SSOAR

Open Access Repository

Onlinehandel mit Lebensmitteln: eine Méglichkeit
zur Losung der Versorgungsprobleme im

landlichen Raum?

Mensing, Matthias; Neiberger, Cordula

Verdffentlichungsversion / Published Version
Zeitschriftenartikel / journal article

Empfohlene Zitierung / Suggested Citation:

Mensing, M., & Neiberger, C. (2019). Onlinehandel mit Lebensmitteln: eine Moglichkeit zur Lésung der
Versorgungsprobleme im landlichen Raum? Europa Regional, 26.2018(1), 2-19. https://nbn-resolving.org/

urn:nbn:de:0168-ssoar-63869-8

Nutzungsbedingungen:

Dieser Text wird unter einer Deposit-Lizenz (Keine
Weiterverbreitung - keine Bearbeitung) zur Verfigung gestellt.
Gewéhrt wird ein nicht exklusives, nicht (Ubertragbares,
persénliches und beschrénktes Recht auf Nutzung dieses
Dokuments.  Dieses Dokument ist ausschlieSlich  fiir
den persénlichen, nicht-kommerziellen Gebrauch bestimmt.
Auf sémtlichen Kopien dieses Dokuments missen alle
Urheberrechtshinweise und sonstigen Hinweise auf gesetzlichen
Schutz beibehalten werden. Sie dlrfen dieses Dokument
nicht in irgendeiner Weise abéndern, noch dirfen Sie
dieses Dokument fiir &ffentliche oder kommerzielle Zwecke
vervielféltigen, offentlich ausstellen, auffiihren, vertreiben oder
anderweitig nutzen.

Mit der Verwendung dieses Dokuments erkennen Sie die
Nutzungsbedingungen an.

gesIs

Leibniz-Institut
fiir Sozialwissenschaften

Terms of use:

This document is made available under Deposit Licence (No
Redistribution - no modifications). We grant a non-exclusive, non-
transferable, individual and limited right to using this document.
This document is solely intended for your personal, non-
commercial use. All of the copies of this documents must retain
all copyright information and other information regarding legal
protection. You are not allowed to alter this document in any
way, to copy it for public or commercial purposes, to exhibit the
document in public, to perform, distribute or otherwise use the
document in public.

By using this particular document, you accept the above-stated
conditions of use.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;‘


http://www.ssoar.info
https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-63869-8
https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-63869-8

Onlinehandel mit Lebensmitteln —

Eine Moglichkeit zur LOsung

der Versorgungsprobleme im landlichen Raum?

MatTHIAS MensING und CorbuLA NEIBERGER

Zusammenfassung
Eine Nahversorgung im Sinne einer Versorgung mit Giitern und
Dienstleistungen des taglichen Bedarfs in fufdldufiger Distanz,
d.h. innerhalb von 10 Gehminuten oder 1.000 m, ist aufgrund
der stetigen Netzausdiinnung im Lebensmittelhandel in vielen
landlichen Gebieten Deutschlands nicht mehr gewahrleistet.
Insbesondere Bevolkerungsgruppen, die nicht iiber einen PKW
verfiligen, sind davon betroffen, weshalb seit vielen Jahren alter-
native Konzepte der Nahversorgung diskutiert werden. Mit dem
Aufkommen des Onlinehandels und einer damit flachendecken-
den Belieferung auch mit Lebensmitteln er6ffnen sich neue
Moglichkeiten fiir diese Bevolkerungsgruppen. Der vorliegen-
de Beitrag analysiert, inwieweit der Lebensmittel-Onlinehandel
die Versorgungsliicken im ldndlichen Raum schlief3en kann.
Die Ergebnisse einer Haushaltsbefragung im Landkreis
Vulkaneifel zeigen, dass grofe Teile der Bevolkerung mit der
Lebensmittelversorgung im Untersuchungsgebiet durchaus
zufrieden sind. Zwar kann nur ein geringer Teil der Menschen
Ladengeschifte tatsachlich fuflaufig erreichen, dies wird jedoch
durch eine hohe PKW-Verfiigbarkeit kompensiert. Personen,
denen kein PKW zur Verfligung steht oder die aus personlichen
Griinden eine eingeschrankte Individualmobilitdt aufweisen,
miissen dadurch auf Alternativen zur Lebensmittelversorgung
zuriickgreifen. Dies betrifft in erster Linie die dlteren Bevolke-
rungsgruppen. Allerdings stellt der Lebensmittel-Onlinehandel
fiir diese heute keine Losung der Versorgungsprobleme dar. Das
begriindet sich aus der geringen Online-Affinitdt der alteren
Bevolkerung sowie deren prinzipieller Ablehnung des Online-
handels insgesamt und insbesondere fiir Lebensmittel. Erst die
nachste Generation der heute jungen Alten wird Lebensmittel
verstarkt online bestellen. Dabei wiinscht die Mehrheit der
Bevoélkerung eine Lieferung durch heute schon vor Ort titige
Einzelhandelsketten. Aktuell sollten die bestehenden Versor-
gungsprobleme jedoch mit Hilfe anderer Angebotsformen ver-
mindert werden.

Lebensmittel-Onlinehandel; Idndlicher Raum; Nahversorgung;
Strukturwandel; Konsumentenverhalten; Vulkaneifel

Abstract

Online food retail - A way to solve rural supply problems?
Local supply in the sense of a supply of goods and services for
daily needs within walking distance, i.e. within 10 minutes on
foot or 1,000 m, is no longer guaranteed in many rural areas of
Germany due to the constant network thinning in food retail. In
particular, sections of the population that do not have access to
passenger cars are affected, which is why alternative concepts
of local supply are being discussed for many years now. With
the advent of online trading and the resulting nationwide sup-
ply of food, new opportunities are opening up for these groups.
This paper analyzes the extent to which online food trade can
close the supply gaps in rural areas.

The results of a household survey in the district of the Vulka-
neifel region show that large parts of the population are quite
satisfied with the food supply in the area examined. Although
only a small proportion of people can actually reach shops on
foot, this is compensated for by a high degree of availability to
automobiles. People who do not have a car at their disposal
or who have limited individual mobility for personal reasons
must therefore resort to alternatives for food supply. This ap-
plies primarily to the older population groups. However, online
food trade does not solve the supply problems for them today.
This is due to the low online affinity of the older population and
their general rejection of online trading, in particular in the food
sector. Only the next generation of today’s young seniors will
increasingly order food online. The majority of the population
wants deliveries from retail chains already operating locally.
At present, however, the existing supply problems should be
alleviated with the help of other forms of supply.

Food online trade; rural areas; local supply; structural change;
consumer behaviour; Vulkaneifel



Einleitung

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) in
Deutschland durchlebt seit vielen Jahren
einen Strukturwandel, der zum einen
durch einen Riickgang der Anzahl der
Geschéfte bei gleichzeitigem Wachstum
der Verkaufsfliche und zum anderen
durch eine starke Unternehmenskon-
zentration gepragt ist. Ermoglicht durch
Innovationen wie Selbstbedienung,
Discountprinzip und technische Neue-
rungen zur Effizienzsteigerung (Scan-
nerkassen, Warenwirtschaftssysteme
etc.) auf betrieblicher Seite unterstiitzt
durch eine erhohte PKW-Verfiigbarkeit
und gewachsene Anforderungen der
Verbraucher an Preis sowie Sortiments-
breite und -tiefe wurden neue, grof3fla-
chige Betriebsformen entwickelt, deren
Erfolg zum Wachstum der Filial- und
Verbundsysteme des Einzelhandels und
zum Riickgang des inhabergefiihrten
Einzelhandels fithrten (MULLER-HAGE-
DORN et. al 2012, S. 747f.; HEINRITZ et
al. 2003, S. 40f.).

Die raumliche Konsequenz daraus
sind zunehmend weitmaschige Netze
der Versorgung, da Betriebsformen mit
grofen Verkaufsflachen grofde Einzugs-
gebiete zur Rentabilitdt benotigen. Auf-
grund der geringen Bevolkerungsdichte
sind diese Lebensmittelversorgungsnet-
ze im landlichen Raum besonders grob-
maschig. Damit ist eine Nahversorgung,
im Sinne einer Versorgung mit Giitern
und Dienstleistungen des taglichen
Bedarfs in fufllaufiger Distanz, d.h. in-
nerhalb von 10 Gehminuten oder 1.000
m (ApAMovicz et al. 2009, S. 8f.) hau-
fig nicht mehr gegeben. Betroffen sind
davon insbesondere Menschen ohne
PKW bzw. seltener PKW-Verfiigbarkeit.
Mit Blick auf den demographischen
Wandel und die erwartete Bevdlke-
rungsschrumpfung in vielen landlichen
Raumen Deutschlands kann von einer
weiteren Verscharfung der Problematik
ausgegangen werden (STEINFUHRER et
al. 2012).

Schon seit langerem werden daher al-
ternative Konzepte der Nahversorgung
in Wissenschaft und Politik diskutiert.
Hierzu zdhlen neben Konzepten des

biirgerlichen Engagements (Dorfldden)
auch staatliche Eingriffe (Forderung ge-
wiinschter Angebote). Aber auch privat-
wirtschaftliche Initiativen wie auf den
landlichen Raum zugeschnittene Klein-
flaichenkonzepte oder eine mobile Ver-
sorgung sind zu beobachten (KUPPER u.
TauTz 2015). Mit dem Aufkommen des
Onlinehandels bieten sich den Einzel-
handlern nun aber ganz neue Chancen,
ihre Angebote zu erweitern.

Die Digitalisierung ermoglicht es, den
Lebensmitteleinzelhandelsunterneh-
men neue internetbasierte Verkaufska-
néle zu erschaffen und diese mit den
klassischen Verkaufskandlen zu verzah-
nen. Dadurch kénnen sie den Bewoh-
nern ldndlicher Raume neue Optionen
der Lebensmittelversorgung anbieten.
Es stellt sich allerdings die Frage, ob
diese innovativen Geschaftsmodelle
von der Bevolkerung auch nachgefragt
bzw. angenommen werden. Denn nur in
diesem Fall konnte der Onlinekauf von
Lebensmitteln die in der Vergangen-
heit entstandenen Versorgungsliicken
im ldndlichen Raum auch tatsdchlich
schliefden.

Onlinehandel mit Lebensmit-
teln - eine Randerscheinung?
Der Anteil des Onlinehandels am Ein-
zelhandelsumsatz steigt seit der Jahr-
tausendwende kontinuierlich an, wenn
auch die Dynamik in den letzten Jahren
nachgelassen hat. So wurden im Jahr
2017 in Deutschland etwa 49 Mrd. Euro
mit physischen und digitalen Giitern
im Onlinehandel umgesetzt, was etwa
9,5 % des Gesamteinzelhandelsum-
satzes entspricht (HANDELSVERBAND
DEUTSCHLAND 2018, S. 4). Die jahrlichen
Wachstumsraten des Onlinehandels lie-
gen dabei deutlich tiber denen des sta-
tiondren Einzelhandels. Allerdings sin-
ken sie sukzessive, so dass nur noch von
geringen einstelligen prozentualen Zu-
wachsen in Zukunft ausgegangen wird
(BUNDESINSTITUT FUR BAU-, STADT- UND
RAUMFORSCHUNG 2017).

