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1 ABSTRACT

In den letzten Jahren sind im deutschen Lebendeiitzelhandel mehrere Entwicklungen hinsichtliclm de
Betriebsformen- und Standortstruktur festzustelkestehende Discounterfilialen werden erweitert nede
Filialen werden mit VerkaufsflachengréRen weit dladlp der in Deutschland geltenden planerischenZgren
des grof¥flachigen Einzelhandels eréffnet; Discaunterden daher auch immer haufiger Gegenstand von
Vertraglichkeitsbeurteilungen in Planungsverfahr@teichzeitig sinkt die Marktbedeutung von grofien
Verbraucherméarkten bzw. SB-Warenhausern und mel&epermarktketten bzw. -kooperativen treiben ein
kleinflachiges Citymarkt-Konzept voran. Wahrend Amoa und Rewe in ausgewdahlten GroR3stadtregionen
einen Online-Lieferdienst fur Lebensmittel aufgabdaben, erweitern etablierte Supermarktketten ihr
stationdres Angebot um einen online-gestitzten Meingice (Click and collect). Anhand eines regienal
Fallbeispiels aus dem landlichen Raum (Sudniedesga) untersucht dieser Beitrag, inwiefern diese
Entwicklungen — konvergierende MarktgroRen und &i©bkannel-Einbindung im LEH — mit dem
tatsachlichen Einkaufsverhalten der Bevolkerungiimklang zu bringen sind. Denn die planerischemligle
zielen auf eine intakte Nahversorgung ab, die $teer_inie als gute Erreichbarkeit Ubersetzt wBgdrechen
also ,grof3e“ Discounter oder Supermarkte mit ein@mlineshop utberhaupt die Verbraucher an? Und:
Relativieren diese Entwicklungen die hohe Relevatie, der Erreichbarkeit in Nahversorgungsfragen
zugesprochen wird? Konkret wird daher untersuchelcine Rolle die (betriebsformenspezifische)
VerkaufsflachengréRe und die Click-and-collect-Opti- unter Beriicksichtigung der Erreichbarkeit ¢ fu
die Einkaufsstattenwahl im LEH spielen. Hierzu wigth quantitatives Modell der Einkaufsstattenwabhl
aufgestellt und die Einflisse anhand von empiriscliechtdaten zum Einkaufsverhalten Uberpruift.
Interessanterweise zeigt sich, dass das Angebet enline-gestiitzten Abholservices (bisher) keaerl
Effekt auf die Einkaufsentscheidungen der Kundert. Has lasst sich allerdings belegen, dass
Verkaufsflachenerweiterungen bei Discountern diad@nzufliisse erhdhen, wobei dieser Effekt stadter i
als bei allen anderen Betriebsformen. Als wichéd3éeterminante des Einkaufsverhaltens im LEH zgait
jedoch wieder einmal die Erreichbarkeit der Anlieie Ergebnisse leisten einen Beitrag zu der &rage
Neuansiedlungen und Erweiterungen von LM-MarkterPlanungsverfahren ggf. differenzierter beurteilt
werden koénnen.

Keywords: Modell der Einkaufsstattenwahl, Einkaeihalten, Lebensmitteleinzelhandel, Nahversorgung,
Click and collect

2 EINFUHRUNG

Von rd. 513,3 Mrd. EUR an gesamtem Einzelhandelatans Deutschland (2017) entfallen rd. 187 Mrd.
EUR auf den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) (IfH18D Abseits dieses hohen Umsatzanteils hat der LEH
aber auch eine wichtige gesellschaftliche Funktiémlich die Bereitstellung von Grundbedarfsgtitezw.
Gutern des taglichen Bedarfs fir die gesamte Bewitilg. Die Verfugbarkeit bzw. Erreichbarkeit vonH-E
Einkaufsmdoglichkeiten ist ein wesentlicher Fakter debensqualitat, weshalb die Nahversorgung —ndere
zentraler Baustein der LEH ist — auch eine normeaffielvorstellung in der rdumlichen Planung der
Bundesrepublik Deutschland darstellt (Einig, 2CdiBhe z.B. Raumordnungsgesetz: 82 Abs. 2 Satz 3)ROG
Regelmalig wissenschattlich begleitet wird dieseveklung durch Untersuchungen zu den Strukturem vo
Versorgung bzw. Erreichbarkeit im LEH sowie der iDgibn ausreichender oder ,qualifizierter*
Nahversorgung, alles vor dem Hintergrund stetigerukBurveranderungen auf der Betriebsseite.
Grundsatzlich wird Nahversorgung i.d.R. mit deritkd@umigen Verfugbarkeit bzw. Erreichbarkeit der
relevanten Betriebe uUbersetzt (Uberblick z.B. Krigeal., 2013; Kokorsch/Kiipper, 2019; Wieland, 801

