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Zusammenfassung

Nicht erst seit der Covid-19-Pandemie nimmt der Online-Le-
bensmitteleinzelhandel in Deutschland zu und bringt neue,
teilweise hybride, Betriebsformen und Vertriebsmodelle her-
vor. Hiermit gehen bisher kaum untersuchte raumliche Veran-
derungen der einzelnen Wertschopfungsschritte einher, bei-
spielsweise in den Bereichen vorgelagerte Logistik, Filialstruk-
tur und Wareniibergabe. Anhand von drei ausgewahlten Fall-
beispielen (Picnic, Wochenmarkt24 und Rewe) wurden neuere
Betriebsformen und deren raumliche Logistik- und Vertriebs-
strukturen identifiziert und unterschiedliche Standortfaktoren
aufgefiihrt. Diese beinhalten neben den typischen Faktoren
der Standortwahl fiir Distributionslager (Nahe zu Kunden,
Arbeitskraften und Lieferanten) auch spezifische betriebs-
formen- und vertriebsmodellabhangige Faktoren, wie eine
starkere Verkiirzung der ,letzten Meile), eine Mindest- oder
Maximalverdichtung von Haushalten im Einzugsgebiet oder
die Nahe zu einer (landwirtschaftlichen) Erzeugerstruktur.
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Spatial change in German online food retailing:
Examples from brick-and-mortar, pure-play
and combined e-commerce

Abstract

Even before the current covid-19-pandemic, online grocery
retailing in Germany is achieving a high level of momentum,
giving rise to new and increasingly hybrid forms of opera-
tion and distribution models in the retail sector. These new
operational forms of complementary, pure and combined
e-commerce are accompanied by spatial changes of the indi-
vidual value-added steps, e.g. in the areas of logistics, store
structure and transfer of goods, which have hardly been in-
vestigated so far. Using three selected cases studies (Picnic,
Wochenmarkt24 and Rewe) newer types of spatial logistics
and distribution structures were identified and different lo-
cation factors of these were listed. Thus, the paper illustrates
that, in addition to the typical factors of location selection
for distribution warehouses (proximity to customers, employ-
ees and suppliers) in food retailing, other aspects, such as
a shortening of the last mile, a minimum or maximum density
of households in the surrounding area or the proximity to an
(agricultural) producer structure, can also be of importance
for the new forms of operation.
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1 Einleitung

Der Online-Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland befin-
det sich aktuell in einer spannenden Ubergangsphase. Diese
ist einerseits noch immer durch das Experimentieren mit
wechselnden Geschiftsmodellen, dem Einstieg und Nieder-
gang unterschiedlicher Marktakteure sowie vergleichsweise
niedrigen Umsatzanteilen geprigt. Wihrend der Anteil on-
line gekaufter Lebensmittel am gesamten Lebensmittelein-
zelhandel beispielsweise 2020 in Frankreich rund 10,2 %
und in GroBbritannien 12,4 % betrug, lag der Anteil hierzu-
lande auch trotz eines Schubes durch die Covid-19-Pande-
mie nur bei 2,9 Prozent.!

Andererseits konnte der deutsche Online-Lebensmittel-
einzelhandel seinen Umsatz allein von 2014 bis 2020 mehr
als verdoppeln (HDE 2021: 6). Dabei befeuerten die Aus-
wirkungen der Covid-19-Pandemie das bestehende Wachs-
tum noch einmal deutlich auf 2,67 Mrd. Euro in 2020 (+
67,2 % gegeniiber 2019; vgl. Abbildung 1).

Dadurch haben sich in den letzten Jahren Betriebsfor-
men? herausgebildet, die nicht mehr den klassischen Kate-
gorisierungssystematiken (vgl. z. B. Kulke 2017: 175) ent-
sprechen und zunehmend hybrider werden. Neue Merkma-
le sind nicht nur der onlinebasierte Kundenkontakt bei der
Bestellung sowie unterschiedliche Formen der Wareniiber-

' https://www.bain.com/de/ueber-uns/presse/
pressemitteilungen/germany/2020/lebensmittelgeschaeft-im-
internet-boomt-weltweit/ (20.09.2021).

2 Betriebsformen sind Handelsunternehmen mit gleichen oder
dhnlichen Kombinationen von Merkmalen (IfH 1995: 29).
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gabe. Vielmehr gehen mit diesen neuen Betriebsformen des
erginzenden, reinen und kombinierten E-Commerce (Dan-
nenberg/Dederichs 2019: 16 oder in vergleichbarer Form
bei Hays/Keskinocak/de Lépez 2005) auch Verdnderungen
der einzelnen Wertschopfungsschritte einher, z. B. bei Lo-
gistik und Transport, wodurch sich bisher kaum untersuchte
rdumliche Standortanforderungen ergeben. Vor diesem Hin-
tergrund befasst sich dieser Beitrag mit zwei Forschungs-
fragen:

1. Inwiefern fiihren die neuen Betriebsformen und Vertriebs-
modelle zu neuen bzw. verdnderten rdumlichen Organisa-
tionsstrukturen im Lebensmitteleinzelhandel?

2. Welche verdnderten Standortanforderungen lassen sich
hieraus ableiten?

Kapitel 2 stellt zunéchst den fiir die vorliegende Frage-
stellung relevanten Stand der Forschung zum Betriebsfor-
menwandel im Einzelhandel und seine rdaumlichen Dimen-
sionen sowie bestehende Erkenntnisse zum Online-Lebens-
mitteleinzelhandel vor. Diese wird durch eine differenzierte
Analyse aktueller Betriebsformen des Online-Lebensmittel-
einzelhandels mit unterschiedlichen Vertriebsmodellen er-
weitert. Hierdurch wird ein differenzierter Rahmen zur Ana-
lyse der Verdnderungen der raumlichen Organisationsstruk-
tur im Onlinehandel in Abhéngigkeit von den neuen Be-
triebsformen und Vertriebsmodellen erstellt. Daraus wird
die methodische Vorgehensweise (Methodenmix aus Sekun-
dirdatenanalyse und Auswertung qualitativer Primérdaten)
abgeleitet (Kapitel 3). Im Anschluss (Kapitel 4) werden
die untersuchten Fallbeispiele aus dem ergénzenden, reinen
und kombinierten E-Commerce hinsichtlich ihrer Merkmale
und hiermit einhergehenden raumlichen Organisationsstruk-
turen beschrieben. Die hieraus abgeleiteten Ergebnisse sind
in Kapitel 5 erkenntnisleitend eingeordnet.
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Abbildung 1 Umsatz mit Lebensmitteln im deutschen Onlinehandel (2014 bis 2020)

Quelle: verandert nach BEVH (2020) (https://www.bevh.org/fileadmin/content/05_presse/Auszuege_
Studien_Interaktiver_Handel/Inhaltsverzeichnis_fu__r_bevh_Gesamtbericht_Interaktiver_Handel_

in_Deutschland_2019.pdf (20.09.2021)), Statista (2020a) (https://de.statista.com/statistik/daten/
studie/894997/umfrage/umsatz- mit-lebensmitteln-im-deutschen-online-handel/ (20.09.2021)) und
EHI Retail Institute (2021) (https:/ /www.handelsdaten.de/lebensmittelhandel/e-food-online-umsatz-

mit-lebensmitteln-deutschland-zeitreihe (20.09.2021))
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2 Online-Lebensmitteleinzelhandel im
Kontext des Betriebsformenwandels
in Deutschland

2.1 Betriebsformenwandel und wachsende
Bedeutung des Onlinehandels

Nicht erst durch den Onlinehandel, sondern spitestens
seit den 1960er-Jahren vollzieht sich in Deutschland ein
anhaltender Wandel der Betriebsformen im Einzelhan-
del (vgl. z. B. Kulke 2004; Miiller-Hagedorn/Toporowski
2006; Purper 2007). Einen analytischen Zugriff erlaubt
die Betriebsformensystematisierung nach Kulke (2004),
die zunidchst nach Filialfliche, Bedienungsform, Bestell-
und Bezahlform, Preisniveau, Sortiment und Marktbedeu-
tung unterscheidet. Die so klassifizierten Betriebsformen
lassen sich in ihrer sich iiber die Jahre verdndernden Markt-
bedeutung im Rahmen eines Betriebslebenszyklus (vgl.
auch McNair 1958) betrachten. Dabei konnten wesentli-
che Verinderungen der unterschiedlichen Raumtypen als
Standorte festgestellt werden. So ging beispielsweise mit
der Bedeutungsverschiebung von kleinen Bedienungsldden
zu groferen Supermirkten und spiter zu Discountern auch
eine Bedeutungsverlagerung der Standorte aus Streulagen
in Wohngebieten zu zentraleren Standorten, Standorten an
Stadtrindern sowie nichtintegrierte Lagen einher (vgl. auch
Boyer/Prud’homme/Chung 2009; Clarke/Thompson/Birkin
2015). Obwohl Kulkes Modell bereits einen analytischen
Zugang fiir rdumliche Dynamiken im Einzelhandel erm&g-
licht, wurde der Onlinehandel darin zunédchst noch nicht
betrachtet.

