsunter-
nehmen haben in den letzten
Jahren bewiesen, wie rasch
und erfolgreich Mail Order
Business in die Mittel- und
Osteuropäischen Staaten
übertragbar ist.
Dabei ist das, was wir heute
meinen neu zu entwickeln,
schon alles vor mehr als 100
Jahren praktiziert worden. Es
findet eine Versandhandels-
Renaissance statt. Bereits 1887
gab es den ersten Katalog im
deutschen Sprachraum und
diese Pionierleistung ging von
Österreich aus: Der erste Ka-
talog von Kastner & Öhler
wurde in fünf Sprachen auf-
gelegt und zwar in Deutsch,
Ungarisch, Kroatisch, Tsche-
chisch und Italienisch. Ich be-
sitze solche Museumsstücke in
meinem Archiv.
Nun zur Gegenwart: In West-
europa hat sich das Konsum-
und Bestellverhalten in den
letzten Jahrzehnten stark verän-
dert. Sind wir heute in unseren

Breiten „Bedarfswecker“, so
sind wir in den aufstrebenden
Staaten in Südost- und Ost-
europa noch in sehr hohem
Maße „Bedarfsdecker“.

Heißt das, daß der Versand-
handel in Westeuropa seine
bisherigen Strategien über-
denken muß?

In Westeuropa spürt insbeson-
dere der Universalversand-
handel in seiner traditionellen
Erscheinungsform die Ände-
rung des Konsum- und Be-
stellverhaltens und die daraus
resultierende Kaufzurückhal-
tung der Konsumenten und ist
gerade dabei sich neu auszu-
richten. Es wird nachgedacht
über Katalogerscheinungs-
termine, dicke Bestellkataloge
und die Angebotsstruktur.
Ziel ist es, daß die Versender
noch aktueller über Trends in-
formieren und noch schneller

auf Preisentwicklungen rea-
gieren. Auch der Versandhan-
del muß sich auf den neuen
Konsumenten („Smart Shop-
per“) einstellen. Alle sechs Mo-
nate mit einem 1.000 Seiten
starken Katalog die Kunden zu
bedienen, reicht heute nicht
mehr aus. Deshalb ist bei vie-
len Versendern ein radikaler
Kurswechsel zu beobachten.
Die Spezialversender mit ihren
auf eine bestimmte Zielgruppe
ausgerichteten Angeboten sind
näher an den Wünschen des
Kunden als die Universalver-
sender, die eine große Zahl von
Branchen abdecken. Der Spe-
zialversand verzeichnet des-
halb auch eine gute Entwick-
lung.

Eine Möglichkeit, um noch
besser und rascher auf die
Wünsche der Kunden ein-
gehen zu können, sind
Multichannel-Vertriebs-
konzepte über die neuen
elektronischen Medien.
Wie beurteilen Sie die
künftige Rolle von Internet,
Teleshopping und SMS?

Die Wachstumsfelder E-Com-
merce, zu denen ich Internet,
Teleshopping oder SMS-Shop-
ping zähle, werden als strategi-
sche Ausrichtung von allen Be-
trieben vorangetrieben. Einen
besonderen Fokus legt der Ver-
sandhandel auf das Thema
Internet: 15 bis 25 Prozent
Bestellanteil über dieses Medi-
um ist schon heute Standard

„Der Versandhandel ist eine sehr
flexible und moderne Handelsform“
Der Versandhandel ist eine moderne Handelsform, die derzeit dabei ist, sich

flexibel an das neue Konsum- und Bestellverhalten in Westeuropa anzupas-

sen. Der E-Commerce spielt dabei eine wichtige Rolle. Dies meint Christian

Ernst Sommer, Vorstandsdirektor von Neckermann Versand Österreich und

Vorsitzender des Netzwerkes Versandhandel im Handelsverband.

Mitgliedsländern 2004 auf
67,7 Milliarden Euro gestiegen.
Dies entspricht gegenüber dem
Jahr 2003 einer Steigerung um
5,1 Prozent und einem nomi-
nellen Plus von 3,3 Milliarden.
Von 2000 bis 2004 hat das
Umsatzvolumen des europäi-
schen Versandhandels um
mehr als 17 Milliarden Euro
zugenommen, was einer akku-
mulierten Wachstumsrate von
35 Prozent und einem durch-
schnittlichen jährlichen Zu-
wachs um 7 Prozent entspricht.

