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Zusammenfassung

Die Multi- bzw. Cross-Channel-Einbindung des deutschen Le-
bensmitteleinzelhandels zeigt sich an der Etablierung online-
gestiitzter Lieferdienste und dem Angebot des Click-and-
collect-Services durch bestehende Verbrauchermarkte. Vor
diesem Hintergrund stellt sich die Frage, inwiefern der reine
Lebensmittelonlinehandel bzw. Cross-Channeling im statio-
naren Handel eine Erganzung bisheriger Vertriebswege in der
Nahversorgung darstellen kann. Dieser Beitrag beschreibt die
Untersuchung der wichtigsten Determinanten des raumlichen
Einkaufsverhaltens im Lebensmitteleinzelhandel. Insbeson-
dere wurde gepriift, ob Lebensmittelmarkte von der Click-
and-collect-Option profitieren konnen und welche Faktoren
die Einkaufsstattenwahl bedingen, wenn sowohl stationare
als auch Online-Anbieter zur Verfiigung stehen. Als empi-
rischer Zugang zur Beantwortung dieser Forschungsfragen
fungiert die durch ein mikrookonometrisches Modell der Ein-
kaufsstattenwahl (Hurdle-Modell) vorgenommene Analyse
reprasentativer Konsumentenbefragungen in zwei deutschen
Regionen (Siidniedersachsen, Region Mittlerer Oberrhein).
Es zeigt sich, dass der Lebensmittelonlinehandel nur eine
sehr geringe Relevanz hat und das Click-and-collect-Angebot
keinen Einfluss auf die Kundenanziehungskraft von Verbrau-
chermarkten hat. Die Wahrscheinlichkeit des Lebensmittel-
Onlinekaufs wird vorrangig durch psychographische Merkma-
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le der Konsumenten erklart. Im direkten Vergleich erweisen
sich raumbezogene Transaktionskosten (Fahrtzeit, Versand-
kosten) als wichtige Determinanten der Einkaufsstatten- bzw.
Kanalwahl.

Schliisselworter: Lebensmitteleinzelhandel -
Nahversorgung - Onlinehandel - Click and collect - Modell der
Einkaufsstattenwahl

Digital local supply on the rise? Determinants
of multi- and cross-channel shopping
behaviour in grocery retailing

Abstract

Multi- and cross-channel integration of German grocery re-
tailing appears in terms of online-based delivery services and
click-and-collect offers by established supermarkets. How-
ever, these trends raise the question whether digital services
may complement established distribution channels, espe-
cially with respect to local supply. This paper describes the
investigation of the main determinants of spatial shopping
behaviour in the food retail sector. In particular, it was ex-
amined whether grocery stores can benefit from the click-
and-collect option and which factors determine the choice of
shopping location if both stationary and online providers are
available.

Individual store choices and the related expenditures at gro-
cery retailers are investigated using a micro-econometric
store choice model (hurdle model) based on a representative
customer survey in two German regions (South Lower Saxony,
Region Middle Upper Rhine). Pure grocery online retailing is
found to have little relevance, whilst supermarkets gain little
profit from offering the click-and-collect option. The likeli-
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hood of buying groceries online can be explained by psycho-
graphic characteristics of the consumers. In a situation whe-
re consumers may choose between offline and online retai-
lers, channel-specific transaction costs (driving time, shipping
charges) can be identified as important determinants of store
choice.

Keywords: Grocery retailing - Local supply - Online
retailing - Click and collect - Store choice model

1 Einleitung

Der Lebensmitteleinzelhandel hatte im Jahr 2017 mit einem
Umsatz von 187 Mrd. Euro den grofiten Anteil (36,4 %) am
deutschen Einzelhandel (HDE/IFH 2018: 34). Er ist zudem
ein integraler Bestandteil der Nahversorgung, deren Auf-
rechterhaltung bzw. Ausbau eine normative Zielvorstellung
in der rdumlichen Planung ist (Kiipper/Scheibe 2015: 46).
Gerade deswegen sind Neuansiedlungen oder Erweiterun-
gen von bestehenden Lebensmittelmérkten immer wieder
Gegenstand von Vertriglichkeitspriifungen, deren Ergebnis
die Entscheidungen im Rahmen der kommunalen Bauleit-
planung bzw. Raumordnung beeinflussen (Anders 2018:
298-300; Miiller-Hagedorn 2020: 106-116).

Abgesehen von der dynamischen Betriebsformen- und
Standortentwicklung schreitet auch die Multi- und Cross-
Channel-Einbindung im Lebensmitteleinzelhandel voran.
Unter Multi-Channeling wird der parallele, jedoch vonein-
ander unabhéngige Einsatz von mehreren, den Kunden zur
Verfiigung stehenden Kauf- und Informationskanélen durch
ein Einzelhandelsunternehmen verstanden. Demgegeniiber
umfasst Cross-Channeling die Verbindung mehrerer Ver-
triebskanéle, sodass Kunden im Rahmen desselben Kauf-
prozesses mehrere dieser Kanile nutzen konnen (Rittinger
2013: 15-22). Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel zei-
gen sich drei Entwicklungen:

— Der weltgrote Non-Food-Onlinehdndler Amazon hat
mittlerweile Lebensmittel ins Liefersortiment aufgenom-
men.

— Filialisten bzw. Kooperativen des stationdren Lebensmit-
teleinzelhandels haben separate Lieferdienste eroffnet,
die jedoch nicht flichendeckend verfiigbar sind (Rewe).

— Es zeigt sich eine zunehmende Cross-Channel-Integrati-
on durch die Einfiihrung der Click-and-collect-Option bei
einzelnen selbststindigen, aber in Kooperativen organi-
sierten Markten (vor allem Edeka, Rewe).

Der Lebensmittel-Onlinehandel hat im Jahr 2019 einen
Marktanteil am gesamten Lebensmitteleinzelhandel von
1,4% erreicht; die Tendenz ist steigend (HDE/IFH 2020:

8). Ob der Lebensmittel-Onlinehandel eine ernstzunehmen-
de Bedrohung fiir den stationiren Lebensmitteleinzelhandel
darstellt und als Folge eine weitere Ausdiinnung des Ver-
kaufsstellennetzes droht, erscheint vor diesem Hintergrund
fraglich. Es verwundert aber nicht, wenn in Deutschland be-
reits die Moglichkeiten und Grenzen des Lebensmittel-On-
linehandels als ergiinzende oder alternative Nahversorgung
diskutiert werden (z. B. Dannenberg/Franz/Lepper 2016;
Mensing/Neiberger 2018; Dannenberg/Dederichs 2019; Ko-
korsch/Kiipper 2019). Eine andere Frage ist die Relevanz
der Cross-Channel-Einbindung bestehender Lebensmittel-
markte. Kokorsch und Kiipper (2019: 23) argumentieren
etwa, dass der stationdre Lebensmitteleinzelhandel von der
Einfiihrung der Click-and-collect-Option profitieren konn-
te, was einer Umsatzverschiebung zugunsten des reinen Le-
bensmittel-Onlinehandels Vorschub leisten und bestehende
Nahversorgungsstrukturen stirken konnte.

Dieser Beitrag geht im Rahmen einer empirischen Unter-
suchung folgenden Fragestellungen nach:

— Welche sind die wichtigsten Determinanten des rdumli-
chen Einkaufsverhaltens im Lebensmitteleinzelhandel,
das heifit, welche angebots- und/oder nachfrageseitigen
Attribute erklédren die Einkaufsstittenwahl? Hierbei sol-
len traditionelle Erkldrungsansitze zur Erreichbarkeit,
zum Sortiment und zu Agglomerationseffekten bertick-
sichtigt und um bisher nicht behandelte Aspekte erweitert
werden, die sich auf die Multi- bzw. Cross-Channel-Inte-
gration des Lebensmitteleinzelhandels beziehen:

— Konnen Lebensmittelmirkte von der Click-and-collect-
Option im Hinblick auf ihre Kundenzufliisse profitieren?

— Welche Faktoren bedingen die Einkaufsstittenwahl im
Lebensmitteleinzelhandel, wenn sowohl stationire als
auch Online-Anbieter zur Verfiigung stehen? Welche
Rolle spielen insbesondere die Erreichbarkeit stationdrer
Lebensmittelmirkte und die Liefergebiihr von Lebens-
mittel-Onlinehédndlern sowie demographische und ein-
stellungsbezogene Eigenschaften der Konsumentinnen
und Konsumenten?

Als empirischer Zugang zur Beantwortung dieser For-
schungsfragen fungiert die durch ein Modell der Einkaufs-
stittenwahl vorgenommene Analyse représentativer Befra-
gungen in zwei deutschen Regionen. Die Studie soll neue
empirische Erkenntnisse zum raumrelevanten Einkaufsver-
halten im Lebensmitteleinzelhandel liefern, die sowohl fiir
(Handels-)Unternehmen als auch fiir die Praxis der Raum-
ordnung und Stadtplanung relevant sind. Letztgenannte
Instanzen haben die Aufrechterhaltung funktionierender
Nahversorgung zur Aufgabe, wobei sich die Frage stellt,
inwieweit Multi- bzw. Cross-Channeling im Lebensmittel-
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einzelhandel die bestehende Standortlandschaft zukiinftig
verédndert.

Da sich dieser Beitrag auf das Konsumentenverhalten
beim Lebensmitteleinkauf fokussiert, wird zunichst der
Stand der Forschung zum Einkaufsverhalten im stationdren
Lebensmitteleinzelhandel und zur Kanalwahl im Multi-
Channel-Kontext aufgearbeitet (Kapitel 2). Diese bisheri-
gen Erkenntnisse bilden den Ausgangspunkt fiir den eigenen
empirischen Ansatz, der im darauffolgenden Kapitel 3 vor-
gestellt wird. Im Ergebnisteil (Kapitel 4) erfolgt zunéchst
eine deskriptive Darstellung wichtiger Teilergebnisse und
danach die Gegeniiberstellung der Modellergebnisse zum
rdaumlichen Einkaufsverhalten. Der Beitrag schliefit mit ei-
ner Zusammenstellung der Schlussfolgerungen (Kapitel 5)
ab.

2 Stand der Forschung zu den
Determinanten des (raumlichen)
Einkaufsverhaltens

21 Raumliches Einkaufsverhalten im
stationaren Lebensmitteleinzelhandel

Als wichtigste Wettbewerbsparameter im Lebensmittelein-
zelhandel identifizieren Toporowski und Lademann (2014:
132) die Sortiments-, Preis- und Standortpolitik, weshalb
sich die vorliegende Darstellung auf diese drei Erklidrungs-
groBen beschriankt. Der empirische Zugang zu den Deter-
minanten des rdumlichen Einkaufsverhaltens erfolgt in der
Regel durch den Einsatz von quantitativen Modellen der
Einkaufsstittenwahl, mit denen der Einfluss bestimmter Er-
klarungsgroBen auf das reale Einkaufsverhalten untersucht
wird. Diesen Modellen liegen entweder empirische Markt-
gebiete von Standorten oder individuelle Kaufentscheidun-
gen zugrunde, die mithilfe 6konometrischer Methoden (ins-
besondere Regressionsanalyse) den ErklirungsgroBen ge-
geniibergestellt werden (Wieland 2015: 61-64).

Als theoretische und konzeptionelle Grundlage fungiert
hier regelmiflig das von Huff (1962) entwickelte Marktge-
bietsmodell. Der Nutzen einer Einkaufsstitte fiir die Nach-
frager wird darin durch zwei Variablen definiert: Einerseits
wird ein liberproportional negativer Einfluss der Wegezeit
zwischen dem Kundenwohnort und dem Angebotsstandort
auf den Kundenzufluss angenommen, was mit den Opportu-
nitdtskosten ldngerer Einkaufsfahrten begriindet wird. Als
zweite Determinante wird die Sortimentsbreite und -tiefe
von Angebotsstandorten angenommen, die im Modell durch
deren Verkaufsfliche operationalisiert wird und der ein de-
gressiv-positiver Einfluss auf die Einkaufsstéttenwahl zuge-
schrieben wird. Der positive Effekt wird damit begriindet,
dass die Einkaufsentscheidung unter unvollstindiger Markt-

iibersicht getroffen wird und die potenziellen Kundinnen
und Kunden nicht wissen, ob sdmtliche gewiinschten Pro-
dukte am jeweiligen Standort verfiigbar sind; je grofier al-
lerdings das Sortiment, desto hoher sei die Wahrscheinlich-
keit eines ,erfolgreichen‘ Einkaufs. Gleichzeitig steigen aber
mit dem Angebot auch Such- und Entscheidungskosten der
Nachfrager, weswegen von abnehmendem Grenznutzen aus-
gegangen wird, was den degressiv-positiven Effekt erklrt
(Huff 1962: 16-19).