Generell lassen sich im Onlinehandel andere Anforde-
rungen an logistische Prozesse feststellen als im stationdren
Handel. Dies betrifft zunidchst die ,letzte Meile‘, bei der
die Ware an die Konsumentinnen und Konsumenten iiber-
geben wird (vgl. Hiibner/Kuhn/Wollenburg 2016). Die Or-
ganisation der ,letzten Meile® ist oft komplex, kann auf
unterschiedliche Art erfolgen (Abbildung 2) und ist meist
mit hohen Kosten verbunden (Brabdnder 2020: 1). Aber
auch die vorgelagerten Schritte wie Zulieferung, Lagerung
und Sortierung zeichnen sich durch komplexe, vom statio-
niren Handel teilweise deutlich abweichende Organisations-
formen aus (Wollenburg/Hiibner/Kuhn et al. 2018: 416),
bei denen oft auch externe Dienstleister und Subunterneh-
men beteiligt sein konnen (Seidel/Marei/Blanquart 2016:
833). Herausforderungen in der Zulieferlogistik verlangen
beispielsweise eine Entscheidung fiir zentrale oder dezentra-
le Lagersysteme. Bei der direkten Wareniibergabe an Kun-
dinnen und Kunden treten verschiedene Probleme auf, wie
etwa deren Abwesenheit bei der Anlieferung. Darauf wurde
in den vergangenen Jahren mit der Zustellung an alternative
Orte, vor allem Abholstationen, reagiert. Hohe Riicksende-

raten und die damit verbundenen Kosten sowie die immer
noch geringe Kundenbereitschaft, digitale Bezahlungssys-
teme wie Mobile Payment zu nutzen, stellen ein Hemmnis
fiir die weitere Entwicklung des Online-Lebensmitteleinzel-
handels dar (Morganti/Seidel/Blanquart et al. 2014: 180;
Moriset 2021: 147).

Beim Online-Lebensmitteleinzelhandel ist vor allem die
Jetzte Meile® eine immense Herausforderung, weil bei fri-
schen Lebensmitteln eine ununterbrochene Kiihlkette garan-
tiert sein muss. Diese Kiihlketten-Problematik wurde als ei-
ne der Hauptursachen identifiziert, warum sich der Online-
Lebensmitteleinzelhandel nur langsam entwickelte (Goet-
hals/Leclercq-Vandelannoitte/Tiitlincii 2012: 133; Morgan-
ti/Seidel/Blanquart et al. 2014: 182). Ein anderes Haupt-
hemmnis des Online-Lebensmitteleinzelhandels war eine
grofle Skepsis der potenziellen Kundschaft gegeniiber vor-
her nicht selbst begutachteten Lebensmitteln. Auch waren
die Online-Shops hdufig schwer zu bedienen, Kundinnen
und Kunden taten sich schwer mit der Shop-Navigation
und konnten nicht wie im stationdren Handel Riickfragen an
das Personal stellen oder spontane Impulskéufe titigen, wie
beim Schlendern durch die Supermarktginge (vgl. Ring/
Tigert 2001: 266; Dannenberg/Franz 2014).

Inzwischen gab es eine Reihe brancheninterner und
-externer Verdnderungen, durch die der Online-Lebens-
mitteleinzelhandel stetig wachsen konnte. Hierzu zihlen
unter anderem eine deutliche Zunahme der Internetznut-
zung, die Verbesserung und erhdhte Verbreitung mobiler
Zahlungsverfahren sowie ein gewachsenes Vertrauen und
Erfahrungen mit Onlinehandel. Die Zahl der Nutzerinnen
und Nutzer des Online-Lebensmitteleinzelhandels stieg.
Dies steigerte die Attraktivitdt fiir Unternehmen, Angebote
fiir den Online-Lebensmitteleinzelhandel zu entwickeln
(Schogel 2012: 398; Dannenberg/Franz 2014; Theuvsen/
Schiitte 2013: 340; Dederichs/Dannenberg 2017).} Wie in
Abbildung 1 gezeigt, fiihrte die Covid-19-Pandemie zu
einem zusitzlichen Wachstumsschub. Treiber fiir die rasant
steigende Nachfrage waren vor allem temporire gesetzliche
Einschrankungen im stationdren Lebensmitteleinzelhandel,
die SchlieBung der Gastronomie, individuelle Vorsichtsmaf3-
nahmen von Konsumentinnen und Konsumenten sowie eine
grundsitzlich stirkere Internetnutzung auch bisher wenig
internetaffiner Bevolkerungsgruppen. Viele der Anbieter
im Online-Lebensmitteleinzelhandel stellten zusétzliche

3 vgl. auch https://www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-
Umwelt/Einkommen-Konsum-Lebensbedingungen/Ausstattung-
Gebrauchsgueter/Tabellen/a-infotechnik-d-lwr.html (20.09.2021)
und https://de.statista.com/statistik/daten/studie/165284/
umfrage/anteil-der-taeglichen-internetnutzer-in-deutschland-
seit-2000/ (20.09.2021).
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Abbildung2 Formen der Wareniibergabe im deutschen Online-Lebensmitteleinzelhandel nach Be-

triebstypen und Vertriebsmodellen

Quelle: Eigene Darstellung auf der Basis eigener Ergebnisse sowie Warschun/Riihle (2011: 3) und Dan-

nenberg/Franz/Lepper (2016: 144)

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ein, erhohten Lieferkapa-
zitdten und erdffneten kurzfristig weitere Logistikzentren
zur Bedienung der Nachfrage (Dannenberg/Fuchs/Riedler
et al. 2020: 552).

2.2 Differenzierung des Onlinehandels nach
Betriebsformen und Vertriebsmodellen

Insgesamt konnten sich in den letzten Jahren eine ganze
Reihe unterschiedlicher Betriebsformen herausbilden, die
sich unter anderem nach dem Prinzip der Wareniibergabe,
der Art der Bestellung und Bezahlung sowie des Lagerstand-
orts der Ware direkt vor der Wareniibergabe vom stationédren
Einzelhandel und zueinander abgrenzen lassen. Heute kann
man drei wesentliche Betriebsformen unterscheiden (vgl.
z. B. Dannenberg/Franz/Lepper 2016: 142): den erginzen-
den (,hybride‘ Héndler mit stationdrer und digitaler Infra-
struktur), den reinen (sogenannte pure player) und den kom-
binierten E-Commerce (Online-Marktplitze und Dienstleis-
ter ohne klassische Lager oder Filialen). In der Literatur
wird der gesamte Onlinehandel einerseits ohne weitere Un-
terteilung hin und wieder als eigenstéindige Betriebsform be-
zeichnet (Heinemann 2021: 159-160). Andererseits finden
sich fiir die unterschiedlichen Betriebstypen innerhalb des
Onlinehandels auch alternative Bezeichnungen, wie ,,Pure-
Online-Handel* fiir den reinen oder ,.kooperierenden Han-
del” fiir den kombinierten E-Commerce, bei denen aber ins-

besondere die Abgrenzung zwischen reinem E-Commerce
und Multichannel-Systemen immer wieder verschwimmen
kann (Heinemann 2021: 160).

Waihrend diese Systematisierung erste Differenzierungs-
und Analysemoglichkeiten der rdumlichen Entwicklungen
im Online-Lebensmitteleinzelhandel bietet (Dannenberg/
Franz/Lepper 2016), wird sie der Komplexitit der aktuellen
Organisationsformen im Online-Lebensmitteleinzelhandel
nur teilweise gerecht. So gibt es neben den Betriebsformen
auch unterschiedliche Vertriebsmodelle, die sich nicht strin-
gent einer Betriebsform zuordnen lassen, die jedoch die
raumliche Organisation des Online-Lebensmitteleinzelhan-
dels maligeblich mitentscheiden (vgl. Abbildung 2).

Die Distribution zu Endkunden ldsst sich grob in Liefer-,
Versand- sowie Click-&-Collect-Modelle unterteilen. Bei
Liefermodellen wird die Ware mit eigener Lieferflotte zum
Endkunden transportiert: Héndler iibergibt die Ware. Bei
einem Versandmodell wird hingegen auf externe Transport-
dienstleister zuriickgegriffen: Dienstleister iibergibt die Wa-
re. Beim Click-&-Collect-Modell erfolgt eine Abholung zu-
sammengestellter Warenkorbe z. B. im stationiren Handel
oder in einer Abholstation: Kunde holt die Ware selbst
ab, Héndler iibergibt die Ware selbst in seiner Filiale oder
ein externer Dienstleister iibernimmt dies. In der Distribu-
tion konnen teilweise auch Mischformen und Besonderhei-
ten registriert werden, wenn Unternehmen z. B. mehrere
Vertriebsmodelle anbieten oder im Prinzip reine Online-

Raumforschung und Raumordnung | Spatial Research and Planning = (2021) 79/6: 590-605 593



S. Dederichs, P. Dannenberg

hindler einzelne Laden zu Vorfiihr- und Marketingzwecken
nutzen. Insgesamt ergibt sich so eine stark differenzierte
Struktur verschiedener Kombinationen der neuen Betriebs-
formen und Vertriebsmodelle in Deutschland. Ahnliche Ka-
tegorisierungen, z. B. von logistischen Netzwerken im On-
line-Lebensmitteleinzelhandel, wurden bereits in Studien
(z. B. Wollenburg/Hiibner/Kuhn et al. 2018) beschrieben, je-
doch ohne Fokus auf die damit einhergehenden rdumlichen
Verinderungen von Organisationsstrukturen bzw. ohne eine
Differenzierung von Betriebsform und Vertriebsmodell zu
betrachten.