Während jeder europäische
Bürger – einschließlich der Be-
völkerung der neuen osteuro-
päischen Mitgliedstaaten –
beim Versandhandel jährlich
Produkte im Wert von annä-
hernd 122 Euro kauft, hat der
Einzelhandelsanteil in den klas-
sischen europäischen Ver-
sandhandelsmärkten, zu de-
nen auch Österreich zählt, in
einer Reihe von Warenkate-
gorien deutlich zugenommen:
Bei Bekleidung und Heim-
textilien, Elektro- und Elek-
tronikgeräten, Büchern, CDs
und DVDs sowie Kosmetik-
artikeln werden bereits zwi-
schen 10% und 20% aller Ver-
käufe über das Internet getätigt.

Diese Zahlen sind umso be-
merkenswerter, als der Ver-
sandhandel in Deutschland,
wo traditionell nicht weniger
als ein Drittel der europäischen
Umsätze erzielt werden, seit
Jahren stagniert und zuletzt –
wie der gesamte Einzelhandel
– sogar deutlich rückläufig war.
So mußte der deutsche Ver-
sandhandel im Jahr 2004 ein
Minus von 3,4 Prozent hinneh-
men, womit der Umsatz um
720 Millionen Euro hinter
dem Ergebnis des Jahres 2003
zurückblieb und mit 20,3 Mil-
liarden in etwa dem Niveau der
90er Jahre entsprach.

Mit diesem unter sehr ungün-
stigen wirtschaftlichen Rah-
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und das ist aus meiner Sicht
eine sehr positive Entwicklung.
Pilotprojekte in Deutschland,
bei denen der Konsument am
TV-Gerät per Fernbedienung
digital Waren direkt bestellen
kann, werden sicherlich auch
bald in Österreich Einzug hal-
ten. Interaktiv die Kunden zu
Hause abzuholen, wenn sie in
Shopping-Laune sind, ist si-
cherlich eine neue innovative
Shoppingmöglichkeit.
Das beste und direkteste Wer-
bemittel ist aber nach wie vor
der gedruckte Katalog – und
er wird es in den kommen-
den Jahren auch bleiben.

Nahezu jede Wirtschafts-
sparte versucht gegenwärtig
durch Rationalisierungs-
maßnahmen und die Reor-
ganisation von Geschäfts-
prozessen Kosten zu sen-
ken. Wo sehen Sie im Ver-
sandhandel noch betriebs-
wirtschaftliche Optimie-
rungspotentiale?

In der Warenwirtschaft und in
den logistischen Abläufen wer-
den in allen Versandhandels-
betrieben ständig Optimierun-
gen und technische Verbesse-
rungen vorgenommen.

Bei allen betriebswirtschaftli-
chen Überlegungen muß je-
doch vor allem der Kunde im
Mittelpunkt stehen und hervor-
ragend bedient werden. Heute
legen alle Unternehmen ihre
Ablauforganisation so aus, daß
man sämtliche Prozesse mög-
lichst kostengünstig abwickeln
kann. Aus betriebswirtschaftli-
chen Überlegungen muß das
natürlich so sein. Auch unsere
Logistik-Dienstleister, ob Post,
Bahn, Spediteure, etc. handeln
in ähnlicher Weise. Der Kun-
de, der eigentlich im Mittel-
punkt stehen soll, wird dabei
nicht so sehr bedient, wie er es
eigentlich erwartet.
Und der Verbraucher reagiert
auch auf diese Entwicklung:

Rationalisierungsprogramme
von Dienstleistern, wie zum
Beispiel die in großem Stil vor-
genommenen Postamtsschlie-
ßungen vor drei Jahren, haben
zu Umsatzeinbrüchen in jenen
Orten geführt, in denen Post-
ämter geschlossen wurden, weil
damit der Service verschlech-
tert wurde. Man muß daher aus
meiner Sicht bei allen Opti-
mierungen bedachtsam und
umsichtig vorgehen.

