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Vorwort

Nicht erst seit der dramatischen Zunahme des Versandhandels wahrend der Corona-
Pandemie und den stark angestiegenen Preisen fur Treibstoffe, Energie und Pappe wah-
rend des Ukrainekrieges wissen wir, dass Unternehmen dringend innovative Losungen
bendtigen, um die Warenauslieferung und gegebenenfalls auch die Warenricknahme im
Versandhandel 6kologisch und 6konomisch nachhaltiger zu gestalten.

Von der Lagerung uber die Kommissionierung, den Versand und die Retouren sollte die
gesamte Fulfillment-Kette auf den Prifstand gestellt, analysiert und optimiert werden,
damit in Zukunft der Ressourcenverbrauch auf ein Minimum reduziert werden kann und
in Folge Kosten eingespart werden kénnen. Okologische und 6konomische Nachhaltig-
keit gehen in den meisten Fallen miteinander einher und erganzen sich gegenseitig. Als
mogliche Ansatze hierfur kdnnen einerseits neue Verpackungslosungen und Mehrweg-
konzepte herangezogen werden, Tourenoptimierungen erfolgen, emissionsarme oder
noch besser emissionsfreie Lieferfahrzeuge eingesetzt werden und vor allem Logistik-
ressourcen — beispielsweise im Rahmen von ,Urban Logistics Hubs® — in kooperativen
Wertschopfungsnetzwerken geteilt werden. Eine weitere Moglichkeit sind freiwillige
Kompensationszahlungen fur entstandene CO2-Emissionen zur Férderung von Waldauf-
forstungsprojekten oder ahnlich wirkende Corporate-Social-Responsibility-Malinahmen.

Die Autorinnengruppe des ersten Beitrags in diesem Band befasste sich mit der kom-
pletten Fulfillment-Kette und suchte hierbei nach okologischen Alternativen zu bestehen-
den Konzepten, wahrend die Autorengruppe des zweiten Beitrags die Moglichkeit der
Optimierung der Zustellung von Warensendungen auf der letzten Meile durch Integration
der Warenempfanger in den Abholprozess in Form eines Value-Co-Creation-Ansatzes

eingehend untersuchte.

Aufgrund der Tatsache, dass die Anzahl der Hauszustellungen von Waren in den kom-
menden Jahren sicherlich weiter steigen wird und Home Delivery-Konzepte auch in Kri-
senzeiten eine Notfallversorgung der Bevdlkerung sicherstellen kdnnen, mochten wir mit
diesen Diskussionsbeitragen Impulse fur innovative LOosungen und vor allem fur weitere
Forschungsbemuhungen zur Verbesserung der Demand Chain im Handel setzen. Die
Potenziale fur Optimierungen sind noch lange nicht ausgeschopft und wir brauchen kre-
ative Ansatze sowie experimentierfreudige Unternehmen, um die Diskrepanz zwischen
den Wunschen der Kunden nach Bequemlichkeit, Sicherheit und niedrigen Versandkos-

ten auf der einen und Umweltschutz sowie niedrigen Betriebskosten fur die Unternehmen



auf der anderen Seite so weit wie moglich zu beseitigen. Die zunehmende Digitalisierung
der Prozesskette und der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz (KI) wie z. B. Robotik sind
hierbei wichtige Wegbereiter fur nachhaltigere Fulfilment-LOsungen.

Unser besonderer Dank gilt den Autorinnen und Autoren dieses Werkes, die im Rahmen
unseres Lehrseminars das im Studium erworbene Wissen auf komplexe Fragestellungen
ubertragen und in ihren Beitragen gezeigt haben, dass sie praktische Herausforderungen
mit geeigneten Methoden 16sen und eigenstandig kreative Ideen entwickeln konnen, die

fur unsere Gesellschaft einen Nutzen stiften konnen.

Wir danken zudem Frau Annette Herzog, Frau Carolin Holl und Frau Regine Hersmann
von der DHBW Stuttgart fur die Unterstutzung bei der Organisation und Drucklegung
dieses zweiten Bands in der wissenschaftlichen Reihe des Studiengangs BWL-Handel.
Wir hoffen, dass weitere erkenntnisreiche Folgebande hinzukommen.

Prof. Dr. Sven Kohler

Prof. Dr. Bernd Jostingmeier

Im Januar 2023



INHALTSVERZEICHNIS

Verzeichnis der Autorinnen und Autoren...................cooooiviviiiiii. S. lI-llI

Lisa Eller, Sofia Minas, Nina Schubert und Clara Weber

Perspektiven fur mehr okologische Nachhaltigkeit im Fulfillment-Prozess des
Digital COMMEICE ...t S. 1

Reejan Beck, Luka Dax, Henri Gerber und Tobias Miicke

Entwicklung eines Value Co-Creation-Konzepts fur eine nachhaltige
innerstadtischen Zustelllogistik ...........coou i S. 77

Seite |I



VERZEICHNIS DER AUTORINNEN UND AUTOREN

Reejan Beck

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der Paul Lange & Co. OHG. Aktuell berei-
tet er sich auf die Aufnahme eines Masterstudiums vor.

Luka Dax

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der O+S Offterdinger & Sailer GmbH. Der-
zeit arbeitet er als Junior Professional bei der Schwarz Be-
schaffung GmbH.

Lisa Eller

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der Internetstores GmbH. Dort arbeitet sie
derzeit als Supply Chain Managerin.

Henri Gerber

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der OE Germany Handels GmbH. Dort
arbeitet er derzeit als Assistent der Geschaftsleitung und

Administrator im Controlling.

Seite |1l



Sofia Minas

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der Internetstores GmbH. Dort arbeitet sie

derzeit als Junior Recruiterin.

Tobias Miicke

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der Autohaus Staiger GmbH. Dort arbeitet
er derzeit als Projektmanager.

Nina Schubert

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der Karl Rogg GmbH & Co. KG. Sie ab-
solviert derzeit ein Masterstudium (M.Sc.) mit der Studien-
richtung Betriebswirtschaft und Management an der
Hochschule Albstadt-Sigmaringen.

Clara Weber

studierte von 2019 bis 2022 Betriebswirtschaftslehre mit
der Studienrichtung Handel an der DHBW Stuttgart in
Kooperation mit der Gustav Baehr GmbH. Dort arbeitet sie
derzeit als Vertriebsassistentin.

Seite |l



Perspektiven fur mehr okologische
Nachhaltigkeit im Fulfillment-

Prozess des Digital Commerce

von
Lisa Eller,

Sofia Minas,

Nina Schubert und
Clara Weber

Seite |1



Inhaltsverzeichnis

INHALTSVERZEICHNIS ... 2
ABKURZUNGSVERZEICHNIS........ccooeetreetreetrceesscsassesassesassesassessesessssesssssssssssssssssesanas 3
ABBILDUNGSVERZEICHNIS ... s 3
1 EINLEITUNG.....ceetnt s nnnnn 4
1.1 AUSGANGSLAGE UND PROBLEMSTELLUNG.......ccccuuuuiiinitrrnineeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeaaanaanannns 4
1.2 ZIELSETZUNG UND FORSCHUNGSFRAGEN........ccciiuuiiiiniiiiiieeeereeeeeeeeeeaaaeeaeaaanaaannaes 6
1.3 VORGEHEN UND AUFBAU DER ARBEIT ....ccoiiiiiiiiiiiiiiiitteeeieeeeee e et e e e e e e e e e e e e e e e e aaaannes 7

2 OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT IM FULFILLMENT..........ccooeetreetreereeer e 8
2.1 OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT ....veuviveeeeeeeteeteeteeeeeeseeseeteeseeseeeseeseeteseeeeeneeseesens 8
2.1.1 Definition, Begriffsentwicklung und Dimensionen ..............ccoooiiiiiiiiiiininnnne. 8
2.1.2 Entwicklung und aktuelle Trends..........ccccuiiiiiiiiii 12

2.2 FULFILLMENT IM ONLINEHANDEL .....iiiiiiiittiteeee et eee e e e e e e e e e e e e e e e e s e s asssennnneeeneees 16
2.2.1 Definitionen und Charakteristika...............cuuuiiiiiii 16
2.2.2 Herausforderungen im Onlinehandel ... 19

3 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG .........cooiiiiiiisssssn s 23

3.1 DURCHFUHRUNG EINER KONSUMENTENBEFRAGUNG ZUM UMWELTBEWUSSTSEIN IM

ONLINEHANDEL ...ctttie e e e eette e e e e ettt s e e e e e et e e e e e e et e e e e e e eaaa e e e e e esnaa s eeeeensnannaeees 23

3.2 ANALYSE DER STICHPROBE .....ccttuuieieiiiitiieeeeeeeeaieeeeeeeestaeeeeeseasaaaeeessesnnnaeaaeennns 24
3.3 DARSTELLUNG DER ERGEBNISSE ......ccutuiiieeiiiiiiieeeeeeeiie e e e e eeeae e e e e e eeaa e e e e eenannnns 26

4 ANSATZE EINES OKOLOGISCH NACHHALTIGEN FULFILLMENTS............... 32
4.1 VVARENLOGISTIK . cettteeeeeetteeeeeeeetaee e e e e eesaaeeeseeass s e e e e essaaaeeeseessannaeeeesssnnnaeeaeennns 32
4.2 VERSANDVERPACKUNG ......uuuieitittuiieeeeeiesteeeeseeasteeeeeeeesaaaeeeseessanaeessessnnaeaeeeenns 35
4.3 ZUSTELLLOGISTIK 1eueeetettteeeeeeeetteeeeeeeesaaeeeseeaaaaseeeesasaaaeeeseessanaeeeesssnnnaeaaeennns 40
4.4 RETOURENMANAGEMENT .. .ciiiiiiieeeeeeete e e e e e et e e e e e e e e e e e e eenaseeeeeeannaaeeeeeesnnnnns 46

5 SCHLUSSBETRACHTUNG ......ooiiiiietrrr s ssss s ssssss s 58
Y1 2 61
LITERATURVERZEICHNIS ...t ssss s ssss s 67
INTERNETQUELLENVERZEICHNIS ...t snssss e 71

Seite |2



Abkurzungsverzeichnis

BNB
BREEAM
CSR
DGNB
HDE
KEP
KV
LEED
OPNV
SDG
WCED

Bewertungssystem Nachhaltiges Bauen

Building Research Establishment Environmental Assessment Method
Corporate Social Responsibility

Deutsche Gesellschaft fur nachhaltiges Bauen

Handelsverband Deutschland

Kurier-, Express- und Paketdienste

Kombinierter Verkehr

Leadership in Environmental & Energy Design

Offentlicher Personennahverkehr

Sustainable Development Goals

World Commission on Environment and Development

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Okologische Ziele aus den 17 ZIi€len ...........ccoeeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 9
Abbildung 2: Modelle der Nachhaltigkeit ... 10
Abbildung 3: Earth Overshoot Day EntwiCKIUNG...........uuuiiiiiiiiiiiiii 12
Abbildung 4: Chronologische Entwicklung der 6kologischen Nachhaltigkeit ................ 13
Abbildung 5: FUlfillment Prozess ..........oooo i 16
Abbildung 6: Altersverteilung der StIChprobe ...............eeiiiiii 24
Abbildung 7: Grofde des WORNOITS .........oooiiiiiii e 25
Abbildung 8: Nettoeinkommen der Befragten ... 26
Abbildung 9: Bestellhaufigkeit der Teilnehmenden .............cccccoiiii 27
Abbildung 10: Wichtigkeit der Nachhaltigkeit im Onlinehandel ....................cccciiiinnee 28
Abbildung 11: Haufigkeit der Retouren bei den Teilnehmenden...............ccccinnns 30
Abbildung 12: Retourengrinde ..........coooiiiiiiiiiii e 31
Abbildung 13: Steigerung der Energieeffizienz im Lager ...........cccccoiniiiiiiiiiiiiiiiiinnee, 32
Abbildung 14: Kombination im Verkehr OPNV und KEP............c.cccooveeveveeieeeeeeeeee 43
Abbildung 15: Handlungsfelder und Mal3hahmen der Retourenvermeidung ................ 51
Abbildung 16: Zusammenfassung der Maldnahmen mit Kompensation........................ 55
Abbildung 17: Zusammenfassung der Maldnahmen ohne Kompensation .................... 56
Abbildung 18: Zusammenfassung der Handlungsempfehlungen..................ccccccene. 58

Seite |3



1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

,E-Commerce wird immer mehr als das Normale und Ubliche empfunden. [...] Handel
ohne E-Commerce ist schon jetzt nicht mehr denkbar, weder fur die Konsumenten noch
far Handler.“’

Anhand dieses Zitates wird deutlich, dass der Onlinehandel fur die Konsumierenden in
den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen hat. Insbesondere im Zuge der
COVID-19-Pandemie und den damit einhergehenden Kontaktbeschrankungen sowie La-
denschliellungen wurde der Onlinehandel generationenubergreifend zu einer optimalen
Konsummadglichkeit zur Bedarfsbefriedigung.? Folglich stieg in Deutschland der E-Com-
merce-Umsatz im Jahr 2021 im Vergleich zum Vorjahr um 19 Prozent. Dies entspricht
einem Umsatzvolumen von 99,1 Milliarden Euro.® Damit wurde jeder siebte Euro fir Le-

bensmittel, Elektronik, Mébel und Bekleidung im Onlinehandel ausgegeben.*

Auch in den nachsten Jahren ist ein Wachstum des Onlinehandels zu erwarten. Als
Hauptgrinde fur das steigende Wachstum sind die groRere Auswahl an Produkten und
der umfangreichere Service zu nennen.® Inzwischen wahlen nahezu alle Altersgruppen
den Onlinehandel regelmalig als Einkaufsstatte. Unabhangig von der COVID-19-Pan-

demie wird dementsprechend ein langfristiger Strukturwandel herbeigefiihrt.

Allerdings hat das stetige Wachstum des Onlinehandels auch erhebliche Auswirkungen
auf die Umwelt: Durch das erhdhte Bestellaufkommen steigen die ausgesto3enen COo-
Emissionen beim Transport. Die individuellen Liefermoglichkeiten wie beispielsweise der

Expressversand bedingen eine unvollstandige Auslastung von Lieferfahrzeugen. Fur das

Lehmann, S., 2022, https://logistik-heute.de/news/e-commerce-wege-zum-nachhaltigen-onlinehandel-
36712.html (Stand: 28.04.2022).

Vgl. Rusche, C., 2021, https://www.iwkoeln.de/studien/christian-rusche-die-effekte-der-corona-pande-
mie-auf-den-onlinehandel-in-deutschland.html (Stand: 05.05.2022).

Vgl. o. V., 2022, https://www.manager-magazin.de/unternehmen/handel/onlinehandel-corona-jahr-
2021-beschert-e-commerce-in-deutschland-wachstum-a-c0389de8-8927-4569-bd52-bc7af001662
(Stand: 28.04.2022).

Vgl. 0. V., 2022, https://www.spiegel.de/wirtschaft/boom-branche-online-handel-verzeichnet-erneut-re-
kordjahr-a-c8037379-bffa-4b1d-abb7-8500bfd80942 (Stand: 05.05.2022).

Vgl. Lehmann, S., 2022, https://logistik-heute.de/news/e-commerce-wege-zum-nachhaltigen-online-
handel-36712.html (Stand: 28.04.2022).

Vgl. o. V., 2021, https://www.iwd.de/artikel/pandemie-verstaerkt-trend-zum-online-shopping-531079
(Stand: 28.04.2022).
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Erreichen einer schnellstmoglichen Lieferung werden Bestellungen nicht zusammenge-
fasst, sondern einzelne Artikel in separaten Paketen versendet, wodurch die Okobilanz
des Onlinehandels weiter beeintrachtigt wird. Hinzu kommt, dass viele Paketdienstleis-
tende nach einem fehlgeschlagenen Zustellversuch einen zweiten Zustellversuch durch-
fuhren oder die Konsument(inn)en die bestellte Ware selbst in einer Filiale des
Versanddienstleistungsunternehmens abholen mussen. Des Weiteren haben sich nach-
haltige Innovationen wie bspw. E-Mobilitat im Transportbereich des Versandhandels
noch nicht durchgesetzt. Beide beschriebenen Szenarien erhohen die Umweltbelastung
der E-Commerce Unternehmen aufgrund der dabei ausgestoienen CO2-Emissionen.’

Durch das erhdhte Bestellaufkommen steigt auRerdem der Verbrauch an Full- und Ver-
packungsmaterialien, welche fur den unversehrten Transport der Ware bendtigt werden.
Infolgedessen entsteht zunehmend Verpackungsmdll. Insbesondere die Verwendung
von Einwegverpackungen sowie die Zusammensetzung der Verpackungen aus nicht
nachhaltigen Materialen wie Kunststoff, erweisen sich als umweltbelastend. Denn zur
Herstellung von Kunststoffverpackungen werden knappe Ressourcen wie Erddl verwen-
det. ® AuRerdem stellt die Verwendung von zu groBen Verpackungen beim Versand von
Produkten ein Problem dar, da aus Kostengriinden haufig standardisierte Verpackungs-
groRen genutzt werden. Dies fuhrt zu einer ineffizienten Auslastung der Pakete und der

Versandtransportmittel sowie einer zusatzlichen Nutzung von Fullmaterial.®

Eine weitere negative Folge des wachsenden Onlinehandels ist die Retournierung von
Paketen. Im Textilhandel wird bspw. jede zweite Bestellung von den Konsument(inn)en
wieder zurlickgesendet.'® Dabei entsteht flir das Unternehmen ein hoher Transport- und
Bearbeitungsaufwand. Daruber hinaus gestaltet sich der Retourenprozess zum aktuellen
Zeitpunkt weniger nachhaltig: Waren werden vernichtet, da eine aufwendige Aufberei-
tung zu teuer ist. Um dem Wettbewerb standhalten zu kdnnen, bieten viele Unternehmen

7 Vgl. o. V. 2018, https://www.verbraucherservice-kdfb.de/fileadmin/user_upload/VerbraucherServ-
ice/2018-06-28_Verbraucherinformationen_final.pdf (Stand: 05.05.2022).

8 Vgl. Zimmermann, T.; u. a., 2020, S. 10 f.

® Vgl. Riebe, M., o. J., https://www.ecowoman.de/freizeit/natur/onlineshopping-ist-schaedlich-fuer-die-
umwelt-wegen-hohen-co2-emissionen-5813 (Stand: 03.05.2022).

0 Vgl. Asdecker, B., 2022, http://www.retourenforschung.de/definition_statistiken-retouren-deutsch-
land.html (Stand: 02.05.2022).
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kostenlose Retouren an. Dieses attraktive Serviceangebot fur die Endverbraucher(in-

nen) ist aus Okologischer Sicht nicht nachhaltig."’

Die aufgezeigten Herausforderungen legen die Notwendigkeit des nachhaltigen Han-
delns im E-Commerce offen. Zusatzlich steigt auch der Wunsch der Kund(inn)en nach
Okologischem Handeln der Unternehmen und umweltfreundlichen Produkten. Die 6kolo-
gische Nachhaltigkeit ist fur den Groldteil der Bevolkerung bedeutsam. Im Jahre 2020
haben bereits 65 Prozent der Bevolkerung Nachhaltigkeit ein sehr wichtiges Thema ein-
gestuft.’? Dadurch, dass Umweltschutz in der Offentlichkeit zunehmend thematisiert
wird, gewinnt er immer mehr an Bedeutung und der Druck auf die Unternehmen zum
nachhaltigen Handeln steigt.’® Nicht nur um den Wiinschen der Kund(inn)en gerecht zu
werden, sondern auch um als Unternehmen am Markt langfristig bestehen zu kdnnen,
ist es von Bedeutung, dass Unternehmen Okologisch nachhaltig handeln, sodass der
Onlinehandel auch zukulnftig tragbar fur die Umwelt ist.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Ziel der vorliegenden Arbeit ist die |dentifikation der Einstellungen von Konsument(inn)en
in Bezug auf die okologische Nachhaltigkeit im Onlinehandel. Dies soll mit Hilfe der
Durchflhrung einer Onlinebefragung erfolgen. Auf Basis dessen sollen Losungsansatze
fur das nachhaltige Fulfillment im Onlinehandel aufgezeigt werden. Dabei sollen konkrete
Handlungsempfehlungen flr die zuvor festgelegten Bereiche Warenlogistik, Versandver-
packungen, Zustelllogistik und Retourenmanagement gegeben werden, welche allge-

meingultig fur alle Branchen sein sollen.

Um praxisrelevante Losungsvorschlage geben zu kdnnen, steht die Beantwortung der
folgenden Forschungsfragen im Fokus der vorliegenden Arbeit:

e Wie kann das Fulfillment des Onlinehandels 6kologisch nachhaltig gestaltet werden?
e Wie ist die Einstellung von Konsument(inn)en in Bezug auf die Bedeutung der Nach-

haltigkeit im Onlinehandel?

" Vgl. Amme, C., 2021, https://www.n-tv.de/wirtschaft/Retouren-schreddern-ist-billiger-als-spenden-arti-
cle22817034.html (Stand: 05.05.2022).

2. vgl. 0. V., 2022, https://www.umweltbundesamt.de/daten/private-haushalte-konsum/umweltbewusst-
sein-umweltverhalten#stellenwert-des-umwelt-und-klimaschutzes (Stand: 28.04.2022).

B Vgl. 0. V., 2021, https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2021/11/PD21_N065_51.html
(Stand: 28.04.2022).
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e Inwiefern sind Konsument(inn)en bereit hohere Transaktionskosten fur einen 6kolo-
gisch nachhaltigen Onlinehandel in Kauf zu nehmen respektive auf Konsumnutzen

zu verzichten?

1.3 Vorgehen und Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Seminararbeit ist in fUnf Hauptkapitel aufgeteilt. Das erste Kapitel dient
dem allgemeinen Uberblick, der Problemstellung, der Zielsetzung und dem Aufbau der
Arbeit. Das zweite Kapitel dient zur Themenhinfuhrung und den theoretischen Grundla-
gen der Okologischen Nachhaltigkeit sowie des Fulfillments. Mit Kapitel drei folgt die Dar-
stellung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung. Nach einer Beschreibung der
Stichprobe werden die einzelnen relevanten Ergebnisse prasentiert. Das Kapitel vier
stellt das Kernstuck der Arbeit dar und beschreibt Handlungsempfehlungen sowie L6-
sungsmoglichkeiten fur ein 6kologisch nachhaltiges Fulfilment im Onlinehandel. Dabei
werden die unterschiedlichen Bereiche Warenlogistik, Versandverpackung, Zustelllogis-
tik sowie Retourenmanagement intensiv beleuchtet. AbschlieRend werden in Kapitel funf
die Ergebnisse zusammengefasst sowie ein Ausblick in die Zukunft gegeben.
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2 Okologische Nachhaltigkeit im Fulfillment

2.1 Okologische Nachhaltigkeit

2.1.1 Definition, Begriffsentwicklung und Dimensionen

Der Begriff der Nachhaltigkeit wurde erstmals Anfang des 18. Jahrhunderts gepragt und
stammt urspriinglich aus der Forstwirtschaft, als der Rohstoff Holz wegen Uberrodung
knapp wurde.'* Um dies zu stoppen, legte der Oberberghauptmann CARL VON CARLOWITZ
fest, nur annahernd so viel Holz zu roden, wie auch nachwachsen kann, um die dauer-
hafte Erhaltung des Waldes sicherzustellen. Erstmals wurde zu einer bestandigen und
nachhaltigen Nutzung des Waldes aufgerufen.'®

Die am haufigsten genutzte Definition des Begriffes Nachhaltigkeit wurde 1987 von der
Weltkommission fur Umwelt und Entwicklung (World Commission on Environment and
Development, WCED) niedergeschrieben. Der verwendete Begriff der nachhaltigen Ent-
wicklung weist im Gegensatz zu der Nachhaltigkeit, die einen bestandigen Zustand de-
finiert, eine dynamische Entwicklung des Zustandes auf.'® Heutzutage werden die
Begriffe nachhaltige Entwicklung und Nachhaltigkeit haufig als Synonym verwendet."”
Die nachhaltige Entwicklung wird im Brundtland-Bericht der WCED wie folgt definiert:
,Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die die Bedurfnisse der Gegenwart be-
friedigt, ohne zu riskieren, dass kunftige Generationen ihre eigenen Bedurfnisse nicht
befrieden kdnnen.“'® Es geht darum, den Verbrauch der Ressourcen so zu gestalten,
dass die jetzigen Generationen befriedigt werden und gleichzeitig die in Zukunft leben-
den Generationen die Ressourcen gleichermalien nutzen kdnnen. Dabei werden 6kolo-

gische, soziale und 6konomische Aspekte gleichwertig behandelt.

Vieweg betont bei der Definition der Nachhaltigkeit den Zeitbezug.'® AuRerdem beinhal-
tet die Nachhaltigkeit die Umwandlung der bei der Ressourcennutzung entstehenden
Abfallprodukte in unschadliche Produkte.?® Nur durch die nachhaltige Entwicklung der

4 Vgl. Batz, M., 2021, S. 6.

5 vgl. Pufeé, 1., 2017, S. 37.

6 Vgl. Pufé, 1., 2017, S. 42 1.

7 Vgl. Batz, M., 2021, S. 7.

8 Vgl. Vieweg, W., 2019, S. 12 zitiert nach Brundtland-Bericht, S. 37.
' Vgl. Briihl, R., 2018, S. 29.

20 vgl. Vieweg, W., 2019, S. 12 f.
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Erde kdnnen die Menschen dort dauerhaft Uberleben. Somit erweist sich die Nachhaltig-
keit als conditio sine qua non?' fiir die Menschheit, da die Ressourcen endlich sind und
somit auf die nachhaltige Nutzung dieser nicht verzichtet werden kann.?? Die Verantwor-
tung zur Erreichung der nachhaltigen Entwicklung liegt bei den staatlichen und privaten

Akteuren wie bspw. Unternehmen.?3

Mit der Agenda 2030 bekannten sich im September 2015 alle Staaten der Vereinten
Nationen dazu, die nachhaltige Entwicklung global voranzutreiben. Dazu wurden 17
Ziele zur nachhaltigen Entwicklung (Sustainable Development Goals, kurz SDG)
ernannt, die mit einer Laufzeit von 15 Jahren bis 2030 erfiillt werden sollen.?* Mit der
Unterzeichnung der Agenda von Schwellen- und Entwicklungslandern sowie von Indust-
rielandern geht erstmals ein global einheitliches Wohlstandsverstandnis einher. Die
Agenda 2030 thematisiert die Umgestaltung unserer Volkswirtschaft in Richtung einer
nachhaltigen Entwicklung, dem nachhaltigen Konsum und der nachhaltigen Produktion
sowie der Energiewende. Die Dimensionen der Nachhaltigkeit werden hierbei nochmals
deutlich, da die Klimapolitik die nachhaltige Entwicklung und die Bekdmpfung von Armut
eng miteinander verbunden sieht. Bei der Festlegung der Ziele stehen funf Handlungs-
prinzipien im Mittelpunkt: Die Wirde der Menschen, der Schutz des Planeten, die For-

derung von Wohlistand und Frieden und der Aufbau einer globalen Partnerschaft zur

nachhaltigen Entwicklung.?

HHALTIGE/R MASSNAHMEN ZUM LEBENUNTER LEBEN
12 E%Uﬁlkﬂ 1 KLIMASCHUTZ 14 WASSER 15 ANLAND

Abbildung 1: Okologische Ziele aus den 17 Zielen?®

21 Als conditio sine qua non werden Bedingungen bzw. Voraussetzungen, die unabdingbar sind bezeich-
net; vgl. 0. V., o. J., https://www.duden.de/rechtschreibung/Conditio_sine_qua_non (Stand: 12.6.2022).

22 \gl. Vieweg, W., 2019, S. 14.

2 Vgl. Brihl, R., 2018, S. 29.

2 vql. Pufé, ., 2017, S. 55 1.

% vgl. Pufé, 1., 2017, S. 56.

% Enthalten in: 0. V., 0. J., https://17ziele.de/downloads.html (Stand: 13.06.2022).
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Auf die Saulen der 6kologischen Nachhaltigkeit zielen die aus Abbildung 1 erkennbaren
Ziele 12,13,14,15 ab. Das zwdlfte Ziel handelt von der Sicherstellung nachhaltiger Kon-
sum- und Produktionsmuster. Mit dem dreizehnten Ziel soll die EinfUhrung von Malinah-
men zur Bekampfung des Klimawandels erreicht werden. Die Ziele 14 und 15 stellen die
nachhaltige Entwicklung von Leben unter Wasser und an Land sicher. Dabei sollen die
Meere nachhaltig genutzt werden und die Landokosysteme geschutzt, wiederhergestellt
und bewirtschaftet werden.?’

M
NoaghhodtigRexc Ertieklung

] -

. v 7
¢l 1Y 19 — — AL
:| (5] )3 8% ;|| |2
2| 12| |4 8 1% |
5

i\)cxdr\\r\o\\t\'%ke'xt :
|no¢GrL\d\e Resouscen /Mo |
Dres- Woken- Nodell Sd\r\k\:\merga\dm%rqmm Fuichietes. Tulendiagramm

Abbildung 2: Modelle der Nachhaltigkeit?®

Die drei wirkenden Dimensionen der Nachhaltigkeit werden in verschiedenen Modellen
bildlich dargestellt. Das einfachste Modell ist das in Abbildung 2 links dargestellte Drei-
Saulen-Diagramm, welches aus der Definition der nachhaltigen Entwicklung aus dem
Brundtland-Bericht entstanden ist. Hierbei ist zu erkennen, dass die drei Dimensionen
Okonomie, Soziales und Okologie gleichranging behandelt werden. Aus der Kritik dieses
Modells, dass die Wechselwirkungen dieser Aspekte nicht ausreichend dargestellt sind,
entstand das Schnittmengendiagramm der Nachhaltigkeit, welches mittig in Abbildung 2
dargestellt ist. Dabei wird die Nachhaltigkeit als Schnittmenge der drei zuvor genannten
wirkenden Aspekte definiert.?® Ein Kritikpunkt beider Diagramme ist die Gleichwertigkeit
aller Dimensionen, denn Expert(inn)en definieren die Okologie als zentralen Stellenwert

27 Vgl. 0. V., 0. J., https://17ziele.de/downloads.html (Stand: 13.06.2022).
2 Eigene Darstellung nach: Batz, M., 2021, S. 26 ff.
2 vgl. Batz, M., 2021, S. 26.
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der Nachhaltigkeit.2® Aufgrund dessen entstand das gewichtete Saulenmodell. Bei die-
sem Modell wird der Okologie, also den natiirlichen Ressourcen und dem Klima, die
hochste Wichtigkeit zugeschrieben. Darauf aufbauend sind die Dimensionen des Sozia-
len, der Kultur und der Okonomie definiert. Dieses Modell betont die Wichtigkeit der dko-
logischen Nachhaltigkeit, die bei der nachhaltigen Entwicklung an erster Stelle steht. Sie
wird als grundlegende Dimension gesehen, da die allgemeine Verflugbarkeit der Res-
sourcen entscheidend fiir das weitere Leben ist.>'

In dieser Arbeit liegt der Fokus auf der Dimension der 6kologischen Nachhaltigkeit. Diese
beschreibt die Nutzung der naturlichen Ressourcen in einer nachhaltigen Art und Weise.
Das bedeutet, dass das Okosystem auch bei der Nutzung in seinen wesentlichen Eigen-
schaften erhalten bleibt. Ferner kann ein dauerhafter Fortbestand gesichert werden.*?
Das menschliche Handeln fiihrt jedoch zur Degradierung der Okologie. Sowohl der Ab-
bau von Rohstoffen als Landschaftsumwandlungen oder die Bodenversiegelung sind als
Faktoren der Degradierung anzufiihren. Die Nutzung der Okosysteme ist in einigen Be-
reichen wie bspw. dem Meer und dessen Uberfischung bereits heute ausgeschopft.3?

Der Earth Overshoot Day markiert den Tag im Jahr, an dem alle naturlichen Ressourcen,
die der Menschheit innerhalb eines Jahres zur Verfugung stehen, aufgebraucht sind. Im
Jahr 2022 wurde der Earth Overshoot Day auf den 28. Juli datiert und somit waren be-
reits nach den ersten sieben Monaten des Jahres alle naturlichen Ressourcen der
Menschheit aufgebraucht.* In Abbildung 3 sind die jahrlichen Earth Overshoot Days im
Zeitraum von 1971 bis 2022 abgebildet. Auf der X-Achse sind die Jahreszahlen angege-
ben und auf der Y-Achse die zwOIf Kalendermonate. Fur die letzten 50 Jahren ist zu
erkennen, dass das Datum des Overshoot Tages stetig weiter nach vorne im Kalender
ruckt. Anfang der 1970er Jahre war das Datum fur diesen Tag noch im Dezember mar-
kiert.

30 vgl. Batz, M., 2021, S. 26.

31 Vgl. ebd., S. 28,

32 vgl. Pufé, 1., 2017, S. 100.

33 vgl. ebd., S. 101.

34 Vgl. 0. V., 2020, https://www.wwf.de/earth-overshoot-day (Stand: 13.06.2022).
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‘ Earth Overshoot Day .‘
1971 - 2022

1 Earth 1.75 Earths

December
November
October
September
August
July
June
May
April
March
February
January

N A R G S I S S O S g I R

Abbildung 3: Earth Overshoot Day Entwicklung®®

2.1.2 Entwicklung und aktuelle Trends

Die 6kologische Nachhaltigkeit durchlief in den letzten Jahrhunderten eine starke Veran-
derung. Betrachtet man die vorindustrielle Gesellschaft um das 18. Jahrhundert wird
deutlich, dass in dieser Zeit der Ressource Boden eine aulRerordentliche Bedeutung zu-
geschrieben wurde, da der Ertrag fast ausschlieRlich auf nachwachsenden Rohstoffen
basierte. Dies betrifft zwar voranging die Produktion der Lebensmittel, aber ebenso die
Produktion in Fabriken zur Herstellung von bspw. Holz.36

35 Enthalten in: 0. V., 2022, https://www.overshootday.org/newsroom/past-earth-overshoot-days
(Stand: 13.06.2022).
3 \/gl. Briiggemeier, J., 2012, S. 6.
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Vorindustrielle .
Gesellschaft Nach 2. Weltkrieg

Ressource Boden Verschlechterung Okologisch
als wichtigster der Umwelt- nachhaltige
Faktor Situation Lésungen?

Abbildung 4: Chronologische Entwicklung der 6kologischen Nachhaltigkeit®”

Die Abbildung 4 beschreibt die chronologische Entwicklung der 6kologischen Nachhal-
tigkeit. Nach Auffassung des Wirtschaftshistorikers E. A. WRIGLEY basierte die Erde um
1800 auf erneuerbaren Ressourcen und war im Gegensatz zum heutigen Tag 6kologisch
nachhaltig. Aus diesem Grund waren die Volkswirtschaften darauf angewiesen, dass die
Regenerationsrate hoher als die Nutzungsrate ist. Nicht-organische Rohstoffe wie Eisen
oder Kupfer wurden zwar bereits genutzt, ihnen wurde aber keine grof3e Bedeutung bei-
gemessen. Dabei wird deutlich, dass zu dieser Zeit ahnliche Richtlinien galten, wie
heute: Zum einen die Begrenzung der Nutzung von nicht-organischen Stoffen und zum
anderen, dass nur die Anzahl der Stoffe freigesetzt werden darf, welche die Umwelt auch

aufnehmen kann.38

Nach dem zweiten Weltkrieg und dem damit einhergehenden Wirtschaftswachstum ver-
schlechterte sich die Situation der Umwelt durch die zunehmenden CO2-Emissionen und
dem Durchbruch der modernen Chemie erheblich. Themen wie der Umweltschutz wur-
den in zahlreichen Blchern und Zeitschriften immer wichtiger und eine nachhaltige Zu-
kunft scheint in Gefahr.>® Die Bedeutung des in Kapitel 2.1.1 erlauterten Drei-Saulen-
Modells stieg an und die Debatten Uber die okologische Nachhaltigkeit halten bis heute
an. Dabei sollen tragfahige Losungen entwickelt werden, um den Earth-Overshoot-Day
zu verlangern und naturliche Katastrophen, welche durch den Klimawandel ausgelost

werden, einzudammen.4°

37 Eigene Darstellung nach: Briiggemeier, J., 2012, S. 6-18.
38 Vgl. Briiggemeier, J., 2012, S. 7 f.

% vgl. ebd., S. 13-15.

40 vgl. Briggemeier, J., 2012, S. 18.
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Um flar diese Zustande Losungen entwickeln zu kénnen, haben sich unterschiedliche

Trends in der Okologischen Nachhaltigkeit entwickelt.

,Die Anzahl an Einwegflaschen, die allein Coca-Cola jahrlich produziert, wirden anei-

nandergereiht 31-mal zum Mond und wieder zuriick reichen.“4!

Die Wirtschaft wird sich nachhaltig verandern mussen. Das oben genannte Zitat veran-
schaulicht die immense Mullproduktion durch Unternehmen. Dabei werden nicht nur die
Meere verschmutzt, sondern auch naturliche Ressourcen wie Erddl zunehmend ver-
braucht. Derartige Probleme entstehen entlang der gesamten volkswirtschaftlichen Wert-
schopfungskette. Aufgrund der damit einhergehenden globalen Tragweite der Umwelt-
verschmutzung steigt auch die Bedeutung von Trends, welche diese Probleme beheben

sollen, kontinuierlich an.*?

Ein Trend stellt die 6kologische Nachhaltigkeit als Geschaftsmodell dar. Dabei soll einer-
seits neues Wachstum angetrieben werden und andererseits die Lebensqualitat fur jet-
zige und zukinftigen Generationen erhalten bleiben.*®> Diese nachhaltigen
Geschaftsmodelle erbringen ein Angebot, welches als sinnstiftend bezeichnet wird. Die
Herstellung von langlebigen Produkten, welche mehrfach wiederverwendet werden kon-
nen, ist bspw. ein sinnstiftendes Angebot. Ziel ist es hierbei nicht nur einen Nutzen fur
die Kundschaft zu schaffen, sondern bereits in der Produktion Nachhaltigkeitsaspekte zu
berucksichtigen. Dies kdnnen sowohl die Arbeitsbedingungen (soziale Nachhaltigkeit)
als auch die Schonung von Ressourcen sowie eine nachhaltige Verpackung und um-
weltfreundliche Lieferung an die Kundschaft oder den Handel sein.** Durch diese nach-
haltigen Geschaftsmodelle erdffnet sich fur Unternehmen die Moglichkeit, sich auf dem
Markt von anderen Anbietenden zu differenzieren und durch Okoinnovationen ein erfolg-

reiches Unternehmen aufzubauen.*®

Gleichzeigt wird die Marke des Unternehmens durch diese Geschaftsmodelle gestarkt,

womit der Trend des Corporate Social Responsibility (CSR) beschrieben wird. Unter

41 Papasabbas, L., 2019, https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/der-wichtigste-megatrend-unserer-zeit
(Stand: 09.06.2022).

42 Vgl. Papasabbas, L., 2019, https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/der-wichtigste-megatrend-unserer-
zeit (Stand: 09.06.2022).

43 Vgl. Ahrend, K., 2019, S. 45.

44 vgl. Ahrend, K., 2019, S. 50.

45 vgl. Ahrend, K., 2019, S. 58.
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CSR wird die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen hinsichtlich der 6kolo-
gischen, 6konomischen und sozialen Nachhaltigkeit verstanden. Dabei handelt es sich
um eine Leitidee, welche von den jeweiligen Unternehmen selbst zu konkretisieren ist.46
CSR ist demnach nicht verpflichtend, sondern freiwillig fur die Unternehmen. Im Allge-
meinen soll CSR ein verantwortliches Handeln entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette gewahrleisten. Dabei soll die CSR in die gesamte Strategie des Unternehmens
eingebunden werden und nicht nur fir die Offentlichkeitsarbeit dienen.*” Ziele der 6ko-
nomischen Nachhaltigkeit konnen die Sicherung von Wachstumsraten und die langfris-
tige Stabilitat sein. Ziele der sozialen Nachhaltigkeit konnen Chancengleichheit und
Forderung von Frauen sein und Ziele der okologischen Nachhaltigkeit konnen die Ver-
ringerung von Emissionen und die Schonung von Ressourcen sein.*® Dabei wird nicht
nur der Umweltschutz und die 6kologisch nachhaltigere Produktion im Unternehmen be-
trachtet, sondern auch die Mitarbeitenden werden dazu angehalten, Ressourcen zu
schonen und diese nicht zu verschwenden. Dies wird bspw. im Zitat eines Maschinen-
bauunternehmens deutlich.*® ,Alle Beschaftigten [des Konzerns] haben die Verantwor-
tung, Gesetze und Regelungen zum Thema Umweltschutz sowohl im wortlichen als auch
im Ubertragenen Sinne einzuhalten und die Umwelt an jedem Ort, an dem sie arbeiten,

zu schitzen.“%0

Ein weiterer Trend stellt die Neo-Okologie dar. ,Neo-Okologie bezeichnet das effiziente
und nachhaltige Wirtschaften in einer modernen Gesellschaft.“>! Okologie und Okono-
mie werden dabei verbunden und die Nachhaltigkeit soll nicht nur ein Lifestyle und
Imagefaktor sein. Dabei soll der Umweltschutz zu einem wesentlichen Wirtschaftsfaktor
fur Unternehmen werden. Dadurch, dass die Konsument(inn)en 6kologisch nachhaltiges
Handeln von den Unternehmen einfordern, soll eine neue Moral in unserer Volkswirt-
schaft entstehen. Durch diese konsequente Orientierung an einer okologischen Nach-
haltigkeit konnen dartiber hinaus vollig neue Markte entstehen.>?

46 Vgl. Lin-Hi, N., o. J., https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/corporate-social-responsibility-51589
(Stand: 11.06.2022).

47 Vgl. Maschke, M.; Zimmer, R., 2013, S. 14.

48 Vgl. Simacek, U.; Pfneiszl, I., 2019, S. 872.

49 Vgl. Maschke, M.; Zimmer, R., 2013, S. 50 f.

50 Ebd. S. 51.

5! Geis, F.; Kasch, E., 2018, S. 101.