In der Vergangenheit konnte eine ein-
deutige Entwicklung in den Warensorti-
menten beobachtet werden. Zu Beginn

der Digitalisierung des Handels standen
vor allem die sog. ,Suchgiiter” (,search
goods*), also leicht zu digitalisierende
Produkte mit geringem Beratungsbedarf
und leichtem Versand, im Fokus. Dazu
zdahlen bspw. Biicher, CDs und Elektro/
Elektronikartikel. Im nachsten Schritt
wurde das online angebotene Sortiment
auch auf ,Erfahrungsgiiter” (,experien-
ce goods*) wie Bekleidung und Schuhe
ausgeweitet. In diesen Sortimenten sta-
gniert mittlerweile das Wachstum des
Onlineumsatzanteils. Im Gegensatz dazu
zeigt sich das starkste Wachstum aktuell
in den Bereichen Wohnen und Einrich-
ten, Heimwerken und Garten und FMCG
(Fast Moving Consumer Goods) (HAN-
DELSVERBAND DEUTSCHLAND 2017). Zu
Letzteren zdhlen Konsumgiiter des tag-
lichen Bedarfs wie Lebensmittel, Wein,
Delikatessen, Korperpflege, Kosmetik,
Drogerie und Heimtierbedarf. Deren
Onlineabsatz hat in den letzten Jahren
in den europdischen Nachbarlandern
Frankreich (5,6 %) und Grofdbritannien
(7,5 %) schon erhebliche Marktanteile
am Gesamtumsatz mit FMCG erreicht
(RoGER U. BarTY 2017, S. 4). Auch fiir
Deutschland werden steigende Antei-
le vorhergesagt (BUNDESINSTITUT FUR
BAuU-, STADT- UND RAUMFORSCHUNG
2014; STATISTISCHE AMTER DES BUNDES
UND DER LANDER 2015, S. 40).

Eine Warengruppe der FMCG steht
dabei in besonderem Interesse des Han-
dels: die Lebensmittel. Einerseits, weil
sie einen grofien Teil des FMCG-Umsat-
zes von 183,5 Mrd. Euro pro Jahr (GE-
SELLSCHAFT FUR KONSUMFORSCHUNG
2017, S. 1) ausmachen und andererseits,
da insbesondere frische Lebensmittel
wie Molkereiprodukte und Obst und Ge-
miise sowie Tiefkiihlprodukte spezielle
Anforderungen an Transport und Lage-
rung stellen.

Entwicklung des Lebensmittel-
Onlinehandels in Deutschland
THEUVSEN und ScHUTTE (2013) un-
terteilen die Entwicklung des Online-
handels mit Lebensmitteln (LOH) in
Deutschland in drei zeitliche Abschnitte.
Die ersten stationdren Handler starteten



schon Ende der 1990er Jahre mit einer
Lebensmittellieferung (z.B. Tengelmann
mit Bringmeister). Aufgrund geringer
Ertrage, logistischer Herausforderun-
gen und finanzieller Schwierigkeiten
wdéhrend des Platzens der Dotcom-Blase
gaben die meisten diese Versuche aber
bis Ende des Jahres 2003 auf. Ab die-
sem Zeitpunkt hemmten die negativen
Erfahrungen zunachst die weitere Ent-
wicklung seitens der groflen Lebensmit-
telhdndler.

Dagegen traten ab 2006 neue On-
linehandler in den Markt ein, die Spe-
zialititen = des  Trockensortiments
erfolgreich anboten und sich damit si-
gnifikante Marktanteile in ihrer Nische
sichern konnten (THEUVSEN u. JAHN
2003, S. 154f£.). Beispiele sind Mymuesli
(Bio-Cerealien), Hawesko (Wein) oder
Gustini (italienische Spezialitdten). 2010
gab Amazon seinen Marktplatz auch fir
die Versendung von Lebensmitteln frei,
was es nun vielen kleineren Handlern
erleichterte, ihre Produkte online an-
zubieten. Denn der Marktplatz bietet
zum einen aufgrund seines grofden Kun-
denstamms eine grofde Reichweite und
zum anderen die Moglichkeit, die gesam-
te Logistik an Amazon auszulagern. An-
geboten wurden auch hier in der Regel
wiederum Produkte mit héheren Margen
wie kulinarische Spezialitaten, Sifdwa-
ren oder Spirituosen. Ein Versand von
frischen Lebensmitteln war zu diesem
Zeitpunkt iiber Amazon nicht moglich.

Erst mit der Ankiindigung von Ama-
zon, frische Lebensmittel in Deutsch-
land online anzubieten, forcierten die
etablierten stationdren Lebensmittel-
héndler ab 2013 ihre Aktivitdten wieder.
Die stationdren Vollsortimenter (REWE,
REAL, EDEKA) bieten mittlerweile ihr
gesamtes FMCG-Sortiment in ihren ei-
genen Online-Shops an und liefern auch
Frischeprodukte und Tiefkiihlwaren. Da-
gegen konzentrieren sich die Discounter
bisher auf Non-food Artikel des wochent-
lich wechselnden Nebensortiments und
besonders margenstarke Produkte aus
dem Bereich der FMCG. Amazon selbst
startete mit Amazon fresh 2017 in Ber-
lin, Potsdam, Hamburg und Miinchen

mit einem Sortiment von rund 300.000
Artikeln, darunter frische Lebensmittel
und Produkte lokaler Feinkost-Spezialis-
ten (FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG
2017). Daneben konnten sich weitere
reine Onlinehdndler (Pure-Player) wie
Allyouneed Fresh oder MyTime, die ein
Vollsortiment anbieten, etablieren.

Geschiftsmodelle der Vollsortiment-
anbieter in Deutschland
Generell ist bei den Anbietern zu unter-
scheiden, ob Sie einen eigenen Liefer-
dienst betreiben, auf Kurier-Express-Pa-
ket (KEP)-Dienstleister zur Uberwindung
der letzten Meile zuriickgreifen oder eine
Kombination aus beidem anbieten. Die
Vorteile eine eigene Lieferflotte zu be-
treiben, liegen in erster Linie in der Tat-
sache begriindet, dass damit die gesamte
Lieferkette aus einer Hand organisiert
und optimiert werden kann. Eine eigene
Tourenplanung erlaubt bspw. Erspar-
nisse von Kiihl- und Verpackungsmitteln
(SEMMANN 2014, S. 34). Aufderdem kon-
nen den Konsumenten Dienstleistungen
wie die Lieferung am Bestelltag oder
Leergutriicknahme angeboten werden.
Allerdings ist der Aufbau einer eigenen
Lieferflotte mit hohen Investitionskosten
verbunden, die nur bei entsprechender
Auslastung erwirtschaftet werden kon-
nen. Dies ist auch der Grund, weshalb
Lieferservices bisher nur in den grofden
Ballungsraumen Berlin, Miinchen, Frank-
furt und Kéln zum Einsatz kommen.
Der Paketversand ermdglicht die
deutschlandweite Versendung von Le-
bensmitteln aus dem Trockensortiment.
Frischeprodukte und Tiefkiithlwaren
kénnen mit Hilfe entsprechender Ver-
packungen und Kiihlmitteln ebenfalls ge-
liefert werden. Hier entstehen jedoch ho-
here Kosten bei der Gewéahrleistung der
Kiihlkette. Same-day Belieferung ist auf
diesem Wege iiber die Sprinternetze der
KEP-Dienstleister moglich, aber auf die
genannten Metropolrdaume beschrankt.
Als dritte Moglichkeit bieten einige
Akteure am Markt zusatzlich Click &
Collect-Losungen (C&C-Modelle) an.
Diese Modelle richten sich an Personen,
die Kopplungs- und Zeitersparniseffekte

nutzen wollen (KoTtzaB et al. 2016,
S. 239). Sie sind in der Regel an beste-
hende stationdre Lebensmittelgeschaf-
te gebunden. Geplant sind aber auch
Standorte an Tankstellen oder Nahver-
sorgungspunkten. Eine weitere denkbare
Alternative stellen explizit fiir die Lage-
rung von Lebensmitteln ausgerichtete
Packstationen dar.

Theoretische Ansitze: von der
Wabhl der Einkaufsstitte zur
Kanalwahl
Die Frage, ob der Lebensmittelonline-
handel eine Versorgungsalternative fiir
den ldndlichen Raum darstellt, ist gleich-
zeitig die Frage, ob die landliche Bevol-
kerung den Onlinehandel mit Lebensmit-
teln als Alternative annimmt, diesen also
nutzt bzw. nutzen wird. Damit stellt sich
aus theoretischer Perspektive die Frage
nach der Kanalwahl der Konsumenten,
also den Determinanten der Entschei-
dung fiir oder gegen den Vertriebskanal
,stationdrer Handel“ bzw. den Vertriebs-
kanal ,Onlinehandel”. Wie im Folgenden
dargelegt wird, basieren die Untersu-
chungen zu diesem Thema auf den theo-
retischen Modellen und Konzepten der
geographischen Forschung zur Einkaufs-
stattenwahl von Konsumenten.
CHRISTALLER hatte in seinem ,System
der zentralen Orte“ das Vorhandensein
von Zentren einerseits damit begriindet,
dass die Konsumenten aufgrund der
Transportkosten nur bereit sind, einen
bestimmten Weg zu iiberwinden (obere
Grenze der Reichweite). Andererseits
bildet die notige Mindestnachfrage-
menge der Anbieter die untere Grenze
der Reichweite. Beide Reichweiten ha-
ben sich in den letzten Jahrzehnten
aufgrund gestiegener Einkommen und
PKW-Verfiigbarkeiten sowie der stetigen
Verkaufsflichenausweitung ausgedehnt.
Diese Nearest-Center-Hypothese wurde
in der Folgezeit von vielen Autoren auf-
gegriffen und fand mit dem Hurr-Modell,
welches liber die Variablen Entfernung
zum Einkaufsort und Attraktivitat dieser
die Wahrscheinlichkeit der Wahl einer
Einkaufsstitte berechnet, Eingang in die
Praxis (HUFF 1964).



In Studien zur Kanalwahl werden die-
se Annahmen heute aufgegriffen, wenn
raumliche Variablen wie die Entfernung
bzw. die notwendige Zeit zum Erreichen
des nachsten stationdren Geschaft(szen-
trums) sowie dessen Verkaufsflache zur
Abschatzung der Kanalwahl herangezo-
gen werden. Die empirischen Ergebnis-
se fallen dabei durchaus heterogen aus.
So haben DyjsT et al. (2008) festgestellt,
dass die Intention, Elektronikprodukte
im Internet zu bestellen, abnimmt, wenn
sich in der Nahe der Kunden eine héhere
Anzahl an Elektronikmarkten befinden
(DysT et al. 2008, S. 842f.). Dies bestati-
gen auch REN und KwaN (2009), weisen
allerdings darauf hin, dass es sich dabei
nur um einen sehr geringen Effekt han-
delt (ebd., S. 276). Zu dhnlichen Ergebnis-
sen kommen auch SINAI und WALDFOGEL
(2004) fiir die Sortimente Biicher und
Bekleidung.

Die Befunde beziiglich des Kaufs von
Lebensmitteln sind dagegen eindeutiger.
So konnten CHIou (2009, S. 316f.) und
CHOCARRO et al. (2013, S. 357) nachwei-
sen, dass die Wahrscheinlichkeit, Le-
bensmittel uber das Internet zu kaufen,
mit steigender Entfernung zum néachs-
ten stationdren Lebensmittelgeschaft
zunimmt. Eine Abnahme der Preissensi-
tivitdt der Konsumenten im Onlinekanal
mit steigender Entfernung wiesen FOR-
MAN et al. (2007, S. 54) nach. Begriindet
werden kann dies mit steigenden Trans-
aktionskosten bei den Einkaufsfahrten.
CHINTAGUNTA et al. (2012, S. 110) fithren
aus, dass die Distanziiberwindungskos-
ten pro mit dem PKW zuriickgelegtem
Kilometer zum stationaren Lebensmit-
telgeschaft 0,59 € betragen. Bei einer
Onlinebestellung konnen diese einge-
spart werden. Entsprechend ergibt sich
rechnerisch eine monetiare Schwelle, ab
der es sich fiir den Konsumenten nicht
mehr lohnt, den Weg zum stationdren
Geschift auf sich zu nehmen. Diese Be-
funde bestitigen die Argumentation
CHRISTALLERS hinsichtlich der Rolle der
Transportkosten beim Produkteinkauf.