Wie stellen sich aus Ihrer
Sicht in Österreich die
gesamtwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen für
den Versandhandel dar?

Wir sind derzeit mit einer
schwierigen Situation konfron-
tiert. Der Anteil des Versandhan-
dels am Einzelhandelsvolumen
stagniert. Aus meiner Sicht sind
im Moment keine nennens-
werten Impulse aus dem Wirt-
schaftswachstum zu erwarten.
Es fehlt leider eine positive Stim-
mung, zu der auch die Medi-
en beitragen.
Und auch für die nahe Zu-
kunft rechne ich nicht mit ei-
ner nennenswerten Steigerung
der privaten Ausgaben, zumal
sich in den Haushaltseinkom-
men höhere Mobilitäts- und
Kommunikationsausgaben
niederschlagen und den An-
teil der für den Konsum zur
Verfügung stehenden Kosten
schmälern.
Zudem setzt dem Versandhan-
del die Expansion des stationä-
ren Handels in allen Bereichen
– Textil, Technik, Möbel oder
Lebensmittel – ebenso zu wie
die Diskonter, die in diese Be-
reiche drängen.
Schließlich sind wir, wie auch
der gesamte Handel,  mit ei-
nem wachsenden Kosten-
druck konfrontiert: Road-
pricing hat die Transportko-
sten in Österreich um durch-
schnittlich drei Prozent erhöht
und Lieferungen aus Deutsch-
land um etwa 10 Prozent ver-

teuert. Steigende Ölpreise wir-
ken sich ebenso auf die Trans-
portkosten aus, weil sie zu Ta-
riferhöhungen bei Post, Bahn
und Spediteuren führen.
In diesem turbulenten Markt
müssen die Versender mit neu-
en Ideen und Services ihre
Kunden immer wieder über-
zeugen und diese moderne
Betriebsform attraktiv machen.

Es liegt im Wesen des Ver-
sandhandels, daß er eng
mit Logistik-Partnern
zusammenarbeitet. Welche
Wünsche hat die Versand-
handelsbranche an Logistik-
unternehmen und Post-
dienstleister?

In den vergangenen Wochen
und Monaten wurde über die
Österreichische Post immer wie-
der im Zusammenhang mit den
Postamtsschließungen – erste
Welle 2002 mit über 500 Post-
ämtern, zweite Welle 2005 mit
300 Postämtern –, über Verkauf
und Börsengang berichtet.
Was ich mir persönlich wün-
schen würde, wäre eine positi-
ve Öffentlichkeitsarbeit und die
Entwicklung von neuen Ser-
vices. Erste Ansätze dazu sind
beispielsweise das neue Pick-
up.Paket in den Teststädten
Wien und Salzburg, aber auch
im ländlichen Raum der mit
einem speziellen Fahrzeug aus-
gestattete Landbriefträger, der
alle Postdienstleistungen mobil
erledigt. Ein weiteres Beispiel ist
Track & Trace, abrufbar für je-
den Postkunden via Internet.
Nur mit neuen und verbesser-
ten Services werden sowohl
die Logistikdienstleister als
auch  der österreichische Ver-
sandhandel in der Zukunft er-
folgreich bestehen können.

Herr Sommer, wir danken
für das Gespräch!

Das Gespräch mit Vorstands-
direktor Christian E. Sommer
führte Wolfgang Hawlik ■

menbedingungen erzielten
Geschäftsvolumen – die Kon-
sumausgaben in Deutschland
gingen 2004 bekanntlich real
und nominell zurück – mußte
der deutsche Versandhandel
erstmals sein jahrzehntelanges
Primat als Spitzenreiter in Eu-
ropa an Großbritannien abtre-
ten: Der britische Versandhan-
del übernahm mit einem Ge-
samtumsatz von 22,7 Milliar-
den Euro sowie einem Pro-
Kopf-Umsatz von 376 Euro die
Führung in der europäischen
Rangliste, wobei freilich anzu-
merken ist, daß darin auch in
großem Umfang versandhan-
delsnahe Dienstleistungen ent-
halten sind, die im deutschen
Ergebnis nicht miteinbezogen
wurden.