52 Vgl. Hiester, 1., 2020, https://utopia.de/ratgeber/neo-oekologie-definition-megatrend
(Stand: 20.06.2022).

Seite |15



Auerdem soll die 6kologische Nachhaltigkeit im gesamten Wertschépfungsprozess be-
rucksichtigt werden. In dieser Arbeit werden unterschiedliche Konzepte zur 6kologischen
Nachhaltigkeit von der Warenlogistik bis hin zum Retourenmanagement beleuchtet. Alle
erwahnten Handlungsfelder werden in Kapitel vier nochmals ausfuhrlich erlautert und mit

Losungsvorschlagen angereichert.
2.2 Fulfillment im Onlinehandel

2.2.1 Definitionen und Charakteristika

Der Begriff Fulfillment wird in der deutschen Sprache mit Ausfiihrung bzw. Erflllung tGber-
setzt.5® Gemeinhin beschreibt der Begriff Fulfillment den gesamten Prozess der Auftrags-
abwicklung im Onlinehandel, also im weitesten Sinne aller Ablaufe vom Bestelleingang
bis zu dem Zeitpunkt, an dem die Konsumierenden die bestellten Waren bezahlen und

erhalten.%*

Damit umschlief3t das Fulfillment alle waren-, informations- und kommunikationsbezoge-
nen sowie finanziellen Aktivitdten von Onlinehandelnden, die zur Erfullung ihre Leis-
tungsversprechens und der Kundenanforderungen sowie der erfolgreichen Zustellung
der Ware notwendig sind.%®

Auftragsmanagement 2 Kommissionierung > Verpackung

Zahlungsabwicklung Retouren

Abbildung 5: Fulfillment Prozess®

%3 vgl. 0.V., 0.J., https://warehousing1.com/blog/glossar/fulfillment (Stand: 13.06.2022).

54 Vgl. Simmons, K., 2021, https://fitsmallbusiness.com/order-fulfillment-and-shipping
(Stand: 13.06.2022).

55 Vgl. Schiitte, R., 2020, S. 339.

% In Anlehnung an Kécher, M., 2005, S. 12-15.
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Abbildung 5 zeigt den Fulfillment Prozess mit dessen einzelnen Schritten. Dabei ist zu
erkennen, dass der erste Schritt im Fulfillment Prozess das Auftragsmanagement dar-
stellt. Der erste Schritt wird durch den Eingang einer Online-Bestellung ausgelost. Neben
der Prufung des Auftrags auf Richtig- und Vollstandigkeit sowie der Verfugbarkeit der
bestellten Artikel umfasst dieser Schritt auch das Versenden einer Auftragsbestatigung

an den/die Kunden(-in) und die Freigabe der weiteren Auftragsabwicklung.®’

AnschlielRend beginnt mit der Kommissionierung die physische Auftragsabwicklung. Da-
bei werden die einzelnen Positionen einer Bestellung automatisiert oder manuell durch
eine(n) Mitarbeiter(in) aus den Regalen des Lagers enthommen und zusammenge-
stellt.58

Auf die Kommissionierung erfolgt die Verpackung des Produkts. In diesem Schritt wer-
den die bestellten Artikel des/der Kunden(-in) und ggf. Lieferschein sowie Rechnung in

eine Versandverpackung verstaut und mit Versandetiketten versehen.%®

Nach erfolgreicher Verpackung der Bestellung wird diese an den/die Kunden(-in) ver-
sendet. Der Versand erfolgt in der Regel durch externe Versanddienstleistende und Spe-

ditionen.80

Die Zahlungsabwicklung bildet den nachsten Schritt innerhalb des Fulfillment Prozesses.
Sie beinhaltet die komplette Zahlungsverkehrsabwicklung mit Bonitatsprufung des/der
Kunden(-in), Ausstellung von Rechnungen sowie ggf. Mahnungen.®’

Wie in Abbildung 5 zu sehen ist, stellen die Retouren den letzten Prozessschritt dar.
Obwohl diese kein Bestandteil jeder Bestellung sind, haben sie innerhalb des Fulfillments
im Onlinehandel einen groRen Stellenwert.’? Denn jede achte Online-Bestellung wird
heutzutage retourniert.%® Die Retourenabwicklung umfasst die Uberpriifung und Aufbe-
reitung bzw. Reparatur sowie Einlagerung bzw. Entsorgung der zurtckgesendeten
Ware.%*

57 Vgl. Kécher M., 2005, S. 12.

%8 vgl. ebd.

% Vgl ebd., S. 13

80 vgl. ebd., S. 13.

61 Vgl. Kécher M., 2005, S. 14.

62 Vvgl. Simmons, K., 2021, https://fitsmallbusiness.com/order-fulfillment-and-shipping
(Stand: 13.06.2022).

63 Vgl. Heuzeroth, T., 2018, https://www.businessinsider.de/gruenderszene/business/retouren-onlinehan-
del-bitkom-umfrage (Stand: 13.06.2022).

64 Vgl. Kbcher M., 2005, S. 14.
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Aus der vorangegangenen Beschreibung des Prozesses wird deutlich, dass es sich beim
Fulfilment um einen zunachst einfach erscheinenden logistischen Prozess handelt. Je-
doch ist dieser ebenso mit einem hohen Zeit- und Arbeitsaufwand sowie mit hohen Kos-
ten fur die bendtigte Infrastruktur verbunden. Aus diesem Grund entscheiden sich viele
Unternehmen fur die Auslagerung ihrer Fulfillment-Prozesse an externe Dienstleis-

tende.%®

Grundsatzlich wird beim Fulfillment zwischen drei Abwicklungsarten unterschieden: Der

Eigenabwicklung, der Fremdabwicklung und dem sogenannten Dropshipping.®®

Bei der Eigenabwicklung erfolgt die gesamte Fulfillment Abwicklung im eigenen Unter-
nehmen. Im Gegensatz dazu kdnnen bei der Fremdabwicklung einzelne Aufgaben oder
der gesamte Fulfillment-Prozess an Dritte ausgelagert werden. Bspw. durch die Zusam-
menarbeit mit Fulfillment-Dienstleistenden, welche die Lagerung und den Versand der
Produkte ubernehmen, wahrend sich der/die Handler(-in) auf andere Funktionen wie den

Verkauf der Produkte konzentrieren kann.%”

Beim Dropshipping oder auf Deutsch auch Streckengeschaft genannt®® agiert der Onli-
nehandelnde lediglich als Mittler zwischen Hersteller(in) bzw. GroRhandler(in) und Ab-
nehmer(in). Das bedeutet, dass er die von dem/der Kunden(-in) bestellte Ware weder
selbst lagert noch versendet, sondern dies von dem/der Hersteller(in) direkt oder einem
GroRRhandelnden abwickeln lasst. Dabei stellt der Herstellende bzw. Grof3handelnde
dem/der Onlinehandler(in) die Leistung und dieser wiederum dem/der Kunden(-in) die
gelieferte Ware in Rechnung. Es handelt sich um zwei einzelne Transaktionen.®® Diese
Art von Fulfillment ist zwar mit niedrigen Einkaufs- und Lagerhaltungskosten sowie Risi-
ken verbunden, jedoch hat der Handelnde dabei kaum eigene Kontrolle Uber die Zustel-

lung.”®

85 Vgl. Simmons, K., 2021, https://fitsmallbusiness.com/order-fulfillment-and-shipping
(Stand: 13.06.2022).

66 Vgl. Ishtiag, S., 2016, https://medium.com/supply-chain-hubspot/influence-of-online-order-fulfillment-
on-consumer-purchasing-behavior-11d17fa4fa48 (Stand: 15.06.2022).

57 Vgl. Ishtiag, S., 2016, https://medium.com/supply-chain-hubspot/influence-of-online-order-fulfillment-
on-consumer-purchasing-behavior-11d17fa4fa48 (Stand: 15.06.2022).

88 \Vgl. Wollenberg, V., 2021, https://www.lightspeedhq.de/blog/dropshipping (Stand: 13.06.2022).

89 vgl. Corbat, P., 2009, S. 32.

70 vgl. Keukert, M.; Kollewe, T., 2014, S. 231.
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2.2.2 Herausforderungen im Onlinehandel

Wie zuvor in Kapitel 1.1 erwahnt, nahm das E-Commerce-Umsatzvolumen im Jahr 2021
um 19 Prozent zu. Insbesondere wahrend der COVID-19-Pandemie, welche mit vielzah-
ligen Offnungseinschrankungen sowie -verboten der stationaren Ladengeschafte ver-
bunden war, zeigt sich dementsprechend der kontinuierlich beobachtbare
Bedeutungszuwachs des Onlinehandels. Damit einhergehend verandert sich Uber den
Verkaufsprozess hinaus vor allem die Distributionslogistik. Im Gegensatz zum stationa-
ren Handel, bei welchem Konsumierende die Transportleistung eigenstandig erbringen,
tritt die Logistikleistung im Onlinehandel in den Verantwortungsbereich der Handelsun-
ternehmen.”’ Ferner erfolgt die direkte Zustellung der Bestellungen zu dem/der
Kunden(-in) entweder durch das Onlinehandelsunternehmen selbst oder durch externe
Logistikdienstleistende.”?

In Ballungsraumen und Innenstadten fuhrt das steigende Sendungsaufkommen zu einer
Intensivierung des urbanen Stadtverkehrs.”® Daraus ergeben sich aus gesamtgesell-
schaftlicher Sicht verschiedene Herausforderungen: Neben uUberflullten Stralden, abla-
dende Lieferfahrzeugen und zunehmenden Larm- und Abgasvorkommen wirkt sich das
erhohte Transportaufkommen negativ auf das allgemeine Wohlbefinden der Menschen

aus.”™

Onlinebestellungen konnen im Vergleich zu einem Einkauf im stationaren Handel zu ei-
nem hoheren Ausstoly von CO2-Emissionen fuhren. Dabei muss bertcksichtigt werden,
dass der CO2-Ausstol} sowohl im Onlinehandel als auch im stationaren Handel von ver-
schiedenen Variablen beeinflusst wird. Als mogliche Variablen sind unter anderem das
Transportmittel, die Distanz, die Kaufhaufigkeit und die Artikelanzahl zu nennen. Fahren
Kunden/-innen beispielsweise mehrere Kilometer mit dem Auto zu einem Einkauf, so
kann von einer hoheren Umweltbelastung als bei der Auslieferung eines Pakets in der
Innenstadt ausgegangen werden. Uber den Transport hinaus, spielt im Onlinehandel die

" vgl. Bliemel, F.; Fassot, G., 2000, S. 17 ff.

2 \gl. Hertel, J.; Schramm-Klein, H.; Zentes, J., 2010, S. 157.

3 Vgl. Bundesverband Paket und Expresslogistik e. V. (Hrsg.), 2021, https://www.biek.de/files/biek/down-
loads/papiere/BIEK_KEP-Studie_2021.pdf (Stand: 18.06.2022).

™ Vgl. o. V. 2021, https://www.consulting.de/nachrichten/alle-nachrichten/consulting/verkehrswende-
auswirkungen-auf-die-transportlogistik (Stand: 18.06.2022).
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Versandverpackung und die Retoure von Produkten eine entscheidende Rolle.” Die all-
gemeinen Anforderungen an die Versandverpackung sind im Verpackungsgesetz (Ver-
packG) reglementiert. § 4 Abs. 1 und Abs. 2 des VerpackG legen fest, dass
Versandverpackungen auf ein Mindestmal} beschrankt werden mussen und die verwen-
deten Materialien mdglichst wiederverwendbar oder verwertbar sind.”® Trotz der gesetz-
lichen Regelung werden zahlreiche Onlinebestellungen in Uberdimensionierten
Versandkartons versendet und einzelne Produkte einer Bestellung in einzelne, haufig
nicht wiederverwendbare Kunststoffbeutel verpackt.”” Aus 6kologischer Sicht sind Re-
touren gegenwartig als kritisch fur die Umwelt zu bewerten, da die Retouren zumindest
weitere Transporte wie die Rucksendung sowie Neuversendung zu einem/einer anderen
Konsumenten/-in verursachen. Zusatzlich konnen weitere Ressourcen durch die Aufbe-
reitung eines retournierten Produktes und die Neuverpackung der Bestellung verbraucht
werden. Im ungunstigsten Fall werden die Retouren von den Onlinehandelsunternehmen
nicht weiterverkauft, sondern vernichtet.”® Die Abhangigkeit von fossilen Brennstoffen
kann daruber hinaus als weitere okologische Herausforderung fur den Onlinehandel
identifiziert werden. Bislang haben sich CO2-neutrale Versandoptionen bei KEP-Dienst-
leistenden nicht flachendeckend durchgesetzt. Der Einsatz von elektrisch betriebenen
Lieferfahrzeugen ist hierbei als emissionsdrmere Zustellvariante anzufiihren.”® Das
Problem bei der Erreichung eines umweltfreundlicheren Warenversands besteht zum ei-
nen in den damit verbundenen, anfanglichen Investitionskosten fur die KEP-Dienstleis-

tenden® und zum anderen in dem derzeitigen Stand der Technologie.?

Eine Herausforderung aus Konsumentensicht ergibt sich aus der bestehenden Informa-

tionsasymmetrie. Unter der Informationsasymmetrie wird in diesem Zusammenhang das

5 vgl. Kolf, F., 2021, https://www.handelsblatt.com/unternehmen/nachhaltigkeit/einzelhandel-neue-stu
die-e-commerce-hat-eine-bessere-klimabilanz-als-stationaerer-handel/27082114.html
(Stand: 19.06.2022).

76 § 4, Abs. 1 und Abs. 2 des VerpackG.

7 Vgl. Handelsverband Deutschland — HDE e.V., 2021, https://einzelhandel.de/index.php?option=com_at
tachments&task=download&id=10572 (Stand: 31.05.2022).

8 Vgl. Kemper, F., 2021, https://www.internetworld.de/logistik/nachhaltigkeit/nachhaltigkeit-onlinehaend
ler-wichtigstes-logistikthema-2714315.html (Stand: 19.06.2022).

® Vgl. Friese, M.; Herdmann, G., 2022, https://www.e-commerce-magazin.de/die-letzte-meile-so-sehen-
nachhaltige-loesungen-fuer-onlinehaendler-aus (Stand: 31.05.2022).

80 vgl. Stapelmann, K., 2020, https://www.salt-solutions.de/solutions/detail/nachhaltigkeit-die-groesste-
herausforderung-der-logistik.html (Stand: 01.06.2022).

81 Vgl. Werwitzke, C., 2021, https://www.electrive.net/2021/10/28/zukunft-de-erkenntnisse-aus-der-kep-
branche-fuer-die-kep-branche (Stand: 15.06.2022).
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Informationsdefizit der Konsumierenden hinsichtlich der Nachhaltigkeitsbilanz eines/ei-
ner Onlinehandlers/in verstanden. Handelsunternehmen unterliegen nicht der Pflicht zur
Angabe, inwieweit der Transport der Bestellungen nachhaltig gestaltet ist. Vielmehr steht
es Handelsunternehmen frei, Informationen Uber die Produktionsstatte, den Warenver-
sandprozess oder den Umgang mit retournierten Produkten zu kommunizieren.®? Kon-
sument(inn)en erhalten meist nur schwer Informationen Uber den Lagerstandort, die Art
der Transportmittel oder ob eine Bestellung in einem Paket geblndelt oder in mehreren
einzelnen Paketen versendet werden. Die vorhandene Informationsasymmetrie steht
dem wachsenden Nachhaltigkeitsbewusstsein der Konsumierenden, welches im Zuge
des vom Handelsverband Deutschland (HDE) jahrlich veroffentlichten Online-Monitors

ermittelt wurde, gegenuber.

Um das Nachhaltigkeitsbewusstsein der Internetnutzer(innen) bei verschiedenen Ver-
sandoptionen zu konstatieren, wurden dabei 1.521 Internetnutzer(innen) Gber die Art der
Verpackungsgestaltung, Verpackungsbeschaffenheit und Lieferschnelligkeit befragt. Le-
diglich 17 Prozent der befragten Internetnutzer(innen) praferieren aufwendigere Verpa-
ckungsgestaltungen und Fullmaterialien. 83 Prozent der Umfrageteilnehmer(innen)
hingegen bevorzugen Versandkartons ohne zusatzliche Verpackungs- und Fullmateria-
lien. Daruber hinaus befurworten drei Viertel der Internetnutzer(innen) die Wiederver-
wendung von Versandverpackungen, welche bereits fur andere Onlinebestellungen

genutzt wurden.8

Aus der Sicht eines Onlinehandelsunternehmens stellt die letzte Meile®* eine substanzi-
elle Herausforderung dar, da hierbei ein GrofRteil der Zustellkosten verursacht werden.8
Diese ergeben sich insbesondere aus den zustellspezifischen Hindernissen wie bei-
spielsweise erfolglose Zustellversuche oder ungiinstige StraBenverhaltnisse.® Darliber
hinaus ist der zeitlichen und ortlichen Paketzustellung eine entscheidende Bedeutung im

Hinblick auf die Kundenzufriedenheit beizumessen.

82 Vgl. Micklitz, H.; Schiefka, N.; Liedtke, C.; Kenning, P.; Specht-Riemenschneider, L.; Baur, N., 2020,
S. 25.

83 Vgl. Handelsverband Deutschland — HDE e.V., 2021, https://einzelhandel.de/index.php?option=com_at
tachments&task=download&id=10572 (Stand: 31.05.2022).

84 Unter dem Begriff der letzten Meile versteht man den Transport der Ware zu den privaten Endverbrau-
chern. Aus distributionslogistischer Sicht handelt sich dementsprechend um den letzten Abschnitt der
Supply Chain, vgl. Knezevic, |.; Ludin, D.; Wellbrock, W., 2022, S. 5.

85 Vgl. Foscht, T.; Schramm-Klein, H.; Swoboda, B., 2019, S. 713.

8 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 25.
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Die 2021 von der Wirtschaftsprufungsgesellschaft KPMG publizierte Studie verdeutlicht
die Nutzungshaufigkeit der unterschiedlichen Zustelloptionen der Umfrageteilnehmer(in-
nen). Am haufigsten nutzen die Befragten den Standardversand, das heil3t die Zustellung
erfolgt innerhalb von drei bis funf Werktagen, regelmaflig. AuRerdem ziehen ein Drittel
der Umfrageteilnehmer(innen) eine Lieferung am nachsten Tag gelegentlich oder regel-
mafig anderen Zustelloptionen vor. Unabhangig von der Lieferzeit winschen 24 Prozent
der Befragten die Anlieferung der Bestellung innerhalb eines festgelegten Zeitfensters.8”
Bei der Entscheidung Uber die ortliche Zustellmoglichkeit wahlen 7 von 10 Umfrageteil-
nehmer(innen) gelegentlich oder regelmafig individuelle Ablageorte als Lieferorte. Trotz
moglicher Kosteneinsparungspotenziale und hoherer Flexibilitat entscheiden sich hinge-
gen nur ein Drittel der Umfrageteilnehmer(innen) fur die gelegentliche oder regelmallige
Abholung der Online-Bestellung in einem stationaren Geschaft. Abholstationen sind trotz
der zum aktuellen Zeitpunkt eher geringen Bedeutung nicht zu vernachlassigen. Zwar
nutzen derzeit nur 13 Prozent der Umfrageteilnehmer(innen) diese ortliche Zustelloption
gelegentlich oder regelmaRig, dennoch geben 58 Prozent der befragten Personen an,
dass die Abholung der Online-Bestellung in einer Abholstation vorstellbar ist.8

Insgesamt sind mit den verschiedenen zeitlichen und ortlichen Zustelloptionen Schwie-
rigkeiten verbunden. Einerseits besteht das Risiko der Kundenunzufriedenheit falls Zu-
stellungen erfolglos bleiben, Bestellungen nicht an den gewtnschten Ablageort gelegt
werden oder Waren zu einem spateren Zeitpunkt geliefert werden.® Andererseits wirken
sich schnelle und flexible Zustelloptionen negativ auf die Nachhaltigkeit des Onlinehan-
dels aus. Die geringere Umweltvertraglichkeit liegt hierbei vor allem dem hoheren Res-
sourcenverbrauch an Verpackungsmaterialen und den zunehmenden Transportvolumen
zugrunde. Dementsprechend werden Bestellungen haufig in verschiedenen Einzelpake-
ten angeliefert und eine geringere Auslastung der Zustellfahrzeuge zugunsten einer zeit-
nahen Auslieferung in Kauf genommen.®® Die letzte Meile, so lasst sich zusammen-
fassend festhalten, fihrt zu einem Zielkonflikt zwischen Logistikkosten, steigenden Kun-
denerwartungen an die Zustellung und 6kologischer Nachhaltigkeit.®'

87 \/gl. KPMG (Hrsg.), 2021, S. 13.

8 \/gl. ebd., S. 14 f.

8 \/gl. ebd., S. 16.

90 V/gl. Miller-Hagedorn, L.; Toporowski, W.; Zielke, S., 2012, S. 793.
91 Vgl. Klein, P.; Popp, B., 2021, S. 660 f.
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3  Empirische Untersuchung

3.1 Durchfuhrung einer Konsumentenbefragung zum Umweltbewusstsein im

Onlinehandel

Bei einer empirischen Untersuchung stehen grundsatzlich das Gewinnen neuer Erkennt-
nisse und das Treffen von Aussagen Uber die Realitat im Fokus.?? Im Rahmen der vor-
liegenden wissenschaftlichen Arbeit wurde eine empirische Untersuchung in Form einer
Onlinebefragung durchgefuhrt, welche zur Identifikation der Einstellung von
Konsument(inn)en in Bezug auf deren dkologische Nachhaltigkeit im Onlinehandel dient.
Die erhobenen Daten und Ergebnisse stellen aul3erdem die Grundlage zur Ausgestal-
tung von Losungsansatzen fur ein nachhaltiges Fulfillment im Onlinehandel dar.

Die Umfrage ist in die vier Themenbereiche allgemeines Umweltbewusstsein, Verpa-
ckung, Zustelllogistik und Retouren gegliedert. Neben dem allgemeinen Umweltbewusst-
sein der Konsument(inn)en soll auch die Einstellung der Konsument(inn)en in Bezug auf

einzelne Teilbereiche des Fulfillments erfasst werden.

Neben den vier Frageblocken zu den verschiedenen Themenbereichen beginnt die Um-
frage mit einer Filterfrage, welche lautet: Hast Du bereits Ware online bestellt? Bei der
Beantwortung mit "ja" ist der/die Teilnehmende befahigt die weiteren Fragen der Um-
frage zu beantworten, wohingegen bei einer Antwort mit "nein" die Umfrage endet.
Da sich die vorliegende Untersuchung auf die Einstellung von Konsumenten(-innen) im
Onlinehandel bezieht, wird vorausgesetzt, dass die befragte Person bereits mindestens
eine Online-Bestellung durchgefuhrt hat. Mithilfe dieser Filterfrage kann somit sicherge-
stellt werden, dass ausschlieRlich Beantwortungen erfasst werden, welche fur den Er-

kenntnisgewinn der vorliegenden Arbeit relevant sind.%

Nach der Beantwortung der Fragen zu den einzelnen Themenbereichen wird zum
Schluss der Umfrage nach den demographischen Faktoren Alter, Geschlecht, Wohnort
und dem monatlich zur Verfugung stehenden Nettoeinkommen des/der Teilnehmers(-in)
gefragt. Die Erhebung demographischer Merkmale ermdglicht eine differenziertere Be-

trachtung der Zielgruppe.®

92 vgl. 0. V., 0. J., https://www.qualtrics.com/de/erlebnismanagement/marktforschung/empirische-for
schung (Stand: 16.06.2022).

9 Vgl. Kreutz, H.; Titscher, S., 1974, S. 64.

% Vgl. Skulschus, M.; Wiederstein, M., 2008, S. 155.
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Bei der Befragung werden sowohl Auswahlfragen mit Einfach- und Mehrfachnennung
als auch offene und geschlossene Fragen verwendet. Bei den geschlossenen Fragen
werden die Antwortmoglichkeiten u. a. mit einer funfstufigen Likert Skala versehen. Da-
bei werden Aussagen in Bezug auf die okologische Nachhaltigkeit im Onlinehandel ge-
troffen zu welchen die Teilnehmenden Stellung beziehen sollen. Die
Umfrageteilnehmer(innen) kdnnen hierfur zwischen den funf Auspragungen "stimme voll
zu", "stimme zu", "stimme weder zu noch lehne ab", "stimme nicht zu" und "stimme gar
nicht zu" wahlen. Bei der Verwendung von ungeraden Skalen besteht die Moglichkeit der
Wahl eines neutralen Wertes, wenn der/die Teilnehmer(in) einer Aussage indifferent ge-

genubersteht.%

3.2 Analyse der Stichprobe

Die Befragung wurde mithilfe der Umfragesoftware SurveyMonkey durchgefuhrt und
fand im Zeitraum vom 23.05.2022 bis zum 05.06.2022 statt. Aufgrund der schnelleren
Verbreitung und der groleren Reichweite wurde die empirische Erhebung als Online-
Befragung durchgefiihrt.®® Dazu erhielten die potenziellen Teilnehmer(innen) einen Link

mit dem Zugang zur Umfrage.
Nach Bereinigung und Auswertung der Daten teilt sich die Stichprobe aus insgesamt 120
Befragten in ein Drittel Manner und zwei Drittel Frauen.

Wie alt bist Du?

56-65 Jahre

46-55 Jahre

10,19%
Unter 26 Jahre

9,26%

n=120
26-35 Jahre

Abbildung 6: Altersverteilung der Stichprobe

% Vgl. Porst, R., 2009, S. 81.
% Vgl. Kuckartz, U.; u. a., 2009, S. 9.
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In Abbildung 6 ist die Altersverteilung der Stichprobe zu erkennen. 45,37 Prozent und
damit die Mehrheit der Befragten gibt an unter 26 Jahre alt zu sein. 22,22 Prozent der
Befragten sind zwischen 26 und 35 Jahre alt, 9,26 Prozent zwischen 36 und 45 Jahre
alt, 10,19 Prozent zwischen 46 und 55 Jahre alt und 12,96 Prozent zwischen 56 und 65
Jahre alt.

Wie grof} ist Dein Wohnort?
50% -

44,44%

40% - n=120
30% -

20% -

11,11%

10% -

0% -

Ort / Gemeinde (< 5.000 Mittelstadt (20.000 — Kleinstadt (5.000 — 20.000 GrofRstadt (> 100.000
Einwohner) 100.000 Einwohner) Einwohner) Einwohner)

Abbildung 7: GroRe des Wohnorts

Aus obenstehender Abbildung 7 ist zu erkennen, dass die meisten der Umfrageteilneh-
mer/innen (44,44 Prozent) in einem Ort / Gemeinde (< 5.000 Einwohner/innen) wohnen.
Jeweils 22,22 Prozent der befragten Personen wohnen in einer Kleinstadt (5.000-20.000
Einwohner/innen) und in einer Mittelstadt (20.000-100.000 Einwohner/innen). 11,11 Pro-
zent der Befragten geben an, dass sie in einer Grof3stadt (> 100.000 Einwohner/innen)

zu wohnen.
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Wie hoch ist Dein monatlich zur Verfigung
stehendes Nettoeinkommen?

30% -
n=120 25,23% 25,23%

o
25% 22,43%
20% -

16,82%
15% -
12,15%

10% -

5% -

0% -

Weniger als 1000€ 1000€ bis 1499€ 1500€ bis 1999€ 2000¢€ bis 2500€ Mehr als 2500€

Abbildung 8: Nettoeinkommen der Befragten

Hinsichtlich des monatlich zur Verfigung stehenden Einkommens zeigen die Befra-
gungsergebnisse, die in Abbildung 8 zu erkennen sind, dass rund 25 Prozent der befrag-
ten Personen mehr als 2.500 Euro und 23,36 Prozent zwischen 2.000 und 2.500 Euro
zur Verfugung haben. 12,15 Prozent haben zwischen 1.500 und 1.999 Euro, 16,82 Pro-
zent zwischen 1.000 und 1.499 Euro und 22,43 Prozent haben weniger als 1.000 monat-
lich verfugbar.

Die durchschnittliche Bearbeitungsdauer fur die gesamte Umfrage betrug vier Minuten.

3.3 Darstellung der Ergebnisse

Bei der ersten Frage der Online-Befragung handelt es sich, wie bereits im vorangegan-
genen Kapitel 3.1 dargestellt, um eine Filterfrage. Dabei gab nur einer der Befragten an
Ware noch nicht online bestellt zu haben, weshalb fur diese(n) Teilnehmer(in) die Um-
frage an dieser Stelle endete und die Person nicht in die Stichprobe aufgenommen
wurde. Alle weiteren Teilnehmenden haben bereits Online-Warenbestellungen getatigt.
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Wie haufig bestellst Du online?
50% -

40% - 38,46% n =120
30%

20% -

10%

0%

weniger als 1x im ca. 1x im Monat ca. 2-4x im Monat  mehr als 4x im Monat
Monat

Abbildung 9: Bestellhdufigkeit der Teilnehmenden

Mit der zweiten Frage soll die Haufigkeit der Bestellungen in einem Monat herausgefun-
den werden. Die Ergebnisse dieser Frage sind in Abbildung 9 zu sehen. Dabei fallt auf,
dass knapp 40 Prozent der Befragten ungefahr zwei bis vier Mal im Monat online bestel-
len. 29,06 Prozent geben an ca. einmal im Monat und 18,8 Prozent bestellen weniger
als einmal im Monat Ware uber digitale Endgerate. Lediglich 13,68 Prozent der Teilneh-

mer(innen) tatigen mehr als viermal im Monat Online-Bestellungen.

Der erste der vier Themenblocke der Befragung befasst sich mit dem allgemeinen Um-
weltbewusstsein. Bei den Ergebnissen aus der Abbildung 10 handelt es sich um die ge-
nerelle Wichtigkeit der 6kologischen Nachhaltigkeit innerhalb des Onlinehandels. Mit
46,85 Prozent ist fast der Halfte der Befragten die 6kologische Nachhaltigkeit innerhalb
des Onlinehandels generell wichtig. Knapp 12 Prozent der Teilnehmer(innen) stufen
diese sogar als sehr wichtig ein. 36,04 Prozent der Befragten stehen der 6kologischen
Nachhaltigkeit neutral gegenuber und jeweils 2,7 Prozent betrachten diese als unwichtig

bzw. sehr unwichtig.
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Wie wichtig ist Dir 6kologische Nachhaltigkeit innerhalb des
Onlinehandels grundsatzlich?

50% - 46,85%

40%

30%

20%

10%

0%

sehr wichtig wichtig weder wichtig unwichtig sehr unwichtig
noch unwichtig

Abbildung 10: Wichtigkeit der Nachhaltigkeit im Onlinehandel

Die nachste Frage zum allgemeinen Umweltbewusstsein enthalt Aussagen, welchen die
Teilnehmenden auf einer funfstufigen Likert-Skala zustimmen bzw. ablehnen konnen.
Knapp 55 Prozent der Befragten stimmen der Aussage, dass im Onlinehandel bereits
ausreichend auf okologische Nachhaltigkeit Rucksicht genommen wird, nicht zu. Der Mit-
telwert von 3,87 lasst eine mehrheitliche Ablehnung dieser Aussage erkennen. Im Ge-
gensatz dazu stimmen die meisten der Aussage, dass durch das Einkaufsverhalten
des/der Einzelnen beim Onlinekauf wesentlich zum Umweltschutz beigetragen werden
kann, zu. Hinsichtlich der Bereitschaft zu freiwilligen Ausgleichszahlungen im Onlinehan-
del, wie sie bereits bei Flugbuchungen bestehen, unterscheiden sich die Meinungen der
Teilnehmenden. Wahrend 36,04 Prozent der Aussage zustimmen, lehnen 25,23 Prozent
diese ab und rund 28 Prozent stimmen der Aussage weder zu noch lehnen sie diese ab.
Auf die indifferente Einstellung hinsichtlich dieser Aussage lasst auch der Mittelwert von
2,96 schliel3en.

Der zweite Themenbereich innerhalb der Befragung handelt von den Verpackungen. Da-
bei wird deutlich, dass knapp 90 Prozent der Befragten recycelbare Verpackungen wich-
tig sind. Mehr als 90 Prozent der befragten Personen halten es fur nicht sinnvoll, wenn
die bestellte Ware in einem viel zu gro3en Paket geliefert wird. Fur knapp tUber 90 Pro-
zent der Befragten spielt es auRerdem keine Rolle, ob die Verpackung der Bestellung
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bereits zuvor fur eine andere Kundenlieferung genutzt wurde. Anders sieht es bei der
Bereitschaft zusatzliche Kosten fur nachhaltige Verpackungen in Kauf zu nehmen aus.
Wahrend rund 38 Prozent der Umfrageteilnehmer(innen) der Aussage dazu bereit zu
sein zustimmen, lehnen 24,07 Prozent diese ab. Ebenso stimmen knapp 24 Prozent we-
der der Aussage zu, noch lehnen sie die Aussage ab. Auch der Mittelwert von 2,77 zeigt
die gespaltene Meinung der Umfrageteilnehmer(innen) hinsichtlich der Bereitschaft zu
hoheren Kosten fur eine nachhaltige Verpackung. Mit der nachsten Frage soll herausge-
funden werden, wie die Befragten die Versandverpackung im Anschluss an die Lieferung
verwenden. Hier lasst sich ein Gleichgewicht zwischen den Antworten erkennen. Knapp
die Halfte der Befragten wirft die Versandverpackung weg, wahrend die andere Halfte
die Verpackung fur spatere Zwecke aufhebt. Mit der Formulierung einer offenen Frage,
sollten die Befragten beschreiben, fur was genau sie die Versandverpackung verwen-
den. Dabei wird deutlich, dass viele der Befragten die Verpackung zum Versenden eige-
ner Pakete und zum Verstauen bzw. zur Aufbewahrung von personlichen Gegenstanden

verwenden.

Das dritte Themengebiet der Befragung bezieht sich auf die Zustelllogistik und forscht
insbesondere nach der Akzeptanz von Versandkosten und langeren Wartezeiten einer

nachhaltigeren Lieferung sowie dem veranderten Bestellverhalten bei Versandkosten.

Knapp 64 Prozent der Befragten stimmen zu, dass sie dazu bereit sind, langer auf ihre
Ware zu warten, wenn dies 0kologisch nachhaltiger ist. Der Mittelwert dieser Frage liegt
bei 2,09, was eine mehrheitliche Zustimmung dieser Aussage bedeutet. Im Gegensatz
dazu lehnen die meisten die Aussage nicht zu bestellen, sobald fur die Lieferung Ver-
sandkosten anfallen, ab. Der Mittelwert von 3,51 Iasst auf dieses Resultat schlief3en. Die
Meinungen der Umfrageteilnehmer(innen) unterscheiden sich sehr bei der Aussage,
nicht mehr Ware als benotigt zu bestellen, wenn die Lieferung versandkostenfrei erfolgt.
Wahrend 30,56 Prozent der Aussage zustimmen, stimmen 29,63 Prozent der Aussage
nicht zu. Das nahezu ausgeglichene Ergebnis fuhrt zu einem Mittelwert von 2,81. Unge-
fahr 42 Prozent der Befragten sind dazu bereit hdhere Versandkosten fur einen nachhal-
tigeren Versand zu zahlen, 28,7 Prozent der Befragten sind dabei neutral eingestellt und
ca. 30 Prozent der Befragten sind dazu nicht bereit. Weiterhin ist der Grof3teil der Um-
frageteilnehmer(innen) (54,63 Prozent) dazu bereit alternative Zustelloptionen zu nut-

zen.
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Wie haufig sendest Du Deine Bestellung zuruck?
50% -

n=120

40% - 38,89%

31,48%
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sehr haufig haufig gelegentlich selten nie

Abbildung 11: Haufigkeit der Retouren bei den Teilnehmenden

Beim vierten und letzten Themenblock der Befragung stehen die Retouren im Online-
handel im Fokus. Hinsichtlich der Haufigkeit der Rucksendungen wird anhand der in Ab-
bildung 11 dargestellten Ergebnisse deutlich, dass knapp 40 Prozent der Befragten ihre
Bestellung gelegentlich retournieren. 21,30 Prozent der Befragten senden ihre Bestel-
lung haufig und 7,41 Prozent sogar sehr haufig zurick. Hingegen geben 31,48 Prozent
der Umfrageteilnehmer(innen) an, ihre Bestellung selten und 0,93 Prozent nie zu retour-

nieren.

In Abbildung 12 auf der folgenden Seite sind mogliche Retourengrinde und die Haufig-
keit bei den Umfrageteilnehmern(-innen) zu sehnen. Als haufigste Grunde fur das Re-
tournieren von Bestellungen werden die falsche Grof3e und dass das Produkt nicht den
Erwartungen entspricht, genannt. Der Aussage, dass bei einem Onlineshop, welcher
keine kostenlosen Retouren anbietet, nicht bestellt wird, stimmen fast die Halfte der Be-
fragten zu. 18,52 Prozent der Umfrageteilnehmer(innen) stehen dieser Aussage neutral
gegenuber und rund 33 Prozent lehnen diese Aussage ab. Bei der Frage, ob es den
Umfrageteilnehmer(innen) wichtig ist zu wissen, was mit den retournierten Artikeln pas-
siert unterscheiden sich die Meinungen der Befragten. Wahrend knapp 30 Prozent der
Umfrageteilnehmer(innen) angeben, dass es ihnen wichtig ist zu wissen was mit den

Retouren passiert, spielt dies fur ca. 40 Prozent der Befragten keine Rolle.
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Aus welchen Griinden retournierst Du deine Bestellung?
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Abbildung 12: Retourengriinde
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4 Ansatze eines 6kologisch nachhaltigen Fulfillments

41 Warenlogistik

In Handelsunternehmen ist die Warenlogistik fur die interne Bestandsfuhrung, Lagerver-
waltung sowie die Steuerung des Warenstroms zustandig. Damit steht diese am Anfang
der Auftragsabwicklung im Onlinehandel.’” Um das Fulfillment ber alle Wertschop-
fungsstufen hinweg nachhaltiger zu gestalten, sollte bereits am Anfang des Prozesses
mit Optimierungen begonnen werden. Im Fokus stehen hierbei Lagerhauser, da diese

zu einem wesentlichen Anstieg der CO2-Emissionen beitragen kénnen.%®

Die sogenannten Green Warehouses stellen einen Losungsansatz fur die nachhaltigere
Gestaltung der Warenlogistik dar.® Sie beschreiben energieeffiziente Lagerhauser, wel-

che CO2-Emissionen mithilfe eines nachhaltigen Lagerhausmanagements verringern.'®

i ) zB.
Elektrizitat und . -\‘c:c l?clcuchtungs-
technologien
Bgleuchtung * Bewegungsmelder
Im Lager * Energieiiberwachungs-
Energieeffizienz \ J  systeme
im Lager s Y zB.
Heiz- und . .\Kiu}:llcmc Heiz- und
20 tihlsysteme
thISySteme *  Gute Dimmung
Im Lager *  Genaue Temperatur-
\ J fitlhrung

Abbildung 13: Steigerung der Energieeffizienz im Lager'"’

Wie in Abbildung 13 zu sehen ist, kdnnen u. a. in den Bereichen Elektrizitat und Beleuch-
tung sowie Heiz- und Kuhlsysteme, Mallnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz und

damit zur Verringerung von CO2-Emissionen im Lager ergriffen werden.%?

FUr eine energieeffiziente Beleuchtung mussen neue und effizientere Beleuchtungstech-

nologien, wie LED-Leuchten genutzt werden. In Gegensatz zu anderen Leuchtmitteln

9 Vgl. Krause, M.; Bliesener, D., 1997, S. 236.

% Vgl. Reicheldt, T., 2021, https://managerblatt.de/lagerhallen-hoher-flaechenbedarf-als-herausforde
rung-fuer-die-nachhaltigkeit (Stand: 16.06.2022).

% Vgl. Hauth, M., 2016, S. 187.

100 vgl. Morrison, R., 2022, https://www.unsustainablemagazine.com/what-is-green-warehousing
(Stand: 18.06.2022).

01 Enthalten in: Deckert, C., 2016, S. 28.

192\/gl. Deckert, C., 2016, S. 28.
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verbrauchen diese deutlich weniger Strom, haben eine langere Lebensdauer und eine
geringere Warmeabgabe, was sich u. a. positiv auf die Kiihlung des Lagers auswirkt.'%
Alternativ dazu, kann auch das naturliche Licht durch den Einbau von Dachfenster fur
eine umweltfreundlichere Beleuchtung genutzt werden.'® Dariiber hinaus sollten Bewe-
gungsmelder installiert werden, um Energie zu sparen. Bewegungsmelder sind insbe-
sondere in Bereichen wie bspw. Fluren, Infotafeln und Pausenraume, welche keine
konstante Beleuchtung erfordern, sinnvoll.'% Zuletzt sind noch die Energieliberwa-
chungssysteme zu nennen, denn ohne Messung des Energieverbrauchs ist keine Steu-
erung maoglich. Durch die Implementierung von Energieuberwachungssystemen konnen
der Energieverbrauch des Lagers permanent uberwacht und somit Einsparpotenziale er-

kannt werden. 96

Neben der Beleuchtung haben ebenso die Heiz- und Kihlsysteme einen betrachtlichen
Einfluss auf den Energieverbrauch von Lagerstatten. Die Einfuhrung von modernen
Heiz- und Klhlsystemen wirkt sich positiv auf die Energieeffizienz aus.’” Bspw. durch
den Einsatz von Luftungsanlagen mit Warmeruckgewinnung, um Warmeverluste aus der
Liftung zu verhindern und diese zum Heizen von Raumen oder Wasser zu nutzen.'%
Daruber hinaus kann auch Prozesswarme, bspw. von einer Verpackungsmaschine, zum
Heizen der Lagerhalle oder angrenzender Raume genutzt werden.'® Ebenso hat eine
fehlende oder unzureichende Dammung von Lagergebauden negativen Einfluss auf die
CO2-Emissionen und die Kosten, wenn die Warme wahrend des Heizens nach auf3en
stromt. Aus diesem Grund ist es unerlasslich eine ausreichende Dammung von Lager-

hallen im Hinblick auf ein nachhaltiges Lager sicherzustellen.°

193 Vgl. Gomez, S., 2021, https://www.damotech.com/blog/6-ways-to-make-your-warehouse-go-green
(Stand: 18.06.2022).

104 Vgl. 0. V., 2022, https://www.mecalux.de/blog/nachhaltige-lager#:~:text=Ein%20nachhaltiges%20La
ger%?20ist%20ein,der%20Abfallproduktion%20und%20des%20Energieverbrauchs
(Stand: 18.06.2022).

195 Vgl. Kretz, W., 2016, S. 274.

196 Vgl. 0. V, 0. J., https://climate.emerson.com/de-de/products/controls-monitoring-systems/power-moni
toring (Stand: 18.06.2022).

97 vgl. Deckert, C., 2016, S. 28.

198 \/gl. Murfeld, E.; u. a., 2018, S. 990.

199 vgl. Kretz, W., 2016, S. 269 f.

