
Thesenpapier

7 Thesen zur Zukunft der Zustelllogistik

eine
Eine Studie des ECC Köln

in Zusammenarbeit mit Hermes



Liebe Leserinnen, liebe Leser,

der Onlinehandel boomt weiterhin und Online-Shopping gehört für viele Konsumenten fest zum Alltag. In 

Zukunft müssen also immer mehr Pakete ihren Weg aus den Lagern der Händler in die Hände der Kunden 

finden. Dabei die steigenden Kundenansprüche an Service und Bequemlichkeit zu befriedigen und gleichzeitig 

gute Lösungen für Händler und Dienstleister zu entwickeln, ist eine klare Herausforderung.

Daher haben wir uns gemeinsam mit dem ECC Köln der Frage gewidmet: Wie kann die Zukunft der 

Zustelllogistik aussehen? Unsere sieben Thesen zu diesem Thema machen unter anderem deutlich, dass 

alternativen Zustellmethoden zukünftig ein höherer Stellenwert eingeräumt werden muss. Denn: Steigende 

Versandmengen, Fahrermangel und der Anspruch auf umweltfreundliche Haustürzustellungen zum Nulltarif 

sind nicht mehr ohne Weiteres zu vereinen. 

Das vorliegende Thesenpapier basiert auf Studien des ECC Köln und Impulsen aus einem Workshop mit neun 

leitenden Angestellten und Geschäftsführern von führenden Handelsunternehmen. Bei den Teilnehmern dieser 

Expertenrunde bedanken für uns von Herzen für den konstruktiven Erfahrungsaustausch. Denn nur mit einer 

partnerschaftlichen Zusammenarbeit und einer guten Kommunikation zwischen Händlern und 

Logistikdienstleistern ist die letzte Meile im E-Commerce – auch in Zukunft – kundenorientiert zu beschreiten.

Wir wünschen Ihnen viel Spaß und gute Erkenntnisse bei der Lektüre des folgenden Thesenpapiers. 

Mit den besten Grüßen

Thomas Horst
Geschäftsführer Sales | Hermes Germany GmbH
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THESE 1

DIE ANSPRÜCHE DER 

KONSUMENTEN AN 

VERSAND UND LIEFERUNG 

STEIGEN WEITER.
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Die Achsen bilden den Durchschnitt der gemessenen Werte ab. Zufriedenheit (1 = absolut unzufrieden, 5 = absolut zufrieden); Relevanz der Gesamtzufriedenheit für die Kundenbindung (0 - 1, 

Korrelation der Gesamtzufriedenheit mit der Kundenbindung). Zur besseren Lesbarkeit ist in der Abbildung nur der Skalenbereich von 0,4 bis 0,6 (Relevanz) bzw. 4,0 bis 4,4 (Zufriedenheit) abgebildet.

▪ z. B. Pünktlichkeit der 

Lieferung, Lieferantenwahl, 

Sendungsverfolgung, Auswahl 

an Lieferoptionen, 

Verlässlichkeit bezüglich der 

Einhaltung angegebener 

Lieferzeiten

These 1: Die Ansprüche der Konsumenten steigen weiter

Versand und Lieferung zahlt neben dem Serviceangebot eines Online-Shops am 

stärksten auf die Kundenbindung ein. 

ECC Köln in Zusammenarbeit mit dotSource: Erfolgsfaktoren im E-Commerce Vol. 6, Köln, 2017.

KUNDENZUFRIEDENHEIT MIT DEM ERFOLGSFAKTOR
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In welchem Ausmaß beeinflusst 

ein Einzelmerkmal die 

Gesamtzufriedenheit?

▪ Ausschlag grüner Bereich: Über 

Einzelmerkmal lässt sich 

Gesamtzufriedenheit steigern

Deutlicher Ausschlag grüner Bereich 

= Leistungs- bzw. 

