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E-Commerce in der lebensmittelbezogenen Prozesskette

Ausgebliebene Effizienzrevolution

Was veriindert E-Commerce im Lebensmittelbereich? Bei unternehmensbezo-
genen Transaktionen sind es hauptsiichlich verbesserte Daten- und Informati-
onsflisse. Bei haushaltshezogenen Transaktionen fishrt E-Commerce vor allem

zu veriinderten Materialflissen mit verkehrlichen und 6kologischen Wirkungen.
Eindevtig positiv sind die dkologischen Wirkungen nur im ltndlichen Raum.

Von Heike Fldmig
ird eine strikte Definition zu Grunde
gelegt, bezeichnet E-Commerce den

Handel zwischen Kdufer und Verkdufer unter Ein-
satz von elektronischen Medien. Das Internet er-
moglichst dabei multilaterale und wertschop-
fungsketteniibergreifende elektronische Ge-
schiftsprozesse. Die Idee der elektronischen
Marktplitze entspricht damit in weiten Teilen der
Ursprungsidee des GrofShandels: der Reduzierung
von Schnittstellen.

Im unternehmensbezogenen (business to busi-
ness, B2B) Segment zeichnen sich keine grund-
sétzlichen Verdnderungen in der physischen Wert-
schopfungskette ab. Vielmehr verstirken sich die
Wirkungen der bereits seit den 80er-Jahren zum
Einsatz kommenden Warenwirtschaftssysteme. Es
ist davon auszugehen, dass das Internet den Infor-
mationsfluss durch grofSere Aktualitit, leichtere
Zuginglichkeit sowie Standardisierung verbessert
und die Transaktionsanzahl und -kosten redu-
ziert.

Hierdurch werden Durchlaufzeiten reduziert, die
Lieferflexibilitit erhoht und Lagerbestinde abge-
baut. Durch den friktionslosen, kostengiinstigen
und schnellen Daten- und Informationstransfer
von Preisen und Produktmerkmalen liegen wei-
tere Potenziale in der Erhhung der Markttrans-
parenz und der Reduzierung von Kommunika-
tions- und Informationskosten durch die weitge-
hende Entkoppelung des Handels von Zeit und
Raum.

Migliche Effizienzsteigerungen der Materialfliisse
werden durch Marktplitze fiir Frachten- und La-
deraumvermittlung erwartet. Der Effekt, den diese
Entwicklung auf eine effizientere physische Ab-
wicklung der zwischenbetrieblichen Logistik und
eine Reduzierung des Giiterverkehrsaufwandes
ausiibt, kann allerdings als gering eingeschiitzt
werden. Zudem fiihren andere wirtschaftliche
Entwicklungstrends und Rahmenbedingungen,
wie beispielsweise die Zunahme der riumlichen
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Arbeitsteilung infolge des Abbaus von Handels-
schranken, zu einer Steigerung des Giiterver-
kehrsaufwands.

» Never Distributionskanal zu
Haushalten

Ganz anders stellt sich die Bedeutung von E-Com-
merce im haushaltsbezogenen (business to con-
sumer, B2C) Segment dar. Hier stellt E-Commerce
einen neuen Distributionskanal dar, der sich auf
Kosten des traditionellen Handels ausdehnen
wird. Grofitenteils sind es professionelle Anbieter
aus dem Lebensmitteleinzelhandel, die diesen
Distributionskanal bedienen.

Auch wenn in vielen inhabergefiihrten Geschiften
des stationiren Lebensmitteleinzelhandels ein Zu-
stellservice seit vielen Jahren zum Kundenservice
gehort, bestehen erhebliche Abwicklungspro-
bleme auf der so genannten letzten Meile. Dazu
gehoren vor allem produktspezifische und recht-
liche Anforderungen, insbesondere durch die
Lebensmittelhygieneverordnung, die mit einem
hohen logistischen Aufwand bei niedriger Zustell-
dichte verbunden sind, und die Diskrepanz zwi-
schen den Kosten fiir diese Leistung und der Zah-
lungsbereitschaft der Kunden.