Seit etwa 2010 sind im deutschen LEH (mindesteres) Entwicklungen hinsichtlich der Betriebsformen-
und Standortstruktur festzustellen, die sich notligerweise auch auf die Nahversorgung auswirken
mussen: Erstens findet im Bereich der Lebensmisietdinter eine deutliche MaRstabsvergrofRerung statt
Die landesweit prasenten Discount-Filialunternehmensbesondere Aldi und Lidl — erweitern besteleend
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Filialen und er6ffnen neue Verkaufsstellen mit \GrsflachengroRen weit oberhalb der in Deutschland
geltenden planerischen Grenze des grof3flachigereliandels (800 gm). Viele moderne Filialstandoce
LM-Discountern erreichen Grof3en von deutlich Ub&0Q@ gm Verkaufsflache und werden daher auch
immer haufiger Gegenstand von Vertraglichkeitsllumigen in Planungsverfahren (siehe z.B.
LebensmittelZeitung online, 2014). Zweitens sinkkeighzeitig die Marktbedeutung von grof3en
Verbrauchermarkten bzw. SB-Warenhausern. Den StutidieRBungen stehen nur wenige Neuer6ffnungen
gegeniber. Bestehende Markte dieser Betriebsforrdemez. T. sogar verkleinert (siehe z.B. Handelgblat
2019). Drittens treiben einige Supermarktketten.bkwoperativen ein kleinflachiges Konzept inshekoe

fur hochfrequentierte Innenstadtstandorte voraB.(Rewe City, Edeka xpress). Diese Entwicklungen —
Discounter werden ,groRRer”, Vollsortimenter wiedkleiner* — spiegeln sich auch in den Marktdatem zu
betriebsformenspezifischen Entwicklung des LEH @uBchland wider (z.B. bulwiengesa AG, 2017).

Die vierte Entwicklung betrifft die Etablierung d€nlinehandels im deutschen LEH: Beispielsweise ist
Amazon in den Lebensmitteleinzelhandel eingestiegesbei ein Online-Vollsortiment (AmazonFresh)
bisher nur in ausgewahlten GroRstddten mit eindnehoKundendichte (Berlin/Potsdam, Hamburg,
Munchen) verfugbar ist (Amazon, 2020). Paralleldraktablierte Supermarktfilialisten bzw. -koopesexti

ihr Angebot um einen online-gestutzten Liefer- waeét Abholservice erweitert: Wahrend der Online-
Lieferdienst von Rewe nur in einigen GroRRstadtnegio verflgbar ist, wird ein online-gestitzter
Abholservice (d.h. ,Click and collect” fir Lebengtalkdufe) auch von einzelnen Anbietern im landdich
Raum angeboten, die als eigenstandige Kaufleute jeleiligen Kooperative angeschlossen sind.
Beispielsweise ist bei den teilnehmenden Rewe-Mérkin vollstandiges Supermarkt-Sortiment von 10.64
Artikeln (inkl. Non-Food-Artikel; Abfragedatum: 1071.2020) tber den Onlineshop verfigbar. Aus diesem
Angebot stellt der Kunde seinen individuellen W&iab zusammen und gibt im Anschluss ein
Abholzeitfenster an; die Abholung erfolgt im Marnkhd ist dementsprechend an dessen Offnungszeiten
gekoppelt. Es existiert aktuell (Abfragedatum: @8020) kein Mindestbestellwert, allerdings wircheei
Servicepauschale von 2,00 EUR erhoben (Rewe, 2@20)weiteres Beispiel sind mehrere eigenstandige
Mérkte unter dem Dach der Edeka Sudwest, die ,Clicll collect” fur Lebensmittel und teilweise auch
einen (regional begrenzten) online-gestitzten k$efwice anbieten (Edeka Sudwest, 2020).

Diese skizzierten Entwicklungen betreffen im Kera Marktgré3en sowie die Cross-Channel-Einbindung
von Lebensmittelmarkten. Sprechen aber ,groRe" dister oder Supermdarkte mit Onlineshop die
Verbraucher Uberhaupt an? Und: Relativiert sicrudaddie Rolle der raumlichen Nahe, der im Kontdt
Nahversorgung die hoéchste Relevanz zugesproched? vider vorliegende Beitrag behandelt die Frage,
welche Rolle die (betriebsformenspezifische) Vefg@déichengréRe und die Click-and-collect-Option —
unter Bericksichtigung der Erreichbarkeit und aedé&rklarungsgréRen — fur die Einkaufsstattenwahl i
LEH spielen. Hierzu wird ein quantitatives ModekrdEinkaufsstattenwahl aufgestellt, wobei anhand
empirischer Daten zu realem Einkaufsverhalten indlidhen Raum (Sidniedersachsen) die Einflisse der
genannten Erklarungsgrol3en identifiziert werden.fdhgenden Kapitel werden zunachst die (standort-)
theoretischen Grundlagen zur Einordnung dieser Kspelargestellt und im Anschluss Hypothesen
formuliert sowie die Analysemethodik und das Unietaingsgebiet vorgestellt. Daraufhin werden zurtachs
deskriptive Teilergebnisse zur erfassten Angehats Nachfragesituation dargestellt und im Anschhlies
Modellergebnisse besprochen. Der Beitrag schlief3tdem Schlussfolgerungen aus den Ergebnisserefiir d
Planungskontext.