Tatsédchlich wurde regelmifig die Erreichbarkeit von
Lebensmittelmérkten als zentrale oder gar wichtigste Er-
kldrungsgroBe der Einkaufsstittenwahl identifiziert: Die
entweder als Entfernung oder als Fahrtzeit ausgedriick-
te Variable zeigt in modellgestiitzten Analysen stets einen
(i.d.R. iberproportional) negativen Einfluss auf die Kunden-
zufliisse (Popkowski Leszczyc/Sinha/Sahgal 2004: 92-95;
Lademann 2007: 155-156; Briesch/Chintagunta/Fox 2009:
183-187; Reutterer/Teller 2009: 704-706; Tihi/Oruc 2012:
44; Hillier/Smith/Whiteman et al. 2017: 6-8; Sudrez-Vega/
Gutiérrez-Acufia/Rodriguez-Diaz 2015: 225-227; Wieland
2015: 173-177; Anders 2018: 303-304; Wieland 2018:
382-385). Die hohe Relevanz der Erreichbarkeit zeigt ei-
ne Marktgebietsanalyse von Wieland (2015: 175-176), in
der die Hélfte der Varianz empirischer regionaler Markt-
anteile in einem Regressionsmodell (MCI-Modell) allein
iiber die Pkw-Fahrtzeit erkldrt wird und eine Standardi-
sierung der Koeflizienten aufzeigt, dass diese das hochste
Bedeutungsgewicht von allen untersuchten Erkldrungsgro-
Ben hat. Durch die Ermittlung von Elastizititen zeigen
Briesch, Chintagunta und Fox (2009: 186), dass beim Le-
bensmittelkauf die (negative) Konsumentenreaktion auf
eine steigende Distanz zum Geschéft hoher ist als bei den
anderen untersuchten Wettbewerbsparametern. Ein &hnli-
ches Ergebnis zeigt eine Modellanalyse zur individuellen
Einkaufsstittenwahl von Wieland (2018: 384-385). In meh-
reren modellgestiitzten Studien wird nachgewiesen, dass der
Erreichbarkeitseffekt zwischen Betriebsformen des Lebens-
mitteleinzelhandels (Briesch/Chintagunta/Fox 2009: 186;
Anders 2018: 303-304), aber auch zwischen Kundentypen
variiert (Popkowski Leszczyc/Sinha/Sahgal 2004: 92-95).

GemidB der Annahme im Huff-Modell ist regelmiflig
auch ein (degressiv-)positiver Effekt der Verkaufsflichen-
grofie festgestellt worden (Lademann 2007: 155-156; Tihi/
Oruc 2012: 44; Sudrez-Vega/Gutiérrez-Acufia/Rodriguez-
Diaz 2015:225-227; Wieland 2015: 173-177; Hillier/Smith/
Whiteman et al. 2017: 6-8; Wieland 2018: 382-385). Auch
dieser Effekt zeigt sich als betriebsformenabhingig (Lade-
mann 2007: 155-156; Wieland 2015: 180-182). Briesch,
Chintagunta und Fox (2009: 186) verwenden in ihrem Mo-
dell der Einkaufsstittenwahl statt eines Proxys den tatséch-
lichen Sortimentsumfang von Verkaufsstellen des Lebens-
mitteleinzelhandels und kommen zum selben Ergebnis.
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Sehr uneinheitlich sind demgegeniiber die Erkenntnisse
zu Agglomerations- bzw. Wettbewerbseffekten durch die
raumliche Nidhe zu Mitbewerben derselben (intraformaler
Wettbewerb) oder einer anderen Betriebsform (interforma-
ler Wettbewerb). Ausgehend von der Annahme, dass hier-
durch die Moglichkeit fiir Kopplungs- und Vergleichskéu-
fe erdffnet wird, zeigt Wieland (2015: 180-182), dass die
Nihe zu branchengleichen Anbietern unterschiedlicher Be-
triebsform (z. B. Verbrauchermarkt und Lebensmitteldis-
counter) die Kundenzufliisse des jeweiligen Marktes signi-
fikant erhoht. Die raumliche Nihe zu Wettbewerbern der-
selben Betriebsform wird aber als reiner Konkurrenzeffekt,
das heiflt mit einer negativen Wirkung auf den eigenen Kun-
denzufluss, identifiziert (Tihi/Oruc 2012: 44-45; Wieland
2015: 180-182). Wird nicht zwischen Betriebsformen dif-
ferenziert, finden Popkowski Leszczyc, Sinha und Sahgal
(2004: 92-95) einen positiven Effekt nur fiir eine bestimm-
te Kundengruppe: service seeker.

Der Einfluss der Preispolitik ist schwerer zu quantifi-
zieren: Sowohl Stated-choice-Befragungsexperimente als
auch die Analyse realer Einkaufsentscheidungen zeigen,
dass das durchschnittliche Preisniveau von Lebensmittel-
mirkten (Preis eines standardisierten Warenkorbs) eine
negative Wirkung auf den Kundenzufluss hat (Lademann
2007: 153-155; Briesch/Chintagunta/Fox 2009: 183-186;
Wieland 2015: 214-219). Allerdings ist die Beriicksich-
tigung von Preisniveaus nicht trivial: Einerseits reagie-
ren die Lebensmitteleinzelhandels-Filialisten schnell auf
Preisanpassungen ihrer Mitbewerber, wobei sich deren
Preiskonzepte deutlich angenihert haben, sodass der Un-
terschied zwischen den vormals sehr unterschiedlichen
Ketten zumindest hinsichtlich des Preiseinstiegsbereiches
schwindet (Lademann 2013: 16-17). Andererseits liegen
nur in Ausnahmefillen aktuelle Daten zu standardisierten
Warenkorben vor, die allerdings nie alle marktrelevanten
Ketten umfassen und aufgrund o. g. Preisanpassungen nur
eine Momentaufnahme darstellen konnen. Um kettenspe-
zifische Einfliisse zu erfassen, konnen in modellgestiitzten
Studien stattdessen Dummyvariablen fiir die jeweiligen Fi-
lialunternehmen als erkldrende Variablen integriert werden.
Wieland (2015: 214-219) zeigt, dass die Aussagekraft (Vari-
anzaufklirung) eines solchen Modells deutlich hoher ist als
die eines Modells mit einem Preisindex als unabhingiger
Variable.

2.2 Einkaufsverhalten im Multi-Channel-
Kontext

Anders als in der o.g. explizit raumbezogenen Perspektive,
deren ZielgroBe die Wahl des Einkaufsstandortes ist, erfolgt
die Untersuchung des Einkaufsverhaltens im Multi-Chan-
nel-Kontext in der Regel auf der Ebene der Kanalwahl; das

heift es wird gepriift, welche angebots- und/oder nachfrage-
seitigen Attribute die Auswahl oder Nutzungsintensitit ei-
nes spezifischen Kaufkanals (z. B. Onlinehandel) in Relati-
on zu einem anderen Kaufkanal (z. B. stationirer Einzelhan-
del) erkldren. Als methodischer Zugang fungieren hierbei
quantitative Kanalwahlmodelle (z. B. binires Logit-Modell
fiir die Entscheidung fiir oder gegen einen Onlinekauf).

Viele verkehrswissenschaftliche Arbeiten erkldren die-
se Wahl mit kanalspezifischen Transaktionskosten, die sich
auf die Raumiiberwindung entweder der zu erwerbenden
Giiter oder der Konsumentinnen/Konsumenten selbst bezie-
hen: In einem Stated-choice-Befragungsexperiment analy-
siert Hsiao (2009: 90-93) die Rolle von Fahrtkosten, Fahrt-
zeit und Versandzeit bei der Auswahl des Kaufkanals (sta-
tiondrer Handel vs. Onlineshop). Im Ergebnis senken Fahrt-
kosten und Fahrtzeit zum Laden die Wahrscheinlichkeit ei-
nes dortigen Kaufs, wihrend eine steigende Versandzeit die
Kunden tendenziell von einem Onlinekauf abhilt. Anhand
von Echtdaten der Kundschaft eines Multi-Channel-Lebens-
mittelhdndlers untersuchen Chintagunta, Chu und Cebolla-
da (2012: 103-111) die Einfliisse verschiedener Transak-
tionskostenformen auf die Wahrscheinlichkeit des Online-
kaufs. Hierbei zeigt sich, dass diese mit zunehmender Ent-
fernung zum stationéren Angebot und lingerer Einkaufszeit
steigt. Unsicherheitskosten durch eine mangelnde vorherige
Produktbegutachtung senken aber die Wahrscheinlichkeit
eines Onlinekaufs. Diese Ansitze erklaren das Einkaufsver-
halten im Wesentlichen anhand der konsumentenseitigen
Abwigung verschiedener Formen von Transaktionskosten
des Einkaufs unter der (impliziten) Annahme, dass die Ka-
nalwahl als kostenminimierende Entscheidung erfolgt, wo-
bei der zugrunde gelegte ,Kosten‘-Begriff keinesfalls nur
monetire Aufwinde umfasst. Prinzipiell sind diese Uber-
legungen anschlussfihig an die traditionellen Standorttheo-
rien des Einzelhandels, in denen den Transportkosten der
Nachfrager eine entscheidende Rolle zukommt (Mensing/
Neiberger 2018: 4-5).

Haufig werden objektive Attribute von Konsumentinnen
und Konsumenten zur Erkldarung der Kanalwahl herange-
zogen, z. B. demographische und 6konomische Eigenschaf-
ten sowie der Wohnort(typ). Im Hinblick auf rdumliche
Unterschiede im Einkaufsverhalten ist die Literaturlage
nicht eindeutig: Viele Studien betrachten Onlinekdufe im
Allgemeinen (das heiflit unter Einschluss aller oder mehre-
rer Warengruppen) und finden diesbeziiglich eine hohere
Online-Affinitdt in urbanen Gebieten (z. B. Cao/Chen/
Choo 2013: 23-24; Mensing/Neiberger 2016: 117-122;
Beckers/Cardenas/Verhetsel 2018: 36-38). Zhen, Du, Cao
et al. (2018: 296-297) betrachten Buch- und Bekleidungs-
kdufe separat und bestitigen dieses Ergebnis, wihrend
Clarke, Thompson und Birkin (2015: 383-386) fiir Le-
bensmittelkdufe den umgekehrten Effekt finden. Allerdings
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iiberdeckt die Differenzierung nach ,stadtischen‘ und ,lind-
lichen‘ Gebieten die Einfliisse soziodemographischer und
okonomischer Konfigurationen: Als besonders ,online-af-
fin® wurden beispielsweise immer wieder jiingere (und
mainnliche) Konsumenten sowie solche mit einem héheren
Bildungsgrad bzw. Einkommen identifiziert. Diese Ten-
denz erweist sich als unabhingig vom Raumtyp, jedoch
sind besagte Gruppen (mit Ausnahme des Geschlechterun-
terschiedes) in urbanen Rdumen stirker reprisentiert (Clar-
ke/Thompson/Birkin 2015: 377-386; Mensing/Neiberger
2016: 122-123; Beckers/Cardenas/Verhetsel 2018: 35-39;
Wiegandt/Baumgart/Hangebruch et al. 2018: 257-258).
Zudem wird haufig die Erreichbarkeit des stationidren Ein-
zelhandels als Determinante der Kanalwahl identifiziert: In
vielen Studien wird bestitigt, dass die Wahrscheinlichkeit
des Onlinekaufs mit steigender Entfernung vom Kunden-
wohnort zum Geschift steigt, z. B. bei Lebensmittelkdufen
(Clarke/Thompson/Birkin 2015: 386-387) und auch in Be-
zug auf generelles Online-Kaufverhalten (Ren/Kwan 2009:
270-275). Zhen, Du, Cao et al. (2018: 296-297) finden
diesen Zusammenhang fiir Buchkiufe, jedoch nicht fiir
Bekleidungskéufe. Demnach scheint der Raumtyp nicht die
kausale Erkldrungsgrofle zu sein, sondern die Ndhe zum
stationdren Einzelhandelsangebot, die im stadtischen Raum
tendenziell (aber nicht notwendigerweise) besser ausge-
pragt ist. Die bisherigen Ergebnisse sprechen dafiir, dass
es im Hinblick auf den Aspekt der Erreichbarkeit deutliche
Unterschiede zwischen den Warengruppen gibt. Beim Le-
bensmitteleinkauf im Multi-Channel-Kontext scheint, wie
Clarke, Thompson und Birkin (2015: 386-387) zeigen, ein
diesbeziiglicher Zusammenhang zu bestehen.