Begeisterungsanforderung

▪ Ausschlag roter Bereich: Bei Nicht-

/ Schlechterfüllung des Merkmals 

sinkt Gesamtzufriedenheit

Deutlicher Ausschlag roter Bereich = 

Basisanforderung der Kunden

These 1: Die Ansprüche der Konsumenten steigen weiter

Mit einer pünktlichen und transparenten Lieferung alleine lässt sich der Online-Shopper 

nicht mehr begeistern. 

ECC Köln in Zusammenarbeit mit dotSource: Erfolgsfaktoren im E-Commerce Vol. 5, Köln, 2016. n = 7.789

PROZESS DER 

RETOURENABWICKLUNG

AUSWAHL AN 

VERSANDOPTIONEN PÜNKTLICHKEIT 

DER LIEFERUNG

AUSWAHLMÖGLICHKEIT 

DES LIEFERANTEN

NENNUNG EINES EXAKTEN 

LIEFERZEITPUNKTS

MÖGLICHKEIT ZUR 

SENDUNGSVERFOLGUNG

BESTÄTIGUNGS-E-MAILS

QUALITÄT UND WERTIGKEIT 

DER VERPACKUNG

ONLINE BESTELLEN/ 

RESERVIEREN UND IM 

LADEN ABHOLEN



FLEXIBILITÄT SCHLÄGT 

GESCHWINDIGKEIT –

ONLINE-SHOPPER 

ERWARTEN IMMER MEHR 

SERVICELEISTUNGEN 

AUCH BEI VERSAND UND 

LIEFERUNG.

THESE 2
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57,4

36,9

31,9

29,1

20,1

21

20,5

19,1

33,4

40,4

35,9

34,3

32,5

30,6

27,2

25,4

Über 70% würden sich eine konkrete Zeit für die Lieferung aussuchen, wenn sie könnten.

 Sehr nützlich

 Nützlich

Paketankündigung 

Zeitfensterbelieferung

Angabe eines präferierten 

Zustellortes

Echtzeit-Tracking

Umrouten der Lieferung

Klimaschonender Versand

Express-Versandoptionen

Same Day Delivery

68% der 

Befragten 

möchten schon 

bei der Bestellung 

einen Liefertag 

wählen

78% der 

Befragten 

würden, wenn 

möglich, eine 

Lieferzeit 

angeben

ECC Köln: Wen begeistern Sie morgen?, Köln, 2016 | DHL: Vom Klick bis zum Klingeln, Bonn, 2016

These 2: Flexibilität schlägt Geschwindigkeit

987 ≤ n ≤ 1.000
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Wenn absehbar ist, dass Online-Shopper bei der Zustellung nicht zu Hause angetroffen werden, 

möchten sie flexibel bestimmen, was passiert – idealerweise mit Wahl einer alternativen Zustellzeit.

ECC Köln: „Klick“ auf den ersten Blick, Köln, 2017.

These 2: Flexibilität schlägt Geschwindigkeit

315 ≤ n ≤ 1.005

Frage: Angenommen Sie sind zum angegebenen Lieferzeitpunkt nicht anzutreffen. Wie reagieren Sie?

*Lesebeispiel: Die Änderung der Zustellzeit wird von Online-Shoppern, die in den Lieferprozess eingreifen würden, durchschnittlich mit 69,1 Punkten von 100 möglichen bewertet.

Ich wähle eine Lieferoption, und zwar … Ich warte ab und …

… hoffe, dass die Lieferung 

erneut zugestellt wird.

… hoffe, dass das Paket beim 

Nachbarn abgegeben wird.  

68,7 % 31,3 %

69,1

66,7

58,9

54,3

51,5

49,0

36,7

0 100

Änderung  Zustellzeit

Änderung Zustelltag

Zustellung an Wunschnachbarn

Änderung Lieferadresse

Ablage an sicherem Ort

Lieferung an Paketshop/Packstation

Lieferung an Filiale des Online-Shops

überhaupt nicht interessant äußerst interessant

29,2 %

70,8 %

Angaben in Prozent

79,2 %

Heavy-Online-

Shopper greifen 

mehr ein:
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Statements

ECC Köln: 7 Thesen zur Zukunft der Zustelllogistik, Köln, 2017.