SMERLING (2008) stellt in diesem
Sinne die Frage, inwieweit der E-Com-
merce einen Einfluss auf die aktuelle

und zukiinftige Entwicklung des zen-
tralortlichen Systems im landlichen
Raum haben kann. Auch er argumen-
tiert modelltheoretisch und fiihrt aus,
dass die Konsumenten immer die kos-
tengiinstigste Beschaffungsform fiir die
Produkte wahlen werden. Sind also die
Beschaffungskosten des E-Commerce,
die sich aus den Bestellkosten tliber das
Internet, den Versandkosten der On-
linehandler sowie aus einem Dringlich-
keitsfaktor (Opportunitiatskosten der
Nichtverfiligbarkeit) zusammensetzen,
kleiner als die Beschaffungskosten im
stationdren Handel (Transportkosten je
Entfernungseinheit), wahlt der Konsu-
ment nach seinem Modell den Online-
handel als Beschaffungsweg. SMERLING
argumentiert zudem, dass neben den
vereinfachten Annahmen seines Mo-
dells (analog dem CHRISTALLERS) auch
weitere Faktoren Beriicksichtigung fin-
den sollten, wie beispielsweise Mehr-
facheinkdufe und Kopplungsverhalten
(fihrt diese aber nicht in sein Modell
ein). Letztlich kommt er zu dem Schluss:
»,im B2C-Bereich konnte hingegen eine
vollstdandige Nivellierung der Stadt-Um-
land-Unterschiede eintreten, weil das
online verfiigbare Warensortiment ubi-
quitdar vorhanden ist. Zudem sind die
Transportkosten fiir die Auslieferung
der bestellten Waren und Dienstleistun-
gen bei einer entfernungsunabhingig
ausgestalteten Tarifierung sowohl der
Telekommunikationsgebiihren als auch
der KEP-Dienste vollkommen ortsunab-
héngig, so dass es keine Rolle spielt, ob
die Ware und Dienstleistungen von einer
Stadtlage aus oder vom Land aus bestellt
werden und wohin sie geliefert werden
miissen” (SMERLING 2008, S. 111).
Schon in den 1970er Jahren wurde
Kritik an den neoklassischen Modellen
gelibt, da sie sich auf wenige Variablen
konzentrieren und damit mogliche an-
dere Einfliisse vernachlassigen. Deshalb
riickten demographische und sozio-6ko-
nomische Faktoren wie Alter, Geschlecht,
Einkommen und Bildungsstand in den
Fokus der Betrachtungen. Einen inter-
essanten Beitrag zu diesem Ansatz lie-
ferte POTTER (1982), der das raumliche

Einkaufsverhalten mit dem soziodko-
nomischen Status von Familien sowie
deren Lebenszyklusphase begriindet. Er
geht davon aus, dass jeder Konsument
nur begrenzt iiber Informationen hin-
sichtlich méglicher Einkaufsziele ver-
fiigt und daher nur eine limitierte Aus-
wahl der ihm theoretisch zur Verfiigung
stehenden Alternativen auch besucht.
Dieser Besuchsraum ist umso grofier, je
hoher der sozio-6konomische Status und
umso kleiner, je dlter der Konsument. So-
mit ist der Besuchsraum von jlingeren
Konsumenten mit h6herem sozio-6kono-
mischen Status am grofdten, der alterer
mit niedrigem Status am kleinsten. Auch
besuchen erstere haufiger Oberzentren
und hoherrangige innerstadtische Zen-
tren, letztere dagegen decken den grofi-
ten Teil ihres Bedarfs in Einkaufsstand-
orten in der Nahe der Wohnung.

Auch in den Studien zur Wahl zwi-
schen online und offline werden de-
mographische und sozio-6konomische
Faktoren untersucht. Dabei finden die
Autoren einer grofden Anzahl von Bei-
tragen (z.B. FARAG et. al 2006Db, S. 68f.)
einen Zusammenhang zwischen dem
Alter und der Nutzung des Onlinehan-
dels. In diesen Fallen kaufen tendenziell
jingere Kunden haufiger im Internet ein,
allerdings sollte dies nicht als ein line-
arer Zusammenhang aufgefasst werden
(WELTEVREDEN u. VAN RIETBERGEN 2009,
S. 285). Des Weiteren beschreiben vor
allem altere Studien, dass im Verhiltnis
eher mannliche Personen Onlineshop-
ping-affin sind und dementsprechend
haufiger diesen Verkaufskanal nutzen
als Frauen. Neuere Studien finden den
Zusammenhang allerdings nicht mehr
(L1AN u. YEN 2014, S. 140 oder HERNAN-
DEZ etal. 2011, S. 126).

Bildung und Einkommen beeinflussen
die Nutzung des Online-Handels in posi-
tiver Richtung (je mehr desto mehr). Je
besser ein Konsument gebildet ist oder
je hoher sein Bildungsabschluss, desto
wahrscheinlicher ist die Nutzung des In-
ternets zur Beschaffung der Giiter (FARAG
etal. 20064, S. 52 oder GIRAD et al. 2003,
S. 117). Ein Zusammenhang zwischen
Haushaltsgrofde und Interneteinkauf



konnte nicht festgestellt werden, eine
Studie weist jedoch darauf hin, dass voll-
zeitbeschéaftigte Personen haufiger im
Internet einkaufen als andere (CAo et al.
2012,S.970f.). Dies kann ebenso fiir den
Lebensmitteleinkauf angenommen wer-
den (BRIDGES u. FLORSHEIM 2008, S. 313;
FRAMBACH et al. 2007, S. 34f.).

In den Studien zur Kanalwahl wird
zudem deutlich, dass die Erfahrungen
im Umgang mit dem Computer und dem
Internet die Wahrscheinlichkeit des On-
lineeinkaufs signifikant erhoht (DysT et
al. 2008, S. 844; KAcEN et al. 2013, S. 18).
BRIDGES und FLORSHEIM (2008, S. 313)
und FRAMBACH et al. (2007, S. 34f.) wei-
sen diesen Zusammenhang auch explizit
fiir den Lebensmittelonlinehandel nach.

Neuere Ansatze zum Einkaufsstatten-
wahlverhalten gehen davon aus, dass
die demographischen und sozio-6kono-
mischen Variablen im Zeitalter der In-
dividualisierung keinen ausreichenden
Erklarungsbeitrag leisten konnen. Aus
diesem Grunde werden auch Lebensstil-
segmentierungen zur Erklarung heran-
gezogen. Fiir die Kanalwahl online-off-
line haben dies MENSING und NEIBERGER
(2016) und WIEGANDT et al. (2018) an-
hand der Lebensstiltypologie von OTTE
(2005) tberpriift. MENSING und NEIBER-
GER (2016) stellten einen klaren Zusam-
menhang insofern fest, dass je gehobener
das Ausstattungsniveau und je offener
die Weltsicht, umso haufiger wird on-
line eingekauft (ebd. S. 120). WIEGANDT
et al. (2018) beziehen sich auf dieselbe
Typologie, kommen aber zu keinem ein-
deutigen Ergebnis. Sie konnten lediglich
feststellen, dass je offener das Moderni-
tatsniveau, umso eher wird online ein-
gekauft. Einen Zusammenhang mit dem
Ausstattungsniveau fanden sie dagegen
nicht. Auch diese Studien bezogen sich
nicht auf den Lebensmitteleinkauf.

Ein ebenfalls verhaltenswissenschaft-
licher Ansatz wird in Untersuchungen
gewahlt, die situative Faktoren in den
Mittelpunkt ihrer Betrachtungen stel-
len. ROBINSON et al. (2007, S. 100) und
HAND et al. (2009, S. 1215) konnten dies
auch fiir die Kanalwahl im Einzelhandel
herausarbeiten. So fithren insbesondere

(temporédre oder dauerhafte) gesund-
heitliche Einschrankungen, die Ver-
meidung des stationdren Einkaufs mit
Kleinkindern, verdnderte Familien-
oder Mobilitdtsverhaltnisse sowie eine
schlecht erreichbare stationire Lebens-
mittelversorgung zu einem erhéhten Le-
bensmittel-Onlinekauf. Gleichzeitig exis-
tieren jedoch auch situative Effekte, die
zu einer Beendigung der Nutzung fithren
koénnen.

Die Betrachtung des Standes der For-
schung zeigt, dass sowohl bei der Wahl
einer stationdren Einkaufsstitte als auch
bei der Entscheidung, ob online oder
offline gekauft wird, neben den ékono-
mischen Uberlegungen auch sozio-6ko-
nomische und situative Faktoren eine
wichtige Rolle spielen konnen. Einige
Befunde deuten zudem darauf hin, dass
es sich um einen dynamischen Prozess
handelt, im Laufe dessen immer mehr
Menschen Erfahrungen mit dem Inter-
net wie auch dem Onlinehandel sammeln
und diesem dadurch zunehmend offener
gegeniiberstehen.

Dieser Beitrag nimmt die ausgefiihrte
Diskussion auf und stellt die Frage nach
der Kanalwahl (stationdrer Handel oder
Onlinehandel) unter dem Aspekt der Ak-
zeptanz des Onlinehandels heute und in
Zukunft. Nur wenn dieser auch gewahlt
wird, kann die Versorgungssituation im
landlichen Raum verbessert werden.
Dabei werden sowohl die Erklarungs-
variablen CHRISTALLERS und HUFFs, also
die Entfernung zur nichstgelegenen
Einkaufsstdtte und die Ausstattung mit
Verkaufsfliche, demographische und
sozio-okonomische Faktoren der sozial-
wissenschaftlichen Diskussion wie auch
situative Faktoren neuer Anséitze in die
Untersuchung einbezogen. Zudem wird
der Dynamik des Prozesses Rechnung
getragen.

Methodik der Untersuchung

Unsere Fragestellung zielt auf den On-
linehandel als zukiinftige Versorgungs-
moglichkeit in landlichen Raumen. Die
Basis des Auswahlprozesses des Unter-
suchungsraums stellt die 9-stufige Klas-
sifikation der Siedlungsstrukturellen

Kreistypen des BBSR dar. Neben dieser
Systematik, die landliche Kreise mittels
der Einwohnerzahl, der Einwohner-
dichte und der Lage der Kreise unter-
gliedert, wurden zusatzlich Daten zur
Alterung,  Bevolkerungsentwicklung
und Zukunftsfahigkeit der Kreise be-
riicksichtigt (BUNDESINSTITUT FUR BAu-,
STADT- UND RAUMFORSCHUNG 2014; STA-
TISTISCHE AMTER DES BUNDES UND DER
LANDER 2015). Der Untersuchungsraum
sollte dabei einen landlichen Raum dar-
stellen, der einen hoheren Altenquoti-
enten (grofier als 35,5) aufweist, dessen
Bevolkerung iiberdurchschnittlich stark
bis zum Jahr 2030 abnimmt und der der
Gruppe von Kreisen angehort, die der
Prognos Zukunftsatlas als Kreise mit
,ausgeglichene Chancen und Risiken”
bezeichnet (ProGNOs 2013). Der Zu-
kunftsatlas kombiniert eine Vielzahl von
Indikatoren, die die soziale Lage oder die
wirtschaftliche Perspektive eines Kreises
beschreiben. Die genannten Kriterien er-
filllten zum Zeitpunkt der Untersuchung
lediglich die Landkreise Vulkaneifel und
Bad Kissingen. Aufgrund der raumlichen
Lage im Grenzgebiet und der Ndhe zum
Agglomerationsraum der Rheinschiene
fiel die Wahl letztlich auf den Landkreis
Vulkaneifel als Untersuchungsgebiet.

