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Mehr Verkehr durch E-Commerce? - Eine Analyse der Auswir-
kungen des E-Commerce-Wachstums (B2C) auf den Verkehr

VON OLIVER JANZ, MANNHEIM
1. Problemstellung

Die Versorgung der Haushalte mit Waren steht durch die starke Ausbreitung des Internet und
die Moglichkeit des elektronischen Einkaufs vor gravierenden Verdnderungen. Die Anzahl
der Internetnutzer steigt rapide, und ebenso wichst die Nutzung des Internet zur Bestellung
von Waren aller Art. Die Umsitze in diesem Geschift lagen 1999 in Europa bei ca. 3 Mrd.
Euro. Es wird davon ausgegangen, daf} in den nidchsten Jahren mit einem Wachstum von 100
bis 200 % p. a. zu rechnen ist." Sofern Produkte nicht direkt iiber das Datennetz zugestellt
werden konnen, wie z. B. Software, Bilder, Musik und Informationen, miissen sie physisch
distribuiert werden. Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, verkehrsrelevante Effekte des E-
Commerce zu identifizieren und zu analysieren, um im Anschlul daran Aussagen dariiber
treffen zu kdnnen, unter welchen Voraussetzungen und in welchen Bereichen es zu Verkehrs-
steigerungen bzw. zu Verkehrsverminderungen kommen wird. Daneben sollen Ansitze zur
verkehrssparsamen Distribution iiber das Internet bestellter Waren identifiziert werden. In
diesem Beitrag wird dabei nur auf den Bereich ,,Business to Consumer* (elektronischer Ein-
kauf privater Haushalte bei Unternehmen) eingegangen. Die Bereiche ,,Business to Business*
und ,,Consumer to Consumer*? bleiben weitergehenden Untersuchungen vorbehalten. Die
grundlegenden Verdnderungen der Versorgung der privaten Haushalte verdeutlicht Abbil-
dung 1.

Die Ubergabe der Produkte in den Handelsfilialen sowie der selbstiandige Transport der Wa-
ren durch die Konsumenten von dort nach Hause entfillt und wird durch gewerbliche Liefer-
verkehre ersetzt. Entsprechend gliedert sich der Beitrag in einen Teil, der vornehmlich die
privaten Einkaufsverkehre betrachtet, und einen Teil, der die Verdnderungen der gewerbli-
chen Lieferverkehre analysiert. Vor dem Hintergrund des allgemein starken Verkehrswach-
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' Vgl o. V. (2000a), S. 11. Eine Studie der Marktforschungsgesellschaft Forrester Research geht von einer
Steigerung der europdischen Online-Umsitze auf 175 Mrd. Euro bis zum Jahr 2005 aus. Vgl. o. V. (2000b),
S. 29.

Dieses Segment beinhaltet beispielsweise die Substitution von Kleinanzeigenzeitungen oder die Moglichkeit
privater Haushalte, gebrauchte Gegenstinde {iber das Internet zu versteigern.

stums und der steigenden Anzahl von Verkehrsinfrastrukturengpissen gewinnt vor allem die
Frage nach einer verkehrssparsamen Organisation der E-Commerce-Auslieferungsverkehre
an Gewicht. Dieser Frage ist Abschnitt 4 gewidmet.
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Abb. 1: Verdnderung der Versorgung der privaten Haushalte

2. Die Auswirkungen des E-Commerce auf die privaten Einkaufsverkehre

Der motorisierte Individualverkehr stellt gemessen an der durchschnittlichen tiglichen Ver-
kehrsstarke (DTV) den bei weitem grof3ten Teil der Stralenverkehre dar. Je nach Strafentyp
entfallen lediglich 8 % bis 17 % der DTV auf Giiterverkehre. Einkaufsverkehre wiederum
haben mit iiber 20 % einen relativ hohen Anteil am gesamten Aufkommen des motorisierten
Individualverkehrs.” Das bedeutet, da3 bereits geringfiigige prozentuale Verinderungen die-
ser Verkehrsart zu bedeutenden Verkehrsentlastungen bzw. -belastungen fiihren. Im folgen-
den wird untersucht, unter welchen Voraussetzungen die Verkehrsbelastung durch Einkaufs-
verkehre durch den Interneteinkauf reduziert werden kann.

Das Einkaufsverhalten der Konsumenten und damit auch die Auswirkungen auf den Verkehr
variieren mit der Art der einzukaufenden Giiter. Aus diesem Grund wird spiter in diesem
Kapitel eine Giitertypologie vorgestellt, anhand derer die Wirkungen von E-Commerce auf
den Verkehr untersucht werden sollen.

Das Potential zu Verkehrsverminderungen innerhalb einer Giiterklasse ist zundchst von der
Verkehrsbelastung abhéngig, die Einkdufe dieser Giiter hervorrufen. Die Verkehrsbelastung
wird in Fahrzeugkilometern gemessen. Ein wichtiger Einflufaktor sind demnach die Entfer-
nungen, die fiir die Einkaufsfahrten zuriickgelegt werden. Diese sind abhdngig von der Dis-
tributionsdichte der jeweiligen Produkte.* Die optimale Distributionsdichte eines Produktes
wiederum ist abhingig von den Miihen, die der Konsument fiir die Beschaffung auf sich zu
nehmen bereit ist, und von einigen wichtigen Giitereigenschaften, wie der Individualitit und
dem Wert der Produkte. Hochwertige individuelle Giiter, wie z. B. teure Herrenanziige, wei-

Vgl. Bundesministerium fiir Verkehr, Bau- und Wohnungswesen (1999), S. 216.
Die Distributionsdichte setzt die Anzahl der Verkaufsstitten eines Produktes zu der Bevolkerungszahl oder der
Flache eines Absatzgebietes ins Verhiltnis. Vgl. Ahlert (1991), S. 10.
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Nun zu der angesprochenen Giitertypologie. Die Anforderungen an diese ergeben sich aus
der Abbildung 2, die die EinfluBfaktoren der Potentiale zur Verminderung von Einkaufsver-
kehren durch E-Commerce noch einmal zusammenfaBt. Die Abgrenzungskriterien der Typo-
logie sollten geeignet sein, Giitergruppen zu definieren, die hinsichtlich der grundlegenden
EinfluBfaktoren gruppenintern homogen und gruppenextern heterogen sind. Eine im Marke-
ting bereits seit langem bekannte, auf Melvin T. Copeland zuriickgehende Giitertypologie ist
in der Lage, dies zu gewihrleisten.” Unterschieden werden Convenience Goods, Shopping
Goods und Specialty Goods. Fiir alle drei Giiterarten wird im folgenden diskutiert, inwiefern
Reduzierungen der Einkaufsverkehre durch E-Commerce mdglich sind.

Convenience Goods

Bei Convenience Goods handelt es sich um Giiter des tiglichen Bedarfs. Entscheidend fiir die
Abgrenzung zu den anderen Giitertypen ist, dal der Kauf von Convenience Goods weitge-
hend habitualisiert ablduft. D. h., die Konsumenten kaufen entsprechend ihren Erfahrungen
immer wieder die gleichen Produkte in den gleichen Geschiften. Sie besitzen ein bereits vor
der Bedarfsentstehung feststehendes Préferenzsystem, das ihnen erlaubt, aus einer gegebenen
Anzahl von Substituten eines auszuwihlen. Sie sind nicht bereit, einen groBeren Ein-
kaufsaufwand fiir den Erhalt eines bestimmten Produktes zu betreiben.'® Beispiele sind Le-
bensmittel und Hygieneprodukte. Diese Giiter zeichnen sich durch eine relativ hohe Beschaf-
fungshdufigkeit und einen geringen Warenwert aus. Aus diesen Griinden haben die Konsu-
menten ein besondere Interesse, ihre Beschaffungskosten zu minimieren.'' Convenience
Goods werden deshalb im Kaufverbund erworben. Aufgrund des habitualisierten Einkaufs-
verhaltens entfallen extensive Suchverkehre. Auch Preisunterschiede der einzelnen Waren
spielen bei der Entscheidung aufgrund der Geringwertigkeit der Giiter nur eine untergeordne-
te Rolle. Von groBerer Bedeutung sind die Preise fiir die Geschaftsstittenwahl.'?