„Die zusätzlichen Services und Lieferoptionen, 

die Kunden geboten werden, dürfen den Check-

Out-Prozess nicht unnötig verkomplizieren. 

Kunden sollte die Lust am Bestellen nicht durch 

den Information Overload genommen werden.“

„Je größer die Auswahl an zusätzlichen 

Services und je komplexer der Check-Out-

Prozess, desto geringer die Conversion-Rate. 

Das Risiko eines Kaufabbruchs ist an dieser 

Stelle höher als der damit verbundene 

Gewinn.“

Dr. Joachim Stoll, Geschäftsführer, koffer24

„Der kritischste Punkt innerhalb einer Customer Journey ist die Phase nach der 

Tätigung eines Kaufs. Die Kommunikation mit Kunden nimmt in dieser Zeit eine 

äußerst wichtige Position ein, die die Kundenbindung und das Vertrauensverhältnis 

entweder stärken oder aber extrem schwächen kann.“

Thomas Görner, Geschäftsführer, Foto Koch

„Die Option des Umroutens bietet Kunden 

deutliche Mehrwerte. Allerdings sollten die 

nötigen Sicherheitsvorkehrungen getroffen 

werden, um einen sauberen Prozess zu 

gewährleisten und das Missbrauchsrisiko 

zu minimieren.“

Bastian Siebers, Geschäftsführer, 

babymarkt.deFlexibilität schlägt 

Geschwindigkeit

Mathias Krauß, Abteilungsleiter Logistik E-Com, 

Breuninger

„Die Furcht vor der Überfüllung des 

Checkout-Prozesses kann umgangen 

werden, indem zusätzliche Services und 

Lieferoptionen erst in der 

Bestellbestätigung aufgeführt werden.“

Thomas Horst, Geschäftsführer Sales, 

Hermes



TRANSPARENZ IST BEI 

DER ZUSTELLUNG DAS 

A UND O – SHOPPER 

WOLLEN IMMER UND 

ÜBERALL ÜBER IHRE 

BESTELLUNG INFORMIERT 

WERDEN.

THESE 3
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65,5%

65,4%

60,4%

54,8%

59,6%

60,0%

49,2%

38,2%

24,0%

17,7%

29,3%

28,4%

33,2%

36,6%

31,4%

27,8%

34,0%

41,5%

34,7%

32,4%

Auftragsbestätigung/Bestellbestätigung

Voraussichtlicher Lieferzeitpunkt/
Paketankündigung

Versandbestätigung

Lieferverzögerung

Retoure/Erstattung

Tatsächlicher Zustellort

Zahlungseingang

Zahlungsverzug

Versandvorbereitung

Feedback

Sehr nützlich Eher nützlich

Bewertung der Nützlichkeit dieser 

Informationen

Erhaltene 

Informationen

92,4%

69,1%

87,9%

4,0%

7,9%

15,1%

45,2%

2,0%

52,3%

15,8%

Zustellung situationsabhängig

Zustellung situationsabhängig

Zustellung situationsabhängig

These 3: Transparenz ist bei der Zustellung das A und O

Nahezu alle Informationen werden von Online-Shoppern als nützlich eingestuft. 

Die wichtigsten Informationen werden durch die Onlinehändler auch bereitgestellt. 

987 ≤ n ≤ 1.000ECC Köln: Wen begeistern Sie morgen?, Köln, 2016.
Frage: Welche Informationen haben Sie bei Ihrer letzten Onlinebestellung erhalten? Wie bewerten Sie den Nutzen verschiedener Benachrichtigungen grundsätzlich?

*Lesebeispiel: Die Auftragsbestätigung wird von 65,5 Prozent aller Online-Shopper als eine sehr nützliche Information eingestuft. 92,4 Prozent haben diese Information bei ihrer letzten 

Onlinebestellung erhalten.