▼ Internet-Boom auch
in Deutschland und
Frankreich

Obwohl sich der deutsche Ver-
sandhandel somit fürs erste mit
Platz zwei begnügen muß, ist
sein Anteil am Einzelhandels-
gesamtumsatz, der noch stärke-
re Einbußen hinnehmen muß-
te, keineswegs geringer gewor-
den: Erwirtschaftete die deut-
sche Versenderbranche in den
90er Jahren Umsätze, die sta-
bil bei 5,6 Prozent des Ein-
zelhandelsvolumens lagen, so
wird seit 2002 ein Einzel-
handelsanteil von 6 Prozent
erreicht. Umsatzstärkste Pro-
duktgruppe bleiben mit beina-
he 8 Milliarden Euro weiterhin
Textil und Bekleidung. Dies
entspricht einem beachtens-
werten Anteil von 14 Prozent
am gesamten deutschen Textil-
einzelhandel.

Zu den erfreulichen Fakten, die
der Bundesverband des deut-
schen Versandhandels be-
kanntgeben kann, zählt neben
dem Wachstum des Auslands-
umsatzes – hier wurde bei ei-
ner Umsatzsteigerung um 12
Prozent ein Geschäftsvolumen
von 8,2 Milliarden Euro erzielt
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– der Boom beim E-Com-
merce: Mit einem Internet-An-
teil von 24,2 Prozent wurde im
Vorjahr beinahe jeder vierte
Euro im Web umgesetzt. Und
während einer von 5 Neu-
kunden übers Internet gewon-
nen wird, hat sich die Zahl der
Online-Stammkunden auf 22
Prozent erhöht.

Einen einsamen Rekord kann
der deutsche Bundesverband
ebenso beim Teleshopping
melden: Die Umsätze beim TV-
Verkauf schnellten 2004 um
nicht weniger als 180 Millio-
nen Euro auf 980 Millionen
Euro hinauf, verfehlten also die
Milliarden-Marke nur ganz
knapp.

Mit einem Umsatz von 3,23
Milliarden Franken, das ent-
spricht rund 2,1 Milliarden
verteidigte hingegen die
Schweiz ihren Platz in der
„Bestenliga“ des europäischen

Versandhandels. Pro Kopf kauf-
te damit jeder Schweizer im
vergangenen Jahr durchschnitt-
lich Produkte im Wert von 205
Euro ein. Besonders erfolgreich
war dabei der Business-Ver-
sandhandel („B2B“), der 2004

um 5,5 Prozent auf 880 Mil-
lionen Franken zulegte, wäh-
rend die Steigerungsrate beim
Consumer-Versandhandel mit
2,2 Prozent ähnlich hoch aus-
fiel wie jene der österreichi-
schen Direktvertriebsbranche.

In bemerkenswertem Gleich-
klang mit Österreich entwickelt
sich bei den Eidgenossen auch
das Internet-Shopping: Er-
reichte der Anteil der Internet-
Bestellungen am Consumer-
Versandhandel im Vorjahr

Pro-Kopf-Versandhandelsumsätze in Europa 2004

in Euro376

246

205
186

186
174

155
143

122
119

114

64
43

29 26
20 17 16 15 9 4 4 1

Quelle: EMOTA HV-Grafik
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mehr als 16,3 Prozent, so
wuchs er im Business Versand-
handel auf beinahe 30 Prozent
an.

Eine noch wesentlich bessere
Bilanz kann der französische
Ve r s a n d h a n d e l s v e r b a n d
FEVAD ziehen. Dank einer
enormen Steigerung beim On-
line-Shopping, wo sich der
Absatz von 1,3 auf mehr als 2
Milliarden Euro erhöhte, konn-
te in Frankreich das beste Er-
gebnis seit 10 Jahren erzielt
werden. Insgesamt kletterte der
Umsatz 2004 um 13 Prozent
auf nunmehr 11,9 Milliarden
Euro nach oben, was auch
deutliche Auswirkungen bei

den Pro-Kopf-Ausgaben hat:
Gab jeder Franzose bei seinen
Versandhandelskäufen im Jahr
2001 rund 129 Euro aus, so
sind es nunmehr bereits 186
Euro – was in der Europa-Ta-
belle ein Vorrücken auf Platz 4
bedeutet.