Der Landkreis Vulkaneifel befindet
sich in Rheinland-Pfalz und gehort zum
Regierungsbezirk Trier. Das Kreisgebiet
umfasst fiinf Verbandsgemeinden, die
sich in insgesamt 109 Kommunen un-
tergliedern, wovon lediglich drei Stadte
sind. Im Landkreis lebten zum Stichtag
31.12.2014 60.775 Einwohner. Damit ist
der Landkreis Vulkaneifel beziiglich der
Einwohnerzahl der kleinste in Rhein-
land-Pfalz und der viertkleinste inner-
halb der Bundesrepublik Deutschland
(STATISTISCHE AMTER DES BUNDES UND
DER LANDER 2014).

Die 60.775 Einwohner verteilen sich
auf eine Fliche von 911 km?, was einer
Bevolkerungsdichte von 66,7 Einwoh-
nern pro km? entspricht. Diese liegt
deutlich unter dem deutschlandweiten
Durchschnitt von 226 Einwohnern pro
km?. Die gréfite Verbandsgemeinde (VG)
beziiglich Flache und Einwohnerzahl ist



die VG Daun. Sie weist eine Einwohner-
dichte von 72,2 Personen pro km? auf.
Die geringste Einwohnerdichte dagegen
verzeichnet die VG Kelberg mit 50,9 Ein-
wohnern pro km?. Die Siedlungsstruk-
tur im Landkreis ist durch eine Vielzahl
an kleinen Gemeinden gekennzeichnet.
Mehr als zwei Drittel dieser haben weni-
ger als 200 Einwohner. Lediglich die drei
Stadte (Daun, Gerolstein, Hillesheim)
verfligen tiber mehr als 2.000 Einwoh-
ner (STATISTISCHES LANDESAMT RHEIN-
LAND-PFALZ 2016).

Um die Strukturen des Landkreises
optimal abzubilden wurde die VG Daun,
mit Daun als gréfster Stadt und hochster
Bevolkerungsdichte des Kreises sowie
die VG Kelberg mit vielen kleinen Ge-
meinden und geringster Bevolkerungs-
dichte ausgewdhlt.

Zur Erhebung der Nachfrageseite
wurde eine Haushaltsbefragung in die-
sen Verbandsgemeinden durchgefiihrt.
In diesen befanden sich zum Zeitpunkt
der Untersuchung insgesamt 13.426
Haushalte. Da eine Vollerhebung aller
Haushalte aufgrund finanzieller, kapazi-
tiver und zeitlicher Restriktionen nicht
moglich war, wurde auf eine rdumliche
Stichprobenziehung zuriickgegriffen. Da-
bei wurden insgesamt 7.500 Fragebogen
an alle Haushalte zuféllig ausgewahlter
Straflen des Untersuchungsgebietes
verteilt und personlich wieder einge-
sammelt. Dariiber hinaus konnten die
Teilnehmer die Fragebogen postalisch,
via Fax oder E-Mail zuriickschicken so-
wie online an der Befragung teilnehmen.
Insgesamt konnten auf diese Weise 1.398
Fragebogen generiert werden, was einer
Riicklaufquote von 18,6 % entspricht.
Damit flossen die Antworten von etwa
10,4 % der Haushalte der Verbandsge-
meinden Daun und Kelberg in die Unter-
suchung ein. Die Reprasentativitat der
Stichprobe wurde mithilfe von Chi?-Tests
tiberprift. Dazu wurden die Altersstruk-
turen, die Haushaltsstrukturen und die
Verteilung des Merkmals Geschlecht zwi-
schen der Stichprobe und der Ergebnis-
se des Zensus 2011 verglichen und auf
statistische Unabhéangigkeit untersucht.
Bei der Analyse zeigt sich, dass sowohl

altere Personengruppen (liber 50 Jahre)
als auch 2-Personenhaushalte tiber- und
Haushalte der Alterskohorte 18-29 Jahre
sowie 1-Personenhaushalte unterrepra-
sentiert sind. Auferdem haben deut-
lich mehr Frauen (60,6 %) als Manner
(39,4 %) an der Befragung teilgenom-
men (vgl. Tab. 1). Im Rahmen der Be-
fragung wurde explizit nach der fiir die
Beschaffung der Lebensmitteleinkaufe
im Haushalt zustidndigen Person gefragt.
Weibliche Haushaltsmitglieder sind in
der Stichprobe demzufolge deutlich
haufiger fiir den Lebensmitteleinkauf
zustidndig als Manner. Dies deckt sich
auch mit den Beobachtungen vergleich-
barer Studien (GADEIB u. KUNATH 2007,
S. 38). Fiir die Merkmale Haushaltsgro-
3e und Geschlecht liegt eine statistische
Unabhangigkeit vor. Dementsprechend
unterscheidet sich die Stichprobe sig-
nifikant von den Zensusdaten. In Bezug
auf das Alter kann keine Unabhangigkeit
nachgewiesen werden. Insgesamt weicht
die Stichprobe von den Zensusdaten ab,
jedoch treten keine extremen Ausreifder
auf, die eine inhaltliche Interpretation
der Ergebnisse der folgenden statisti-
schen Analyse verhindern wiirde. Aller-
dings miissen die Abweichungen bei der
Interpretation berticksichtigt werden.

Der Lebensmitteleinzelhandel in
der Vulkaneifel

Seit den 1960er Jahren kann eine kon-
tinuierliche Abnahme der Anzahl der
Lebensmittelgeschifte in Deutschland
beobachtet werden. Innerhalb des Zeit-
raumes von 1966 bis 2016 sank die An-
zahl an Verkaufsstellen fiir Lebensmittel
deutschlandweit von ca. 150.000 (Bun-
DESVERBAND E-COMMERCE UND VERSAND-
HANDEL DEUTSCHLAND E. V. 2018, S. 25)
auf nur noch 35.253 im Jahr 2017 (The
NIELSEN 2017, S. 36). Der starkste Riick-
zug aus der Flache fand dabei in landli-
chen Gebieten statt. Diese Entwicklung
geht mit einem durch organisatorische
und technologische Innovationen er-
moglichten Betriebsformenwandel ein-
her. Ausléser war die Einfiihrung des
Selbstbedienungsprinzips, fiir welches
mehr Verkaufsfliche bendtigt wurde.

Uberpriifung der Stichproben-

reprasentativitat

Alters- Erhebung Zensus 2011

gruppen in % in %

18-29 5,8 15,6

30-39 10,6 12,0

40-49 15,4 19,4

50-59 25,1 18,8

60-69 21,1 13,5

Uber 70 22,0 20,8

N (absolut) 1353 61947

Haushalts- Erhebung | Zensus 2011

groBe in % in %

1 14,1 29,5

2 47,3 34,7

3 18,1 15,9

4 14,9 13,5

5 und groBer 5,6 6,3

N (absolut) 1345 27490

Geschlecht Erhebung Zensus 2011
in % in %

mannlich 39,4 49,6

weiblich 60,6 50,4

N (absolut) 1371 61947

Quellen: eigene Erhebung, Zensus 2011

Tab. 1: Uberpriifung der Stichprobenre-
présentativitat

Diejenigen Unternehmen, die dies frith
erkannten und gleichzeitig in eine kon-
sequente Rationalisierung, Automati-
sierung und Digitalisierung der betrieb-
lichen Prozesse investierten, konnten
Kostenreduktionspotenziale ausschop-
fen und an die Konsumenten als Preis-
reduktion weitergeben. Damit erlang-
ten die im Laufe der Zeit zu Filialisten
heranwachsenden Unternehmen Wett-
bewerbsvorteile gegeniiber kleineren
Handlern mit kleinflachigen Betriebs-
formen, die vom Markt verschwanden.
In den letzten zwei Jahrzehnten fand
der Wettbewerb zunehmend unter den
Filialisten/Genossenschaften statt, die
sich mitimmer grofieren Laden zu iiber-
bieten suchten. Dies schaffte ein grofdes
Einzelhandelsflichenangebot bei gleich-
zeitig historisch geringer Anzahl an La-
dengeschéften.



Europa Regional 26, 2018 (2019) I 1

Art und Anzahl
der Geschéfte

® Cash & Carry-Markt (1)

B SB-Warenhaus (2)
Verbrauchermarkt (14)
GroBer Supermarkt (11)

®  Supermarkt (8)

A Discount Geschaft (31)

® Kleiner Supermarkt (68)

e (Grenze der Vulkaneifel

Obere Kyll

Versorgungsstandorte des Lebensmitteleinzelhandels 2000

Blanken- ©®
©® heim

Verkaufsflache in m2/
Einw. im Jahr 2000

] o08-1,138
[ ]o6-08
[ ]o4-06
02-04

<0,2 0 5 10km

Lage des
Untersuchungsgebietes

Nordrhein-
Westfalen

Rheinland-
Pfalz

Quelle: THe NieLsen Company 2015

IfL 2018
Autoren: M. Mensing, C. Neiberger
editiert: R. Schwarz

Abb. 1a: Versorgungsstandorte des Lebensmitteleinzelhandels im Jahr 2000 im Landkreis Vulkaneifel

Insbesondere im ldndlichen Raum, aber
durchaus auch schon in gréfieren Stad-
ten entstehen somit Gebiete, die im Sin-
ne der Nahversorgung als unterversorgt
gelten (vgl. KORN 2015). Im erweiterten
Untersuchungsgebiet der Vulkaneifel
kann diese Entwicklung ebenfalls nach-
vollzogen werden (vgl. Abb. 1). Allein in
den Jahren von 2000 bis 2015 hat die An-
zahl der Lebensmittelgeschéafte von 136
auf 91 abgenommen. Besonders stark ist
der Riickgang von kleinen Supermarkten
(< 400 m? VKF), die in den beobachteten
15 Jahren von 68 (50 % aller Markte) auf

16 (17,5 % aller Markte) zuriickgegan-
gen sind. Gleichzeitig hat die Zahl der
Discounter stark zugenommen. lhr An-
teil stieg von 25 % im Jahr 2000 auf 50 %
im Jahr 2015. Ebenfalls zugenommen
hat die Anzahl der Verbrauchermarkte
(< 1500 m?), dagegen nahm die Zahl der
mittleren (401 bis 800 m?) und grofen
Supermirkte (801 bis 1500 m?) ab. Im
selben Zeitraum wuchs die Verkaufsfla-
che von 94.515 m? auf 107.429 m? Dies
ist zum einen auf die steigende Anzahl an
Verbrauchermarkten und Discountern
zurickzufithren, zum anderen aber auch

auf das Flachenwachstum der Discounter
selbst (THE NIELSEN COMPANY 2015).
Neben der abnehmenden Anzahl der
Lebensmittelgeschafte (LMG) kann auch
eine Konzentration dieser an relativ we-
nigen Standorten beobachtet werden.
Verfiigten im Jahr 2000 noch 19 der ins-
gesamt 23 Kommunen tiber eine fuf3laufig
erreichbare Nahversorgung, nahm diese
bis zum Jahr 2015 auf 13 ab. Durch den
Konzentrationsprozess stieg die durch-
schnittliche Distanz zur nichstgelegenen
Nahversorgungsoption im selben Zeit-
raum von 3,41 auf 4,89 km an. Allerdings



Matthias Mensing und Cordula Neiberger: Onlinehandel mit Lebensmitteln

Art und Anzahl
der Geschéfte

® Cash & Carry-Markt (1)
B SB-Warenhaus (3)
Verbrauchermarkt (16)
GroBer Supermarkt (5)
Supermarkt (5)
Discount Geschéaft (45)
Kleiner Supermarkt (16)

e » o

Grenze der Vulkaneifel

Obere Kyll

Versorgungsstandorte des Lebensmitteleinzelhandels 2015

Blankenheim

AAAO

Gerolstein

Verkaufsflache in m?/
Einw. im Jahr 2015

[ o8-1,138
[ ]o6-08
[ ]o4-06
02-04

10 km

<0,2 0 5

- Kro
Bausendorf.