In der Marketingforschung wird das Kanalwahlverhalten
(auch) durch psychographische Charakteristika der Konsu-
mentinnen und Konsumenten erklirt; hierzu zdhlen indivi-
duelle Einstellungen sowie Lebensstile. Diese Attribute wer-
den in der Regel erst durch einzelne Befragungs-Items er-
fasst und spiter zu latenten Variablen aggregiert (z. B. durch
Faktoranalyse); in einigen Fillen erfolgt auch eine Kunden-
typisierung (z. B. durch Clusteranalyse). Typische Einstel-
lungsmuster, die mit einer groBeren individuellen Neigung
zum Onlinekauf einhergehen, sind unter anderem Offen-
heit gegeniiber Technologie im Allgemeinen, Preissensibi-
litat sowie eine Bequemlichkeits- oder Unabhéngigkeitsori-
entierung (Ganesh/Reynolds/Luckett et al. 2010: 109-113;
Schroder/Witek 2010: 92-97; Burkolter/Kluge 2011: 24-
26; Zaharia/Hackstetter 2017: 49-64; Zhai/Cao/Mokhtarian
et al. 2017: 889-901). Einstellungen, die gegen die Wahl
des Onlinekanals sprechen, sind unter anderem eine ge-
nerelle Ablehnung des Kanals als solches, Serviceorientie-
rung sowie Risikoaversion, z. B. hinsichtlich Datenschutz,
Internetbetrug oder dem Risiko, das falsche Produkt ge-
liefert zu bekommen (Schroder/Witek 2010: 92-97; Bezes

2016: 285-293; Zaharia/Hackstetter 2017: 49-64). In der
Untersuchung von Wiegandt, Baumgart, Hangebruch et al.
(2018: 259) werden Lebensstilgruppen beriicksichtigt. Hier-
bei zeigt sich, dass Hedonisten und Unterhaltungssuchende
signifikant mehr online einkaufen, wohingegen konservativ-
bzw. liberal-gehobene Milieus eher dem stationédren Handel
zugewandt sind.

Eine besondere Rolle kommt der experimentellen Stu-
die von Schmid und Axhausen (2019) zu, da hier alle oben
genannten Aspekte in einem Kanalwahlmodell fiir zwei Sor-
timentsbereiche (Lebensmittel und Elektronik) beriicksich-
tigt wurden. In ihrem Modell stellt eine latente Variable
die individuelle ,Online-Affinitdt‘ der Befragten dar, die
multidimensional aus verschiedenen Einstellungs-Items ge-
bildet wurde (unter anderem hinsichtlich Risikoaversion).
Diese hat einen starken, positiven Einfluss auf die Aus-
wahlwahrscheinlichkeit des Online-Kaufkanals. Gleichzei-
tig zeigt sich, dass online-affine Kunden deutlich preissen-
sibler sind. Weiterhin werden drei Formen von kanalspezifi-
schen Transaktionskosten ins Modell aufgenommen (Fahrt-
zeit zum stationdren Anbieter, Lieferkosten und Lieferzeit
bei der Online-Alternative), die alle einen negativen Effekt
auf die Auswahl des jeweiligen Kaufkanals zeigen (Schmid/
Axhausen 2019: 163-169). Es muss aber bedacht werden,
dass diesen Ergebnissen ein Stated-choice-Befragungsexpe-
riment (das sind Entscheidungen zwischen fiktiven Alter-
nativen) zugrunde liegt, das zudem unter der gedanklichen
Pramisse erfolgte, dass keine Pkw zur privaten Nutzung zur
Verfiigung stehen. Eine Ubertragbarkeit auf reales raumre-
levantes Verhalten erscheint daher zumindest fraglich.

Ein grundsitzliches Problem aller genannten Ansétze be-
steht darin, dass sie auf die Kanalwahl abzielen, das heif3t,
viele zum Teil sehr heterogene Anbieter auf der Ebene der
Kaufkanile aggregieren. Es fehlt jedoch die Betrachtung
des Einkaufsverhaltens auf der Ebene einzelner Anbieter
in Form eines Modells der Einkaufsstéittenwahl (Suel/Polak
2018: 590-591). Die genannten Ansitze beziehen sich zu-
dem allesamt auf die Kanalwahl, wobei Online- und sta-
tiondrer Handel als Gegensitze wahrgenommen werden. In-
wiefern sich die Option von click and collect auf das Ein-
kaufsverhalten auswirkt, ist — trotz der hohen Relevanz von
cross-channel shopping (Boniversum 2018: 3-7) — bisher
nicht beriicksichtigt worden.

3 Methodisches Vorgehen

3.1 Modellansatz

Um die wichtigsten Determinanten des rdumlichen Ein-
kaufsverhaltens im Lebensmitteleinzelhandel empirisch
zu ermitteln, wird ein mikrookonometrisches Modell der
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Einkaufsstittenwahl auf der Basis eines Hurdle-Modells
verwendet. Dieser Modelltyp besteht aus zwei Gleichun-
gen: Der erste Teil ist ein bindres Wahlmodell, dessen
ZielgroBe die Wahrscheinlichkeit ist, dass ein Individuum
eine Entscheidung (hier: Einkauf bei einem bestimmten
Anbieter) trifft (sogenannte participation equation). Die
zweite Gleichung (sogenannte intensity equation) berlick-
sichtigt nur die Fille, in denen die bestimmte Entschei-
dung getroffen wurde (hier: dass bei einem bestimmten
Anbieter eingekauft wird) und hat die daraus folgen-
de Intensitit (z. B. Hiufigkeit, Menge) als ZielgroBe
(Cameron/Trivedi  2005: 680-681; Crowley/Eakins/
Jordan 2012: 205-206). Der mathematische Zweck des
Modellansatzes ist die Beriicksichtigung abhingiger Varia-
blen mit einer sehr schiefen Verteilung, z. B. aufgrund einer
fest definierten und sehr hédufig vorkommenden Untergrenze
(Greene 2012: 861-866).

Die Interpretation des Hurdle-Modells als Modell der
Einkaufsstittenwahl folgt der Darstellung bei Wieland
(2018: 376-378). Wie in einem Logit-Modell zur Einkaufs-
stattenwahl (Popkowski Leszczyc/Sinha/Sahgal 2004: 89-
90) wird der Nutzen der Auswahlalternative j fiir die Ent-
scheidungsperson i in einer Nutzenfunktion ausgedriickt:

Uij = Vij +&ij (1)

Dabei ist Uy der Nutzen der Alternative j fiir Nachfrager
i, V;j der durch das Modell erklirte Teil des Nutzens (soge-
nannter Représentativer Nutzen) und &; der Fehlerterm.

Als abhiéngige Variable fungieren im vorliegenden Fall
empirisch ermittelte Einkaufsausgaben von Individuum i
bei Anbieter j, S;. Der erste Teil des Hurdle-Modells bein-
haltet also die Entscheidung, ob Individuum i bei Anbieter
j einkauft, das heif3t ob die dort getiitigten Ausgaben (Sj)
groBer null sind. Er wird hier als binédres Logit-Modell for-
muliert, dessen Zielgroe die Wahrscheinlichkeit ist, dass
Individuum 7 bei Anbieter j einkauft in Abhéngigkeit des
(reprisentativen) Nutzens des Anbieters j fiir Individuum i:

eVii
Pr[Si >0|Vij]=m 2

Der reprisentative Nutzen steht in einem linearen Zusam-
menhang mit dem Logit (logarithmierte Chance des Eintre-
tens):

Lbr [Si; > 0Vif]
1-Pr [S,'j > 0|V,]]

=Vi 3)

In den zweiten Modellteil, der die Wie-Entscheidung
beinhaltet, gehen nur die Fille ein, bei denen tatsichlich ein
Einkauf getitigt wurde (S; > 0). Im vorliegenden Fall wird
dafiir ein (zensiertes) Poisson-Zihldatenmodell verwendet,

das den Erwartungswert der Ausgaben von Individuum i
bei Anbieter j in Abhiingigkeit des Nutzens modelliert:

Aij
E (Sij, Sij > 0|Vij) = —L— 4
( ijsRij | lj) l—e_)tff ( )

Hierbei ist A; der Erwartungswert der Poisson-Vertei-
lung, dessen natiirlicher Logarithmus dem représentativen
Nutzen entspricht:

InA;; = Vij o)

Der Erwartungswert des gesamten Hurdle-Modells ist
das Produkt der Auswahlwahrscheinlichkeit und des Erwar-
tungswertes der intensity equation:

E (Si|Vij) =
(6)
(Pr[Siy > 01Vij]) (E [Sij. Sij > 01V ])

Es werden zwei Modellvarianten geschitzt. Die erste Va-
riante (I) beinhaltet nur Einkédufe bei Lebensmittelmirkten.
Es handelt sich also um eine Anwendung des Hurdle-Mo-
dells fiir das rdumliche Einkaufsverhalten im stationéren
Lebensmitteleinzelhandel. Diese verfolgt den Zweck, einer-
seits die bereits bekannten Erklarungsgrofen (vgl. Kapi-
tel 2.1) zu iiberpriifen (und somit gleichzeitig die Plausi-
bilitat des Modellansatzes zu testen) und andererseits den
Effekt der Click-and-collect-Option auf den Kundenzufluss
zu ermitteln. Daher werden folgende erkldrende Variablen
in die Nutzenfunktion aufgenommen:

— A;: Artikelzahl von Anbieter j (Annahme einer positiven
Wirkung);

— t; Fahrtzeit von Konsument i zu Anbieter j (Annahme
einer negativen Wirkung);

— Cj: Clusterbildung des Anbieters j in Bezug auf Mitbewer-
ber derselben Branche, aber anderer Betriebsform (An-
nahme einer positiven Wirkung). Hierbei wird der von
Wieland (2015: 136-138) und Mensing (2018: 107-109)
genutzte Konzentrationsindikator in leicht abgewandelter
Form verwendet:

K

> Dry,Aed? )
k=1
-y

Cj=

Es wird die (Luftlinien-)Distanz zwischen Anbieter j und
allen K (k = 1, ..., K) Mitbewerbern der jeweils anderen
Betriebsform (Vollsortimenter bzw. Discounter) mit deren
jeweiligem Attraktivitdtswert (Artikelzahl A;) gewichtet und
summiert. Die Distanz wird mit einem Exponenten gewich-
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tet, der — wie im Huff-Modell — den Distanzwiderstand bzw.
den iiberlinear hemmenden Effekt von Entfernungen beim
Einkauf ausdriickt (Huff 1962: 18-19), hier jedoch beim
Weg zwischen den jeweiligen Anbietern. Da fiir diesen Ko-
effizienten kein empirischer Wert vorliegt, wird er, analog
zu den genannten Arbeiten, auf ¢ = 2 gesetzt, was einem
vergleichsweise hohen Distanzwiderstand entspricht. Direkt
benachbarte Anbieter fallen somit stark ins Gewicht, wih-
rend weiter entfernt liegende Einkaufsstitten den Konzen-
trationswert nur wenig erhohen (Wieland 2015: 137).