Die Betrachtung der Betriebsformen und Vertriebsmo-
delle zeigt, dass sich die unterschiedlichen Ausprigungen
des Onlinehandels auch in jeweils unterschiedlichen For-
men der Distanziiberwindung (Gittenberger/Teller 2012)
und damit einhergehenden Standortsystemen niederschla-
gen konnen (Popp/Rauh 2003). Es ist zu erwarten, dass
sich aus den unterschiedlichen Betriebsformen und Ver-
triebsmodellen unterschiedliche Bedarfe an Logistik und
Lagerstruktur sowie an die Ubergabe an den Kunden erge-
ben (vgl. Blanquart/Seidel/Lenz 2014; Wollenburg/Hiibner/
Kuhn et al. 2018). Daraus ergeben sich wiederum verschie-
dene Anspriiche, Prioritdten und Herausforderungen an die
Standortwahl, die es zu untersuchen gilt. Hierbei spielen die
Kosten und Verfiigbarkeit der bendtigten Flachen eine zen-
trale Rolle. So lastet auf den verfiigbaren Logistikflichen
in Ballungsraumen bereits heute ein hoher Nachfragedruck,
der durch den Onlinehandel noch verstiarkt wird (Kille/
Nehm 2018: 36). Zudem wirken sich auch Regulierun-
gen hinsichtlich der Landnutzung, z. B. Limitierungen der
Marktgrofle auf 1.200 m? in vielen deutschen Innenstdd-
ten (vgl. § 11 Abs. 3 BauNVO*), auf die Standortwahl
der Unternehmen aus. Fiir den Online-Lebensmitteleinzel-
handel kommt dies vor allem bei der Standortwahl von
logistischen Einrichtungen, wie Abholstationen, Hubs (nur
Warenumschlag, keine Lagerhaltung) und Logistiklagern
(z. B. Fulfillment Center) zum Tragen, die in diesem Beitrag
daher explizit betrachtet werden. Hinzu kommen Anforde-
rungen an das jeweilige Markt- bzw. Liefergebiet (z. B.
Haushaltsdichte, Kaufkraft und spezifische Bedingungen).

Nach Koether (2014: 111) sind fiir die Standortwahl von
Logistiklagern vor allem die Ndhe zu Kunden (also das
Marktgebiet), die Nihe zu Arbeitskriften und die Nédhe zu
Lieferanten und weiteren Dienstleistern von Bedeutung. Fiir
eine ziigige Ubergabe an Kunden ist nicht nur die Nihe
zu diesen (u. a. Groe des Einzugsgebiets der jeweiligen
Kundensegmente), sondern auch die Transportinfrastruktur

4 Baunutzungsverordnung in der Fassung der Bekanntmachung
vom 21. November 2017, die durch Artikel 2 des Gesetzes vom 14.
Juni 2021 geandert worden ist.

(sowohl von der Zulieferkette zum Lagerort als auch vom
Lagerort zu Kunden) von Bedeutung wie beispielsweise die
Nihe zu Autobahnanbindungen (Veres-Homm/Weber 2017:
48). So ist in der Regel der Anspruch an die Logistik (im
Online-Lebensmitteleinzelhandel), moglichst eine Just-in-
time-Lieferung iiber kurze Distanzen mit einer hohen Aus-
lastung der Transportkapazititen zu erreichen. Hieraus er-
geben sich Anspriiche an die Lagerhaltung (Dauer der Lage-
rung, Anzahl der Lager, Art der Logistik-Services) und den
Lagerstandort. Entscheidende Treiber des Warentransports
sind dariiber hinaus die Lieferfrequenz, die Laderaten, die
Liange der Tour, die Art des Lieferfahrzeugs sowie die Trans-
portkosten (Blanquart/Seidel/Lenz 2014). Die Effizienz ei-
ner Lieferroute nimmt dabei tendenziell bei zunehmender
Kundendichte zu, allerdings mit abnehmender Geschwin-
digkeit (Boyer/Prud’homme/Chung 2009: 197).

Es galt demnach zu untersuchen und im Folgenden darzu-
stellen, inwieweit sich solche und weitere zu identifizieren-
de Faktoren bei den unterschiedlichen Betriebsformen aus-
wirken und die Standorte des Onlinehandels pragen. Hierbei
liegt der Fokus vor allem auf Lager und Logistik (vor al-
lem Auslieferung, Wareniibergabe und Kommissionierung),
wihrend Standorte der Verwaltung und IT nicht nédher be-
trachtet werden.

3 Methodische Vorgehensweise

Ausgehend von den beschriebenen Betriebsformen und
Vertriebsmodellen des Online-Lebensmitteleinzelhandels
und den hieraus zu erwartenden unterschiedlichen betriebs-
internen und -externen Faktoren fiir die Ausprigung der
rdumlichen Organisationsstruktur wurde fiir jeden Betriebs-
typ jeweils ein Fallbeispiel betrachtet. Konkret wurden
Rewe fiir den ergidnzenden, Picnic fiir den reinen und
Wochenmarkt24® fiir den kombinierten E-Commerce un-
tersucht (vgl. Tabelle 1). Zur besseren Vergleichbarkeit
fiel die Auswahl nur auf Fallbeispiele, die iiber umfang-
reiche Lebensmittelsortimente® verfiigen. Zudem wurde
darauf geachtet, dass sich die Unternehmen einerseits in
ihren Vertriebsmodellen vergleichen lassen, andererseits

5 Trotz zahlreicher Anfragen war es nicht moglich, fiir den kombi-
nierten Online-Lebensmitteleinzelhandel ein mit Rewe und Picnic
im Online-Lebensmittel-Umsatz vergleichbar groRes Unterneh-
men zu befragen, sodass die vergleichsweise geringe GréRe von
Wochenmarkt24 bei der Interpretation der Ergebnisse zu beriick-
sichtigen ist.

6 Das heilt, Nischen- und Spezialonlinelebensmittelhandler (z. B.
Flaschenpost) mit teilweise erheblich geringeren Anforderungen
an die Logistik (z. B. beziiglich Verderblichkeit) wurden nicht be-
riicksichtigt.
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Tabelle 1 Die wesentlichen Merkmale im Online-Lebensmitteleinzelhandel anhand der ausgewahlten Fallbeispiele

Rewe

Betriebsform erganzender E-Commerce

Im Online-Lebensmitteleinzel- 2011

handel titig seit

Liefermodell +
Versandmodell +
Click-&-Collect -Modell +

Eigene Lagerstruktur +

Eigene Filialstruktur +

Sortiment Vollsortiment

Produkte
schiede)

Umsatz im Online-Lebensmittel- etwa 200 Mio. Euro (2018)

einzelhandel

bis zu 20.000 (regionale Unter-

Picnic Wochenmarkt24

reiner E-Commerce kombinierter E-Commerce
2015 2018

+ +

- (+)

+ _
Teilsortiment
etwa 2.500

Vollsortiment
etwa 10.000

etwa 22 Mio. Euro (in BRD,
2019)

etwa 1 Mio. Euro (2019)

»+“ =vorhanden [ ,(+)" = in Planung / ,-“ = nicht vorhanden
Quelle: Schu (2020) und eigene Interviews

Tabelle 2 Ubersicht der Interviews, die in diesem Beitrag beriicksichtigt wurden

Nummer des Interviews Codierung Bereich
Interview 1 IP1EE
Interview 2 IP2EE
Interview 3 IP3EE
Interview 4 IP4EE
Interview 5 IP5EE
Interview 6 IP6RE
Interview 7 IP7RE
Interview 8 IP8KE
Interview 9 IPOKE
Interview 10 IP10UB
Interview 11 IP11BVLH
Interview 12 IP12HB

Handelsunternehmen (erganzender E-Commerce)
Handelsunternehmen (erganzender E-Commerce)
Handelsunternehmen (ergdnzender E-Commerce)
Handelsunternehmen (erganzender E-Commerce)
Handelsunternehmen (ergdnzender E-Commerce)
Handelsunternehmen (reiner E-Commerce)
Handelsunternehmen (reiner E-Commerce)
Handelsunternehmen (kombinierter E-Commerce)
Handelsunternehmen (kombinierter E-Commerce)
GroRe deutsche Unternehmensberatung
Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels
Deutsche Handelsberatung

Datum des Interviews
15. Mai 2018

8. September 2018
5. November 2020
30. November 2018
27.)anuar 2021

2. Dezember 2020
22. Dezember 2020
20. November 2020
23. September 2020
19. Dezember 2019
12. Januar 2018

16. Marz 2018

aber auch Unterschiede vorhanden sind, sodass sich neben
Betriebsformen bedingten Unterschieden in der rdumlichen
Organisationsstruktur auch vertriebsmodellbedingte Unter-
schiede darstellen lassen.

Tatsdchlich zeichnen sich diese Unternehmen auch durch
unterschiedliche differenzierte rdumliche Organisations-
strukturen — etwa beim Ort der Wareniibergabe, dem Lie-
fergebiet, der gewihlten Logistik, der Standortstruktur von
etwaigen Filialen und Logistiklagern — aus (vgl. Kapitel 4).

Die Untersuchung erfolgte iiber einen Methodenmix
aus der Auswertung von qualitativen, leitfadengestiitzten
Interviews (erhoben zwischen Januar 2018 und Januar
2021) und Sekundirdaten (Presseverdftfentlichungen, Sta-
tistiken und empirische Studien als inhaltliche Ergdnzung,
vor allem bei der Darstellung der Fallbeispiele). Die In-
terviews wurden im Rahmen eines Dissertationsprojekts
gefiihrt und mussten in zwei Fillen nacherhoben werden,
da zwei befragte Beispielunternehmen im Verlauf der Un-
tersuchung aus dem Markt ausschieden. Befragt wurden

dafiir neben Entscheidungstrigerinnen und -trdgern in Bei-
spielunternehmen auch Reprisentanten des Onlinehandels,
der Branche deutscher Handels- und Unternehmensberatun-
gen, der Stiddte und Gemeinden sowie Referentinnen und
Referenten des Bundesverbandes des Deutschen Lebens-
mitteleinzelhandels und der Handelsverbiande der Lénder.
Die qualitativen Interviews waren insbesondere wichtig,
um unterschiedliche Kausalzusammenhénge und Ursachen
fiir unterschiedliche rdaumliche Organisationsstrukturen zu
identifizieren, etwa ob bestimmte raumliche Auspriagungen
eher betriebsformbedingt, vertriebsmodellbedingt oder an-
derweitig bedingt sind.