Aufgrund des beim Einkauf von Convenience Goods besonders ausgeprigten Strebens zur
Reduzierung des Beschaffungsaufwands und der geringen Markenbindung sind die Hersteller
und Handelsunternehmen gezwungen, eine hohe Distributionsdichte zu gewshrleisten.”> So
kann ein groBer Teil der Einkdufe fuBlliufig erledigt werden. Seit lingerem ist jedoch ein
Trend zur Reduzierung der Distributionsdichte zu beobachten, der der gestiegenen Mobilitiit
der Konsumenten und den hohen Flichenkosten in Ballungsgebieten Rechnung trigt. Mit
dem Riickzug des Handels aus der Fliche und dem verstirkten Aufbau groBer Verbraucher-
mirkte oder ganzer Einkaufszentren aulerhalb der Stidte nimmt der Anteil der zu Ful3 oder
per Fahrrad getitigten Einkiufe allerdings ab." Gewerbliche Verkehre zur Belieferung des

Vgl. Copeland (1923), S. 282 ff. Die Typologie wurde u. a. von Richard T. Holton und Louis P. Bucklin, auf
den hier zurlickgegriffen wird, verfeinert. Vgl. Holton (1958); Bucklin (1963), S. 50 ff.

2 vgl. Bucklin (1963), S. 53, Ahlert (1991), S. 85.

' vgl. Engelhardt (1976), S. 82.

12 vgl. Bucklin (1963), S. 53.

> vgl. Ahlert, (1991), S. 85.

4 vgl. Barth (1999), S. 7.
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stationdren Handels werden durch Individualverkehre substituiert."> Damit wichst der auf-
grund der hohen Beschaffungshdufigkeit ohnehin schon hohe Anteil der Einkaufsverkehre zur
Beschaffung von Convenience Goods weiter.

Ob ein Teil dieser Verkehre durch gewerbliche Zustellverkehre ersetzt werden kann, hingt
u. a. von dem zu erwartenden Internetmarktanteil in dieser Giitergruppe ab. Zunichst zu dem
Faktor Lieferservice. Dieser ist fiir die Gruppe der Convenience Goods von besonderer Be-
deutung. Giiter des tiglichen Bedarfs werden von den Haushalten kurzfristig disponiert. Das
bedeutet, daB in sehr vielen Fillen Produkte erst dann nachgekauft werden, wenn die letzte
Verbrauchereinheit aufgebraucht ist. Eine langere Lieferzeit, z. B. iiber zwei bis drei Tage,
hat zur Folge, daB die Konsumenten dazu gezwungen werden, iiber einen ldngeren Zeitraum
zu planen. Das fithrt aus Sicht der Nachfrager zu einem hdheren Bevorratungsaufwand. Die
Bestinde miissen kontinuierlich iiberpriift und der Zeitpunkt ihres voraussichtlichen Ver-
brauchs muf} prognostiziert werden. Die Vorteile des eigentlich bequemeren Interneteinkaufs
werden dadurch konterkariert. Dieser Zusammenhang erzwingt sehr kurze Lieferzeiten, im
Idealfall eine Zustellung am selben Tag. Neben der Lieferzeit sind jedoch auch die Lieferzu-
verldssigkeit und die Lieferbereitschaft von. groBer Bedeutung. Werden bestimmte Waren
falsch oder gar nicht geliefert, ist der Konsument gezwungen, diese bei einem anderen Hénd-
ler zu kaufen. Der Beschaffungsaufwand steigt dann {iber den des traditionellen Einkaufs
beim stationiren Einzelhandel. Bei allen Giitergruppen wird der Beschaffungsaufwand durch
die Moglichkeit, genaue Lieferzeitfenster zu definieren, gemindert. D. h., auch bei Conve-
nience Goods ist die Lieferflexibilitit von groBer Bedeutung.

Eine derartige Ausprigung des Lieferservice fiihrt zu entsprechend hohen Distributionsko-
sten. Damit stellt sich die Frage, ob und, wenn ja, auf welcher Marktseite sich Bereitschaft
findet, diese zu tragen. Die Margen beim Handel von Convenience Goods sind sehr gering.
Das bedeutet, dal3 hohere Logistikkosten durch die Belieferung privater Haushalte nur in sehr
begrenztem Umfang von den Hindlern iibernommen werden kénnen. Im Vergleich zu der
Belieferung des stationdren Handels entstehen hdhere Kosten durch die aufwendige konsu-
mentenbezogene Kommissionierung, durch die Anderung der Sendungsstrukturen, durch
Fehllieferungen'® und durch die hohen Lieferserviceanforderungen.!” Die Einsparungspoten-
tiale durch eine geringere Lagerzahl und aufgrund von statistischen Ausgleichseffekten im
Bestand sind bei Convenience Goods sehr gering. Die hohen Lieferserviceanforderungen
erzwingen eine Bevorratung in der Fliche.'®

Die zusitzlichen Kosten des Interneteinkaufs miissen demnach zum Grofiteil von den Kon-
sumenten getragen werden. Die Geringwertigkeit der Convenience Goods fiihrt dazu, daf nur

5 Vgl Ihde (1991), S. 150.

Unter Fehllieferungen werden hier Zustellungen verstanden, die aufgrund der Abwesenheit des Empfangers
nicht ausgefiihrt werden konnten.

Retouren sind bei Convenience Goods aufgrund der Geringwertigkeit der Giiter unwahrscheinlich.

Die relevanten Kosteneffekte sowie Moglichkeiten zur kostengiinstigen Distribution von Convenience Goods
werden in Abschnitt 3 behandelt.
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der Einkauf einer groBeren Anzahl von Produkten zusitzliche Kosten rechtfertigt. D. h., das
von einem Internethdndler angebotene Sortiment sollte nicht minder breit und tief sein als das
liber den traditionellen Vertriebsweg angebotene.

Ein weiterer wichtiger Gesichtspunkt ist der spezifische Nutzen, der aus der Bestellung per
Internet resultiert. Es ist davon auszugehen, daB der elektronische Einkauf vor allem vor dem
Hintergrund restriktiver Ladenschlu3zeiten und bei hohem Lieferserviceniveau zumindest fur
einen Teil der Bevolkerung zusitzlichen Nutzen stiftet. Die Bereitschaft zur Ubernahme
zusitzlicher Kosten erhdht sich dadurch. Dennoch kann angenommen werden, daf3 dieser
Bevolkerungsteil jedenfalls so lange gering bleibt, wie die Filialdichte der Handelsunterneh-
men nicht weiter zuriickgeht. Daneben konnte eine zukiinftige weitere Liberalisierung der
LadenschluBzeiten den Internetmarktanteil von Convenience Goods mindern.