10 vgl. 0. V., 2021, https://www.energie-fachberater.de/news/mit-daemmung-heizkosten-und-co2-emis
sionen-verringern.php (Stand: 18.06.2022).
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Nicht nur um die gesamte Lagerhaltung nachhaltiger zu gestalten, sondern auch im An-
betracht der aktuell stark steigenden Energiepreise sollte der gesamte Strom aus erneu-
erbaren Energien, wie bspw. dem Sonnenlicht mithilfe von Photovoltaikanlagen

gewonnen werden. '

Auch die Automatisierung von Lagersystemen nimmt in Anbetracht der geforderten
Nachhaltigkeit weiter zu. Zum einen erzeugen automatische Flurférdermittel wie bspw.
Gabelstapler weniger Abgase als Gabelstapler mit einem Verbrennungsmotor. Zum an-
deren wird bei einem vollautomatisierten Lager kein Licht zum Arbeiten bendtigt. Erfor-
dert die im Lager aufzubewahrende Ware keine bestimmte Raumtemperatur, kann in
den meisten Fallen ebenso auf das Kuhlen bzw. das Heizen verzichtet werden. Die mit
der Lagerhaltung verbundenen CO2-Emissionen und der Energieaufwand kdnnen bei

einem automatisierten Lagersystem somit stark reduziert werden.'?

Mit dem Wachstum des Onlinehandels steigt auch der Bedarf an bendtigter Flache fur
Lagerhallen. Die Ressource Boden ist jedoch begrenzt, weshalb ein weiterer wichtiger
Ansatzpunkt fur ein nachhaltigeres Fulfillment bereits vor bzw. mit dem Bau eines Lagers
beginnt.""® Grundsatzlich soll beim Bau von Lagerhallen Flache gespart werden, wobei
die mehrstockige Bauweise von Vorteil ist. Auch Hochregallagersysteme und die Mini-
mierung der Breite von Gangen im Lager tragen zu einer effizienten Nutzung der Lager-
flache bei.'"* Nicht nur in Anbetracht der zur Verfligung stehenden Flache, sondern auch
aufgrund des hohen Energiebedarfs und dem damit verbundenen Ausstol3 an Emissio-
nen, sollten Lager flachensparend gestaltet werden.

Zur Gewahrleistung der Nachhaltigkeit bei Logistiklagern konnen Gebaudezertifikate
vergeben werden. Dabei erfolgt eine Bewertung des Bauprozesses und der Bewirtschaf-
tung des Lagers hinsichtlich 6kologischer, 6konomischer und sozialer Faktoren.'"> Ne-
ben den internationalen Zertifikaten wie LEED (Leadership in Environmental & Energy
Design) und BREEAM (Building Research Establishment Environmental Assessment

"1 Vgl. Hoffmann, L., 2022, https://www.agrarheute.com/energie/lohnt-heizen-strom-solaranlage-594522
(Stand: 16.06.2022).

12 vgl. 0. V., 2022, https://www.mecalux.de/blog/nachhaltige-lager#:~:text=Ein%20nachhaltiges- %20La
ger%20ist%20ein,der%20Abfallproduktion%20und%20des%20Energieverbrauchs
(Stand: 18.06.2022).

"3 Vgl. Griese, K.; Franz, M.; Schumacher, K., 2021, https://inclusive-productivity.de/die-ressource-flae
che-grenzen-der-effizienz-am-beispiel-der-logistik/ (Stand: 18.06.2022).

"4 vgl. Kotzold, D.; u.a., 2021, S. 157 f.

"5 Vgl. Ebert, T.; ERig, N.; Hauser, G., 2010, S. 24.
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Method) gibt es aullerdem speziell fir Deutschland entwickelte Nachhaltigkeitssiegel.
Dazu zahlt das der DGNB (Deutsche Gesellschaft fur nachhaltiges Bauen) und das BNB
(Bewertungssystem Nachhaltiges Bauen).''® Das Erlangen eines solchen Zertifikates er-
fordert die Einhaltung bestimmter Richtlinien hinsichtlich des nachhaltigen Bauens und
Wirtschaftens des Lagers.'"” Die Qualifikation flr eines dieser Zertifikate beruht derzeit
auf Freiwilligkeit. Um die Zukunft des Fulfillments nachhaltiger zu gestalten, stellt die
EinfUhrung einer Pflicht zum Besitz eines solchen Siegels einen moglichen Losungsan-
satz dar.

4.2 Versandverpackung

Um die bestellten Waren unversehrt bei der Kundschaft anliefern zu konnen, sind Ver-
sandverpackungen fur Onlinehandelnde unerlasslich. Dabei soll nicht nur die Ware ge-
schutzt, sondern auch bspw. die Haltbarkeit der darin enthaltenen Produkte verlangert
werden. Bei unterschiedlichen Produkten werden jeweils unterschiedliche Versandver-
packungen benotigt. Dies kann bspw. im Hinblick auf die Stabilitat betrachtet werden
oder gepriift werden, welches Material sinnvoll erscheint.''® Durch die Zunahme des On-
linehandels sowie vor allem durch die gestiegenen Einweg- und Kleinverpackungen fur
Single-Haushalte, fielen im Jahr 2019 rund 18,91 Millionen Tonnen Verpackungsmull al-
lein in Deutschland an.'"® Aus diesem Grund missen in Zukunft zum einen Verpackun-
gen eingespart und zum anderen recycelbare Verpackungen im Onlinehandel verwendet

werden. 120

In diesem Kapitel werden ausschlief3lich die Versandverpackungen berucksichtigt, da
die Produkte von den Herstellenden bereits in den Produktverpackungen an die Online-
handler geliefert werden.

Fur die nachhaltige Gestaltung von Versandverpackungen fur Produkte gibt es unter-
schiedliche Ansatzpunkte. Zuerst soll auf das Produkt Kunststoff eingegangen werden.
Die Nachwuchsgruppe PlastX des Instituts fur sozial-6kologische Forschung untersucht,

"6 vgl. 0. V., o. J., https://www.dgnb.de/de/aktuell/positionspapiere-stellungnahmen/hintergrundinformati
on-vergleich-zertifizierungssysteme/index.php (Stand: 24.06.2022).

"7 vgl. Ebert, T.; ERig, N.; Hauser, G., 2010, S. 24.

18 Vgl. 0. V., 2019, https://www.umweltbundesamt.de/themen/abfall-ressourcen/produktverantwortung-in-
der-abfallwirtschaft/verpackungen/versandverpackungen (Stand: 21.06.2022).

19 Vvgl. Griinewald, H., 2021, https://www.tagesschau.de/inland/gesellschaft/verpackungsmuell-111.html
(Stand: 26.06.2022).

120 vgl. 0. V., 0. J., https://www.ihk-muenchen.de/de/Service/Umwelt/verpackungen/
(Stand: 16.06.2022).
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welches Risiko Kunststoff fur die Umwelt darstellt und wie ein besserer Umgang mit
Kunststoff im Alltag gewahrleistet werden kann. Das Problem der Kunststoffverschmut-
zung ist bereits seit einigen Jahren ein wichtiges Thema, jedoch werden Ozeane und
Meere zunehmend starker verschmutzt und das Abfallaufkommen erhoht sich von Jahr
zu Jahr.'?! Circa 63 Prozent des Kunststoffabfalls sind Verpackungen, dazu zahlen so-
wohl Plastiktlten als auch Plastikverpackungen von Lebensmitteln. Als Losungsansatz,
um diesen Kunststoffmull zu verringern, wird vor allem die optimale Entsorgung genannt.
Diese reicht von besserem Recycling Uber nachhaltig gestalteten Konsum bis hin zu

Plastikverboten. 22

Um jedoch oOkologisch nachhaltig zu handeln, sollte das Verpackungsaufkommen von
Kunststoffverpackungen erst einmal wirksam reduziert werden, bevor die Entsorgung
angegangen werden kann. Die Verantwortung darf jedoch nicht allein bei den Verbrau-
chenden liegen, sondern Herstellende und der Handel mussen gleichermalien in die

Haftung genommen werden.'?

International wird bereits an Verpackungsmaterialen geforscht, die 6kologisch nachhaltig
und biologisch abbaubar sind. Dabei werden bspw. kompostierbare Verpackungen aus
Pilzzellen oder Tomatenpflanzen hergestellt. Der beim Verpacken entstehende leere
Raum kann mit nachhaltigen Fullmaterialien in Form von Kissen aus Gras oder alten

Kartons anstelle von Luftpolsterfolie ausgefiillt werden.'?4

Biologisch abbaubare Stoffe sollen zur Herstellung von Versandverpackungen als Alter-
native gelten. Die Verpackungen sollen in Zukunft beispielweise aus Polymeren beste-
hen, welche kompostierbar sind und sich so zersetzen, dass ausschlieRlich Wasser und
CO librigbleiben.' Dies kann jedoch meist nur in groken Kompostieranlagen gesche-
hen. Deshalb werden die meisten dieser Verpackungen dann schlussendlich von den

121 vgl. Kramm, J.; Volker, C., 2021, S. 175-177.

22 \y/gl. ebd., S. 178 f.

123 Vgl. 0. V., 2020, https://www.umweltbundesamt.de/biobasierte-biologisch-abbaubare-kunststoffe
(Stand: 23.06.2022).

124 Vgl. 0. V., 0.J., https://www.interpack.de/de/Entdecken/Tightly Packed Magazin/INDUSTRIEG%C3%
9CTERVERPACKUNGEN/News/Nachhaltigkeit_bei_Versandverpackungen_beeinflusst Kaufverhal
ten (Stand: 19.06.2022).

125 Vgl. 0. V., 2020, https://www.umweltbundesamt.de/biobasierte-biologisch-abbaubare-kunststoffe
(Stand: 26.06.2022).

Seite |36



Konsument(inn)en in den Restmull geworfen und anschliel3end in herkdmmlichen Mull-

verbrennungsanlagen verbrannt.'?8

Das ist der Grund, wieso der Trend im Bereich der Verpackungen, eher in Richtung
Kunststoffe geht, welche auf erneuerbaren Ressourcen basieren. Ein Beispiel hierfur ist

das aus Zuckerrohr gewonnene Bio-Polyethylen (Bio-PE)."?’

Bisher besitzen Biokunststoffe noch einen sehr geringen Marktanteil, jedoch werden
diese aufgrund der Verknappung von fossilen Rohstoffen wie Erddl langfristig ersetzt
werden missen.'?® Hierbei stellt sich die entscheidende Frage, ob es generell Sinn ergibt
Verpackungen zu produzieren, welche nur einen kurzen bzw. einmaligen Lebenszyklus
besitzen. Im Fall der Lebensmittelindustrie kann dies jedoch dadurch verteidigt werden,
dass geringere Lebensmittelabfalle wahrend des Transports anfallen, da die Lebensmit-
tel durch Plastikverpackungen langer haltbar gemacht werden kénnen.?°

Ein weiterer Ansatzpunkt, um Verpackungen nachhaltiger zu gestalten stellt die dkologi-
sche Optimierung von bereits bestehenden Verpackungen dar. Dabei spielt zum einen
die Erhdhung der Verwendung von recyceltem Material wie bspw. recycelte Kunststoffe
sowie die Steigerung der Effizienz des Materials eine entscheidende Rolle."® Zalando
mochte bspw. bei den Versandverpackungen von Kosmetikartikeln langfristig auf wie-
derverwendbares Papier umsteigen, statt diese in Kunststofftaschen zu versenden. Das
Unternehmen gibt an, eine Reduktion von 626 Tonnen durch nicht bendtigten neuen
Kunststoff in einem Jahr zu erreichen. Der Onlinehandler Amazon verwendet bereits seit

2017 ausschlieRlich recycelbare Versandverpackungen.''

Des Weiteren sind die Konsumierenden fur innovative Konzepte zur 6kologischen Nach-
haltigkeit im Onlinehandel bereit. Dabei handelt es sich vor allem um Versandverpackun-
gen, welche im Mehrwegsystem genutzt werden. Die Konsumierenden sind bereit, ein

System fiir Mehrwegversandverpackungen wie bspw. Transportboxen zu nutzen.'3?

126 \/gl. Kramm, J.; Vélker, C., 2021, S. 187.

127 V/gl. Kramm, J.; Vélker, C., 2021, S. 187.

128 \/gl. ebd. S. 188.

129 vgl. ebd. S. 190.

130 ygl. Zimmermann, T.; u.a., 2021, S. 113 f.

831 vgl. 0. V., 0. J., https://www.interpack.de/de/Entdecken/Tightly Packed _Magazin/INDUSTRIEG%C3%
9CTERVERPACKUNGEN/News/Nachhaltigkeit_bei_Versandverpackungen_beeinflusst Kaufverhal
ten (Stand: 19.06.2022).

32V/gl. 0. V., 2018, S. 25.
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Dies wurde auch in der empirischen Forschung zur 6kologischen Nachhaltigkeit im Ful-
filment sichtbar. Dabei wurde erfragt, welche Rolle es fur die Konsumierenden spielt,
wenn die Verpackung der Bestellung zuvor bereits fur einen anderen Konsumierenden
verwendet wurde. 65,74 Prozent wahlten ,stimme voll zu®, 26,85 Prozent wahlten
,stimme zu“ und 5,56 Prozent positionierten sich in der Mitte. Nur je unter 1 Prozent der
Befragten wahlte ,stimme nicht zu® oder ,stimme gar nicht zu“. Hierbei ist offensichtlich,
dass Mehrwegverpackungen fur den Versand von Konsumenten(-innen) zustimmend
angenommen werden wurden. In einer weiteren Bevolkerungsumfrage waren die Kon-
sumenten(-innen) sogar bereit, bis zu 2,49 € im Schnitt als Pfand fur Mehrwegboxen zu

bezahlen.'33

Die drei Handler Tchibo, Otto und Avocadostore haben im Jahr 2020 die faltbaren Mehr-
wegversandtaschen der Firma RePack aus Finnland getestet. Alle drei Handler bestati-
gen, dass das Projekt sehr positiv verlaufen sei und Tchibo hat bspw. rund 81 Prozent
von insgesamt 7.500 Mehrwegtuten wieder zuruckerhalten. Avocadostore berichtet, dass
sogar 38 Prozent der Konsument(inn)en 3,95 € als Mehrwegaufpreis bezahlt haben. Die
Handler sind nach dem Test aus IT- und Logistikgrinden noch nicht bereit ein Mehrweg-
system einzufuhren, weshalb die Konsumierenden aktuell noch selbst entscheiden kon-
nen, ob diese eine Mehrwegverpackung erhalten mochten. Besonders die Reinigung,
Wiederaufbereitung und Lagerung des Mehrwegsystems muss aus logistischer Sicht zu-
erst aufgebaut und gewabhrleistet sein. Des Weiteren mochten die Handler(innen), dass
es einen einheitlichen Standard gibt und Versandtaschen von Otto zum Beispiel auch an
Tchibo zurickgesendet werden konnen. Das Unternehmen RePack versichert, dass das
Mehrwegsystem 6kologisch nachhaltiger als die Einwegverpackung ist und im Endeffekt
die Okobilanz der Unternehmen nachhaltig verbessert.3*

Dabei stellt sich immer wieder die Frage, wer die Kosten, wenn diese entstehen sollten,
fur die 6kologisch nachhaltigen Verpackungen bezahlt. In der empirischen Untersuchung
sollten die Umfrageteilnehmer(innen) beantworten, ob diese dazu bereit waren, hohere
Kosten fur eine nachhaltigere Verpackung in Kauf zu nehmen. Nicht einmal die Halfte
der Befragten (47,22 Prozent) stimmen dem generell zu, 24,07 Prozent positionieren sich

133 vgl. 0. V., 2018, S. 25.
134 Vgl. de Jong, N., 2021, https://www.dvz.de/rubriken/digitalisierung/e-commerce/detail/news/
versandverpackung-mehrweg-statt-muell.html (Stand: 19.06.2022).
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in der Mitte und 28,70 Prozent lehnen generell ab. Es wird deutlich, dass Mehrwegver-
packungen zwar gut angenommen werden aber nur so lange keine zusatzlichen Kosten

fur die Konsument(inn)en anfallen.

Ein weiteres Beispiel ist die memo AG aus Greul3heim, welche bereits seit zehn Jahren
Mehrwegboxen aus recyceltem Kunststoff nutzen. Versandkosten mussen von den Kun-
den nicht bezahlt werden und diese konnen die Boxen und anfallende Retouren durch
einen Riicksendeschein direkt an den Handler zuriickgeben.3%

AuBerdem nutzen die Konsumierenden die Versandverpackungen bereits selbst als
Mehrwegverpackungen. In der empirischen Untersuchung gaben 56,48 Prozent an, die
Verpackung nach dem Erhalt fir spatere Zwecke aufzubewahren. Dabei gaben viele
Konsumierende an, die Versandkartons zum Versenden von eigenen Paketen wie bspw.
Verkaufe uber Ebay oder Vinted zu verwenden. Der Grund dafur ist die Einsparung von
Kosten, da sie durch die Versendung der Ware in alten Versandkartons kein Geld fur
neue Kartons ausgeben mussen. Des Weiteren nutzen einige der Befragten die Kartons
zum Verstauen von personlichen Gegenstanden. Dabei wird deutlich, dass die Konsu-
menten selbst bereits versuchen, die Versandkartons so oft wie moglich zu nutzen und

nicht direkt nach Erhalt wegzuwerfen.

Alternativ werden bei manchen Sendungen keine eigenen Versandkartons bendtigt, da
diese Uber eine versandsichere Verpackung und damit direkt in der Produktverpackung
zum Konsumierenden gelangen. Die Unternehmen setzen also bereits bei der Produkt-
verpackung auf die Versandtauglichkeit der Verpackung, wodurch keine zusatzliche Ver-
sandverpackung natig ist. Dies sind nicht nur Sendungen per Spedition, sondern auch
von KEP-Diensten wie beispielsweise Mobel oder auch Elektrogerate sowie Spiel, Frei-
zeit und Sport. Dabei sind die Produktverpackungen nur mit einem Etikett oder gegebe-
nenfalls einem Lieferschein in einer Hille versehen.’ In diesen Bereichen werden
ohnehin bereits Faltschachteln verwendet, welche Ahnlichkeit mit der typischen Kar-
tonverpackung haben. Zu beachten ist dabei, dass unterschiedliche Produkte auch un-
terschiedliche Anforderungen an die Verpackung haben. Dabei muss das Produkt
beispielsweise vor Druck und StoRen und Temperaturen geschutzt werden oder auch

135 Vgl. 0. V., 0. J., https://www.ihk-muenchen.de/de/Service/Umwelt/verpackungen (Stand: 19.06. 2022).
136 \gl. Zimmermann, T.; u. a., 2021, S. 92 f.
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zur Wiederversendung fur die Retoure verwendet werden konnen. Besonders in der Tex-
tilbranche werden viele Produkte retourniert, weshalb die Produktverpackung dann auch

wiederverwendbar sein muss.'¥’

Um die Produkte nicht in viel zu gro3en Paketen zu versenden, miussen die Malie der
Versandverpackungen besser angepasst werden. In der Umfrage zur okologischen
Nachhaltigkeit im Fulfilment gaben 94,44 Prozent an, dass sie es fur wenig sinnvoll hal-
ten, wenn die Produkte in viel zu groRen Paketen angeliefert werden. Es entsteht das
Problem, dass normierte Versandkartons verwendet werden und unabhangig von Anzahl
und Volumen des Produkts wird dieses oftmals in einen viel zu grofen Karton gepackt.
Dabei wird zum einen mehr Material verwendet als eigentlich bendtigt wird und der leere
Raum wird oft mit Luftpolsterfolie oder Chips aus Plastik aufgefiillt.”*® Dies hat sich in
den letzten Jahren zunehmend gebessert, da der Handel die Passgenauigkeit der Ver-
sandkartonagen angepasst hat. Dieser Prozess zur Optimierung der Versandkartons ist
jedoch eher ein Phanomen der groReren Marktakteure und viele Anbietende im Online-
handel (ca. 17 Prozent) nutzen diese Moglichkeiten nicht. Dies liegt vor allem in den
hoheren Kosten begrindet. Die normierten Standard-Versandkartons sind sehr viel
gunstiger zu erwerben als malgefertigte Verpackungen. Das Fullmaterial der Verpa-
ckungen wird bereits in vielen Fallen durch Kissen aus Gras oder recyceltem Karton

ersetzt.139

4.3 Zustelllogistik

Der Lauf von Warensendungen besteht aus drei Vorgangen: einem Vorlauf (erste Meile),
einem Hauptlauf und einem Nachlauf (letzte Meile). Im Vorlauf werden die Warensen-
dungen am jeweiligen Abholort abgeholt, anschliefend nachts zum Zieldepot transpor-
tiert und letztendlich in der letzten Meile dem/der Empfanger(in) zugestellt.'° Die letzte
Meile, also die Zustelllogistik, bildet den Fokus dieses Kapitels. Der Grund dafur ist die
besonders hohe Umweltbelastung dieses Faktors beim Kauf von Online-Ware.'*' Die in

37 vgl. ebd., S. 109-112.

138 Vgl. Zimmermann, T.; u. a., 2021, S. 112 .

139 vgl. 0. V., 0. J., https://www.interpack.de/de/Entdecken/Tightly Packed_Magazin/INDUSTRIEG%
C3%9CTERVERPACKUNGEN/News/Nachhaltigkeit_bei_Versandverpackungen_beeinflusst_Kauf
verhalten (Stand: 19.06.2022).

140 vgl. Bogdanski, R.; Cailliau, C., 2022, S. 1.

41Vgl. 0. V., 2020, https://www.umweltbundesamt.de/presse/pressemitteilungen/klimabilanz-von-online-
ladenkauf-das-produkt (Stand: 19.06.2022).
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diesem Kapitel erarbeitenden 6kologisch nachhaltigen Losungsansatze sollen demnach
in einer Verminderung der Emissionen der letzten Meile resultieren. Die Erreichung der
okologischen Nachhaltigkeit in der Zustelllogistik setzt bei Alternativen der bisherigen
Transportmittel, den Auswirkungen der Versandkosten und weiteren Ansatze fur eine
okologisch nachhaltigere Zustelllogistik an.

Die Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen steigt, somit ist der Stral3enguter-
verkehr, vor allem in Grof3stadten zunehmend schwieriger zu bewaltigen. Ca. 75 Prozent
aller genutzten Ressourcen werden in Stadten verbraucht und dabei verursachen die
Stadte ca. 80 Prozent der globalen CO»-Emissionen.'#? Des Weiteren gibt es einen Wan-
del in den Erwartungen an die Kurier-, Express- und Paketdienste (KEP). Die
Kund(inn)en wunschen sich eine moglichst kostenfreie, zuverlassige, planbare sowie

schnelle Zustellung.

In der Politik, der Gesellschaft und bei der Kundschaft wird der Umweltschutz ein immer
wichtiger werdendes Kriterium bei der Zustellung der bestellten Ware. Im Aligemeinen
lassen sich vier Handlungsfelder fur die Erreichung einer nachhaltigen Logistik identifi-
zieren: Ein Handlungsfeld sind verkehrspolitische MaRnahmen wie die Okosteuern. Eine
weitere Handlungsmaoglichkeit besteht in dem Ausbau nachhaltiger Logistiknetze bspw.
durch emissionsarme Verkehrstrager oder die Wahl geeigneter logistischer Knoten.
Durch die Ressourceneffizienz, die durch die Vermeidung von Leerfahrten sowie die
Steigerung der Auslastung von Transportmitteln erreicht werden kann, lassen sich um-
weltschadliche Emissionen einsparen. Eine letzte Handlungsmaoglichkeit besteht in der
Technologie. Die Forschung und Entwicklung nachhaltiger Antriebstechnologien oder
elektrisch betriebener Nutzfahrzeuge spielen hierbei eine wichtige Rolle.'*?

Far den Transport der Pakete werden Zustellfahrzeuge genutzt, die in der Vergangenheit
zum groRten Teil mit Diesel betrieben wurden.'* Mittlerweile kommen bei den KEP-
Dienstleistenden immer haufiger Lastenrader und E-Zustellfahrzeuge zum Einsatz, doch
die Emissionen der Transportbranche verursachen dennoch 15 Prozent der weltweiten
CO2- Emissionen.' Die Nutzung von E-Motoren ist aus Griinden der Nachhaltigkeit eine

42 \/gl. Lehmacher, W., 2014, S. 9.

43 Vgl. Freye, D., 2015, S. 348.

144 \Vgl. Wellbrock, W.; Ludin, D.; Knezevic, 1., 2022, S. 13.

145 \Vgl. Kretschmer, C., 2022, https://www.tagesschau.de/wirtschaft/verbraucher/pakete-zustellung-
umweltfolgen-101.html (Stand: 19.06.2022).
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attraktive Alternative zu Verbrennungsmotoren, da sie gerauscharm und emissionsfrei
sind. Damit wiurde neben einer Reduktion der Abgase zusatzlich eine Minderung der
Larmbelastigung — vor allem in urbanen Gebieten — erreicht werden konnen. Auch aus
Kostengrunden sind E-Motoren als attraktive Alternative zu bewerten. Aufgrund der Ro-
bustheit des E-Motors und den damit einhergehenden geringen Wartungs- und Betriebs-
kosten, konnen die hohen Anschaffungskosten langfristig kompensiert werden.

Als weitere technologische Ansatze eignen sich fur den Ersatz fossiler, umweltschadli-
cher Kraftstoffe (wie Diesel, Benzin und Kerosin) nachhaltige Kraftstofflosungen wie bei-
spielsweise Biokraftstoffe, E-Fuels oder solare Kraftstoffe. Das grof3te Potenzial fur den
Ersatz fossiler Kraftstoffe liegt bei den Biokraftstoffen und E-Fuels. Vorteilig fur Biokraft-
stoffe sind die schnelle Verfugbarkeit, die biologische Abbaubarkeit sowie die geringere
Toxizitat. Hingegen spricht fur die E-Fuels die Handhabbarkeit, denn durch diese kann
der Strom aus erneuerbaren Energien flussig oder gasformig in Form von Treibstoffen
gespeichert werden. Es handelt sich hierbei um nachhaltige Kraftstoffe, da CO:2 bei der
Herstellung deutlich reduziert wird.

Die Zustelllogistik der letzten Meile erfolgt meist auf StralRen. Dabei gilt die hohe Abde-
ckung von Stral3en, die freie Auswahl der Transportwege sowie die freie Wahl an Ver-
kehrsmitteln als Vorteil der letzten Meile.'® Somit kénnen in den Vorgangen der
Warensendung unterschiedliche, auch nachhaltige Verkehrsmittel zum Einsatz kommen.
Die Mischung der Verkehrsmittel wird als kombinierter Verkehr (KV) bezeichnet, denn
hierbei werden Verkehrsmittel des OPNV und der KEP-Dienstleistenden verknipft ge-

nutzt. 47

In Abbildung 14 auf der nachsten Seite ist ein mogliches Modell der 6kologisch nachhal-
tigen Zustelllogistik ersichtlich. Es ist zu erkennen, dass der 6ffentliche Personennahver-
kehr (OPNV) im Hauptlauf fiir den Transport der Ware eingesetzt wird, nachdem die
Ware im Vorlauf zu einer Haltestelle fir den Umschlag der Behalter transportiert wird.
Anschliel3end sollen die Pakete in der letzten Meile am Zielbahnhof im Zustellgebiet mit

146 \/gl. Bogdanski, R.; Cailliau, C., 2022, S. 1.
47 Vgl. ebd., S. 13.
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Lastenradern zugestellt werden. Es ist wichtig, dass keine Fahrzeuge mit Verbrennungs-
motor innerhalb der letzten Meile eingesetzt werden, um die Okoeffizienz hochzuhal-

ten.148

Bahnhof Bahnhof

e ™ O OB

Depot . @ .
KEP KEP-OPNV-Vorlauf 2= ISRl OPNV-KEP-Nachlauf
28 28 |
S E S E Zustellgebiet
21 08:00-10:00 2| (Allerletzte Meile)
& >
volle Behalter
15:00-17:00
< $
leere Behalter
+ Retouren

Abbildung 14: Kombination im Verkehr OPNV und KEP'#°

Eine weitere mogliche Lésung, bei der der OPNV eine wichtige Rolle spielt, ist die Er-
richtung von Packstationen an Bahnhofen. Vor allem fur Pendelnde und haufige Nut-
zer(innen) von offentlichen Verkehrsmitteln ist dies eine Alternative zur typischen
Paketzustellung, denn die bestellten Pakete konnen direkt auf dem Heimweg mitgenom-
men werden. Die Deutsche Post DHL und die Deutsche Bahn setzen diese Losung be-
reits in die Realitat um: Sie starten eine Kooperation fur den Aufbau von rund 6.000
Packstationen an 800 deutschen Bahnhofen bis Ende 2023. Dadurch werden zusatzliche
Wege vermieden. Da die Wege gebundelt werden, handelt es sich hierbei um eine be-
sonders umweltfreundliche Lésung fiir die Zustellung von Paketen.' So entfallen die
Wege, die das Zustellfahrzeug zu den individuellen Zustellorten der Konsument(inn)en
machen muss. Die Bahnfahrenden nehmen den Heimweg vom Bahnhof ohnehin auf
sich; aber so wird der Weg nach Hause gleichzeitig fur den Pakettransport genutzt. Hier-

bei wichtig zu erwahnen ist die Platzierung der Packstationen an Endbahnhofen, um

148 \/gl. Bogdanski, R.; Cailliau, C., 2022, S. 14 f.

149 Enthalten in: Bogdanski, R.; Cailliau, C., 2022, S. 14.

150 vgl. 0.V, 2022, https://www.dpdhl.com/de/presse/pressemitteilungen/2022/deutsche-post-dhl-und-db-
starten-kooperation-fuer-packstationen-an-rund-800-bahnhoefen-bis-ende-2023.html
(Stand: 19.06.2022).
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auch einen tatsachlich hohen Nutzen fur die Kundschaft zu stiften, indem diese die Pa-
kete sofort nach Hause transportieren konnen. Die Transaktionskosten fur den Kunden
konnen somit reduziert werden. Mit der empirischen Untersuchung dieser Arbeit wurde
gezeigt, dass Packstationen fur alle Einwohnenden relevant sind, denn mehr als die
Halfte der Stichprobe sind dazu bereit, alternative Zustell- und Abholmdglichkeiten zu

nutzen.

Lastenrader werden derzeit in der Praxis haufig zusammen mit Mikrohubs'' kombiniert;
dennoch ist auch hier noch deutliches Potenzial zum Ausbau gegeben. Lastenrader
kommen vor allem bei B2C-Lieferungen in Einsatz, da die Pakete meist kleiner und leich-
ter sind. Diese konnen jedoch aufgrund des begrenzten Ladevolumens sowie der Nutz-
last nicht alle Warensendungen ubernehmen. Mikrodepots gleichen den Nachteil der
langsameren Geschwindigkeit und geringeren Nutzlast von Lastenfahrradern aus. Dazu
mussen diese in stadtischen, dicht bewohnten Gebieten platziert werden und ebenfalls
eine sichere Lagerung der Ware gewahrleisten. Wirtschaftlich ist es nicht sinnvoll, jegli-
che Art von Paket mit einem Lastenrad zuzustellen, denn bereits bei grof3eren elektroni-
schen Geraten, wie bspw. einem TV kann das problematisch werden. Somit mussen,
auch wenn in einem geringen Umfang, noch immer konventionelle Zulieferfahrzeuge im
Einsatz bleiben. Ein groRer Vorteil von Lastenradern besteht in dem Zeitvorteil bei Zu-
stellungen in Hinterhofen, FulRgangerzonen oder Einbahnstrallen. AuRerdem kdnnen
Lastenrader auch in kleinen, engen Stral3en direkt bis vor die Haustur der Kundschaft
fahren. In Zukunft ist festzuhalten, dass der urbane Lebensraum ein grof3eres Potenzial
fur Okologisch nachhaltigere Formen der Zustellung bietet. Das liegt vor allem daran,
dass die Nutzung von alternativen Zustellfahrzeugen, wie z. B. Lastenrader, dort besser
umgesetzt werden kann.'? Auch das KEP-Dienstleistungsunternenmen Hermes® hat
sich im Rahmen des eigenen Umweltschutzprogrammes WE DO! unter anderem das
Ziel gesetzt, bis 2025 in 80 der grofdten Stadten Deutschlands eine komplett emissions-
freie Zustellung zu gewahrleisten. Durch die Green Delivery sind in Berlin bereits 50 Die-
selfahrzeuge weniger unterwegs, da die Zustellung auf den rund 40 Quadratkilometern

nun mit E-Transportern und Lastenradern erfolgt. Auch Hermes® kann also die Nachteile

151 Mikrohubs oder Mikrodepots sind dezentrale, mobile Lagerplatze fiir Pakete in einem Stadtviertel
oder Strallenzug. Vgl. Heinemann, G., 2019, S. 135.

152 Vgl. 0. V., 0. J., https://www.klimaschutz.de/de/foerderung/foerderprogramme/mikro-depot-
richtlinie (Stand: 19.06.2022).
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herkdmmlicher Zustellfahrzeuge wie Stau, Parkdruck in der zweiten Reihe oder einge-

schrankte Anlieferungszeiten mit Hilfe der Lastenrader umgehen.'>?

Far die Erreichung einer 6kologisch nachhaltigen letzten Meile ist neben technologischen
Ansatzen die Ressourceneffizienz von gro3er Bedeutung. Um eine hohe Ressourcenef-
fizienz zu gewabhrleisten, ist die Vermeidung von Leerfahrten oder die Steigerung der
Auslastung von Transportmitteln sicherzustellen.'>* Bei der Zustellung gestaltet es sich
problematisch, wenn die Kundschaft wahrend der Zustellung nicht anwesend ist.
Dadurch werden die Pakete an einem anderen Tag erneut zugestellt oder die
Kund(inn)en mussen ihre Bestellung in einem Paketshop abholen, wobei wahrscheinlich
erneut Abgase ausgestoRen werden.'® Leerfahrten lassen sich bspw. durch Verbund-
zustellungen vermeiden. Dabei werden mit demselben Fahrzeug Briefe und Pakete zu-
gestellt.’® Hermes® arbeitet mit Nordkurier® im Verbund, um Synergien zu erzeugen und
unnotige Fahrten zu vermeiden. Das hilft vor allem im Iandlichen Raum, wo Strecken
oftmals weit auseinander liegen. Hermes® ist es dadurch gelungen 5.000 Sendungen am
Tag im Verbund zu transportieren sowie die Emissionen von 40 Zustellfahrzeugen ein-

zusparen.'¥’

Mit der empirischen Untersuchung kann die Frage nach dem Einfluss der Versandkosten
auf das Bestellverhalten der Konsument(inn)en beantwortet werden. Es soll untersucht
werden, ob die Erhebung von Versandkosten in einer Minimierung der Bestellungen re-
sultieren wurde. Da aber die meisten Teilnehmer der Umfrage die Aussage ablehnten,
nicht zu bestellen, wenn Versandkosten anfallen, ist der Einfluss der Versandkosten auf
die Konsument(inn)en gering. Sie wurden nach eigenen Angaben die Ware trotzdem
bestellen. Den grofdten Einfluss haben die Versandkosten auf die Einwohnenden von
Grol3stadten. Hier geben circa 20 Prozent an, dass sie nicht bestellen, sobald Kosten bei
der Zustellung anfallen. Ein moglicher Grund fur dieses Ergebnis kann die gute Waren-
versorgung in Grof3stadten sein.

153 vgl. 0. V., 0. J., https://www.hermesworld.com/de/ueber-uns/klima-und-umweltschutz/gruene-zustel
lung (Stand: 20.06.2022).

54 vgl. Freye, D., 2015, S. 348.

155 Vgl. Heinemann, G., 2019, S. 119.

156 Vgl. Haucap, J., 2018, S. 15.

57 vgl. 0. V., 0. J., https://www.hermesworld.com/de/ueber-uns/klima-und-umweltschutz/gruene-zustel
lung (Stand: 20.06.2022).
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44 Retourenmanagement

Um die Retourenwahrscheinlichkeit bereits vor der Auslieferung der Ware zu verringern,
mussen Handelsunternehmen praventive Mallnahmen zur Retourenvermeidung umset-
zen."8 Im Allgemeinen kénnen samtliche PraventivmalRnahmen zur Verhinderung zu-
kunftiger Retouren in drei verschiedene Kategorien eingeteilt werden: monetare,

ablauforientierte und konsumentenorientierte Ansatze.'s°

Monetare MalRnahmen fuhren zu einer finanziellen Belohnung des/der Konsumenten(-
in), sofern diese(r) bei einem/einer Onlinehandelnden wiederholt keine vollstandige Be-
stellung oder einzelne Produkte aus einer Bestellung zurtiicksendet. Der finanzielle Aus-
gleich kann hierbei entweder durch eine direkte, geldliche Ruckzahlung oder in Form von
Gutscheinen stattfinden.'®® Als praventive MaRnahme zur Retourenvermeidung ist die
finanzielle Belohnung dementsprechend kritisch zu bewerten.

Samtliche MalRnahmen, welche Warenricksendungen fur Konsument(inn)en erschwe-
ren oder logistischen Retourengrinden vorbeugen, werden als ablauforientierte Mal3-
nahmen zur Retourenvermeidung bezeichnet. Einerseits konnen Onlinehandler(innen)
den zeitlichen Aufwand fur die Rucksendung der bestellten Ware erhéhen, indem den
Paketen keine Ricksendemarken beigelegt werden.'®" Folglich missen die Konsu-
ment(inn)en die Rucksendemarke bei dem Unternehmen eigenstandig anfordern. Insbe-
sondere bei geringwertigen Bestellungen bietet sich dieses Instrument zur
Retourenvermeidung an. Daruber hinaus wird der Ressourcenverbrauch reduziert. Die-
ser positive Nebeneffekt ergibt sich aus den fehlenden, nicht physisch vorliegenden
Rucksendemarken in den Paketen und der Moglichkeit zur Online-Frankierung von
Rucksendepaketen. Wahrend bei dem herkdmmlichen Rulcksendeprozess sowohl
der/die Versender(in) als auch das Paketdienstleistungsunternehmen einen Versandla-
bel drucken, muss bei der Online-Frankierung lediglich ein Versandlabel durch den Ver-
sanddienstleistenden gedruckt werden.®?

158 \gl. Asdecker, B., 2022, http://www.retourenforschung.de/definition_retourenvermeidung.html
(Stand: 14.06.2022).

159 vgl. Aumidiller, E., 2020, https://cloud.bevh.org/index.php/s/wugOVFTIKUQhpuO (Stand: 17.06. 2022).

160 \/gl. 0. V., 2021, https://www.medewo.com/blog/de/loesungen/retourenmanagement-optimieren-
kosten-sparen (Stand: 15.06.2022).

161 Vgl. Mohring, M.; Walsh, G., 2015, in: Havard Business Manager, S. 3 f.

162 \/gl. Deutsche Post DHL Group, 2019, https://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/de/media-relati
ons/press-releases/2019/pm-mobile-paketmarke-neuer-service-20190606.pdf (Stand: 17.06. 2022).
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Rucksendungen, deren Ursachen auf distributionslogistische Prozesse beim Onlinehan-
delnden zurlckgehen, kdnnen mittels drei Faktoren beeinflusst werden. Diese Faktoren
lauten Kommissionierqualitat, Lieferzeit und Lieferqualitat. Eine hohe Kommissionier-
qualitat bezieht sich auf eine moglichst fehlerfreie Kommissionierung der einzelnen Be-
stellungen. Neben der korrekten Zusammenstellung der unterschiedlichen Produkte und
deren mengenmallige Anzahl ist hierbei eine gleichzeitige Prifung der Unversehrtheit
der Produkte gemeint. Um den Versand falscher oder beschadigter Produkte zu vermei-
den sowie die Vollstandigkeit einer Lieferung zu gewahrleisten bedarf es einer gut funk-
tionierenden Warenausgangskontrolle.'®® Bei der Lieferzeit riickt die von den
Konsument(inn)en gewunschte, zeitliche Lieferoption in den Vordergrund. Je nach Pro-
duktart, Kaufanlass oder gewahlte Zustelloption weichen die Lieferanspriche der Kon-
sument(inn)en voneinander ab. Bei Produkten wie bspw. Mobel wird in der Regel bereits
vor Kaufabschluss eine langere Lieferzeit angenommen. Die Konsumentenerwartung
hinsichtlich einer kurzen Lieferzeit sind demnach geringer. Im Gegensatz dazu, setzt die
Lieferung von Gutern des taglichen Bedarfs in der Regel eine schnellere Zustellung vo-
raus. Eine Nichterfullung der von Konsument(inn)en erwarteten Lieferzeit kann unter
Umstanden zu Rucksendungen fuhren, sodass Onlinehandelnde vorsorglich MafR3nah-
men fur moglichst kurze Durchlaufzeiten und schnelle Transportzeiten treffen sollten. Ein
klassisches Beispiel fur einen besonderen Kaufanlass sind Hochzeitsfeiern. Wenn Kon-
sument(inn)en fur diesen Anlass eine Bestellung auslosen und diese dann nicht recht-
zeitig geliefert wird, verfallt der Nutzen fur die Konsument(inn)en und die Bestellung wird
zuruckgesendet. Heutzutage haben Konsument(inn)en verschiedene Auswahlmoglich-
keiten bei der zeitlichen Zustellung. Neben der Zustellung am gleichen oder nachsten
Werktag konnen ebenfalls individuelle Anlieferungszeiten festgelegt werden. Dies erhoht
die Zustellungsrate und senkt das Risiko des Ruckversands zum Onlinehandelnden. Der
Begriff der Lieferqualitat subsumiert sowohl die Einhaltung der angekindigten Lieferzeit
als auch den Einsatz von Versandverpackungen, welche den Schutz der Ware wahrend
der Zustellung garantieren. Die Auswertung in Kapitel 3.3 zeigt, dass Transportschaden
einen geringen Anteil an dem Retourenaufkommen haben. In diesem Bereich getroffene
MalRnahmen bieten dennoch eine Chance auf die Vermeidung von Retouren. Im Sinne

der Nachhaltigkeit sollten Unternehmen des Weiteren auf die ausschlieBlich fur den

63 \gl. Deges, F., 2017, S. 22.
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Schutz des Produktes notwendige Verpackung achten und auf Ubermallige Verpa-

ckungsgroRen oder Fullmaterialien verzichten.