Insgesamt wurden 25 Akteure und Expertinnen/Experten
befragt, von denen in diesem Beitrag zwolf (vgl. Tabelle 2)
explizit erwahnt werden. Die Interviews wurden hierbei auf
Wunsch anonymisiert.

Die Ergebnisse wurden in Vortrdgen und in Gesprichs-
runden auf Fachtagungen (u. a. Deutscher Kongress fiir
Geographie 2017 und 2019, Arbeitskreis Industriegeogra-

Raumforschung und Raumordnung | Spatial Research and Planning = (2021) 79/6: 590-605 595



S. Dederichs, P. Dannenberg

phie 2017) und in Expertengruppen (u. a. im Rahmen des
Arbeitskreises Geographische Handelsforschung 2018 so-
wie der Arbeitsgruppe ,,Onlinehandel und Raumentwick-
lung* der Landesarbeitsgemeinschaft Nordrhein-Westfalen
der ARL 2018) prisentiert, diskutiert und eingeordnet. Die
Auswertung der Interviews wurde mithilfe einer qualitati-
ven Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) vorgenommen.

Diese Methodik erlaubt zwar grundsitzlich keine Gene-
ralisierbarkeit im Sinne einer Darstellung quantitativ mess-
barer Anteile einer Bedeutung, wohl aber die Darstellung
typischer Zusammenhénge und Muster.

4 Analyse und Kategorisierung
von drei Beispielen des Online-
Lebensmitteleinzelhandels

Im Folgenden (Kapitel 4.1 bis 4.3) werden die Ergebnis-
se der Untersuchung der drei Unternehmen im Kontext ih-
rer jeweiligen Betriebsform in Hinblick auf ihre Vertriebs-
modelle, den Ort der Wareniibergabe, das Liefergebiet, die
jeweilige Logistik und Standortstruktur sowie spezifische
Standortfaktoren vorgestellt. In Kapitel 4.4 werden anschlie-
Bend die hierbei identifizierten Standortfaktoren diskutiert
und erkenntnisleitend im Kontext des Stands der Forschung
eingeordnet.

41 Das Beispiel Picnic

Das urspriinglich 2015 in den Niederlanden gegriindete Un-
ternehmen Picnic ist seit 2018 mit dem gleichen Konzept
auch in Deutschland aktiv und bietet seinen Kunden die
Lieferung eines Supermarkt-Vollsortiments an (Schu 2020:
251). Da Picnic als E-Food-Héndler keine eigene Filialstruk-
tur besitzt und online bestellte Einkdufe aus Lagern und
Hubs an seine Endkunden ausliefert, ist das Unternehmen
dem reinen E-Commerce zuzuordnen.

411 Vertriebsmodell und Ort der Wareniibergabe

Picnic liefert Produkte aus einem Warensortiment von et-
wa 10.000 Artikeln mit einer eigenen Lieferflotte an End-
kunden aus (Evers/Tavasszy/van Duin et al. 2018: 2). Die
Kundinnen und Kunden bestellen ihren Einkauf iiber eine
App. Picnic erhebt keine Versandkosten und garantiert den
Abnehmerinnen und Abnehmern, ein Produkt zum giinstigs-
ten Marktpreis bereitzustellen. Der Mindestbestellwert liegt
bei 35 Euro.” Die App ,,und sdmtliche Software werden von
Picnic selbst entwickelt und auch die Hardware, also unsere

E-Fahrzeuge, sind Eigenentwicklungen, damit alles perfekt
aufeinander eingestellt werden kann* (IP6RE). Im Gegen-
satz zum ergdnzenden E-Commerce greift Picnic als reiner
Onlinehéndler auf keine eigene Filialstruktur zuriick, son-
dern betreibt die Distribution liber Lager und Hubs.

Eine Besonderheit bei Picnic — im Gegensatz zu Rewe
und auch Wochenmark24 — ist die Auslieferung der Waren
auf einer weitgehend festgelegten Route durch geeignete
Stadtviertel. Picnic bewirbt diese als sogenanntes Milch-
mann-Prinzip. Es setzt im Wesentlichen auf Stammkunden
und ermoglicht so den personlichen Kontakt der jeweiligen
Fahrerinnen und Fahrer zu den Kéduferinnen/Kéufern. In die-
ser nach eigenen Angaben besonderen Service-Beziehung
zwischen Kundinnen/Kunden und Zustellerinnen/Zustellern
sieht Picnic einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber einem Ver-
sand mit Kurier-, Express- und Paketdienstleistern (IPAEE).
Entsprechend verzichtet Picnic auf die Zustellung von Wa-
ren in eine Abholstation, sodass eine Wareniibergabe aus-
schlieBlich an der Haustiir der Endkunden erfolgt. Bei der
Bestellung kann der Kunde einen Liefertag auswihlen. Es
wird dann ein festes 20-Minuten-Zeitfenster zugewiesen,
an dem der Einkauf an der Haustiir in Empfang genommen
werden muss (IP6RE 2020).

41.2 Logistik und Lagerstruktur

Kernstiick der Logistik von Picnic in Deutschland sind
neben seiner Lieferflotte und den 15 Verteiler-Hubs (unter
60 Arbeitskrifte je Hub) zwei rund 15.000 m? groBe kiihl-
fahige Fulfillment Center (je 150-200 Mitarbeiterinnen/
Mitarbeiter) in Deutschland (Eschborn 2020). Ein Schwer-
punkt der Picnic-Logistik liegt dabei auf der moglichst
prizisen und eng aus den Bestellungen der Endkunden
abgeleiteten Warenbestellungen bei seinen Lieferanten
(IP7RE).® Zulieferer, wie der Partner und Miteigentiimer
Edeka, liefern die Ware hierfiir in ein Lager, in dem die
bestellten Warenkorbe der Endkunden direkt in Mehrweg-
Kisten kommissioniert werden (IP11VLH). Mithilfe von
Rollwagensystemen werden diese anschliefend verladen
und in einen der insgesamt 15 umliegenden etwa 1.000
m? groBBen Hubs transportiert und auf die Lieferfahrzeuge
verteilt. Die Kiihlung der Ware wird iiber Eis-Packs oder
Trockeneiskiihlung gewihrleistet (IP6RE). Die Kombinati-
on aus Zentrallager und Hub-Struktur ergibt eine dezentrale
Distributionsstruktur, die auch die Bereitstellung regiona-
ler Sortimente ermoglicht. So liegt der Anteil regionaler
Waren aktuell bei 20-30 Prozent (IP7RE).

7 https://www.picnic.app/de/uber-picnic (21.09.2021).

8 https://www.picnic.app/de/uber-picnic (21.09.2021).
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41.3 Marktgebiet

Ende 2020 verfiigte das in zwei Landern und 140 Stédten té-
tige Unternehmen {iiber sieben Fulfillment Center und rund
1.250 elektrisch betriebene Zustellfahrzeuge (IP6RE). Zu-
ndchst in Deutschland nur am Niederrhein tétig, erweiterte
Picnic seine Geschiftsaktivitit sukzessive auf das Ruhrge-
biet und den Raum Diisseldorf. Picnic war bei seiner an-
fanglichen Expansion in Mittelstddten aktiv (IPAEE). Um
eine Wirtschaftlichkeit des gewihlten Standorts (Ausliefe-
rungslager) gewihrleisten zu konnen, liegt die Mindestgren-
ze eines Liefergebiets bei 35.000 Haushalten. ,,Daher eignet
sich das [Vertriebs-]Modell nicht fiir landliche Raume, die
geringere Dichten aufweisen* (IP6RE). Die weiteren Ex-
pansionsplidne des Unternehmens zielen stattdessen darauf
ab, das Vertriebsmodell von Picnic auch auf GrofBstidte
und damit auf verdichtete Innenstadtbereiche zu iibertra-
gen. Da die Zustellfahrzeuge lediglich eine Breite von 1,35
Meter aufweisen und die Entladung an der Seite erfolgt,
ist der Zustellprozess grundsitzlich auch in eng besiedelten
Riumen moglich. Dennoch strebt Picnic insgesamt auch in
Grof3stadten eher suburbane und weitere, eher von Einfa-
milienhdusern dominierte Wohngegenden als Marktorte an.
Dies liegt daran, dass sich die personliche Zustellung und
damit auch die angestrebte Stammkundenbeziehung am ein-
fachsten bei Einfamilienhausstruktur gestaltet (wobei auch
andere Haushalte beliefert werden). Zudem ist die damit
oftmals verkniipfte mittlere und obere Einkommensschicht
besonders interessant fiir das Unternehmen (IP6RE).