Die geringe Internetfihigkeit einiger Arten von Convenience Goods wirkt ebenfalls E-
Commerce hemmend. Zwar ist die notwendige Beratungsintensitit hier sehr gering, aber vor
allem bei Frischeprodukten wie Obst und Gemiise ist der Augenschein sehr wichtig. Dieses
Problem konnte dadurch gelost werden, daf3 diese Produkte nicht bestellt werden, sondern die
Lieferfahrzeuge immer eine bestimmte prognostizierte Menge an Obst und Gemiise mitfiih-
ren. Die Vorteile bestehen in niedrigeren Kommissionier- und Verpackungskosten dieser eher
geringwertigen Waren sowie der Auswahlmdglichkeit der Konsumenten bei Belieferung.
Nachteile ergeben sich aus dem aufwendigeren Zustellvorgang, der Notwendigkeit der Rech-
nungserstellung vor Ort, einem schmalen und flachen Sortiment und dem groferen Kapazi-
titsbedarf der Fahrzeuge. Ob diese Vorgehensweise die angesprochenen Nachteile beim
Internetkauf von Frischeprodukten beheben kann, muB sich erst noch erweisen. Eine Alterna-
tive besteht in der Einfiihrung von Giiteklassen, die dem Konsumenten eine bestimmte Quali-
tdt garantieren. Es sei noch einmal darauf hingewiesen, daf3 der Internethandel von Conve-
nience Goods nur erfolgreich sein kann, wenn das gesamte Sortiment im Internet verfiigbar
ist. Wenn nach wie vor ein Teil des sonst {iblichen Kaufverbundes beim stationdaren Handel
erworben werden muf}, reduzieren sich der Netto-Nutzen des Interneteinkaufs stark. Das
Problem der Frischeware darf deshalb nicht unterschitzt werden.

Damit ist die letzte Faktorengruppe, die Verbundeffekte, angesprochen. Wie bereits erwihnt,
werden vor allem Convenience Goods im Kaufverbund erworben. Damit es zu einer Reduzie-
rung von Einkaufsverkehren kommen kann, muf3 dem Konsumenten die Moglichkeit gegeben
werden, alle sonst im Kaufverbund beschafften Produkte im Internet zu bestellen. Nur dann
wird der Besuch des Supermarktes oder Verbrauchermarktes iberfliissig. Da aus Sicht der
Konsumenten genau das einer der wesentlichen Griinde ist, der flir einen Interneteinkauf
spricht, ist davon auszugehen, daf3 die Sortimente, die im Internet angeboten werden, nicht
schmaler und flacher sind als die des konventionellen Handels. Die Beispiele, die sich im
Internet finden, bestitigen das.'® Dafiir spricht auch, daB vor allem im Bereich der Conve-
nience Goods kaum neue, rein auf das Internet gestiitzte Handelsunternehmen entstehen wer-

1 Vgl. www.rossmann.de; www.markant-easyshopping.de; www.direktkauf-online.de.
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den. Diese These wird auch durch eine Studie der Beratungsunternehmen Mainspring und

Bain & Company gestiitzt, die dem hybriden Handel, der den stationdren Verkauf mit dem

Internetverkauf kombiniert, die grofiten Erfolgschancen im Bereich E-Commerce voraus-
20

sagt.

Selbst bei addquater Losung der hier dargestellten Probleme kann davon ausgegangen wer-
den, daB nur ein geringer Teil der traditionellen Convenience Goods-Einkdufe von dem In-
terneteinkauf substituiert wird. Ob und in welchem Umfang dies tatsdchlich zu Verkehrsver-
minderungen fiihrt, ist allerdings davon abhéngig, ob die Einkdufe vorher per Pkw durchge-
fithrt wurden und, falls ja, ob der alleinige Zweck der Fahrten in dem Einkauf bestand. So
werden z. B. hiufig Berufs- und Einkaufsverkehre miteinander verkniipft. Zu Verkehrsentla-
stungen kommt es in diesem Fall nur durch die Vermeidung von Umwegen, die jedoch nach
der Reduzierung der Filialdichte des Handels erheblich sein kénnen.

Ein grofles Potential zur Reduzierung der Einkaufsverkehre besteht deshalb in der Substituti-
on der Vielzahl von Wochenendeinkdufen durch E-Commerce. Eine Verkniipfung der Ein-
kaufsverkehre mit Berufsverkehren ist in diesem Fall unwahrscheinlich. Daneben kann davon
ausgegangen werden, daf diese Art von Einkdufen nur zu einem sehr geringen Teil fulaufig
erfolgt, da durch den wochentlichen Zeitabstand das Einkaufsvolumen entsprechend hoch
ausfallt. Weiterhin kann angenommen werden, daf3 gerade die Personen, die ein solches Ein-
kaufsverhalten zeigen, Internetangebote aufgrund der Zeitersparnisse verstarkt nutzen. Insge-
samt ist jedoch nur mit einer geringen Verkehrsentlastung durch den elektronischen Einkauf
von Convenience Goods zu rechnen.

Shopping Goods

Im Gegensatz zu Convenience Goods besitzen die Konsumenten bei Shopping Goods vor
der Bedarfsentstehung kein feststehendes Priferenzsystem.”' D. h., sie miissen sich vor jedem
Kauf erneut eine Meinung {iber die zur Auswahl stehenden Produkte und Geschéftsstitten
bilden. Die Griinde dafiir kdénnen z. B. in fehlender Markttransparenz, grofen Preisunter-
schieden, hohem Wert, groBer Bedeutung des Designs, schneller Anderung der Technologie
oder auch in dem Wunsch nach Abwechslung liegen. Typische Shopping Goods sind Beklei-
dung, Mobel und Spielwaren. Um ihre Unsicherheit zu vermindern, sind die Konsumenten in
diesen Fillen gezwungen, sich vor dem Kauf einen Marktiiberblick zu verschaffen. Das kann
zu extensiven Suchverkehren fithren. Eine breite Prasenz von Herstellern und Handelsunter-
nehmen im Internet erméglicht dem Konsumenten, das fiir ihn ideale Angebot schneller zu
finden und Suchverkehre zu reduzieren. Ein verkehrsvermindernder Effekt tritt hier selbst
dann ein, wenn die Waren im Internet nur prisentiert werden, der Kauf selbst aber iiber den

2 ygl. Bain & Company (2000), Online. Zu einem Zhnlichen Ergebnis kommt auch eine Studie der Marktfor-

schungsgesellschaft Forrester Research. Danach sollen im Jahre 2003 75 % aller E-Commerce-Umsitze in Eu-
ropa von traditionellen Héndlern erzielt werden. Vgl. o. V. (2000b), S. 29.
2 ygl. Bucklin (1963), S. 53.
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stationdren Handel abgewickelt wird. Zu Verkehrssteigerungen kann es jedoch kommen,
wenn aufgrund der erhohten Markttransparenz nicht mehr beim nichstgelegenen Hindler
eingekauft wird, sondern aufgrund von Unterschieden bei Preis oder Sortiment bei einem
weiter entfernten.

Die Haufigkeit, mit der Shopping Goods gekauft werden, ist bei weitem geringer als beim
Kauf von Convenience Goods. Die Entfernungen der Einkaufsfahrten sind allerdings grofler.
Shopping Goods werden wegen ihres hoheren Warenwertes und der groBeren Individualitit
der Produkte nur in Mittel- und Oberzentren angeboten.”” Die Distributionsdichte ist geringer
als bei Convenience Goods. Zu gréBeren Entfernungen tragen auch die bereits angesproche-
nen hoheren Suchverkehre bei. Hinzu kommt, dafl die Einkdufe von Shopping Goods wegen
des hohen Zeitaufwands zum groBen Teil an Samstagen durchgefiihrt werden. Diese zeitliche
Konzentration fiihrt zu erheblichen, zeitlich begrenzten Infrastrukturengpissen und Stauun-
gen.