Wie die Auswertung der haufigsten Retourengrinde verdeutlicht, sind konsumentenori-
entierte Ansatze fur die Vermeidung von Retouren von hochster Relevanz. 72,22 Prozent
der Umfrageteilnehmer(innen) senden Bestellungen zurlck, da die bestellten Produkte
nicht den Erwartungen entsprechen. Des Weiteren nennen 70,37 Prozent der befragten
Personen die unzutreffende Konfektionsgrofe als vielmaligen Rucksendegrund. Aus
diesem Grund werden konsumentenorientierte Ansatze, welche auf die Bereitstellung
moglichst relevanter Informationen abzielen, als Entscheidungshilfe fur die Konsu-
ment(inn)en eingesetzt.’®* Im Rahmen der konsumentenorientierten Anséatze wird zwi-
schen zwei prinzipiellen Handlungsfeldern differenziert: Produktbeschreibung und
Produktdarstellung sowie Kundenberatung und Services.'® Im stationdren Handel be-
sitzen Konsumierende die Moglichkeit, Produkte haptisch anzufassen, auszutesten und
anzuprobieren, wohingegen dies beim Onlinekauf nicht mdglich ist. Damit die Konsu-
ment(inn)en dennoch einen Eindruck Uber die Eigenschaften eines Produktes erlangen
konnen und das Retourenrisiko minimiert wird, bedarf es ausfuhrlichen Produktbeschrei-
bungen und Produktdarstellungen. Ferner werden bildliche und textliche Elemente zur

Vermittlung von Produktinformationen genutzt.®®

Mit Hilfe unterschiedlicher Ansichten kdnnen Produkte bildlich dargestellt werden. On-
linehandler(innen) konnen beispielsweise eine 360-Grad-Ansicht bei den Produktfotos
integrieren, sodass die Konsument(inn)en das jeweilige Produkt von samtlichen Seiten
betrachten konnen. Mit Hilfe von Zoom-Funktionen wird dariber hinaus eine detaillierte
Produktansicht ermdglicht. Um den Aufbau falscher Produkterwartungen zu vermeiden,
wird Kleidung in der Textilbranche haufig von Models mit unterschiedlichen Korpergro-
Ren und KonfektionsgroRen prasentiert. Infolgedessen erhalten die Konsument(inn)en
einen optischen Eindruck Uber die getragenen Kleidungsstiicke.'®” Die Erganzung der
Produktdetailseiten um Grolentabellen, welche die genauen Malke der unterschiedli-
chen KonfektionsgroRen definieren, erleichtert den Konsumierenden darliber hinaus die

164 \/gl. Mohring, M.; Walsh, G., 2015, in: Havard Business Manager, S. 5.

165 \/gl. Aumidiller, E., 2020, https://cloud.bevh.org/index.php/s/wugOVFTIKUQhpuO (Stand: 17.06. 2022).
166 \/gl. Eichinger, M.; Knoppe, M., 2022, in: Knoppe, M.; Rock, S.; Wild, M. (Hrsg.), S. 114.

167 \vgl. Aumidiller, E., 2020, https://cloud.bevh.org/index.php/s/wugOVFTIKUQhpuO (Stand: 17.06. 2022).

Seite |48



Auswahl der passenden KleidergroRe. Sofern die GroRenangaben mit den Konfektions-
grofRen und Schnitten der unterschiedlichen Hersteller Ubereinstimmen, kdnnen Retou-

ren vermieden werden. 68

Immer mehr Konsument(inn)en vertrauen zudem auf die Produktbewertungen von an-
deren Konsumierenden sowie auf institutionell durchgefiihrte Produktvergleiche.'®® Bei
diesen Produktbewertungen handelt es sich um subjektive Beurteilungen und Erfah-
rungsberichte von einzelnen Personen. Die Beurteilung erfolgt in der Regel mit Hilfe von
festgelegten Bewertungssystemen. Diese Bewertungssysteme umfassen je nach Pro-
duktgruppe Kriterien wie bspw. das Preis-Leistungsverhaltnis, die Qualitat oder die Be-
nutzerfreundlichkeit.'”® Neben den Sterne- und Ratingoptionen kénnen Onlinehandelnde
freitextliche Rezensionen anbieten, wodurch die Konsument(inn)en eigene Erfahrungen
und Erlebnisse schildern konnen. Aufgrund der tendenziell hoheren Glaubwurdigkeit bei
den Konsument(inn)en sollten Onlinehandelnde die Steigerung der Rezensionsbereit-
schaft der Konsument(inn)en anstreben. Moglichkeiten einer zunehmenden Rezensions-
bereitschaft liegen in der direkten Bewertungsaufforderung nach dem Kaufabschluss
oder in der Verbindung von Produktbewertungen mit Gewinnspielen als emotionaler An-
reiz."”" Wie bereits zuvor erlautert, haben Konsument(inn)en im Onlinehandel keine hap-

tischen Berlihrungspunkte mit den Produkten.'’?

Da es keine standardisierten KonfektionsgroRen und einheitlichen Schnitte bei den Her-
stellern gibt, stellt die Auswahl der passenden Kleidergrof3e im textilen Onlinehandel fur
die Konsument(inn)en eine Herausforderung dar. Aus diesem Grund werden haufig Aus-
wabhlartikel bestellt, welche nach der heimischen Anprobe wieder an den/die Onlinehand-
ler(in) zurtickgesendet werden. Insbesondere im Textil-Onlinehandel, aber auch in
anderen Segmenten, ist es fur die Reduktion derartiger Mehr- oder Fehlbestellungen
wichtig, zusatzliche Kundenberatung und Services anzubieten.'” AuBerdem kdnnen

Testberichte als Informationsgrundlage fur die Konsument(inn)en dienen. Testberichte

168 \/gl. Deges, F., 2017, S. 18.

189 vgl. ebd., S. 18.

170 v/gl. Deutsches Institut fiir Marketing GmbH (DIM), 2019, https://www.marketinginstitut.biz/blog/pro
duktbewertungen/#:~:text=Eine%20andere%20M%C3%B6glichkeit%2C%20Produktbewertun
gen%20zu,noch%20einmal%20bei%20lhnen%20kauft (Stand: 18.06.2022).

71 Vgl. Mattscheck, M., o. J., https://www.onlinemarketing-praxis.de/onlinemarketing/ratgeber-zu-bewer
tungen-im-internet (Stand: 18.06.2022).

72\/gl. Eichinger, M.; Knoppe, M., 2022, S. 114.

73 Vgl. ebd., S. 114.
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unterstutzen die Entscheidungsfindung im Kaufprozess und beeinflussen die Konsumen-
tenerwartungen an die bestellten Produkte insofern, dass die Erwartungen realitatsnaher
sind. Demzufolge werden Diskrepanzen zwischen den erwarteten und tatsachlichen Pro-
dukteigenschaften (iberwunden.'* Neben telefonischen Kundenservicehotlines kénnen
mit Hilfe im Onlineshop integrierter Chat-Bots individuelle Fragen der Konsument(inn)en

beantwortet werden.'”®

Haufig wiederkehrende Kundenanliegen kdnnen durch sogenannte FAQs behoben wer-
den. Der Begriff FAQ bezieht sich auf haufig wiederkehrende Fragen, welche mit dazu-
gehorigen Antworten gebundelt werden. Die Ansammlung und gleichzeitige
Beantwortung der haufig gestellten Fragen ermoglichen den Kund(inn)en eine unkom-
plizierte Problemlosung.’”® Eine Mdglichkeit zur Vermeidung von Riicksendungen, wel-
che durch falsche Kleidergrof3en bedingt sind, ergibt sich hierbei zum Beispiel aus einer
Anleitung zur Messung des eigenen Brust-, Taillen- oder Huftumfangs. Die Erlauterun-
gen verringern das Risiko der Falschmessung und unterstutzen die bestmogliche Aus-
wahl der passenden KonfektionsgrofRe gemal} vordefinierter GrolRentabellen. Im Bereich
Kundenberatung und Kundenservice teilt die Autorin die Auffassung, dass der Einsatz
von Augmented Reality'”” sowie Big Data'’® in der Zukunft am erfolgsversprechenden

fur die Vermeidung von Retouren sind.

Bereits heute konnen Konsumierende virtuelle Produkte in der Realitat abbilden oder
digital anprobieren.'”® Die IKEA Place App des gleichnamigen Moébelhandelsunterneh-
mens bietet den Konsument(inn)en bspw. die digitale Ausmessung des eigenen Zuhau-
ses sowie die originalgro3engetreue Platzierung des gewunschten Mobelstlickes im
Raum an.'® Digitale Anproben werden u. a. von Online-Brillenhandelnden angeboten.
Konsument(inn)en konnen dabei das eigene Gesicht abfotografieren und die unter-

schiedlichen Brillenmodelle anprobieren.

74 Vgl. Heinemann, G., 2022, S. 75.

75 Vgl. Deges, F., 2017, S. 19.

76 \gl. Seiler, M., 2019, https://www.netzwelt.de/abkuerzung/172913-bedeutet-fag-erklaerung-defini
tion.html (Stand: 18.06.2022).

77 \Vgl. Deges, F., 2017, S. 19.

178 \/gl. Mohring, M.; Walsh, G., 2014, https://link.springer.com/content/pdf/10.1365/s11621-014-0322-
6.pdf (Stand: 17.06.2022).

79 Vgl. Schreiber, S., 2020, S. 37.

180 \/gl. Steuerwald, K., 2019, https://www.ikea.com/de/de/this-is-ikea/corporate-blog/ikea-place-app-aug
mented-reality-puba55c67c0 (Stand: 17.06.2022).
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Handlungsfeld MalRnahmen

Bereitstellung detaillierter Produktinformationen
Unterschiedliche Darstellung der Produkte
Foérderung von Kundenbewertungen
Beratungs- und Service-Hotlines, Live-Chat-

Kundenberatung und Anwendung, FAQ
Kundenservice Einsatz von Augmented Reality

Datensammlung und Automatisierung mittels Kl
Warenausgangskontrolle

Einsatz einer angemessenen Versandverpackung
Angebot von zeitlichen und értlichen Zustelloptionen
Warenkorbrestriktion

Ausschluss von Riicksendungen
Kostenlbertragung an den Konsumenten

Produktbeschreibung und
Produktdarstellung

Kommissionierung und
Produktversand

Sanktionierung des
Konsumenten

Abbildung 15: Handlungsfelder und MaBnahmen der Retourenvermeidung

Aus den zuvor erlauterten Ansatzen zur Retourenvermeidung lassen sich vier uber-
geordnete Handlungsfelder und verschiedene PraventivmalRnahmen ableiten. Die zent-
ralen Handlungsfelder und dazugehoérigen Malinahmen werden in Abbildung 15

zusammengefasst.

Die mittels Fragebogen festgestellten Retourengrinde bestatigen die Relevanz des ers-
ten Handlungsfeldes. Um die Kaufentscheidung der Konsument(inn)en zu erleichtern
und mogliche Fehlentscheidungen zu reduzieren, missen Unternehmen den Konsu-
ment(inn)en im Onlinehandel moglichst detaillierte Produktinformationen zur Verfigung
stellen. Aulzerdem erlangen Konsument(inn)en mit Hilfe von verschiedenen Produktdar-
stellungen Eindricke Uber die visuellen Eigenschaften eines Produktes. Mdglichkeiten
bestehen hierbei u. a. in der Abbildung des Produktes aus unterschiedlichen Perspekiti-
ven oder der Textilvorfuhrung durch mehrere Konfektionsgrofien. Damit die Konsumie-
renden einen maoglichst realistischen Eindruck von den Produkteigenschaften erhalten,
kommt der Einbezug von Kundenbewertungen ebenfalls in Frage. Onlinehandelnde kon-
nen die Abgabe von Bewertungen durch Konsument(inn)en fordern, indem sie den Be-
wertenden bspw. Coupons oder Punktegutschriften bei einer abgegebenen Bewertung

einrAumen.
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Die Optimierung der Kundenberatung und des Services bietet ebenfalls eine Losung zur
Vermeidung von Retouren. Um aufkommende Fragen der Konsument(inn)en zu beant-
worten gibt es verschiedene Wege: Einerseits konnen Unternehmen Beratungs- und
Service-Hotlines fur den direkten, telefonischen Austausch mit den Konsument(inn)en
einrichten. Andererseits bietet die Integration einer Live-Chat-Anwendung in den Online-
shop den Konsument(inn)en eine schriftliche Kontaktmaoglichkeit. Themen, welche im-
mer wieder von den Konsument(inn)en nachgefragt werden, kbnnen anhand von FAQ
geklart werden. Diese FAQ sollten vom Unternehmen maoglichst detailliert und dennoch
einfach formuliert sein. Ferner sollten weitestgehend keine zusatzlichen Fragen aus den
FAQ abgeleitet werden oder bestehende Fragen unbeantwortet bleiben, sodass der/die
Konsument(in) schlussendlich dennoch den personlichen Kontakt mit dem Unternehmen
suchen muss. Daruber hinaus wird der Einsatz von Augmented Reality immer bedeuten-
der. Durch die virtuelle Anprobe oder die Platzierung eines Produktes im eigenen Zu-
hause werden die Konsument(inn)en bei der Entscheidungsfindung wahrend des
Kaufprozesses unterstutzt. Die letzte MaRnahme befasst sich mit der Sammlung von
Kundendaten sowie der Automatisierung mittels Kunstlicher Intelligenz. Wenn Konsu-
ment(inn)en im Onlinehandel Daten erzeugen, kdnnen Unternehmen diese mit Hilfe von
Kunstlicher Intelligenz fur spatere Einkaufe der Konsument(inn)en nutzen. Die Empfeh-
lung von passenden Konfektionsgrofden auf Grundlage vorheriger Bestellungen ist ein
Beispiel fur die Einbindung der Kunstlichen Intelligenz in den Onlineshop.

Obwohl Kommissionierfehler oder beschadigte Produkte als Retourengrinde eine eher
untergeordnete Rolle spielen, missen Onlinehandler(innen) MalRnahmen im Bereich
Kommissionierung und Produktversand umsetzen. Begrindet wird die Umsetzung durch
den Gesetzgeber durch die vom Unternehmen beeinflussbare Retourenvermeidung. Im
Gegensatz zu den zuvor genannten Handlungsfeldern und MaRnahmen obliegt die Be-
seitigung von Kommissionierfehlern und die Gewahrleistung eines schadenfreien und
kundengerechten Produktversands dem Onlinehandelnden. Eine zuverlassige Waren-
ausgangskontrolle, angemessene Produktverpackungen und das Angebot von zeitlichen
und Ortlichen Zustelloptionen zahlen als mogliche Handlungsoptionen im Bereich der

Kommissionierung und des Produktversandes.

Sofern Konsument(inn)en vermehrt Produkte zuriicksenden, konnen diese von dem je-

weiligen Onlinehandelnden sanktioniert werden. Demnach kann beispielsweise eine
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Restriktion bei der Warenkorbzusammenstellung erfolgen. Dies bedeutet, dass die Be-
stellung mehrerer Alternativprodukte ausgeschlossen ist. Ferner kann der Bestell- und
Bezahlprozess erst nach der Korrektur des Warenkorbs fortgefuhrt werden. Daruber hin-
aus besteht die Moglichkeit der Kostenubertragung an die Konsument(inn)en. Wenn die
Rucksendung auf personlichen Granden wie u. a. das Nichtgefallen eines Produktes ba-
siert, mussen die Konsument(inn)en folglich die Kosten fur den Retourenaufwand tragen.
In Abhangigkeit von der kundenspezifischen Retourenquote kdnnen die Kosten fur die
Rucksendung eines Paketes bis hin zu zusatzlichen Aufwandsentschadigungszahlun-
gen fur die Einlagerung und Bearbeitung der Retoure fur die Konsument(inn)en anfallen.
Eine weitere sanktionierende Handlungsoption besteht in dem Ausschluss von Ricksen-
dungen. Dementsprechend konnen vor allem Hygieneprodukte oder Lebensmittel nicht
wieder an den/die Onlinehandler(in) zurickgesendet werden. Insgesamt sind die ge-
nannten Mallnahmen jedoch kritisch zu beurteilen, da eine Sanktionierung der Konsu-

ment(inn)en ein hoheres Risiko der Kundenunzufriedenheit birgt.

Im Gegensatz zu den MaRnahmen zur Retourenvermeidung werden Retourenverhin-
derungsmaBnahmen angewendet, um die Rucksendung bereits zugestellter Ware zu
obstruieren. Ferner zielen MalRnahmen zur Retourenverhinderung darauf ab, den Ruck-
sendeprozess fur die Konsument(inn)en zu erschweren und Retouren weitestgehend zu
unterbinden.'®! Retourenverhinderungsmafnahmen kénnen in zwei Gruppen kategori-
siert werden: Einerseits gibt es MalRnahmen mit Kompensation und andererseits ohne
Kompensation. Wahrend MaRnahmen mit Kompensation finanziellen Anreizen zugrunde
liegen, streben MalRnahmen ohne Kompensation die Erhohung des zeitlichen, finanziel-

len oder emotionalen Retourenaufwands an.8?

Onlinehandelnde, welche Mallinahmen mit Kompensation zur Retourenverhinderung an-
wenden, bieten den Konsumierenden einen monetaren Ausgleich fur den Verzicht auf
die Rucksendung der gelieferten Produkte. Ausschlaggebend daflr, ob ein/eine Online-
handler(in) die finanzielle Kompensation anbieten sollte, ist das Verhaltnis zwischen den
entstehenden Retournierungskosten und den Kosten fur die Wiederbeschaffung eines

81 Vgl. Deges, F., 2017, S. 23.
182 \/gl. Asdecker, B., 2022, http://www.retourenforschung.de/definition_retourenverhinderung.html
(Stand: 14.06.2022).

Seite |53



Produktes. Sind die Retournierungskosten hoher als die bei der Wiederbeschaffung auf-
kommenden Kosten, erweist sich die monetare Kompensation als betriebswirtschaftlich

und nachhaltig sinnvoll.'83

Die Kompensation kann grundsatzlich in drei Arten erfolgen. Bei leicht beschadigten,
aber noch funktionsfahigen Produkten konnen Onlinehandelnde einen Rabatt auf den
Kaufpreis gewahren, sodass der/die Konsument(in) fur die vorhandenen Produktmangel
entschadigt wird. Vorausgesetzt es handelt sich um geringwertige oder stark bescha-
digte Produkte und die Kosten einer Retournierung stehen demgegenuber in einem er-
heblichen okologischen und ©konomischen Missverhaltnis, kann der Kaufpreis
vollstandig vom Onlinehandelnden zuriickerstattet werden.'8* Die letzte Moglichkeit der
Kompensation fokussiert die Verhinderung von Retouren, indem die Konsument(inn)en,
eine Gutschrift auf dem jeweiligen Kundenkonto oder einen Rabatt auf die nachste Be-
stellung erhalten, sofern kein Produkt aus einer Bestellung zuriickgesendet wird.'8 In
Anbetracht der fur die Onlinehandelnden entstehenden Kosten sei jedoch in Frage ge-
stellt, inwiefern diese MalRnahme in der Realitat tatsachlich umgesetzt wird.

MalRnahmen ohne Kompensation zielen auf die Steigerung des zeitlichen, finanziellen
und emotionalen Retourenaufwands fur die Konsumenten und im Zuge dessen auf die
Verringerung der Retourenwahrscheinlichkeit ab.' Eine Moglichkeit besteht in dem Auf-
bau einer Rucksendebarriere aufgrund der fehlenden Beilegung einer Paketrickesende-
marke. Folglich ist der/die Konsument(in) im Fall einer Retournierung gezwungen, diese
Retourenmarke manuell beim Onlinehandelnden anzufordern. Zwar werden dadurch
auch weniger (Papier-)Ressourcen fur die ausgedruckten Rucksendemarken ver-
braucht, doch gleichzeitig sinkt das Risiko der Kundenunzufriedenheit und es entstehen

hohere Kosten flr die Servicemitarbeiter(innen) eines Handelsunternehmens.'®’

Der finanzielle Retourenaufwand kann erhoht werden, indem die Konsument(inn)en die
Kosten fur die Rucksendung selbst tragen mussen. Das Umfrageergebnis des Fragebo-

gens verdeutlicht jedoch die Problematik kostenpflichtiger Retouren: Nahezu jeder

183 vgl. Aumliller, E., 2020, https://cloud.bevh.org/index.php/s/wugOVFT9KUQhpuO (Stand: 17.06. 2022).

184 Vgl. Deges, F., 2017, S. 23.

185 \V/gl. 0. V., 2021, https://www.medewo.com/blog/de/loesungen/retourenmanagement-optimieren-kos
ten-sparen (Stand: 15.06.2022).

186 \/gl. Asdecker, B., 2022, http://www.retourenforschung.de/definition_retourenverhinderung.html
(Stand: 14.06.2022).

87 \Vgl. Deges, F., 2017, S. 19.
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zweite Umfrageteilnehmende ist nicht bereit, die Kosten fur eine Retoure zu Uberneh-
men. Vielmehr wiurden diese Umfrageteilnehmer(innen) grundsatzlich keine Bestellung
in einem Onlineshop ohne kostenlose Rucksendemaglichkeit tatigen. Das Ergebnis weist
darauf hin, dass es fur Onlinehandler(innen) nicht ratsam ist, keine kostenlosen Retouren
anzubieten. Als dritte Retourenverhinderungsmafinahme ohne Kompensation ist die
Steigerung des emotionalen Aufwands zu nennen. Der emotionale Aufwand kann durch
die Kommunikation der okologischen Auswirkungen einer Warenricksendung erhoht
werden. Onlinehandelnde konnen hierfur unter anderem die CO2-Emmissionsausstol}-
werte der Rucktransporte beziffern oder den Ressourcenverbrauch bei der Produktauf-
bereitung nennen. Daruber hinaus kdnnen Onlinehandler(innen) Informationen Uber den
Umgang mit den retournierten Produkten bereitstellen. Insbesondere bei Produkten, wel-
che im Rucksendefall vernichtet werden, kann der emotionale Retourenaufwand der

Konsument(inn)en eine Ricksendung verhindern.'88

Nach der ausfuhrlichen Erlauterung der Ansatze zur Retourenverhinderung sollen die
sich daraus ergebenden Erkenntnisse im Folgenden zusammenfassend betrachtet wer-
den (siehe Abbildung 16).

monetarer
Ausgleich
l
l |
direkt indirekt
I l
l I I I
Preisnachlass Rickerstattung Rabatt Gutschein

Abbildung 16: Zusammenfassung der MaBnahmen mit Kompensation

Damit Retouren verhindert werden, konnen Onlinehandelnde den Konsument(inn)en

eine monetare Ausgleichszahlung anbieten. Dieser finanzielle Ausgleich kann entweder

88 vgl. o. V. 2021, https://www.medewo.com/blog/de/loesungen/retourenmanagement-optimieren-
kosten-sparen (Stand: 15.06.2022).
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direkt oder indirekt stattfinden. Der direkte, monetare Ausgleich erfolgt durch eine tat-
sachliche Ausgleichszahlung an die Konsument(inn)en. Demnach wird den Konsume-
nierenden entweder ein Preisnachlass gewahrt oder der Rechnungsbetrag wird
vollstandig zurlckerstattet. In beiden Fallen wird die Gutschrift entweder an die zuvor
genutzte Zahlungsvariante wie beispielsweise Kreditkarte oder Paypal zurlckuberwie-
sen oder es erfolgt eine Verrechnung des Rechnungs- und Gutschriftsbetrags. Wird den
Konsument(inn)en ein Rabatt auf die nachste Bestellung durch den/die Onlinehandler(in)
eingeraumt, handelt es sich um einen indirekten, monetaren Ausgleich. Da Konsu-
ment(inn)en bei Erhalt eines Warengutscheins ebenfalls keine tatsachliche Zurtickzah-
lung bekommen, werden ausgestellte Warengutscheine ebenfalls als indirekte
Ausgleichzahlung bezeichnet.

-----------------------------------------------
. .
** .O

beispielhafte Malthahmen

zeitlichen Retourenaufwands —.— keine automatische Ricksendemarke

keine Kostenliibernahme

Steigerung des finanziellen Retourenaufwands

emotionalen Retourenaufwands Kommunikation der 6kologischen Auswirkungen

. .
. *
----------------------------------------------

Abbildung 17: Zusammenfassung der MaBnahmen ohne Kompensation

Malnahmen ohne Kompensation richten sich an die Steigerung des Retourenaufwands.
Wie aus der Abbildung 17 ersichtlich, kann dabei der zeitliche, finanzielle und emotionale
Retourenaufwand fur die Konsument(inn)en erhdht werden. Indem Onlinehandelnde
zum Beispiel bei den Paketen keine Rucksendemarken beilegen, beansprucht die Re-
tournierung einer Bestellung mehr Zeit. Zusatzlich konnen Onlinehandler(innen) die Kos-
ten fur die Retournierung einer Bestellung an die Konsumierenden Ubertragen. Ferner
sind die Konsumierenden im Fall einer Retoure verpflichtet etwaige Rucksendekosten
oder im Rucknahmeprozess entstehende Kosten selbst zu bezahlen. Die Kommunika-
tion der Okologischen Auswirkungen von Rucksendungen zielen auf die Erhdhung des
emotionalen Retourenaufwands ab. Sowohl die Information Uber entstehende CO-2-
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Emmissionen, als auch der Ressourcenverbrauch wahrend der Aufbereitung eines
zuruckgesendeten Produktes oder Umgang mit nicht wiederverkauflichen Produkten ap-
pellieren an das Nachhaltigkeitsbewusstsein der Konsument(inn)en.
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5 Schlussbetrachtung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die 6kologische Nachhaltigkeit im Fulfillment
des Onlinehandels stetig an Bedeutung gewinnt.'8°

Ziel dieser Seminararbeit war es, die Konsumenteneinstellung in Bezug auf die 6kologi-
sche Nachhaltigkeit im Fulfillment des Onlinehandels zu erforschen. Auf Basis dessen
sollten Losungsansatze fur das Okologisch nachhaltige Fulfillment im Onlinehandel in
den Bereichen Warenlogistik, Versandverpackungen, Zustelllogistik sowie dem Retou-
renmanagement entwickelt werden. Im theoretischen Teil der Arbeit wurden die einzel-
nen Bereiche okologischer Nachhaltigkeit sowie das Fulfilment im Onlinehandel
einschlagig beleuchtet. Durch die empirische Erhebung von Daten in Form einer Um-
frage konnte die Einstellung der Konsumenten hinsichtlich dkologischer Nachhaltigkeit
im Onlinehandel erforscht werden und konkrete Losungsansatze in den unterschiedli-

chen Bereichen formuliert werden.

— N -=n A

Warenlogistik Versandverpackungen Zustelllogistik Retourenmanagement

Automatisierung .
+ detaillierte
Strom aus

A Biologisch +  Lastenrader und Produktheschreibun
erneuverbaren ’
Enerdien abbaubare Stoffe Mikrohubs gen
nerqgier
En J! ffizient Kunststoff aus +  OPNVund * Forderung von
nergieettiziente v
Hei J’l( hlsvet erneverbaren Packstationen Kundenbewertungen
elz-flunisysteme »
| Bel Iyt Ressourcen +  OPNVund * Augmented Reality
unc eleucntunc . .
Elcl iJ Okologische Lastenradern + Anreicherung von
dachensparendes - .
Bauen } Optimierung +  Technologische Kunden- und
E S
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Abbildung 18: Zusammenfassung der Handlungsempfehlungen

In Abbildung 18 sind die erarbeiteten Malinahmen der einzelnen Bereiche Ubersichtlich
dargestellt. Damit kann der gesamte Prozess zusammengefasst dargestellt und es kon-
nen okologisch nachhaltige Ansatze aufgezeigt werden.

189 Vgl. Rusche, C., 2021, https://www.iwkoeln.de/studien/christian-rusche-die-effekte-der-corona-pande
mie-auf-den-onlinehandel-in-deutschland.html (Stand: 23.06.2022).
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Im Bereich der Warenlogistik stellen vor allem die Green Warehouses einen Losungsan-
satz fur die 6kologisch nachhaltigere Gestaltung dar. Hierbei kdnnen in den Bereichen
Elektrizitat und Beleuchtung sowie Heiz- und Kuhlsysteme MalRnahmen zur Steigerung
der Energieeffizienz und damit zur Verringerung von CO2-Emissionen im Lager ergriffen
werden. Zudem soll eine Minimierung von Lagerplatzen zu einer flachensparenden La-

gerhaltung beitragen.

Die Versandverpackungen stellen ebenfalls Potenzial dar, um Okologisch nachhaltiger
zu handeln. Dies kdnnen Versandverpackungen aus biologisch abbaubaren Stoffen oder
auch aus Kunststoffen, welche aus erneuerbaren Ressourcen gewonnen werden, sein.
Aulerdem spielen Mehrwegversandsysteme wie das Beispiel der Firma RePack aus
Finnland eine tragende Rolle. Dabei senden die Konsumenten nach Erhalt ihrer Ware
die Verpackung mit oder ohne Retoure an den Handler zur Wiederaufbereitung zuruck.
Zudem sollte die Passgenauigkeit von Versandverpackungen angepasst werden, um auf
unnotiges Fullmaterial und zu groRe Pakete zu verzichten. Des Weiteren konnen Her-
steller versandsichere Produktverpackungen verwenden, sodass zusatzliche Versand-
verpackungen weitestgehend entfallen.

Im Bereich der Zustelllogistik wurden vor allem Losungen fur die letzte Meile aufgrund
der hohen Relevanz fur die Nachhaltigkeit thematisiert. Dabei wurde auf neue technolo-
gische Ansatze wie E-Motoren als Alternative zu fossilen Verbrennungsmotoren einge-
gangen. Es wurde deutlich, dass die okologischen Ansatze wie Biokraftstoffe eine
mogliche Alternative fur die Zukunft darstellen, jedoch sollte parallel dazu die flachende-
ckende Produktion und Versorgung von Okostrom fiir elektrisch betriebene Transport-
fahrzeuge gewahrleistet sein. Des Weiteren bilden Lastenrader eine 0okologisch
nachhaltige Alternative in der Logistik. Abschliellend spielen auch Packstationen eine
wichtige Rolle. Wenn Packstationen bspw. an Endbahnhofen der Konsument(inn)en plat-
ziert werden, dann konnen die Pendler(innen) und Bahnfahrenden die Pakete selbst auf
dem Heimweg mitnehmen. Besonders umweltfreundlich ist hierbei die Bundelung von

Warenzustellungen der Logistikdienstleister.

Das Retourenmanagement enthalt sowohl praventive als auch solche MalRnahmen, die
den Kund(inn)en die Retournierung erschweren sollen. Durch bspw. detaillierte Produk-
tinformationen oder die Forderung von Kundenbewertungen konnen Unternehmen dafur

sorgen, dass Retouren gar nicht erst entstehen. Weiterhin spielen Augmented Reality
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und die Anreicherung der angebotenen Waren mit umfassenden Produkt- und Kunden-
daten eine wesentliche Rolle bei der Reduktion von Fehlentscheidungen beim Einkauf.
Ist die Ware jedoch bereits bei dem/der Kunden(in), zielen reaktive MalRnahmen darauf
ab, dass der/die Konsumierende die Ware nicht zuricksendet. Diese(r) erhalt dafur einen
monetaren Ausgleich oder der Retourenaufwand wird zeitlich, finanziell oder emotional
erhoht.
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Anhang
Fragebogen zur Online-Befragung

Okologische Nachhaltigkeit im Onlinehandel
Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,
im Rahmen unseres Integrationsseminars an der DHBW (Duale Hochschule Baden-
Wiirttemberg) Stuttgart fihren wir eine Umfrage zum Thema ,,Okologische
Nachhaltigkeit im Onlinehandel® durch.
Wir freuen uns, dass Du durch Deine Teilnahme zum Gelingen der Studie beitragen willst,
Die Umfrage wird ca. 5 - 10 Minuten in Anspruch nehmen. Es gibt keine richtigen oder
falschen Antworten, lediglich Deine personliche Meinung und Einschatzung zahlt,
Deine Daten werden anonym und streng vertraulich behandelt, Die Ergebnisse der
Studie dienen rein wissenschaftlichen Zwecken. Fur Rickfragen wende Dich gerne an
Clara Weber (bwhd19084@lehre.dhbw-stuttgart.de).
Vielen Dank fir Deine Zeit!

*1. Bitte lies Dir die Einwilligungserklarung zur Teilnahme an der Befragung "Okologische

Nachhaltigkeit im Onlinehandel" gemaB DSGVO durch BEVOR Du mit der Beantwortung
der Umfrage beginnst. Die Datenschutzerklarung findest du hier.

(O JA: Ich habe die Einwilligungserklarung zur Teilnahme an der Befragung "Okologische
Nachhaltigkeit im Onlinehandel" gemal DSGVO gelesen und bin einverstanden.

(O NEIN: Ich habe die Einwilligungserkldrung zur Teilnahme an der Befragung "Okologische
Nachhaltigkeit im Onlinehandel" gemal DSGVO gelesen und bin nicht einverstanden und
beantwerte die Befragung nicht,

* 2. Hast Du bereits Ware online bestellt?

O Ja
O Nein

* 3. Wie haufig bestellst Du online?

O weniger als 1x im Monat
(O ca. 1xim Monat
O ca. 2-4x im Monat

O mehr als 4x im Monat
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Allgemeines Umweltbewusstsein

4. Wie wichtig ist Dir dkologische Nachhaltigkeit innerhalb des Onlinehandels

grundsatzlich?

O sehr wichtig

(O wichtig

O weder wichtig noch unwichtig

(O unwichtig

O sehr unwichtig

5.Im Folgenden werden Dir mehrere Aussagen zum allgemeinen Umweltbewusstsein
angezeigt. Bitte kreuze an, was auf Dich zutrifft,

Ich bin der Meinung,
dass im
Onlinehandel bereits
ausreichend auf die
okologlsche
Nachhaltigkeit
Ricksicht
genommen wird.

Ich kann durch mein
Einkaufsverhalten
baim Onlinekauf
weasantlich zum
Umweltschutz
beitragen.

Bel Flugbuchungen
gibt &s bereits die
Méglichkeit,
Ausgleichszahlungen
fur die entstehende
Umweltbelastung zu
bezahlen. Ich bin
grundséitzlich dazu
bereit auch im
Onlinehandel solche
Zahlungen freiwillig
2u leisten.

stimme voll zu stimme zu S:Tc:::;:u stimme nicht 2u Sl""m“%l! o
O O O O O
O O O O O
O O O O O
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Verpackung

6. Im Folgenden werden Dir mehrere Aussagen zu der Verpackung der bestellten Ware

angezeigt. Bitte kreuze an, was auf Dich zutrifft,

Recyclebare
Verpackungen
sindd mir wichtig,
Ich halte es fur
wenig sinnvell,
wenn meine
bastellte Ware in
elnem viel zu
groBen Paket
angeliefart wird.

FUr mich spielt es
keine Rolle, wenn
die Verpackung
meiner
Bestellung
bereits zuvor fur
eine andere
Kundenlieferung
genutzt wurde.

Ich bin dazu
bereit, fur eine
nachhaltige
Varpackung
2usitzliche
Kosten in Kauf zu
nehmen.

stimme voll 2u

O

sereme U

O

stimme weder 2u
noch lehne sb

O

stimme nicht zu

O

stimme gar niche
.

O

7. Wie verwendest Du die Versandverpackung deiner angelieferten Bestellung?

O ich werfe sie direkt weg

(O ich hebe die Verpackung fir spatere Zwecke auf.

Okologische Nachhaltigkeit im Onlinehandel

8. Beschreibe, wofiir Du Die Verpackung nutzt?
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Okologische Nachhaltigkeit im Onlinehandel
Zustelllogistik

9. Im Folgenden werden Dir mehrere Aussagen zu der Zustellung der Ware angezeigt.
Bitte kreuze an, was auf Dich zutrifft.

stimme wader ru stimme gar niche
stimme voll 2u gimme 20 noch lehne ab imme nid zu FY]

Ich bin bereit

l&nger auf meine

bestellte Ware zu

warten, wann dies O O O O O
okologisch

nachhaltiger ist,

Ich bin dazu

bereit hbhere

Kosten fur einen

nachhaltigeren O O O O O
Versand in Kauf

u nehmen,

Wenn ich

Versandkosten

bezahlen muss, O O O O O
bestelle ich die

Ware nicht.

Wenn ich

Varsandkostenfrei

bastellen kann,

neige ich eher O O O O O
dazu mehr zu

bastellen als ich

bendtige.

Ich bin
grundsitzlich
dazu bereit
alternative
Zustelloptionen
wie die Abholung
in der Filiale oder O O O O O
bei giner
Packstation sowie
eine Drive in-
Abholstation zu
nutzen.
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Retouren

10. Wie haufig sendest Du Deine Bestellung zurick?

O sehr hiufg
O haufig

(O gelegentlich
O selten

O nie

1. Aus welchen Griinden retournierst Du meistens Deine Bestellung?
(Mehrfachantworten méglich

[ falsche GréBe

[[] falsches Produkt

[ produkt entspricht nicht den Erwartungen
[ Alternativen zur Auswahl bestellt

(] Artikel defekt

[ Transportschaden

[] unvollstandige Lieferung

[ xaufreve

Sonstiges (bitte angeben)

12. Im Folgenden werden Dir 2wei Aussagen zu der Retoure der bestellten Ware
angezeigt. Bitte kreuze an, was auf Dich zutrifft,

stimme weder 2u stimme gar niche
stimme voll 2u SLimene 2y noch lehne ab sLimme nicht 2u F¥]
Bei einem
Onlineshop,
welcher keine
kostenlose o) O O O O
Retoure anbieatat,
tatige ich keine
Bestellung,

Mir ist es wichtig
2u wissen, was

mit meinen O O O O O

ratourniertan
Artikeln passiert.
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13. Wie alt bist Du?

O unter 26
(O 26-35
O 36-45
(O 46-55
O 56-65

O iiber 65

14, Welchem Geschlecht fuhlst du dich zugehorig?

O mannlich
(O weiblich
O divers

O Keine Angabe

15. Wie groB ist dein Wohnort?

(O GroBstadt (> 100.000 Einwohner)
(O mittelstadt (20.000 - 100.000 Einwohner)
(O Kleinstadt (5.000 - 20.000 Einwohner)

O ont / Gemeinde (< 5000 Einwohner)

16. Wie hoch ist dein monatlich zur Verfigung stehendes Nettoeginkommen?

(O Weniger als 1000€
(O 1000€ bis 1499€
(0 1500¢€ bis 1999€
O 2000€ bis 2500€

(O mehr als 2500€
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Der US-amerikanische Trendforscher JOHN NAISBITT pragte seit 1982 den Begriff der so-
genannten Megatrends. Unter ihnen wird die Auswirkung von Trends auf die Lebens-
weise von Menschen, Haltungen und Wertvorstellungen uber Jahrzehnte hinweg
verstanden.! Die Abwanderung der Bevolkerung von landlichen Gebieten in die Stadte,
digitale und mobile Revolution und die Nachhaltigkeit kdnnen als Megatrends des
21. Jahrhunderts verstanden werden. Als Folgen dieser Trends werden die zunehmende
Uberlastung der stadtischen Infrastruktur, die hohe Anzahl an Heimlieferungen und das
Bewusstsein fur umweltfreundliche Transportwege angefuhrt. Mit 3,7 Milliarden Sendun-
gen, die durch die Kurier-, Express- und Paketdienstleister (nachfolgend KEP) 2020 zu-
gestellt wurden, erlebt die Logistikbranche seit Jahren einen Boom.2 Das Wachstum von
ca. 70 % von 2012 bis 2020 unterstreicht auch die Geschwindigkeit, mit der die Zahl der
Online-Bestellungen zunimmt. 2020 gaben 56 % aller Fuhrungskrafte aus der Logistik-
branche die Nachhaltigkeit als wichtigsten Faktor der letzten Meile an.? Die Logistikbran-
che unterliegt somit dem unmittelbaren Einfluss der Megatrends. Neben diesen sind
auch aktuelle Entwicklungen zu nennen. Grundsatzlich muss dazu festgehalten werden,
dass die letzte Meile und damit der finale Weg der Sendungen zur Endkundschaft der
kostenintensivste Abschnitt der Logistik ist. Dieser Umstand ist auf die verminderte Pro-
duktivitat durch die Stopps auf der Tour zuriickzufiihren.® Fir eine beispielhafte Sendung
mit einem Gewicht von 10 kg entfallen so mehr als drei Viertel der Transportkosten auf
die letzte Meile.® Zudem setzt der sprunghafte Anstieg der Treibstoffpreise fiir einen Liter
Diesel von durchschnittlich 112 Cent im Jahr 2020 auf 182 Cent im Jahr 2022 den KEP-

Dienstleistenden zu.’

' Vgl. Lehmacher, W., 2015, S. 1.

2 Vgl. Keller, S., 2022, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/154829/umfrage/sendungsmenge-
von-paket-und-kurierdiensten-in-deutschland (abgerufen am 03.06.2022).

3 Vgl. Keller, S., 2021, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1125764/umfrage/entwicklung-der-

last-mile-lieferung-in-den-naechsten-drei-jahren (abgerufen am 03.06.2022).

Vgl. Brabander, C., 2020, S. 23.

Vgl. Brabander, C., 2020, S. 23.

Vgl. Brabander, C., 2020, S. 25.

Vgl. 0. V., 2022, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/779/umfrage/durchschnittspreis-fuer-die-

selkraftstoff-seit-dem-jahr-1950 (abgerufen am 02.06.2022).

~ o o b
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Wahrend die Kosten auf dem teuersten Abschnitt der Distribution stetig zunehmen,
nimmt die Produktivitat der Zustelllogistik durch die Uberlastete stadtische Infrastruktur
ab. Kann der Verkehrsfluss in den Zustellregionen nicht gewahrleistet werden, so ergibt
sich zwangslaufig eine Erhdhung der Stopps und damit eine Reduktion der Produktivitat.
Staubelastete Strecken sorgen zum einen dafur, dass die Zeitfenster fur die Zustellung
verpasst und ein erneuter Zustellversuch notig wird.®2 Zum anderen ist ein erhohter Aus-
stoR von Emissionen gegeniiber staufreien StralRen zu erkennen.® Die geschilderte Si-
tuation wird durch die zunehmenden Kundenanforderungen verscharft. Auf Seiten der
Paketempfanger wird einerseits die Flexibilitat der Zustellung bezlglich des Ortes vo-
rausgesetzt. Andererseits besteht durch die ,Amazonisierung” die Erwartungshaltung
der same-day-delivery oder next-day-delivery.’® Beide Komponenten miissen durch die
Dienste der Logistikbranche mit mobilen Anwendungen umgesetzt werden.

Die letzte Meile kann somit als eine der grof3ten Herausforderungen der Logistikbranche
verstanden werden, da der effiziente Einsatz von Ressourcen und die Sicherstellung der
Profitabilitat Gber die Uberlebensfahigkeit der KEP-Dienstleistenden entscheidet. Auch
die Kundenanforderungen nach schnellen, intuitiven und flexiblen Zustelloptionen sowie
der Gedanke einer nachhaltigen Zustelllogistik mussen in die Losungsfindung integriert

werden, um die Effizienz auf beiden Seiten der Wertschopfung sicherzustellen.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, ein Konzept zur Optimierung der Letzten-Meile-Lo-
gistik in Innenstadten zu entwickeln. Dazu gilt es, die Anforderungen der Kundschaft an
die letzte Meile zu identifizieren und den Herausforderungen der Dienstleister gegen-
uberzustellen. Zu Beginn der Arbeit wird folgende These aufgestellt: Die Kundschaft ist
grundsatzlich bereit sich am Fulfillment der letzten Meile zu beteiligen. Unabhangig
davon, welche(r) Akteur(in) sich an den einzelnen Wertschopfungs- oder Wertschaf-

fungsprozessen beteiligt, bezeichnet man dies als ,Co-Creation of Value.*!’