4.4 Standortanforderungen

Insgesamt lassen sich wesentliche Anforderungen der Lo-
gistikstandorte von Picnic aus den Standorten der ange-
strebten Kundengruppen, der Reichweite der eigenen Lie-
ferflotte sowie weiteren allgemeinen und spezifischen Lo-
gistikanforderungen ableiten. Aufgrund der Nutzung seiner
elektrisch betriebenen Flotte fiir die Zustellung ergibt sich
fiir Picnic ein Lieferradius zum Kunden, bei dem die letz-
te Zustellung einer Tour etwa 20 bis 25 Fahrminuten von
einem der insgesamt 15 Hubs erfolgt IP6RE). Das Markt-
gebiet ist damit sehr eng an die bisher recht begrenzte Zahl
dieser Knotenpunkte gebunden, wobei Stralenbegebenhei-
ten und Verkehrslage die Akkulaufzeit und somit Reich-
weite der Fahrzeuge beeinflussen. Dadurch ergibt sich um-
gekehrt die Notwendigkeit, die Lage der Umschlageplitze
dicht an Standorten mit einer moglichst hohen Zahl Kund-
schaft der angestrebten Zielgruppe zu orientieren. Tatsich-
lich ist die Ndhe zu Wohngebieten mit Einfamilienhdusern
und einer mittleren, gegebenenfalls auch gehobenen Ein-
kommensstruktur der entscheidende Standortfaktor. Dieser
wird anhand von Einwohnerdichte, demographischer Struk-
tur und Gebdudestruktur (moglichst eher wenig Mehrfami-
lienhduser) bestimmt (IP7RE). Weitere Faktoren sind eher

klassische Anspriiche an einen Logistikstandort wie giinsti-
ge Kosten, ausreichende Fliche, unkomplizierte Baugeneh-
migungsverfahren. Zusitzlich ergeben sich aus der genutz-
ten E-Lieferflotte spezifische Anforderungen an das Stand-
ort-Layout wie angemessene Fahrwege, Laderampen und
Stromversorgung. SchlieBlich spielt auch die Verfiigbarkeit
von Arbeitskriften eine Rolle, sodass periphere Regionen
gemieden werden (IP7RE).

Auch die Standortanforderungen fiir die Fulfillment Cen-
ter werden hieraus im Wesentlichen abgeleitet. Das heif}t, ei-
ne Lage in der Nidhe moglichst vieler aktueller, aber auch po-
tenzieller Hub-Standorte, von denen eine maximale Anzahl
an Zielhaushalten erreicht werden kann, ist das Hauptkri-
terium. Weitere Standortanforderungen schlielen eine gute
Erreichbarkeit fiir An- und Ablieferungen, das heift ins-
besondere die Nihe zu einer Autobahnn sowie die auch
fiir Hubs genannte Faktoren wie Kosten, Flichenanspriiche
(hier deutlich grofer als fiir Hubs), geeignete Baugenehmi-
gungsverfahren und die Nahe zu Arbeitskriften (idealerwei-
se Anschluss an den oOffentlichen Personennahverkehr) ein
(IP7RE).

4.2 Das Beispiel Wochenmarkt24

Wochenmarkt24 eG wurde 2018 in Bielefeld als Genossen-
schaft gegriindet. Das heift, teilnehmende Erzeugerbetriebe
sind als Mitglieder gleichzeitig Eigentiimer der Unterneh-
mensplattform und kdnnen somit die Menge, den Preis und
die Verfiigbarkeit der Waren individuell und unmittelbar
selbst steuern. Je nach Erzeuger konnen auf diese Weise bis
zu 50 % des eigenen Umsatzes iiber den Online-Lebensmit-
teleinzelhandel abgedeckt werden. Der Vorteil dieses Mo-
dells besteht neben hoheren Umsidtzen und Kundenzahlen
auch im Verhiltnis zum Einsatz von Zwischenhindlern zu
geringeren Vertriebskosten (Terpitz 2020).

Insgesamt ist das Angebotssortiment von Wochen-
markt24 mit etwa 2.500 Produkten im Vergleich zu Picnic
und Rewe deutlich geringer. Es besteht zwar kein Voll-
sortiment, jedoch vertreibt das Unternehmen bereits ein
umfangreiches Teilsortiment mit frischen Lebensmitteln,
welches aktuell mit steigender Anzahl an Erzeugerbetrieben
zunimmt.’

4.2.1 Vertriebsmodell und Ort der Wareniibergabe

Wochenmarkt24 verfolgt ein regionales Liefermodell, in
dessen Rahmen Kundinnen und Kunden in Ostwestfalen
iber eine Internetplattform Produkte unterschiedlicher Er-
zeuger (u. a. Bickereien, Imkereien, Hofladen, Metzgerei-

o http:/ /www.wochenmarkt24.de (21.09.2021).

Raumforschung und Raumordnung | Spatial Research and Planning = (2021) 79/6: 590-605 597


http://www.wochenmarkt24.de

S. Dederichs, P. Dannenberg

en) bestellen konnen und die dann mittels einer eigenen
Leasing-Lieferflotte an die Haustiir geliefert werden. Da
der Transport in gekiihlten Frischeboxen erfolgt, kann die
kommissionierte Ware direkt bei den Kundinnen/Kunden
abgestellt werden, sodass diese nicht anwesend sein miissen
(IPSKE). Die Verkaufspreise beinhalten die Lieferkosten,
der Mindestbestellwert liegt bei 20 Euro.!°

4.2.2 Logistik und Lagerstruktur

Im Liefergebiet Ostwestfalen betreibt Wochenmarkt24 eine
Halle fiir die Kommissionierung der individuellen Waren-
korbe, die sich am Rande des Bielefelder Stadtteils Quel-
le befindet (Poch 2020). Die Lagerhaltung erfolgt dezentral
bei den derzeit 18 Erzeugerbetrieben. Taglich gegen 19 Uhr
werden die bestellten Waren im Rahmen von fiinf Touren
bei den Erzeugern abgeholt (IPSKE). Im Anschluss werden
die Waren in der Halle in Kisten kommissioniert und dann
mithilfe von Rollregalsystemen in die Fahrzeuge geladen.
Ein automatisiertes Warenmanagementsystem berechnet an-
hand verschiedener Parameter (z. B. Anzahl der Fahrzeuge,
Stiickzahl pro Fahrzeug, Zeit-/Kilometeraufkommen) die
Routen fiir die insgesamt 30 Fahrzeuge, deren Touren mit
bis zu 40 Stopps versehen sein konnen. Innerhalb der Flotte
werden fiinf elektrifizierte Zustellfahrzeuge genutzt, deren
Zahl kiinftig weiter ausgebaut wird (IPSKE).

4.2.3 Marktgebiet

Urspriinglich in Ostwestfalen gestartet, erweiterte Wochen-
markt24 Anfang 2021 sein Marktgebiet um die Lieferre-
gionen Osnabriick, Miinchen-Nord-Ost und Lorrach (Drei-
ldndereck Deutschland-Schweiz-Frankreich). Diese aktuel-
len Standorte sind das Ergebnis einer Standortsuche mit
jeweils gleichen oder @hnlichen Rahmenbedingungen wie
die des urspriinglichen Liefergebiets (IPSKE)!!. Dieses um-
fasst einen Lieferradius von etwa 40 Kilometern um die
zentrale Kommissionierungshalle und ein Kundenpotenzial
von circa 900.000 Einwohnern. Wochenmarkt24 ist ,,auf ei-
ne hinreichende Kundenverdichtung in der Fliche angewie-
sen, sodass ldndliche Rdume mit Siedlungsunterbrechungen
unattraktiv [fiir Wochenmarkt24] sind““ (IPSKE). Gleichzei-
tig wird bisher wenig in innerstadtische Zentren geliefert, da
diese in der Region zu weit von der Kommissionierungshal-
le entfernt sind und innerstadtische Verkehre Liefertouren
verzogern. Da das Unternehmen noch jung ist und anstelle
eines Versandmodells das Liefermodell gewihlt wurde, gel-

0 http:/ /www.wochenmarkt24.de (21.09.2021).

T Zum Zeitpunkt des Interviews war zwar nur der Standort Ost-
westfalen in Betrieb, die dargelegten Rahmenbedingungen und
Erkenntnisse lassen sich gleichwohl auf die inzwischen aktiven
Marktgebiete libertragen.

ten die Liefergebiete von Wochenmarkt24 gegenwirtig als
grof3e Insellosungen, die keine bundesweite Distribution zu-
lassen (IPSKE).

Zusitzlich strebt Wochenmarkt24 die Einrichtung ei-
ner Abholstation fiir kommissionierte Warenkdrbe im
Dreiliandereck Deutschland-Schweiz-Frankreich an, um
auch Schweizer Kundschaft zu gewinnen, da Wochen-
markt24 nicht in das Nicht-EU-Land Schweiz ausliefern
darf (IPSKE; Bozbag 2020).

4.2.4 Standortanforderungen

Wochenmarkt24 zeichnet sich durch eine Mischstruktur aus
dezentraler Lagerhaltung durch die Erzeuger und zentraler
Kommissionierung der Waren in einer eigenen Halle (Poch
2020) aus. Entscheidender Standortfaktor ist naturgeméf ei-
ne geeignete landwirtschaftliche Erzeugerstruktur (IPSKE).
Damit ist die Ndhe zu Erzeugern fiir Wochenmarkt24
ein deutlich wichtigerer Standortfaktor als bei Picnic oder
Rewe. Auch wenn Wochenmarkt24 auflerhalb groBer Stadte
aktiv ist, so spielt auch hier nachfrageseitig eine Mindest-
Haushaltsdichte eine wichtige Rolle, um die Kosten der
Jetzten Meile‘ zu minimieren. Stirker als fiir Rewe und
Picnic stellen fiir Wochenmarkt24 allerdings Probleme der
Lieferflotte im innerstadtischen Verkehr dar, sodass das
Unternehmen bisher die Stadtkerne von Ballungszentren
meidet (IPSKE). ,,Eine Lieferung in dichte Innenstédte ist
deshalb nicht moglich, da dann Wege von den Erzeugern
zu lang wiren und die Stadtverkehre eine Auslieferung ver-
zogern wiirden* (IPSKE). Generell zielt Wochenmarkt24
auf Kundschaft mit mittleren und héheren Einkommen.