Ob das vor allem an den Wochenenden relativ hohe Verkehrsvolumen durch Interneteinkiufe
reduziert werden kann, ist auch hier davon abhidngig, welchen Marktanteil der Internetver-
trieb erreichen wird. Ein hoher Internetmarktanteil bedingt ein hohes Lieferserviceniveau.
Die Anforderungen sind zwar insbesondere bei der Lieferzeit aufgrund der i. d. R. geringeren
Dringlichkeit des Bedarfs etwas geringer als bei Convenience Goods, dennoch sollte der
Beschaffungsaufwand der Konsumenten nicht durch Falschlieferungen oder geringe Liefer-
flexibilitdt erhoht werden. Der Spielraum beziiglich der Lieferzeit erlaubt jedoch andere
Logistikstrategien, die zu Logistikkostenreduzierungen gegeniiber der Distribution von Con-
venience Goods fiihren. So kdnnen Produkte zentraler bevorratet werden, was zu Einsparun-
gen bei den Lagerhauskosten und zu méglichen Reduzierungen der Sicherheitsbestinde auf-
grund statistischer Ausgleichseffekte fiihrt.”> Der Unterschied der Distributionskosten zwi-
schen Internet- und traditionellem Vertrieb sollte deshalb geringer ausfallen als bei Conve-
nience Goods. Die Mehrkosten durch die kundenbezogene Kommissionierung, den evtl.
mehrmaligen Transport bis zu den Endkonsumenten und die Durchfiihrung von Retouren
kann unter Umstanden sogar durch den Wegfall von Verkaufspersonal und teueren Ladenfl4-
chen in den Innenstidten Gberkompensiert werden. Hinzu kommt, da die Produktrentabilitit
einzelner Waren bei Shopping Goods i. d. R. héher ist als bei Convenience Goods. Die An-
bieter sind deshalb eher in der Lage, zusitzliche Logistikkosten zu tragen. Aber auch auf
seiten der Konsumenten ist die Bereitschaft, Zustellkosten zu ilibernehmen, groBer als bei
Convenience Goods. Zum einen sind Shopping Goods hoherwertiger und deshalb transport-
kostenunempfindlicher, zum anderen ist der Nutzengewinn des elektronischen Einkaufs von
Shopping Goods durch die im Internet vorhandene Markttransparenz und die gréBeren Ent-
fernungen der Einkaufsfahrten hdher. Die Zustellkosten sind deshalb bei Shopping Goods
von geringerer Bedeutung als bei Convenience Goods und stehen einem hohen Internet-
marktanteil kaum im Wege.

22 vgl. Thde (1991), S. 147.
B vgl. Inde (1991), S. 236 f.
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Ob dieser auch erreicht wird, ist nun noch von der Internetfahigkeit der Produkte abhédngig.
Ist die Unsicherheit beim Kauf von Shopping Goods im Design dieser Giiter begriindet, spielt
wieder der Augenschein eine grofle Rolle. Denkt man etwa an Kleidung oder gar an Kunst-
werke, so reicht eine einfache Abbildung der Waren im Internet fiir die definitive Kaufent-
scheidung oft nicht aus. Fiir hoherwertige, transportkostenunempfindliche Waren bietet sich
deshalb die Uberlassung der bestellten Waren fiir einen kurzen Zeitraum zur Ansicht an. Bei
Nichtgefallen werden diese dann bei dem Konsumenten kostenlos wieder abgeholt.”* Derarti-
ge Vorgehensweisen werden bereits heute von dem traditionellen Versandhandel praktiziert,
sind allerdings sehr verkehrs- und logistikkostenintensiv. Dieser Aufwand ginge zuriick,
wenn die Haushalte regelmaflig von demselben Paketdienst beliefert werden wiirden.”® Zu-
sammenfassend kann angenommen werden, daB der Internetmarktanteil dieses Giitertyps
grofer ist als der von Convenience Goods.

Ob es im Bereich der Shopping Goods zu einer Reduzierung der Verkehre durch die Nutzung
des Internets kommt, ist, wie bei den Convenience Goods, davon abhidngig, ob der gesamte
Bedarf einer Einkaufsfahrt per E-Commerce gedeckt werden kann. Entscheidend sind des-
halb die Breite und Tiefe der Sortimente sowie die Internetfahigkeit der Waren. Daneben
spielt auch hier der Fahrtzweckverbund eine grofie Rolle. Von einer Kombination von Ein-
kaufs- und Freizeitverkehren ist gerade an den Wochenenden in vielen Fillen auszugehen.
Dies um so mehr, als Einkaufen selbst immer mehr zur Freizeitaktivitiat wird. Das Verkehrs-
reduzierungspotential wird aus diesen Griinden als gering eingeschitzt.

Specialty Goods

Ahnlich wie bei Convenience Goods besitzen die Konsumenten auch bei Specialty Goods vor
der Bedarfsentstehung ein feststehendes Priferenzsystem. Der Kunde weiB i. d. R. genau, was
er in welcher Einkaufsstitte kaufen mdchte. Der Unterschied besteht darin, daf sich seine
Priferenzen nicht mehr auf eine Gruppe von Substituten richten, sondern auf ein ganz be-
stimmtes Produkt bzw. auf eine ganz bestimmte Marke. Um dieses Produkt zu erhalten, sind
die Konsumenten bereit, auch groBere Anstrengungen auf sich zu nehmen.”® Beispiele fiir
Specialty Goods konnen HiFi-Anlagen, Photokameras und Textilien im gehobenen Preisseg-
ment sein.

2 Die versandkostenfreie Riicknahme innerhalb von zwei Wochen nach Anlieferung der Waren steht den Kon-
sumenten nach den Regelungen des erst kiirzlich verabschiedeten "Gesetz iiber Fernabsatzvertrage und andere
Fragen des Verbraucherrechts" ohnehin zu. Vgl. 0. V. (2000c¢), S. 19.

2 vgl. dazu Abschnitt 4.2.

% vgl. Holton (1958), S. 54. An dieser Stelle muf darauf verwiesen werden, daf die Abgrenzung der Giiterarten
nicht immer allgemeingiiltig ist. So sind bestimmte Giiter, wie z. B. Herrenanziige, fiir einige Konsumenten
Shopping Goods, fiir andere, die immer bestimmte Marken und Schnitte und Stoffe préferieren, sind sie Speci-
alty Goods. Da eine weitere Differenzierung durch die Einbeziehung einer Konsumententypologie den Rahmen
dieses Beitrags sprengen wiirde, muf3 diese Anmerkung hier gentigen.
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Die Verkehrsbelastungen durch Einkaufsverkehre sind aufgrund der Seltenheit dieser Kédufe
geringer, obwohl die Transportentfernungen im Durchschnitt groBer sind als bei Convenience
und Shopping Goods, da hier die Distributionsdichte noch geringer ist. Der Suchaufwand
beschriinkt sich anders als bei Shopping Goods auf die Suche nach Verkaufsstitten, die den
gewiinschten Artikel filhren und vorrdtig haben. Auch dies kann zu Suchverkehren fiihren,
die durch vorherige Information aus dem Internet reduziert werden konnen.

Das Verkehrsverminderungspotential ist von dem voraussichtlichen Internetmarktanteil ab-
héngig. Die Lieferzeit und die Lieferflexibilitdt sind im Fall der Specialty Goods aufgrund
der seltenen Beschaffungsvorginge von geringerer Bedeutung als bei Convenience oder
Shopping Goods. Dies vor allem auch, weil selbst im stationdren Handel haufig lange Liefer-
zeiten in Kauf genommen werden miissen. Wie bei Shopping Goods kdnnen deshalb relativ
logistikkostensparsame Distributionssysteme installiert werden. Auch Retouren sind in die-
sem Segment unwahrscheinlicher, da die Konsumenten die Produkte bereits vor dem Kauf
gut kennen. Die Zustellkosten sind aufgrund ihrer relativ zum Warenwert geringen Hohe und
der i. d. R. hohen Produktrentabilitdt auf der Seite der Anbieter wie der Nachfrager von ge-
ringer Bedeutung.

Auch der Augenschein und die personliche Beratung spielen bei Specialty Goods in den
meisten Fillen eine untergeordnete Rolle. Nehmen wir das Beispiel Mahemden oder Mar-
kenschuhe. Der Konsument kennt bei wiederholtem Kauf dieser Produkte deren Eigenschaf-
ten. Er hat bereits vor der Bedarfsentstehung eine feststehendes Préferenzsystem. Tritt der
Bedarf auf, so steht er nur noch vor dem Problem des Kaufs der gewiinschten Produkte:
MaBhemd der Farbe A aus dem Stoff B, Schuhe der Marke X und der GroBe Y. Ist der Au-
genschein dennoch notwendig, kann es auch in diesem Fall zu Retouren kommen, was dann
allerdings insbesondere im Falle der MaBhemden problematisch ist.