8 Vgl. Manns, P., 2020, S. 127.

® Vgl. Brabander, C., 2020, S. 29.

0 Vgl. Umundum, P., 2020, S. 156.

" Weiber, R.; Ferreira, K., 2015, S. 37.
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Die Aufgabe dieser Arbeit besteht in der Analyse der kundenseitigen Motive, sich an der
letzten Meile zu beteiligen. Daraus resultierend sind folgende Forschungsfragen zu be-

antworten:

e Wie grol} ist die Bereitschaft der Kundschaft sich an der letzten Meile zu beteiligen?

e Welche Motivation liegt dieser Bereitschaft zugrunde und was erhoffen sich die Kun-
dinnen und Kunden von der Aufteilung der letzten Meile?

e Welche Personengruppen sehen einen Nutzen in der Aufteilung der letzten Meile?

Das zu erarbeitende Konzept sieht fur den jeweiligen Zustelldienstleister vor, Potenziale
zur Zeit- und Ressourceneinsparung zu erkennen und die letzte Meile besonders in In-

nenstadten zu optimieren.

Abbildung 1 prognostiziert in diesem Zusammenhang einen enormen Anstieg des Sen-
dungsvolumens von knapp 4 Milliarden im Jahr 2020 auf ca. 5,7 Milliarden Sendungen
fur 2025. Speziell fur die KEP-Dienstleistenden wird es deshalb entscheidend sein, res-
sourceneffizient zu handeln, die Transaktionskosten moglichst gering zu halten und
gleichzeitig die Kundschaft langfristig zufriedenzustellen.

l/l oo Bis 2025 wird das Sendungsvolumen voraussichtlich

= 2.780
( '/. " 2,660 auf rund 5,7 Mrd. Sendungen ansteigen.
P~ 2.560
S ann 2470
2.330 -

Abbildung 1: Entwicklung des Sendungsvolumens — Trend und Prognose'?

2" Enthalten in: O. V., https://www.biek.de/publikationen/studien.html (KEP-Studie 2021), S. 13
(abgerufen am 06.06.2022).
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1.3 Aufbau der Arbeit

Um die Effizienz der Zustelllogistik auf Dauer sicherzustellen, bedarf es zunachst einer
theoretischen Einordnung des Begriffs. Hierbei werden nach einer Definition des Begriffs
die unterschiedlichen Formen der Zustelllogistik genauer betrachtet und unterschieden.
So werden die urbane Logistik und die Auswirkungen des Versandhandels auf Konsu-
ment(inn)en und Anbieter(innen) von Dienstleistungen betrachtet sowie traditionelle und
innovative Zustellformen genauer erlautert. Um den Bezug im anschlieRenden Praxisteil
herzustellen, wird der Status quo der stadtischen Infrastruktur in Deutschland betrachtet

und der Einfluss auf die Zustelllogistik aufgezeigt.

Anschliel3end wird die Bedeutung der letzten Meile innerhalb der Zustelllogistik konkreter
betrachtet. Vor allem der Kostenaspekt der letzten Meile und die Sicht der Kundschaft
sowie der Dienstleistenden sind hierbei von zentraler Bedeutung. Zum Abschluss des
theoretischen Teils der Arbeit werden die etablierten Zustellpunkte auf der letzten Meile
unterschieden. Die Co-Creation of Value in Form der Integration der Kundschaft und
mogliche Motive zur Mitwirkung auf der letzten Meile werden in diesem Kontext erlautert

und naher definiert.

Im anschliefenden Praxisteil erfolgt eine empirische Datenerhebung, welche auf Basis
einer quantitativen Onlinebefragung durchgefuhrt wurde. Hieraus sollen Erkenntnisse
zur Gestaltung der letzten Meile im Versandhandel gewonnen werden, welche die aktu-
ellen Meinungen und Winsche der Teilnehmerinnen und Teilnehmer widerspiegeln. Zu-
dem erfolgte eine qualitative Analyse in Form eines Expertengesprachs mit zwei

Beschaftigten der Hermes Germany GmbH.

Die Ergebnisse der quantitativen sowie qualitativen Untersuchungen bildeten dabei die
Grundlage, um konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten und ein Konzept fur die
Letzte-Meile-Logistik in Innenstadten zu erstellen. Diese soll dabei sowohl die Anforde-
rungen der Konsumierenden als auch die Perspektive der Dienstleistenden berucksich-

tigen.
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2 Zustelllogistik auf der letzten Meile

21 Begriffsdefinition

Die Zustelllogistik versteht sich als finaler Teil der Distributionslogistik und stellt damit die
letzte Wegstrecke der Waren zur Endkundschaft dar.'® Dabei verlasst die Ware den letz-
ten Logistikhub™ mit dem Ziel, auf der Tour des Zustellenden die Endabnehmerschaft
zu erreichen.”™ Vereinfacht kann die Distributionslogistik in drei Phasen eingeteilt wer-
den. Wie in Abbildung 2 erkennbar, beschreibt der Vorlauf zunachst die Sammlung aller
Sendungstransporte vom Versendenden oder Herstellenden zu einem umliegenden De-
pot. An dieser Stelle werden die Sendungen in der Nahe des Versendenden zwischen-
gelagert, um sie fir den Weitertransport vorzubereiten.’® Der Hauptlauf beinhaltet den
Transport der Sendungen zu solchen Depots, die sich in der Region der Empfangenden
befinden. Dabei durchlaufen Paketsendungen zumeist auch Paketzentren, die soge-
nannten Hubs, an denen die Sendungen bezuglich der Zielregionen sortiert und dorthin
weitergeleitet werden. In der Zielregion werden die Empfangsgebiete fur die Sendungen
bestimmt und der anschlieRende Transport zur Endkundschaft koordiniert und ausge-
fihrt."” Dieser Nachlauf mit der Ubergabe der Sendungen an den Endkunden wird als
letzte Meile bezeichnet. Den Fahrerinnen und Fahrern in den jeweiligen Zielgebieten
werden die Sendungen in den finalen Depots bereitgestellt. Fur die Planung der Tour
und die Beladung des Zustellfahrzeugs ist Ublicherweise der Fahrende zustandig, der
seine Erfahrungen und unterstiitzende Navigationssysteme verwenden kann.'® Der Pro-
zess der Distributionslogistik respektive des Vor-, Haupt- und Nachlaufs kann in Abbil-

dung 2 eingesehen werden.

3 Vgl. Wellbrock, W.; Ludin, D.; Knezevic, |., 2022, S. 1.

4 Ein Logistikhub stellt eine zentrale Giiterumschlagsstelle dar, an der Sendungen angeliefert, sortiert und
fir den Weitertransport vorbereitet werden; vgl. Huber, S.; Klauenberg, J.; Thaller, C., 2015,
https://etrr.springeropen.com/track/pdf/10.1007/s12544-015-0181-5.pdf (abgerufen am 13.06.2022),
S. 3.

5 vgl. Umundum, P., 2020, S. 150.

16 Vgl. Wellbrock, W.; Ludin, D.; Knezevic, I., 2022, S. 7.

7 Vgl. Wellbrock, W.; Ludin, D.; Knezevic, I., 2022, S. 7.

'8 Vgl. Wellbrock, W.; Ludin, D.; Knezevic, I., 2022, S. 8.
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Abbildung 2: Vor-, Haupt- und Nachlauf im Distributionsprozess'®

Grundsatzlich steht die Logistikbranche vor der Aufgabe, die Versorgungseffizienz trotz
des Uberlasteten Stadteverkehrs und den zahlreichen Anforderungen an die Dienste der
Zustellenden zu gewahrleisten. Der Begriff der Effizienz kann in diesem Kontext auf ver-
schiedene Aspekte angewendet werden. Zunachst definiert sich die Effizienz in der Lo-
gistik Uber das Verhaltnis von (Logistik-)input und (Logistik-)Output.?® Mit anderen
Worten kann dieses Verhaltnis in Bezug auf Kosten und Leistungen ermittelt werden. Auf
der Ebene des Managements einzelner Logistikunternehmen muss mithilfe eines gege-
benen maximalen Budgets und ermittelten Anforderungen der Kundschaft durch das
Marketing eine bestmdgliche Leistung erzielt werden. Als effizient wird ein Logistiksys-
tem dann eingestuft, wenn die Logistikkosten in einem optimalen Verhaltnis zu den Lo-
gistikleistungen stehen.?! Die Erfiillung der Anspriiche der Kundschaft reicht dabei flr
ein effizientes Logistiksystem nicht aus. Vielmehr mussen auch zukunftige Anforderun-
gen an die Leistungen der letzten Meile identifiziert werden. Bei steigenden Kundenbe-
durfnissen und Kosten fur die Entwicklung geeigneter Services stagniert die

Zahlungsbereitschaft auf Empfangsseite.?? Aus diesem Umstand kann die Forderung

9 Enthalten in: Wellbrock, W.; Ludin, D.; Knezevic, |., 2022, S. 6.
20 yvgl. Muchna, C., 2020, S. 49.

21 vgl. Muchna, C., 2020, S. 50.

22 Vgl. Umundum, P., 2020, S. 149.
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nach einer Losung abgeleitet werden, die einerseits die Kosten auf Seiten der Logistik-
dienstleistenden und der Kundschaft senkt, andererseits eine optimale Erfullung der Be-

durfnisse verspricht.
2.2 Formen der Zustelllogistik

2.2.1 Urbane Logistik

Die Urbanisierung wurde bereits einleitend als Megatrend, der die Landflucht der Men-
schen in die Innenstadte beschreibt, vorgestellt. Insbesondere die urbane Logistik findet
sich unter dem unmittelbaren Einfluss steigender Wachstumsraten der Bevolkerung in
den Innenstadten wieder. Als innerstadtische Logistik wird die urbane Logistik mit der
Sicherstellung des Warenverkehrs in den Stadten beauftragt.?® Die Abgrenzung zur so-
genannten City-Logistik ergibt sich aus den Bestandteilen, die der Begriff beinhaltet.
Nach Rock beschreibt die City-Logistik lediglich die Versorgung des stationaren Handels
in Innenstadten.?* Nicht berlicksichtigt wird der individuell ausgeloste Lieferverkehr durch
Online-Bestellungen und Retouren der Bewohnenden.?® Diese sind im Begriff der urba-
nen Logistik neben der Sicherstellung der Warendistribution von stationaren Handlern

eingefasst.

Durch den Anstieg des Sendungsvolumens fur die KEP-Dienstleistenden gewinnt auch
die urbane Logistik zwangslaufig an Bedeutung. Die Zustelldienstleistenden sehen sich
der Erfullung der Kundenanforderungen verpflichtet, die Sendungen zeitlich und o6rtlich
flexibel zustellen zu kénnen.?® Dem gegenlber steht sowohl ein erhéhtes Verkehrsauf-
kommen in den Innenstadten als auch die Forderung der Bewohnerinnen und Bewohner
nach Griinflachen, Fahrradwegen und Parkmdglichkeiten.?” Diese Ambivalenz zwischen
den Anforderungen an die Dienste der Zustellenden und die Infrastruktur der Innenstadte
bedingt alternative Losungen fur die Warendistribution der urbanen Logistik. Traditionelle

Zustellformen, Zustellzeiten und Zustellfahrzeuge werden abgel6st von individuellen,

2 Vgl. Rock, S., 2022, S. 343.
24 Vgl. Rock, S., 2022, S. 343.
25 Vgl. Rock, S., 2022, S. 343.
% \Vgl. Manns, P., 2020, S. 123.
27 Vgl. Manns, P., 2020, S. 123.
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modernen und innovativen Losungen der Logistikbranche. Zunachst werden die traditio-
nellen Formen der Zustelllogistik vorgestellt, bevor auch moderne und innovative Losun-

gen in den Mittelpunkt gestellt werden.

2.2.2 Traditionelle und innovative Zustellformen

Durch die zunehmende Verdichtung der Stadte (Urbanisierung)?® werden die zentralen
Aspekte der Zustellformen immer relevanter. Zu diesen zahlen die Mobilitat und der Ver-
kehr. Gerade die Mobilitat als Megatrend gewinnt immer mehr an Bedeutung und wird
die Zustelllogistik nachhaltig pragen.?® Mobilitat beschreibt hierbei die individuelle M&g-
lichkeit der Bewegung sowie der potenziellen Ortsveranderung, wogegen der Verkehr
eine tatsachlich wahrnehmbare und physische Bewegung im Raum aus Beobachtungs-

perspektive ausdriickt.3°

Innerhalb der Logistik stellt gerade die letzte Meile mit dem Transport und den Zustel-
lungen den umweltschadlichsten Teil der Lieferkette dar und ist fur einen gro3en Teil der
Emissionen verantwortlich.3! Doch nicht nur aufgrund der Umweltaspekte hinsichtlich der
okologischen Nachhaltigkeit, sondern auch aufgrund der zunehmenden Urbanisierung
werden die Mobilitat und der Verkehr relevanter. Hierbei geht es um die Organisation der
Mobilitat und die Steuerung der Verkehrsteilnehmenden.3?

Es haben sich klassische Zustellungsformen wie z. B. das Automobil bewahrt. Dabei wird
in vier Ubergeordnete Kategorien unterschieden, zu denen der StralRenguterverkehr,
Schienengiiterverkehr, Schiffsgliterverkehr und der Luftgiterverkehr gehoéren.®® Da die
letzte Meile vor allem den Stralenguter- und Schienenguterverkehr betrifft, werden auch
nur diese Formen weiter betrachtet. Die Eisenbahn stellte dabei vor allem zu Beginn des
19. Jahrhunderts eine wichtige Rolle bei der Zustellung von Gutern dar und wurde vom

StralRengiterverkehr auf der letzten Meile verdrangt.3*

28 \/gl. Brabander, C., 2020, S. 27.

2 vgl. 0. V., https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-mobilitaet/
(abgerufen am 24.05.2022).

30 vgl. Schwedes, O.; Keichel, M., 2021, S. 3.

31 vgl. Amerland, A., https://www.springerprofessional.de/logistik/lieferkettenmanagement/algorithmen
loesen-das-problem-der-letzten-meile/19724704 (abgerufen am 24.05.2022).

32 vgl. Becker, T., 2021, S. 3.

33 Vvgl. Keller, S., https://de.statista.com/themen/733/transport-und-logistik/#dossierKeyfigures (abgerufen
am 24.05.2022).

3 vgl. Krings, M., 2019, S. 176.
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So hatte z. B. die Deutsche Post im Jahr 2019 beim Stral3enguterverkehrsaufkommen
eine Verteilung von 72 % durch Transporter, 17 % durch PKW und 11 % durch LKW.3%
Als weitere traditionelle Zustellform kann dabei noch das Fahrrad genannt werden, das
jedoch nicht in die Statistik aufgenommen wurde. Gerade deshalb wird in Europa seit
geraumer Zeit daruber gesprochen, den Verkehr im Allgemeinen bzw. die Mobilitat vom

Automobil weg auf andere Verkehrsmittel zu verlagern.3®

Dadurch, dass die KEP-Branche kontinuierlich wachst und durch den Bundesverband
Paket & Express Logistik (BIEK) fur das Jahr 2022 eine Vorhersage der Versendungen
in Hohe von 4,5 Milliarden genannt wird, nimmt die Dringlichkeit zu, innovative Zustell-

formen einzufiihren bzw. umzusetzen.®’

Die Deutsche Post hatte im Jahr 2009 mit dem Streetscooter den Versuch gestartet, ein
innovatives Konzept zu implementieren. Die Fahrzeuge wurden elektrisch betrieben und
waren damals ihrer Zeit voraus. Inzwischen hat die Post ihre Produktionsrechte fur den
elektrischen Transporter trotz erfolgreicher Einfuhrungsjahre abgegeben, da der Scooter
grofRe Verluste einbrachte und die Autoindustrie bei der Elektromobilitat aufgeholt hat.3®

Innovative Transportmittel Bilindelungskonzepte

Elektrofahrzeug

Transportbiindelung

Autonomes Fahrzeug

da

Abbildung 3: Innovative Zustellformen fiir die letzte Meile®®

35 Vgl. Keller, S., https://de.statista.com/statistik/daten/studie/734363/umfrage/verteilung-der-fahrzeuge-
der-deutschen-post-nach-fahrzeugart (abgerufen am 26.05.2022).

% vgl. Becker, T., 2021, S. 8.

37 Vgl. o. V., https://www.biek.de/themen-und-positionen/verkehr-und-umwelt.html
(abgerufen am 26.05.2022).

3 vgl. Zajonz, D., https://www.tagesschau.de/wirtschaft/technologie/streetscooter-109.html
(abgerufen am 26.05.2022).

39 Enthalten in: Krings, M., 2019, S. 177.
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Heute gibt es deutlich mehr Alternativen und Versuche, die Mobilitat und den Verkehr
auf der letzten Meile innovativer zu gestalten. Abbildung 3 zeigt dabei Mdoglichkeiten auf,

welche eine effizientere und okologischere Form der Zustellung darstellen.

Elektromobilitat bleibt dabei dennoch eines der Kernthemen, wobei die Ladeinfrastruktur
und die Investition in Elektrofahrzeuge starker gefordert werden sollte, wenn es nach
Meinung der BIEK geht.*°

Autonomes Fahren und der Einsatz von Drohnen werden zunehmend bedeutender und
testweise auch schon durchgefuhrt. Der Paketdienstleistende Hermes arbeitete mit au-
tonomen Robotern, welche in einem Umkreis von 5 km die Kundschaft innerhalb von
30 Minuten beliefern konnten und auch die DHL GmbH flhrte bereits Zustellungen per
Drohne durch.*! Als Herausforderungen stellen sich hierbei jedoch die Einholung von
Fluggenehmigungen, mogliche Verletzungsgefahren sowie geringe Transportvolumen

dar.#?

An dieser Stelle sind zudem die Digitalisierung, die Automatisierung und die kunstliche
Intelligenz von groRer Bedeutung, da dadurch einerseits neue Verkehrsmittel wie z. B.
E-Scooter, jedoch auch innovative Mobilitatsformen wie bspw. automatisierte OPNV-
Shuttles entstehen kénnen.*3 Durch intelligente Routenplanungen oder auch die effizi-
entere Nutzung der Transportmittel durch eine bessere Auslastung oder auch wege-

bzw. verbrauchsoptimierte Strecken kbnnen bspw. Emissionen reduziert werden.**

Auch das Konzept des Hyperloops, welches eine innovative Mobilitatsform der Zukunft
darstellen soll, konnte sich positiv auf die Zustelllogistik auswirken. Durch Geschwindig-
keiten von bis zu 1.200 Kilometer pro Stunde innerhalb einer luftleeren Rohre, kdnnen
Guter und Frachtstiucke mittels Magnetschwebebahnen in Zukunft noch schneller und

noch emissionsarmer transportiert werden.*®

40 Vgl. 0. V., https://www.biek.de/themen-und-positionen/innenstadtlogistik.html
(abgerufen am 26.05.2022).

41 Vgl. Volkert, A., https://www.mm-logistik.vogel.de/die-letzte-meile-in-der-logistik-definition-transport-zu-
kunft-a-592894 (abgerufen am 26.05.2022).

42 Vgl. Warnke, R., https://www.tec4med.com/de/die-zukunft-der-letzten-meile
(abgerufen am 26.05.2022).

43 vgl. Jipp, M.; Lemmer, K., 2021, S. 108.

44 Vgl. Koether, R., 2018, S. 184.

45 Vgl. Grotellischen, F., https://www.deutschlandfunk.de/projekt-hyperloop-rohrpost-fuer-
passagiere-100.html (abgerufen am 26.05.2022).
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Zunehmende Bundelungskonzepte werden z. B. auch in Form von eigenen Abholstatio-
nen und Turschlossern bereits von Amazon getestet. Dabei kann eine Zustellung in Ab-
wesenheit vom Empfangenden durchgefuhrt werden bspw. durch die Moglichkeit, dass

die von Kund(inn)en zuvor autorisierte Privatraume betreten werden kbnnen.4®

2.2.3 Entwicklung der Infrastruktur

Die unterschiedlichen Formen der Zustelllogistik mussen jedoch auch an die Infrastruktur
der jeweiligen Stadt angepasst werden bzw. sollte der Einfluss der Infrastruktur nicht
auller Acht gelassen werden. Gerade hochfrequentierte und stark verdichtete Gebiete
(GroRstadte) bieten hier ein enormes Potenzial, die letzte Meile kreativer und innovativer
fur alle zu gestalten.#” Denn ,mehr Waren miissen zu mehr Zeiten an mehr [Kundinnen
und] Kunden geliefert werden, die dabei deutlich mehr Flexibilitat bei der Zustellung er-

warten.“48

Die Prognose fur die Weltbevolkerung im Jahr 2050 ist, dass 10 Milliarden Menschen
auf dem Planeten leben (aktuell 7,5 Milliarden), wovon in Deutschland voraussichtlich
84 % in der Stadt leben werden (2018 noch 77 %).4°

Gerade durch die steigenden Zahlen der Einwohnenden nimmt der individuelle Verkehr
mit dem PKW kontinuierlich zu, wogegen der Ausbau der Infrastruktur nicht im selben
Umfang erfolgen kann.® Hieraus ergibt sich ein Dilemma, da davon ausgegangen wird,
dass aufgrund des wachsenden Paketaufkommens die Lieferfahrzeuge zunehmend

mehr Platz bendtigen werden. 5’

Zudem ist erkennbar, dass immer mehr Menschen auf den 6ffentlichen Nahverkehr aus-
weichen, statt das eigene Auto zu nutzen, wenn dieser entsprechend ausgebaut ist.5?
Karlsruhe ist bezuglich der Mobilitatswende ein gutes Beispiel. Durch tageszeitbezogene

Angebote zur Mitnahme von Fahrradern im OPNV, einem groR ausgebauten Carsharing-

46 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 28.

47 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 27.

48 VoR, P. H., 2021, S.123.

49 vgl. Wellbrock, W.; Ludin, D.; Knezevic, 1., 2022, S. 11.

%0 Vgl. Lehmacher, W., 2015, S. 7.

51 Vgl. Zajonz, D., https://www.tagesschau.de/wirtschaft/technologie/streetscooter-109.html
(abgerufen am 26.05.2022).

52 Vgl. Lehmacher, W., 2015, S. 8.
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Netz sowie die Verlagerung der Autos und Strallenbahnen in Tunnelsysteme unter der

Stadt werden gute Voraussetzungen geschaffen, um die Innenstadt zu entlasten.%?
2.3 Die Bedeutung der letzten Meile in der Zustelllogistik

2.3.1 Gestaltung und Kostenaspekt der letzten Meile

Der Begriff der letzten Meile, zu Englisch ,last mile®, beschreibt ,den Weg, den ein Paket
vom letzten Logistikhub [oder Versandzentrum] bis hin zur Endkundschaft zuriicklegt.“%*
Die Bedeutung dieses Abschnitts in der Wertschopfungskette nahm und nimmt weiterhin
deutlich zu. Wahrend vor einigen Jahren der Fokus des Paketversands auf die Business-
to-Business-Markte gelenkt war, also den Markten, auf denen zwei Unternehmen mitei-
nander kooperieren, richtet er sich immer mehr auf den Business-to-Consumer-Bereich
aus.>® Dieser Wechsel ist durch die gestiegene Nutzung von Online-Bestellungen zu be-
griinden und stellt die Logistik vor einige Herausforderungen.% Dabei ist an erster Stelle
zu nennen, dass die Kundschaft eine hohe Erwartungshaltung an die Schnelligkeit ihrer
Lieferung stellt, was mit der Moglichkeit des 24-Stunden-Shoppings einhergeht. Ferner
lassen die steigende Anzahl an Single-Haushalten und die hohe Retourenquote das
Sendungsvolumen ansteigen. Auch die zu transportierenden Waren stellen durch Ge-
wicht, Sperrigkeit oder eine hohe Empfindlichkeit zusatzliche Anspriuche an die Auslie-

ferung.®’

In dieser Arbeit wird aufgrund des gewahlten Schwerpunkts die letzte Meile von Kon-
sumglitern, also Gitern, welche die Endkundennachfrage bedienen,% betrachtet. In die-
sem Bereich kommen besonders haufig KEP-Dienstleistende, wie DHL, DPD oder

Hermes zum Einsatz.5®

Die genannten Herausforderungen an die Zustellung fordern eine wirtschaftliche Gestal-
tung der letzten Meile. Zur grundlegenden Gestaltung der Warendistribution lassen sich

die in Abbildung 4 dargestellten Muster der Transportorganisation anfiihren:&°

53 Vgl. Rieger, J., https://www.tagesschau.de/inland/verkehrskonzepte-101.html
(abgerufen am 26.05.2022).

5 Umundum, P., 2020, S. 150.

55 Vgl. Umundum, P., 2020, S. 150.

6 Vgl. Wegner, K., 2019, S. 286.

57 Vgl. Wegner, K., 2019, S. 287.

%8 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 7.

% Vgl. Manns, P., 2020, S. 133.

80 Vgl. Bretzke, W. R., 2020, S. 229 ff.

Seite |92



O (O  Ladungsverkehr

Teilladungsverkehr

Flachenverteilung
("Milkrun")

Zielgebietskonsolidierung
"Transshipmentpoint")

Quellgebiets-
konsolidierung

Stickgutverkehre

LLET

Cross Docking
O /Hub-Systeme

X

Abbildung 4: Grundmuster der Transportorganisation61

Der sogenannte Ladungsverkehr als einfachste der aufgefuhrten Formen, zeigt einen
einstufigen Transport vom Herstellenden oder Versendenden zum Endabnehmenden.
Dieses Prinzip findet beispielsweise in der Lieferung von Pizza aber auch im Express-
frachtbereich Anwendung. Milkruns stellen Touren dar, bei denen ein Fahrzeug zur bes-
seren Kapazitatsauslastung bei der Zustellung mehrere, oft eher kleinere Sendungen
transportiert und ausliefert, die fur verschiedene Empfangerinnen und Empfanger in ei-
ner Absatzregion bestimmt sind.®? Das zuletzt genannte Prinzip der Hub-Systeme be-

dient sich dem Nabe-Speiche-System. Dabei gilt, dass einzelne Netzknoten nicht

81 Enthalten in: Bretzke, W. R., 2020, S. 230.
62 Vgl. Bretzke, W. R., 2020, S. 234.
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untereinander verknUpft werden, sondern dass ein zentrales Drehkreuz, der Hub, die
Verbindung darstellt.®® Es lasst sich sagen, dass die aufgefiihrten Transportorganisatio-

nen je nach Gegebenheiten miteinander kombiniert werden kdnnen.

Neben diesen Grundmustern der Transportorganisation lassen sich fur die letzte Meile
Losungskonzepte durch organisatorische Konzepte und technologische Innovationen
finden. Die organisatorischen Konzepte lassen sich wiederum unterteilen in Hol- und
Bringprinzipien (vgl. Abbildung 5).54

Losungsansitze der ,letzten Meile*

! l l l

Holprinzip Bringprinzip
Personalisierte Ubergabestellen " Tal .
S - Ausweitung des Zeit-/ Innovative
bzw. Boxensystem i.w.S. ) ,
: Zustellfensters Zustellkonzepte

Paketshop-Konzepte

* Pick Points (Abholsystem) * Feierabendzustellung

* Hermes Paketsho 0 . * Wochene 2
lerme etshop « SchlieBfachsystem 40\hgmml/uxtgllung

* GLS Shops . * Wunschtermin

* DPD Shops

* Kofferraum-
belieferung

* Packstation
* Crowdshipping

*Belieferung am Arbeitsplatz
Abbildung 5: Lésungsansitze der letzten Meile®

Obwohl das Bring-Prinzip die urspringliche Variante der letzten Meile darstellt, gibt es
auch hier neue Entwicklungen und Ansatze, die als sogenannte Co-Creation einzustufen
sind und nachfolgend erlautert werden. Einer dieser Ansatze findet sich im Crowd-
shipping. Diese Methode sieht vor, dass sowohl Nachfrage als auch Angebot der Lo-
gistikdienstleistung von einem KEP-Dienstleistenden fur Privatpersonen auf einer Platt-
form miteinander vernetzt werden — Privatleute kénnen also als Zustellende agieren.®®
Auch fur das Hol-Prinzip entstanden mit Packstationen oder dem Schlie3fachsystem im-
mer haufiger genutzte innovative Methoden.” Zu den technologischen Innovationen
lasst sich sagen, dass diese zu einer Senkung von Emissionen, Gerauschbelastung oder
Kosten beitragen kdnnen und somit die Produktivitat steigern sollen. Im Bereich der KEP-

63 Vgl. Bretzke, W. R., 2020, S. 444.

64 Vgl. Wegner, K., 2019, S. 289.

8 Enthalten in: Wegner, K., 2019, S. 288.
66 Vgl. Wegner, K., 2019, S. 289.

57 Vgl. Wegner, K., 2019, S. 289.
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Dienstleistenden spielt dabei besonders die Digitalisierung eine Rolle, welche sich bei-
spielsweise in autonomen Fahrkonzepten, Lokalisierungstechnologien zur Sendungs-
verfolgung oder mit Sprachassistenzsystemen zur Versandabwicklung niederschlagen.58

Bei der Gestaltung der letzten Meile spielt auch die Kostenstruktur eine entscheidende
Rolle, da bezogen auf eine einzelne Sendung dieser Schritt ein sehr teurer ist. Als grof3-
ter Kostenblock ist das Personal aufzufihren. Hinzu kommen Betriebs- und Bereit-
schaftskosten. Bei der HOhe der Kosten gilt: Je grof3er eine Einzellieferung ist, desto
besser amortisiert sie sich. Die effizientesten Touren sind diejenigen, die eine kleine
Stopp-Strecke haben, also in der Regel Stadt-Touren.®® Neben zustellpunkt-spezifischen
Problemen lassen auch soziale Einflusse oder Emissionen die Kosten in der Zustellung
steigen.”® Insgesamt lasst sich also sagen, dass im Bereich der letzten Meile kostenre-

duzierende Malinahmen in Betracht gezogen werden mussen.

2.3.2 Die letzte Meile aus Kunden- und Dienstleistungssicht

Im vorangegangenen Kapitel wurde berichtet, welche allgemeinen Gestaltungsfelder fur
die letzte Meile existieren. Dieses Kapitel soll dariber hinaus die letzte Meile aus Kun-
den- und Dienstleistungssicht betrachten.

Insbesondere fur die Warenempfanger wird die zeitliche und raumliche Flexibilitat immer
bedeutsamer. Ein Indikator dafur ist, dass der Transport der Pakete von der Kundschaft
gesteuert werden kann. Per mobilen Losungen Uber das Smartphone lassen sich die
gewunschten Zeiten und Orte flr Abholung oder Zustellung andern, was wiederum einen
groBen organisatorischen Aufwand fiir die KEP-Dienstleistenden bedeutet.”" Eine zufrie-
denstellende Performance ist aber unabdingbar fur die Dienstleistenden, da sowohl ihre
als auch die Reputation der Warenversendenden, beispielsweise des Online-Handlers,
auf dem Spiel steht. Die Warenlieferung stellt fur die Kundschaft den letzten und im Fall
eines Online-Kaufes den einzig physischen Touchpoint dar, wodurch eine essenzielle
Bedeutung fur einen Wiederkauf eingenommen wird. Daneben besitzen Kundinnen und
Kunden weitere Kriterien, denen eine hohe Bedeutung bei der Zustellung zukommt. Un-

ter anderem sind dabei zu nennen, dass die Kundschaft ihnre Sendungen verfolgen kann,

6 Vgl. Wegner, K., 2019, S. 291 f.
89 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 45.
70 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 28.
" Vgl. Umundum, P., 2020, S. 154.
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dass die Lieferungen kostenfrei sind, oder dass der Transport nachhaltig erfolgt.”? Wie
sich die Anforderungen an die Zustellung auf der letzten Meile tatsachlich niederschla-
gen, wird im Kapitel 3.2 im Rahmen einer Kundenumfrage genauer analysiert.

Betrachtet man den Dienstleistermarkt im Bereich der Zustellungen lasst sich sagen,
dass die KEP-Dienstleistenden einer hohen Wachstumsdynamik in den letzten Jahren
unterlagen und laut Prognose auch weiterhin unterliegen werden (siehe Abbildung 1 in
Kapitel 1.2).7% Darunter zu leiden haben besonders die Innenstadte. Um diese Belastung
zu verringern, wird das bisher betriebene Milkrun-Prinzip, welches im vorangegangenen
Kapitel angefuhrt wurde, weitestgehend durch sogenannte Micro-Hubs ersetzt. Diese
sind meist quartiersbezogene Logistikanlagen, die der rasanten Zunahme von Zustell-
und Lieferfahrten begegnen sollen. Der groRflachige Aufbau dieser Mallnahmen muss
allerdings noch vollzogen werden.” Wie die Logistikdienstleistenden die aktuellen Ent-
wicklungen einschatzen, wird im Rahmen eines Expertengesprachs mit zwei Mitarbei-

tenden der Hermes Germany GmbH in Kapitel 3.3 genauer erlautert.
24 Paradigmenwechsel auf der letzten Meile

2.4.1 Die etablierten Zustellpunkte auf der letzten Meile

Betrachtet man Abbildung 6, so kommen verschiedene Punkte der Warenzustellung in-
frage. Zum einen kann die Zustellung konventionell erfolgen, indem die Kundschaft sta-
tionar einkauft und die gewiinschte Ware entgegennimmt.”> Wie ersichtlich, ist die
Beteiligung der Kundschaft hierbei als hoch einzustufen, da diese den Weg in den Ein-
zelhandel auf sich nehmen. Die konventionelle Form stellt aber im Wesentlichen keine
Zustellung als solches dar und sollte daher separat betrachtet werden. Zum anderen
kann die Ware per Heimlieferung zugestellt werden. Diese Art der Zustellung ist vor
allem durch die zeit- und ortsunabhangige Bestellung der Ware gekennzeichnet.”® Da
die Kundschaft die Ware bis zur Haus- oder Wohnungstur geliefert bekommt und somit
alle Logistikprozesse abgibt, ist keine Mitwirkung auf der letzten Meile gegeben.”” Als

2 Vgl. Rumscheid, S., 2019, S. 46.
3 Vgl. Holter, A. K.; Ninneman, J., 2020, S. 30.
74 Vgl. Holter, A. K.; Ninneman, J., 2020, S. 30.
5 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 18f.
76 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 19.
7 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 19.
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eine Art hybride Losung aus Heimlieferung und konventioneller Lieferung fungiert die

Zustellform Abholung.”®

— Nachlauf
BBP

Abhol-Punkt

Zu Hause/Kunde

Abbildung 6: Unterscheidung der Zustellpunkte auf der letzten Meile
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Typischerweise wird die Ware hier durch die Kundinnen und Kunden in einer Paketsta-

tion, Paketbox oder in einem entsprechenden Geschéaft abgeholt, wodurch der Aufwand

fur den Dienstleistenden begrenzt werden kann und eine kundenseitige Beteiligung an
der letzten Meile erfolgt.2" Abbildung 6 zeigt auch, welcher Aufwand fiir Herstellende
bzw. Dienstleistende mit einer Heimlieferung einhergeht. Dies ist den grundsatzlichen

Herausforderungen auf der letzten Meile geschuldet. Dazu zahlt zum einen die ,,Atomi-

sierung der Sendungsstrukturen/-relationen.“%? Die jeweiligen Haushalte werden ein-

zeln beliefert und erhalten die Ware in einzelnen, atomisierten Teillieferungen. Zum

8 \/gl. Brabander, C., 2020, S. 19.
® FMCG steht in dieser Abbildung fiir Fast-Moving-Consumer-Goods und bezeichnet alltagliche Waren
mit einer regelmafligen Nachfrage. BBP steht in dieser Abbildung flir Break-Bulk-Point (Vereinzelungs-
punkt) und bezeichnet die Aufteilung einer groRen Lieferung in einzelne Teillieferungen (auch genannt:
one-to-many-Distributionsprozess). PP wird in dieser Abbildung als Point-of-Purchase (Ort des Kaufs)
interpretiert, wird jedoch in der vorliegenden Literatur nicht explizit erlautert; vgl. Brabander, C., 2020,

S. 8, 14.

80 Enthalten in: Brabander, C., 2020, S. 20.
81 Vgl. Brabéander, C., 2020, S. 19.
82 \Wannenwetsch, H., 2021, S. 684.
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anderen nimmt das absolute Sendungsvolumen wie gezeigt zu. Auch die Heteroge-
nitat von Waren und damit einhergehende Anforderungen an den Transport er-
schweren die Zustellung bis zur Haus- oder Wohnungstir der Kundschaft.83 Durch die
hohe Mobilitat der Kundinnen und Kunden sind diese oftmals nicht zuhause anzutreffen,
was dazu fuhrt, dass die Zustellung scheitert und der Dienstleistende zusatzliche Zeit
und Wege zu bewaltigen hat.®* Es gilt daher: ,Je weiter sich die Letzte Meile zum Kunden
ausdehnt, desto groRer ist die Anzahl der Zustellpunkte und desto kleiner ist das zuge-
stellte Volumen je Punkt.“®> Das bedeutet im Umkehrschluss, dass die genannten Her-
ausforderungen zunehmen, je mehr logistische Prozesse und Distanz durch das
Zustellunternehmen bewaltigt werden und je geringer die Beteiligung der Kundschaft ist.
Entscheidend ist erneut die Effizienz, weshalb sich vor allem kleine Unternehmen mit
einem geringen Sendungsvolumen sogenannter Logistics-Service-Provider (LSP) zur
Zustellung der Ware bedienen.® Aus diesen Uberlegungen abgeleitet, konnten auch An-
satze hin zur starkeren Teilhabe der Kundschaft das Effizienzproblem I6sen. So wird laut
der Unternehmensberatung Oliver Wyman die Warenabholung zukunftig zur Norm und
eine Zustellung an die eigene Haus- oder Wohnungstur nur mit einem Aufpreis moglich.8”
Ob diese These zutrifft, wird vor allem von der Bereitschaft und Motivation der Kund-
schaft abhangen, sich an der letzten Meile zu beteiligen. Auf dieses Phanomen der so-
genannten Co-Creation of Value wird im folgenden Kapitel néher eingegangen.

2.4.2 Co-Creation of Value und Kunden-Integration

Die Co-Creation of Value bezeichnet allgemein die Einbeziehung von Marktteilnehmen-
den in die Prozesse von Unternehmen oder Konsumenten.® Der Fokus liegt dabei auf
der Steigerung des Leistungsvermogens der beteiligten Akteure, weshalb die soge-
nannte Supply-Chain-Integration wie folgt definiert werden kann: (A) ,Business process
to integrate suppliers, customers and internal functional units in order to optimize the
total performance of all partners in the supply chain.“®® Aligemein sind dazu vier verschie-
dene Auspragungen moglich. Die Lieferanten-Integration beschreibt die Beteiligung

83 Vgl. Wannenwetsch, H., 2021, S. 684.

84 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 27.

85 Brabéander, C., 2020, S. 19.

88 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 19.

87 Vgl. Brabander, C., 2020, S. 20.

88 Vgl. Weiber, R.; Ferreira, K., 2015, S. 37.

8 Lau, A. K. W_; Yam, R. C. M.; Tang, E. P. Y, Supply Chain product co-development, product modularity
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von Zuliefernden und anderen Geschaftspartnern am Wertschopfungsprozess eines Un-
ternehmens.*® Im Gegensatz dazu wird die Kundschaft im Bereich der Kunden-Integra-
tion in den Wertschopfungsprozess eines Unternehmens einbezogen.®' Auch die
Mitwirkung am Wertschaffungsprozess einer Konsumentin oder eines Konsumenten ist
denkbar — hierbei wird die Anbieter- und Konsumenten-Integration unterschieden. Die
zunehmende Datenverfugbarkeit und Synchronisation von elektronischen Geraten in
Verbindung mit Alltagsgegenstanden erweitert die Kontaktmoglichkeiten zwischen An-
bietendem und Konsumierenden und somit auch die Moglichkeit der Anbieter-Integra-
tion in den Alltag des Konsumierenden.®? Kontrar dazu bezieht die Konsumenten-
Integration mehrere Konsumierende in den Wertschaffungsprozess eines Konsumie-
renden ein. Als klassische Beispiele sind dabei soziale Medien und Share-Plattformen

zu nennen, Uber die wahlweise Inhalte genutzt oder geteilt werden kénnen.

Fahigkeiten
des Kunden

Beteiligungs-
bereitschaft
des Kunden

Sachgerechtes
Beteiligungs-
verhalten

Kenntnisse des
Kunden

Abbildung 7: Einfliisse auf das Beteiligungsverhalten von Kunden®*

Im Folgenden wird auf die Kunden-Integration naher eingegangen, da diese Form der
Co-Creation of Value im Verlauf der Arbeit eine wichtige Rolle einnimmt. Zur Kunden-

and product performance — Evidence from Hong Kong manufacturers, Hongkong 2007, S. 1037. Zitiert
nach: Weiber, R.; Ferreira, K., 2015, S. 38.

% Vgl. Weiber, R.; Ferreira, K., 2015, S. 38.

