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Onlineshops vor Weihnachten:

Wer gewinnt – und wer verliert

Die Internethändler müssen beweisen, ob sie Logistik und Kosten im Griff haben. Aktionäre und Risikofinanzierer wollen sehen, wer Kunden hat und Umsatz macht
www.weihnachten.de In deutschen Innenstädten duftet es nach Glühwein und Bratäpfeln, adventlich leuchten die Straßen, es erklingen die vertrauten Töne: „Jingle Bells“ und „O Tannenbaum“. Die Menschen sind hektisch, kauffreudig, kaum einer achtet auf die Mark. In diesen Wochen machen die meisten Einzelhändler ein Drittel ihres Jahresumsatzes – rund 200 Milliarden Mark will die Branche bis zum Jahresende einnehmen. Besonders viel steht in diesem Jahr für die Internetwirtschaft auf dem Spiel. Die Stimmung bei vielen Dot-Coms ist daher nicht festlich – aber auch nicht schlecht: Die Bestellungen seien mehr als zufriedenstellend, heißt es fast überall. Mytoys.de verzeichnet 15 000 Bestellungen pro Weihnachtswoche – 1999 waren es insgesamt 30 000 Pakete. Amazon.de will vor den Festtagen so viele Päckchen packen wie im gesamten Jahr 1999 – rund 50 000 Pakete pro Woche. Der Umsatz liege im Vorjahresvergleich beim Dreifachen. Die Onlinedrogerie Vitago meldet: „Wir haben bislang einen Zuwachs von 10 Prozent gegenüber dem Vorjahr.“ Rund zehn Millionen Deutsche wollen ihre Geschenke online besorgen. Sie werden dabei schätzungweise 1,7 Milliarden Mark ausgeben.Hauptsächlich für CDs, Bücher, Spielzeug, DVDs und Videospiele. Die Branche muss beweisen, ob sie den Kundenansturm auch bewältigen kann. Das vergangene Jahr hat gezeigt, dass eine schöne Shoppingsite nicht ausreicht. Die Geschäftsabwicklung – Auslieferung, Inkasso, Retourversand – hat viele Onlineshops schlicht überfordert. Die US-Firmen haben daraus gelernt und viel Geld in die Logistik gesteckt. In Europa aber beginnt der große Run auf die e-Geschenke jetzt erst. Aktuelle Studien ergaben: 40 Prozent der größeren Internetshops sind nicht in der Lage, rechtzeitig die Bestellungen auszuliefern. Zu spät haben manche Gründer erkannt, dass die Risikokapital-Millionen fürs Marketing und Werbung rausgeschmissenes Geld sind, wenn das Kerngeschäft und der Service die Kunden enttäuscht – von denen kehren dann die wenigsten zurück. Startvorteile im Kampf um Kunden und Marktanteile haben deshalb die alten Konzerne. Riesen wie Otto und die Deutsche Post AG kooperieren mit viel versprechenden Netzhändlern und bieten über strategische Partnerschaften Geld sowie Lagerkapazitäten und erprobte Logistiksysteme. Das Nachsehen, soviel steht heute schon fest, werden die Pure Player haben. Also diejenigen, die versuchen, ihr Programm ohne Hilfe starker Partner zu stemmen. Weiter: Seite 3

Die Reifeprüfung für Onlinehändler

Hopp oder Topp – wer gewinnt die „Jahresendrally“ der Onlineshops? Schaffen es die Dot-Coms zum Weihnachtsfest 2000, die Kontrolle über Logistik und Technik zu behalten? Viel steht in der Internetbranche auf dem Spiel: Die Zufriedenheit der Kunden, das Vertrauen der Anleger, die Geldspritze der Risikokapitalgeber Weihnachtsgeschäft – die Entscheidungsschlacht im e-Commerce
Inoffizieller Anmeldeschluss zur e-Weihnacht ist in diesem Jahr der 18. Dezember. Danach sind Geschenkbestellungen übers Netz riskant, denn die meisten Onlineshops übernehmen dann keine Garantie mehr für die pünktliche Auslieferung. Das war schon vergangenes Jahr so. Dennoch stürzte das Fest 1999 viele e-Händler ins Chaos: Die Server von Amazon, Ebay und Konsorten stürzten reihenweise ab, abgegebene Bestellungen kamen nicht an oder erst Wochen später. Folge: Hoffnungsvolle e-Kunden wurden vergrätzt, die millionenschweren Marketing- und Imagekampagnen verpufften innerhalb von Wochen. Ein solcher GAU, da sind sich Firmen, Risikokapitalgeber und Anleger einig, darf sich dieses Jahr nicht wiederholen. Aber wie stehen die Chancen auf reibungslosen e-Commerce? 