Aus den genannten Griinden ist davon auszugehen, daf3 der Internetmarktanteil bei den Spe-
cialty Goods im Vergleich zu den Convenience und Shopping Goods am groften ist. Zu Ver-
kehrsentlastungen kommt es jedoch auch hier nur dann, wenn der gesamte Kaufverbund {iber
das Internet abgewickelt wird. Es kann angenommen werden, daf3 Specialty Goods haufig in
Kombination mit Shopping Goods gekauft werden. Wird bei diesen der traditionelle Einkauf
vorgezogen, kommt es nicht zur Reduzierung von Einkaufsverkehren. Wie bei Shopping
Goods ist auch bei Specialty Goods der Fahrtzweckverbund mit Berufsverkehren aufgrund
der im Durchschnitt grolen Entfernungen eher unwahrscheinlich. Haufiger dagegen ist die
Kombination mit Freizeitverkehren. Aufgrund des geringen Anteils der Specialty Goods bei
den Einkaufsverkehren und wegen der angesprochenen Verbundeffekte ist das Verkehrsver-
minderungspotential auch bei Specialty Goods als gering einzustufen.

Neben den drei genannten Giiterarten werden verstirkt auch Dienstleistungen im Internet
angeboten. Gedacht sei etwa an Finanzdienstleistungen, Dienstleistungen der offentlichen
Verwaltung oder an verschiedene Vermittlertitigkeiten. Beispiele fur letzteres sind Reisbii-
ros, Gebrauchtwagenvermittler oder Immobilienmakler. Auch hier ermdglicht das Internet,
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sich im Vorfeld einer Entscheidung auf bequeme Art und Weise Markttransparenz zu ver-
schaffen. Aufwendige Suchverkehre werden reduziert oder ganz vermieden. Besonders ver-
kehrsentlastend wirken diese Angebote, weil ihnen keine gewerblichen Zustellverkehre gege-
niiberstehen. Die verkehrlichen Auswirkungen des zunehmenden E-Commerce werden in
Abbildung 3 noch einmal zusammengefal3t.

Convenience| Shopping Specialty

Goods Goods Goods
Einkaufshaufigkeit hoch mittel gering
Distributionsdichte hoch mittel gering
Suchaufwand gering hoch mittel
Belastung durch = ;
Einkaufsverkehre hoch mittel gering
Lieferservice- ; ;
anforderungen hoch mittel gering
Bereitschaft zu Ubernahme . )
der Zustellkosten gering mittel hoch
Bedeutung _des mittel hoch mittel
Augenscheins
Beratungsintensitat gering hoch mittel
voaussichtlicher . .
Internetanteil gering mittel hoch
Kaufverbund hoch hoch mittel
Fahrtzweckverbund hoch mittel mittel
Wahrscheinlichkeit der 5 i ;
Verkehrsvermeidung gering gering mittel
Verkehrsentlastungs- " " ”
effekt gering gering gering

Abb. 3: Zusammenfassung der Wirkungen auf die EinfluBfaktoren des Verkehrs-

verminderungspotentials von E-Commerce

Zusammenfassend kann davon ausgegangen werden, daf die verkehrsentlastenden Wirkun-
gen des E-Commerce gering sind. Deshalb ist der Nettoeffekt von E-Commerce auf den Ver-
kehr um so mehr von der Effizienz der Belieferung der privaten Haushalte abhéngig. Diese
werden im folgenden Abschnitt behandelt.
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3. Die Verkehrsbelastung durch die Belieferung privater Haushalte
im Rahmen des E-Commerce

Nach der Untersuchung der Auswirkungen des E-Commerce auf die Einkaufsverkehre wer-
den im folgenden die Lieferverkehre analysiert. Es wird u. a. den Fragen nachgegangen, ob
die gewerblichen Auslieferungsverkehre effizienter sind als die privaten Einkaufsverkehre
und wovon deren Effizienz abhingt.

Zuniéchst sollen die Eigenarten dieser Verkehre identifiziert werden. Die Belieferung privater
Haushalte ist durch eine Reihe von Besonderheiten gekennzeichnet. Dazu gehdren ausge-
sprochen kleine Sendungsgrofen und eine Vielzahl wechselnder Empfanger. Das hat zur
Folge, daff weder das Volumen noch das maximal zuldssige Gesamtgewicht der Fahrzeuge
Engpalifaktoren in der Auslieferung sind. Der kritische Faktor ist die Zeit. Kleine Sendungen
fiihren bei einer 100 %igen volumen- und/oder gewichtsmiBigen Auslastung der Fahrzeuge
zu einer so groflen Anzahl von Stopps, so dal diese in der vorgegebenen Zeit nicht bewiltigt
werden konnen. Die Folge sind schlecht ausgelastete Fahrzeuge und wenig effiziente Touren.
Verstirkt wird dies durch die Vielzahl méglicher Empfinger, was zu Zeitverlusten fiihrt,
wenn diese erst aufwendig gesucht werden miissen. Die spezifischen Sendungs- und Empfan-
gerstrukturen fiihren zu aufwendigen Verkehren, fiir die, wie oben gezeigt, hdufig nur eine
geringe Zahlungsbereitschaft besteht.”’

Verschirft wird dieses Problem durch die besonderen Anforderungen der Empfanger, die in
der Forderung nach wiederholtem Anfahren bei Abwesenheit sowie in der unkomplizierten
Abwicklung von Retouren bestehen. Daneben muf} beriicksichtigt werden, dal das Argument
des bequemen Einkaufens von zu Hause aus nur dann iiberzeugen kann, wenn durch die Be-
lieferung kein zusitzlicher Aufwand fiir die Kunden entsteht. Von zentraler Bedeutung ist
dabei der Zeitpunkt der Anlieferung. Je genauer dieser von dem Kunden bestimmt werden
kann und je groBer der Zeitraum, in den ein solcher Wunschtermin gelegt werden kann, desto
hoher ist der Kundennutzen. Dies fiihrt zu zusitzlichen Restriktionen bei der Tourenplanung
und verhindert die gerade fiir den Transport von kleinen Sendungen so wichtige Biindelung,.
Die2 8Auslastung der Fahrzeuge nimmt bei Bertlicksichtigung dieser Kundenanforderung weiter
ab.

Man kann deshalb davon ausgehen, daB der Auslieferungsverkehr bei wachsendem E-
Commerce aufgrund der fehlenden Biindelungsmoglichkeiten stark ansteigt. Ab einer be-
stimmten Masse bzw. Dichte der Empfanger im Raum ergeben sich jedoch verstdrkt Biinde-
lungsmoglichkeiten, die u. a. zu Tourenverdichtungen fithren. Das bedeutet, die Entfernungen
zwischen den Stopps werden im Durchschnitt geringer und die Mdoglichkeiten, entfernungs-
und zeitoptimale Touren zu bilden, nehmen zu.”® Die durch Wunschtermine hervorgerufenen

2 vgl. Bretzke (1999), S. 239.
2 vgl. Thde (1991), S. 152.
2 Vgl Merath (1996), S. 144,

zeitlichen Restriktionen gleichen sich aufgrund der groBeren Empféangerzahl aus (Gesetz der
GrofBlen Zahl). Das gilt jedenfalls, solange die Wunschtermine nicht alle innerhalb eines en-
gen Zeitfensters "klumpen". Theoretisch konnen mit steigender Anzahl der Empfinger pro
Tag und Fldche mehr Kunden pro Tour bedient werden als zuvor. Die Auslastung der Liefer-
fahrzeuge steigt, und die Effektivitdt der Touren nimmt zu. Das bedeutet, die Belieferung
einer bestimmten Anzahl Haushalte erfolgt verkehrssparsamer. Daneben kénnen Kostensen-
kungen durch die bessere Auslastung, sogenannte economies of density, und durch den Ein-
satz groferer Fahrzeuge, sogenannte economies of size, realisiert werden. Die Produktivitit
der Distribution, gemessen in Sendungen/Fahrzeugkilometer nimmt zu. Der Engpalifaktor
Zeit wird von dem zur Verfiigung stehenden Volumen verdringt.’® In dem Bereich, in dem
die Effekte der Tourenverdichtung, der economies of density und size, zum Tragen kommen,
sinkt die Lieferelastizitdt. Diese kann definiert werden als Verdnderung der Auslieferungs-
verkehre [FahrzeugKm] bei marginaler Anderung des E-Commerce-Volumens [Sendungen].