Obwohl ein Großteil der Online-

Shopper die Auftragsbestätigung als 

eine sehr nützliche Information 

einstuft, haben 7,6 % diese 

Information bei ihrer letzten 

Onlinebestellung nicht erhalten.
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47,0
53,0

26,6

13,7

13,5

11,8

10,7

6,2

4,8

3,7

Paketankündigung

Express-Versandoptionen

Angabe eines präferierten
Zustellortes

Echtzeit-Tracking

Zeitfensterbelieferung

Same Day Delivery

Umrouten der Lieferung

Klimaschonender  Versand

Lieferservices waren für jeden Zweiten kaufentscheidend: Paketankündigung kann für 

die Wahl des Shops relevant sein – Expresslieferung für den Kauf selbst.

Nein Ja, und zwar …

War einer der folgenden Services schon einmal 

ausschlaggebend dafür, dass Sie in einem 

Online-Shop bestellt haben?

ECC Köln: „Klick“ auf den ersten Blick, Köln, 2017.

*Lesebeispiel: Für 26,6% der Online-Shopper war das Angebot der Paketankündigung schon einmal ausschlaggebend für den Kauf in einem bestimmten Online-Shop.

*

These 3: Transparenz ist bei der Zustellung das A und O

472 ≤ n ≤ 1.005

Angaben in Prozent, Mehrfachnennung

Paketankündigungen sind 

zwar vor der Bestellung nicht 

ersichtlich, können aber 

entscheidend dafür sein, ob 

erneut in dem Online-Shop 

bestellt wird.
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Statements

Clemens Kress, Product Owner Delivery Innovations, Zalando

„Die Zeitfensterbelieferung muss als hybrider Prozess betrachtet werden. 

Dabei spielt die personalisierte Aussteuerung eine zentrale Rolle. Wir wollen 

Kunden im Checkout die Freiheit geben, den Zeitpunkt und Auslieferungsort 

dann zu bestimmen, wenn es ihnen am besten passt – entweder sofort oder zu 

einem späteren Zeitpunkt. Paketankündigungen übernehmen demnach 

ebenfalls eine zentrale Rolle.“

„Ein Check-Out muss immer personalisiert ausgesteuert sein, um bestimmte 

Kundentypen nicht mit zu vielen Informationen zu verschrecken.“

Bastian Siebers, Geschäftsführer, babymarkt.de

Mathias Krauß, Abteilungsleiter Logistik E-Com, 

Breuninger

„Für Kunden wird es nach Abschluss ihres 

Bestellprozesses erst wieder interessant, wenn 

sie die Benachrichtigung zum Versand ihres 

Paketes erhalten. Daher sollte genau an 

diesem Punkt der Eingriff in den Lieferprozess 

ermöglicht werden. Aus diesem Grund spielen 

Paketankündigungen eine besonders wichtige 

Rolle: Sie räumen Kunden 

Planungsmöglichkeiten ein. Diesbezüglich 

sollten durch Eingriffschancen auch 

Handlungsoptionen zur Verfügung stehen.“

ECC Köln: 7 Thesen zur Zukunft der Zustelllogistik, Köln, 2017.

Transparenz ist bei der 

Zustellung das A und O

„Simplicity ist der Schlüssel für ein optimales 

Kauferlebnis. Kunden sollten vor Reizüberflutungen 

geschützt werden, indem die Online-Kaufabwicklung 

schlank und simpel gestaltet wird. Daher könnte es 

durchaus Sinn machen, zusätzliche Services und 

Lieferoptionen nachträglich in der 

Bestellbestätigungsbenachrichtigung zur Verfügung 

zu stellen.“

Stefan Deutsch, Leiter Online Marketing, 

Globetrotter



ERFOLGREICHES 

RETOURENMANAGEMENT 

IST PFLICHT – ONLINE-

SHOPPER MÖCHTEN 

WAREN EINFACH, BEQUEM 

UND SCHNELL 

ZURÜCKSCHICKEN 

KÖNNEN.