Wenig Anlass zum Optimismus geben Studien von Beratern und Marktforschern. OC&C Strategy Consultants zum Beispiel hat Stichproben bei 17 Onlinehändlern gemacht – darunter Marken wie Primus-Online, Karstadt.de und Vitago.de.Trauriges Ergebnis: Rund 40 Prozent aller bestellten Waren kamen nicht innerhalb der vereinbarten Lieferfrist beim Kunden an. Zudem waren ein Viertel der untersuchten Internetshops nicht in der Lage, mitzuteilen, ob die gewünschten Waren überhaupt lieferbar seien. 30 Prozent der Callcenter-Mitarbeiter konnten nicht einmal die Frage nach einem Geschenkeservice beantworten. Fatal in einer Zeit, in der die Akzeptanz des e-Commerce rasant steigt: Gaben die Deutschen 1999 online nur 165 Millionen Mark für das Fest der Feste aus, könnten es dieses Jahr schon 1,2 Milliarden werden, so die Schätzung des Beratungsinstituts E-Insight. Der Absatz im vierten Quartal entscheidet bei einer Reihe von Startups über Sein oder Nichtsein. Zur besinnlichen Zeit werden etwa ein Drittel des Jahresumsatzes in die Kassen der Geschäfte gespült – online wie offline

„Die Hoffnungen liegen natürlich in diesem Weihnachtsgeschäft. Im Spielwarenhandel werden bis zu 70 Prozent des Jahresumsatzes im vierten Quartal erzielt“, sagt Toyzone .de-Vorstand André L. Hoffmann. Was er nicht sagt: Bleiben die erhofften Umsätze aus, steht die nächste Finanzierungsrunde in den Sternen.

Mittlerweile hat sich im ohnehin angeschlagenen Business-to- Consumer-Bereich die Einsicht breit gemacht, dass Kooperationen mit den klassischen Handelsriesen fast unumgänglich geworden sind. Und Berühungsängste gibt es kaum noch. „Es ist ja nicht so, als würde man damit seine Seele verkaufen“, sagt Oliver Beste, 35, Gründer und Vorstand von Mytoys.de. Der Onlinemarktführer im Spielzeugbereich hat „erhebliche Summen vom Otto-Versand“ bekommen, nutzt dessen Lagerkapazitäten und bewirbt sein Angebot kostenlos auf dem Kirch-Kanal Pro Sieben. 15 000 Bestellungen trudeln pro Adventswoche bei Mytoys.de ein. „Für uns ist das zwar eine Belastungsprobe, aber es ist auch ein Freudenfest“, sagt Beste. „Die Zukunftsfrage müssen wir uns nicht stellen.“ 1999 hatten die Berliner die Kosten für den Express-Zustelldienst selber übernommen. Dieses Jahr soll es dank strategischer Partnerschaften in der Logistik gar nicht so weit kommen  dass derartige Reißleinen gezogen werden müssen. 

Etwas verhaltener ist die Stimmung beim angeschlagenen Coshopper Letsbuyit.com. „Das Weihnachtsgeschäft kommt selten so, wie man es erwartet“, sagt Geschäftsführer Johan Röhl. Sicher ist: Dieses Jahr muss einiges anders laufen als im vergangenen Jahr. Den gesamten Fulfillmentbereich hat Letsbuyit.com der US-Firma Sykes abgegeben. Vermutlich eine kluge Entscheidung.

Die OC&C- Studie zeigt jedenfalls, dass gerade B-to- C-Firmen, teilweise aber auch die Internetshops etablierter Konzerne, immer noch erhebliche Schwierigkeiten bei der Abwicklung ihres Kerngeschäfts haben. 16 von 17 getesteten Anbietern akzeptierten gefälschte Rechnungsadressen oder fremde Kreditkartennummern.Terminzustellungen, Abholservices für Retouren und Bestellungen über Callcenter sind eher Ausnahme als die Regel. 