4.3 Das Beispiel Rewe

Mit eigener Lager-, Netzknoten und Filialstruktur ist Rewe
als stationdrer Anbieter mit zusitzlichen digitalen Ver-
triebskanélen dem ergidnzenden E-Commerce zuzuordnen
und verfolgt damit einen Multichannel-Ansatz. Urspriing-
lich 1927 als genossenschaftlich organisierter Verband
gegriindet, ist Rewe vor allem nach der Griindung der Un-
ternehmenstochter Rewe Digital seit 2011 auch im Online-
Lebensmitteleinzelhandel aktiv und wird inzwischen in den
meisten Quellen als Marktfiihrer bezeichnet (Schu 2020:
255). Rewe deckt als eines der wenigen Unternehmen im
Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland sowohl Liefer-,
Versand- und Abholmodelle ab. Die dadurch resultierende
Vertriebsvielfalt ist auch auf Rewes genossenschaftliche
Struktur zuriickzufiihren, die sich aus Einkaufsgenossen-
schaften sowie inhabergefiihrten Mirkten zusammensetzt.'?

2 https:/ /www.rewe-group.com/de/unternehmen (21.09.2021).

598 Raumforschung und Raumordnung | Spatial Research and Planning = (2021) 79/6: 590-605


http://www.wochenmarkt24.de
https://www.rewe-group.com/de/unternehmen

Raumliche Organisationsstrukturen und Standortanforderungen im deutschen Online-Lebensmitteleinzelhandel: ...

4.31 Vertriebsmodell und Ort der Wareniibergabe

Da Rewe vor allem als stationdrer Einzelhidndler aktiv ist,
wird auch ein Click-&-Collect Modell angeboten, bei dem
das Unternehmen die bereits vorhandenen Filialstrukturen
auch fiir den ergiinzenden Online-Lebensmitteleinzelhandel
nutzen kann (Wieland 2020: 402). Kundinnen und Kunden
konnen die online bestellte und entsprechend in der Filiale
durch den Héndler vorkommissionierte Ware deutschland-
weit in derzeit 1.000 Filialen fiir eine Servicegebiihr von 2
Euro abholen (IP1EE; IPSEE). In diesem Fall konnen Kun-
dinnen und Kunden auf das gesamte Sortiment der Abholfi-
liale zuriickgreifen und brauchen keinen Mindestbestellwert
zu beachten (Wieland 2020: 402). Die Abholmdoglichkeit ist
in den letzten Jahren immer wichtiger geworden (IP10UB).
Ein zentraler Vorteil des Modells liegt vor allem darin, dass
die Endkunden ihren Einkauf mit einer grofleren zeitlichen
Flexibilitit in Empfang nehmen konnen als bei einer Liefe-
rung (IP9KE).

Beim Liefermodell wird der kommissionierte Waren-
korb mittels einer eigenen Lieferflotte vom Lager oder von
noch insgesamt vier Auslieferungsfilialen zu den Endkun-
den an die Haustiir transportiert. Der Mindestbestellwert
liegt bei 50 Euro zuziiglich einer Liefergebiihr (IPSEE).
Liegt der Zustellpunkt weiter entfernt vom Lager oder von
einer fiir den Online-Lebensmitteleinzelhandel genutzten
Filiale, greift Rewe auf ein Versandmodell zuriick, bei dem
Rewe dann mit externen Logistikunternehmen kooperiert
(IP1EE). Hier konzentriert sich das Unternehmen jedoch
inzwischen eher auf spezielle Lebensmittel und Nonfood-
Produkte, da allgemein ein Versand von Lebensmitteln
fiir Rewe zu teuer, logistisch aufwendig und durch den
anfallenden Verpackungsmiill nicht nachhaltig sei (IPSEE).
Sowohl beim Versand als auch bei einer Lieferung erfolgt
die Wareniibergabe an der Haustiir. Zusitzlich erprobt Rewe
derzeit die Zustellung auch an (gekiihlte) Abholstationen
(IP1EE).

4.3.2 Logistik und Lagerstruktur

Im Bereich des Liefer- und Versandmodells erfolgt die Zu-
lieferung aus einer Lagerstruktur heraus, die eigens fiir
den Online-Lebensmitteleinzelhandel aufgebaut wurde. Da-
zu zihlt neben neun Food Fulfillment Centern auch ein
2018 in Koln eroffnetes teilautomatisiertes Fulfillment Cen-
ter, von wo aus zirca 20.000 unterschiedliche Artikeltypen
versendet werden konnen (Hielscher 2018; IPSEE). Auch
verschiedene Filialen werden fiir das Liefermodell genutzt
und ,,miissen hierfiir in Teilen umgebaut werden, damit
zum Beispiel dann die eigenen Lieferfahrzeuge andocken
konnen® (IP2EE). Da die gleichzeitige Abwicklung des On-
line-Lebensmitteleinzelhandels in einer stationidren Filiale
oftmals als Storfaktor empfunden wird, haben neue Fulfill-

ment Center umliegende Auslieferungsfilialen weitgehend
abgelost (IPSEE).

Grundsitzlich unterscheiden sich die fiir den Online-Le-
bensmitteleinzelhandel konzipierten Lager von herkdmm-
lichen Logistiklagern des stationdren Handels: Wihrend
Rewe-Lager normalerweise fiir die Aufnahme von Waren
auf groBen Paletten ausgelegt sind, dhnelt das Lager fiir den
Online-Lebensmitteleinzelhandel eher dem Aufbau einer
Filiale (IPSEE). Die Warenkorbe werden von Hand vor Ort
kommissioniert.

4.3.3 Marktgebiet
Als etablierter stationdrer Lebensmittelhdndler mit zahlrei-
chen inhabergefiihrten Mérkten ist Rewe in Deutschland
sowohl in stadtischen als auch in ldndlichen Riumen als
Nahversorger aktiv.

Die MaBnahmen im Liefermodell beschridnken sich bei
Rewe derzeit vor allem auf Agglomerationsriume, konkret
auf 75 deutsche GroBstidte und deren Stadtumland (Dan-
nenberg/Fuchs/Riedler et al. 2020: 553). In lindlichen Réu-
men, in denen eine Filialstruktur besteht, werden teilweise
Click-&-Collect-Moglichkeiten angeboten (Wieland 2020:
402). In peripheren ldndlichen Riumen wird entweder auf
Versanddienstleister zuriickgegriffen, da es sich dort fiir das
Unternehmen nicht lohnt, iiber eine eigene Struktur mit ei-
ner eigenen Lieferflotte auszuliefern, oder Rewe bietet dort
im Fall der Lieferung gegebenenfalls ein kleineres Sorti-
ment und deutlich weniger Liefertage mit ausgedehnten Lie-
ferzeitfenstern an, um die Lieferung kosteneffizienter gestal-
ten zu konnen (IP1EE). Auch wenn es grundsitzlich eine
Nachfrage in lindlichen Rédumen gibt, sind hier die Kosten
der ,letzten Meile‘ aufgrund der geringen Bevdlkerungs-
dichte deutlich hoher als in urbanen Ridumen (IP10UB),
sodass auch der Wachstumsschub des Online-Lebensmittel-
einzelhandels wihrend der Covid-19 Pandemie hier keine
nennenswerte Etablierung mit sich brachte (Dannenberg/
Fuchs/Riedler et al. 2020: 553). Nach Rewes eigener Ein-
schitzung verteilt sich die Kundschaft im Online-Lebens-
mitteleinzelhandel zu etwa 70 % auf Agglomerationen, wih-
rend ungefihr 30 % der Nachfrager aus ldndlichen Rdumen
stammen (IP3EE). Rewe hat sich das Ziel gesetzt, etwa 90 %
aller deutschen Haushalte durch die Kombination aller drei
Vertriebsmodelle abzudecken (Hucko/Machatschke 2020).
Gegenwirtig kann allerdings erst eine Haushaltsabdeckung
von insgesamt etwa 38 % erreicht werden (IPSEE).

4.3.4 Standortanforderungen

Insgesamt greift Rewe zunehmend auf zentrale, auf den On-
linehandel angepasste oder auf spezifische Lagerstrukturen
zuriick, die einzelne Filialen ablosen, aus denen bisher ge-
liefert wurde. Dies wird durch Hubs, in denen nur ein Um-
schlag der Waren stattfindet, und Fulfillment Center abge-
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deckt (IPSEE). Dabei unterscheiden sich die Standortbedin-
gungen von Hubs und Fulfillment Centern von denen des sta-
tiondren Handels. Fiir den Standort der Fulfillment Center
ist fiir Rewe neben einer Grundfliche von 6.000 bis 10.000
m?, Rampen fiir die Lieferfahrzeuge und einem nahegelege-
nen Anschluss an den 6ffentlichen Personennahverkehr fiir
die Anreise der Belegschaft die Niahe zu verdichteten Réu-
men von groferer Bedeutung (IPSEE) als bei Lagern fiir
den stationdren Handel, die sich hdufig an Autobahnen in
landlichen Raumen mit giinstigen Flidchenkosten befinden.
Dies liegt erstens daran, dass in Stadtnihe eine schnellere
Erreichbarkeit der vor allem stadtischen Kundschaft mittels
eigener Lieferflotte moglich ist. Zweitens ist in der Nihe
von stiddtischen Riumen auch ein hoheres Angebot an Ar-
beitskriften zu erwarten. So sind die Fulfillment Center auf-
grund der relativ aufwendigen Kommissionierung der Wa-
re wesentlich personalintensiver als klassische Logistikla-
ger. Besonders Stadtrandlagen mit guter Strafeninfrastruk-
tur bieten sich an, da diese neben der Stadtndhe sowohl
iiber gute Anbindungen fiir den Zustellverkehr zum End-
kunden verfiigen als auch die Erreichbarkeit des Lagers fiir
den Zulieferverkehr selbst mit groeren Lkw ermoglichen
(IP1EE). In stark verdichteten stddtischen Bereichen, in de-
nen fiir groBere Fulfillment Center kein Platz ist, betreibt
Rewe zusitzlich kleinere Hubs, die ,,200 bis 400 m? grof3
sind, da sie nur als Umschlagplitze dienen und keine Lager-
funktion mit Warenvorhaltung [haben]. [...] Trotz unmittel-
barer Nihe zur Innenstadt miissen die Hubs fiir grolere Lkw
erreichbar sein“ (IPSEE). Alles in allem bringt die stirke-
re Abwicklung des Online-Lebensmitteleinzelhandels iiber
Logistiklager statt iiber Filialen durchaus auch Kostenvortei-
le, da Logistikflachen grundsitzlich giinstiger zu betreiben
sind als Ladenflachen (IP12HB).