r'y

Fahr-
leistung

- P —

Auslieferungs-
verkehre

{

| .
E-Commerce-Verkaufsvolumen =

Abb. 4: Entwicklung der Lieferverkehre

Erst wenn aufgrund der hohen Dichte der Zielpunkte nicht mehr die Zeit der Engpalifaktor
der Auslieferung ist, sondern das Volumen, und wenn keine groferen Fahrzeuge mehr einge-
setzt werden konnen, verlieren die Biindelungseffekte an Wirkung. Die Fahrzeuge sind bei
Tourbeginn voll ausgelastet, und die Lieferelastizitét steigt wieder an. Abbildung 4 verdeut-
licht die Zusammenhédnge.

0 Das Gewicht spielt bei der Belieferung privater Haushalte eine untergeordnete Rolle. Die Lieferfahrzeuge sind

i. d. R. schneller volumenmaBig als gewichtsmafig ausgelastet.
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Durch die Bedienung einer groBeren Anzahl von Haushalten auf einer Tour mufl angenom-
men werden, da3 die Auslieferungsverkehre um ein Vielfaches effizienter sind als die priva-
ten Einkaufsverkehre. Dagegen konnten allerdings lange Anfahrtsstrecken aufgrund relativ
zentraler Lagerhaltung sprechen. Fiir die Effizienz der Auslieferungsverkehre ist nicht nur die
rdumliche Empfangerstruktur, sondern auch die Lagerstruktur der Distribution bedeutend.
Um Aussagen diesbeziiglich machen zu kénnen, soll wieder nach Giiterarten differenziert
werden. Giiter des tiglichen Bedarfs (Convenience Goods), die bereits relativ dezentral in der
Fliache bevorratet werden, konnen aus den bestehenden Lagern oder Verkaufsstitten heraus
kommissioniert und zugestellt werden.”' Die Anfahrtsstrecke in die Tourgebiete diirfte hier
relativ gering sein. Hinzu kommt, daf3 die {iber das Internet verkauften Waren nicht mehr von
dem Auslieferungslager in die Handelsfiliale transportiert werden miissen. Zu Einsparungen
von Fahrten kommt es bei der Belieferung der Handelsfilialen allerdings erst ab einem grofe-
ren E-Commerce-Volumen. Da jedoch davon auszugehen ist, daf3 der stationidre Handel im
Bereich der Convenience Goods auf absehbare Zeit dominierend bleibt, ist das Potential zur
Verkehrsreduzierung bei der Belieferung der Handelsfilialen vorerst als gering einzustufen.

Das Problem langer Anfahrten in die Tourgebiete kann reduziert werden, indem Waren von
den Handelsfilialen aus distribuiert werden. Hierflir bieten sich grole Verbrauchermirkte
"auf der griinen Wiese" mit entsprechend geringen Flachenkosten an. Die Distributionsstruk-
tur des E-Commerce kénnte so innerhalb der Distributionsstruktur des stationdren Handels
unter maximaler Ausnutzung der zwischen beiden Vertriebsformen bestehenden Synergien
gestaltet werden.

Einer effizienten Auslieferung konnte allerdings ein verindertes Einkaufsverhalten der Kon-
sumenten entgegenstehen. Durch die gesunkenen Transaktionskosten auf seiten der Nachfra-
ger und die dadurch entstandene Markttransparenz konnten die Kunden versucht sein, die
einzelnen Convenience Goods bei dem jeweils billigsten oder qualitativ hochwertigsten
Hindler zu bestellen.*” Dies hitte eine weitere Vereinzelung der Giiterstrome zur Folge und
wiirde zu einer stirkeren Verkehrsbelastung fithren. Dieser These widersprechen zwei Argu-
mente: Zum einen wird beim elektronischen Einkauf i. d. R. eine Versandkostenpauschale
erhoben, die bei Inanspruchnahme unterschiedlicher Hiandler mehrfach zu zahlen ist. Zum
anderen erhoht diese Vorgehensweise den Aufwand bei der Annahme der Produkte. Ein sol-
ches Verhalten ist bei der Beschaffung von Convenience Goods daher unwahrscheinlich.
Anders sieht das beim Kauf von Shopping oder Specialty Goods aus. Aufgrund ihres héheren
Warenwertes sind die Versandkosten hier von geringerer Bedeutung.

Shopping und Specialty Goods werden aufgrund ihrer Verbrauchsstrukturen und ihres Wertes
zentraler als Convenience Goods bevorratet. Eine Direktbelieferung von Endkonsumenten
aus den bestehenden Lagern heraus ist aus wirtschaftlichen Griinden deshalb nicht zu erwar-
ten. Bei der Versendung von Giitern dieser Art kommen i. d. R. Paketdienste zum Einsatz.

3 vgl. Bretzke (2000), S. 5
32 Ein Direktvertrieb durch die Hersteller selbst ist aufgrund der Geringwertigkeit der Giiter i. d. R. nicht méoglich.

Diese transportieren die Sendungen gebiindelt mit Waren anderer Versender in ihre Emp-
fangsdepots, aus denen sie mit Lieferungsfahrzeugen in die Fliche verteilt werden. Zu einer
weitergehenden Vereinzelung der Giiterstrome kann es kommen, wenn diese Waren nicht
mehr bei einem Hindler, sondern direkt bei den verschiedenen Herstellern bestellt werden.
Die gebi}j;ldelte Anlieferung der Waren durch denselben Paketdienst erfolgt dann hochstens
zufallig.

Zusammenfassend kann fiir die Lieferverkehre festgehalten werden, da mit steigendem Ein-
kaufsvolumen iiber das Internet zwar die absoluten Fahrleistungen der Lieferverkehre zu-
nehmen, die Produktivitit dieser Verkehre aber aufgrund von Biindelungseffekten gesteigert
werden kann. Die Effizienz gegeniiber den privaten Einkaufsverkehren ist von dem Biinde-
lungspotential auf beiden Seiten sowie von der Anzahl der Retouren und Fehllieferungen
abhingig. Im folgenden werden einige Ansdtze fiir weitere Rationalisierungen der Lieferver-
kehre vorgestellt.

4. Moglichkeiten der verkehrssparsamen Distribution
im Rahmen des E-Commerce

4.1 Die Steigerung des Biindelungspotentials durch Paketshops und Paketdepots

Die Umweltbelastung durch Verkehr, verschirfte Infrastrukturengpésse und die Forderung
der Kunden nach niedrigen Kosten der Belieferung zwingen dazu, Auslieferungsverkehre so
effizient wie moglich zu gestalten. In dem vorigen Kapitel wurde deutlich, daf} die Effizienz
dieser Verkehre von den Méglichkeiten zur Biindelung und damit von dem Volumen und der
rdumlichen und zeitlichen Verteilung der Nachfrage abhingt. Diese fiir die Logistik bedeu-
tenden Strukturen kdnnen durch eine indirekte Belieferung tiber Paketshops positiv beein-
fluBt werden. Bei dieser Vorgehensweise wird auf die direkte Versendung der Waren zu den
Empfingern verzichtet. Statt dessen werden in der Fliche verteilte Paketshops beliefert, von
denen die Nachfrager die bestellten Waren abholen miissen. Je nach Verbreitungsgrad des E-
Commerce kann eine fiir die Auslieferung optimale Dichte an Paketshops bestimmt werden.