Abhilfe sollen vor allem neue logistische Konzepte
der Wareniibergabe schaffen. Bei den heute dis-
kutierten und teilweise bereits praktizierten Zu-
stellsystemen lassen sich direkte und indirekte
Systeme unterscheiden (1). Bei den direkten Sy-
stemen erfolgt die Wareniibergabe personlich an
den Kunden am Arbeitsplatz oder an der Haustiir
oder an einen Nachbarn. Bei den indirekten Sy-
stemen wird die Ware in einem Convenience-Store
— also einem Geschift des Einzelhandels, das sich
an einem zentralen Standort mit hoher Kunden-
frequenz befindet und lange Offnungszeiten auf-
weist, wie in Deutschland beispielsweise Tankstel-
len — zur Ubergabe hinterlegt oder an Ubergabe-
stationen eingelagert. Ubergabestationen sind in
der Regel festinstallierte, computergestiitzte

Schlie3fachanlagen an Hdusern, Wohnanlagen
oder Geschiftshiusern mit bis zu 600 Lagerfi-
chern.

Alle Ubergabestationen erfordern einen hohen
Investitionsaufwand, wodurch zusitzliche Kosten
entstehen. Bei den geringen Gewinnmargen der
Hindler und dem Preisbewusstsein der Konsu-
menten werden diese Losungen kaum auf Akzep-
tanz stoflen. Insbesondere bei Frischeprodukten
fiihrt jeder zusitzliche Umschlag, zu einem hohen
logistischen Aufwand, etwa fiir die Sicherstellung
der durchgingigen Kiihlung, und kann die Quali-
tit der Ware schmilern.

Aus Sicht der Kunden wird durch indirekte Zustell-
systeme zudem der Bequemlichkeitsaspekt des
Distanzhandels teilweise wieder zu Nichte gemacht.
Aus Sicht der Lebensmittelhdindler und der Konsu-
menten wird daher erwartet, dass fiir die Zustellung
von Lebensmitteln die Kommissionierung in den
Filialen und die Zustellung an den Wohnstandort
das priferierte Zustellsystem bleibt.
Grundvoraussetzung dafiir ist, dass die Konsu-
menten dieses Zustellangebot annehmen. Neben
vielen anderen Argumenten wird oft vergessen,
dass auch der Einkauf von Lebensmitteln eine so-
ziale Komponente besitzt, hidufig mit anderen Ak-
tivititen verbunden wird und vielen Menschen —
nach jiingsten Erhebungen 60 Prozent sogar zu-
nehmend — Spafd macht (2).

» E-Commerce, Logistik und Umwelt

E-Commerce ldsst sich hinsichtlich seiner 6kolo-
gisch-verkehrlichen Wirkungen nicht pauschal
beurteilen, sondern nur in Abhingigkeit von zen-
tralen Variablen der logistischen Prozesskette.

Dazu zzhlen vor allem

@ die Stufigkeit des Distributionssystems,

@ die Entfernung zwischen Hersteller — Distribu-
tionscenter — GrofShandel — Kommissionier-
center — Filiale — Ubergabepunkt und Haus-
haltsstandort,

@ die Wahl des Fahrzeuges und dessen Auslastung
sowie

@ der Anteil der motorisierten Einkaufsfahrten,
die nicht in Wegeketten eingebunden sind.

Hinzu kommen Veridnderungen im Einkaufsver-

halten oder eine verinderte Einkaufsmobilitit

infolge des E-Commerce, wenn beispielsweise
iiber eine Shopping-Box die Ware am Arbeitsplatz
zugestellt wird und der Konsument nun mit dem

Auto zur Arbeit fihrt.

Wird beriicksichtigt, dass nur reine Einkaufrei-

sen, die nicht in Wegeketten eingebunden sind,

substituiert werden konnen und sich die Einkaufs-
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wege fiir unterschiedliche Einkaufsstandorte
(Stadtteil, Innenstadt, griine Wiese) je nach Be-
setzungsgrad, Modal Split, Entfernung und Ein-
kaufsfrequenz am Standort unterschiedlich dar-
stellen, besteht nach eigenen Berechnungen bei
einem Anteil des Distanzhandels von 100 Prozent
an den Lebensmittelumsiitzen ein maximales Sub-
stitutionspotenzial des Personenverkehrsaufwands
von rund 40 Prozent.