4.4 Diskussion der Standortanforderungen
der ausgewahlten Beispiele

Die untersuchten Beispiele zeigen, dass die neuen Betriebs-
formen im Online-Lebensmitteleinzelhandel unterschiedli-
che Anspriiche an den Standort stellen und verschiedene
raumliche Implikationen auslésen (vgl. auch Tabelle 3). Da-
bei lassen sich in Abhéngigkeit von der Betriebsform, dem
Vertriebsmodell und den damit eihergehenden Logistik-
und Lagerstrukturen, aber auch in Abhédngigkeit von der
Marktausrichtung verschiedene, teilweise aber auch eher
grundsitzliche Anforderungen fiir die unterschiedlichen
Standorte im Online-Lebensmitteleinzelhandel identifizie-
ren.

4.41 Einfluss von Betriebsformen und
Vertriebsmodellen auf Logistik und Lagerstruktur
Die Beispiele verdeutlichen, dass die Wahl des Vertriebs-

modells (und letztlich der Betriebsform) die Lange der Lie-
ferkette mitbestimmt. Wochenmarkt24 weist eine sehr kurze
Lieferkette ohne (eigene) Lagerhaltung auf, da die Ware di-
rekt vom Erzeuger in der Kommissionshalle sortiert und
dann unmittelbar an den Endkunden geliefert wird. Picnic
verkiirzt die Lieferkette als Pure Player des reinen E-Com-
merce gegeniiber dem stationdren Handel durch den Weg-
fall eines ,Umweges* iiber Filialen. Dabei werden die Wa-
ren iiber Zulieferer und teilweise iiber die Erzeuger in das
Fulfillment Center transportiert. Dort werden sie kommis-
sioniert und schlieBlich in die Hubs gebracht, die lediglich
als Warenumschlagplitze zur Auslieferung an den Endkun-
den dienen. Das Beispiel Rewe weist durch die Anwendung
eines hybriden Multichannel-Ansatzes eine besondere Kom-
plexitiit auf, da sdmtliche Vertriebsmodelle des Online-Le-
bensmitteleinzelhandels genutzt werden. Zumindest im Lie-
fermodell aus einem Lager heraus macht sich Rewe eben-
falls die kurze Lieferkette zunutze. Lieferungen, Abholun-
gen und ein Versand aus Filialen hingegen verlidngern diese.

Im Fall von Rewe wird deutlich, wie durch die Hybri-
ditdt von Online- und Offline-Handel Lagerstandorte und
Verkaufsorte verschwimmen konnen, so dass sich Lager-
standorte, Logistik und die Orte der Wareniibergabe kaum
noch voneinander trennen lassen. Aber auch im reinen und
kombinierten E-Commerce verschmelzen logistische Pro-
zesse starker mit weiteren Merkmalen der Betriebsform, als
dies bei traditionellen Betriebsformen der Fall ist, was da-
zu fiihrt, dass sich die neueren Betriebsformen des Online-
Lebensmitteleinzelhandels kaum noch in der bisherigen Be-
triebsformensystematik abbilden lassen. Bereits innerhalb
der Betriebsform ist die Interaktion durch eine Anwendung
verschiedener Vertriebsmodelle unterschiedlich, sodass bis-
herige Strukturen diffus werden. Resultierend daraus muss
die Differenzierung der Betriebsformen heutzutage komple-
xer ausfallen (siche hierzu Tabelle 3).

Im Falle von Wochenmarkt24 lésst sich dies beispielswei-
se durch das geplante Angebot einer Abholmdglichkeit fiir
Schweizer Kundinnen und Kunden in der Kommissionshal-
le im Dreildndereck bei Lorrach erldutern. Die logistische
Einheit kann in diesem Fall zugleich einen Ort der Waren-
ibergabe sein. Aufgrund der Verschmelzung von Logistik
und Betriebsform werden die Kundinnen und Kunden (und
ihre Standorte!) gewissermaf3en Teil der Lieferkette, wohin-
gegen die Wareniibergabe im stationdren Handel stets am
Angebotsstandort erfolgt. Aus der Perspektive des ergin-
zenden E-Commerce wirkt dies wie eine Verldngerung der
Lieferkette, falls der Endkunde die Ware aus den Filialen
des stationdren Handels erhélt. Bei der Lieferung aus dem
Lager heraus kann dquivalent zu den Beispielen des reinen
und kombinierten E-Commerce von einer Verkiirzung der
Lieferkette gesprochen werden, da ein Umweg {iiber die Fi-
liale wegfillt.
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Tabelle 3 Erweiterte Betrachtung neuer Betriebsformen im Online-Lebensmitteleinzelhandel fiir die drei ausgewahlten Fallbeispiele

Ergdnzender E-Commerce

Reiner E-Commerce

Kombinierter E-Commerce

Merkmale
Vertriebsmodell

Logistik

Lieferorganisation
Logistikeinrichtung

Lagerstandort

Beispiel: Rewe

Liefermodell
Versandmodell
Click-&-Collect-Modell
eigene Lieferflotte
Kurier-, Express- und Paket-
dienstleister
individuelle Routen
Filialen

Fulfillment Center
Hubs

Abholstationen

in der Stadt

Ort und Prinzip der Wareniibergabe

Ort der Wareniibergabe

Prinzip der Wareniibergabe

Liefergebiet

Standortfaktoren Lager
Verdichtung im Einzugsgebiet

Anforderungen an den Stand-
ort

Filiale
Haustiir
Abholstation

Lieferung durch eigene Liefer-
flotte

Versand liber Kurier-, Express-
und Paketdienstleister
Abholung durch Kundinnen/
Kunden in Filiale oder Abhol-
station

Ballungszentren
Stadtumland

landliche Raume (nur iiber
Kurier-, Express- und Paket-
dienstleister oder Abholm-
odelle)

mittel bis hoch

6.000-10.000 m? Grundfléche
Nahe zur Autobahn
Lkw-Rampen
OPNV-Anschluss

Standortfaktoren Hub / Kommissionierung

Verdichtung im Einzugsgebiet

Anforderungen an den Stand-
ort

Standortfaktoren Marktgebiet
Kundendichte im Marktgebiet
Mindest-Haushaltsdichte
Maximal-Haushaltsdichte
Erforderliche Kaufkraft
Besondere Bedingungen

hoch

200-400 m? Grundfliche
Erreichbarkeit fiir Lkw
unmittelbare Nahe zur Stadt

mittel bis hoch
ja

nein
durchschnittlich

Ablosung von Liefer-Filialen
durch Lager des Online-Le-
bensmitteleinzelhandels
Innenstadtnaher Standort der
Fulfillment Center und Hubs
wegen besserer Erreichbarkeit
der Endkunden und hoheren
Angebot an Arbeitskraften

Beispiel: Picnic

Liefermodell
eigene E-Lieferflotte

weitgehend festgelegte Routen

Fulfillment Center
Hubs

im Stadtumland

Haustlr

Lieferung durch eigene Liefer-
flotte

Ballungszentren
Stadtumland

mittel bis hoch

15.000 m? Grundfliche
Nahe zur Autobahn

viele Hub-Standorte im Um-
kreis

mittel bis hoch

1.000 m2 Grundfliche
Erreichbarkeit fiir Lkw
Energieversorgung fiir E-Flotte

mittel bis hoch

ja

nein

durchschnittlich
Gebaudestruktur (besser Ein-
familienhauser als Mehrfamili-
enhauser im Liefergebiet)
Standort des Fulfillment Center

erfordert viele potenzielle
Netzknoten im Umkreis

Beispiel: Wochenmarkt24

Liefermodell
(Click-&-Collect-Modell)

Leasing-Lieferflotte

individuelle Routen

Kommissionshalle
(Abholstation)

dezentral beim Erzeuger

Haustiir
(Abholstation)

Lieferung durch eigene Liefer-
flotte

(Abholung durch Kundinnen/
Kunden in einer Abholstation)

Stadtische, nicht zu hoch ver-
dichtete Bereiche
Stadtumland

mittel

600 m2 Grundfliche
(Landwirtschaftliche) Erzeu-
gerstruktur im Umkreis

mittel (bis hoch)
ja

ja

hoch

unmittelbare Abhangigkeit
einer (landwirtschaftlichen)
Erzeugerstruktur im Einzugsge-
biet
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4.4.2 Nahe zu spezifischen Marktgebieten

Grundsitzlich betonten die Vertreter aller drei Unterneh-
men, aber auch weitere befragte Experten (z. B. [P13HB,
IP14HB, IP15SE), dass sowohl Fulfillment Center, insbe-
sondere aber Hubs und weitere kommissionierende Logis-
tikzentren des Online-Lebensmitteleinzelhandels besonders
nahe den Marktgebieten liegen miissen. Rewe zufolge ist
dies sogar deutlich wichtiger als bei bisherigen Lagern im
stationdren Lebensmitteleinzelhandel. Dies ist erforderlich,
um die ,letzte Meile* zum Kunden méglichst kurz zu halten.
Im Bereich des hybriden Onlinehandels lésst sich bei Rewe
dieses Problem durch die Kommissionierung und den Ver-
trieb iiber die Filialen 16sen, sodass weitere Logistikeinrich-
tungen in direkter Ndhe zum Kunden in diesem Fall noch
nicht nétig sind. Betrachtet man die Filialen allerdings als
Hubs, stellt sich die Situation dhnlich dar (zumal bei Rewe,
da, wie oben beschrieben, eine Abkehr vom filialbasierten
Online-Lebensmitteleinzelhandel erkennbar ist).