In Formel (7) zeigt eine Dummyvariable (Dgx) an, ob
Anbieter j und k eine unterschiedliche Betriebsform aufwei-
sen (Dgi = 1) oder nicht (Dg = 0); hierdurch werden nur
Betriebe der jeweils anderen Betriebsform beriicksichtigt.

— Dc¢¢i: Dummyvariable, die anzeigt, ob Anbieter j einen
Click-and-collect-Einkauf ermoglicht (Dcg; = 1) oder
nicht (D¢ = 0). Hierbei wird erwartet, dass dieser Ser-
vice die Attraktivitit des jeweiligen Marktes steigert, also
eine positive Wirkung im Hinblick auf die Kundenzufliis-
se entfaltet.

— Um kettenspezifische Effekte (z. B. Preisniveau) zu
erfassen (die im vorliegenden Fall nicht zum Untersu-
chungsgegenstand gehoren), werden Dummyvariablen
fiir die relevanten Filialisten des Lebensmitteleinzelhan-
dels in die Modellgleichung integriert. Die Variable D,;
zeigt dabei an, ob Markt j zu Kette g gehort (D, = 1)
oder nicht (D,; = 0). Um eine Vergleichbarkeit zwischen
den Untersuchungsgebieten zu gewdhrleisten und das
Modell nicht zu iiberfrachten, wurden nur die Ketten
(g =1, .., G) beriicksichtigt, die in beiden Untersuchungs-
gebieten (vgl. Kapitel 3.2.1) mindestens zwei Filialstand-
orte haben.

— Bio-Lebensmittelmirkte, die hinsichtlich ihrer Sorti-
mentsbreite konventionellen Supermérkten gleichzu-
setzen sind (z. B. Alnatura), werden in der Modell-
analyse beriicksichtigt. Allerdings besteht bei Bio-
Produkten ein deutlich hoheres Preisniveau als bei kon-
ventionellen Produkten (Haubach/Held 2015: 50-53).
Daher ist zu erwarten, dass die Ausgaben je Einkauf
— die die abhingige Variable im Modell darstellen —
unter ansonsten gleichen Bedingungen in Biomirkten
hoher sind als in anderen Betriebsformen des Lebens-
mitteleinzelhandels. Die Variable Dgo; zeigt daher an, ob
es sich bei Anbieter j um einen Bio-Supermarkt handelt
(1) oder nicht (0).

— Da durchschnittliche Einkaufsbons stark schwanken
konnen und auch gewisse Kaufkraftunterschiede besteh-

en diirften, wird als letzte Kontrollvariable die gesamte
erfasste Ausgabensumme von Nachfrager i (d. h. iiber
alle n Anbieter) ins Modell aufgenommen:

S; = Z Sij ®)
j=1

Um einen anzunehmenden nichtlinearen Effekt der steti-
gen Variablen (vgl. Kapitel 2.1) erfassen und gleichzei-
tig die Regressionskoeffizienten als Elastizititen interpre-
tieren zu konnen (Wooldridge 2002: 647-648; Cameron/
Trivedi 2005: 470), werden die Variablen Artikelzahl, Fahrt-
zeit und Standortkonzentration in der ersten Modellvariante
mit dem natiirlichen Logarithmus (In) transformiert. Der re-
prasentative Nutzen in Modellvariante I hat also folgende
Gleichung:

Vi = Bo+ ilnA; + Balnt;; + B3InC; + By D,

G 9)
+BsDpio,; + Z,Bngj + BisInS;
g

In der zweiten Variante werden auch die relevanten Onli-
ne-Lebensmittelanbieter beriicksichtigt. Dieses Modell be-
schreibt also das Einkaufsverhalten im Lebensmitteleinzel-
handel unter der Bedingung, dass stationire Anbieter und
Onlineshops gleichermaflen zur Verfiigung stehen. In dieses
Modell werden daher zusitzlich noch folgende Variablen
aufgenommen:

— sc;: Lieferkosten von (Online-)Anbieter j (Annahme einer
negativen Wirkung)

— Analog zur Arbeit von Schmid und Axhausen (2019)
werden eine Einstellungsvariable sowie — zwecks statis-
tischer Kontrolle — demographische Faktoren ins Modell
integriert (vgl. Kapitel 2.2). Die Online-Affinitét von In-
dividuum ¢ wird dabei iiber eine latente Variable (LV)
dargestellt, die, analog zur genannten Arbeit, aus mehre-
ren Items abgeleitet wird (vgl. Kapitel 3.2.2). Weiterhin
wird eine Dummyvariable aufgenommen (vs;), die an-
zeigt, ob Anbieter j ein stationdrer Lebensmittelmarkt
(vs; = 1) oder ein Online-Anbieter (vs; = 0) ist. Aus dem
Regressionskoeffizienten des Interaktionsterms beider
Variablen (vs/*LV;) geht dann hervor, ob ein steigen-
der Grad an Online-Affinitdt die Wahrscheinlichkeit des
Kaufs bei einem stationdren Anbieter senkt (negatives
Vorzeichen) oder steigert (positives Vorzeichen). Der
Zweck dieser Beriicksichtigung ist, das Ergebnis aus dem

Raumforschung und Raumordnung | Spatial Research and Planning = (2021) 0/0: 1-20 7



T. Wieland

kontrafaktischen Design der o. g. Studie anhand von rea-
len Einkaufsentscheidungen zu iiberpriifen. Hierbei wird
erwartet, dass die Neigung, einen physischen Lebens-
mittelmarkt aufzusuchen, mit steigender Online-Affinitit
sinkt (d.h. dass der Regressionskoeffizient negativ ist).

— Zwei demographische Dummyvariablen und ihre jeweili-
gen Interaktionen mit vs; werden ins Modell aufgenom-
men: D65; zeigt an, ob Nachfrager i in der Altersgruppe
65 Jahre oder ilter (1 = ja, O = nein) ist. Das Geschlecht
wird mit der Variable Df; erfasst (1 = weiblich, 0 = ménn-
lich).

Da in der zweiten Modellvariante Online- und stationdre
Anbieter beriicksichtigt werden, erreichen einige Variablen
notwendigerweise Werte gleich null (z. B. Fahrtzeit bei On-
lineshops). Daher kann in dieser Variante keine In-Transfor-
mation dieser Variablen vorgenommen werden. Der repri-
sentative Nutzen in Modellvariante II hat dementsprechend
folgende Gleichung:

VAT =B+ BilnA; + Batij + B3InC; + 4D,

G
+Psscj +BeDpio; + Z BgDg;
g (10)
+ Bivsj + P17 LVi + P18 D65; + P1oD fi
+ ,320 (ij . LV,) + ﬂ21 (US_,' . D65,’)

+ Bn(vsj - D fi) + BInS;

3.2 Datenerhebung

3.2.1 Untersuchungsgebiete

Um die rdumliche Heterogenitdt Deutschlands anndhernd
abzubilden, wurden zwei unterschiedliche Regionen als Un-
tersuchungsgebiete ausgewihlt, die effektiv Verflechtungs-
rdume darstellen bzw. in der Raumordnung als zusammen-
gehorige Regionen definiert sind und zugleich sidmtliche
BBSR-Kreis- und Gemeindetypen' abdecken.

Zum einen wurde der (ehemalige) Regionalverband Siid-
niedersachsen ausgewihlt, bestehend aus den (ehemaligen)
Landkreisen Gottingen, Osterode am Harz (beide fusioniert
zum Landkreis Gottingen im Jahr 2016), Northeim und
Holzminden. Ausgehend von der Kreisstruktur bis 2016 und
den siedlungsstrukturellen Kreistypen des BBSR besteht
diese Region (536.093 Einwohner; Stand: 31.12.2015) aus
drei diinn besiedelten ldndlichen Kreisen und einem stid-

1 vgl. https://www.bbsr.bund.de/BBSR/DE/forschung/
raumbeobachtung/Raumabgrenzungen/deutschland/
kreise/siedlungsstrukturelle-kreistypen/kreistypen.html
(05.01.2021).

tischen Kreis. Die BBSR-Gemeindetypen der 93 Gemein-
den in diesem Gebiet verteilen sich wie folgt: eine Grof3-
stadt (1,08%), sechs Mittelstdadte (6,45 %), acht grofere
Kleinstidte (8,60 %), 33 kleinere Kleinstiddte (35,48 %) und
45 Landgemeinden (48,39 %). Ausgehend von der BBSR-
Kreis- und Gemeindetypisierung handelt sich hierbei also
um ein weit liberwiegend landliches Gebiet.

Zum anderen wurde der Regionalverband Mittlerer
Oberrhein (1.025.230 Einwohner; Stand: 31.12.2015) aus-
gewihlt, bestehend aus den Stadtkreisen Karlsruhe und
Baden-Baden sowie den Landkreisen Karlsruhe und Ra-
statt. Das Gebiet setzt sich zusammen aus einer GroBstadt
(Karlsruhe) und drei stadtischen Kreisen. Die 57 Gemein-
den entsprechen folgenden BBSR-Gemeindetypen: eine
Grofistadt (1,75%), 19 Mittelstidte (33,33 %), 27 gro-
Bere Kleinstadte (47,37 %), sieben kleinere Kleinstadte
(12,28 %) und drei Landgemeinden (5,26 %). Dieses zweite
Untersuchungsgebiet ist demnach iiberwiegend stidtisch

gepragt.

3.2.2 Konsumentenbefragung

Das Ziel der Erhebung war eine gro3tmdgliche Représenta-
tivitdt im Hinblick auf simtliche Bevolkerungsgruppen (ein-
schlieBlich ,Online-Verweigerer‘ sowie Minderjahrige ohne
eigenen Hausstand). Daher wurde in den Untersuchungsge-
bieten im Zeitraum von Mérz bis Juni 2019 eine schrift-
lich-postalische Konsumentenbefragung durchgefiihrt, wo-
fiir zufillig ausgewihlte Adressen von den jeweiligen Ein-
wohnermeldedmtern beschafft wurden. Als Grundgesamt-
heit wurden alle Personen mit amtlichem Erstwohnsitz in
den Gebieten ab einem Alter von 15 Jahren definiert. Die-
se Abgrenzung erfolgte anhand der Uberlegung, dass ab
diesem Alter eine gewisse finanzielle Autonomie bzw. ein
annihrend eigenstindiges Kaufverhalten angenommen wer-
den kann (Burkolter/Kluge 2011: 22). Die zufillig ausge-
wihlten Einwohnerinnen und Einwohner hatten alternativ
zum schriftlichen Ausfiillen des Fragebogens die Moglich-
keit, diesen online zu bearbeiten. Eine Verzerrung besteht
hierdurch nicht, da die Kontaktaufnahme tiber den Postweg
an die Wohnadresse erfolgte.