3 THEORETISCHE VORUBERLEGUNGEN UND METHODISCHER ANSAT Z

3.1 Das Huff-Modell

Ein etabliertes Modell zur Darstellung und Erklggutes raumlichen Wettbewerbs im Einzelhandel ist da
Marktgebietsmodell von Huff (1962, 1964). Ungeathieler Kritikpunkte ist dieses quantitative Moldel
zugleich auch haufig die Grundlage von Auswirkumgdgsen bzw. Vertraglichkeitsgutachten in
Planungsverfahren bei Einzelhandelsgro3projektdrai@ldah et al., 2012; Wolf, 2012). Das Huff-Modell
ist aber vor allem ein theoretisches Modell, dasssagen zur Wirkung von MarktgréRen und der
Erreichbarkeit von Standorten trifft, und dahereesimnvolle Grundlage fur die 0.g. Fragestellungen.

Huff (1962) definiert den Nutzen eines Angebotsdtatesj fir die Nachfrager in Wohnort U, durch zwei
Erklarungsgrof3en (Teilnutzen): Die Groe des AnggtandortesA, wirkt als Attraktivitatsmerkmal,
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wobei als GréRRenindikator typischerweise die Vefk#diche herangezogen wird. Die hinterliegende
okonomische Begrindung dieser Modellformulierungzidd® sich auf das Informationsniveau der
Nachfrager: Den (potenziellen oder tatsachlichemzd&handelskunden wird — realistischerweise -
unterstellt, dass sie ihre Einkaufsentscheidungeerwnsicherheit treffen und daher nicht genawseans ob

sie die von ihnen nachgefragten Giiter auch tatsficaim jeweiligen Angebotsstandort bekommen. Je
grol3er jedoch der Angebotsstandort ist, desto hidheaber die Wahrscheinlichkeit eines ,erfolgreich
Einkaufs; die Verkaufsflache ist also — sofern Amgestandorte derselben Branche mit vergleichbarer
Sortimentsbreite betrachtet werden — lediglich dtnexyvariable fir die Sortimentstiefe (Auswahlwbz
Sortimentshohe (Vorratige Artikelzahlen). Da mieigendem Sortimentsumfang auch die Such- und
Entscheidungskosten der Nachfrager steigen (Stitbwgyranny of freedom of choice®, ,choice oveaid,
.customer confusion“), wirkt dessen Anstieg niclbgortional auf den Konsumentennutzen, sondern es
wird von abnehmendem Grenznutzen ausgegangen.

Die zweite Erklarungsgrof3e ist die Erreichbarkedr dAngebotsstandorted;, die ausdricklich keine
physische Raumuiberwindung i.e.S. darstellt, sondg#ne Wegezeit. Um die Opportunitatskosten der
Raumiberwindung (Einkaufsfahrt mit dem Auto, Fathré®DPNV etc.) auszudriicken, wird davon
ausgegangen, dass die ,investierte" Zeit Uberptapw wahrgenommen wird.

Die konsumentenseitige Einkaufsentscheidung wisdbabbabilistisch angesehen, d.h. die ,Zuordnureg’ d
Nachfrageortes zu einem Angebotsstandgiist eine Wahrscheinlichkeip(, wobei: 0 <p; < 1), die von der
Auspragung des Nutzens aller zur Verfigung steheAtternativen abhangt:

14 -1

pij n
t U n Y -

Die Gewichtungsparametey, {.) spiegeln die Wirkung der beiden Einflussfaktonader (0 <y < 1, \| > 1).

Mit Hilfe 6konometrischer Abwandlungen des Huff-Mild oder anderer Modellvarianten wurden die
beiden Kernaussagen des Huff-Modells im Kontext ldeisensmitteleinkaufs bereits haufig bestatigt: Die
Verkaufsflache (die ja eigentlich das Sortiment Bglisiert) wirkt sich unterlinear positiv auf die
Kundenzuflisse aus, wahrend eine steigende Fatdtedlundenzuflisse Uberproportional senkt (sieBe
Lademann, 2007; Orpana/Lampinen, 2003; Tihi/Orut22®uéarez-Vega et al., 2015; Wieland 2015, 2018,
2019a). In einigen Fallen konnte auch Uber Seitsitbanalysen (Lademann, 2007; Wieland, 2019a) oder
standardisierte Parameter (Wieland, 2015) gezeigtrden, dass bei Lebensmitteleinkdufen die
Erreichbarkeit den wichtigsten Einflussfaktor ber &inkaufsentscheidung darstellt.