91 Vgl. Weiber, R.; Ferreira, K., 2015, S. 39.

92 Vgl. Weiber, R.; Ferreira, K., 2015, S. 40.

9 Vgl. Weiber, R.; Ferreira, K., 2015, S. 41.

% Enthalten in: Buttgen, M., 2009, S. 76.
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Integration in die Wertschopfungsprozesse von Unternehmen mussen zunachst drei
Grundvoraussetzungen erfullt sein: Fahigkeiten, Kenntnisse und die Beteiligungsbereit-
schaft der Kundschaft.% In Abbildung 7 wird der Zusammenhang aus diesen Bausteinen
hergestellt — es zeigt sich, dass diese Aspekte nicht isoliert voneinander zu betrachten
sind und sich gegenseitig beeinflussen.®®Unter Analyse des Verhaltens der Kundschaft
und den Faktoren Kénnen, Wollen und Wissen sollte die Bereitschaft zur Beteiligung der
Kundschaft fokussiert betrachtet werden.®” Zwar herrscht Uneinigkeit tiber die Wechsel-
beziehungen der einzelnen Faktoren, dennoch wird davon ausgegangen, dass eine hohe
Beteiligungsbereitschaft die Fahigkeiten und Kenntnisse der Kundinnen und Kunden un-
terstlitzt bzw. fordert.*® Dies hat wiederum einen unmittelbaren Einfluss auf das in Abbil-
dung 7 dargestellte Beteiligungsverhalten am Wertschopfungsprozess eines Unterneh-
mens.® Im Weiteren ist diese Bereitschaft der Kundschaft ndher zu untersuchen, wes-
halb Abbildung 8 die mdglichen Motive zur Mitwirkung aus Kundensicht herausstellt. Zur
Unterscheidung kdonnen diese Motive in extrinsisch, intrinsisch und sozial unterteilt wer-
den.'% Extrinsische Motive sind hier z. B. die Nutzung der mitentwickelten Innovationen
oder materielle Gegenleistungen. Diese Motive stellen sich als Resultat der Kundenmit-
wirkung ein und stillen ein spezifisches Bediirfnis der Kundschaft.'! Intrinsische Motive
beziehen sich dagegen direkt auf die Aktivitat der Beteiligung, durch die z. B. das Gefuhl
von Spal oder Kreativitat entstehen kann.'? Im Gegensatz dazu riicken soziale Motive
die zwischenmenschlichen Beziehungen bzw. den Austausch in den Vordergrund.'3

Wie in Abbildung 8 aufgezeigt, konnen die Entstehung eines Gemeinschaftsgefuhls oder
uneigennutzige Motive Beispiele fur soziale Motive sein. Neben der Kenntnis der Motive
ist ebenfalls entscheidend, welche Kriterien die Kundenbeteiligung be- bzw. verhin-
dern.'® Erneut sind die unterschiedlichen Motive aufzugreifen und zu untersuchen, ob
die Kundschaft mit extrinsischen Motiven z. B. mit einem Rabattsystem, mit intrinsischen
Motiven durch die Wahrnehmung von z. B. Spal® und mit sozialen Motiven z. B. durch

% vgl. Biittgen, M., 2009, S. 74 ff.
% vgl. Biittgen, M., 2009, S. 76 f.
97 vgl. Biittgen, M., 2009, S. 77.
% vgl. Biittgen, M., 2009, S. 77.
% vgl. Biittgen, M., 2009, S. 77.
100 \/gl. Bruhn, M., 2009, S. 115 f.
101 \/gl. Bruhn, M., 2009, S. 115 f.
102 \/gl. Bruhn, M., 2009, S. 115 .
103 \/gl. Bruhn, M., 2009, S. 115 .
104 v/gl. Bruhn, M., 2009, S. 115 .

Seite |100



soziale Anerkennung angesprochen und zufriedengestellt werden. Fur die Konzeptionie-
rung der Letzen-Meile-Logistik kann diese Kenntnis entscheidend sein und dazu beitra-
gen, die Co-Creation of Value auf Basis der kundenindividuellen Motive zu gestalten.’%

Extrinsische Motive Intrinsische Motive Soziale Motive

Entstehung eines Gemein-
schaftsgefiihls sowie das
Gefiihl der Gruppen-

Gefiihl von Spal,

Nutzung der mitentwickelten Kreativitst und

Dienstleistungsinnovation

Entdeckung zugehorigkeit

Materielle Gegenleistungen . . . _— .
aI:Kom egsati;n L(;e? Erreichung eines Uneigennutzige Motive, an-
P .Flow*-Zustandes deren zu helfen (Altruismus)

Integration

Abbildung 8: Motive der Co-Creation of Value aus Kundensicht'%®

195 vgl. Bruhn, M., 2009, S. 115.
96 Reichwald, R.; Inl, C.; Seifert, S., 2005, Kundenintegration in den Dienstleistungsinnovationsprozess,
S. 275 f., enthalten in: Bruhn, M., 2009, S. 116.
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3 Quantitative und Qualitative Analyse

3.1  Empirische Auswertung

Um die anfangs beschriebenen Forschungsfragen beantworten zu konnen, wurden so-
wohl eine quantitative Befragung, eine 6ffentliche Kundenumfrage sowie eine qualitative
Befragung in Form eines Expertengesprachs durchgefuhrt. Die Durchfuhrung beider Me-
thoden wurde gewahlt, um eine bestmdgliche Einschatzung sowohl der Kunden- als
auch der Dienstleistersicht zu gewahrleisten.

Bei der Verwendung der quantitativen Erhebung sind die sogenannten Gutekriterien Re-
liabilitat, Validitat und Objektivitat zu beachten.'®” Die Reliabilitat beschreibt, inwiefern
die Messergebnisse reproduzierbar waren, also dass bei wiederholter Durchfuhrung die
gleichen Ergebnisse erzielt werden.'®® Dabei bleibt anzumerken, dass Messfehler nicht
auszuschlief3en sind, weshalb Glattungsinstrumente wie Erwartungswerte oder Durch-
schnitte verwendet werden kénnen.'® Das Glitekriterium der Validitat beschreibt inwie-
fern eine Messung das misst, was gemessen werden soll.'? Die Objektivitat wiederum
beschreibt die Unabhangigkeit von ermittelten Ergebnissen und den Personen, welche
die Untersuchung durchfiihren.'" Die Erstellung und Durchfiihrung der Befragung im
Rahmen dieser Arbeit waren mal3geblich von diesen Gutekriterien gepragt. Die ange-
strebte Erhebung von Kundendaten wurde in der quantitativen Umfrage unter dem Titel
.Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel® vorgenommen. Der Erhebungszeit-
raum wurde auf 14 Tage festgelegt, in denen die grundsatzliche Einstellung der Kund-
schaft beziglich der letzten Meile erfragt wurde. Zum einen galt es, einen Uberblick tiber
die grundsatzliche Bereitschaft zur Beteiligung an der letzten Meile eruieren zu kdnnen.
Daruber hinaus sollten die Kund(inn)en Einschatzungen von Faktoren preisgeben, die
sie zu einer Beteiligung motivieren oder gegebenenfalls dazu veranlassen. Die ermittel-
ten Daten aus den Umfrageergebnissen wurden mit der webbasierten Umfragesoftware
~=QuestionPro” ausgewertet. Dazu wurde zunachst der Datensatz in Excel exportiert, um
analytische Auswertungen und Diagramme erstellen zu konnen. Die Stichprobe umfasst
154 Teilnehmende (n = 154), die den gesamten Fragebogen abgeschlossen haben und

197 Vgl. Koch, J.; Riedmidiller, F., 2021. S. 13.

198 \/gl. Hader, M., 2019, S. 110.

199 Vgl. Meyer, C.; Meier zu Verl, C., 2014, S. 427.
10 vgl. Hader, M., 2019, S. 115.

"1 Vgl. Hader, M., 2019, S. 109.
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somit in die Auswertungen einbezogen werden konnen. Die durchschnittliche Dauer fur
die vollstandige Bearbeitung der Umfrage betrug neun Minuten. Zuerst wurden die sozio-
demografischen Faktoren der Teilnehmenden erfragt. Hierzu wurde auf das Alter, die
Wohnregion und die Personengruppe der Befragten eingegangen. Anschlie3end wurden
grundsatzliche Aussagen bezlglich der Fragestellungen festgehalten, ehe auch Zusam-

menhange zwischen den verschiedenen Antworten abgeleitet wurden.

Um die Gultigkeit der erhobenen Daten sicherzustellen, wurden die drei Formen der Va-
liditat als Grundlage genommen. Diese beinhalten zum einen die Inhaltsvaliditat, bei der
die genutzten Fragen den Sachverhalt reprasentieren, welche gemessen werden sollen.
Zum anderen die Kriteriumsvaliditat, die als Bindeglied zwischen dem Messinstrument
und den daraus erzielten Ergebnissen fungiert, sowie die Konstruktvaliditat. Diese stellt
den Ursprung der Fragen bzw. der Variablen in einen Zusammenhang mit deren Beant-

wortung.'?

Mit einem Fragebogen-Pretest wurde die Validitat hinsichtlich der Bearbeitung tGberpruft.
Diese beinhaltete u.a. die Bearbeitungsdauer sowie der gleichbleibenden Antwortmaog-
lichkeiten innerhalb der Skalen. Ebenfalls wurden sich wiederholende Fragen fur den
Probanden vermieden. Dies geschah durch Fragen, die je nach den Antworten der Be-
fragten angezeigt wurden oder nicht. Daruber hinaus wurden die Antwortmaoglichkeiten
in der Reihenfolge randomisiert, wodurch die Validitat gesichert werden sollte. Um dies
zu gewabhrleisten, wurden Testpersonen ausgewahlt, welche die Befragung vor der Ver-
offentlichung auf Verstandlichkeit und Ubersichtlichkeit testeten. Bei den Testpersonen
handelte es sich um unterschiedliche Personengruppen, die in verschiedenen Alters-
gruppen und Wohnregionen einzuordnen waren. Abschliellend wurde die Umfrage mit

dem betreuenden Dozenten besprochen, um eine ideale Umfrage sicherzustellen.

Die erhobenen Daten werden aufgrund der durchschnittlichen Bearbeitungszeit sowie
der Teilnehmerzahl als reliabel und ausreichend aussagekraftig angesehen.

Die gewahlte qualitative Erhebung wurde anhand eines leitfadengestutzten Expertenin-
terviews mit Richa Tanija und Alexander Jurek am 20.05.2022 durchgefuhrt. Die beiden
Mitarbeiter der Hermes Germany GmbH waren bereits in der Prozessentwicklung in der
letzten Meile fur den KEP-Dienstleistende tatig. Die Experten merkten zu Beginn des

"2 vgl. Hader, M., 2019, S. 115 f.

Seite |103



Gesprachs an, dass jegliche Aussagen zu Kundenbedurfnissen als Thesen zu verstehen
seien. Die Experten wurden zu den Entwicklungen in der letzten Meile, dem Aufwand fur
die Dienstleistenden sowie zu moglichen Optimierungsansatzen befragt. Dartber hinaus
wurden sie gebeten, zu den kundenseitigen Anforderungen Stellung zu beziehen. Im
Zuge der Co-Creation aufierten sich die Experten zu den bisher ausbleibenden nennens-
werten Erfolgen von Hermes-Projekten in diesem Bereich sowie moglichen Anreizen, um
die Beteiligungsquote zu erhdhen. Nachdem die Experten ihre Einschatzung zu Konzep-
ten, welche die Abholung des Pakets durch die Kundschaft vorsehen, abgaben, duRerten
sie sich abschlieRend zu der Zukunft der letzten Meile. Der Interviewleitfaden sowie der
Kundenfragebogen sind im Anhang zur Einsicht aufgefuhrt.

3.2 Quantitative Studie

3.21 Stichprobenbeschreibung

Wie in Anlage 2 ersichtlich, wurden zunachst die sozio-demografischen Daten der Pro-
banden erfasst. Abbildung 9 zeigt, dass Angestellte mit 63 Personen den grofiten Anteil
darstellen, gefolgt von 59 Studierenden und 9 Selbststandigen.

Personengruppen
(n=154)

Sonstiges || Kein Angabe

Rentner| 2 - -
8 1 Schiler/ in

4

Selbststandig
9

Auszubildende/
r
8

Angestellte/ r
63

Studierende/ r
59

Abbildung 9: Verteilung der befragten Personengruppen’?

13 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Die Altersverteilung in Abbildung 10 gab dies ebenfalls wieder, da insgesamt 92 Perso-
nen angeben, zwischen 18 und 29 Jahren alt zu sein. Die restliche Altersverteilung
ergab, dass 58 Personen uber 29 Jahre alt sind. Mit 25 Personen stellen 46- bis 59-
Jahrige den grofdten Anteil der Personen uber 29 Jahre dar. Lediglich 3 Teilnehmer sind

unter 18 Jahre alt, eine Person Ubermittelte keine Altersangabe.

Altersgruppen
(n=154)

60 oder alter
14

Unter 18
3

Abbildung 10: Altersgruppen-Verteilung der Befragten''*

Bei der Wohnsituation wurde zwischen Grol3-, Mittel-, Kleinstadt und weniger unterschie-
den. Die Gro3stadt beschreibt dabei eine Einwohnerzahl von mehr als 100.000 Einwoh-
nern, gefolgt von der Mittelstadt mit einer Einwohnerzahl zwischen 20.000-100.000 und
der Kleinstadt mit 5.000-20.000 Einwohnern. Weniger als diese Stadtgrof3en meint dabei
weniger als die Kleinstadt, also weniger als 5.000 Einwohner. Der grofdte Anteil der Per-
sonen lebt in einer Kleinstadt (57 Personen, 37 %), gefolgt von 47 Personen (30,5 %),
die in einer GroRstadt leben. In einer Mittelstadt leben insgesamt 35 Teilnehmende und
damit 22,7 % der Befragten. Den kleinsten Anteil mit 14 Personen (9,1 %) bildeten die
Befragten aus Regionen mit weniger als 5.000 Einwohnern. Somit scheint die Stichprobe
bzw. Datenbasis geeignet zu sein, um ein Konzept fur die Optimierung der letzten Meile
in Klein- und Grof3stadten zu erstellen. Die nachfolgende Abbildung 11 zeigt die Vertei-
lung der Teilnehmenden hinsichtlich der Wohnsituation auf.

114 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Wohnregion
(n=154)

Sonstiges
1

Weniger (< 5.000
Einwohner)

Grof3stadt (> 100.000

14 Einwohner)
47
' Mittelstadt (20.000 —
Kleinstadt (5.000 — 100.000 Einwohner)
20.000 Einwohner) 35
57

Abbildung 11: Verteilung der angegebenen Wohnregionen“s

3.2.2 Wichtige Pramissen beim Online-Shopping

Bezlglich der ersten Frage, welche Online-Einkaufsmaoglichkeiten wie haufig von den
Probanden genutzt werden, konnte zwischen insgesamt sechs Haufigkeiten gewahlt
werden. Die Kategorie Nie steht dabei fur einen Wert von 1,0. Die hochstmaogliche Kate-
gorie wird gewahlt, wenn mehrmals pro Woche bei einer der Einkaufsmoglichkeiten be-
stellt wird. Hier wird ein Wert von 6,0 angegeben. Die Befragten gaben an, Amazon von
allen Online-Einkaufsmoglichkeiten am haufigsten zu nutzen. Der Wert von 3,25 offen-
bart, dass die Probanden durchschnittlich mindestens einmal im Monat bei Amazon be-
stellen. Die sonstigen Einkaufsmoglichkeiten belegen in der Umfrage den zweiten Platz
mit einem Wert von 2,88. Zalando erreicht mit einer Punktzahl von 1,82 den dritten Platz.
Damit nutzen die 154 Befragten Zalando im Durchschnitt hochstens ein bis zwei Mal pro
Jahr. Die weiteren Online-Einkaufsmoglichkeiten wie z. B. Otto, MediaMarkt, Saturn oder
auch Apple weisen mit einem Wert von unter 1,5 eine Tendenz gen der niedrigsten Nut-
zungshaufigkeit auf. Eine tiefgreifendere Analyse der Umfrageergebnisse bezuglich der
Nutzung der einzelnen Einkaufsmaoglichkeiten liefert weitere Erkenntnisse. Bezuglich der
tatsachlichen Werte, wie oft Amazon genutzt wird, gaben 51 Teilnehmende an, einmal

"5 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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pro Monat bei Amazon zu bestellen. Bei einer Gesamtzahl von 154 Teilnehmenden ent-
spricht dies ca. einem Drittel der Befragten. Aulierdem gaben ca. 30,5 % an, mehrmals
pro Monat bei Amazon zu bestellen. Weitere prozentuale Anteile bezuglich der Nut-
zungshaufigkeit sind in Abbildung 12 erkennbar.

Nachdem die Nutzung der verschiedenen Online-Einkaufsmaoglichkeiten analysiert
wurde, gilt es anhand der zweiten Frage die Wichtigkeit verschiedener Einflussfaktoren
beim Online-Einkauf zu eruieren. Als bedeutendster Faktor wurde der Preis der Lieferung
angefuhrt. Die Sicherheit wahrend des Online-Einkaufs, z. B. im Hinblick auf den Schutz
von personlichen Daten wahrend der Transaktion wird von den Teilnehmenden als zweit-

wichtigster Faktor deklariert.

Nutzungshaufigkeit von Amazon
(n=154)

Nie [ 3,25%
-2 pro vahr - [ 23.58%
mehrmals pro Monat _ 30,52%
1 xproWoche s 5,19%

mehrmals pro Woche - 4,55%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 12: Grafische Darstellung zu Frage 2 (Kundenfragebogen)''®

Auffallig ist die Diskrepanz zwischen der Wichtigkeit einer Same-Day-Delivery und einer
2-Day-Delivery. Wahrend mehr als die Halfte der Befragten die Zustellung am gleichen
Tag als wichtigen Faktor ablehnten, stimmen ca. 62,3 % der Befragten der Wichtigkeit
einer 2-Day-Delivery zu. Im Gegensatz dazu stimmen lediglich ca. 11,7 % der Same-
Day-Delivery zu. 27,9 % der Befragten sind sich bezuglich der Zustellung am gleichen
Tag unschlussig und geben die Antwortmaoglichkeit "teils teils” an. Nachdem nun sowohl
die Nutzungshaufigkeit der Einkaufsmoglichkeiten als auch die Wichtigkeit bestimmter

116 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Einflussfaktoren bei der Zustellung der Waren analysiert wurde, widmet sich Frage 14
den Problemen und Hindernissen, die aus Kundensicht bei der Zustellung auftreten. Bei
154 Teilnehmenden wurde an dieser Stelle die Moglichkeit zu Mehrfachnennungen an-
geboten, sodass insgesamt 472 Nennungen abgegeben wurden. Fur die Nichteinhaltung
des Liefertermins durch den Liefernden wurde 87-fach abgestimmt. Mit einem Anteil von
ca. 18,4 % an der Gesamtzahl an Nennungen wurde dieses Problem am haufigsten ge-
wahlt. Beschadigungen durch den Versanddienstleistenden wurden 68-mal als Hindernis
angegeben und reihen sich somit hinter der Nichteinhaltung des Liefertermins ein. Das
freie Textfeld wurde von einer Probandin beziehungsweise einem Probanden zur Schil-
derung des Problems genutzt, dass Waren, ohne an der Haustur zu klingeln, abgelegt
wurden. Bezuglich der Ablage von Waren durch den Zustellenden wurde zudem durch
65 Nennungen ein falscher Ablagepunkt bemangelt. Gleichermalien sieht die Kund-
schaft mit insgesamt 65 Nennungen die geringe Flexibilitat hinsichtlich der Zustelloptio-
nen und Zustellzeitpunkte als Hindernis an. In der folgenden Abbildung 13 ist eine
Ubersicht der Probleme und Hindernisse bei der Zustellung der Waren und den dazuge-

horigen Nennungen veranschaulicht:

Probleme bei der Zustellung
(n=154)

Lieferant liefert Ware nicht S 8,90%
Lieferant hélt Liefertermin nicht ein (zu frih / zu spat) NG 18,43%
Verkehr in den Innenstédten [ 12,08%
Fehlende Sendungsverfolgung B 11,44%
Geringe Flexibilitat (Zustelloptionen, Zeitpunkt) R 1377%
Persénlicher Kontakt mit Dienstleister nicht.. i 6,57%
Falscher Ablagepunkt [ 1877

Besché&digungen durch den Versanddienstleister [ 1441 %
Sonstiges || 0,64%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Abbildung 13: Grafische Darstellung zu Frage 14 (Kundenfragebogen)'!”

"7 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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3.2.3 Orte der Warenentgegennahme und Co-Creation of Value

Um die Anforderungen der Kundschaft an die Warenentgegennahme zu untersuchen,
wird zunachst die Nutzung ausgewabhlter Zustellorte bzw. Zustellpunkte anhand Frage 3

untersucht. Die Antwortmoglichkeiten "an der Packstation", "eigene Haus- oder Woh-

nungstur", "am Arbeitsplatz", "auf dem Weg (zum Arbeitsplatz, Sport, Schule oder Sons-
tigem)", "an einem gewahlten Ablageort", "beim Nachbarn" oder "sonstiges" stehen hier
zur Auswahl. Da bei dieser Frage Mehrfachnennungen erwunscht sind, wurden 296 Ant-
worten von insgesamt 154 Probanden abgegeben. Abbildung 14 verdeutlicht die Vertei-
lung der abgegebenen Antworten — besonders die Zustellung an die eigene Haus- oder
Wohnungstur wird 146-fach gewahlt und stellt damit den klassischen Zustellort der Ware
dar. Mit 49,3 % der 296 Nennungen grenzt sich diese Option damit eindeutig von den
anderen Zustellorten ab. Wie Abbildung 14 erkennen lasst, wird die Entgegennahme
durch die Nachbarschaft mit 16,2 % (48 Nennungen) am zweithaufigsten ausgewahilt,
dicht gefolgt von der Entgegennahme an einem gewahlten Ablageort mit 14,9 %

(44 Nennungen).

Derzeitige Paket - Annahme

(n=154)
60,00%
50,00% 49.32%
, (]
40,00%
30,00%
20,00% 16,22%
° 13,18% 14,86% o
10,00% 4,05% 1.01% 1 35%
0,00% 01% - ,35%
An der An der Am In der Schule / Auf dem Weg  An einem Beim Sonstiges
Packstation eigenen Haus- Arbeitsplatz  Universitat (zum gewahlten Nachbarn
oder Arbeitsplatzz  Ablageort
Wohnungstr Sport/ Schule
/ sonstigem)

Abbildung 14: Grafische Darstellung zu Frage 3 (Kundenfragebogen)''®

Verglichen mit der vorherigen Frage, werden nun die von der Kundschaft gewunschten
Orte der Warenentgegennahme mithilfe von Frage 4 untersucht. Zwischen 1 fur "sehr

118 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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gerne" bis 8 fur "wirklich ungerne" werden die Orte der Warenentgegennahme aus Frage
3 in eine Rangfolge eingeordnet. Dabei gilt: Je naher der einzelne Wert der Zahl 1 ist,
desto mehr winscht die Kundin oder der Kunde eine Entgegennahme an diesem spezi-
fischen Zustellpunkt. Umso hoher der Wert in Richtung der Zahl 8, desto mehr wird eine
Entgegennahme an diesem Ort abgelehnt. Die Analyse von Abbildung 15 zeigt deutlich,
dass die Entgegennahme an der eigenen Haus- oder Wohnungstur von der Kundschaft
praferiert wird. Mit einem Wert von 1,43 wird diese Option von den 154 Befragten uber-
wiegend gewahilt.

Zukunftige Paket - Annahme
(n=154)

An der eigenen Haus- oder Wohnungstir [ 1,43
An einem gewahlten Ablageort [ 3,08
BeimNachbarn [ 36
An der Packstation [ 3,62

AmArbeitsplatz 0 4,75

Auf dem Weg (zum Arbeitsplatz/ Sport/ Schule /... 487
In der Schule /Universitat [l 6,34
Sonstiges [ e 7

0 1 2 3 4 5 6 7 8
Durchschnittlicher Rang

Abbildung 15: Grafische Darstellung zu Frage 4 (Kundenfragebogen)''®

Mit deutlichem Abstand und einem Wert von 3,08 wird ein bestimmter Ablageort gewahlt,
danach die Entgegennahme bei der Nachbarschaft mit einem Wert von 3,6. Zusammen-
fassend lasst sich daraus schlie3en, dass die klassischen Zustellpunkte weiterhin prafe-
riert werden. Neue Formen der Entgegennahme am Arbeitsplatz oder auf dem Weg zum
Sport, zur Schule, Universitat oder zum Arbeitsplatz werden eher nicht gewunscht. Auch
die Schule bzw. Universitat werden dabei nahezu als Zustellpunkte ausgeschlossen. Die
Vermutung liegt nahe, dass die Wunschorte in raumlicher Nahe der Kundschaft liegen.
Je weiter der Punkt der Zustellung vom Haus oder der Wohnung der Kundschaft entfernt
liegt, desto unerwunschter ist diese Option fur diese.

"9 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Ein entscheidender Baustein im Rahmen des Kundenfragebogens ist die Bereitschaft

der Kundschaft, sich auf der letzten Meile zu beteiligen.

Bereitschaft zur Beteiligung auf der letzten
Meile (n=154)

Ja, auch wenn ich keinen persoénlichen Vorteil 29 87%

davon habe (z.B. Beitrag zum Umweltschutz) _ o
Ja, nur wenn ich einen personlichen Vorteil habe 36.36%
(z. B. Preisersparnis/Kostenersparnis) i

Ich weild es nicht 16,23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Abbildung 16: Grafische Darstellung zu Frage 6 (Kundenfragebogen)'?

Dazu gilt es zunachst die grundsatzliche Bereitschaft anhand von Frage 6 zu analysie-
ren, bevor die eigentlichen Motive bzw. Beweggrunde der Kundschaft und Tendenzen
hinsichtlich Wegstrecke, Zeitaufwand und Transportgrof3e aufgezeigt werden.

Wie Abbildung 16 verdeutlicht, sind 36,4 % und damit 56 der 154 Befragten bereit, sich
auf der letzten Meile zu beteiligen, wenn sie dadurch einen personlichen Vorteil haben.

Eine grundsatzliche Bereitschaft zur Beteiligung ist fur 29,9 % und insgesamt 46 Befragte
auch dann gegeben, wenn sie keinen personlichen Vorteil haben und stattdessen zum
Beispiel einen Beitrag zum Umweltschutz leisten konnen. In Summe lasst sich fur diese
beiden Antwortoptionen festhalten, dass rund 66 % und somit 102 von 154 Befragten
grundsatzlich bereit sind, sich auf der letzten Meile zu beteiligen. Die theoretisch be-
schriebe Co-Creation of Value hinsichtlich der Integration der Kundschaft wird nur von
17,5 % (27 Befragten) ganzlich ausgeschlossen, 16,2 % (25 Befragte) sind sich un-
schlussig. Im Folgenden werden die zugrunde liegenden Motive der Kundschaft naher

120 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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analysiert und je nachdem unterschieden, welche Antwortmdglichkeit bei Frage 6 ange-

geben wurde.

Die Probanden, die unschlussig sind oder eine Bereitschaft grundsatzlich ablehnen, wer-
den anhand von Frage 7 befragt, welche Anreize sie doch zu einer Beteiligung veranlas-
sen konnten. Die Teilnehmenden, die grundsatzlich bereit sind, werden anhand von
Frage 8 befragt, wie man diese Bereitschaft bzw. Motivation noch erhéhen koénnte. Da
die Sichtbarkeit der Fragen 7 und 8 von der abgegebenen Antwort der Frage 6 abhangt,
ist die Zahl der Befragten geringer. Insgesamt 52 Probanden werden zu Frage 7 befragt,
die Ubrigen 102 Probanden zu Frage 8. Fur beide Fragen sind Mehrfachnennungen mog-
lich, weshalb Frage 7 149 abgegebene Antworten und Frage 8 365 Antworten aufweist.
Anhand von Frage 7 wird deutlich, dass der Rabatt auf die bestellte Ware den grofiten
Anreizfaktor darstellt. Zusammen mit dem Rabatt auf Versandkosten als zweitwichtigs-
ten Faktor werden diese Anreize in Form von Rabatten 53-fach genannt, dies entspricht
35,6 % der abgegebenen 149 Nennungen. Wie theoretisch beschrieben, kann hier nun
eine Unterscheidung nach extrinsischen, intrinsischen und sozialen Motiven vorgenom-
men werden. Direkte materielle Gegenleistungen in Form von Rabatten erscheinen be-
sonders relevant fur die Teile der Kundschaft zu sein, die unentschlossen sind oder die
Beteiligung auf der letzten Meile grundsatzlich ausgeschlossen hatten. Das bedeutet,
dass Kundinnen und Kunden hier extrinsische Motive verfolgen und die Erfullung der
genannten Anreizfaktoren eine Integration dieser bewirken kann.'?' Auch die Zeiterspar-
nis bzw. zeitliche Flexibilitat scheint ein entscheidender Faktor fur diese Gruppe zu sein.
Mit 24 Nennungen ist dieser Faktor genauso entscheidend wie ein Rabatt auf die Ver-
sandkosten. Nicht von der Hand zu weisen sind soziale Motive dieser Gruppe innerhalb
der Kundschaft. Mit 23 Nennungen und damit 15,4 % wird der Nachhaltigkeitsaspekt
angebracht. Fur die Probanden, die grundsatzlich bereit sind, zeigt sich ein ahnliches
Bild. Die Auswertung von Frage 8 offenbart, welche Anreize die Motivation zur Beteili-
gung auf der letzten Meile erh6hen konnen. Ein Rabatt auf die Versandkosten ist der
grofdte Motivator zur Mitwirkung der Kundschaft. Kumuliert werden Rabatte auf Versand-
kosten und Rabatte auf bestellte Ware 136-fach genannt, dies entspricht 37,3 % der
Gesamtnennungen von 365. Damit sehen Kundinnen und Kunden mit einer grundsatzli-

chen Beteiligungsbereitschaft materielle Gegenleistungen und damit extrinsische Motive

121 vgl. Bruhn, M., 2009, S. 115 f.
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als besonders wichtig an. Die zeitliche Flexibilitat fallt als drittwichtigster Faktor mit 63
Nennungen ins Gewicht, gefolgt vom Nachhaltigkeitsaspekt mit 55 Nennungen. Insge-
samt sind damit extrinsische Motive entscheidend, wenn auch die sozialen Motive hin-
sichtlich des Klimaschutzes nicht zu vernachlassigen sind. Im Ergebnis lasst sich
festhalten, dass diese Faktoren fur die Kundschaft besonders wichtig sind und die Be-
rucksichtigung dieser Anreize in der anschlieBenden Konzeptgestaltung dafur sorgen
konnen, die ablehnende Haltung einiger Kundinnen und Kunden in eine positive Haltung
zu verandern und die Motivation der Kundschaft mit grundsatzlicher Beteiligungsbereit-
schaft zu erhohen. Dazu gilt es, das Konzept fur die letzte Meile auf der Grundlage der

Kundenmotive aufzubauen.

3.2.4 Sonstige Fragen

Mit der funften Frage wurde ermittelt, welche Aspekte fur die Probanden beim Online-
Einkauf besonders wichtig sind. Auch bei dieser Frage nahmen 154 Befragte teil, wobei
insgesamt 731 Antworten abgegeben wurden, da Mehrfachnennungen maoglich waren.
Die geschlossene Frage beinhaltete folgende Antwortmoglichkeiten: ,Zeitliche Flexibilitat
(24 Stunden Bestellungen moglich)®, ,ortliche Flexibilitat (Ortsgebundenheit)®, ,Bequem-
lichkeit‘, ,Zeitersparnis“, ,Ubersichtlichkeit‘, ,mehr Zahlungsoptionen/Finanzierungs-
moglichkeiten®, ,Mdglichkeit eines Preisvergleichs/Preistransparenz®, ,Verfugbarkeit der
Ware", ,Rabatte/Treuepunkte” und ,Sonstiges®. Zu den Ergebnissen lasst sich sagen,
dass keine klare Tendenz erkennbar ist. ,Verfugbarkeit der Ware® ist mit 16,1 % der
abgegebenen Stimmen zwar die meistgewahlte Option, liegt aber nicht nennenswert vor
Platz 2 (Bequemlichkeit mit 14,5 %) und Platz 3 (zeitliche Flexibilitat mit 14, 4 %). Auch
bei Betrachtung der restlichen Ergebnisse ist keine deutliche Abstufung zu erkennen.
Die Platzierungen vier, funf, sechs und sieben werden belegt von ,Zeitersparnis® mit 13,3
%, ,Mdglichkeit des Preisvergleichs/Preistransparenz* mit 10,5 %, ,Ubersichtlichkeit mit
10,3 % sowie ,0Ortliche Flexibilitat” mit 9 %. Die letzten Platze werden eingenommen von
den Antwortmaoglichkeiten ,Mehr Zahlungsoptionen/Finanzierungsmoglichkeiten® mit 6,2
%, ,Rabatte/Treuepunkte” mit 5,5 % sowie ,Sonstige” mit 0,3 % der Stimmen. Es lasst
sich also sagen, dass die Probanden viele verschiedene Aspekte bei Online-Einkaufen
als wichtig erachten und dadurch der Komplexitatsgrad als auch die Bedeutung des On-
line-Kaufs hoch ist. Fur die letzte Meile Iasst sich daraus ableiten, dass sie Teil dieses
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bedeutsamen und komplexen Prozesses ist und ihr somit ebenfalls hohe Erwartungen

entgegenkommen.

Alle Probanden, die bei Frage 6 angegeben haben, sich sowohl mit als auch ohne per-
sonlichen Vorteil an der letzten Meile beteiligen zu wollen, wurde Frage 11 angezeigt.
Diese 127 Probanden sollten sich nun dazu auf3ern, inwieweit sie dazu bereit waren, die
Bestellung einer anderen Person (beispielsweise eines Kollegen oder einer Kollegin) auf
der letzten Meile selbst zu transportieren. Dabei standen folgende vier Antwortmoglich-
keiten zur Auswahl: ,Uberhaupt nicht“, ,Ich bin grundsatzlich bereit, wenn ich dafiir etwas
erhalte®, ,Ich bin bereit, auch wenn ich dafur nichts erhalte” und ,Ich weil} es nicht®. Ins-
gesamt 31,5 % der Probanden gaben hierbei an, auch ohne Gegenleistung den Trans-
port einer Sendung auf der letzten Meile fur andere Ubernehmen zu wollen. Mit einer
Gegenleistung wirden 28,4 % der Befragten den Transport Ubernehmen. Somit sind 76
von 127 Befragten bereit, den Transport von Waren fur andere Personen zu uUberneh-
men. Im Umkehrschluss lasst sich festhalten, dass nur 21 der Probanden Uberhaupt
nicht bereit waren, diese Leistung zu erbringen und 30 Personen es nicht wissen. Fur
die Gestaltung der letzten Meile lasst sich mittels dieser Ergebnisse festhalten, dass es
moglich ware, Privatpersonen fur den Transport von Waren, auch wenn diese fur die

Nachbarschaft oder Kollegenschaft bestimmt sind, einzubeziehen.

Um die Umstande einer hypothetischen Beteiligung der Probanden naher zu analysie-
ren, sollte mittels Frage 13 ermittelt werden, bis zu welcher Grofe der Sendung sich die
Probanden einen Selbsttransport vorstellen konnten. Auch hierbei wurden den 154 Pro-
banden Antwortmdglichkeiten gegeben, welche sich wie folgt zusammensetzen: ,Bis zur
Grolde eines Buchs (z. B. Taschenbuch)®, ,bis zur Grofe kleinerer Elektroartikel (z. B.
Toaster)”, ,bis zur Grol3e eines Schuhkartons®, ,bis zur Grof3e eines Haushaltsgerats (z.
B. kleiner Kuhlschrank)®, ,kein GroRenlimit®, ,ich mochte keine Ware selbst transportie-
ren” sowie ,ich weil} es nicht“. Fast zwei Drittel der Befragten, insgesamt 63,6 % bezie-
hungsweise 98 Probanden gaben an, den Selbsttransport einer Sendung bis zur Grolke
eines Schuhkartons vollziehen zu wollen. Gegenstande bis zur Gro3e von Haushaltsge-
raten sowie bis zur GrofRe kleiner Elektroartikel, wirden von 10,4 % beziehungsweise
9,7 % der Probanden selbst transportiert werden. Nur 6,5 % der Befragten gaben an,
keine Ware selbst transportieren zu wollen. Wiederum 2,6 % sind sich unschlussig. Es
lasst sich also zusammenfassen, dass die Mehrheit der Probanden schuhkartongrof3e
Lieferungen auch selbst transportieren wirden.
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3.2.5 Bereitschaft und Transportmittelwahl der Probanden

Die Bereitschaft, die eigene Bestellung auf der letzten Meile selbst zu transportieren,
wurde mit Frage 9 abgefragt. Hierbei wurden bei der Filterfrage jedoch nur die Personen
einbezogen, welche bei Frage 6 zustimmten bzw. nicht explizit ablehnten. Wie in Abbil-
dung 17 ersichtlich, ergab sich dadurch eine Teilnehmerzahl von n = 127, wovon 59 %
(Anzahl 75) der Befragten bereit sind, 5-10 Minuten Zeitaufwand fur den Selbsttransport
auf der letzten Meile in Kauf zu nehmen. 26 % (33) gaben an, dass sie dafur nur 1-5

Minuten in Kauf nehmen mochten.

Bereitschaft zum Selbsttransport auf der
letzten Meile (n=127)

70%

59,06 %

60%
50%
40%
30% 25,98%

20%

1,57%
0% — —
Ich weil} es nicht Mehr 5-10 Minuten 1-5 Minuten Uberhaupt nicht

Abbildung 17: Grafische Darstellung zu Frage 9 (Kundenfragebogen)'?

Dabei ist auffallend, dass nur 1,6 % (2) der Befragten diese Option komplett ablehnten
und Uberhaupt nicht bereit sind, jeglichen Aufwand bzw. Zeitaufwand dafur aufzuwen-
den. Somit kann daraus abgeleitet werden, dass die Kundschaft Uberwiegend bereit ist,

einen zeitlichen Aufwand auf der letzten Meile zu erbringen.

Die darauffolgende Frage 10 war erneut nur fur die Personen gefiltert, welche Frage 6
zustimmten bzw. nicht explizit ablehnten, wodurch sich wieder eine Anzahl von n =127

ergab. Die Bereitschaft, die eigene Bestellung selbst zu transportieren, wurde hierbei mit

122 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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dem maximalen Transportweg verbunden. Hier sind 92 % der Befragten bereit, mindes-
tens 100 Meter auf sich zu nehmen und insgesamt 59 % der Probanden sogar bereit,
sich an mehr als 500 Meter der Zustellung auf der letzten Meile zu beteiligen. Lediglich
5,5 % gaben an, dass sie es nicht wussten und nur eine Person war Uberhaupt nicht

bereit, jeglichen Weg auf sich zu nehmen.

Bei der Auswahl der Transportmittel bei Selbstabholung der Ware in Frage 12 wurden
wieder alle Personen einbezogen, weshalb die Teilnehmerzahl n = 154 betragt. Zudem
gab es die Moglichkeit, Mehrfachnennungen anzugeben, weshalb insgesamt 414 Stim-
men abgegeben wurden. Hier gab es drei Transportmittel, die mit mindestens 20 % be-
sonders beliebt sind. Den 1. Platz nimmt dabei der klassische FuRweg ein mit 114 von
414 Nennungen (28 %). Auf dem 2. Platz wurde das eigene Auto mit 108 Nennungen
(26 %) und auf dem 3. Platz das E-Bike/ Fahrrad mit 85 Nennungen (21 %) genannt. Der
OPNV kam immerhin noch auf 40 Nennungen (10 %). Die anderen Transportmittel wur-
den deutlich seltener genannt und sind damit vernachlassigbar. Uberraschend ist, dass
knapp die Halfte der Personen bereit ist, die Ware zu Ful® oder mit dem Fahrrad abzu-
holen (kumuliert 48,1 %) und das Auto nicht die beliebteste Wahl der Teilnehmer ist

3.2.6 Zusammenhang zwischen Altersgruppe und Beteiligungsbereitschaft

Neben der deskriptiven Analyse der einzelnen Fragen gilt es im Folgenden zu untersu-
chen, ob ein Zusammenhang zwischen dem soziodemografischen Faktor Altersgruppe
und der grundsatzlichen Beteiligungsbereitschaft der Kundschaft gegeben ist. Alle Pro-
banden, die den Fragebogen vollstandig bearbeitet haben, erhalten diese beiden Fra-
gen, weshalb die Teilnehmerzahl hier 154 betragt. Lediglich eine Testperson gab keine
Angabe fur die Altersgruppe an. Abbildung 18 auf der Folgeseite bestatigt zunachst die
Erkenntnis, dass 92 Befragte zwischen 18 und 29 Jahre alt sind und diese Personen-
gruppe damit 59,7 % aller Probanden reprasentiert. Erganzend zeigt Abbildung 18, dass
von 92 Personen dieser Gruppe 66 Befragte grundsatzlich bereit sind, sich auf der letz-
ten Meile zu beteiligen.
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Die grundsatzliche Bereitschaft je nach Altersgruppe
(n=154)

Ich weiB es nicht 17 2 4 2
—

Nein 9 4 10 3

Ja, nur wenn ich einen personlichen Vorteil habe (z. B. 1

Preisersparnis/Kostenersparnis) 37 9 5 4
Ja, auch wenn ich keinen persénlichen Vorteil davon habe (z.B. Beitrag zum
2 29 4 6 5
Umweltschutz)
0 10 20 30 40 50 60

wUnter 18 =18 -29 30-45 =46 -59 60 oder alter
Abbildung 18: Verteilung grundsatzliche Bereitschaft und Altersgruppe'?

Das entspricht kumuliert 71,7 % der 18-29-Jahrigen, die entweder mit einem personli-
chen Vorteil oder ohne persdnlichen Vorteil auf der letzten Meile mitwirken wurden. Es
|asst sich also besonders flr die Probanden zwischen 18 und 29 Jahren festhalten, dass
diese zum einen die reprasentativste Gruppe darstellen und zum anderen Uberwiegend
bereit sind, sich am Transport zu beteiligen. Bei der zweitgrof3ten Personengruppe sieht
das anders aus: Wie in Abbildung 18 und Anlage 3 erkennbar, wird die Gruppe der 46-
59-Jahrigen von insgesamt 25 Personen vertreten, das sind nur 16,2 % der 154 teilneh-
menden Personen. Trotzdem ist auffallig, dass 40 % dieser Gruppe und somit 10 Perso-
nen grundsatzlich nicht bereit sind, sich am Transport auf der letzten Meile zu beteiligen.
Sieht man einmal von den Personen ab, die 60 Jahre oder alter sind, sinkt die Bereit-
schaft zur Mitwirkung auf der letzten Meile, je alter die Probanden sind. Zwar sind ein-
zelne Probandengruppen nur in geringer Zahl vertreten, dennoch kann eine klare
Tendenz erkannt werden: Personen unter 18 Jahren sind grundsatzlich bereit, sich zu
beteiligen, nur 9,8 % der 18-29-Jahrigen lehnen eine Mitwirkung ab, wahrend bereits
21,1 % der 30-45-Jahrigen die Beteiligung ausschlieen und wie gezeigt 40,0 % der 46-
59-Jahrigen grundsatzlich nicht bereit sind, sich zu beteiligen.

23 Eigene Darstellung nach: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf
der letzten Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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3.2.7 Zusammenhang zwischen Personengruppe/Wohnregion und
Beteiligungsbereitschaft

Die Analyse der Frage 6 liefert die Erkenntnis, dass die Teilnehmer(innen) der Umfrage
mehrheitlich dazu bereit sind, ihre Pakete auf der letzten Meile selbst zu transportieren.
Nachstehend soll untersucht werden, inwiefern ein Zusammenhang zwischen der Zuge-
horigkeit zu einer bestimmten Personengruppe und der Bereitschaft zur Beteiligung ab-

geleitet werden kann.