Für viele Onlinehändler geht es Weihnachten ums Ganze. Nur wenige Firmen haben bisher die Fantasie erfüllt, die in sie gesetzt wurde. Vom Errreichen des Breakeven ganz zu schweigen. Die meisten Risikokapitalgeber haben den Internethändlern mittlerweile den Rücken gekehrt. Und die Anleger am Neuen Markt strafen derzeit die ganze Internetwirtschaft. Es ist schon misslich: Ausgerechnet jetzt, zur Hauptgeschäftszeit, mangelt es im Online-Einzelhandel an Vertrauen und auch an Investitionsbereitschaft. Doch über Erfolg und Misserfolg entscheidet die Kundenzufriedenheit. Die zu schaffen, kostet aber Geld. Marktführer Amazon hat gewaltige Beträge in Lager, Logistik und Lieferservice investiert. „Die haben den Standard gesetzt“, sagt der Geschäftsführer von Andersen Consulting Thomas Claussen. Der Gigant unter den Onlineshops stehe kurz vor dem Break-even, versichert Sprecher André Schirmer. Und: „Wir versorgen 2,5 Prozent des deutschen Büchermarktes mit Literatur.“ Als Logistikpartner hat sich der Literaturlieferant einen anderen e-Commerce-Gewinner ausgesucht: die Deutsche Post AG. „Unsere Paketmengen ziehen seit einiger Zeit deutlich an“, sagt Post- Sprecherin Monika Siebert. Post, Hermes, DPD – sie alle reiben sich schon die Hände: Bis 2005 soll das Paketaufkommen um fast 50 Prozent zugenommen haben. Niels Kruse

INTERVIEW MIT EINEM WAGNISFINANZIERER

„Weihnachten trennt sich die Spreu vom Weizen“

NET-BUSINESS: Welche Rolle spielt in diesem Jahr die Hoffnung für die B-to-C-Startups?

Thomas Hoch: Eine sehr große. Insbesondere für die Marktteilnehmer auf den Plätzen. Können sie den Sprung nach ganz vorne schaffen? Ich denke, dieses Jahr wird sich da wirklich die Spreu vom Weizen trennen. Es wird klar, wer die Nummer eins ist.

N-B: Worauf müssen VCs in dieser Phase besonders achten?

Hoch: Darauf, dass sich das Startup die richtigen Partner ins Boot geholt hat, um das Weihnachtsgeschäft professionell und damit auch profitabel abwickeln zu können. Das Unternehmen muss für den Druck des vierten Quartals entsprechend präpariert sein.

N-B: Wieviele e-Shops kann ein gutes Weihnachtsgeschäft retten?

Hoch: B-to-C wird in der Summe zunehmen. Aber sehr viele Startups werden es nicht schaffen. Es läuft auf einzelne Marktführer hinaus.

N-B: Und die VCs selbst? 

Hoch: Da kommt es auf das Portfolio an. Die, die nicht auf eine vernünftige Anlagestreuung geachtet haben, werden es über kurz oder lang schwer haben. Besonders für unerfahrene VCs kann Weihnachten schon der Scheideweg sein. ck

Thomas Hoch, 33, ist Mitglied des Vorstands bei Equinet Venture Partners

INTERVIEW MIT EINEM UNTERNEHMENSBERATER

„Dieses Mal werden die

die Fehler auffallen“

NET-BUSINESS: Haben die Onlineshops vom letztjährigen Weihnachtschaos gelernt?

Thomas Claussen: In den USA sicherlich. Dort war das Desaster auch offensichtlicher als in Europa. Dieses Jahr wurde drüben jedoch viel mehr Geld investiert. Hier zu Lande wurden eine Menge Fehler einfach nicht publik. Das wird sich dieses Mal aber ändern.

N-B: Sind strategische Partnerschaften für die Shops ein Vorteil?

Claussen: Sie sind entscheidend. Die große Schwäche der Dot-Coms ist leider das Fulfillment. Mit großen bzw. erfahrenden Firmen als Partner besteht die Chance, dass Logistik und Service befriedigend funktionieren.

N-B: Was sind die größten Fehler?

Claussen: Aus finanziellen Gründen haben sich viele Firmen zu klein positioniert und oft mit Übergangslösungen in der Geschäftsführung hantiert. Ist dann womöglich noch das eigene Warenlager zu klein, ist Weihnachten Land unter.

N-B: Was muss verbessert werden?

Claussen: Ganz eindeutig der Kundenservice. Eine Brot-und-Butter- Funktion ist etwa die Auskunft, ob ein Produkt lieferbar ist. Außerdem will der Kunde genau wissen, wann seine Ware ankommen wird. nk

Thomas Claussen, 43, Geschäftsführer von Andersen Consulting