3.2 Forschungshypothesen

Da die im Huff-Modell angenommene positiv-degresswirkung der Verkaufsflache (als Proxy fur das
Sortiment) unzahlige Male bestatigt wurde, wird falnder vom selben Effekiiber alle Betriebsformen
hinwegausgegangen. Allerdings steht hier die betriebsfaispezifische Wirkung im Vordergrund: Da LM-
Discounter erweitert bzw. mit groBeren VerkaufdiEr (VKF) neu eréffnet werden, groRe LM-
Vollsortimenter (insb. GroRe Verbraucherméarkte bzZ8B-Warenh&duser) hingegen an Marktrelevanz
verlieren, werden diesbeziglich folgende Hypothesen Effekt der VKF-Grol3e formuliert:

H1,: Bei LM-Discountern ist der positive Effekt der Miauf die Einkaufsentscheidung von allen LEH-
Betriebsformen am gréf3ten

H1,: Bei groRen Verbrauchermarkten ist der positivielgfder VKF auf die Einkaufsentscheidung von allen
LEH-Betriebsformen am geringsten

Da die Erreichbarkeit von Lebensmittelmérkten regdig als signifikanter (und wichtigster) Einfluesf
deren Marktgebiete identifiziert wurde (siehe KaP.l), ist dieser Indikator natirlich in einer
modellgestitzten Analyse des Einkaufsverhaltenseziicksichtigen (auch wenn sich die Forschungsifrage
hier nicht auf diesen Aspekt beziehen). Es sindiférvorliegende Untersuchung daher zwei Hypothesen
formulieren, die sich aus dem Huff-Modell und demgnnten empirischen Untersuchungen ableiten:

H2,: Die Wegezeit zum Lebensmittelmarkt hat einenthegaEinfluss auf die Einkaufsentscheidung
H2,: Der Einfluss der Wegezeit auf die Einkaufsentsithey ist iberproportional
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Etwas schwieriger gestaltet sich allerdings die kdgpfung des Click-and-collect-Angebotes mit den
bisherigen Uberlegungen, die aus der Standortthedeis (stationaren) Einzelhandels stammen, die —
aufgrund ihrer Datierung und ihres raumwissenstitlaéin Charakters — keinen Bezug zum Onlinehandel
nimmt. Zundchst ist festzustellen, dass im Hinblk die Erreichbarkeit von Lebensmittelméarktennkei
Unterschied besteht, ob der eigentliche Einkauf NMmarkt oder mit Hilfe eines online-gestitzten
Abholservices vollzogen wird; in beiden Fallen muks Kunde den Anbieter selbst aufsuchen, da ein
Lieferservice (in dem Sinne wie in Kap. 2 beschei®am hiesigen Untersuchungsgebiet nicht verfligiar

Allerdings steht ein online-gestttzter AbholsenviceBezug zu einem anderen Aspekt des hier zu @&rund
gelegten Einkaufsstattenwahlmodells, selbst wermn piiysischen Eigenschaften der Einkaufsstatte bzw.
ihres Standortes durch die virtuelle Anbindung higrandert werden: Fur die Einkaufsentscheidungjesh
angenommen, dass die Kunden keinen vollstandigesrdlibk iiber das Angebot von Handelsstandorten
haben und ggf. nicht alle gewiinschten Produkte lzisgewahlten Anbieter beziehen kdnnen; aus dieser
Annahme heraus wird erst die Attraktivitatswirkushgr ,Gré3e” hergeleitet. Mit steigender ,Grol3e“igte
aber auch der Suchaufwaimherhalbder Einkaufsstatte, womit u.a. der degressiv-pasEffekt begriindet
wird (siehe Kap. 3.1). Ein integrierter Onlinesh@per den der Warenkorb am Bildschirm zusammenlifeste
werden kann, hebt dieses Prinzip nahezu vollstaadigbzw. entkraftet den im Modell angenommenen
,GroRen“effekt, und zwar in zweierlei Hinsicht: Ubden Onlineshop besteht erstens die Moglichkih s
eine vollstandige Information Gber das Sortimerd tarktes und die Verfigbarkeit der Produkte (sowie
Preise, weitere Produktinformationen etc.) zu veaffen, ohne den Markt selbst zu besuchen. Zweitens
entfallt der Suchaufwand im Markt (und mit ihm veeé Einzelbausteine des Einkaufs, z.B. Wartezeitesin
Kasse). Ein (Lebensmittel-)Markt mit Click-and-aait-Option senkt also insbesondere die Unsichedeeit
Einkaufsentscheidung sowie die Suchkosten, wa€tahrungsgitern wie Lebensmitteln ausgehend von
den o.g. standorttheoretischen Uberlegungen eirtbétgerbsvorteil seimuss In Bezug auf die Cross-
Channel-Integration von LM-Markten wird also diégiende zu prifende Hypothese formuliert:

H3: Das Angebot eines online-gestitzten Abholsesvigclick and collect”) durch einen Lebensmittelria
hat einen positiven Einfluss auf die Einkaufserdsiting