Lage des
Untersuchungsgebietes

Nordrhein-
Westfalen

Ve

Quelle: THe NieLsen Company 2015
IfL 2018
Autoren: M. Mensing, C. Neiberger
editiert: R. Schwarz

Abb. 1b: Versorgungsstandorte des Lebensmitteleinzelhandels im Jahr 2015 im Landkreis Vulkaneifel

weitete sich zeitgleich die zu erreichende
Verkaufsflache und damit die Grofde des
den Konsumenten zur Verfiigung stehen-
de Sortiments aus.

Das beobachtete aktuelle Einkaufs-

verhalten der befragten Haushalte

Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung
beziehen sich auf die Nahversorgungs-
situation des Jahres 2015. Dementspre-
chend spiegelt Abbildung 2 die Nutzung
des zuvor geschilderten Angebotes an Le-
bensmittelversorgungseinrichtungen im
Untersuchungszeitraum wider. Die Lange

der Balken gibt die Gesamthéaufigkeit der
Nennungen an. In den Betriebsformen des
grofden LMGs sind die Einkdufe beim Ver-
brauchermarkt sowie des SB-Warenhau-
ses zusammengefasst. In der Kategorie
des mittleren LMG wurden die Einkaufe
beim mittleren und grofien Supermarkt
vereinigt.

Aus Abbildung 2 kénnen zwei wichti-
ge Informationen tber das Einkaufsver-
halten gewonnen werden. Einerseits,
welche Betriebsformen von den Konsu-
menten fiir die Deckung ihres taglichen
Bedarfes an Lebensmitteln aufgesucht

werden und andererseits, in welchen
zeitlichen Intervallen der Einkauf bei
den jeweiligen Betriebsformen stattfin-
det.

Die Discounter wurden dementspre-
chend von 93 % der Befragten im Be-
trachtungszeitraum (letzter Monat)
mindestens einmal aufgesucht. Darauf
folgen das Fachgeschift mit 76 %, das
mittlere LMG mit 75 % und das grofde
LMG mit 70 %. Nur 15 % der Befrag-
ten gaben an, beim kleinen LMG einen
Einkauf getdtigt zu haben. Von relativ
wenigen Befragten wurden zudem die
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Abb. 2: Charakteristika des beobachteten stationdren Lebensmitteleinkaufs

Wochenmairkte (19 %) oder der Ver-
kaufswagen (18 %) genutzt. Abgebildet
sind ebenso die durchschnittlichen Be-
suchshaufigkeiten. Der Anteil an Perso-
nen, die haufiger als 2 Mal in der Woche
ein Lebensmittelgeschaft aufsuchen, ist
mit 34 bzw. 33 % bei den Fachgeschaf-
ten und mittleren LMG am hochsten und
beim Getrankemarkt (5 %) sowie dem
kleinen LMG (17 %) am geringsten. Der
Wochenmarkt wurde hierbei aufder Be-
tracht gelassen, da er per Definition nur
wochentlich angeboten wird. Der Anteil
an Befragten, die einmal oder seltener
in der Woche Lebensmittel einkaufen,
ist bei den Betriebsformen des grofden
LMG mit 77 % und dem Discounter mit
74 % am starksten ausgepragt.

Aus den vorherigen Erlduterungen
zeichnet sich ab, dass die filialisierten
Betriebsformen des LEHs die Hauptein-
kaufsorte der Bevolkerung der Vulkanei-
fel zur Deckung ihres taglichen Bedarfes
an Lebensmitteln darstellen. Das kleine
LMG spielt nur noch eine untergeord-
nete Rolle fiir die Sicherung der Nah-
versorgung. Mobile Versorger und LEH-
Angebote wie der Wochenmarkt oder
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der Getrankemarkt mit beschrankter
Sortimentsauswahl werden als additive
Einkaufsoptionen wahrgenommen.

Bei durchschnittlichen zuriickzulegen-
den Einkaufswegen von knapp 5 km ist
eine fufdlaufige Erreichbarkeit fiir den
Grof3teil der Bevolkerung nicht gegeben.
Da auch der offentliche Personennah-
verkehr (OPNV) so gut wie gar nicht zur
Lebensmittelversorgung genutzt wird
(< 1 % aller Befragten), spielt der PKW
eine entsprechend grofie Rolle. Haufig
genannte Griinde gegen eine vermehrte
OPNV-Nutzung sind eine gute Erreich-
barkeit der vorhandenen Lebensmittel-
geschéafte via PKW, der hohe Zeitaufwand
und das geringe Angebot an OPNV-Ver-
bindungen. 82,4 % der Befragten stand
ein PKW zur Erledigung der Einkdufe
jederzeit zur Verfiigung, 11,3 % konnten
regelmafdig darauf zugreifen. Lediglich
6,3 % der Befragten haben unregelméafiig
oder gar keinen Zugang (2,8 %) zu einem
PKW. Letztere Zahl ist im Vergleich zur
Studie der Mobilitat in Deutschland aus
dem Jahr 2008 (FOLLMER et. al 2010) fiir
Gesamtdeutschland mit 14,1 % auffal-
lend niedrig.

Entsprechend der PKW-Verfiigbarkeit
wird dieser auch zum Lebensmittelein-
kauf eingesetzt. So werden Einkaufe
beim Getrdnkemarkt, Discounter und
grofem LMG von den Befragten zu iiber
95 % mit dem PKW erledigt. Fufllaufige
Einkdufe spielen nur beim Besuch des
mittleren LMGs (9,4 %), des Fachge-
schafts (18,9 %) und mit einem Anteil
von 40,7 % beim kleinen Lebensmittel-
geschift eine Rolle. Dies ist in der Stand-
ortwahl der Betriebsformen begriindet,
werden doch die neuen grofden Lebens-
mittelgeschifte, Getrankemarkte und
Discounter in der Regel am Ortsrand in
guter PKW-Erreichbarkeit errichtet, sind
so aber haufig schon fiir Ortsansassige
fufilaufig nicht mehr erreichbar.

Weite Wege zur Lebensmittelversor-
gung bedeuten héufig auch, dass diese
mit anderen Wegen gekoppelt werden
wie den Weg zur oder von der Arbeit,
Schule oder Kindergarten. Tatsdchlich
gaben 27,5 % der Befragten an, den Le-
bensmitteleinkauf immer zu koppeln,
und weitere 29,8 %, dies regelmafiig zu
tun. 42,7 % koppeln ihre Einkaufe unre-
gelmaflig mit anderen Tatigkeiten.

Da wie oben festgestellt schon deut-
liche Liicken in der Nahversorgung auf-
getreten sind, wurde im Rahmen der
Befragung ebenfalls nach der Nutzung
von Alternativen zur Deckung des Be-
darfes an Lebensmitteln gefragt. Dabei
gab die iiberwiegende Mehrheit (74,6 %)
der Befragten an, nicht auf Alternativen
zurlickzugreifen. 13,4 % lief3en sich Le-
bensmittel durch Lieferservices wie den
Verkaufswagen bringen, 1,2 % nutzten
die Méglichkeit der Lieferung durch den
stationdren Lebensmittelhdndler. Etwas
mehr als 10 % der Befragten nahmen
die Hilfe durch Angehorige, Freunde
oder Nachbarn zur Deckung ihres tégli-
chen Bedarfes an Lebensmitteln in An-
spruch. Summa summarum besteht bei
einem Viertel der Befragten neben den
stationdren Einkaufsdestinationen ein
zusatzlicher Bedarf an Versorgungsop-
tionen.

Dies fiihrt zur Frage, wie zufrieden
die Bewohner des Untersuchungs-
gebietes mit der heute vorhandenen



Lebensmittelversorgung sind. Die Zu-
friedenheit der Befragten wurde in den
Kategorien ,,Angebot an Lebensmittelge-
schiften”, ,angebotenes Sortiment” und
,Erreichbarkeit der Lebensmittelmarkte”
abgefragt. Fiir die einzelnen Kategorien
konnten Schulnoten von 1 bis 6 vergeben
werden. Insgesamt bewerteten die Kon-
sumenten sowohl ihre Versorgungssitu-
ation mit Lebensmitteln (1,90), als auch
die Sortimentsausstattung (1,96) mit gut.
Die Einschétzung der Erreichbarkeit erhalt
mit 2,23 einen schlechteren Wert, liegt
aber immer noch im Bereich ,gut”. Dabei
streuen die Werte fiir die Variablen ,Ver-
sorgungssituation mit Lebensmittelstand-
orten” und ,Erreichbarkeit* wesentlich
starker als die der Variable ,Sortiment”
Mit anderen Worten: mit dem Sortiment
sind alle in etwa gleich zufrieden, aber
insbesondere bei der Erreichbarkeit gibt
es grofde Unterschiede.

Es liegt nahe zu tberpriifen, ob die
PKW-Verfiigbarkeit einen Einfluss auf die
Bewertung der Nahversorgungssituati-
on auslibt. Dies ist nur in Bezug auf die
,Erreichbarkeit” statistisch nachweisbar.
So beurteilen Personen mit geringerer
PKW-Verfiigbarkeit statistisch signifikant
haufiger die Erreichbarkeit schlechter als
Personen mit hoher PKW-Verfiigbarkeit.

Raumlich differenziert sich die Be-
wertung der Zufriedenheit mit der Nah-
versorgung ebenfalls aus. So werden die
besten Werte fiir das ,Angebot an Lebens-
mittelgeschaften”, dem ,angebotenen Sor-
timent” und der ,Erreichbarkeit” in den
grofderen Orten mit guter Ausstattung
mit Lebensmittelgeschiften erreicht, in
den kleineren Orten mit wenigen oder gar
keinen Lebensmittelgeschéften und damit
entsprechend hoher zuriickzulegender
Distanz schlechtere. Auffillig ist aller-
dings, dass unter einem ,guten Angebot
mit Lebensmittelgeschaften” offensicht-
lich Discounter ebenso wie grofde LMG
verstanden werden. Denn nur wenn diese
nicht vorhanden sind, ist die Bewertung
signifikant schlechter.

So lasst sich letztlich konstatieren, dass
die deutliche Mehrheit der Menschen
in der Untersuchungsregion mit der
Versorgungssituation, die sich ja unter

objektiven Maf3stdben hinsichtlich der
Anzahl der Standorte verschlechtert hat,
trotzdem zufrieden ist. Der Maf3stab fiir
die Kunden ist offensichtlich nicht, irgend-
ein Lebensmittelgeschift gut erreichen zu
kdénnen, sondern eines mit einer gewissen
Grofde und entsprechendem umfangrei-
chen Sortiment. Damit muss die Aufgabe
eines kleineren Lebensmittelgeschaftes
direkt am Wohnort aus Verbrauchersicht
nicht unbedingt bedauert werden, wenn
dadurch ein grofierer Lebensmittelver-
sorgungsstandort mit breitem und tiefem
Sortiment sowie guter PKW-Erreichbar-
keit eroffnet wird. Die Ausdiinnung des
Netzes ist eben nicht nur eine Frage der
Anbieterseite, sondern wird durchaus
unterstiitzt durch die Nachfrage nach gro-
f3en und/oder preiswerten Sortimenten
seitens der Verbraucher. Lediglich fiir die
sehr wenigen Verbraucher ohne Zugriff
auf einen PKW wird die Ausdiinnung des
Versorgungsnetzes zum Problem.