Der standardisierte Fragebogen bestand aus drei Ab-
schnitten: Im ersten Abschnitt wurden tatsdchliche Ein-
kaufsentscheidungen im Hinblick auf vier Sortimente (Le-
bensmittel, Bekleidung, Elektroartikel, Mobel) abgefragt.
Wie in der Pionierarbeit von Huff (1962) sowie jiingeren
modellgestiitzten Untersuchungen zum ridumlichen Ein-
kaufsverhalten (Wieland 2015: 130; Steiger 2017: 206-207)
wurden hierfiir die letzten Einkdufe abgefragt, unabhingig
davon, ob die jeweilige Einkaufsstittenwahl ,typisch® ge-
wesen ist oder nicht. Um das Erinnerungsvermogen der
Befragten nicht zu iiberfordern, wurden jeweils die letzten
drei Einkidufe (Name sowie bei stationidren Anbietern auch
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Tabelle 1 Soziodemographische Angaben der Befragten nach Untersuchungsgebieten

Attribut Siidniedersachsen Mittlerer Oberrhein
Stichprobe 2019 Grundgesamtheit Stichprobe 2019 Grundgesamtheit
2018* 2018*
n % % n % %
Geschlecht weiblich 155 52,7 51,1 598 56,5 50,1
mannlich 138 46,9 48,9 448 42,3 49,9
keine Angabe 1 0,3 -- 12 1,1 --
Altersgruppe 15-<18 10 34 3,2 22 2,1 3,1
18 - <25 37 12,7 9,8 89 8,4 9,8
25- <45 55 18,8 25,8 247 23,4 29,7
45 - <65 91 31,2 34,2 425 40,2 33,7
65 - <75 57 19,5 12,6 158 15,0 11,2
>= 75 42 14,4 14,5 115 10,9 12,6
HaushaltsgroBe 1 56 19,5 k.A. 165 15,7 k.A.
2 144 50,2 k.A. 478 45,5 k.A.
3 45 15,7 K.A. 190 18,1 k.A.
4 36 12,5 k.A. 155 14,7 k.A.
>4 6 2,1 k.A. 63 6,0 k.A.
Berufstatigkeit  erwerbstitig 131 45,2 k.A. 601 57,2 k.A.
im Ruhestand 100 34,5 k.A. 291 27,7 k.A.
Schule/Studium 41 14,1 k.A. 91 8,7 k.A.
nicht erwerbstatig 6 2,1 k.A. 40 3,8 k.A.
(Hausmann/-frau)
nicht erwerbstatig 5 1,7 k.A. 7 0,7 k.A.
(arbeitssuchend)
Sonstiges 7 2,4 k.A. 21 2,0 k.A.

*Quelle: https://www.regionalstatistik.de/genesis/online/ (24.03.2020)

der Standort) sowie die beim jeweiligen Einkauf angefallene
Ausgabensumme abgefragt.

Im zweiten Abschnitt des Fragebogens wurden 15 Items
zur spiteren Ableitung des psychographischen Konstruktes
der Online-Affinitdt abgefragt. Hiervon entstammen neun
Items der Arbeit von Schmid und Axhausen (2019: 159) und
beziehen sich vor allem auf die Aspekte der Risikoaversion
sowie weiterer Vor- und Nachteile des Onlinekaufs. Sechs
weitere Items wurden hinzugefiigt, wobei sich zwei auf
ethische Aspekte des Onlinehandels bzw. die damit verbun-
denen gesellschaftlichen und Mediendebatten (vgl. Schaer
2018; Klidsgen 2019) beziehen und drei auf Aspekte des Da-
tenschutzes im Internet. Entsprechend der Vorgehensweise
bei Schmid und Axhausen (2019: 159-160) wurden mittels
Faktorenanalyse zwei latente Variablen extrahiert, wovon
eine das Konstrukt der Online-Affinitét abbilden sollte. Im
dritten Abschnitt des Fragebogens wurden demographische
Informationen abgefragt.

In beiden Untersuchungsgebieten betrug die Bruttostich-
probe 9.109 Personen (Siidniedersachsen: 3.109; Mittlerer
Oberrhein: 6.000). An der Befragung teilgenommen (Netto-
stichprobe) haben 1.375 Personen (Siidniedersachsen: 297,
Mittlerer Oberrhein: 1.078). Werden stichprobenneutrale

Ausfille abgerechnet, lag die Riicklaufquote insgesamt bei
15,7% (Siidniedersachsen: 10,0%; Mittlerer Oberrhein:
18,6 %). Die ungleichen Quoten diirften auf demographi-
sche Unterschiede und die unterschiedliche Bekanntheit der
durchfiihrenden Universitét zuriickzufiihren sein. Tabelle 1
zeigt die soziodemographischen Eigenschaften der befrag-
ten Personen, aufgeschliisselt nach Untersuchungsgebieten.

Tabelle 2 zeigt die 15 verwendeten Einstellungs-Items,
deren Herkunft sowie ihre Zuordnung zu den beiden ermit-
telten latenten Variablen in der Faktorenanalyse. Diese Zu-
ordnung entspricht im Wesentlichen den Ergebnissen von
Schmid und Axhausen (2019: 159-160) und ist plausibel:
Die Items 2 und 3, die auf eine generelle Risikoaversion
beziiglich des Onlinekaufs abzielen, laden positiv auf den
ersten Faktor, das heif3t je geringer die Zustimmung zu den
betreffenden Aussagen, desto hoher der Faktorwert. Dassel-
be Ergebnis zeigt sich bei anderen Items zu Aussagen, die
sich auf Nachteile des Onlinekaufs beziehen (z. B. Items
4, 5 und 7). Je geringer die Zustimmung zu den Aussagen
beziiglich moglicher ethischer Problemfelder des Online-
handels (Items 9 und 10) und zu den Aussagen beziiglich
der moglichen Datenschutzproblematik (Items 13-15), de-
sto hoher liegt der Faktorwert. Der erste Faktor repréisentiert
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Tabelle 2 Einstellungs-ltems und zugehorige Faktoren

Nr. Einstellungs-Items (1 = trifft voll zu, ..., & = trifft nicht zu) Faktor 1 Faktor 2
1* Ich bestelle hdufig Produkte aus dem Internet. 0,59
2% Einkaufen im Internet ist mit Risiken verbunden. 0,61
3* Betrug mit Bank- oder Kreditkartendaten ist einer der Griinde, warum ich das Einkaufen im Internet 0,68
nicht mag.
4* Das Internet hat mehr Nachteile als Vorteile. 0,57
5% Ein Nachteil des Einkaufens im Internet ist, dass ich die Produkte vor dem Kauf nicht direkt selbst 0,56
begutachten kann.
6* Das Einkaufen im Internet erleichtert den Vergleich von Preisen und Produkten. 0,59
7* Das Risiko, ein falsches Produkt geliefert zu bekommen, ist einer der Griinde, warum ich das Einkau- 0,57
fen im Internet nicht mag.
8 Egal, ob ich im Internet oder im Geschaft kaufe: Vor dem Kauf informiere ich mich haufig im Internet 0,62
liber die Produkte und vergleiche Preise.
9 Das Einkaufen im Internet belastet die Umwelt, zum Beispiel durch den Zustelltransport. 0,58
10 Das Einkaufen im Internet fordert schlechte Arbeitsbedingungen, zum Beispiel fiir die Lieferanten. 0,63
11* Fiir mich ist Einkaufen in der Regel eine lastige Pflicht. 0,59
12* Ich gehe gerne in Geschafte, einfach nur um mich umzuschauen, auch dann, wenn ich gar nichts -0,52
kaufen will.
13+ Ich habe das Gefiihl, keine Kontrolle iiber meine Daten im Internet zu haben. 0,64
14+ Ich habe das Gefiihl, dass meine personlichen Daten innerhalb und auBerhalb des Internets ausrei- -0,51
chend geschiitzt sind.
15+ Der Schutz meiner personlichen Daten ist mir generell sehr wichtig. 0,36

Item iibernommen aus: * Schmid/Axhausen (2019), + Sinus (2018)

dementsprechend — in stark vereinfachter Weise — die On-
line-Affinitdt in der Modellanalyse. Mit einem Cronbachs-
Alpha-Wert von 0,80 ergibt sich eine annehmbare bis gute
Reliabilitit dieses Konstruktes.

3.2.3 Erfassung der Anbieterdaten
In die Untersuchung wurden alle Lebensmittelmérkte nach
der Nielsen-Betriebsformendefinition in den beiden Un-
tersuchungsgebieten aufgenommen, das heifit Super- und
Verbrauchermirkte sowie Lebensmitteldiscounter (Nielsen
2016: 12-21). Die Erhebung der Standorte erfolgte im
Mirz 2019 anhand der Websites der Filialunternehmen
(Marktsuche nach Postleitzahl bzw. Gemeinde). Fiir die
Mirkte wurden die Adresse, die Betriebsform und die
Verfiigbarkeit des Click-and-collect-Services erfasst. Uber
Anfragen bei den jeweiligen Regionalgesellschaften sowie
offentlich verfiigbare oder durch lokale Planungsbehorden
zur Verfiigung gestellte Unterlagen wurden zudem die Ver-
kaufsflichengroBen der Filialen zusammengetragen. Nach
Abschluss der Befragung wurde die Liste der Anbieter um
wenige Lebensmittelmérkte auBerhalb des Untersuchungs-
gebietes (sofern sie aus mindestens zwei Gemeinden als
Einkaufsquelle genannt wurden) und die relevanten Online-
Anbieter (sofern sie im Hinblick auf ihre Sortimentsbreite
mit Lebensmittelmérkten vergleichbar sind) ergédnzt.

Im vorliegenden Fall waren verkaufsstellenspezifische
Artikelzahlen notwendig, um eine Vergleichbarkeit von

stationdren und Online-Anbietern herzustellen. Daher wur-
de die Artikelzahl wie folgt ermittelt: Fiir insgesamt 50
Super- und Verbrauchermirkte (v.a. Edeka, Rewe) lagen
sowohl Artikelzahlen, die auf der jeweiligen Marktseite
dokumentiert sind, als auch Verkaufsflichenangaben vor.
Hieraus wurde ein kettenspezifischer Durchschnittswert
(Artikel je qm Verkaufsflaiche) gebildet und mit diesem
fiir die iibrigen Vollsortimenter die Artikelzahl geschitzt.
Fiir die in ihrer Sortimentspolitik weitgehend standardisier-
ten Discount-Filialisten lagen Daten zur durchschnittlichen
Verkaufsflaiche und Artikelzahl vor (Hahn Gruppe 2019:
31; Statista 2019), aus denen der o. g. Indikator berechnet
und dementsprechend die Artikelzahl geschitzt wurde. Die
Informationen zu den Online-Lebensmittelanbietern (Lie-
fergebiihr, Artikelzahl) konnte {iber ihre Websites abgerufen
werden.

Um das Hurdle-Modell schitzen zu konnen, mussten die
empirisch erhobenen Informationen weiterverarbeitet wer-
den. Ahnlich wie bei anderen 6konometrischen Modellen
der Einkaufsstittenwahl wurden die individuellen Ausgaben
von Konsument i (i = 1, ..., m) bei Anbieter j (j = 1, ..., n)
in eine Interaktionsmatrix mit m*n Eintrigen transformiert
(Wieland 2015: 133-139). Die Erfassung der Fahrtzeiten
erfolgte anhand einer automatisierten Abfrage der OSRM
(OpenStreetMap Routing Machine); hierbei wurde die kiir-
zeste Pkw-Fahrtzeit ermittelt.
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Tabelle 3 Lebensmittelmarkte nach Betriebsformen und Untersuchungsgebieten

Betriebsform Markte  verkaufsfliche Artikelzahl Mit Click-and-
[Anzah] Mittelwert Standard- Mittelwert Standard- Collect-Angebot
[qm] abweichung [Anzahl] abweichung  [Anzahll

[qm] [Anzahl]

Untersuchungsgebiet 1 - Siidniedersachsen

Supermarkte klein (< 400 gm) 12 256,67 237,12 2.697,59 1.651,32 0

Supermarkte groB (400-1.000 gm) 19 600,21 199,25 8.153,59 4.357,20

Verbrauchermarkte klein 59 1.536,76 416,45 18.612,25 5.477,24

(1.000-2.500 gm)

Verbrauchermarkte grof (> 2.500 19 4.248,32 2.134,15 40.021,71 15.211,64 0

am)

Discounter 88 856,08 199,74 4.961,81 2.637,41

Gesamt 197 1.325,92 1.247,22 12.601,34 12.369,35

Untersuchungsgebiet 2 - Mittlerer Oberrhein

Supermarkte klein (< 400 gm) 17 287,65 104,73 3.300,55 1.201,74 0

Supermarkte groB (400-1.000 gm) 50 699,82 178,48 8.869,56 3.703,07

Verbrauchermarkte klein 68 1.427,19 332,06 18.181,87 4.268,47

(1.000-2.500 gm)

Verbrauchermarkte grof (> 2.500 26 5.281,15 2.596,76 47.448,96 21.436,82 1

qm)

Discounter 174 854,66 188,71 4.860,06 1.033,02

Lebensmittelabteilung Warenhaus 1 2.030,00 -- 23.292,82 -- 0

Gesamt 336 1.264,34 1.413,13 11.424,32 13.329,67

Online-Anbieter 2 - -- 5.406,50 6.129,91 -

4 Ergebnisse

41 Deskriptive Darstellung:
Einkaufsverhalten nach Betriebsformen
und Vertriebskanalen

Tabelle 3 und Abbildung 1 zeigen die Lebensmittelmérk-
te nach Betriebsformen und Untersuchungsgebieten. Insge-
samt sind 533 Lebensmittelmirkte (Siidniedersachsen: 197,
Mittlerer Oberrhein: 336) fiir die Analyse relevant; knapp
die Hilfte hiervon (49,2%) sind Lebensmitteldiscounter.
Insgesamt boten zum Erhebungszeitpunkt 13 Verbraucher-
markte (Siidniedersachsen: 5; Mittlerer Oberrhein: 8) den
Click-and-collect-Service an. Im ersten Untersuchungsge-
biet waren zum Erhebungszeitpunkt keine regionalen Onli-
ne-Lieferservices verfiigbar und auch sonst wurden — von
wenigen Einkdufen bei Spezialanbietern abgesehen — keine
Online-Lebensmittelkéufe registriert. Im zweiten Untersu-
chungsgebiet erwiesen sich der dort verfiigbare Rewe-Lie-
ferservice sowie Amazon als relevant.