THESE 4
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These 4: Erfolgreiches Retourenmanagement ist Pflicht

Der Prozess der Retouren-Abwicklung hat von allen abgefragten Erfolgsfaktoren den größten Stellenwert für die 

Kundenbindung. Für 71% der Befragten ist es sogar ein Grund, nochmal bei einem Online-Shop zu bestellen.

ECC Köln: Erfolgsfaktoren im E-Commerce Vol. 5, Köln, 2016 | ECC Köln: ECC-Logistikstudie 2015, Köln, 2015.

71,3

19,3

9,4

 Stimme zu

 Teils/ teils

 Stimme nicht zu

„Wenn ein Online-Shop eine besonders 

einfache Rücksendemöglichkeit bietet, ist 

das für mich ein Grund dort erneut zu 

bestellen.“

Einzelkriterien und Kundenbindung

n = 965

► Investieren
Prozess der 

Retourenabwicklung

Pünktlichkeit der Lieferung

Qualität der 

Produkte Intuitiver und schneller 

Bestellprozess

Angebot an 

zusätzlichen Lieferoptionen

Servicebereich auf 

der Shop-Seite

Aktualität des Sortiments

Sortiment

Retoure/Umtausch 

im Laden

Erreichbarkeit von 

Servicemitarbeitern

Beratung durch den 

Kundenservice

Preis-Leistungsverhältnis

Kundenzufriedenheit mit dem Einzelkriterium
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23,7%

22,7%

25,2%

34,9%

Rund 40% der Befragten würden den mobilen Retourenschein verwenden. 

Von den Smart Natives sogar jeder Zweite. 

Smart Natives

vielleicht

Nein, auf 

keinen 

Fall/eher 

nein

Nein, auf 

keinen 

Fall/eher 

nein

Online-Shopper

39,9 %
Würden den mobilen 

Retourenschein nutzen

53,6 %
Würden den mobilen 

Retourenschein nutzen

ECC Köln: ECC-Logistikstudie 2015, Köln.

vielleicht

Ja, auf jeden 

fall/eher ja

Ja, auf jeden 

fall/eher ja

These 4: Erfolgreiches Retourenmanagement ist Pflicht

97 ≤ n ≤ 965

Smart Natives      :

▪ Bis 27 Jahre alt

▪ Höherer Bildungsabschluss

Relevanz des Smartphones:

▪ Mindestens tägliche Nutzung des 

Smartphones

▪ Erreichbar von morgens bis abends

▪ PC/Laptop-Ersatz in fast allen 

Bereichen

▪ Zeitüberbrücker in Wartesituationen

▪ Helfer in allen Alltagssituationen
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Statements

„Im Retourenmanagement können Services, wie der mobile Retourenschein, 

dazu beitragen, den Verkauf anzukurbeln. In diesem Zusammenhang bietet der 

mobile Retourenschein gekoppelt mit der Option einer Retourenannahme im 

Store nicht nur Convenience für Kunden, sondern erhöht gleichzeitig den Traffic 

im stationären Handel.“

Verena Siemes, Geschäftsführerin, schuhe.de

„Kommunikation ist das A und O! Mehrwertliefernde Services, wie z. B. der mobile Retourenschein, sind 

sowohl einem Großteil der Händler als auch vielen Kunden unbekannt.“

Bastian Siebers, Geschäftsführer, babymarkt.de

Erfolgreiches 

Retourenmanagement ist 

Pflicht

ECC Köln: 7 Thesen zur Zukunft der Zustelllogistik, Köln, 2017.



TUE GUTES UND SPRICH 

DARÜBER –

SERVICELEISTUNGEN 

MÜSSEN KLAR 

KOMMUNIZIERT WERDEN.