Onlinehandel mit Lebensmitteln -
eine Alternative in der Vulkaneifel?
Ein grofder Anteil der Bevolkerung kauft
mittlerweile auch online ein. Eine Unter-
suchung im Jahre 2017 in sechs Stidten
Nordrhein-Westfalens hat ergeben, dass
mehr als 80 % der Bevolkerung online
einkauft - der allergrofite Teil davon zu-
satzlich zum stationaren Einkauf. Der An-
teil derjenigen Konsumenten, die hdufiger
als einmal im Monat Lebensmittel online
eingekauft haben, betragt allerdings nur
9 % (WIEGANDT et al. 2018).

Auch in der Vulkaneifel geben nur
12,4 % der Haushalte an, in der Vergan-
genheit schon einmal Lebensmittel iiber
das Internet bezogen zu haben. Dabei
handelt es sich insbesondere um Spezia-
litaten, die entweder direkt vom Erzeuger
(z.B. Wein beim Winzer oder Fleisch beim
Biobauern) gekauft werden (31,4 % der
Online-Einkaufe) oder iiber den Fachhan-
del (haufig regionale oder internationale
Spezialitaten) bezogen werden (27,5 %).
Es handelt sich also um Sortimente, die im
stationdren Handel der Vulkaneifel selte-
ner zur Verfiigung stehen. Diese Einkaufe
stellen Ergdnzungskaufe dar, wofiir auch
die geringe Frequenz (durchschnittlich
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Abb. 3: Nutzung der unterschiedlichen
Lebensmittel-Onlinehandel-Geschéfts-
modelle

jeden zweiten Monat) der Einkaufshaufig-
keiten spricht. Ein geringer Teil (16,9 %)
der Einkdufe wurde beim traditionellen
Lieferservice online bestellt, wie bei-
spielsweise bofrost oder Eismann (vgl.
Abb. 3).

Einkdufe bei einem Vollsortimenter
wurden von etwa 20 % derjenigen, die
Lebensmittel im Internet kauften, geta-
tigt. Allerdings lasst die Frequenz von
durchschnittlich einmal monatlich hier
ebenfalls nicht auf eine regelméafiige Voll-
versorgung schliefden. Der LOH wird also
bisher nicht als eine Alternative zum sta-
tiondren Handel genutzt. Von Interesse ist
nun die Frage, inwieweit dies in Zukunft
der Fall sein konnte.

Hierzu wurden die Haushalte gefragt,
unter welchen Umstédnden sie in der Zu-
kunft hiufiger Lebensmittel im Internet
einkaufen wiirden. Zundchst wurde nach
moglichen Verdnderungen auf der Ange-
botsseite gefragt, deren Antworten Abbil-
dung 4 darstellt. Deutlich wird, dass sich
Kunden insbesondere eine Uberpriifung
der Qualitdt der Ware bei der Anlieferung
wiinschen, ebenso wie eine Preisanglei-
chung zwischen Internet und Ladenge-
schaft. Ebenfalls haufig wurde eine Sen-
kung der Lieferkosten genannt. Damit
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Anbieterseitige Verbesserungen der Geschéaftsmodelle
zur Adaption des Lebensmittel-Onlinehandels (n=1064)

Eine Inspektion der Ware bei
Anlieferung muss maglich sein.

Die Preise im Internet mUssen
denen im Laden entsprechen.

Die Lieferkosten mussen sinken.

Die Lieferzeitfenster missen
flexibler werden.

Die Bezahlung muss
sicherer werden.

Die Rickgabemdglichkeiten mussen
besser gestaltet werden.

Die Lieferzeiten mussen
kdrzer werden.

Die unterschiedlichen Angebote mussen
flr mich verfligbar sein.

Es muss ein gréBeres Sortiment
verflgbar sein.

Die Benutzerfreundlichkeit der
Internetprasenzen muss steigen.
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Abb. 4: Anbieterseitige Verbesserungen der Geschéftsmodelle zur Adaption des Lebens-
mittel-Onlinehandels

Situative Griinde, die zu einer Adaption des Lebens-
mittel-Onlinehandels fiihren kdnnen (n=1646)

Ich kann aus gesundheitlichen Griinden
nicht mehr in einen Laden gehen.

Ich habe keinen PKW mehr zur Verfigung.

Es werden Geschéfte in der
Nahe geschlossen.

Meine familidre Situation &ndert sich.

Ich bin besser Uber die Angebote
und die Vorteile informiert.

Ich habe weniger Zeit zur Verflgung.

Die Anbindung an die ¢ffentlichen
Verkehrsmittel wird schlechter.

Ich kann mit dem Internet
besser umgehen.
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Abb. 5: Situative Griinde, die zu einer Adaption des Lebensmittel-Onlinehandels fihren
kénnen
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zeigen sich die bisher noch hohen Kosten
(Preis der Ware wie auch Auslieferung)
sowie die Problematik der Qualitit der
Frischeprodukte als die entscheidenden
Barrieren fiir die Nutzung des LOHs.

Zudem wurden situative und person-
liche Griinde erfragt, die zu einer Nut-
zung des LOHs fiithren kénnen (Abb. 5).
Offensichtlich stehen einer Nutzung des
LOHs weder eine geringe IT-Affinitat
noch mangelnde Informationen tiber die
Moglichkeiten des LOHs im Wege, da nur
eine verschwindend geringe Anzahl an
Befragten (< 2 %) diese als Griinde fiir
eine Adaption des LOHs angaben. Auch
das Argument der Zeitersparnis, mit dem
die Nutzung des LOHs oftmals verbun-
den wird, spielt bei den Befragten nur
eine untergeordnete Rolle. Andererseits
werden insbesondere gesundheitliche
Griinde genannt, die einen Besuch des
stationdren Geschafts erschweren wie
auch die Tatsache, keinen PKW mehr
zur Verfligung zu haben. Die Schlief3ung
von stationdren Lebensmittelgeschaften
spielt eine geringere Rolle bei der Be-
wertung, ob der LOH in Zukunft genutzt
werden wird.

Auffallend ist bei diesen Fragen aber
insbesondere, dass ein erheblicher Teil
der Haushalte angab, dass sie in keinem
Falle im Internet Lebensmittel einkaufen
wiirden, dies also absolut nicht als Alter-
native zum stationdren Handel oder ande-
rer Formen ansehen. Dies sind insgesamt
727 Haushalte, also mehr als die Halfte
aller Befragten (52,7 %).

Moglichkeiten der Auslieferung

Eine Onlinebestellung kann auf verschie-
dene Weise ausgeliefert werden. Prinzi-
piell lassen sich zwei unterschiedliche
Konzepte unterscheiden: erstens der
Bringdienst, also ein Lieferservice des
Handlers oder eines von ihm beauftragten
Dienstleisters. Zweitens der Holdienst,
bei dem der Konsument die bestellte
Ware im Handel selbst abholt (Click &
Collect) (SCHNEDTLITZ et al. 2013, S. 254).
Des Weiteren werden die Formen des Lie-
ferservices nach dem Wareniibergabe-
prinzip unterschieden. Wenn der Kunde
die Waren personlich an der Haustiir in



Empfang nehmen muss, gilt das sog. Do-
mizilprinzip. Dies galt lange Zeit als die
tibliche Lieferform, ist aber aufgrund der
Berufstatigkeit vieler Personen nur sub-
optimal umsetzbar. Denn jeder vergebli-
che Auslieferungsversuch verursacht ei-
nerseits fiir die KEP-Dienste hohe Kosten
und ist andererseits fiir die Verbraucher
argerlich, die entsprechend langer auf die
Anlieferung warten miissen. Deshalb wird
in jiingerer Vergangenheit immer mehr
zum sog. Distanzprinzip iibergegangen,
d.h. die Ware wird direkt am Wohnort
z.B. in einer gesicherten Paketbox/Kiste
oder in einer in der Ndhe befindlichen
Packstation (auch Collection and Distri-
bution Point CDP) abgelegt. CDPs kdnnen
von mehreren Konsumenten gleichzeitig
genutzt werden und auch gekiihlte Berei-
che enthalten (GITTENBERGER u. TELLER
2012, S. 226f)).

In der Befragung wurden die Verbrau-
cher um Angabe der von ihnen préferier-
ten Zustellmodelle gebeten. Abbildung 6
stellt diese dar. Eine klare Mehrheit aller
Befrager von 63 % bevorzugt die Beliefe-
rung durch einen stationdren Handler bis
zur eigenen Haustiire. Eine Ablage in ei-
ner gesicherten Lebensmittelkiste vor der
Haustiir oder einen Versand mit einem Pa-
ketdienst bis zur Haustiir konnten sich je-
weils ein Drittel der Befragten vorstellen,
einen Versand an eine Packstation aber
nur knapp 4 %. Eine Onlinebestellung mit
eigener Abholung (Drive-In) wurde von
knapp einem Viertel der Befragten als
préferierte Méglichkeit genannt. Die Zu-
stellung durch Privatpersonen oder die
Nutzung von Lebensmittelpackstationen
spielen nur eine untergeordnete Rolle.
Die Ergebnisse zeigen, dass der Nutzen
von Bringdiensten im Vergleich mit den
Holdienstformen hoher eingeschatzt wird
(vgl. Abb. 6).

Differenzierung in Verbraucher-
gruppen

Es wurde deutlich, dass der grofdte Teil
der Konsumenten der Vulkaneifel bis-
her noch niemals Lebensmittel online
eingekauft hat, was sicherlich einerseits
mit der insgesamt hohen Zufrieden-
heit mit der Versorgungssituation im

Mehrfachnennungen maoglich

handels je Konsumentengruppe (n=894)
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Abb. 6: Préferierte Vertriebsmodelle des Lebensmittel-Onlinehandels je Konsumenten-

gruppe

Untersuchungsgebiet und andererseits
mit dem noch geringen und wenig be-
kannten Angebot des LOHs in Zusam-
menhang steht. Etwas liberraschend ist
allerdings die Tatsache, dass ein Grofdteil
der Befragten sich nicht vorstellen kann,
online Lebensmittel zu kaufen, auch wenn
sich die Angebote verbessern wiirden
und/oder die personliche Situation sich
verschlechtern sollte.

Um diese Ergebnisse interpretieren zu
konnen, wurden die Verbraucher in drei
Kundengruppen eingeteilt: die ,Online-
Kaufer” (11,3 %) sind diejenigen, die be-
reits Lebensmittel online gekauft haben,
der Gruppe der ,Nicht-Online-Kaufer
(34 %) wurden die Haushalte zugeord-
net, die noch keine Lebensmittel online
gekauft haben, es sich aber unter Um-
stdnden (verdndertes Angebot und/oder
verschlechterte personliche Situation)
vorstellen kénnen, und die ,Verweigerer”
(54,7 %) als diejenigen, die aussagen,
dass sie unter keinen Umstidnden einen
Lebensmittelkauf im Internet tatigen
werden.