3.3 Modellierung des Einkaufsverhaltens

3.3.1 Das Modell

Zur Uberprifung der Hypothesen wird ein Modell kisschrankte abhangige Variablen verwendet, das auf
Mullahy (1986) zuriickgehende Hirdenmodell. Einezegle Abstimmung dieses allgemein formulierten
mikroOkonometrischen Modells auf die Erklarung dgnkaufsstattenwahl bzw. auf Kundenzufliisse im
Einzelhandel wurde bereits vorgenommen (Wieland,92p. Sinn des Modelleinsatzes ist, wie auch bei
anderen o6konometrischen Modellen der Einkaufstétbh (z.B. Multiplicative Competitive Interaction
Model [MCI], Discrete Choice Model) auf der Grungla empirisch erfasster Einkaufe bzw.
Einkaufssummen von befragten Individuen auf diekdfig einzelner Teilnutzen zu schliel3en.

Ein besonderer Vorteil dieses Modells ist die Mdgitieit der Zerlegung des raumlichen Einkaufsveeinalt

in zwei Aspekte, und zwar die Entscheidwigbei einem bestimmten Anbieter eingekauft wird (oeleen
nicht), und,wenn jg wie ,intensiv‘ diese Einkaufsinteraktion ist, diuieviele Eink&ufe vollzogen werden
oder wie hoch die Einkaufssummen sind. Dahintehtstie implizite Annahme eines zweistufigen
Entscheidungsprozesses: Im ersten Schritt erfatgtEdtscheidungob etwas getan wird; danach wird in
einem zweiten Schritt entschiedamvie etwas gemacht wird, wobei diese Entscheidung dustvon ganz
anderen Faktoren — oder von denselben Faktoremmgekehrter Kausalitat — abhangig sein kann als die
erste. Anders als das Huff-Modell und dessen Eemgitgen ist das Hirdenmodell fir Individualdaten
konzipiert und akzeptiert — nicht wie z.B. das M@bdell — (viele) empirische Auspragungen der
abhéangigen Variable gleich null (was die mathernbhgdMotivation der Modellkonstruktion ist).

Das Konzept lasst sich wie folgt zusammenfassenldrstellung orientiert sich an der in Wieland] 24):

Der Nutzen der Einkaufsstatfefur den Kundeni, U;, lasst sich in einer Nutzenfunktion mit einem
~erklarten* Teil V; (reprasentativer Nutzen) und einem nicht erklafteihe; (Fehlerterm) ausdriicken:

UU' = V” + EU'
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Der reprasentative Nutzen besteht aus einer bestimiienge erklarender Variablen (Teilnutzen) iregin
linearen Funktion:

_ ’

Das Hurdenmodell besteht aus zwei Gleichungen, wdibeerste ein binares Logit-Modell darstellt, sldée
Wahlentscheidung modelliert (Kundéauft bei Anbietef oder nicht). Die ZielgroRe dieses Modells ist die
Wahrscheinlichkeit, dass KundeAnbieter j aufsucht §;), d.h. dass die Zahl der empirisch erfassten
Einkaufsinteraktionen (Einkaufe oder Einkaufssumm&n grofl3er als null ist. Diese Wahrscheinlichkeit
wird durch den reprasentativen Nutzen erklart:

Vij
py = Pr(Sy; > 0|Vy;] = T+
Eine lineare Interpretation des reprasentativenzéhg ergibt sich durch die Betrachtung der Logits
(Logarithmiertes Verhaltnis der Wahrscheinlichkeities Eintretens und des Nichteintretens):

Pij
1—pi;
Der zweite Teil des Modells behandelt die Inteastiter tatsachlich stattfindenden Einkaufsintecaidn,

d.h. alle Werte vor§;, die grol3er null sind. Hierflr wird ein linkstruekies Poisson-Modell verwendet,
wobei der Poisson-Paramefgrdem Mittelwert vors; entspricht:

In

:Vi'

E(Sij, Sy > 0|v;) = T
Die Linkfunktion des Poisson-Parametéystellt durch eine loglineare Form einen linearesaimmenhang
mit dem représentativen Nutzen her:

ln/)Lij' = VU

Der Erwartungswert des Hirdenmodells ist das Produwis der Auswahlwahrscheinlichkeit und dem
Erwartungswert aus der Intensitatsgleichung:

E(Si;|Vi;) = (Pr[Si; > 01V ])(E[Sy. i > 01Vy;])

Beide Modellteile werden zunéachst separat betraatiéesowohl die Effektstarke als auch die Richtdeg
Zusammenhangs keinesfalls gleichartig sein missess (i.d.R. plausibel durch die hinterliegenden
Kausalzusammenhéange erklart werden kann). Fur 8tiraoen bzw. Prognosen wird dann das integrierte
Modell verwendet. Die Berechnung des Hurdenmodeilsorliegenden Fall erfolgte in R (R Core Team,
2019) mit dem Paket pscl (Zeileis et al., 2008).