THESE 5
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2,4 10,1

35,4

45,8

6,4

Ende November zwei Wochen vor
Weihnachten

eine Woche vor Weihnachten drei Tage vor Weihnachten 23.12.

These 5: Tue Gutes und sprich darüber

Händler erkennen die kontextabhängige Bedeutung von garantierten Next Day 

Deliveries und reagieren darauf (z. B. Weihnachten).  

ECC Köln: E-Kix November 2016. Aktuelle und erwartete Online-Umsätze. Frage des Monats: Weihnachtsgeschäft 2016 

Wir garantieren unseren Kunden eine pünktliche 

Lieferung der Weihnachtsgeschenke bei einer 

Bestellung bis spätestens …

Lieferzeiten vor Weihnachten
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62,3

13,4

27,7

19,0

3,8

9,3

30,7

6,9

Wahrgenommene 

Verbreitung
Nützlichkeit verschiedener 

Versand- und Lieferservices

Veränderung 

zum Vorjahr

+ 5,3

+ 6,0

- 4,4

Verbreitung und Kommunikation des Serviceangebots noch immer mit Potenzial. Nur 

Paketankündigung und Angabe des präferierten Zustellorts häufiger wahrgenommen.

Veränderung 

zum Vorjahr

+ 6,4

Darstellung ohne “weiß nicht”

Angaben in Prozent; Änderung zum Vorjahr < 4 Prozentpunkten nicht dargestellt

ECC Köln: „Klick“ auf den ersten Blick, Köln, 2017.
Frage: Wie bewerten Sie den Nutzen folgender Lieferservices/-Optionen? Welche der Services/Optionen wurden Ihnen bei Ihrer letzten Onlinebestellung angeboten?

These 5: Tue Gutes und sprich darüber

59,2

39,3

34,9

34,0

24,9

20,9

21,9

19,6

31,4

37,0

34,9

30,6

33,1

34,1

28,2

26,7

Paketankündigung

Zeitfensterbelieferung

Angabe eines präferierten
Zustellortes

Echtzeit-Tracking

Klimaschonender  Versand

Umrouten der Lieferung

Express-Versandoptionen

Same Day Delivery

Sehr nützlich Eher nützlich

Garantierte Next Day Delivery

938 ≤ n ≤ 1.000



22

Statements

„Die transparente Kommunikation von Serviceleistungen mit Kunden hat einen 

direkten Einfluss auf die Nutzung dieser Services! Die Website-Integration von 

Erklärungs- und Beschreibungstexten für neue Services erhöht das Verständnis 

der Kunden und ermutigt sie, die zur Verfügung gestellten Optionen auch 

tatsächlich zu nutzen.“

Christian Zien, Leiter E-Commerce, Globetrotter

„Logistikdienstleister müssen mehrwertliefernde Services, wie den mobilen Retourenschein, besser 

bewerben, um die Awareness zu erhöhen und einen Anreiz für die Nutzung dieser Services zu liefern.“

Bastian Siebers, Geschäftsführer, babymarkt.de

Tue Gutes und sprich 

darüber

ECC Köln: 7 Thesen zur Zukunft der Zustelllogistik, Köln, 2017.



DIE HAUSTÜRZUSTELLUNG 

ENTWICKELT SICH ZUM 

PREMIUM-DIENST –

ALTERNATIVE 

ZUSTELLMETHODEN SIND 

ERFORDERLICH.

THESE 6



24

Online-Shopper möchten ihre Bestellung zu Hause erhalten, doch nur knapp zwei Drittel 

der Pakete nehmen sie auch dort entgegen. Wunsch und Wirklichkeit gehen auseinander.

Angaben in Prozent

ECC Köln: „Klick“ auf den ersten Blick, Köln, 2017.
Frage: Welchen Zustellort bevorzugen Sie? Wo erreichen Sie in der Regel Bestellungen schlussendlich?