In der Befragung wurden insgesamt 3.011 Einkéufe
(Stidniedersachsen: 637; Mittlerer Oberrhein: 2.374) in
Lebensmittelmirkten bzw. damit vergleichbaren Online-
Anbietern im Gesamtwert von 137.826 Euro (Siidnie-
dersachsen: 25.069 Euro; Mittlerer Oberrhein: 112.757
Euro) erfasst (vgl. Tabelle 4). Ein Vergleich der jeweiligen

(Markt-)Anteile und der durchschnittlichen Ausgaben je
Einkauf zeigt die Unterschiede zwischen den Betriebsfor-
men bzw. Einkaufskanilen des Lebensmitteleinzelhandels
auf, die auf betriebsformenabhéngigen Einkaufsfrequenzen
bzw. Typen von Einkdufen beruhen (HDE/IFH 2018: 15;
Reutterer/Teller 2009: 699). So werden beispielsweise Su-
permérkte unter 1.000 qm Verkaufsfliche (wozu auch ver-
einzelte Mérkte mit dem City-Konzept gehdren, z. B. Rewe
City, Edeka xpress) tendenziell fiir kleinere Einkéufe auf-
gesucht, wihrend grofie Verbrauchermirkte (ab 2.500 qm
Verkaufsfliache, z. B. Real) die hochsten Durchschnittsaus-
gaben aufweisen bzw. ihr Anteil an den Ausgaben deut-
lich hoher liegt als bei den Einkdufen. In diesen Mirkten
werden tendenziell weniger hdufige Grofieinkdufe erledigt.
Lebensmitteldiscounter werden zwar im zweiten Untersu-
chungsgebiet haufiger aufgesucht, sind allerdings dort auch
im Hinblick auf Anzahl an Verkaufsstellen présenter (vgl.
Tabelle 3), ihr Ausgabenanteil liegt jedoch in beiden Gebie-
ten bei etwa 35 %.

Nur im zweiten Untersuchungsgebiet wurden Online-Le-
bensmitteleinkdufe im Sinne der hier angesetzten Anbieter-
definition registriert; diese Anbieter (Online-Lieferservice
von Rewe sowie Amazon) vereinen 0,55% der Einkdufe
und 0,53 % der zugehorigen Ausgaben. Zwar wird der On-
line-Anteil im Food-Bereich fiir 2019 mit 1,4 % angegeben
(HDE/IFH 2020: 8), jedoch schliefit dieser Anteil auch Spe-
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Datengrundlagen: Laufende Raumbeobachtung des BBSR (BBSR 2017),
eigene Erhebungen (Stand: Juni 2019)

Kartenhintergrund: Bundesamt fuir Kartographie und Geodésie
((c) GeoBasis-DE / BKG 2015), OpenStreetMap

Abbildung 1 Lebensmittelmarkte nach Betriebsformen und Untersuchungsgebieten

zialanbieter (z. B. Spezialversiinde fiir Feinkost) mit ein, die
in der hiesigen Betrachtung ausgeschlossen wurden. Insge-
samt zeigt die deskriptive Darstellung bereits sehr grofe
Unterschiede in den Einkaufshaufigkeiten und durchschnitt-
lichen Ausgaben zwischen den Betriebsformen bzw. Ver-
triebskanélen auf, was die Sinnhaftigkeit des hier verwende-
ten Modellansatzes, der zwischen einer Einkaufsstittenwahl
und den zugehdrigen Ausgaben differenziert, unterstreicht.

4.2 Modellergebnisse

421 Stationare Lebensmittelanbieter in beiden
Untersuchungsgebieten

Tabelle 5 und Tabelle 6 zeigen die Hurdle-Modellergebnisse
fiir die stationdren Lebensmittelanbieter in den beiden Un-
tersuchungsgebieten. Die mittlere Spalte zeigt die Regres-
sionskoeflizienten des bindren Logit-Modells, das die Ob-
Entscheidung abbildet (d.h. die Wahrscheinlichkeit, dass In-
dividuum i Anbieter j frequentiert). Die rechte Spalte bein-
haltet die Regressionskoeffizienten des Zidhldatenmodells,
bei dem nur die Fille eingehen, bei denen tatsdchlich ein

Einkauf getitigt wurde (S; > 0). Um die Aussagekraft der
Artikelzahl-Variable zusitzlich zu validieren, wurden fiir
die stationdren Anbieter alternativ jeweils Modelle mit der
VerkaufsflichengroBe anstatt der Artikelzahl geschitzt. Die-
se Modelle (hier nicht dargestellt) weisen hinsichtlich der
Koeffizienten der hier interessierenden Variablen keine nen-
nenswerten Unterschiede auf.

Zunichst zeigt sich in beiden Untersuchungsgebieten ei-
ne grundsitzliche Bestidtigung des Einflusses der beiden
als BasisgroBen identifizierten Erklarungsvariablen des Ein-
kaufsverhaltens im Lebensmitteleinzelhandel: Die Artikel-
zahl hat in beiden Untersuchungsgebieten und beiden Glei-
chungen einen signifikant positiven Effekt auf die Einkaufs-
stittenwahl bzw. die im Markt getitigten Ausgaben. Fiir
die Pkw-Fahrtzeit vom Kundenwohnort zum Markt ergibt
sich demgegeniiber in allen Modellteilen beider Untersu-
chungsgebiete ein signifikant negativer Effekt. Die Koeffi-
zienten sind aufgrund der In-Transformation als Elastizita-
ten zu interpretieren (vgl. Kapitel 3.1.2): Ausgehend vom
ersten Modellteil, der im Wesentlichen mit dem Ergebnis
von Discrete-choice-Modellen (vgl. Kapitel 2.1) vergleich-
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Tabelle 4 Erfasste Einkdaufe und Ausgaben nach Betriebsformen und Untersuchungsgebieten

Betriebsform Einkdufe Ausgaben
Anteile Anteile Mittelwert Standardabweichung
[%] [%] [Euro] [Euro]
Untersuchungsgebiet 1 - Siidniedersachsen (Einkdufe: = 637; Ausgaben: = 25.069 Euro)
Supermarkte (< 1.000 gm) 10,52 6,42 31,57 22,60
Verbrauchermadrkte klein (1.000-2.500 gm) 35,16 32,29 41,95 41,53
Verbrauchermarkte groR (> 2.500 gm) 21,51 25,49 52,80 43,15
Discounter 32,81 35,80 47,73 54,18
Untersuchungsgebiet 2 - Mittlerer Oberrhein (Einkdufe: = 2.374; Ausgaben: = 112.757 Euro)
Supermarkte (< 1.000 gm) 13,61 11,81 48,79 52,20
Verbrauchermadrkte klein (1.000-2.500 gm) 26,33 26,84 56,68 59,86
Verbrauchermarkte grof (> 2.500 gm) 19,38 25,50 72,60 69,20
Discounter 39,76 35,00 45,42 36,19
Lebensmittelabteilung Warenhaus 0,38 0,32 51,71 45,04
Online-Anbieter 0,55 0,53 65,78 57,68

bar ist, zeigt sich der Effekt der Artikelzahl im ersten Un-
tersuchungsgebiet als unterproportional (0,856), im zweiten
Untersuchungsgebiet als proportional bzw. leicht iiberpro-
portional (1,047). Umgekehrt ist der Effekt der Erreichbar-
keit der Einkaufsstiitte hochgradig iiberproportional: Eine
1-%-Erhohung der Fahrtzeit senkt die Auswahlchance um
2,708 bzw. 3,045 %. In den jeweiligen Zdhldatenmodellen
wird ebenfalls ein positiver Effekt der Artikelzahl und ein
negativer Effekt der Fahrtzeit gefunden. Unter ansonsten
gleichen Bedingungen steigert also die Sortimentstiefe den
Kaufkraftzufluss, wihrend dieser mit steigender Fahrtzeit
vom Kundenwohnort iiberproportional sinkt; diese Ergeb-
nisse entsprechen vorherigen Studien sowie den mikrotheo-
retischen Annahmen des Huff-Modells (vgl. Kapitel 2.1).

Die zweite Standortvariable, die sich auf das Niveau der
Clusterbildung mit Mitbewerbern anderer Betriebsformen
bezieht, hat jeweils im Logit-Modell keinen signifikanten
Einfluss, beeinflusst also die Einkaufsstidttenwahl nicht. Be-
trachtet man allerdings beide Zihldatenmodelle, zeigt sich
ein signifikant negativer Effekt auf die tatsidchlichen Ein-
kaufsausgaben. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass — zu-
mindest im hiesigen Fall — Wettbewerbseffekte mogliche
positive Agglomerationseffekte durch die Mdglichkeit von
Kopplungs- und Vergleichskéufen iiberlagern.

Entgegen der Erwartungen kann fiir die bei bestimmten
Super- und Verbrauchermirkten dargebotene Click-and-col-
lect-Option kein signifikant positiver Effekt hinsichtlich der
Einkaufsstittenwahl festgestellt werden: In beiden Untersu-
chungsgebieten ist der Koeffizient der Dummyvariablen, die
die Verfiigbarkeit dieser Form von Cross-Channel-Integra-
tion anzeigt, im Logit-Modell nicht signifikant. Super- und
Verbrauchermairkte, die diesen Service anbieten, profitie-
ren demnach im Hinblick auf die Einkaufswahrscheinlich-
keit nicht davon. Allerdings zeigt sich im zweiten Untersu-

chungsgebiet ein positiver Einfluss auf die Einkaufsausga-
ben. Abgesehen davon zeigt sich der Click-and-collect-Ser-
vice demnach nicht als hervortretendes Attraktivitdtsmerk-
mal von Verbrauchermirkten.

Die kettenspezifischen Effekte, die in der vorliegenden
Untersuchung nur den Charakter von Kontrollvariablen ha-
ben, sind in beiden Untersuchungsgebieten tendenziell ver-
gleichbar: So zeigt sich vor allem, dass der intrinsische
Nutzen von Aldi iibergreifend feststellbar ist, da der Koef-
fizient der zugehorigen Dummyvariablen in beiden Teilen
beider Modelle positiv und signifikant ist. Das heift, unter
ansonsten konstanten Bedingungen erhoht die Marke Aldi
die Auswahlchance sowie den Kaufkraftzufluss. Derselbe
Effekt ldsst sich fiir Lidl-Mirkte aufzeigen, abgesehen da-
von, dass der Koeffizient im Logit-Modell in Siidniedersach-
sen nicht signifikant ist. Diese Ketten erscheinen demnach
als beliebter, was auch mit ihren weit iiberdurchschnittli-
chen Flichenproduktivititen — im Vergleich der Filialisten —
kongruent ist (Hahn Gruppe 2019: 31). Der gegenteilige Ef-
fekt kann fiir das Label nahkauf festgestellt werden. Der
positive Koeffizient fiir Biomérkte ist sehr plausibel, da auf-
grund eines hoheren Preisniveaus auch durchschnittlich ho-
here Einkaufsbons anzunehmen sind.