Mit einem Anteil von 40,9 % sind die Angestellten die grof3te Personengruppe der Um-
frage. Von insgesamt 63 Angestellten gab ca. ein Drittel an, auch ohne einen personli-
chen Vorteil die Ware auf der letzten Meile zu transportieren. Weitere 22 Angestellte
erklarten sich bei einem personlichen Vorteil zum Selbsttransport bereit. Eine grundsatz-
liche Bereitschaft ist somit bei zwei Dritteln der Angestellten zu erkennen, wahrend le-
diglich 15,9 % keine Bereitschaft hierzu aufweisen. Studierende stellen die zweitgroRte
Personengruppe dar. Hier stellt sich ein ahnliches Bild bezuglich der Beteiligungsbereit-
schaft dar. Von insgesamt 59 Befragten, die sich zu den Studierenden zahlen, gaben
32,2 % an, unabhangig von einem personlichen Vorteil die Ware auf der letzten Meile
transportieren zu wollen. Wird dieser Anteil mit den Studierenden kumuliert, die einen
personlichen Vorteil fordern, ist eine grundsatzliche Bereitschaft bei 71,2 % der Perso-

nengruppe festzustellen.

Von insgesamt 154 Befragten zahlt die kumulierte Personengruppe der Schuler und Aus-
zubildenden 12 Personen. Bei diesen beiden Personengruppen ist eine grundsatzliche
Bereitschaft zur Beteiligung erkennbar, da keiner der Befragten die Bereitschaft ablehnt.
Zu beachten ist mit 7,8 % jedoch der geringe Anteil von Befragten an der Stichprobe.
Vergleicht man die Bereitschaft der eben genannten Personengruppen mit den Selbst-
standigen, so fallt auf, dass zwei Drittel der insgesamt neun Selbststandigen keine Be-
reitschaft zur Selbstbeteiligung aufweisen. Zudem gaben drei Befragte dieser
Personengruppe an, nur bei einem personlichen Vorteil zum Selbsttransport bereit zu
sein. Somit kann bei den Selbststandigen im Gegensatz zu den Schuilern und Auszubil-
denden nur eine bedingte Bereitschaft, die Sendungen auf der letzten Meile selbst zu

transportieren, festgestellt werden.

Insgesamt kann also festgehalten werden, dass ein Zusammenhang zwischen der Per-
sonengruppe und der Bereitschaft zum Selbsttransport der Ware auf der letzten Meile

Seite 118



identifiziert werden kann. Bezuglich der beiden anteilig grof3ten Personengruppen ist bei
den Angestellten und Studierenden eine grundsatzliche Bereitschaft erkennbar. Ein per-
sonlicher Vorteil ist bei allen Personengruppen als Mittel zu verstehen, das die Bereit-
schaft steigern kann. Diese Erkenntnis basiert auf der Tatsache, dass die Anteile der
Personengruppen bei einem personlichen Vorteil hoher ausfallen als diese ohne einen
personlichen Vorteil. Die nachfolgende Abbildung 19 und Anlage 3 (S. 105) zeigen eine

grafische Darstellung der Verteilung:

Die grungsatzliche Bereitschaft je nach Personengruppe

(n=154)
Ich weil} es nicht |2 11 10 2
- —
Nein 10 7 6 21
N

Ja, nur wenn ich einen personlichen Vorteil habe (z. B.

Preisersparnis/Kostenersparnis) u 22 23 3 2
Ja, auch wenn ich keinen personlichen Vorteil davon habe (z.B. Beitrag zum 22 2 19 21
Umweltschutz) ——
0 10 20 30 40 50 60
uSchiler/in  wAuszubildende /r Angestellte / r  wStudierende / r Selbststandig Rentner  wSonstiges

Abbildung 19: Verteilung grundsaitzliche Bereitschaft und Personengruppe'?

FUr die Ableitung eines Zusammenhangs zwischen der Wohnregion und der Bereit-
schaft, die Pakete auf der letzten Meile selbst zu transportieren, gilt es zunachst auf die
Verteilung der Befragten einzugehen. Hierbei kann festgehalten werden, dass mit 57
Personen der grof3te Anteil der insgesamt 154 Befragten in Kleinstadten (5.000-20.000
Einwohner(innen)) wohnt. Wie in Anlage 3 erkennbar, gaben von 57 Befragten 30 Per-
sonen eine grundsatzliche Bereitschaft an, wenngleich 22 Personen einen personlichen
Vorteil fur die Bereitschaft voraussetzen. Die Bereitschaft in der Kleinstadt weist dabei
von allen Wohnregionen den niedrigsten Wert auf. Im Vergleich zu den Befragten, die in
der Grofistadt (> 100.000 Einwohner(innen)) wohnen, liegt der kumulierte Prozentsatz
fur die Bereitschaft unabhangig von einem personlichen Vorteil mit 52,6 % fast 20 Pro-
zentpunkte unter dem Wert der Gro3stadt-Bewohnenden (72,3 %). Von insgesamt 47

124 Eigene Darstellung nach: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf
der letzten Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Befragten, die angaben, in der Grol3stadt zu wohnen, sind 38,3 % auch ohne einen per-
sonlichen Vorteil dazu bereit, die Pakete auf der letzten Meile selbst zu transportieren.
14,9 % der Befragten in dieser Wohnregion lehnen eine Beteiligung ab. Dem gegenuber
stehen 34,0 % der 47 Teilnehmer(innen) aus Grof3stadten, die sich durchaus vorstellen
konnen, die Pakete auf der letzten Meile selbst zu transportieren, sofern ein personlicher
Vorteil vorhanden ist. Bei der Einwohnerschaft der Mittelstadt (20.000-100.000 Einwoh-
ner(innen)) zeichnet sich ein kongruentes Bild zu den Prozentwerten der Grof3stadt ab.
Verstarkt sind die Befragten in dieser Region auch ohne einen personlichen Vorteil zum
Selbsttransport bereit. Von insgesamt 35 Personen gaben 15 Personen (42,9 %) eine
Bereitschaft ohne personlichen Vorteil an. Weitere 11 Personen (31,4 %) fordern einen
personlichen Vorteil fur den Transport auf der letzten Meile. Kumuliert kann somit eine
hohe Bereitschaft der Befragten von 74,3 % in der Mittelstadt festgestellt werden. Unter-
stutzend kommt hinzu, dass lediglich drei Befragte (8,6 %) ihre Ablehnung bezuglich des
Selbsttransportes ausdruckten, wahrend sechs weitere Befragte (17,1 %) die Moglichkeit
.lch weild nicht® wahlten und sich aus diesem Grund enthalten haben. Die folgende Ab-
bildung 20 stellt die genannten Daten grafisch dar:

Die grundsitzliche Bereitschaft je nach Wohnregion

(n=154)
Ich weil} es nicht 6 6 13
e —
Nein 7 3 14 3
N — | |
Ja, nur wenn ich einen personlichen Vorteil habe (z. B.
Preisersparnis/Kostenersparnis) 16 1" 22 ;1
Ja, auch wenn ich keinen persénlichen Vorteil davon habe (z.B. Beitrag zum 18 15 8 5
Umweltschutz) |

0 10 20 30 40 50 60

u GroRstadt (> 100.000 Einwohner) u Mittelstadt (20.000 — 100.000 Einwohner) Kleinstadt (5.000 — 20.000 Einwohner)

= Weniger (< 5.000 Einwohner) Sonstiges

Abbildung 20: Verteilung grundsitzliche Bereitschaft und Wohnregion'?®

125 Eigene Darstellung nach: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf
der letzten Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Bezlglich der Verteilung stellte sich somit heraus, dass besonders die Befragten aus
Grol3- und Mittelstadten eine hohe Bereitschaft zum Transport auf der letzten Meile auf-
weisen. Respektive der Grolde dieser Personengruppen ist ein kumulierter Prozentsatz
von uber 70 % in beiden Wohnregionen fur die Bereitschaft mit und ohne personlichen
Vorteil durchaus aussagekraftig. Die Einwohner(innen) einer Kleinstadt erfordern zu-
meist (38,6 %) einen personlichen Vorteil fur die Einsatzbereitschaft auf der letzten
Meile, wenngleich ein Viertel der Befragten die Bereitschaft ausschlielen. Final kann
eine grundsatzliche Bereitschaft der Befragten identifiziert werden, die sich in der Grof3-
und Mittelstadt besonders ausgepragt zeigt.

3.3 Qualitative Studie

3.3.1 Ergebnisse der qualitativen Befragung Teil 1

Die folgende Auswertung dient dazu, Kernaussagen des Gesprachs wiederzugeben, um
diese fur die weitere Arbeit als Referenz verwenden zu konnen. Diese werden aus dem
Gesprachsprotokoll enthommen bzw. zitiert. Das Experteninterview begann mit einer
kurzen Vorstellung des Teams sowie der Vorstellung der Experten Richa Tanija und Ale-
xander Jurek, beide 32 Jahre alt und bei dem Paketdienstleister Hermes Germany GmbH
beschaftigt. Beide verfugen Uber die nétigen Kenntnisse und sind geeignete Experten
auf dem Themengebiet der letzten Meile.'

Deshalb wurde das Interview mit einer Einschatzung der Experten begonnen, inwiefern
sie die Entwicklung der letzten Meile in den letzten Jahren charakterisieren wurden. Nach
Meinung beider Experten lagen die Hauptgrinde der Entwicklung im Voranschreiten der
Digitalisierung sowie der Corona-Pandemie. Dadurch habe das Thema der kontaktlosen
Zustellung z. B. Paketablage, Foto von der Ware etc. enorm an Bedeutung gewonnen.
,Die pandemische Situation (hat) die letzte Meile letztendlich vereinfacht (...), weil die
Leute zu Hause waren.“'?” Dabei nannten sie jedoch auch die Schwierigkeiten, die die
kontaktlose Zustellung mit sich bringt, um einen geeigneten Grad zwischen Kundenwun-
schen und den Realisierungsmaoglichkeiten zu finden. Wenn ein Paket nicht zugestellt
wird, nehme dieses Lagerflache und Platz im Fahrzeug ein, da man die Zustellung erneut

126 Vgl. Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.
127 Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.
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versuchen musse. Gerade die Anzahl der Zustellversuche ist dabei entscheidend, da

nach 3 bis 4 Versuchen ein Kundenservice die Zustellung ubernehmen wurde.

Auf die Frage, ob dies dann alles Extraaufwand fur den Dienstleistenden sei, stimmten
die Experten zu. Aufgrund dessen, dass die Winsche der Kundschaft und die Leistungs-
fahigkeit im Widerspruch stehen, seien die Handlungsmoglichkeiten limitiert. Denn die
Kundschaft wolle die Pakete nicht erst nachts empfangen, obwohl die Zustellung in die-
sem Zeitraum fur den Dienstleistenden theoretisch einfacher sei.

Hinsichtlich des Optimierungsbedarfs der letzten Meile innerhalb von Innenstadten bspw.
aufgrund von Stau oder Baustellen gaben die Experten an, dass es unterschiedliche
Ideen gabe. Dazu gehdéren Sammelabgaben, wie es bei der Deutschen Post an den Fi-
lialen praktiziert wird, Paketboxen bzw. sogenannte Lockerstationen oder auch die klas-
sischen Paketshops von der Hermes Germany GmbH. Letztere haben den Vorteil, dass
der Fahrende dadurch weniger Stopps bendtigt, einfachere Parkmdglichkeiten erhalt und
die Pakete gebundelt abgeben kann. Fur die Kundschaft habe das ebenfalls den Vorteil,
dass diese zeitlich flexibel ist.’?® Ebenso wurde auf ein neueres Projekt mit Lastenradern
in einigen Stadten wie u. a. Berlin verwiesen, da Lastenrader mehr Ware transportieren
konnen als herkdmmliche Rader und weniger Probleme im Innenstadtverkehr haben.
Hier musse jedoch noch die Versorgung dieser Fahrzeuge organisiert werden, da diese
rein fur die Innenstadt und nicht fir Randgebiete geeignet seien. Die Versorgung wurde
generell in der KEP-Branche durch gangige Dienstleistende in Form von Micro-Depots
durchgefuhrt, wobei die Dienstleistenden die Pakete zu diesen Standorten bringen und
der Fahrradzustellende das Lastenrad auffullt und die Tour dort beginnen wurde. Diese
Fahrenden seien dabei jedoch fest eingeteilt und nicht Teil eines Crowdsourcing-Kon-
zepts, da die rechtlichen Bedingungen gerade fur wertvolle Sendungen noch geschaffen

werden muissten.12°

Der Frage, ob E-Mobilitat und Nachhaltigkeit besonders in den Innenstadten wichtiger
werden, stimmten beide Experten entschieden zu. Dort, wo es umsetzbar sei, werde die
Flotte zunehmend auf E-Vans umgestellt, wobei immer noch das Problem bestehe, wel-
che Strecke damit zurlckgelegt werde bzw. zurlickgelegt werden kann. Gerade die vie-

len Stopps und das hohe Gewicht sind dabei eine grol3e Hurde, weshalb der Standort

128 Vgl. Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.
129 Vgl. Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.
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der Zustellbasis und das Zustellgebiet dicht beieinander sein mussen. Hier sei man auf
die Infrastruktur und die Lademoglichkeiten angewiesen, wobei es auch einen Zeitfaktor
darstellen wurde, das Zustellfahrzeug zu laden. Dennoch werde diese Option vor allem
in Ballungsraumnahe ausprobiert. So wurden in der Dresdener Innenstadt bereits knapp

eine Million Sendungen emissionsfrei zugestellt.

Hinsichtlich der Diskrepanz zwischen der Kundenerwartung einer Hausturzustellung und
dem Problem der haufigen Abwesenheit gab das Team einen Vorschlag ab, inwiefern
man dem entgegenwirken konne. Dabei war die zentrale Idee, dass der Weg der Kund-
schaft zum Paketshop durch geeignetere Standorte bspw. in Bahnhofsnahe eingespart
werden konnte, wenn von vorneherein eine eigenstandige Abholung durch die Kund-
schaft vereinbart ware. Hierbei verwiesen beide auf die Flexibilitat des KEP-Dienstleis-
tenden und die Zahlungsbereitschaft der Kundschaft. Vor allem die Flexibilitat sei
schwierig umzusetzen, da ab einem gewissen Zeitpunkt die Tour feststehe und die Kund-
schaft deshalb nur einen begrenzten Zeitraum haben durfte, in dem sie ihre Entschei-
dungen trifft. Zudem stehe die Frage im Raum, ,ob der Dienstleister das kostenneutral
abbilden kann oder ob der Kunde dafiir zahlen muss.“'*° Bezlglich der Packstation in
Bahnhofsnahe nannten die beiden die ParcelLocks von Hermes, welche auch in Bahn-
hofsnahe lagen und trotzdem scheiterten. In diesem Zusammenhang wurde zudem auf
Gesprache hinsichtlich einer Zusammenarbeit der KEP-Dienstleistenden DHL, Hermes
etc. eingegangen. Beide vertreten die Meinung, dass immer mehr Versanddienstleis-
tende die Kundschaft zunehmend verwirren und die Synergieeffekte einer moglichen Zu-
sammenarbeit gegeben waren. Jedoch war den beiden bewusst, dass DHL als
MarktfUhrer einen geringeren Nutzen als die Konkurrenz hatte. Letztendlich wirde die
Kundschaft den Anbieter wahlen, welchen sie bereits kennt, und hier habe die Deutsche
Post einen First-Mover-Advantage.

3.3.2 Ergebnisse der qualitativen Befragung Teil 2

Nachdem die Experten der Hermes Germany GmbH sich bereits zu den entgegenlau-
fenden Anforderungen von Kundschaft und Dienstleistenden geaul3ert haben, wurden
diese darum gebeten, naher auf die wahrgenommenen Kundenanforderungen aus

Dienstleistersicht einzugehen. Die Experten waren sich einig, dass sich diese in zeitliche

130 Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.
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und Ortliche Anforderungen unterteilen lassen und dabei die ortlichen Gegebenheiten als
einfacher einzustufen sind als die zeitlichen. Die Mitarbeitenden des Versanddienstleis-
tenden Hermes meinten, dass der Ort als Konstante angesehen werden konne und die
Zeit variabel sei. Aus Dienstleistersicht wurden sich Fragestellungen wie ,Liegt der Kun-
denwunsch auf der Route?“, ,Kann man die geforderte Zeit bedienen?“ oder ,,Gibt man
dem Kunden Zustellzeitfenster an und wenn ja, wie gestalte ich diese?“'®! ergeben. Die
Experten gaben daruber hinaus zu bedenken, dass jede Extraschleife enormen Zusatz-
aufwand fur die Tourenplanung bedeute. Deshalb gelte es zu hinterfragen, wie viele Male
pro Tour dies umgesetzt werden kdnne und ob die Kundschaft bereit dafur sein konnte,
diese Leistung zu bezahlen. AuRerdem seien fur die Effizienz einer Tour die Erfahrungs-
werte der Fahrer(innen) wichtig. So sei es bei Hermes gangige Praxis, dass ein(e) Fah-
rer(in) eine feste Tour habe, die er/sie regelmafRig fahrt, um Erfahrungswerte zu
sammeln. Die Tourenplanungssoftware und die daraus entstehende Disposition sind
durch den/die Fahrer(in) beeinflussbar, sodass diese(r) entscheidende Anderungen
selbst vornehmen kann, um die Tour zu optimieren und die Kundenbedurfnisse zu be-
friedigen. Weil} der/die Fahrer(in) beispielsweise, dass ein Kunde oder eine Kundin um
13 Uhr noch nicht zu Hause ist, kann er/sie die Tour so anpassen, dass das Paket zu-
gestellt werden kann. Dadurch kdnnen Zustellversuche und die damit verbundenen Kos-
ten eingespart werden. Um dieses System durchgehend zu optimieren, sei Hermes im
standigen Austausch mit den Zustellenden, sodass sowohl Zusteller- als auch Kunden-
bedurfnisse befriedigt werden konnen.

Ein Ansatz zur Verbesserung der Zustellquote kann in der sogenannten Co-Creation ge-
funden werden. Weiterhin sollte sich die Experten zu einer Beteiligung der Kundschaft
an der letzten Meile aul3ern. Beide meinten, dass ein Paketshop eine solche Co-Creation
bereits erfulle. Das Prinzip sei, dass der Paketshop irgendwo in der Nahe der Kundschaft
sei und diese dann dort hinlaufen/-fahren konnten oder der Shop schon auf dem Weg,
zum Beispiel zur Arbeit, liege. Fir den Dienstleister sei dies von Vorteil, da die festen
Offnungszeiten der Paketshops eine Planungssicherheit darstellen wiirden und die Sam-
melablieferungen die Quote von Stopps pro Tour enorm reduzieren wirde. Aulderdem
konnte ein(e) Fahrer(in) von dort aus wieder neue Ware oder Retouren mitnehmen. Da

die Kundschaft anscheinend weiterhin eine Haustlrzustellung praferiere, sei hier der

131 Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.
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Zielwert noch nicht erreicht. Eine Vermutung dafur konnte sein, dass das Netzwerk von
Paketshops unzureichend ausgebaut sei. Die Hermes Germany GmbH hat daruber hin-
aus mit ParcelLock und Paketfuchs zwei Projekte ins Leben gerufen, die einerseits das
Pendant zum Paketschliefach oder Locker von DHL und zum anderen die gesammelte
Warenannahme fur Nachbarblocke darstellen. Leider seien beide Projekte nach Beendi-
gung des jeweiligen Testzeitraums nicht weiterverfolgt worden, die dazugehoérigen Netz-
werke wurden nach und nach abgebaut und neue Projekte ins Leben gerufen. Die
Experten meinten, dass der Kundenwunsch anscheinend noch nicht genau getroffen
wurde — man arbeite aber bereits an entsprechenden Optimierungen. Die Hermes-Mit-
arbeitenden wurden daraufhin gebeten, sich zu moglichen Anreizen zur hoheren Beteili-
gung der Kundschaft an der letzten Meile zu aufliern. Einerseits wurde dafur eine
Kooperation mit dem Handel vorgeschlagen. Hermes Deutschland als Teil der Otto-
Gruppe konnte Uber Rabattaktionen oder Treuepunkte auf den Einkauf von Otto-Waren
bei Abholung im Paketshop einen Anreiz schaffen. Andererseits sei eine Vergunstigung
der Versandkosten bei Abholung im Paketshop denkbar. Abschlieend sollten die Mitar-
beitenden von Hermes ihre Einschatzung zur Entwicklung der letzten Meile fur die Zu-
kunft umreilRen. Dabei hoben die Experten klar hervor, dass es gelte, die Vorteile von
Sammelabstellungen und solchen Projekten wie Paketfuchs zu nutzen. Es ginge darum,
unabhangiger davon zu werden, ob die Kundschaft zu Hause sei oder nicht. Grundsatz-
lich gingen die Experten davon aus, dass fur die Zustellenden immer mehr Alternativen
der Zustellung entstehen wirden. Beispielsweise sei die breitflachige Nutzung von Ab-
stellerlaubnissen ausgestellt von der Nachbarschaft oder die Nutzung von SmartLocks,
also intelligenten Schlisselsystemen, die es dem Zustellenden erlauben wurden, den
Hausflur zu betreten, moglich. Eine weitere Losung ware insofern denkbar, dass bei gro-
Reren Arbeitgebenden Paketstationen installiert wirden. Die Hermes-Zentrale in Ham-
burg habe so einen Paketshop, den die Experten, wenn sie vor Ort sind, zur Abholung
ihrer Pakete nutzen. Weitere hoch innovative Losungen wie die Verwendung von Zustell-
robotern waren fur die Zukunft ebenfalls denkbar. Die Experten merkten an, dass es
bereits einen Testlauf eines Systems gab, welches eine Kooperation von fahrerlosen
Zustelloptionen wie Robotern und Paketstationen vorsehe. Insgesamt seien eine Viel-

zahl verschiedener Losungen fur die Zukunft der Paketzustellung denkbar.
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4 Konzeptionierung

41 Zusammenfassung der marktseitigen Anforderungen

Die Ergebnisse der quantitativen und qualitativen Befragung wurden wie bereits erwahnt
im Hinblick einer Konzepterstellung zur Steigerung der Effizienz der letzten Meile sowohl
fur die Kundschaft als auch Dienstleistende gesammelt. Vorangestellt an das Konzept

werden folgend die Ergebnisse der Befragungen kurz zusammengefasst.

Fur die Kundschaft ist der Preis einer Lieferung bzw. der Versandkosten entscheidend
bei einem Online-Einkauf. Daruber hinaus sind unter anderem Bequemlichkeit und zeit-
liche Flexibilitat von hoher Bedeutung. Der praferierte Zustellort ist weiterhin die Haustur
der Warenempfangenden. Es Iasst sich also sagen, dass die Kundschaft relativ hohe
Anspruche an die Zustellung stellt und diese zu einem moglichst geringen Preis erhalten
mochte. Die Dienstleistenden wiederum sind bemuht, ihren Aufwand und ihre Kosten
gering zu halten. Um dies zu gewabhrleisten, gibt es verschiedene Ansatze. Einerseits
konnten Zusatzleistungen hoher bepreist werden. Andererseits ist die Nutzung von Pa-
ketshops bereits moglich oder auch Nachtzustellungen waren denkbar, die beide jedoch

nicht von der Kundschaft angenommen werden.

Durch die Gegenuberstellung der beiden Sichtweisen fallt auf, dass Kundenwunsch und
mogliche Leistungen der Dienstleistenden im Widerspruch stehen. Dabei spielt vor allem
eine Rolle, dass der Zustellort als Konstante angesehen wird und die Zeit der Zustellung
eine fur den Dienstleistenden schwer umsetzbare Variable darstellt und oft zu Unzufrie-
denheit der Kundschaft fuhrt. Um dieser Divergenz entgegenzuwirken, ist eine Beteili-
gung der Kundschaft an der letzten Meile denkbar. 66 % der Probanden sind
grundsatzlich bereit im Rahmen einer Co-Creation Teile des Transports zu Ubernehmen.
Die Mehrheit ist aulerdem bereit, mehr als 500 Meter bzw. 5-10 Minuten auf sich zu
nehmen, um Teile des Transports der Ware auf sich zu nehmen. Dabei darf fir mehr als
60 % der Befragten die Ware so grof3 wie ein Schuhkarton sein. Auch der Transport fur
Dritte, wie z. B. fur Nachbar(inne)n oder fur Kolleg(inn)en, ist fur den Grol3teil der Pro-
banden denkbar. Der Einsatz von Paketshops oder Paketstationen ist als Co-Creation
einzustufen. Sie haben sowohl fur die Kundschaft als auch den Dienstleistenden den
Vorteil, dass die Planbarkeit der Zustellung bzw. der Entgegennahme deutlich zunimmit.

Jedoch werden diese Zustelloptionen in der breiten Kundenmasse noch nicht wahrge-
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nommen. In Anbetracht dessen sowie dem Fakt, dass 34 % der Befragten bei einer Be-
teiligung am Transport einen personlichen Vorteil erwarten, Iasst sich sagen, dass durch
verschiedene Anreize die Beteiligungsquote erhoht werden kdnnte. Auch weiteren inno-
vativen Zustellmethoden der Zukunft konnten durch eine systematische Anreizsetzung
friher zum Markteintritt verholfen werden, wodurch bisher vermisste zeitliche und raum-

liche Flexibilitat hergestellt werden konnte.

Weitere Ansatze zur Losung der entgegenlaufenden Anspriuche von Kundschaft und
Dienstleistenden lasst sich in den niedergelegten Ideen der Probanden in der Umfrage
finden. Diese schlagen z. B. vor, dass die Grindung von Zustellgesellschaften eine Nut-
zenbundelung in der Zustellung darstellen wiurde. So wirden die Anbieter nicht parallel
und gegeneinander, sondern miteinander den Markt bearbeiten. Einen ahnlichen Ansatz
verfolgt die ldee einen Abholort zu implementieren, der von allen Dienstleistenden ge-
nutzt werden kann. Des Weiteren wurde beispielsweise vorgeschlagen, Packstationen
besonders in der Nahe von Orten zu installieren, an denen die Kundschaft sowieso vor-
beikommen wurde, wie Tankstellen oder Haltestellen des o6ffentlichen Personennahver-
kehrs. Im Zuge der nachhaltigen Gestaltung der letzten Meile wurde unter anderem
genannt, dass in Innenstadten die Verwendung von E-Fahrzeugen forciert werden sollte.
Ebenfalls wurde eine Adaption von Konzepten aus europaischen Grol3stadten angefuhrt,
die auf bestehende Infrastrukturkonzepte wie beispielsweise die Touren von Mullabfuh-

ren zuruckgreifen, um Pakete zuzustellen.

Nachdem vorangegangen die wichtigsten Aussagen aus sowohl der quantitativen als
auch der qualitativen Befragung zusammengestellt worden sind, soll folgend ein Konzept
zur Verbesserung der Zustellung im Rahmen der letzten Meile vorgestellt werden. Ziel
dieser Arbeit ist es, in Anbetracht der gewonnenen Erkenntnisse alternative Zustellme-
thoden zur Hausturzustellung vorzustellen, die einerseits fur die Dienstleistenden eine
Entlastung darstellen und andererseits den Anforderungen der Kundschaft entsprechen
beziehungsweise deren Zufriedenheit erhdhen. Die Grundidee lasst sich wie folgt zu-
sammenfassen: Mittels einer Applikation kdnnen verschiedene Zustellwege alternativ
zur Hausturzustellung fur die Kundschaft angezeigt werden, wobei ein Anreizsystem, wie
Rabatte oder Gutscheine auf bestellte Waren, verwendet werden konnte. Um eine solche
Losung umzusetzen, sind technische wie infrastrukturelle Gegebenheiten zu beachten,

auf die in den folgenden Kapiteln eingegangen wird. Im Rahmen der infrastrukturellen
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Anforderungen wird aul3erdem eine konzipierte Zustellform namens ,Paketshop on the

Road” vorgestellt.

4.2 Anforderungen an die Infrastruktur und Transportmittel

Grundlegend fur das Konzept ist es, die Infrastruktur der Innenstadte sowie die dafur
bendtigten Transportmittel zu bertcksichtigen. Aufgrund der zunehmenden Urbanisie-
rung sieht das Konzept deshalb davon ab, als kurzfristige Mal3hahme die Innenstadt
durch weitere Verkehrsmittel zu erganzen, um auch den Forderungen der Bewohnenden
nach Grinflachen, Fahrradwegen und Parkmdglichkeiten nachzukommen.'3? Dadurch,
dass sich die Zustelldienstleistenden dazu verpflichtet fuhlen, die Waren sowohl zeitlich
als auch ortlich flexibel zuzustellen, ist auch die Integration der Kundschaft entschei-

dend.'33

Da innovative Zustellformen wie Drohnen oder Hyperloops noch in der Testphase sind
und sich u. a. Anforderungen stellen mussen wie geringe Transportvolumen, Gefahren-
minimierung oder der Einholung von Genehmigungen, wurden diese in der kurzfristigen
Konzepterstellung nicht weiter berlicksichtigt.’* Vielmehr war die Voraussetzung der Inf-

rastruktur entscheidend, um einen ,Paketshop on the Road" zu erméglichen.

Klare Vorgabe des Konzeptes war dabei, dass der Innenstadtverkehr nicht durch weitere
Fahrzeuge Uberlastet wird und man sich an bestehende Losungen der Infrastruktur an-
passt. Den Grundstein des Konzeptes stellt dabei der offentliche Nahverkehr dar. Da in
immer mehr Stadten die Entwicklung dahingehend ist, dass der offentliche Nahverkehr
starker ausgebaut wird und die Menschen vermehrt auf diesen ausweichen, kam die

Uberlegung auf, wie man dies auch fiir die Zustellung von Waren nutzen konnte.'3?

Um dies effizient und kurzfristig umzusetzen, war auch die Uberlegung nach geeigneten
Transportmitteln gegeben, weshalb das Konzept auf der Grundlage bestehender Mobili-

tatsformen entwickelt wurde.

132 ygl. Manns, P., 2020, S. 123.

133 Vgl. Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.

134 vgl. Warnke, R., https://www.tec4med.com/de/die-zukunft-der-letzten-meile
(abgerufen am 26.05.2022).

135 vgl. Lehmacher, W., 2015, S. 8.
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Abbildung 21: Stadtaufteilung nach Zonen'**

Als Voraussetzung sollte zunachst eine Aufteilung der Stadt und der Regionen in unter-
schiedliche Zonen erfolgen. Die Route kann dabei in Form eines Ringes, wie in Abbil-
dung 21 ersichtlich, festgelegt werden und konnte bei einem Multi-Hub'®” oder einer
Packstation starten und enden. Ziel ist es, dass auf der Route innerhalb dieser Schleife
unterschiedliche Haltestellen des o6ffentlichen Nahverkehrs angesteuert und dabei auch
die Routen dieser verwendet werden, um die Innenstadt wie zuvor bereits genannt zu
entlasten. Die Idee dabei ist, dass hierfiir die OPNV-Route rund um die Stadt bzw. In-
nenstadt von elektrischen Transportfahrzeugen befahren wird. Neben dem 6kologischen
Aspekt konnen durch die Elektromobilitat u. a. die lokalen Luft- und Larmemissionen re-
duziert werden und eignen sich von daher besonders bei der Umsetzung des Konzep-

tes.138

Der Hintergrund fir die Nutzung der OPNV-Route ist, dass diese Strecken firr grofte
Fahrzeuge wie Busse ausgelegt sind und dadurch schon eine gegebene Infrastruktur
genutzt werden kann. Als weiterer Vorteil ergibt sich zudem, dass an den Haltestellen

136 Enthalten in: Randelhoff, M., https://www.zukunft-mobilitaet.net/168827/konzepte/organisatorische-
technische-und-stadtraeumliche-ansaetze-zur-bewaeltigung-des-steigenden-paketaufkommens-im-
staedtischen-umfeld/ (abgerufen am 15.06.2022).

137 Die Multi-Hubs werden als Dreh- und Angelpunkt zur Koordination der verschiedenen Versanddienst
leister angesehen. Hub beschreibt dabei die zentrale Stelle. Vgl. o. V., https://dict.leo.org/englisch-
deutsch/hub (abgerufen am 20.06.2022).

138 vgl. Hansen, C., 2019, S. 3.
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des Nahverkehrs die Mdglichkeit fur die Kundschaft besteht, die Ware eigenstandig ab-

zuholen, wenn die Bereitschaft zur Beteiligung gegeben ist.

Gelangen die Pakete zu den Multi-Hubs der jeweiligen Zone, Gbernehmen von dort pri-
mar Lastenrader den Transport zu weiteren Haltestellen des OPNV, den Mikro-Hubs'3®
oder bis direkt vor die Haustur. Neben dem erneuten 6kologischen Vorteil der Lastenra-
der kommen noch weitere dazu, wie die Flexibilitat des Transportmittels bezogen auf die
Wendigkeit, Parksituation oder dass z. B. Einbahnstral3en auch in entgegengesetzter
Richtung befahren werden kénnen.'? Dariiber hinaus kann fiir langere Strecken oder
grolRere Waren der Einsatz elektrischer Klein-LKW mit ca. 3 m?® Ladevolumen Sinn ma-

chen, um die Lastenrader zu unterstitzen.#!

Dabei sollte allerdings generell die Routenplanung des ,Paketshops on the Road® je
nach Groe der Stadt bzw. Innenstadt angepasst werden, damit keine zu grof3en Stre-
cken zwischen den jeweiligen Zonen, Haltestellen oder Micro-Hubs entstehen.

Durch die Aufteilung der Stadte in unterschiedlichen Zonen eignet sich ein Ausschrei-
bungs- bzw. ein Lizenzverfahren fur die Versanddienstleistenden. Diese durfen dadurch
nur ihre eigene Zone befahren und beliefern, weshalb eine Zustellung durch den Ver-
sanddienstleistenden fur alle Waren gelten muss. Das bedeutet, dass ein Dienstleisten-
der wie DHL auch Pakete von Hermes u. a. auf der letzten Meile transportieren und

zustellen muss, wenn dies erforderlich ist.

Langfristig konnte der auf3ere Ring durch innovative Transportmittel wie einen Hyperloop
ersetzt und die Hausturzustellung z. B. durch Drohnen erfolgen, sollten die Hurden Uber-
wunden und die technischen Mdglichkeiten daftr gegeben sein. Das wirde auch zu dem
Ziel beitragen, die Innenstadte weiter zu entlasten und eine schnellere und flexiblere Zu-
stellung zu gewabhrleisten. Auf die Umsetzung des Konzepts und maogliche Hindernisse

wird zu einem spateren Zeitpunkt eingegangen.

139 Als Mikro-Hubs werden Zwischenlager verstanden, die sich im Stadtraum befinden und zur Deponie-
rung und oder spateren Verteilung genutzt werden kénnen. Zudem tragen sie zu den Zielen der
Stadtentwicklung bei, wie z. B. Verkehrs- oder Emissionsreduzierung. Vgl. Randelhoff, M.,
https://www.zukunft-mobilitaet.net/168827/konzepte/organisatorische-technische-und-stadtraeumli-
che-ansaetze-zur-bewaeltigung-des-steigenden-paketaufkommens-im-staedtischen-umfeld
(abgerufen am 15.06.2022).

140 Vgl. BIEK, 0. V., 2019, S. 4, https://www.biek.de/themen-und-positionen/innenstadtlogistik.html
(abgerufen am 24.06.2022).

4 Vgl. BIEK, 0. V., 2019, S. 3, https://www.biek.de/themen-und-positionen/innenstadtlogistik.html
(abgerufen am 24.06.2022).
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4.3 Umsetzung von ,,Paketshop on the Road”

4.3.1 Zustelloptionen und Flexibilitat

Das Konzept ,Paketshop on the Road” auf der letzten Meile verfolgt das Ubergeordnete
Ziel der Zusammenfuhrung vorteilhafter Eigenschaften einer Packstation und der traditi-
onellen Zustellung an die Haustur. Bezuglich der Zustellung bedeutet dies fur die Kund-
schaft, dass sie im Vergleich zu herkdbmmlichen Packstationen eine geringere
Wegstrecke auf sich nehmen muss, um an die Sendungen zu gelangen. Dieser Umstand
liegt nicht etwa an der Unterstellung, Packstationen seien per se zu weit von der End-
kundschaft entfernt. Vielmehr fuldt dieser Umstand auf der Routen-Konzeption der Zu-
stellfahrzeuge. Hier kann die Kundschaft eben jenen Zustellpunkt auswahlen und
nachverfolgen, der am nachsten ist. Durch die Anordnung der Haltepunkte erhalt die
Kundschaft hier gleich mehrere Optionen zur Abholung ihrer Sendungen auf einer be-
stimmten Route. Der zweite wesentliche Vorteil fur die Kundschaft ergibt sich aus der
Eigenschaft der Packstation, zeitlich flexibel zuganglich zu sein. Die Kundschaft erhalt
den Zugangscode fur ihr individuelles Fach direkt in der Applikation und kann mit diesem
jederzeit das Fach des ,Paketshop on the Road” 6ffnen.

Trotz der Flexibilitat bezuglich Zeit und Ort der Zustellung sind der Umsetzung insbeson-
dere fur die KEP-Dienstleistende bestimmte Grenzen gesetzt. Zunachst befindet sich die
Sendung eines Kunden oder einer Kundin auf einer bestimmten Route in der Innenstadt,
die in verschiedene Zonen eingeteilt ist. Wunscht die Kundschaft, dass die Sendung in
eine andere Zone umgeleitet werden soll, ist dies als Zusatzdienstleistung gegen Auf-
preis moglich. Der Transport des Pakets in einer bestimmten Zone von einem der Las-
tenrader bis zur Haustur kann durch die Kundschaft in der Applikation gebucht werden.
Hat sich die Kundschaft fiir diese Dienstleistung entschieden, ist eine Anderung bis 15
Minuten vor Abholung durch den Zustellenden auf dem Lastenrad moglich. Sowohl die
Planung der innerstadtischen Route als auch die Sicherstellung von Kapazitaten auf den
Lastenradern sollen davon profitieren. Aufgrund der Tatsache, dass es sich auch hier
um eine Zusatzdienstleistung handelt, die unabhangig von der eigentlichen Route er-
bracht werden muss, wird die Kundschaft bei der Wahl zur Zahlung eines Aufpreises je
nach Grofle und Gewicht der Sendung verpflichtet.
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Die Umsetzbarkeit der Zustelloptionen, die im Konzept ,Paketshop on the Road® inte-
griert wurden, hangt zum einen von der logistischen Umsetzung der KEP-Dienstleisten-
den ab. Zum anderen ist die Flexibilitat der Kundschaft gefordert, auf die Moglichkeiten
der Zustellung einzugehen und diese final auch wahrzunehmen. Zunachst ist die Stand-
zeit der Zustellfahrzeuge auf den Haltestellen der Route als kritischer Faktor zu nennen.
Blockiert das Zustellfahrzeug die Haltestelle der OPNV-Dienstleistenden, so wird dies
zum Nachteil der Busse, die anfahren und halten mussen. Daher ist die Standzeit der
Zusteller an den Haltestellen begrenzt und erfordert eine rasche Abholung der Sendun-
gen durch die Endkundschaft. Die Situation spitzt sich zu, wenn man bedenkt, dass ei-
nige Endkunden mit der Technik der Packstationen noch nicht vollends vertraut sind.
Abhangig von dem Sendungsvolumen, das an einer Haltestelle zugestellt werden soll,
kann es bei der Abholung zu Verzégerungen kommen. Diese haben einen unmittelbaren,
negativen Einfluss auf den kritischen Faktor der Standzeit. Eine vorherige Bestatigung
durch die Endkundschaft kann hier Abhilfe schaffen und eine Abschatzung des Abholvo-

lumens ermoglichen.

Daruber hinaus wird durch das Konzept eine grundsatzliche Bereitschaft der Endkund-
schaft zur Zahlung eines Aufpreises fur die Sonderzustellung zur Haustur verlangt. Unter
Berucksichtigung der Umfrageergebnisse ist insbesondere der Preis der Versandkosten
fur die Kundschaft ein sensibler Faktor bei Online-Einkaufen. Werden die Kaufenden nun
zur Zahlung eines Aufpreises fur die Zustellung bis zur Haustur aufgefordert, kann ein
negativer Effekt auf die grundsatzliche Einstellung der Endkundschaft antizipiert werden.
Leidet die Bereitschaft zur Beteiligung an der letzten Meile unter dieser Aufforderung,
sind jegliche Anreizfaktoren durch das Konzept hinfallig. Dagegen steht die These der
Unternehmensberatung Wyman, die Preisaufschlage fur die Lieferung bis zur Haustur in
der Zukunft vorhersieht.'#? Die Reaktion der Endkundschaft auf eine solche Umstellung
bleibt derweil ungewiss und kann lediglich mittels Pilotprojekte gepruft werden.

4.3.2 App-Gestaltung

Die Applikation ist im vorangegangenen Abschnitt bereits erwahnt worden, um be-
stimmte Zustelloptionen wahlen und Sonderwinsche hinterlegen zu kdnnen. Daruber

hinaus soll die Anwendung weitere Funktionen fur die Endkundschaft beinhalten. Durch

42 ygl. Brabander, C., 2020, S. 20.
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die Anbindung verschiedener KEP-Dienstleistenden wie DHL, DPD und Hermes bietet
sich hier eine Schnittstellenlosung an, die Ubergreifend fur alle Dienstleistenden fungiert.
Dadurch kann die Anzahl an Apps, die fur die Endkundschaft zur Verfolgung der eigenen
Sendung notwendig sind, minimiert werden. Grundsatzlich kdnnen die Applikationen der
KEP-Dienstleistenden verwendet werden. Mit der Lizenzvergabe erhalt dann auch die
Kundin oder der Kunde bei Versandbestatigung den KEP-Dienstleistenden zugewiesen
und kann in der App ihre bzw. seine Sendung nachverfolgen, Zustelloptionen wahlen
und Anderungen vornehmen. Das 2012 gegriindete Start-Up Ally App bietet eine Zusam-
menfuhrung moglicher Routen und Transportmittel in der Innenstadt. Auch integriert das
Unternehmen mehrere Mobilitatsdienstleistende fur die Endkundschaft, sodass diese

den passenden und kostengtinstigsten identifizieren konnen.3

Das Konzept erfordert auRerdem eine exakte Live-Tracking-Option des Busses, sodass
die Kundschaft jederzeit dartber informiert ist, wo sich das Paket auf der Route befindet
und welche Haltestelle als nachstes angefahren wird. So kann die Kundschaft die Abho-
lung detailliert planen und diese mit anderen wichtigen Terminen oder Aktivitaten abstim-
men. Zudem wird die Kundschaft per Push-Mitteilung Uber alternative Optionen fur die
Zustellung informiert. Befindet sich ein z. B. Paketshop in der Nahe, so kann eine kunst-
liche Intelligenz Abhilfe schaffen und Uber die Option der dortigen Ablage aufmerksam
machen. Reagiert die Kundschaft auf diese Mitteilungen nicht, so verweilt die Sendung
auf der standardisierten Route. Bei Abholung an einer solchen Paketstation auf Radern
wird die Kundschaft wie bei einer herkommlichen Packstation dazu aufgefordert, den
zugesandten Code einzugeben oder einen generierten QR-Code zu scannen. Das Sys-
tem registriert die Entnahme durch und versendet einen Beleg an die hinterlegte E-Mail-
Adresse im Kundenkonto. Die App fungiert indes nicht nur bei der Abholung von Sen-
dungen als zentrales Medium. Auch bei Retoure-Sendungen kann die Kundschaft den
generierten QR-Code in der App anzeigen lassen, das passende Zeitfenster zum Trans-
port zum ,Paketshop on the Road” auswahlen und an dem gewahlten Ort und der ge-
wunschten Zeit die Sendung einlegen. Durch die Echtzeit-Verfolgung in der App ist man
dazu befahigt, jederzeit den passenden Haltepunkt zu identifizieren.