… Arbeitsort 4,2%

… Postfiliale

… Packstation/Paketshop

… keinen bestimmten Ort

… Alternative Lieferadresse

8,8%

2,2%

2,1%

1,7%

19,2 Prozent  bevorzugen …

Zu 

Hause

80,8 Prozent der Online-

Shopper möchten ihre 

Onlinebestellung zu 

Hause erhalten.

Nur 61,4 Prozent der 

Pakete erreichen 

Konsumenten nach eigener 

Angabe an der Haustür.

Zustellpräferenz Status quo

These 6: Alternative Zustellmethoden sind erforderlich 

 Vollzeitbeschäftigung: Konsumenten sind 

erst abends zu Hause anzutreffen

 Fast Paced Lifestyle: Konsumenten sind 

viel unterwegs und verbringen wenig Zeit 

zu Hause

 Ziel: Förderung der Akzeptanz von 

Alternativen zur Haustürzustellung

 Convenience geht bei alternativen 

Zustellmethoden nicht zwingend verloren

 Arbeitsplatzbelieferungen und  

Paketstationen bieten eine sinnvolle 

Lösung

Herausforderung: 

Sinkende Erreichbarkeit der Konsumenten

n = 1.005
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Auf Basis der heutigen Kostenstruktur wird es kein 

proportionales Wachstum der benötigten Fahrer zur 

Sendungsmenge geben:

• Auf dem Arbeitsmarkt herrscht schon heute ein akuter 

Fahrermangel

• Die hohe Nachfrage führt zu steigendem 

Lohnniveau

• Die zunehmende Regulierung lässt eine 

Steigerung des Mindestlohns erahnen

• Der Handlungsdruck in Sachen umweltfreundliche 

und nachhaltige Zustellung führt perspektivisch zu 

einer Kostensteigerung auf der letzten Meile 

• Die „letzte Lösung“ als Reaktion auf die erhöhte 

Nachfrage

• Saisonbedingte Peak-Zuschläge                          

(z. B. zur Weihnachtszeit)

• Mengendeckelungen: Mengenausbrüche führen 

zum Kostenanstieg

Das Wachstum im E-Commerce führt weiter zu signifikant steigenden 

Sendungsmengen und verdeutlicht den großen Handlungsdruck auf der letzten Meile.

These 6: Alternative Zustellmethoden sind erforderlich 

Steigende Kundenerwartungen verlangen immer flexiblere 

und schnellere Lösungen, aber:

• Immer mehr Fahrten sind nötig, um die Anforderungen 

zu erfüllen (z. B. aufgrund von Same Day Delivery)

• Drohnen & Roboter: Nur begrenzte Last möglich

Kunden müssen sensibilisiert werden:

• Die Haustür-Zustellung wird derzeit hauptsächlich als 

Gratis-Dienst angeboten, entwickelt sich aber zur 

Premium-Leistung

• Versandhändler geben den Preisdruck an Zusteller 

weiter

• Aber: Kunden müssen dafür sensibilisiert werden, dass 

Convenience seinen Preis hat!

• Verfügbare Alternativen müssen auch genutzt werden: 

Paketshop-Belieferungen, Packstationen, 

Filialzustellungen etc. 
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Statements

Christian Zien, Leiter E-Commerce, Globetrotter

„Händler und Logistikdienstleister müssen viel enger 

zusammenarbeiten, um Endkunden über 

Herausforderungen aufzuklären.“

„Logistikdienstleister müssen sich auf Basis der heutigen Gegebenheiten neue 

Ziele setzen. Dabei sind sie Händlern gegenüber in der Bringschuld, denn es ist 

ihre Aufgabe Aufklärungsarbeit zu leisten, um Händler auf Veränderungen 

vorzubereiten. Diesbezüglich sollte die Grundlage für den Austausch zwischen 

Logistikdienstleistern und Händlern durch eine Kommunikationsplattform 

geschaffen werden. “

Dr. Joachim Stoll, Geschäftsführer, koffer24

Bastian Siebers, Geschäftsführer, babymarkt.de

„Eine transparente Kommunikation muss sowohl 

zum Logistikdienstleister als auch innerhalb jedes 

Unternehmens gegeben sein. Nur so ist es 

möglich, gemeinsam einen starken Außenauftritt zu 

verkörpern und Kunden für neue Alternativen 

mitreißen und begeistern zu können. Dabei sollte 

Kundenzentrierung immer im Fokus stehen.“

Alternative 

Zustellmethoden sind 

erforderlich 

ECC Köln: 7 Thesen zur Zukunft der Zustelllogistik, Köln, 2017.