Die Anzahl der Empfangspunkte kann so drastisch reduziert werden, aufwendige Suchver-
kehre und die durch Wunschtermine hervorgerufenen zeitlichen Restriktionen entfallen. Den
reduzierten Auslieferungsverkehren stehen jedoch steigende private Verkehre gegeniiber.
Dieser Anstieg kann durch eine geeignete Standortwahl der Paketshops, die eine Verkniip-
fung der Abholfahrt mit anderen Verkehren zuldfit, minimiert werden. Geeignet scheinen z.
B. Tankstellen oder Supermirkte. Dort gibt es i. d. R. ausreichend Parkmdglichkeiten, und
der Einkauf von Giitern des tiglichen Bedarfs kann mit der Abholung bestellter Shopping
oder Specialty Goods kombiniert werden. Soll der Einkauf von Convenience Goods aus zeit-
lichen Griinden trotzdem per Internet erfolgen, kdnnen die bestellten Waren direkt aus dem

3 Ein Losungsansatz dieses Problems wird in Kapitel 4.2 beschrieben.
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betreffenden Supermarkt kommissioniert und in dem angeschlossenen Paketshop bereitge-
stellt werden. Um die Abholung mit &ffentlichen Verkehrsmitteln zu erleichtern, bieten sich
als Standorte flir Paketshops auch Bahnhofe und U-Bahn-Stationen an.

Den Vorteilen auf seiten der Auslieferung steht der Nachteil des zusdtzlichen Abholaufwan-
des der Nachfrager gegeniiber. Neben der Standortwahl und der Dichte des Paketshopnetzes
muf auch die Gestaltung dieser Paketannahmestellen dazu beitragen, den Aufwand auf seiten
der Nachfrager zu minimieren. Grundsitzlich kénnen zwei Varianten unterschieden werden.
Diese sind Geschiftsstellen, die Pakete annehmen und an den entsprechenden Empfanger
ausgeben (Paketshops), und Paketdepots, in denen Nachfrager groBere SchlieBficher mieten
konnen, die von Paketdiensten beliefert werden. Verkehrsrelevante Unterschiede bestehen
wenige. Fiir Paketdepots spricht die Moglichkeit der zeitlichen Entzerrung der Verkehre
aufgrund der unbeschrinkten zeitlichen Zugangsméglichkeit. Paketshops haben dagegen den
Vorteil, dal Sendungen jeder Grof3e ausgeliefert werden kénnen und keine Retouren auf-
grund voller SchlieBfacher entstehen. Weitere Vor- und Nachteile der beiden Verfahren stellt
Abbildung 5 gegeniiber.

Paketshops Paketdepots
@ zeitliche Restriktion durch e keine zeitlichen Restriktionen,
Offnungszeiten weder bei Belieferung noch
bei Abholung
® personal- und dadurch kosten- e glinstig, da kaum Personal
intensiv erforderlich
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e von jedem Empféanger nutzbar,
ohne vorher Mietvertrag ab-
schlieen zu missen

e hohe Sicherheit

e nur fir eine begrenzte Zahl von
Nutzern vorgesehen

@ Sicherheitsprobleme, da ein

groRerer Personenkreis Zugang
zu Schlisseln bzw. Codes hat

e von jedem Paketdienst nutzbar e aufgrund des Zugangsproblems nur
von "angeschlossenen" Paket-
diensten nutzbar

® keine Probleme selbst bei e nur Sendungen, die bestimmte Male
sperrigen Sendungen nicht tibersteigen, kdnnen ausgeliefert
werden

@ Retouren, falls SchlieRfach voll

® bei verspatetem Abholen ® Empfanger zahlen unabhanig von
entstehen Lagerkosten, Belieferung und Lagerdauer einen
die nicht unbedingt vom Preis fur das SchlieBfach

Empféanger ibernommen werden

Abb. 5: Gegeniiberstellung der Vor- und Nachteile von Paketshops und Paketdepots

Eine Variante der Paketdepots besteht in der Einrichtung von SchlieBfichern in der Art von
groBeren Briefkdsten in unmittelbarer Niher der Wohnstitten. Eine rdumliche Biindelung ist
in diesem Fall nicht moglich. Der Vorteil der zeitlichen Entzerrung kommt jedoch auch hier
zum Tragen.

Ein generelles Problem von SchlieBfichern besteht darin, daB fiir das Offnen ein Schliissel
bzw. ein Zugangscode notwendig ist, den der Zusteller kennen muB. Hieraus ergibt sich ein
zweifaches Sicherheitsproblem. Zum einen féllt bei Schwund des Pakets der Verdacht leicht
auf einen der Zusteller. Zum anderen kann sich der Dienstleister, der das Paket zugestellt hat
durch die Vorlage einer Empfangsbestitigung nur exkulpieren, wenn der "Paketkasten” mit
einer Vorrichtung zur maschinellen Erstellung einer Quittung ausgestattet ist. Solche Vorrich-
tungen sind jedoch teuer und in aktuell auf dem Markt befindlichen Losungen nicht vorgese-
hen.

4.2 Die Eignung des Citylogistik-Ansatzes zur Dimpfung des e-commerce-bedingten
Verkehrswachstums

Das Konzept der Citylogistik wurde vor dem Hintergrund zunehmender Verkehrsbelastung
der Ballungszentren und insbesondere der Innenstddte entwickelt. Das Konzept kann als "...
Modell einer unternehmensiibergreifenden Distributions- und Retrodistribut._ionslogistik be-
trachtet werden, das sowohl auf 6kologieorientierte Ziele als auch auf eine Okonomisierung
ausgerichtet ist."* Der Grundgedanke besteht darin, die Versorgungsverkehre der Stadte
auBerhalb dieser zu biindeln. Die Verkehre verschiedener Versender und Speditionen sollen
in einem Cityterminal nach dem Gateway-Prinzip zusammengefuhrt und von dort aus .gebiin-
delt auf die Empfinger im Stadtgebiet verteilt werden.*® So wird eine Sendungsverdichtung
in Form der Zusammenfassung der Sendungen verschiedener Versender (Ladungsakquisition)
sowie der Zusammenfassung von Sendungen verschiedener Empfénger (Empfingerakquisiti-
on) moglich, die die Realisierung von economies of density und economies of size ermdg-
licht.3® Die zentrale Koordination dieser Verkehre fiihrt zusétzlich zu Tourenverdichtungsef-
fekten.

In der Praxis stehen dieser Vorgehensweise allerdings vielfdltige Probleme entgegen. Sie
bestehen u. a. in der fehlenden Zusammenladungsmdglichkeit verschiedener Waren, in engen,
sich iiberschneidenden Zeitfenstern zur Belieferung der Verkaufsstitten, in Egoismen der
betroffenen Speditionen und Handelsbetriebe und in zusatzlichen Kosten, die durch den Be-
trieb des Cityterminals und den in vielen Fillen zusétzlichen Umschlag der Waren entste-
hen.”’

3 Zentes (1998), S. 437.

35 vgl. Merath (1996), S. 144.

% Vgl Thde (1984), S. 14 f.