Werden Befragten dieser Gruppen auf
ihre Unterschiedlichkeit hinsichtlich so-
zio-demographischer Merkmale der Grup-
penmitglieder getestet (U-Test, Chi-Qua-
drat-Test), konnen Unterschiede beim
Alter identifiziert werden: altere Befragte
gehoren haufiger der Gruppe der , Verwei-
gerer” an, jlingere haufiger der Gruppe der
,Online-Kaufer”. Ebenso kann ein statis-
tisch signifikanter Unterschied zwischen
den Gruppen hinsichtlich der Bildung
nachgewiesen werden. So haben die Mit-
glieder der Gruppe der ,Online-Kaufer”
einen signifikant hoheren Bildungsstand
als die der ,Nicht-Online-Kaufer” sowie
»Verweigerer”, Hinsichtlich der Grof3e des
Haushalts, dem Haushaltseinkommen so-
wie dem Geschlecht konnten jedoch keine
statistisch signifikanten Unterschiede ent-
deckt werden.

Klare Differenzierungen lassen sich
aber auch bei der Internetverfiigbarkeit,
der Informiertheit iiber das LOH-An-
gebot sowie der Internetnutzung er-
kennen. So verfiigen die Haushalte der
Gruppe ,Online-Kaufer” alle iiber einen
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Internetanschluss (was sicherlich er-
wartbar, aber trotzdem nicht zwingend
notwendig ware, denn es konnte ja auch
liber das Smartphone oder iiber einen
Internetzugang an der Arbeitsstelle ein-
gekauft worden sein). Dagegen verfligen
je 25 % der Haushalte der anderen bei-
den Gruppen nicht iiber einen Anschluss.
Ebenso sind Unterschiede zwischen der
Gruppe der ,Nicht-Online-Kaufer und der
»Verweigerer” hinsichtlich der Kenntnis
der Moglichkeit des Lebensmittelbezugs
liber das Internet zu erkennen. Der An-
teil der Haushalte, denen die Moglichkeit
nicht bekannt ist, ist in der Gruppe der
,Nicht-Online-Kaufer mit 34,7 % signi-
fikant hoher als in der Gruppe der ,Ver-
weigerer”. Auch die allgemeine Internet-
nutzung fiir private Zwecke ist offenbar
ein Differenzierungsfaktor. In der Woche
nutzten ,Online-Kaufer” das Internet im
Schnitt 1,6 Stunden langer als ,Nicht-On-
line-Kaufer” und 2,4 Stunden langer als
die ,Verweigerer®.

Auch hinsichtlich der Relevanz der un-
terschiedlichen Zustellmodelle lassen
sich Unterschiede zwischen den Verbrau-
chergruppen feststellen. Interessanter-
weise praferieren die ,Verweigerer und
,Nicht-Online-Kaufer” die Belieferung
durch einen Handler bis zur Haustiire
haufiger als die ,Online-Kaufer* Statistisch
signifikante Unterschiede sind bei der
Nutzung der Lebensmittelkiste sowie der
Verwendung eines KEP-Dienstes nachzu-
weisen: diesen steht im Vergleich dazu die
Gruppe der ,,Online-Kaufer” besonders of-
fen gegeniiber. Die Gruppe der ,Verweige-
rer” zeigt hier eine hohe Ablehnungsrate.
Die ,Online-Kaufer” weisen der Nutzung
des KEP-Dienstleisters aufgrund ihrer po-
sitiven Erfahrungen wahrscheinlich einen
hoheren Nutzen zu, da dies aktuell die ein-
zige Bezugsmaoglichkeit von Lebensmitteln
iiber das Internet im Untersuchungsraum
ist. Das Drive-In-Konzept wird von allen
Kaufergruppen gleich beurteilt, wahrend
die Zustellung von Privatpersonen lber-
durchschnittlich haufig von ,Verweige-
rern“ als Option genannt wird. Dies ist
deckungsgleich mit den Beobachtungen
zur Nutzung der alternativen Formen der
Lebensmittelbeschaffung. Personen, die
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sich durch Nachbarn oder Angehdrige
Lebensmittel besorgen lassen, weisen der
Belieferung von Privatpersonen ebenfalls
einen hoheren Nutzen zu.

Hinsichtlich des Wohnortes bzw. der
zuriick zu legenden Strecke zum néchs-
ten Lebensmittelgeschaft sowie des
Vorhandenseins von Geschiften am
Wohnort konnten keine Unterschiede
zwischen den Gruppen festgestellt wer-
den. Die Befragten der verschiedenen
Gruppen sind also iiber alle Standorte
gleichméafiig verteilt.

Trotzdem spielt die Zufriedenheit mit
der LEH-Versorgung eine Rolle bei der
Gruppenzugehorigkeit. Insgesamt bewer-
ten die ,Verweigerer” alle drei Variablen
(Versorgung mit Standorten, Sortiment, Er-
reichbarkeit) besser als die beiden anderen
Gruppen. ,Online-Kaufer bewerten das
angebotene Sortiment schlechter als die
beiden anderen Gruppen; die ,Nicht-On-
line-Kaufer” die Erreichbarkeit. (Die ge-
nannten Unterschiede sind signifikant auf
dem 0,01 Niveau und die Cramer’s V Kor-
relationskoeffizienten betragen V = 0,13
fiir die Zufriedenheit mit dem Angebot,

V=0,11 fiir die Erreichbarkeit und V= 0,12
fiir die Sortimentsausstattung.)

Neben den harten Faktoren wie die so-
zio-0konomische Situation der Befragten
oder der Ausstattung mit Internet spie-
len weiche Faktoren wie die Einstellung
zum Einkaufen ebenfalls eine bedeuten-
de Rolle. Diese wurde mittels Statements
abgefragt und auf Unterschiede zwischen
den Kaufergruppen tiberpriift. Abbildung
7 verdeutlicht, dass sich insbesondere die
Gruppe der ,Online-Kdufer” von den an-
deren beiden Gruppen in Bezug auf die
Einstellungen unterscheidet. Diese Haus-
halte sind wesentlich zeitsensitiver und
schitzen kaum ein Einkaufserlebnis mit
personlichem Kontakt. Ebenso spielt der
Preis nur eine untergeordnete Rolle. Ein
hoher Qualitatsanspruch an die Produkte
ist aber durchaus vorhanden.

Die beiden anderen Gruppen sind sich
in allen Einstellungskategorien wesent-
lich ahnlicher. Deutlich wird, dass die
,Nicht Online-Kaufer” einen hohen Wert
auf den Preis legen und einen eher nied-
rigeren Qualitatsanspruch besitzen. Die
Gruppe der ,Verweigerer” dagegen hat
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Abb. 7: Unterschiede der Einstellungsfaktoren in den Konsumentengruppen



den hochsten Qualitdtsanspruch und
schdtzt ein Einkaufserlebnis mit persénli-
chem Kontakt. Die Preissensitivitat ist ho-
her als bei den Onlinekaufern, aber nicht
so stark wie bei der Gruppe der ,Nicht
Online-Kaufer”.

Zusammenfassend lassen sich somit die

Gruppen wie folgt charakterisieren:

1. Die ,Online-Kiufer“ haben bereits
Lebensmittel online eingekauft. Sie
sind jung, gebildet und nutzen das In-
ternet privat sehr haufig. Sie sind mit
der Einkaufssituation des stationdren
Handels eher weniger zufrieden. Sie
haben hohe Anspriiche an ein Sorti-
ment des Lebensmittel-Handels, ih-
nen reichen offensichtlich die Breite
und Tiefe der Discounter, aber auch
der Vollsortimenter nicht aus. Bei der
Auslieferung des LOHs bevorzugen sie
die KEP-Dienste und stehen Lebens-
mittelkisten offen gegeniiber. Zudem
sind sie recht zeitsensitiv, achten aber
weniger auf den Preis. Personlicher
Kontakt beim Einkaufen spielt nur eine
untergeordnete Rolle.

2. Die ,Nicht-Online-Kaufer” haben bis-
her keine Lebensmittel online gekaulft,
konnen sich aber vorstellen dies zu
tun, wenn sich die Angebote des Han-
dels dndern (insbesondere niedrigere
Preise) und/oder sich ihre person-
liche Situation verandert, beispiels-
weise kein Auto mehr zur Verfiigung
steht. Eine klare Abgrenzung in Bezug
auf das Alter oder den Bildungsstand
ist nicht moglich. Allerdings verbrin-
gen sie privat weniger Zeit im Inter-
net als die ,Online-Kaufer” und sind
seltener iiber die Moglichkeiten des
Onlineeinkaufs von Lebensmitteln in-
formiert. Sie dhneln hinsichtlich ihrer
Einstellungen zum Lebensmittelein-
kauf eher den ,Online-Verweigerern®,
unterscheiden sich zu diesen aber in
Bezug auf die geringere Preissensiti-
vitdt. Im Bezug zum LOH konnen sie
sich nur die Lieferung an der Haustiire
vorstellen.

3. Die ,Online-Verweigerer haben bis-
her keine Lebensmittel online gekauft
und konnen sich auch nicht vorstellen,

dies in Zukunft zu tun. Im Vergleich
mit den ,Online-Kaufern“ gehoren sie
haufiger der Gruppe élterer Befragter
an und haben haufiger einen gerin-
geren Bildungsstand. Sie sind wenig
online-affin und mit der Situation des
stationdren Lebensmitteleinzelhan-
dels recht zufrieden. Sie schatzen den
personlichen Kontakt beim Einkaufen
und haben einen hohen Anspruch an
die Qualitat der Produkte.

Zusammenfassend lasst sich feststel-
len, dass die Wahl des Onlinekanals von
verschiedensten demographischen und
sozio-okonomischen Faktoren wie Alter
und Bildung, aber auch Einstellungen
wie Qualitdtsanspruch und Anspriiche
an das Einkaufserlebnis abhdngig ist.
Zudem konnte die Bedeutung unter-
schiedlicher Lebenssituationen wie ver-
dnderte gesundheitliche Situation oder
PKW-Verfiigbarkeit aufgezeigt werden.
Entgegen den oben diskutierten theore-
tischen Befunden konnte allerdings kein
Zusammenhang mit den Standorten des
Einzelhandels sowie deren Erreichbarkeit
festgestellt werden.

Fazit
Im Rahmen der Untersuchung konnten
drei Kaufergruppen identifiziert werden,
die sich sowohl hinsichtlich demographi-
scher und sozio-6konomischer Variablen
unterscheiden, als auch beziiglich der
Onlineerfahrung und der allgemeinen
Einstellungen zum Lebensmitteleinkauf.
Dabei wurde deutlich, dass eine gro-
3e Anzahl von Menschen sich nicht vor-
stellen kann, jemals online Lebensmittel
einzukaufen (,Online-Verweigerer“). Es
handelt sich hier insbesondere um die-
jenigen, die einerseits einen kleineren
stationdren Einkaufsradius besitzen und
andererseits iiber eine hohere Preissen-
sitivitat verfiigen. Dies sind eher altere
Personen (lber 65 Jahre) mit niedrige-
rem Bildungsstand und geringen Onli-
ne-Erfahrungen. Sie kdnnen sich heute
auch nicht vorstellen, durch verbesserte
Angebotssituationen oder eine Verdande-
rung ihrer persénlichen Lebensumstinde
einmal den LOH zu nutzen.

Nattirlich sind Aussagen tiber die Zukunft
aufgrund empirischer Erhebungen im-
mer nur mit Vorsicht zu interpretieren.
Immerhin ware es moglich, dass diese
Konsumenten entgegen ihrer heutigen
Einstellung evtl. doch ihre Meinung bei-
spielsweise aufgrund positiver Erfahrun-
gen im sozialen Umfeld d&ndern kdnnten.
Es ist jedoch kaum davon auszugehen,
dass dies auf einen grofden Teil dieser
Menschen zutrifft. Insgesamt sind die
bisherigen Online-Erfahrungen doch
sehr gering, und aufgrund der strikten
ablehnenden Haltung gegeniiber einer
zukilnftigen Nutzung des LOHs wird die
Bereitschaft, sich dieser neuen Technik zu
offnen, von den Autoren als gering einge-
schatzt.