Alle drei untersuchten Unternehmen gaben trotz unter-
schiedlicher Vertriebsmodelle die Nihe zu Marktgebieten
mit hinreichend grofler Haushaltsdichte als wesentliche Vo-
raussetzung an, um langfristig kostendeckend zu operieren.
Bei Picnic besteht eine konkrete Mindestanforderung von
35.000 im Einzugsgebiet liegenden Haushalten, Rewe kon-
zentriert sich im Liefermodell auf die deutschen Ballungs-
zentren und auch Wochenmarkt24 meidet, trotz vieler land-
wirtschaftlicher Erzeuger als Mitglieder, diinn besiedelte
Rédume. Insgesamt weist dies auf die weiterhin sehr begrenz-
te Eignung ldndlicher Raume, die keine hinreichende Be-
volkerungsdichte aufweisen, als Marktgebiete. Der Grund
liegt in der straffen Kostenkalkulation, die eine Ausliefe-
rung aufgrund der Verteuerung der ,letzten Meile® (z. B. in
diinn besiedelten Gebieten) unrentabel machen. Lediglich
Rewe greift in diesen Fillen auf Kurier-, Express- und Pa-
ketdienstleister zuriick, verbindet den Versand aber mit wei-
teren Restriktionen fiir die Kundschaft in lidndlichen Rau-
men (nur wenige Liefertage, sehr grofe Lieferzeitfenster,
kleinere Sortimentsauswahl).

Das Beispiel Wochenmarkt24 zeigt allerdings auch, dass
eine zu enge innerstddtische Besiedlung, die sich in ho-
hem Verkehrsaufkommen, Staus und engen Strafen nie-
derschldgt, zum Problem wird: Die Abholzeit der Waren
beim Erzeuger wird ldnger und die Liefergeschwindigkeit
gebremst. Dies fiihrt zu einer Verringerung der Anzahl mog-
licher Stopps auf der Route. Dies liegt im Falle von Wochen-
markt24 auch an seinem Vertriebsmodell, das keine Lager-
haltung, sondern lediglich Kommissionslager fiir den kurz-
fristigen Umschlag vorsieht. Dadurch ist Wochenmarkt 24
in Vertrieb und Lagerung deutlich stirker auf seine Erzeu-
gerstruktur angewiesen als dies in den anderen gewéihlten
Beispielen des reinen und ergidnzenden E-Commerce der
Fall ist. Ahnliche Herausforderungen bei innerstidtischen

Lieferungen wurden auch von Picnic beschrieben. Aller-
dings konnten diese aufgrund einer anderen Logistikstruk-
tur und durch die besonderen Fahrzeugeigenschaften der ei-
genen Lieferflotte (schmale kompakte Lieferfahrzeuge) ge-
lost werden.

4.4.3 Nahe zu Zulieferern und Arbeitskraften

Die dargestellten Ergebnisse zeigen fiir Wochenmarkt24 (im
Vergleich zu Rewe oder Picnic) die hohe Abhéngigkeit von
einer regionalen (in diesem Fall vor allem landwirtschaftli-
chen) Erzeugerstruktur. Zwar werden auch die Fulfillment
Center von Rewe und Picnic in kleinen Teilen von regiona-
len Erzeugern und Streckenlieferanten beliefert, aber nicht
iiberwiegend wie bei Wochenmarkt24. Entsprechend wird
die Nédhe zu den Erzeugern bei Wochenmarkt24 als zentra-
ler Standortfaktor gesehen, wihrend dies bei den anderen
Unternehmen weniger stark gewichtet wurde. Picnic hinge-
gen priorisiert die Nidhe zu Zulieferern auch deshalb niedri-
ger, da grof3e Teile des Sortiments iiber die Zulieferung des
Partners Edeka abgedeckt werden konnen. In diesem Fall
wiirde eine geringere Distanz zu den Logistikeinrichtungen
von Edeka fiir Picnic eine groere Rolle spielen als eine
gewisse (landwirtschaftliche) Erzeugerstruktur.

Zum anderen sind die personalintensiveren Logistikein-
richtungen des Online-Lebensmitteleinzelhandels aber auch
auf ein Einzugsgebiet mit einer ausreichenden Anzahl an
Arbeitskréften angewiesen, weshalb bei der Standortwahl
die Nédhe bzw. eine gute Verkehrsanbindung zu Ballungs-
rdaumen gesucht wird. Im Vergleich zu den Zentrallagern
(des stationdren Handels) gibt Rewe einen hoheren Perso-
nalbedarf fiir Fulfillment Center im Online-Lebensmittelein-
zelhandel an, wobei es durchaus Unterschiede zwischen der
Wahl der logistischen Einrichtung gibt: Am Beispiel von
Picnic zeigt sich, dass die deutlich kleineren Hubs mit we-
niger als 60 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern auskommen,
wihrend der Personalbedarf im Fulfillment Center bei etwa
150 bis 200 liegt.

5 Fazit

Die Ergebnisse der Untersuchung zu Standortfaktoren des
Online-Lebensmitteleinzelhandels machen deutlich, dass ei-
ne alleinige Betrachtung unterschiedlicher Betriebsformen
des Onlinehandels zur Erkldrung verschiedener Standort-
muster und Standortanforderungen zu kurz greift. Vielmehr
sind die Standortanforderungen wesentlicher Segmente des
Onlinehandels auch von den unterschiedlichen Vertriebsmo-
dellen, Logistikstrukturen und den Absatzwegen und Stra-
tegien abhingig.

Die neuen Betriebsformen von Picnic, Wochenmartk24
und Rewe zeigen die komplexen und differenzierten Stand-
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ortanforderungen fiir Lager, Hubs, Kommissionierungsein-
richtungen, Abholpunkte, aber auch (Auslieferungs-)Filia-
len, wie Tabelle 3 konkret veranschaulicht.

Ziel der Untersuchung war es, auf der Grundlage neuer
Betriebsformen und Vertriebsmodelle des Online-Lebens-
mitteleinzelhandels herauszufinden, inwieweit diese zu ver-
anderten rdumlichen Organisationsstrukturen im Lebensmit-
teleinzelhandel fiihren und welche besonderen Standortfak-
toren, insbesondere fiir logistische Einrichtungen, daraus
resultieren. Anhand der drei Beispiele illustriert die Unter-
suchung, dass es eine neue organisatorische Dynamik im
Lebensmitteleinzelhandel gibt, die zusitzlich zu den beste-
henden Strukturen des stationdren Handels eine Reihe neuer
Raumstrukturen und verénderte Logistikprozesse aufweist.
Wihrend das Online- und Offline-Geschéft immer hybrider
werden, verschmelzen auch Anforderungen an Lager, Ver-
kaufsorte und die Logistik zunehmend. So zeigt die Unter-
suchung zum einen, dass die fiir den Online-Lebensmittel-
einzelhandel genutzten Fulfillment Center des erginzenden
E-Commerce andere Standortbedingungen aufweisen als je-
ne des stationdren Lebensmitteleinzelhandels. Dies betrifft
unter anderem die Nihe zu Ballungszentren aufgrund einer
Verkiirzung der ,letzten Meile‘ und wegen eines hoheren
Personalbedarfs. Zum anderen ist fiir alle betrachteten Ver-
triebsmodelle im Online-Lebensmitteleinzelhandel eine hin-
reichende Bevolkerungsdichte unabdingbar, um die hohen
Kosten der ,letzten Meile® abdecken zu konnen. Damit lie-
Be sich zugleich erkldren, warum der Online-Lebensmittel-
einzelhandel in Deutschland mit seinen bisherigen Erschei-
nungsformen kaum léndliche Rdume mit online bestellten
(frischen) Lebensmitteln versorgt. Die untersuchten Liefer-
modelle eignen sich nicht ohne Weiteres fiir eine kostende-
ckende Anwendung in diinn besiedelten Arealen, weshalb
sie lediglich in Ballungsraumen konzentriert eingesetzt wer-
den.

Der Beitrag dokumentiert auBerdem, dass die Logis-
tikstruktur ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal neuerer
Betriebsformen darstellt. Im Gegensatz zu Merkmalen
bisheriger Systematiken kann die Unterscheidung der Orga-
nisationsstruktur helfen, unterschiedliche Standortmuster zu
erkldren. Deutlich stirker als im stationdren Handel spielen
insbesondere bei Hauslieferungen die individuellen Wohn-
standorte der Kundinnen und Kunden eine besondere Rolle
fiir die Lieferkettenorganisation. Somit konnen sich je nach
gewihltem Vertriebsmodell Lieferketten in den einzelnen
Betriebsformen verldngern oder verkiirzen. Die verstirkte
Integration logistischer Prozesse in die jeweilige Betriebs-
form kann demnach zusitzliche Unterscheidungskriterien
(Ort der Wareniibergabe, Verdichtung, Lagerstruktur, all-
gemeine und besondere Standortfaktoren) erfordern, die
eine stirkere Abbildung rdaumlicher Faktoren zulassen. Die
hier beschriebene Analyse kann als ein Ansatz einer erwei-

terten Betrachtung neuer Betriebsformen im Onlinehandel
verstanden werden, den es weiter zu entwickeln gilt.

Danksagung Wir bedanken uns bei Martin Franz (Osnabriick) und
Claus-Christian Wiegandt (Bonn) fiir wertvolle Kommentare und Hin-
weise zu diesem Beitrag.
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