Hendrik Müller, Head of Business Development, Thalia

„Das Bewusstsein über die Notwendigkeit alternativer Zustellmethoden muss 

geschaffen werden, indem sowohl Kunden als auch Händler über die 

zukünftigen Engpässe und Problemstellungen aufgeklärt werden.“



DROHNEN, ROBOTER, 

TUNNEL UND CO. – NEUE 

TECHNOLOGIEN IN DER 

LOGISTIK BIETEN 

MEHRWERTE FÜR 

ONLINE-SHOPPER.

THESE 7
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Trotz frühen Stadiums werden vor allem bodenständige Ansätze positiv bewertet, vor 

allem Paketkästen mit höherer Nützlichkeit.

Belieferung 

per Drohne
Überhaupt 

nicht nützlich

Äußerst 

nützlich

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Belieferung 

in den 

Kofferraum

Belieferung 

per Roboter

Paketstationen für 

Einfamilienhäuser

Paketstationen für 

Mehrfamilienhäuser

Angaben in Punkten

ECC Köln: „Klick“ auf den ersten Blick, Köln, 2017.
Frage: Bitte schätzen Sie ein, wie nützlich die folgenden Angebote (unabhängig von zusätzlichen Kosten) für Sie sind. 

*Lesebeispiel: Online-Shopper bewerten die Pakettasche durchschnittlich mit einem Nützlichkeitswert von 48 Punkten von 100 möglichen.

Punkte Punkte

These 7: Neue Technologien in der Logistik – Nützlichkeit innovativer Konzepte

n = 498
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These 7: Neue Technologien in der Logistik – Nützlichkeit innovativer Konzepte

Paketstationen im Fokus:

▪ Paketstationen wirken der sinkenden 

Erreichbarkeit von Konsumenten 

entgegen und bieten Logistikdienstleistern 

zugleich eine höhere Zugänglichkeit

▪ Ziel: Ausbau eines offenen 

Paketstationssytems, in das alle 

Logistikdienstleister einliefern können

▪ Ein offenes Netz würde sowohl den 

erhöhten Anforderungen der 

Konsumenten gerecht werden, die 

Effizienz im E-Commerce erhöhen 

und somit alle Händler und 

Logistikdienstleister massiv 

entlasten

▪ Alternativen wie Click & Collect, Roboter-

oder Drohnenbelieferung sind derzeit 

noch sehr komplex und an zu viele 

Voraussetzungen geknüpft.
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Geschäftsführer
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Sprechen Sie uns an!

Oliver Brimmers

Senior Projektmanager
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Junior Projektmanagerin
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Ihre Experten für Handel im digitalen Zeitalter

Eingebunden in das renommierte IFH Köln ist das 

ECC Köln erster Ansprechpartner für Analysen und 

Beratung in puncto progressiver Strategie – rund um 

Trends und Entwicklungen in der digitalen 

Handelswelt. 

Händler, Hersteller und Dienstleister profitieren von 

der hohen Methodenkompetenz, dem 

umfangreichen Experten-Know-how und der 

strategischen Beratung der ECC-Experten. 

Konzepte für E-Commerce-Kanalexzellenz und 

erfolgreiches Cross-Channel-Management gehören 

genauso zum Leistungsspektrum des ECC Köln wie 

die Entwicklung neuer Märkte und Zielgruppen. Was können wir für Sie tun?

www.ecckoeln.de

http://www.ecckoeln.de/
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