Der LOH wird deshalb heute und in
naher Zukunft keine Alternative fiir die-
jenigen bieten, die zuvorderst von einer
sich verschlechternden Nahversorgung
betroffen sind. Fiir diese Personengruppe
ist es also notwendig, noch andere, statio-
nare Alternativen wie bspw. Dorfladen zu
ermoglichen.

In Zukunft wird sich dies jedoch an-
dern, wenn die heute ,jungen Alten“ (50-
65 Jahre) weniger mobil sein werden.
Denn sie verfiigen in der Regel schon {iber
wesentlich mehr Online-Erfahrung, da sie
in ihrem Berufs- und Privatleben schon
seit langerer Zeit mit der Digitalisierung
konfrontiert waren. Schon heute nutzen
sie den Onlinehandel mit anderen Sorti-
mentsgruppen, sind aber noch skeptisch,
Lebensmittel im Internet zu kaufen, da sie
Wert auf die haptische Inspektion der Le-
bensmittel legen. Nichts desto trotz wer-
den die zukiinftigen Alten die Geschafts-
modelle des LOHs eher nutzen, wenn die
gewiinschten Formen fldchendeckend
verfiigbar sind und/oder situative Fakto-
ren wie eine verdnderte Lebenssituation
oder gesundheitliche Einschrankungen
eintreten. In diesem Falle wiirde tatsach-
lich eine quantitative wie qualitative Ver-
besserung der Nahversorgung eintreten
kénnen.

Abschliefsend sollte jedoch darauf hin-
gewiesen werden, dass natiirlich auch
Wechselwirkungen zwischen Angebot
und Nachfrage bestehen (auf die in den
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dynamischen Modellen auch seit langem
hingewiesen wird). Eine wachsende Zahl
von Nutzern des LOHs bedeutet gleichzei-
tig einen Umsatzverlust fiir die Betriebs-
formen des stationdren Handels. Damit
kann es zu weiteren FilialschliefBungen
und einer zusatzlichen Verscharfung der
Ausdiinnung des Versorgungsnetzes kom-
men, was wiederum einen verstarkten
Onlineeinkauf zur Folge haben kann. Eine
Spirale, die nicht nur eine Gefdhrdung fiir
die Versorgung in ldndlichen Rdumen
darstellt.

Vermieden werden kann dies nur, wenn
stagnierende oder riicklaufige stationare
Umsétze durch zunehmende Online-
umsatze kompensiert werden koénnen,
stationdre Lebensmitteleinzelhdndler also
in beiden Verkaufskandlen engagiert sind.
Aus planerischer Sicht ist somit zu wiin-
schen, dass die heute schon prasenten sta-
tiondren Lebensmittelhdndler in der Lage
sein werden, Online-Bestellungen direkt
aus den Ladengeschiften auszuliefern
bzw. die lokalen, selbststandigen Hénd-
ler an den Onlineumsatzen der zentral
organisierten Geschiftsmodelle beteiligt
werden, damit eine ausreichende Nahver-
sorgung in landlichen Rdumen gesichert
werden kann. Fiir ein Multi-Channel-An-
gebot sprechen auch die Moglichkeit der
Wahl zwischen den Kanilen je nach Si-
tuation der Verbraucher sowie der Erhalt
der sozialen Komponente (personliche
Kontakte wihrend des Einkaufens). Poli-
tik und Planung sollten dies bei der Be-
willigung zukiinftiger Projekte bedenken.

Ebenso konnen neben den etablier-
ten Einzelhandelsfilialisten alternative
Konzepte (Dorfladen) an Bedeutung ge-
winnen, wenn sie in der Lage sind, ihr
stationdres Angebot mit den Vorteilen
des Onlinehandels zu verbinden. Vielver-
sprechende Projekte gibt es heute schon
(vgl. LAERMANN 2018).
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Pezrome
MATTHUAC MEH3UHT U KoPlyJIA HAUBEPTEP
OH1afiH-TOPTOBJIA NPOAYKTAaMU MUTAHUA — CIIOCOG
pelieHusA NPo6/eMbl CHAGKeHHUA B CeJIbCKUX paio-
Hax?
Bo MHOrux cesibCKUX paiioHax [epMaHKU BBUAY HellPpepPbIBHO-
ro UCTOHYEHHUS CETHU MPOLOBOJILCTBEHHBIX Mara3uHoB 6oJiee
He o6ecrieyuBaeTcsl MeCTHOe CHabKeHUe, IOHUMaeMoe KakK
CHabXeHHe TOBapaMH W yCJyraMy MOBCEJHEBHOrO CIpoca
Yyepe3 MarasuHbl, pacrnosioXKeHHbIe B Mellel JOCTYITHOCTH, TO
ecTb B ipezesax 10 MuHyT xo 66561 vtk 1000 MeTpoB. OcobeH-
HO aKTyasIbHA 3Ta Npo6JieMa JiJis TPy HaceJIeH!s], He uMe-
IOLMX JIMYHOT'O TPAHCIOPTA, NO3TOMY Ha MPOTSXKEHUH yKe
MHOTHX JIET pacCMaTPUBAIOTCS aJIbTePHATUBHbIE KOHLEMLUU
MeCTHOTO cHabxeHus. C paciBeTOM HHTEPHET-TOPIOBJIU U 110~
sIBJIeHWEeM LIMPOKUX CeTeM JOCTABKH, B TOM YU CJIe TPOAYKTOB
MUTAHUSA, AJIsl ITUX CPYII HACEJIEHUS OTKPBIBAIOTCS HOBbIE
BO3MOXXHOCTU. B JaHHOM cTaTbe aHAJIU3UPYeETCs, HACKOJIbKO
OHJIAMH-TOPTOBJIA IPOAYKTAMHU MUTAHUS MOXET NOMOYb CIIpa-
BUTbCS C MPOOJIEMON CHAGKEHUS B CEJIbCKHUX paliOHAX.
Pe3ysbTaThl MHUKpOIEpEeNnUcH, NpPOBeJeHHOW B pailoHe
BynbkaHalidesb, mokasasau, 4To 60JiblIasi YacTh HaceJeHUs
JI0BOJIbHA IPOJ0BOJILCTBEHHBIM CHAGKEHUEM B UCCIeyeMO
06Js1acTU. XOTs JIMIIb HEMHOTHE U3 OMPOIIEHHBIX J[eHCTBU-
TeJIbHO KUBYT B Nellel JOCTYNHOCTH OT IPOJ0BOJIbCTBEH-
HbIX MarasuHoOB, 3TOT HEeJOCTATOK KOMIIEHCUPYETCs] BEICOKOU
JIOCTYITHOCTBIO JINYHOI'0 TpaHcnopTa. /1oy, He Biajeloliue
JINYHBIM TPAHCIOPTOM, a TaKKe JIIOAU C OPAaHUYEHHONU MO-
OGUJIbHOCTBIO BBIHYK/JJ€HbI B CBSI3U C 3TUM UCKAaTh aJbTepHa-
THUBHbIE CNIOCOOBI NPUOGPETEHUS NPOAYKTOB MUTAHUSA. ITO
KacaeTcs B IIEPBYIO 04epesb MOXUJIbIX Jtojel. OfHaKo A
HUX OHJIAMH-TOProBJIA NPOLYKTAaMHU NMHUTAHUS Ha JaHHbIN
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Résumé

Commerce en ligne de denrées alimentaires - Une
possibilité de résoudre les problémes d’approvision-
nement dans I’espace rural?

Un approvisionnement de proximité au sens d’'un approvision-
nement en marchandises et services nécessaires au quotidien
a une distance accessible a pied, soit a 10 minutes ou 1 000
m de marche, n’est plus garanti dans de nombreuses régions
allemandes en raison de I'appauvrissement constant du réseau
de commerces alimentaires. Les groupes de population qui ne
disposent pas d’'un véhicule particulier en sont notamment
affectés. Pour cette raison, des concepts alternatifs d’approvi-
sionnement de proximité sont étudiés depuis de nombreuses
années. Avec I'apparition du commerce en ligne et une livraison
généralisée de denrées alimentaires également, des nouvelles
possibilités apparaissent pour ces groupes de population. Cet
article analyse dans quelle mesure le commerce en ligne de
denrées alimentaires peut pallier les lacunes d’approvisionne-
ment dans I'espace rural.

Les résultats d’'un sondage réalisé auprés des foyers du dis-
trict de I'Eifel volcanique montrent que des grandes parties
de la population sont satisfaites de I'approvisionnement en
denrées alimentaires dans la région examinée. Certes, seule
une faible partie des personnes sondées peuvent se rendre a
pied dans des magasins, cependant, cela est compensé par une
grande disponibilité de véhicules particuliers. Les personnes
qui n'ont pas de véhicule particulier a disposition ou qui pré-
sentent, pour des raisons personnelles, une mobilité indivi-
duelle réduite, doivent avoir recours a des alternatives pour
I'approvisionnement alimentaire. Cela concerne principale-
ment les groupes agés de population. Cependant, le commerce
en ligne de denrées alimentaires ne constitue pas aujourd’hui
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MOMEHT He sIBJISIeTCs pellleHHeM NpobyieMbl CHabKeHHs1. ITO
06yC/I0BJIEHO OTCYTCTBHEM HHTEpPeca CTapIIero MOKoJIeHHs K
HWHTEPHET-TEXHOJIOTUSAM U UX IPUHIIUITHATBbHBIM HENPUSTHEM
OHJIAH-TOPTOBJIM B I1€JIOM U MPOAYKTAMHU MUTAHUS B 4aCT-
HOCTH. JIUIIb c/lefytoliee OKOJIEHHE TTOXKUJIBIX JTI0Jiel 6yAeT
AKTUBHO 3aKa3bIBaTh NMPOAYKThI MUTAHUSI Yepe3 UHTEPHET.
[Ipy 3TOM GOJIBIIMHCTBO OMPOIIEHHBIX XOTEJH Obl 3aKa3bIBATh
HNPOAYKThI MUTAHHUS B YK€ CYLeCTBYIOIUX HA JaHHbII MOMEHT
CeTsIX PO3HUYHbIX MaraduHoB. O/JHAKO B HACTOsII[ee BpeMs He-
06X0/JUMO UCKAThb ApyTHe BUAbI NPeAJIOKEHHs], KOTOpbIe MO-
MOIJIM 6bI CIPaBUThCS C TPOBJIEMON CHAGXKEHHS.

OH/1aliH-mop208./11 NpOOYKMAMU NUMAHUSL; CeAbCKUE PaLioHbL;
MecmHoe CHabceHue; CmpyKmypHbule U3MeHeHUs; hompe6bu-
mesibckoe nogedeHue; BysnvkaHalighenv

une solution a leurs problemes d’approvisionnement. Cela est
dl au faible attrait de la population agée pour les dispositifs
en ligne et a leur refus de principe du commerce en ligne de
maniere générale et notamment pour les denrées alimentaires.
Seule la prochaine génération des «jeunes vieux» actuels com-
mandera fréquemment des denrées alimentaires en ligne. Ain-
si, la majorité de la population souhaite une livraison par des
chaines de commerces de proximité présentes sur place. Actuel-
lement, les problemes d’approvisionnement existants devraient
cependant étre minimisés a 'aide d’autres formes d’offres.

Commerce en ligne de denrées alimentaires; espace rural; appro-

visionnement de proximité; évolution structurelle; comportement
des consommateurs; Eifel volcanique
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