3.3.2 Erklarende Variablen und Nutzenfunktion

Im reprasentativen Nutzen sind diejenigen Variablefyefihrt, auf die sich die Hypothesen beziehewje
etwaige Kontrollvariablen. Die Hypothesen Hihd H4, beziehen sich auf die Verkaufsflache der Anbieter,
weshalb dieser IndikatoA{ Verkaufsflache des LM-Marktg$ nattrlich Teil der Nutzenfunktion ist. Um
allerdings die betriebsformenspezifischen Effekialgsieren zu kdnnen, ist eine Differenzierung rhat
des Modells notwendig, die tber Dummy-VariablerO)lind Interaktionsterme hergestellt wird. Die LM-
Markte werden Uber Dummies als zugehorig zu demid@esformen DG;: Gro3er Verbrauchermarkt bzw.
DD;: LM-Discounter) gekennzeichnet. Fir beide Dummiesd noch eine Interaktion mit der
Verkaufsflache integriert; die Koeffizienten detdraktionsterme zeigen dann die Abweichung des VKF-
Effektes der grof3en Verbrauchermarkte bzw. Disarwam Effekt bei allen anderen Betriebsformen.

Die Wegezeit, auf die sich die Hypothesen, dAd HZ beziehen, findet sich ebenso als kontinuierliche
Variable im Modell ¢;). Da im Huff-Modell fur beide Falle (Verkaufsflaglund Wegezeit) ein nichtlinearer
Einfluss angenommen wird (der sich auch immer wielestatigt hat, siehe Kap. 3.3.1), gehen die
Verkaufsflache und die Wegezeit in logarithmieff@rm (In) in die Gleichung ein. Die Koeffizienteerd
kontinuierlichen Variablen in beiden Teilmodellednken dann als Elastizitaten interpretiert werdkeh,

die prozentuale Veranderung der abhéngigen Varighledds ratio bzw. Erwartungswert der Intensitat)
unter der Bedingung, dass sich die betrachtetengjide VariableX um 1% veréndert.
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Die Hypothese H3 (Positive Wirkung der Click-andlect-Option) wird mit Hilfe einer weiteren Dummy-
Variable OC) in der Nutzenfunktion uberprift, die anzeigt, dér jeweilige LM-Markt einen online-
gestitzten Abholservice anbietet (1) oder nicht (@) einen etwaigen verzerrenden Effekt durch groRRe
Unterschiede im Preisniveau abzubilden, wird einsézliche Kontrollvariable integriert, die ebengso
Dummy-Form anzeigt, ob der betreffende Markt eio-Bupermarkt istl§B;). In die Intensitatsgleichungen
wird weiterhin noch der Gesamtwert der Einkaufe bEmkaufssummen je Kunde aufgenommen, um den
zu erwartenden Unterschieden zwischen den einzé{ierfiern gerecht zu werden (z.B. einmalige grof3e
Ausgaben, Unterschiede in der Zahl der angegehi€aeie).

Die Funktion des reprasentativen Nutzens (unterspaising der letztgenannten Kontrollvariablen, die n
im zweiten Teil der Modelle auftauchen) lasst slahn wie folgt formulieren:

Vij = Bo + BiInd;; + B2 InA; + B3DC; + ByDB; + BsDG; + BsDD; + B;(InA; + DG;) + Bs(InA; = DD;)

3.3.3 Untersuchungsraum und Datenerhebung/-nachbeargeitun

Das Untersuchungsgebiet der vorliegenden Studeasstsudliche Niedersachsen, hier abgegrenzt dliech
Landkreise Goéttingen (inkl. Altkreis Osterode anrdaNortheim und Holzminden. Das Gebiet wird im de
BBSR-Gebietstypisierung weit Uberwiegend dem laméih Raum zugeordnet (Landkreise Northeim und
Holzminden sowie der Altkreis Osterode entsprechien der Klassifikation wvon 2015 dem
siedlungsstrukturellen Kreistyp ,Dinn besiedeltedliche Kreise®; BBSR, 2017). Die drei Kreise haben
gemeinsam 531.814 Einwohner (Stand: 31.12.2018s&tahe Amter des Bundes und der Lander, 2020).

Die notwendige Datenerhebung gliederte sich in Ziedlie: Zunachst wurden im 1. Quartal 2019 samdlich
Lebensmittelméarkte des Untersuchungsraumes nacBbefertion von AC Nielsen (The Nielsen Company,
2017) erfasst, d.h. Supermarkte, Verbraucherméuwkik LM-Discounter. Die Standorte wurden fiur die
spateren Modellschritte georeferenziert. Die aktmeVerkaufsflachengréfRen der Betriebe wurden i.ddR
den jeweiligen LEH-Unternehmen erfragt; in den gién Fallen wurden diese Daten o6ffentlich verfligbare
Quellen (z.B. Medienberichte, Bebauungsplane, Hmarelelsgutachten) entnommen oder manuell
abgeschatzt. Zudem wurde protokolliert, ob im ~alh rechtlich eigenstidndigen Markten innerhalb reine
Kooperative ein online-gestitzter Abholservice dmgen wird.