7 vgl. Thde (1984), S. 13, Merath (1996), 8. 150.
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Es stellt sich die Frage, ob eine dhnliche Vorgehensweise auch im Bereich des E-Commerce
vorteilhaft ist. Durch die gemeinsame Belieferung eines Ballungsgebietes mehrerer Paket-
dienste konnen ebenfalls Sendungs- und Tourenverdichtungseffekte realisiert werden. Die
oben beschriebenen, fiir die Citylogistik geltenden Probleme treten hier kaum auf. Die Zu-
sammenladungsmdglichkeit wird durch die von den Paketdiensten vorgegebene Standardisie-
rung der Packstiicke gewiéhrleistet. Weil die Kooperation auf die Belieferung privater Haus-
halte gerichtet ist, entfallen alle Probleme, die aus der Integration von Geschiftsstitten her-
rithren. Zwar wiinschen auch die privaten Haushalte zu bestimmen, in welchem Zeitfenster
die Waren angeliefert werden, jedoch ist aufgrund der groBeren Anzahl der Empfinger und
der Heterogenitdt diesbeziiglicher Praferenzen mit einem besseren Ausgleich der zeitlichen
Vorgaben zu rechnen.*® Fiir die Kunden hitte diese Vorgehensweise auBerdem den Vorteil,
daf sie nicht mehrmals taglich von verschiedenen Paketdiensten beliefert wiirden.

Insbesondere solange das E-Commerce-Versandvolumen der Dienste nicht ausreicht, optima-
le Touren zu bilden und die Fahrzeuge auszulasten, wire eine Kooperation sinnvoll. Diese
konnte sich neben dem gemeinsamen Betrieb eines Terminals und der Auslieferung auch auf
den Aufbau eines Paketshop- oder Paketdepotnetzes beziehen. Durch die Beteiligung der
Stadte und Gemeinden an der Kooperation kénnten optimale Standorte gefunden und genutzt
sowie Verkehrsinfrastrukturanpassungen leichter durchgesetzt werden.

Die "Cityterminals" wiirden von den an der Kooperation beteiligten Paketdiensten unabhén-
gig voneinander gespeist. Das heifit, die Kooperationsteilnehmer haben keinen Kontakt mit
den Kunden ihrer Partner. Die Furcht des Kundenverlusts an den Kooperationspartner, einer
der Hauptgriinde fiir das Scheitern von Kooperationen in der Verkehrswirtschaft, besteht in
diesem Fall nicht.

Eine weitere Moglichkeit der Effizienzsteigerung der Auslieferungsverkehre besteht in der
zeitlichen Biindelung der Lieferungen. So kénnten wochentlich feste Liefertage und -zeiten
mit den Kunden vereinbart werden. Dadurch erfolgt eine Art zeitlicher Ladungsverdichtung.
Alle im Laufe der Woche per Internet bestellten Waren konnen gemeinsam angeliefert wer-
den. Fiir den Konsumenten hat das den Vorteil, da er nur noch zu einem Zustelltermin an-
wesend sein muf3. Daneben werden durch die Blindelung Verkehre reduziert und Logistikko-
sten gesenkt. Vor allem die Organisation von Retouren vereinfacht sich auf diese Weise um
ein Vielfaches. Voraussetzung ist allerdings die Kooperation méglichst vieler Lieferdienste.

Falls E-Commerce tatsdchlich zu erheblichen Verkehrszunahmen fiihrt, kdnnen administrati-
ve Malinahmen seitens der Stidte und Gemeinden nicht ausgeschlossen werden. In Analogie
zur Entsorgung von Hausmiill wire denkbar, dafl Paketdienste in Zukunft Lizenzen fiir die
Versorgung eines Gebietes im Rahmen einer Ausschreibung ersteigern miissen.

38 Vegl. Abschnitt 3.
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Der Ansatz der Citylogistik scheint geeignet, Lieferverkehre effizienter und damit verkehrs-
sparsamer zu gestalten. Dies gilt insbesondere, solange sich das Volumen der per E-
Commerce gehandelten Waren in einer GréBenordnung bewegt, die es nicht zuldBt, Liefer-
verkehre entsprechend den Kundenwiinschen durch mehrere unabhingige Organisationen
wirtschaftlich durchzufiihren.

5. Restimee

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daf3 die verkehrsentlastenden Wirkungen des E-
Commerce auf seiten der Einkaufsverkehre gering ausfallen. Dies wird zum einen mit der
hohen Bedeutung von Kauf- und Fahrtzweckverbilinden, die nur schwer vollstindig durch das
Internet abgedeckt werden konnen, begriindet. Zum anderen ist mit verstirkten Internetein-
kdufen vor allem in den Segmenten Shopping Goods und Specialty Goods zu rechnen. Diese
Waren sind mittel- bis hochwertig und begriinden so die optimistischen Prognosen iiber das
E-Commerce-Umsatzwachstum. Der grofite Teil der Einkaufsverkehre entsteht jedoch durch
den Kauf eher geringwertiger Convenience Goods.

Auf der Seite der Lieferverkehre kann festgestellt werden, daf} diese insbesondere aufgrund
der hohen Lieferserviceanforderungen (Wunschtermine), der Sendungs- und Empfangerstruk-
turen zunichst sehr verkehrsintensiv sind. Mit zunehmendem E-Commerce-Volumen kénnen
jedoch verstirkt Bilindelungseffekte realisiert werden. Diese fithren zu einer groferen Effi-
zienz und damit zu einer verkehrssparsameren Distribution. Dieser Effekt verstarkt sich selb-
stindig, da davon auszugehen ist, da3 der elektronische Einkauf durch die sinkenden Distri-
butionskosten weiter ansteigt und so weitere Biindelungsmdglichkeiten entstehen. Dieser
Wirkungskreislauf endet erst, wenn die Auslieferungstouren volumen- und/oder gewichtsmé-
Big ausgelastet sind und keine zusitzliche Biindelung mehr méglich ist. Um diesen Zustand
zu erreichen, bieten sich die in Abschnitt 4 vorgestellten Strategien der Paketshops, Paketde-
pots und der Citylogistik an. Weitere Malnahmen konnten darin bestehen, die Belieferung
der Haushalte durch sogenanntes Peak-load-pricing zu entzerren. Die Anlieferung zu Zeiten,
zu denen viele Haushalte beliefert werden wollen, ist nach diesem Konzept teurer als die
Belieferung zu unattraktiveren Zeiten. Die Auslastung der Touren kdnnte so weiter optimiert
werden.

Trotz der geschilderten MaBnahmen zur verkehrssparsamen Distribution ist davon auszuge-
hen, daB aufgrund des nur geringen Potentials zur Reduzierung von Einkaufsverkehren durch
E-Commerce insgesamt mehr Verkehr entsteht. Die geringe Reduzierung der Einkaufsver-
kehre wird durch die gewerblichen Lieferverkehre iiberkompensiert. Um genauere Aussagen
treffen zu konnen, bleibt erheblicher Forschungsbedarf zu decken. Dies betrifft Untersuchun-
gen des Einkaufsverhaltens sowie die Entwicklung differenzierter Logistikkonzeptionen zur
Distribution per E-Commerce erworbener Waren gleichermaflen. Neben einer differenzierte-
ren Giitertypologie ist ferner eine auf das Internet-Einkaufsverhalten zielende Konsumenten-
typologie zu entwerfen. Erst eine Kombination beider Untersuchungsraster erlaubt genaue
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Aussagen iiber die Art und die Menge der im Internet zukiinftig gehandelten Giiter. Daraus
konnen dann Anforderungen an die Logistik abgeleitet werden. Sie bilden die Grundlage fiir
die Konzeption intelligenter Logistikkonzeptionen zur kostengiinstigen und verkehrssparsa-
men Distribution.

Abstract

In the recent past using the internet in general as well as online shopping in particular are growing strongly. For the
near future experts estimate growth rates of more than 100% per year. This causes a change in the supply of house-
holds with consumer goods, that has strong impact on traffic. The aim of this study is to identify and to analyse
traffic-relevant effects of b2c-e-commerce. The study is separated into three major parts. The first part covers
possible reductions of traffic caused by a decreasing number of private shopping-trips. Therefore a variety of factors
of influence are identified and classified. We then discuss the impact of these factors depending on different prod-
uct types. In the second part a possible increase of traffic caused by growing home deliveries is analysed. Subse-
quently in the last part several strategies aiming at a reduction of delivery traffic are presented and discussed.
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