▼ Versandhandel
in Osteuropa:
Weiterhin sehr großes
Entwicklungspotential

Ein großer Hoffnungs- und
Zukunftsmarkt des Versand-
handels bleibt zweifellos Ost-
europa. Obwohl die ersten
Versandhandelshäuser bereits
kurz nach der politischen
Wende in den frühen 90er

Jahren Fuß zu fassen began-
nen, ist der Entwicklungsstand
– nicht zuletzt aufgrund der
logistischen und technischen
Infrastruktur – bis heute recht
unterschiedlich.

Die größten Fortschritte hat
der Versandhandel sicherlich
in Tschechien, der Slowakei
und in Ungarn gemacht: So
kann etwa Tschechien auf ei-
nen Pro-Kopf-Umsatz verwei-
sen, der mit 43 Euro zwar nur
etwa einem Viertel des öster-
reichischen Wertes entspricht,
seinerseits jedoch mehr als das
Doppelte der spanischen und
italienischen Quote ausmacht.
Und während Ungarn und

Slowenien mit 17 bzw. 16
Euro nur etwas mehr als die
Hälfte der tschechischen Pro-
Kopf-Umsatzes erreichen und
ihrerseits sowohl Italien wie
auch Griechenland übertref-
fen, liegen Polen und Rumä-
nien, wo jährlich pro Person
um lediglich 4 bzw. 1 Euro
eingekauft wird, noch sehr
weit zurück – was gleichzeitig
bedeutet, daß in diesen bei-
den großen Märkten weitrei-
chendes Entwicklungspoten-
tial vorhanden ist.

Sehr unterschiedlich ausge-
prägt sind auch die Vertriebs-
kanäle. So hat etwa die gute
Telekom-Infrastruktur in
Tschechien bewirkt, daß On-
line-Shopping wesentlich wei-
ter verbreitet ist als in den „al-
ten“ Mitgliedsländern der EU.
Aber auch Ungarn und die
Slowakei weisen noch höhe-
re Internet-Anteile auf als bei-
spielsweise Italien und Grie-
chenland. Ähnliches gilt für
Estland, wo das Einkaufen per
Mausklick – in estnischer Lan-
dessprache versteht sich –
schon lange vor dem EU-Bei-
tritt sehr populär war.

Nur sehr langsam wächst hin-
gegen die Zahl der Internet-
Anschlüsse in den Balkan-
ländern. In Kroatien etwa be-
sitzen erst weniger als zwei von
1.000 Bürgern einen Netzzu-
gang, wohingegen das Mobil-
telefon eine überdurchschnitt-
lich hohe Marktdurchdrin-
gung aufzuweisen hat. Bestel-
lungen per SMS erfreuen sich
daher – ebenso wie in Tsche-
chien und in der Slowakei –
besonderer Beliebtheit.

Welches Niveau die Versand-
handelsinfrastruktur in den
einzelnen Staaten Osteuropas
auch immer besitzt: Multi-
channel-Selling ist auch hier
bereits zu einem zentralen Er-
folgsfaktor geworden.

■  Ewald Guido Fischer

Internet-Anteil
am Geschäftsvolumen

Anteil der Online-Käufer
an den Versandhandelskunden

Versandhandelskunden
in Österreich

Das Käuferpublikum
im Versandhandel

Quelle: Handelsverband HV-Grafik

Frauen:
1,98 Millionen

= 58,2%

Männer:
1,42 Millionen

= 41,8%

3,4 Millionen
Österreicher kaufen

mindestens einmal jährlich
beim Versandhandel = 51,5%

Österreicher über 14 Jahre:
6,6 Millionen

Online-Käufer:
750.000
= 22%

Versandhandelskunden:
3,4 Millionen

Internet-Anteil:
€ 220,5 Mio.

= 17,5%

Gesamtumsatz
des Versandhandels:

 € 1,26 Mrd.

Schlüsseldaten des österreichischen Versandhandels 2004