Die Erfassung des Konsumentenverhaltens erfolgt@eitraum von Marz bis Juni 2019 mit Hilfe einer
schriftlich-postalischen Befragung. Hierbei wurdeeeZufallsstichprobe aus dem amtlichen Melderegist
per Brief kontaktiert und um Teilnahme gebeten, @iobine einmalige Nachfassung stattfand. Die
kontaktierten Personen konnten den ausgefillitegeBi@gen mit einem portofreien Umschlag zuriicksenden
oder ihre Antworten stattdessen in ein Online-Fdamibeim Dienst g-set (www.g-set.de) eingeben. Als
Erhebungsinstrument fungierte ein standardisi¢ftagebogen, bei dem das Einkaufsverhalten in merer
Sortimentsbereichen sowie Einstellungsmerkmale sorio-demographische Daten abgefragt wurden. Die
Erfassung der Einkaufe erfolgte analog zu Vorgéasigdien (Wieland, 2015; 2019a) Uber die Abfrage der
drei zuletzt getatigten Einkdufe und der zugehdrigagefahren Einkaufssummen. Fir die vorliegende
Untersuchung wurden nur die erfassten Lebensniittélafe verwendet. Im Untersuchungsgebiet wurde
eine Stichprobe von = 297 Befragten realisiert, hiervon 265 auf detnrifitichen Weg und 32 tber das
Online-Formular. Die Dateneingabe sowie Nachbearbgierfolgte mittels SPSS (IBM Corp, 2016). Die
angegebenen LM-Markte wurden entsprechend der sigdmeAngebotserfassung codiert.

Aus den Rohdaten wurden Interaktionsmatridrefragte Personenj*erfasste Lebensmittelmarkte) erstellt
und flar alle mdglichen Kombinationen Wegezeitenctiudie Abfrage von PKW-Fahrtzeiten aus dem
OSRM-Dienst (Open Source Routing Machine) ermittBiese beiden letzten Schritte, die unmittelbare
Vorarbeiten fur die Berechnung der Hirdenmodellstédien, erfolgten in R (R Core Team, 2019) miinde
Paket MCI2 (Wieland, 2019b).
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4 ERGEBNISSE
4.1 Deskriptive Statistiken

4.1.1 Angebotssituation im Untersuchungsgebiet

Tabelle 1 zeigt das Angebot an Lebensmittelmarkien Untersuchungsgebiet zum Zeitpunkt der
Datenerfassung, aufgeschlisselt nach LEH-Betrietmgfio nach der Nielsen-Definition. Ingesamt wurden
195 Lebensmittelmarkte mit einer Gesamtverkaufefideon 254.646 gm erfasst. Es zeigt sich hierliki z.
auch, dass die durchschnittliche Verkaufsflache®grder LM-Discounter mit rd. 857 gm oberhalb der
Grenze des grol3flachigen Einzelhandels (800 qm). [&n online-gestutzter Abholdienst (Click andlect)
wurde zum Erfassungszeitpunkt von funf Lebensmitéekten — allesamt selbstéandige Verbrauchermarkte
unter dem Dach der Rewe Group — angeboten.

Anzahl (davon mi VKF [gm],

Betriebsform (Nielsen-Typologie) Click & Collect)| VKF [gm], Summe Mittelwert

Supermarkte, klein (bis 399 qrh) 11 (0) 2.180 198,18

Supermarkte, grof? (400-999 gif) 19 (0) 11.404 600,21

Verbrauchermarkte, klein (1.000-2.499 gm) 58|(5) 88.269 1.521,88

Verbrauchermarkte, grof3 (ab 2.500 gm) 18 (0) 76.558 4.253,22

LM-Discounter 89 (0) 76.235 856,57

Gesamf™ 195 (5) 254.646 1.305,88
*darunter 4 subventionierte Betriebsformen (Dorftjdwit einer durchschnittlichen VKF von 94 dm

**darunter 4 Bio-Supermarkte mit einer durchschoftgin VKF von 519 gn

“**In der Tabelle nicht inkludiert: 2 Markte auRerhd#is Untersuchungsgebietes (1x kleiner VM, 1x grdfdé Summe VKF: 6.560 gm

Tabelle 1: Lebensmittelmérkte im Untersuchungsdetieh Betriebsformen (Quelle: Eigene ErhebungenBerdchnungen).

Diese Aufstellung entspricht nicht exakt der Angsbiuation, die in der weiteren Modellanalyse
bericksichtigt wurde: Es wurden noch zwei Verbrauctirkte auRerhalb des Untersuchungsgebietes (Stadt
Hoxter, Nordrhein-Westfalen) mit einer Gesamtvefkiéiche von 6.560 gm ins Modell aufgenommen, da
diese in der Haushaltsbefragung aus mindestensGaraeinden als Einkaufsquelle angegeben wurden.