Werden Sendungen gebiindelt auf einer Tour aus-
geliefert, verteilen sich die gemeinsam zuriickge-
legten Kilometer auf alle Sendungen im Fahrzeug
und eine , Fixkilometerdegression“ tritt ein. Die
Anzahl der je Sendung zuriickgelegten Kilometer
nimmt allerdings im geringeren Maf3e ab, als die
Anzahl der Fahrzeugkilometer zunimmt. Die Hohe
der Abnahme ist durch die Ladekapazitit des
Fahrzeuges und die Entfernung zwischen Depot
und Zustellgebiet begrenzt.

Die Lage des Depots zum Zustellgebiet ist fiir die
wirtschaftlich und verkehrlich effiziente Abwick-
lung eine zentrale Stellgrof3e. Insgesamt trigt die
Standortkonsolidierung im Einzelhandel zu einer
Ausdiinnung an Standorten bei, mit der Folge,
dass die durchschnittliche Entfernung zwischen
Haushalts- und Einzelhandelsstandorten zunimmt.
Damit nehmen auch potentielle Zustell-
entfernungen zu den Kunden zu. Ebenso wie die
Einzelhandelsfunktion verlagert sich die Logistik-
funktion aus den Stidten heraus. Alternative Zu-
stellkonzepte, bei denen nicht die Filiale der Aus-
lieferungspunkt ist, haben daher tendenziell gro-
Rere Entfernungen zu den Kunden als der
stationdre Lebensmitteleinzelhandel.

Unter 6kologischen Gesichtspunkten beinhalten
im ldndlichen Raum nahezu alle Zustellszenarien
Einsparpotenziale. Im stidtischen Raum fallen
einige Zustellkonzepte dkologisch schlechter aus
als der stationire Einkauf, da die Wege zur nichs-
ten Filiale in der Regel kurz sind und seltener
motorisiert zuriickgelegt werden.

» Ambivalente Bilanz

Die Bestandsaufnahme des E-Commerce im Le-
bensmittelbereich zeigt eine widerspriichliche
Performance (3). Auf der einen Seite ist die prog-
nostizierte Effizienzrevolution oder gar Marktre-
volution ausgeblieben. Herausforderungen zeigen
sich bisher vor allem im B2C-Segment hinsicht-
lich der logistischen Abwicklung.

Die Konzentration und das Flichenwachstum im
stationiren Einzelhandel sowie der zunehmende
Distanzhandel fiihren zu einer Ausdiinnung der
Nahversorgung bei gleichzeitiger Suburbanisie-

rung der Handels- und Distributionsfunktion mit
verdnderten Logistikstrukturen und Mobilitdtsmu-
stern der Konsumenten als Folge. Das ,,Vorsorge-
prinzip der Planung“, nimlich die langfristige
Sicherung der Nahversorgung der Bevilkerung
mit Lebensmitteln, bedarf daher geeigneter Steu-
erungsinstrumente.

Die hinter den internetbasierten Technologien ver-
mutete Moglichkeit, den Trend umzukehren und
die Menschen in der Stadt zu halten, indem die
Waren zum Konsumenten transportiert werden und
damit zugleich 6kologische Entlastungseffekte rea-
lisieren zu konnen, muss wesentlich differenzierter
betrachtet werden und ist nur bedingt richtig. Bis-
her fehlt es allerdings an empirischen Forschungen
zur Abschitzung von Umfang, Reichweite und Wir-
kungen eines zunehmenden Distanzhandels sowohl
aus Sicht der Unternehmen als auch aus Sicht der
Verbraucher. Durch den E-Commerce wird das
Marktgefiige aus Angebot und Nachfrage um ei-
niges komplexer. Hinsichtlich der Wirkungen auf
Umwelt und Beschiftigung liegen bisher nur rudi-
mentire Erkenntnisse vor.

Nicht nur angesichts des sozio-6konomischen
Wandels ist es zudem wichtig, mehr Informati-
onen iiber den Umgang der Konsumenten mit
Ernihrung und Nahrung zu erhalten und ihnen
diese wiederum zur Verfiigung zu stellen. Nur so
wird ein nachhaltiges Ernghrungs-, Einkaufs- und
Mobilititsverhalten zu gewihrleisten sein.
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