4.2.2 Stationare und Online-Lebensmittelanbieter in
der Region Mittlerer Oberrhein

Da nur im zweiten Untersuchungsgebiet iiberhaupt Einkéu-
fe im Lebensmittel-Onlinehandel registriert wurden, ist die
zweite Modellvariante auch nur fiir die Region Mittlerer
Oberrhein anwendbar. Die Interpretation der Koeffizienten
gegeniiber der ersten Modellvariante dndert sich nur da-
hingehend, dass mehrere stetige Variablen nicht In-transfor-
miert sind und dementsprechend nicht mehr als Elastizititen
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Tabelle 5 Hurdle-Modell fiir die Lebensmittelmarkte in Siidnie-
dersachsen

Tabelle 6 Hurdle-Modell fiir die Lebensmittelmarkte in der Re-
gion Mittlerer Oberrhein

Unabhaéngige Varia- Koeffizienten Koeffizienten
blen Logit-Modell Zahldatenmo-
(Standardfehler)  dell (Standard-
fehler)
In Artikelzahl 0,856*** 0,214%**
(0,110) (0,016)
In Pkw-Fahrtzeitj -2,708%** -0,086***
(0,066) (0,010)
n Standort- 0,025 -0,012%**
konzentration; (0,028) (0,004)
Dummy Click and -0,319 -0,033
collect; (0,340) (0,049)
Dummy Aldij 1,054%** 0,448***
(0,305) (0,044)
Dummy Edekaj -0,123 -0,070%**
(0,209) (0,027)
Dummy Kaufland; 0,621** -0,072**
(0,254) (0,032)
Dummy Lidlj 0,357 0,282%***
(0,322) (0,046)
Dummy nahkaufj -1,342%%* -0,412%**
(0,450) (0,077)
Dummy Netto;j -0,168 -0,071
(0,305) (0,045)
Dummy Pennyj; -0,043 0,143***
(0,343) (0,053)
Dummy Real; 0,206 0,005
(0,313) (0,038)
Dummy Rewe;j -0,047 -0,040
(0,211) (0,029)
Dummy Biomarkt; 0,538 0,219***
(0,373) (0,060)
In Ausgaben; 0,395*** 0,960***
(0,068) (0,010)
Konstante -6,787*** -2,464%**
(2,124) (0,159)
Beobachtungen 54.906
Log Likelihood -6.406,995
AIC 12.877,99

Anmerkung: *** p < 0,01; ** p < 0,05; * p < 0,1

aufgefasst werden konnen; dies betrifft allerdings nicht die
Richtung des Einflusses.

Der ,Attraktivitiats‘-Indikator fiir die Anbieter beider
Kaufkanile (Artikelzahl) zeigt im Modell (Tabelle 7) ei-
ne positiv-unterlineare Wirkung. Das heif3it, die bereits
im Huff-Modell angenommene und in vielen Studien zur
Einkaufsstittenwahl im stationdren Handel festgestellte
degressive Wirkung des Sortiments (abnehmender Grenz-
nutzen; vgl. Kapitel 2.1) ist auch im direkten Vergleich
von Offline- und Onlinehédndlern zu bestitigen. Auch die
Agglomerationsvariable und die Dummyvariable fiir die
Click-and-collect-Verfiigbarkeit zeigen im Multi-Channel-

Unabhangige Koeffizienten Koeffizienten Zdhlda-
Variablen Logit-Modell tenmodell (Standard-
(Standardfehler)  fehler)
In Artikelzahl; 1,047%** 0,169***
(0,057) (0,007)
(n Pkw- -3,045%** -0,009%*
Fahrtzeitjj (0,035) (0,005)
In Standort- 0,016 -0,004%**
konzentration; (0,014) (0,001)
Dummy Click 0,037 0,060***
and collect; (0,148) (0,017)
Dummy Aldi; 1,824%** 0,162***
(0,135) (0,017)
Dummy Edeka;j 0,173 0,021*
(0,217) (0,012)
Dummy 0,834%** 0,133***
Kaufland; (0,161) (0,017)
Dummy Lidl; 1,367*** 0,079***
(0,144) (0,019)
Dummy nahkauf; -0,440* 0,046
(0,230) (0,030)
Dummy Netto; 0,134 -0,126***
(0,270) (0,023)
Dummy Pennyj; 0,369** -0,060***
(0,156) (0,021)
Dummy Real; 0,124 -0,039**
(0,153) (0,016)
Dummy Rewe;j 0,441%** -0,046***
(0,129) (0,015)
Dummy 0,667*** 0,212%**
Biomarkt; (0,167) (0,020)
In Ausgabeni 0,244%** 0,953***
(0,035) (0,005)
Konstante -8,272%** -2,215%**
(0,609) (0,073)
Beobachtungen 322.156
Log Likelihood -28.799,94
AIC 57.663,89

Anmerkung: *** p < 0,01; ** p < 0,05; * p < 0,1

Modell dieselben Wirkungen wie im Hurdle-Modell fiir die
stationdren Markte in der Region Mittlerer Oberrhein.

Im Logit-Modell sind sowohl die Pkw-Fahrtzeit (bei sta-
tiondren Anbietern) als auch die Liefergebiihr (bei Online-
Anbietern) signifikant mit einem negativen Vorzeichen. Das
heiflit, eine Erhdhung der Fahrtzeit bzw. der Liefergebiihr
senkt die Auswahlchance des Anbieters. Dieses Ergebnis
bestitigt anhand der Analyse realer Einkaufsentscheidun-
gen die Erkenntnisse aus kontrafaktischen Befragungsex-
perimenten, in denen diese beiden Variablen als kanalspe-
zifische Transaktionskosten aufgefasst werden (vgl. Kapi-
tel 2.2). Im Zihldatenmodell hat die Liefergebiihr allerdings
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Tabelle 7 Hurdle-Modell fiir die Lebensmittelmarkte und Le-
bensmittel-Online-Anbieter in der Region Mittlerer Oberrhein

Koeffizienten Koeffizienten
Logit-Modell Zahldaten-
(Standardfehler)  modell

Unabhangige Variablen

(Standard-
fehler)
In Artikelzahl 0,928*** 0,188***
(0,057) (0,007)
Pkw-Fahrtzeit;; -0,327*** -0,001***
(0,005) (0,001)
ln Standort- 0,010 -0,006***
konzentration; + 0,001 (0,014) (0,002)
Dummy Click and collect; 0,065 0,065***
(0,143) (0,018)
Liefergebiihr; -2,069*** 0,103
(0,582) (0,159)
Dummy Aldi; 1,429%** 0,214%**
(0,128) (0,018)
Dummy Edeka;j 0,067 0,049%**
(0,113) (0,013)
Dummy Kaufland; 0,608*** 0,168***
(0,163) (0,017)
Dummy Lidlj 1,016*** 0,124%**
(0,138) (0,019)
Dummy nahkauf; -0,195 0,083***
(0,203) (0,031)
Dummy Netto; 0,163 -0,077%**
(0,159) (0,024)
Dummy Pennyj; 0,250* -0,034
(0,149) (0,022)
Dummy Real; -0,028 -0,045%**
(0,153) (0,016)
Dummy Rewe;j 0,286** -0,031*
(0,124) (0,016)
Dummy Biomarkt; 0,500%** 0,278***
(0,156) (0,020)
Dummy stationar; -4,949* 0,767
(2,649) (0,574)
LV Online-Affinitat; 0,800** 0,372%**
(0,386) (0,098)
Dummy Alter 65 + 0,779 0,851***
(0,874) (0,256)
Dummy weiblich -0,054 0,112
(0,829) (0,240)
Dummy stationdr; * LV -0,771** -0,360***
Online-Affinitat; (0,387) (0,098)
Dummy stationdr; * -0,814 -0,789***
Dummy Alter 65 +; (0,877) (0,256)
Dummy stationdr; * 0,010 -0,161
Dummy weiblich; (0,830) (0,240)
ln Ausgaben; 0,205%** 0,955%**
(0,035) (0,005)
Konstante -4,843* -3,179***
(2,610) (0,570)
Beobachtungen 300.509

Tabelle 7 (Fortsetzung)

Koeffizienten Koeffizienten

Logit-Modell Zahldaten-

(Standardfehler)  modell
(Standard-
fehler)

Log Likelihood -26.902,59

AIC 53.901,19
Anmerkung: *** p <0,01; **p <0,05; * p < 0,1; LV = latente Variable

Unabhéngige Variablen

keinen signifikanten Einfluss mehr. Es kann zwar belegt
werden, dass Liefergebiihren im Lebensmittel-Onlinehandel
attraktivitdtsmindernd wirken, jedoch nicht, dass — wenn der
jeweilige Anbieter gewidhlt wird — geringere Ausgaben geté-
tigt werden. Dies ist insofern nachvollziehbar, als dass diese
Lieferkosten als Pauschale unabhingig von der Bestellmen-
ge berechnet werden (abgesehen davon, dass es in der Regel
einen Mindestbestellwert gibt) und dementsprechend sogar
eher einen Anreiz bieten, bei einmalig bezahlten Versand-
pauschalen den Einkauf zu vergréBern.

Die Kanalwahl wurde in diesem Multi-Channel-Modell
iiber Interaktionsterme des psychographischen Konstruktes
der Online-Affinitdt modelliert. Hierbei wird das Ergeb-
nis aus der Experimentalstudie von Schmid und Axhausen
(2019) bestitigt: Der Koeffizient der Interaktion der Dum-
myvariable fiir stationire Betriebe und der latenten Varia-
blen (LV) ist signifikant negativ. Je online-affiner ein Kon-
sument also ist, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit,
den Einkauf bei einem stationdren Anbieter zu vollziehen.
Die Kanalwahl wird demnach (auch) durch Einstellungs-
muster erklért. Diese sind nicht (notwendigerweise) alters-
und geschlechtsabhingig, was sich daran messen lésst, dass
auch zwei Kontrollvariablen fiir Altersgruppen bzw. das Ge-
schlecht sowie deren Interaktion mit der o. g. Dummyva-
riablen ins Modell integriert wurden. Hierbei zeigen sich
allerdings iiberwiegend keine signifikanten Effekte. Abge-
sehen von diesen Kanaleffekten zeigt sich, dass sich durch
die Integration der Online-Kaufentscheidung in das Modell
die Zusammenhinge zwischen den erkldrenden Variablen
(z. B. Sortiment, Erreichbarkeit) und dem Einkaufsverhal-
ten gegeniiber der ersten Modellvariante nicht grundlegend
dndern.

4.3 Starken und Schwachen der
Untersuchung

Diese Studie stellt den ersten Ansatz dar, stationdre und
Online-Anbieter sowie die Cross-Channel-Integration von
Verkaufsstellen in ein quantitatives Modell der Einkaufsstt-
tenwahl zu integrieren. Diese Modellfamilie entstammt dem
Kontext der Standorttheorie des Einzelhandels, in der nur
stationdre Anbieter beriicksichtigt werden. Die Ergebnisse
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zeigen die Relevanz von Aspekten des Sortiments sowie der
Transaktionskosten beim Einkauf auf, wobei deutlich wird,
dass die grundsitzliche Logik der traditionellen Standort-
theorie bzw. der Modelle der Einkaufsstittenwahl auf das
Einkaufsverhalten im Multi-/Cross-Channel-Kontext iiber-
tragbar ist. Derartige Modelle sind von grofler Relevanz
sowohl in der betrieblichen Standortanalyse als auch in der
Vertriglichkeitsbeurteilung von Einzelhandelsvorhaben im
Rahmen der Bauleitplanung bzw. Raumordnung. Dass meh-
rere Kaufkanile hier integrierbar sind, kann die Aussage-
kraft jener Modelle aufwerten.