43 Vgl. Kille, C.; Held, K., 2021, S. 271 f.
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Die App-Gestaltung des Konzeptes basiert somit auf den App-Funktionalitaten beste-
hender KEP-Dienstleistenden. Das Konzept sieht insbesondere im Hinblick auf die Echt-
zeit-Verfolgung der Transporter auf der Route eine Erweiterung der Navigationsfunktion
vor. Diese ist am Beispiel der DHL-App in Abbildung 22 am Button ,Standorte“ erkenn-
bar.
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Abbildung 22: Vorstellung der Applikation der Deutschen Post'*

Hier konnten zukunftig nicht nur Packstationen und Filialen angezeigt, sondern auch die
Sendungen auf der Route durch die Zustellenden verfolgt werden. Fraglich ist die Um-
setzbarkeit einer anbieterubergreifenden Losung fur die letzte Meile. Die Funktionen der

144 Enthalten in: O. V., https://www.deutschepost.de/de/p/post-und-dhl-app.html
(abgerufen am 21.06.2022).
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Applikation sehen vor, dass auch Sendungen anderer KEP-Dienstleistender nachver-
folgt werden kdnnen. Somit ist auch bei der Gestaltung der App die Grundvoraussetzung
der Kooperation verschiedener KEP-Dienstleistender zu definieren. Aufgrund des aus-
gepragten Wettbewerbs und des muhsamen Markenaufbaus uber die letzten Jahre ist
eine Co-Creation der KEP-Dienstleistenden derzeit nur bedingt vorstellbar.® Auch
mussten Technologien zur Sendungsverfolgung, die mitunter bei den Anbietenden un-
terschiedlich weit fortgeschritten sind, zusammengefuhrt werden. Da es sich insbeson-
dere bei der App-Gestaltung um unternehmensinterne Losungen handelt, ist eine
Zusammenarbeit auch deshalb zweifelhaft. Dennoch konnen sowohl die Lizenzvergaben
als auch die Anreizfaktoren in Bezug auf mogliche Ressourceneinsparungen fur die
KEP-Dienstleistenden eine zukunftige Annaherung der Anbieter ermdglichen.

4.3.3 Datenmanagement und Standortfreigabe

Die Funktionalitaten der Applikation sind an die Anforderung gekoppelt, dass die Kund-
schaft eine Vielzahl von Daten preisgibt. Zunachst wird dieser auf die Bestimmungen
zum Schutz seiner personlichen Daten aufmerksam gemacht. Wird ein Kundenkonto an-
gelegt, so kann die App den Kunden oder die Kundin bereits einer bestimmten Zone in
der Zustellregion zuordnen, sodass die moglichen Optionen bei der Zustellung einer
Sendung angezeigt werden konnen. Als Beispiel fungiert Max Mustermann, der in der
Theodor-Heuss-Stralde in Stuttgart lebt. Die App erkennt nun, dass der Wohnort dieses
Kunden im Zentrum der Innenstadt unmittelbar auf einer bestimmten Route liegt. Soll
nun eine Sendung zugestellt werden, so wird dem Kunden automatisch die identifizierte
Route vorgeschlagen. Ist eine abweichende Route gewunscht oder werden zusatzliche
Zustelloptionen erfordert, so kann Max Mustermann diese in der App wahlen. Auch die
Push-Mitteilungen bezlglich kurzfristiger Zustelloptionen, die aufgrund der Nahe zum
Zustellfahrzeug erkannt werden, kdnnen nur mit dauerhafter Standortfreigabe des Kun-
den erfolgen. An dieser Stelle sind diese Voraussetzungen unter rechtlichen Gesichts-

punkten zu prufen.

Bezuglich der Umsetzbarkeit einer solchen Datennutzung durch die App ist das Tele-
mediengesetz zu beachten. Nach diesem Gesetz gilt, dass die Daten der Kundschaft nur

in einem solchen Umfang ermittelt und verwendet werden dirfen, wie sie zur Nutzung

4% Vgl. Ninnemann, J.; u. a., 2017, S. 54.
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des Dienstes bendtigt werden. Eine Erhebung von standortspezifischen Daten, die uber
diesen Verwendungszweck hinausgehen, ist hingegen nur mit Einwilligung der Kund-
schaft moglich.'#® Da es sich bei den Funktionen der App um einen solchen Geodienst
handelt, der zur Erbringung der Leistung auf Daten angewiesen ist, ist eine Nutzung der
Kundendaten aus rechtlicher Sicht als unproblematisch anzusehen. Einem sensiblen
Umgang mit den erhobenen Daten ist dennoch ein hoher Stellenwert beizumessen. In
der Umfrage wurde bereits angefuhrt, dass unter anderem die Sicherheit der eigenen
Daten von hoher Bedeutung fur die Kundschaft ist. Diese Forderung soll bei der Konzep-
tumsetzung berucksichtigt werden, indem die Kundschaft in der App auf die Nutzung der
standortspezifischen Daten aufmerksam gemacht wird und diese auch ablehnen kann.
Hier ist darauf zu achten, dass ein Kunde oder eine Kundin die Geodienste nicht nutzen
kann, sofern er bzw. sie die Bestimmungen ablehnt. Funktionen wie die standortspezifi-
schen Vorschlage fur Zustelloptionen kdnnen in diesem Fall nicht bereitgestellt werden.

4.3.4 Anreizgestaltung

Die ermittelten Anreize zur Erhohung der Kundenmotivation und Veranlassung zur Kun-
denbeteiligung werden im Konzept berucksichtigt. Da die Rabatte auf Versandkosten
oder bestellte Ware die starksten extrinsischen Motive darstellen, bilden diese den
Grundstein. Das Konzept sieht vor, die Vergutung dieser nachtraglichen Rabatte Gber
die dienstleisteribergreifende App abzuwickeln. Wie dargestellt, wird diese Vergutung in
Abhangigkeit von der Kundenbeteiligung angeboten. Kundenbeteiligung bedeutet in die-
sem Kontext, dass sich die Kundschaft gegen die Zustellung an die eigene Haus- oder
Wohnungstur entscheidet und sich stattdessen fur die Abholung des Pakets an den Hal-
testellen des ,Paketshops on the Road” entscheidet. Fur das Konzept wird vorgeschla-
gen, einen Rabatt auf die bestellte Ware fur die erstmalige Beteiligung zu gewahren,
beispielweise in Hohe von 5 %. Im Sinne von Abbildung 23 erscheint diese MalRnahme

146 Vgl. Jonuschat, H.; u. a., 2014, S. 87 f.
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in der Phase der Kundenakquisition als sinnvoll und kann den Kunden zur ersten Be-

teiligung motivieren. '’

Phase des Beziehungszyklus Aufgaben

= Uberzeugung des potenziellen
Anbahnungsphase Kunden
Kundenakquisition = Stimulierung zum Erstkauf

Sozialisationsphase = Eingewdhnung des Kunden

= |ndividualisierung der Leistung,
der Kommunikation, des Preises

. SRR und des Vertriebs
Kundenbindung = Steigerung der Leistungsnutzung
Reifephase = Stabilisierung der Beziehung
Gefshrdungsphase = Fehlerkorrektur

= Wiedergutmachung

Kundenriickgewinnun .
9 = = Erneute Uberzeugung des ehe-

maligen Kunden
= Stimulierung zum Wiederkauf

Auflésungs- und
Abstinenzphase

Abbildung 23: Aufgaben in den verschiedenen Phasen des Beziehungszyklus'?

Um die Kundschaft langfristig zu binden und die mehrfache Mitwirkung zu honorieren,
kommt ein Staffelrabatt in Frage. In Anlehnung an Abbildung 23 konnte der Kunde einen
fixen Rabatt von 2 % bekommen, ab 10 Abholungen pro Monat erhoht sich dieser indivi-
duelle Rabatt auf 4 %. Hierzu muss vor allem gepruft werden, ob ein solches Rabattsys-
tem wirtschaftlich tragfahig ist und die Kundschaft damit langfristig eine positive
Erfahrung macht. Neben diesen extrinsischen Motiven wurden soziale Motive in Bezug
auf Umwelt- bzw. Klimaschutz als wichtig eingestuft. Ein solcher Anreiz sollte daher
ebenfalls in die Konzeptgestaltung integriert werden. Im Gegensatz zu extrinsischen Mo-
tiven steht hier der allgemeine Nutzen und nicht der personliche Vorteil im Vordergrund.

47 vgl. Bruhn, M., 2009, S. 115.
48 Enthalten in: Bruhn, M., 2009, S. 115.

Seite |137



Es handelt sich hier um einen nicht-materiellen Nutzen. Gerade deshalb gilt es, den dko-
logischen Beitrag der einzelnen Kundinnen und Kunden messbar zu machen und bei-

spielsweise Uber einen CO2-Fullabdruck abzubilden.

& Emissionstibersicht

1. Mai - 31. Mai

22 kg CO,

¥ Entspricht ungefahr einer 4.465 km langen
Zugfahrt

22 kg

Mai

@ Hilf uns, besser zu werden

Wir freuen uns tber dein Feedback und
wirden diese Funktion gerne verbessern.

Deine Meinung_zahlt

Was ist das?

Dies sind die CO,-Emissionen deines Einkaufs,
basierend auf den durchschnittlichen Emissionen per
Handlerkategorie und deines Bestellwertes. Wir arbeiten
daran, dir immer genauere Daten zu deiner personlichen
Klimabilanz geben zu konnen.

Abbildung 24: Darstellung der CO2-Emissionen der Klarna Bank AB-App'*°
Wie Abbildung 24 deutlich macht, wird eine solche Ubersicht bereits in der Zahlungs-

dienstleister-App Klarna zur Verfugung gestellt. Grundsatzlich sollte der Fokus hier da-

rauf liegen, die eingesparten Emissionen durch die Beteiligung der Kundschaft zu

149 Eigene Bildaufnahme, 2022, App der Klarna Bank AB (abgerufen am 23.06.2022).
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visualisieren und mit den eigentlichen Emissionen bis zur Haus- oder Wohnungstur zu
vergleichen. Moglicherweise konnen so weitere Kundinnen und Kunden fur das Thema
Nachhaltigkeit sensibilisiert werden, auch diejenigen, die die Ware zukunftig per Lasten-
fahrrad direkt an die Haustur geliefert bekommen.

Neben der genannten Gestaltung dieser Anreize gilt es, die notigen Voraussetzungen
zur Umsetzbarkeit zu schaffen. Da mit einer dienstleisteribergreifenden App gearbeitet
wird, ist die Koordination der Dienstleistenden entscheidend. Sollte sich die Kundschaft
beteiligen, ist eine schnelle Auszahlung der nachtraglichen Rabatte wichtig. Die Grund-
lage hierfur muss ein Kundenkonto sein, mit welchem die Kundenbeteiligung bestatigt
wird und die Abholungen in einer Historie nachvollzogen werden kdnnen. Bezuglich der
Implementierung eines CO2-Fuldabdrucks gilt es vor allem, die Emissionen der taglichen
Routen in den Stadtgebieten zu erfassen und Uber einen Zeitraum zu betrachten. Der
daraus resultierende Durchschnitt kann auf die einzelne Route Ubertragen werden und
anschliellend mit der Einsparung der Kundenbeteiligung verglichen werden. Naturlich
erscheint das nur als sinnvoll, wenn die Kundschaft nachhaltige Transportmittel wie das
E-Bike, Fahrrad oder den FulRweg wahlt.

4.3.5 Kooperation mit OPNV- und KEP-Dienstleistern

Im Konzept wird auf das bestehende OPNV-Netz der Innenstadte zuriickgegriffen. Dazu
zahlen die Bus-Haltestellen, die mehrfach taglich durch den ,Paketshop on the Road"
angefahren werden. Wie Abbildung 25 darstellt, konnte eine solche Haltestelle (barriere-
frei) durch den ,Paketshop on the Road" angesteuert werden.

Das genannte Live-Tracking des Busses ermdglicht die genaue Planung fur die Kund-
schaft. Wie in Abschnitt 3.2.5 analysiert, waren 59 % der Befragten bereit, sich mehr als
500 Meter auf der letzten Meile zu beteiligen. Trotzdem sollte darauf geachtet werden,
die Haltestellen moglichst in Frequenz- und Wohnnahe anzusteuern. Das genannte Li-
zenzverfahren dient dazu, die Innenstadt in verschiedene Zonen aufzuteilen und die Ver-

antwortung fur einzelne Zonen den jeweiligen Dienstleistenden zu Ubertragen.

Das hat zur Folge, dass Strecken durch die Stadt eingespart werden und sich zum Bei-
spiel Hermes gezielt auf die Zone A konzentrieren kann. Falls ein Paket von Hermes in
Zone B ausgeliefert werden muss, werden die Pakete in den sogenannten Multi-Hubs
vorsortiert und auf die gewlnschte Zone der Kundschaft umgeleitet. In der Praxis ist
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dieses Konzept nicht ohne Hindernisse umzusetzen. Zum einen sind die OPNV-Halte-

stellen oft nur fir einen Bus ausgelegt. Zum anderen ist das Parken an diesen Haltestel-

len nicht gestattet. Daher ist zu empfehlen, die Haltezeitfenster so zu planen, dass der
OPNV-Betrieb nicht beeintrachtigt wird.

Abbildung 44: Darstellung einer barrierefreien Haltestelle'>®

Dennoch wird es zu Uberschneidungen kommen, die aufgrund der jeweiligen Verkehrs-
lage nicht zu vermeiden sind. Schlussendlich missen die OPNV-Anbietenden dafiir eine
gewisse Akzeptanz aufweisen bzw. den Nutzen erkennen. Als unmittelbarer Effekt
kénnte dadurch der Uberlastung des Innenstadtverkehrs entgegengewirkt werden. Mit
ca. 6 % des gesamten Verkehrs in Innenstadten stellten KEP-Fahrzeuge im Jahr 2019
zwar ein relativ geringes, aber nicht unwesentliches Hindernis dar.'®! Der Austausch die-
ser Fahrzeuge durch Lastenfahrrader in Kombination mit dem ,Paketshop on the Road*

kdnnte dieser Situation entgegenwirken und einen mittelbaren Nutzen auch fir die

150 Enthalten in: O. V., https://www.eswe-verkehr.de/barrierefrei/animation.html
(abgerufen am 24.06.2022).

51 vgl. BIEK, 0. V., 2019, S. 3, https://www.biek.de/themen-und-positionen/innenstadtlogistik.html
(abgerufen am 24.06.2022).
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OPNV-Dienstleister darstellen. Mdglicherweise erwarten die jeweiligen Anbietende den-
noch eine finanzielle Gegenleistung fur das Parken an den vorhandenen Haltestellen.
Daneben sollte auf mogliche Hindernisse im Zuge der Kooperation mit den KEP-Dienst-
leistenden eingegangen werden. Wie im Expertengesprach mit der Hermes Germany
GmbH erlautert, wird die Freiwilligkeit zur Kooperation der verschiedenen Dienstleisten-
den in Frage gestellt.’>? Die Nutzung zukinftiger Synergieeffekte wird dabei als aus-
schlaggebendes Kriterium zur Zusammenarbeit angefiihrt.’® Fir die Konzept-
umsetzbarkeit muss diese Bereitschaft der Dienstleistenden gegeben sein. Insbeson-
dere muss wie vorab erlautert die Einteilung in verschiedene Regionen und die Abde-
ckung dieser durch einzelne Dienstleistende akzeptiert werden. Auch die Abstimmung
untereinander wird ein entscheidender Faktor sein, zum Beispiel wenn ein DHL-Paket in
der Zone von Hermes auszuliefern ist und der Transfer dieses Pakets erfolgen muss.

4.3.6 Aufwand und Nutzen des Konzepts

Zur Bewertung des Konzepts muss final ein Aufwand- und Nutzenvergleich fur die Kund-
schaft als auch fur die Dienstleistenden vorgenommen werden. Fur die Kundinnen und
Kunden, die sich beteiligen und die Ware an den jeweiligen OPNV-Haltestellen abholen,
entsteht definitiv ein Aufwand. Daher muss ein wahrnehmbarer Nutzen diesen Mehrauf-
wand rechtfertigen — wie gezeigt, wird dies einerseits Uber materielle Gegenleistungen
in Form von Rabatten und andererseits Uber die Messung des CO»-FulRabdrucks ermog-
licht. Dies erscheint kurzfristig umsetzbar, trotzdem muss gepruft werden, ob der Nutzen
den Aufwand langfristig Ubersteigt. Um den Aufwand bzw. die Transaktionskosten zu
begrenzen, gilt es, der Kundschaft flexible LOsungen anzubieten, sei es durch die kurz-
fristige Umleitung des Pakets in eine andere Zone oder die kurzfristige Entscheidung fur
die Zustellung per Lastenrad. Betrachtet man die Perspektive der Dienstleistenden, er-
kennt man, dass der Fokus auf der Reduktion des Aufwands liegt. Die genannten The-
men wie haufige Starts und Stopps, Teillieferungen, Atomisierung der Sendungsstruktur
und der Emissionen fuhren zum identifizierten Effizienzproblem. Dieses Problem lasst
sich durch das genannte Konzept I6sen, indem die genutzte OPNV-Infrastruktur und
festgelegte Start- und Stopppunkte genutzt werden. Die Kombination mit Lastenradern

ist wiederum umweltfreundlicher und I6st die erschwerte Parkplatzsuche in Innenstadten.

152 Vgl. Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.
153 Vgl. Tanija, R.; Jurek, A., 2022, Expertengesprach.

Seite | 141



Zu prufen ist dennoch, ob der zonenbezogene und insgesamt grof3flachige Einsatz von
Lastenradern aufwandsarm gestaltet werden kann. Hoffnung machen verschiedene Las-
tenrader-Projekte. Zum Beispiel zeigt das A-N.T. Cargo-Bikes-Projekt der Hermes Ger-
many GmbH wie die Warenzustellung mit Lastenradern in Verbindung mit einem

Mikrodepot auf der zentral gelegenen KénigsstraRe in Stuttgart erfolgen kann.%*

154 Vgl. Kaltofen, S., https://newsroom.hermesworld.com/urbane-logistik-hermes-testet-a-n-t-cargobikes-
in-stuttgarter-innenstadt-23547 (abgerufen am 24.06.2022).
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5 Schlussbetrachtung

AbschlielRend lasst sich zusammenfassen, dass die Standpunkte der Kundschaft als
auch die der KEP-Dienstleistenden divergieren. Die hohen Kundenanspruche stellen die
Dienstleistenden unter Druck. Wahrend die Kundschaft am liebsten eine Hausturzustel-
lung zu einem ihnen passenden Zeitpunkt hatten, stellt die Ressource Zeit fur die Dienst-
leister ein knappes Gut dar. Uber den Arbeitstag verteilt sind nur die wenigsten
Kundinnen und Kunden zuhause anzutreffen. Trotzdem mochten sie ihre Waren an der
Haustur entgegennehmen. Um diesem Effekt entgegenzuwirken, entwickelten die
Dienstleistenden alternative Zustellkonzepte wie beispielsweise Paketshops oder -lo-

cker, welche jedoch von Kundenseite bislang unzureichend angenommen werden.

Im Rahmen einer quantitativen Befragung konnte herausgefunden und die zu Anfang
formulierte These bestatigt werden, dass die Kundschaft bereit ist, sich am Fulfillment

der letzten Meile zu beteiligen.

Die zu Beginn dieser Arbeit formulierten Forschungsfragen ,,Wie groR ist die Bereitschaft
der Kundschaft, sich an der letzten Meile zu beteiligen?“, ,,Welche Motivation liegt dieser
Bereitschaft zugrunde und was erhofft sich die Kundschaft von der Aufteilung der letzten
Meile?* sowie ,Welche Personengruppen sehen einen Nutzen in der Aufteilung der letz-
ten Meile?“konnen durch die Umfrage als beantwortet angesehen werden.

Der Grolteil der Probanden gab an, sich an der letzten Meile beteiligen zu wollen und
dabei bis zu 10 Minuten oder 500 Meter Weg auf sich zu nehmen. Insbesondere junge
Menschen sind daran interessiert zu partizipieren. Die durch die Umfrage festgehaltene
Motivation zur Partizipation entsteht durch monetare Anreize wie Rabatte auf den Ein-
kauf oder niedrige Versandkosten sowie durch Aspekte der Nachhaltigkeit. Obwohl sich
die Mehrheit der Probanden an der letzten Meile beteiligen wirde, wurden die bisher von
den Dienstleistern prasentierten alternativen Zustellmethoden nur schleppend wahrge-
nommen. Es besteht also Handlungsbedarf, um eine Co-Creation zu ermoglichen.

Im Zuge dessen wurde in dieser Arbeit ein Konzept vorgestellt, welches die Vorteile des
Paketshops fur die Kundschaft und Dienstleistenden nutzt und diesen ,,on the Road“ und
somit vielseitiger verfugbar macht. In Kombination mit einer (dienstleisteribergreifenden)
Applikation konnten entsprechende Anreize fur die Kundschaft platziert werden, damit
sie den ,Paketshop on the Road” oder auch andere alternative Zustellmethoden in Zu-
kunft nutzt. Ein solcher Ansatz kdnnte die Effizienz der Dienstleistenden steigern und der
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Kundschaft zeitliche und ortliche Flexibilitat transaktionskostenarm zu Verfugung stellen.
Final bleibt jedoch abzuwarten, in welche Richtung sich der KEP-Markt in den kommen-

den Jahren weiterentwickeln wird.
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Anlage 1: Fragebogen der quantitativen Studie

Fulfillment auf der letzten Meile im
Versandhandel

Sehr geehrte Damen und Herren,

zu unserer Projektstudie an der DHBW Stuttgart sind wir an lhrer Meinung
interessiert und wiirden uns freuen, wenn sie uns unterstiitzen.

Die Bearbeitungszeit betragt ca. 5-10 Minuten.

Im Rahmen unseres Integrationsseminars fiihren wir eine Befragung zum
Thema ,Management der letzten Meile - Fulfillment im Versandhandel“ durch.

Kurze Problemstellung:

Die Zunahme erfolgloser Zustellungen durch die Versanddienstleister sorgt
zum einen dafiir, dass Sie als Kunde erst verspatet an lhre Lieferung kommen
oder einen zusatzlichen Aufwand durch die Abholung der Ware von einer
Packstation haben. Da Sie die Ware damit nicht in der gewiinschten Zeit oder
am gewiinschten Ort erhalten, geht es darum, die Zustelllogistik fiir den
stadtischen Lebensraum zu optimieren.

Definition letzte Meile:
Die letzte Meile (Englisch: Last Mile) bezeichnet das letzte Wegstiick beim

Transport der Ware in die Hande des Kunden.

Wir bitten um ein aufmerksames Lesen der Fragestellungen und vollstandiges
Ausfullen des Fragebogens.

Das Projektteam dankt fiir Ihre Unterstiitzung.
Bleiben Sie gesund!

Henri Gerber, Luka Dax, Reejan Beck, Tobias Miicke

Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel QuestionPro

155 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Zustimmungserklarung

Freiwilligkeit

Die Teilnahme an dieser Befragung ist freiwillig (§ 6 (1) a DS-GVO). Sie konnen jederzeit ohne Angabe von
Griinden Ihre Teilnahme beenden. Falls Sie sich dafiir entscheiden, nicht an dieser Studie teilzunehmen,
wird dies keine nachteiligen Auswirkungen auf die Teilnahme an zukiinftigen Befragungen haben.

Risiken oder Vorteile

Die Risiken, die sich durch die Teilnahme an dieser Befragung ergeben, sind vergleichbar mit den Risiken,
die sich aus einer schriftlichen oder telefonischen MeinungsauRerung und einem Suchprozess im Internet
ergeben. Mit Ausnahme der Gelegenheit, eine Unterstiitzung fiir wissenschaftliche Forschung zu leisten,
ergeben sich fir Sie durch die Teilnahme an dieser Befragung keine direkten Vorteile.

Datenschutz Informationen

Der Schutz lhrer personenbezogenen Daten ist uns ein besonderes Anliegen. Ihre personenbezogenen
Daten werden von uns nur gemaR den strengen Bestimmungen des deutschen und europaischen
Datenschutzrechts verarbeitet. Ohne Ihre Einwilligung und ohne gesetzliche Grundlage werden Ihre
personenbezogenen Daten nicht weitergeben. Besondere Aufmerksamkeit legen wir zudem auf die
Umsetzung angemessener Datensicherheitsvorkehrungen, inshesondere bei der Verarbeitung besonderer
Arten personenbezogener Daten. Ihre personlichen Angaben, Einstellungen und Verlaufsdaten verwenden
wir ausschlieBlich zum Zwecke der Studiendurchfiihrung.

Im Rahmen der Teilnahme an dieser Befragung werden von lhnen mitgeteilten personenbezogenen Daten
fiir die Dauer des Erhebungszeitraums in Questionpro gespeichert. Danach erfolgt ein Download auf ein
eigenes System. AnschlieBend werden die Daten pseudonymisiert und im Rahmen der Durchfiihrung und
Auswertung der Studie entsprechend zu Studienzwecken verarbeitet.

Rechtliche Grundlage fiir Datenverarbeitung

Lehrintegriertes Seminar

Die Verarbeitung der personenbezogenen Daten fiir das Integrationseminar: ,Management der letzten
Meile - Fulfillment im Versandhandel” erfolgt aufgrund berechtigter Forschungsinteressen und -zwecke des
Studierenden und zur Erbringung der erforderlichen Leistungen im Studiengang BWL-Handel. Die
Teilnahme an dieser Befragung ist freiwillig (§ 6 (1) a DS-GVO). Es werden alle angemessenen Schritte zum
Schutz Ihrer personlichen Daten unternommen. Sie werden in keiner Veroffentlichung dieser
Befragungsergebnisse durch Ihren Namen identifizierbar sein.

Bitte lesen Sie die Zustimmungserklarung zur Teilnahme an der Befragung gemal3 DSGVO durch BEVOR Sie mit der Beantwortung der Umfrage
beginnen.

(O JA.Ich habe die Zustimmungserklarung zur Teilnahme an der Befragung gemaR DSGVO gelesen und bin einverstanden

(O NEIN. [ch habe die Zustimmungserklarung zur Teilnahme an der Befragung gemaR DSGVO gelesen, bin nicht einverstanden und beantworte die Umfrage nicht.
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*Welche der nachfolgenden Online-Einkaufsmoglichkeiten nutzen Sie wie haufig?
(Bitte kreuzen Sie pro Zeile Ihre zutreffende Antwort an)

mehrmals pro ~ 1xpro

Nie  12xprojahr TxproMonat  Monat Woche

Amazon ©) O O O O
Otto ©) O O O O
Zalando O O O O O
Media Markt O O O O O
Saturn ©) O O ©) O
Lil @) O O ©) O
Apple O O O O O
Sonstige Online- o O O o O

Einkaufsmoglichkeiten

*Was ist Ihnen beim Online-Einkauf besonders wichtig?

Same Day Delivery (Zustellung am gleichen Tag)

—

2 Day Delivery (Zustellung innerhalb von 2 Tagen)

—

Preis der Lieferung (Versandkosten)

—

Okologische Nachhaltigkeit

—

Nutzung eines bestehenden Abos (z. B. Amazon Prime)

—

Treuepunkte / Treuerabatt / Pramien

—

Sicherheit (z. B. Schutz meiner Daten oder sichere Transaktion)

—
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O
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es nicht
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es nicht

O



* An welchem Ort nehmen Sie derzeit Ihre Pakete entgegen?

(Mehrfachnennungen maglich)

O

O 00000

An der Packstation

An der eigenen Haus- oder Wohnungstur

Am Arbeitsplatz

In der Schule / Universitat

Auf dem Weg (zum Arbeitsplatz/ Sport / Schule / sonstigem)
An einem gewahlten Ablageort

Beim Nachbarn

Sonstiges

* An welchem Ort wiirden Sie Ihre Pakete zukiinftig gerne entgegen nehmen?

(Bitte in der Rangordnung von 1- 8 angeben, 1 = sehr gerne, 8 = wirklich ungerne)

Bitte verwenden Sie Drag & Drop, um lhre Praferenzen zu ordnen

An der Packstation

An der eigenen Haus- oder Wohnungstir

Am Arbeitsplatz

In der Schule / Universitat

Auf dem Weg (zum Arbeitsplatz/ Sport / Schule / sonstigem)
An einem gewahlten Ablageort

Beim Nachbarn

Sonstiges
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*Welche Aspekte sind Ihnen beim Online-Einkauf besonders wichtig?
(Mehrfachnennungen moglich)

[] zeitliche Flexibilitat (24 Stunden Bestellung moglich)
Ortliche Flexibilitat ( Ortsungebundenheit)
Bequemlichkeit

Zeitersparnis

Ubersichtlichkeit

Mehr Zahlungsoptionen / Finanzierungsmoglichkeiten
Moglichkeiten eines Preisvergleiches / Preistransparenz
Verfugbarkeit der Ware

Rabatte / Treuepunkte

0O 0000000

Sonstiges

*Besteht bei lhnen eine grundsatzliche Bereitschaft, Ihre Pakete auf der letzten Meile selbst zu
transportieren?

O Ja, auch wenn ich keinen personlichen Vorteil davon habe (z.B. Beitrag zum Umweltschutz)

O Ja, nur wenn ich einen personlichen Vorteil habe (z. B. Preisersparnis/Kostenersparnis)
O Nein
O Ich weiB es nicht
Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel QUESﬁOﬂPfO
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* Welche der folgenden Anreize wiirden Sie zum Selbsttransport der Ware veranlassen?
(Mehrfachnennung moglich)

E] Rabatt auf Versandkosten

Nachhaltigkeit (Beitrag zum Klimaschutz)
Sicherheit der Zustellung (keine Verspatung)
Zeitliche Flexibilitat/ Ersparnis

Ortliche Flexibilitat

Rabatt auf bestellte Ware

Treuepunkte bei Abholung (die wiederum fir Gutscheine genutzt werden kénnen)

O 000000

Sonstiges

*Welche der folgenden Anreize wiirde lhre Bereitschaft zum selbst transportieren der Ware
erhohen?
(Mehrfachnennung moglich)

(] Rabatt auf Versandkosten

Nachhaltigkeit (Beitrag zum Klimaschutz)

Sicherheit der Zustellung (keine Verspatung)

Zeitliche Flexibilitat/ Ersparnis

Ortliche Flexibilitat

Rabatt auf bestellte Ware

Treuepunkte bei Abholung (die wiederum fur Gutscheine genutzt werden kénnen)

Sonstiges

0O 000000

Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel QUESTiOﬂPI’O
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* Inwieweit waren Sie bereit Ihre eigene Bestellung auf der letzten Meile selbst zu transportieren?
(Zeitaufwand)

(O Uberhaupt nicht
(O 1-5Minuten
5-10 Minuten

Mehr

O O O

Ich weiB es nicht

*Wie groB diirfte die maximale Transportdistanz sein, um lhre Bestellung selbst zu transportieren?

Ich bin bereit 100 Meter auf mich zu nehmen

O

Ich bin bereit 500 Meter auf mich zu nehmen

Ich bin bereit mehr als 500 Meter auf mich zu nehmen
Ich Ubernehme die letzte Meile vollstandig

Ich bin Uberhaupt nicht bereit

Sonstiges

Ich weil es nicht

O O O O O O

* Inwieweit waren Sie bereit eine Bestellung einer anderen Person (Arbeitskollege/Nachbar etc.) auf
der letzten Meile selbst zu transportieren?

(O Uberhaupt nicht

O Ich bin grundsatzlich bereit, wenn ich dafiur etwas erhalte
O Ich bin bereit, auch wenn ich dafir nichts erhalte
(O IchweiB es nicht
Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel QUEStiOﬂPI’O
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*Welche der folgenden Transportmittel wiirden fiir Sie selbst zur Abholung der Ware in Frage
kommen?
(Mehrfachnennung méglich)

(] ZuFuR

(] Fahrrad / E-Bike

OPNV (Bus, Bahn, etc.)
Mit dem eigenen Auto
Carsharing / Bike Sharing
Roller / E- Roller
Lastenfahrrad

Drohne

Ich mochte mich nicht an der Abholung der Ware beteiligen

O0000000

Sonstiges

*Bis zu welcher PaketgroRe wiirden Sie die Waren/Lieferungen eigenstandig abholen?
O Bis zur GroRe eines Buchs (z. B. Taschenbuch)
O Bis zur GroRe kleinerer Elektroartikel (z.B. Toaster)

Bis zur GroRe eines Schuhkartons

O Bis zur GroRe eines Haushaltsgerats (z. B. kleiner Kihlschrank)
(O Kein GroRenlimit
O Ich mochte keine Ware selbst transportieren
(O IchweiB es nicht
Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel QUESﬁOI’leO
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*Welche Probleme und Hindernisse ergeben sich aus lhrer Sicht in der Zustellung der Ware?

(Mehrfachnennungen maglich)

0

O 0000000

Lieferant liefert Ware nicht

Lieferant halt Liefertermin nicht ein (zu frih / zu spat)
Verkehr in den Innenstadten

Fehlende Sendungsverfolgung

Geringe Flexibilitat (Zustelloptionen, Zeitpunkt)

Personlicher Kontakt mit Dienstleister nicht zufriedenstellend
Falscher Ablagepunkt

Beschadigungen durch den Versanddienstleister

Sonstiges

*Welcher Personengruppe wiirden Sie sich zuordnen?

O

O O O O O OO0

Schiiler / in
Auszubildende / r
Angestellte / r
Studierende / r
Selbststandig
Rentner
Sonstiges

Keine Angabe

Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel
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*Welcher Altersgruppe gehoren Sie an?

O Unter 18
O 18-29
30 -45
46 - 59

60 oder alter

O O O O

Keine Angabe

*|n welcher Wohnregion leben Sie?

(O GroBstadt (> 100.000 Einwohner)

(O Mittelstadt (20.000 - 100.000 Einwohner)
Kleinstadt (5.000 - 20.000 Einwohner)

Weniger (< 5.000 Einwohner)

O O O

Sonstiges

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme an unserem Fragebogen.
Wir hoffen, dass Ihnen die Beantwortung keine Probleme bereitet hat und Sie dabei SpaB hatten.

Wenn Sie konkrete Ideen und Verbesserungsvorschlage zur Umsetzung der letzten Meile haben
oder lhnen magliche Transportmittel einfallen, freuen wir uns hier auf lhren Vorschlag:

Fulfillment auf der letzten Meile im Versandhandel QuestionPro
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Anlage 2: Ergebnisse der quantitativen Studie®

Welcher Personengruppe wurden Sie sich zuordnen?

40% 60% 80% 100%

20%

Prozent
4
100%

154

Anzahl

Auszubildende / r

Antwort

i
Angestellte / r
Sonstiges
Keine Angabe

Rentner
Gesamt

156 Enthalten in: QuestionPro, Analyse des Kundenfragebogens zum Thema: Fulfillment auf der letzten
Meile im Versandhandel (abgerufen am 15.06.2022).
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Welcher Altersgruppe gehoren Sie an?
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ie?

In welcher Wohnregion leben S
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Welche der nachfolgenden Online-Einkaufsmoglichkeiten nutzen Sie wie

haufig? (Bitte kreuzen Sie pro Zeile |lhre zutreffende Antwort an)
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mehrmals pro
1x pro Woche
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mehrmals pro

Nie 1-2x pro Jahr 1x pro Monat
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Was ist Ihnen beim Online-Einkauf besonders wichtig?
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An welchem Ort nehmen Sie derzeit Ihnre Pakete entgegen?

(Mehrfachnennungen moglich)
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An welchem Ort wurden Sie Ihre Pakete zukinftig gerne entgegennehmen?
(Bitte in der Rangordnung von 1-8 angeben, 1 = sehr gerne, 8 = wirklich

ungerne)

1 2 3 4 5 6

1
300 I

3o I
362 I

o7

v
6>

71

Rang

Durchschnittlicher

Auf dem Weg (zum Arbeitsplatz/ Sport / Schule / sonstigem)

An der eigenen Haus- oder Wohnungstir
An einem gewahlten Ablageort

Beim Nachbarn

An der Packstation

Am Arbeitsplatz

In der Schule / Universitat

Sonstiges
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Welche Aspekte sind Ihnen beim Online-Einkauf besonders wichtig?

(Mehrfachnennungen moglich)
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Besteht bei Ihnnen eine grundsatzliche Bereitschaft, Ihre Pakete auf der

letzten Meile selbst zu transportieren? (Filterfrage)
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Welche der folgenden Anreize wurden Sie zum Selbsttransport der Ware

veranlassen? (Mehrfachnennung moglich)
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Welche der folgenden Anreize wurde Ihre Bereitschaft zum selbst trans-

portieren der Ware erhdhen? (Mehrfachnennung maoglich)
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Inwieweit waren Sie bereit lhre eigene Bestellung auf der letzten Meile

selbst zu transportieren? (Zeitaufwand)
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le Transportdistanz sein, um |hre Bestellung

1e maxima

Wie grol3 durfte d

selbst zu transportieren?
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Inwieweit waren Sie bereit eine Bestellung einer anderen Person (Arbeits-

kollege/Nachbar etc.) auf der letzten Meile selbst zu transportieren?
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Welche der folgenden Transportmittel warden fur Sie selbst zur Abholung

der Ware in Frage kommen? (Mehrfachnennung moglich)

60% 80% 100%

40%

20%
750 I
2053
2600%

I - I = = B _
R R R R R R R X
= © o © o o 0 < o
S © © 0 £ & ul N =]
(3 o - [T} o Il (=} -
°
<4
a
<« o =3 © ~ I o I <+ - <
— = 0 ~ o o~ — - - -
= = 2 T
©
N
c
<
o
=
o4
i}
o
<4
©
o
o
)
°
a
<
o
=]
on c
c ©
—_ @ E w2
] 5 < ]
@ < (%] s
< c ) = b=
) < ] = 2 S
= © c 2 - =
@ s} ) ] 151 £
X . o ~ -3 o
— %) =3 o) | = 9
— > @ = w < z 4]
L ., 3 & £ 3 = & - 35 §
<] = © > @ & = s c 2 =] =
Z I = = = w <L g = £ 7] €
€ = £ & = a2 = 7] S - c ]
c > S = © e} B4 = 5 o) a
< N w O = (&} 3 — o = n @
(U]

Seite |[170



Bis zu welcher Paketgrolie wiurden Sie die Waren/Lieferungen eigenstan-

dig abholen?
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Welche Probleme und Hindernisse ergeben sich aus lhrer Sicht in der Zu-

stellung der Ware? (Mehrfachnennungen moglich)
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Anlage 4: Interviewleitfaden Expertengesprach

Interviewleitfaden fiir das Expertengesprédch
Einleitung:

- BegriRung und Ziele des Gesprachs
- Vorstellung des thematischen Hintergrunds/ Problemstellung + Forschungsfragen
- Rickfrage nach Einverstandnis - Hinweis: Das Gesprach wird aufgezeichnet (fur die

Transkription und Auswertung) und der Beitrag wird veroffentlicht

Einstiegsfrage:
- Wie lange arbeiten Sie bereits in der Logistikbranche?
Frage 1:

- Wie wurden Sie die Entwicklungen der letzten Meile in den letzten Jahren charakterisie-

ren? / Was hat sich verandert?
Frage 2:

- Welche Kundenanforderungen/ Anspriiche werden aus lhrer Sicht an die letzte Meile

und die Dienstleister gestellt? (Aspekte: Zeit und Ort)
Frage 3:
- Wie kann aus lhrer Sicht eine Optimierung der letzten Meile (Infrastruktur, Verkehr) er-
folgen?
Frage 4:
- Welche Rolle spielt die E-Mobilitat (insbesondere in der Innenstadt)?
Frage 5:

- Wie schatzen Sie die Co-Creation, also die Bereitschaft zur Beteiligung der Kunden an

der letzten Meile ein?
Frage 6:

- Welche Anreize (Bonusprogramm, Treuepunkte, Rabatte etc.) wiirden sich aus lhrer
Sicht positiv auf die Bereitschaft zur Beteiligung der Kunden an der letzten Meile aus-
wirken

Frage 7 (offene Frage):
- Wie sieht aus |hrer Sicht die Zukunft der letzten Meile aus Sicht des Versanddienstleis-

ters aus?

Verabschiedung: Danke fir die Zeit
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WISSENSCHAFTLICHE REIHE
BWL HANDEL

IN DIESER REIHE WERDEN AUSGEWAHLTE WISSENSCHAFTLICHE ERGEBNISSE AUS DEM STUDIENGANG BWL-HANDEL AN DER
DHBW STUTTGART PUBLIZIERT. IM RAHMEN EINES STUDENTISCHEN LEHRPROJEKTS ZUM THEMA "ADVANCES IN FULFILL-
MENT" ENTSTANDEN ZWEI GRUPPEN-SEMINARARBEITEN, DIE WIR ALS DISKUSSIONSBEITRAGE IN DIESER REIHE VEROFFENT-

LICHEN MOCHTEN.

IM ERSTEN BEITRAG UNTERSUCHEN LISA ELLER, SOFIA MINAS, NINA SCHUBERT UND CLARA WEBER MOGLICHE PERSPEKTIVEN
FUR EINE STARKER OKOLOGISCH NACHHALTIGE AUSRICHTUNG DES FULFILLMENTS. HIERBEI ERARBEITEN SIE VORSCHLAGE
FUR UNTERSCHIEDLICHE FULFILLMENT-BEREICHE UND STUTZEN IHRE ANSATZE AUF EINE QUANTITATIVE KONSUMENTENBE-

FRAGUNG.

IM ZWEITEN BEITRAG ANALYSIEREN REEJAN BECK, LUKA DAX, HENRI GERBER UND TOBIAS MUCKE DIE POTENZIALE ZUR STEI-
GERUNG DER EFFIZIENZ DER ZUSTELLLOGISTIK IN INNENSTADTEN UND ERARBEITEN EIN INNOVATIVES KONZEPT FUR DIE

LETZTE MEILE UNTER DEM ASPEKT DER VALUE-CO-CREATION. HIERBEI WERDEN SOWOHL QUALITATIVE ALS AUCH QUANTITA-

TIVE MARKTFORSCHUNGSERGEBNISSE IN DIE AUSARBEITUNG AUFGENOMMEN.
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