Weiterhin stellt diese Arbeit eine direkte Uberpriifung
von Zusammenhingen dar, die bisher nur in experimentel-
len Studien (Stated-choice-Befragungsexperimente) aufge-
arbeitet, hier aber anhand von realen Einkaufsentscheidun-
gen untersucht wurden. In dieser Hinsicht konnte gezeigt
werden, dass die Priferenz des Kaufkanals (auch) durch
individuelle Einstellungen erkldrt wird. ,Online-Affinitit*
ist somit keine reine Frage des Alters, sondern sowohl de-
mographische als auch psychographische Merkmale leisten
voneinander unabhingig einen Erkldrungsbeitrag zum tat-
sidchlichen Einkaufsverhalten.

Eine weitere Stirke der Untersuchung liegt in ihrer Re-
présentativitit. In den meisten Studien zum Kanalwahlver-
halten wird eine eingeschrinkte Stichprobe verwendet (z. B.
nur Internetnutzer/-innen, Multi-Channel-Kunden, Kunden
eines spezifischen Unternehmens). Demgegeniiber basieren
die hiesigen Ergebnisse auf einer Zufallsstichprobe der Ge-
samtbevolkerung.

Zwar ist die Spaltung des Konsumentenverhaltens in eine
grundsitzliche Entscheidung (Einkaufsstittenwahl) und die
Intensitit der Einkaufsbeziehungen (Ausgaben) eine Stérke
des Hurdle-Modellansatzes, jedoch ergeben sich daraus wie-
derum Schwierigkeiten in der Interpretation. Erstens trifft
das Modell keinerlei Aussage dariiber, ob diese Entschei-
dungen tatséchlich — das heifit in der konsumentenseitigen
Abwigung der Alternativen — hierarchisch bzw. sukzessiv
sind. Zweitens liefern bestehende Theorien und Modelle
der Einkaufsstittenwahl keine explizite Erkldrung fiir Un-
terschiede zwischen den Wirkungen auf die Einkaufsstat-
tenwahl und die Kunden-/Kaufkraftzufliisse. Beispielswei-
se setzt das (aggregierte) Huff-Modell implizit Einkaufsent-
scheidungen und Marktanteile gleich.

Weiterhin muss beriicksichtigt werden, dass sich diese
Untersuchung auf bestimmte Deutungen und Operationali-
sierungen etablierter Konzepte bezieht, die vorherigen, vor
allem experimentellen Arbeiten entlehnt sind. Damit geht
einher, dass ein Oberbegriff wie ,Transaktionskosten‘ oder
ein Konstrukt wie eine psychographisch definierte ,Online-
Affinitdt® auch nur in diesem Sinne angewendet wird, wobei
klargestellt werden muss, dass hier keine vollumfingliche
Beriicksichtigung aller relevanten Aspekte erfolgte und er-

folgen konnte. Beispielsweise ist ,Online-Affinitét* bewusst
und vorsitzlich aus einer bestehenden Studie abgeleitet wor-
den, wobei Risikoaversion und ethische Fragestellungen in
den Vordergrund geriickt wurden, dabei aber andere Aspek-
te (z. B. Convenience-Orientierung) aufler Acht gelassen
wurden. Hier sind nachfolgende Studien gefragt, um psy-
chographische Merkmale von Konsumenten breiter zu fas-
sen und deren Einfluss auf das rdumliche Einkaufsverhalten
zu priifen.

Die Aussagekraft im Hinblick auf reales Einkaufsver-
halten im Lebensmitteleinzelhandel ist auBerdem in zwei
Punkten eingeschrinkt: Abgesehen davon, dass die rdumli-
che Nihe zu konkurrierenden Anbietern anderer Betriebs-
formen beriicksichtigt wurde, wurden keine weiteren mog-
lichen Wegekopplungen in das Modell einbezogen. Insbe-
sondere beim Lebensmittelkauf sind aber Kopplungen bei-
spielsweise mit dem Arbeitsweg als durchaus relevant an-
zunehmen, was den tatséchlichen, hier beriicksichtigten, Ef-
fekt der Fahrtzeit zwischen Wohnort und Einkaufsstitte ab-
schwicht. Im Hinblick auf die Beriicksichtigung des Cross-
Channel-Lebensmitteleinkaufs ist ferner darauf hinzuwei-
sen, dass in der Untersuchung nur die Click-and-collect-
Option als (angenommenes) Attraktivitatsmerkmal von Le-
bensmittelméarkten berticksichtigt wurde. Ob und, wenn ja,
bei welchen Einkdufen tatsdchlich mittels click and collect
eingekauft wurde, ist hingegen nicht erfasst worden.

5 Schlussfolgerungen

Es lésst sich anhand der Ergebnisse eine vorsichtige Schluss-
folgerung zur tatsdchlichen Bedeutung des Lebensmittel-
Onlinehandels als zusitzlichem Kaufkanal ableiten. Werden
nur diejenigen Online-Anbieter betrachtet, die im Hinblick
auf ihre Sortimentsbreite und -tiefe mit stationdren Lebens-
mittelmirkten vergleichbar sind, zeigt sich — bisher — eine
nur sehr geringe Marktbedeutung des digitalen Vertriebs-
weges. Hierbei muss aber die reziproke Beziehung von An-
gebot und Nachfrage mitgedacht werden: Ein vollstdndiger
Online-Lieferdienst fiir Lebensmitteleinkdufe ist im landli-
chen der beiden Untersuchungsgebiete — mutmaBlich auf-
grund einer Unterschreitung der Tragfihigkeitsschwelle —
nicht einmal verfiigbar. Die Rentabilitdtsproblematik stellt,
nicht zuletzt durch die Voraussetzungen fiir den Transport,
ein besonderes Hemmnis fiir den Lebensmittel-Onlinehan-
del im lidndlichen Raum dar (Dannenberg/Dederichs 2019:
18-19). Zudem muss aber auch die soziale Funktion des Le-
bensmitteleinkaufs bedacht werden. Personliche Kontakte
wihrend des Einkaufens konnen ein Grund fiir die Wahl des
Kaufkanals sein und werden daher immer wieder als wich-
tiger Grund fiir die Aufrechterhaltung stationédrer Nahver-
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sorgungsangebote angefiihrt (Kokorsch/Kiipper 2019: 14-
15).

Dass der Onlinehandel als konkurrierender Kaufkanal
(noch) keine nennenswerte Geltung hat, bedeutet jedoch
nicht zwangsweise, dass der stationdre Lebensmitteleinzel-
handel nicht von einer Cross-Channel-Integration profitie-
ren kann. Daher wurde auch die Moglichkeit von Click-
and-collect-Kédufen erstmals in dieser Studie als Determi-
nante des (rdumlichen) Einkaufsverhaltens gepriift. Das Er-
gebnis ist allerdings erniichternd, denn augenscheinlich pro-
fitieren Verbrauchermirkte hiervon in der Regel nicht. Was
zunichst iiberrascht, ldsst sich allerdings zumindest zu ei-
nem Teil mit den Argumenten von Dannenberg, Franz und
Lepper (2016: 150-151) erklédren: Einerseits verhindert eine
Vorbestellung die personliche Begutachtung der gewiinsch-
ten Lebensmittel. Es ist anzunehmen, dass die meisten Kun-
dinnen und Kunden einen direkten Kontakt bzw. eine Prii-
fung der Lebensmittel (sehen, riechen, fiihlen usw.) insbe-
sondere bei Frischwaren (z. B. Obst) bevorzugen. Zweitens
erhoht click and collect die Flexibilitit der Kundinnen und
Kunden nur bedingt, denn der Onlineshop ist zwar zeitlich
unbegrenzt fiir Bestellungen verfiigbar, die Abholung der
Waren ist aber nur zu den regulidren Offnungszeiten der
Mirkte moglich. Es ist allerdings zu bedenken, dass dieses
Angebot zum Zeitpunkt der Erhebung noch relativ neu war;
eine steigende Akzeptanz iiber die Zeit ist nicht auszuschlie-
Ben. Es gibt aber noch eine andere mogliche Erklarung da-
fiir, dass die Einkaufsausgaben in Mérkten mit Click-and-
collect-Option bzw. bei vorbestellten Einkdufen sogar deut-
lich niedriger sein konnen: Die vorherige Bestellung des
eigenen Warenkorbs am PC (oder Smartphone) ermoglicht
eine zielgerichtete Zusammenstellung der Einkiufe entspre-
chend vorher festgestellter Bedarfe. Durch Reize am point of
sale ausgeloste Spontankiufe, die auch im Lebensmittelein-
zelhandel einen relevanten Anteil der Einkdufe ausmachen
(Silberer 2013: 80-82), finden bei dieser Form des Lebens-
mitteleinkaufs nicht statt.

Zusammengefasst zeigen die hiesigen Ergebnisse, dass
keinesfalls von einem Trend zur ,digitalen Nahversorgung*
gesprochen werden kann. Es ist allerdings denkbar, dass
sich die Kanalpriferenzen mittel- und langfristig leicht ver-
schieben, wenn eine heutzutage schon online-affinere Kon-
sumentengeneration in ein Alter bzw. einen Lebensabschnitt
kommt, in dem ihre Mobilitét eingeschréankt ist (Mensing/
Neiberger 2018: 15-16). Weiterhin stellt sich die Frage, wie
sich die Corona-Krise ab Mirz 2020 — die hier verwendeten
Daten stammen von 2019 — auf das Einkaufsverhalten aus-
wirkt. Im ersten Halbjahr 2020 wurde ein Wachstum von
9,2 % im deutschen Onlinehandel gegeniiber dem Vorjahres-
zeitraum festgestellt. Im zweiten Quartal 2020 ist eine be-
sonders starke Steigerung von 16,5 % gegeniiber dem ersten
Quartal 2019 verzeichnet worden, was insbesondere den Le-

bensmittel-Onlinehandel mit einem Umsatzwachstum um
89,4 % betrifft.> Ob es sich hierbei um einen temporiren
oder nachhaltigen Effekt handelt, kann noch nicht abschlie-
Bend beurteilt werden. Es ist daher sinnvoll und notwendig,
derartige Untersuchungen zu wiederholen.

Die Relevanz des digitalen Vertriebs wird im Lebensmit-
teleinzelhandel, wenn auch auf relativ geringem Niveau,
definitiv steigen. Daher empfiehlt es sich, den Lebensmittel-
Onlinehandel in Planungsprozessen zumindest ,mitzuden-
ken‘. Perspektivisch konnte dies beispielsweise dadurch
gewihrleistet werden, dass der Lebensmittel-Onlinehandel
auch in Vertriglichkeitsbeurteilungen beriicksichtigt wird.
Diese basieren schlieBlich auf Abschitzungen mithilfe von
quantitativen Modellen der Einkaufsstittenwahl (Miiller-
Hagedorn 2020: 116-123) und die vorliegende Untersu-
chung zeigt, dass Online-Anbieter in eben jene Modelle
integriert werden konnen.

Abseits der Beriicksichtigung des Onlinehandels be-
stitigen die Ergebnisse die theoretischen Aussagen und
empirischen Erkenntnisse zum Einkaufsverhalten im sta-
tiondren Lebensmitteleinzelhandel aus fritheren Studien.
Dies betrifft insbesondere die herausragende Bedeutung
der Erreichbarkeit von Lebensmittelmirkten bei der Ein-
kaufsstittenwahl. Dies bedeutet keinesfalls, dass Konsu-
mentinnen und Konsumenten im Sinne des Zentrale-Orte-
Basismodells stets den jeweils ndchsten Angebotsstandort
aufsuchen, sehr wohl aber, dass die Entfernung bzw. We-
gezeit in der implizit stattfindenden Abwdigung zwischen
den Pro- und Contra-Argumenten der Einkaufsalternativen
das hochste Gewicht hat. Die Fokussierung von Erreichbar-
keitsaspekten sowohl bei der wissenschaftlichen Analyse
als auch bei der normativen Seite der Raumplanung ist
daher sinnvoll und notwendig, wenn eine ,ausreichende*
Nahversorgung operationalisiert werden soll.
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