Supermarkt klein = Supermarkt grof Supermarkt klein = Supermarkt grof
m Supermarkt (Bio) = Verbrauchermarkt klein m Supermarkt (Bio) m Verbrauchermarkt klein
m Verbrauchermarkt grof8 u LM-Discounter m Verbrauchermarkt grod = LM-Discounter
@ LM-Handwerk m LM-Spezialhandel (stationar) @ LM-Handwerk ® LM-Spezialhandel (stationar)
m LM-Spezialhandel (online) 1 Drogeriemarkt m LM-Spezialhandel (online) Drogeriemarkt
= (Wochen-)Markt = (Wochen-)Markt

Anteile an allen Nennungen fir Leber ife nach i Anteile an allen g  flr Leber nach i

Datengrundlage: Haushaltsbefragung Mai/Juni 2019, n = 296 (Befragte) bzw. 778 (Einkaufe) Datengrundlage: Haushaltsbefragung Mai/Juni 2019, n = 296 (Befragte) bzw. 778 (Einkaufe)

Abbildung 1: Anteile der Nennungen bzw. Einkaufssuen (Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen).

4.1.2 Erfasste Marktanteile nach Betriebsformen bzw. Nersskanalen

Die in der reprasentativen Haushaltsbefragung stdasl ebensmitteleink&ufe wurden fur eine deskspti
Ubersichtsdarstellung nach Betriebsformen klassifiz (siehe Abb. 1), wobei hier auch Angebotsfanme
bericksichtigt sind, die fir die Modellanalyse akiert wurden (z.B. Einkaufe im Lebensmittelhander
Separat ausgewiesen werden hier auch die Bio-Sépkten die in der Nielsen-Kategorisierung zu den
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.groien Supermarkten“ gezahlt werden. Es zeigt kieh, dass 92,4 % aller Einkdufe bzw. 94,3 % aller
Ausgaben im Lebensmittelbereich auch in Lebenskmittekten getétigt werden. Die Marktanteile von
kleinen Verbrauchermarkten (1.000-2.499 gm VKF) wwDiscountern sind nahezu gleich (34,2 % aller
Einkaufe bzw. 33,3 % aller Ausgaben vs. 30,1 % 32@ %). Einige wenige Online-Lebensmittelkaufe bei
Spezialanbietern spielen keine nennenswerte RBe% der Kaufe bzw. 0,4 % der Ausgaben).

Am Vergleich der Einkaufs- und Ausgabenanteile eeigich auch die funktionalen Unterschiede zwischen
den LEH-Betriebsformen: Bei den kleinsten Betriebsien (kleine und grof3e Supermarkte) liegen die
Anteile der Einkaufe deutlich hoher als die Antallr Ausgaben; im Fall von grof3en Verbrauchermarkte
oder Discountern ist dieses Verhaltnis umgekehigs veist auf deutlich geringere Durchschnittsabisga
bei den kleinen Betriebsformen hin, die eher fuuflgadurchgefihrte Erganzungskaufe genutzt werden.
Discounter und insbesondere grof3e Verbraucherm&rkte dagegen uberwiegend die Einkaufsquelle fir
Grol3einkaufe, die zwar regelméliig, jedoch insgesaiténer stattfinden (Reutterer/Teller, 2009).

4.2 Modellergebnisse

Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse der Berechnung dedéhmodelle fur die Einkaufe und die Ausgaben bei
den Lebensmittelmarkten. Das erste Teilmodell, eles&elgrofRe die Auswahlwahrscheinlichkeit der zur
Verfugung stehenden Alternativen ist (binares Ldgitdell), ist fur beide Modellvarianten identisalg hier
nur die Information zu Grunde gelegt wirdb bei einem bestimmten Anbieter eingekauft bzw. Geld
ausgegeben wird. Die dritte und vierte Spalte ddoelle zeigen jeweils den zweiten Teil des Hirdetetie

fur die Einkdufe bzw. die Ausgaben. Die Koeffiziemtf) der kontinuierlichen Variablen sind aufgrund der
Logarithmierung als Elastizitdten (prozentuale Wiegirung vonY bei einer 1-%-Anderung voiX) zu
interpretieren, die Koeffizienten der Dummy-Vareblals Semi-Elastizitaterf*L00 gibt an, um wieviel
Prozent sicty erhdht oder senkt, wenn sich der Wert der Dummsiaiéée X von 0 auf 1 &ndert).

Erklarende Variablen Null-Hurden-Modell Zahldatenmodell
(bin&res Logit-Modell) (zens. Poisson-Modell, Logit-Verknipfung)
Eink&ufg / Ausgaben Einkéufg Ausgabep
Fahrtzeit (Ind;) -2,644%** -0,424%* -0,047%*
(0,064) (0,140) (0,009)
Verkaufsflache (Ind) 1,113%* 0,132 0,175***
(0,148) (0,234) (0,022)
Dummy Click and collectC;) -0,059 -0,030 -0,040
(0,330) (0,585) (0,047)
Dummy Bio-SupermarkiB;) 0,873*** 0,488 0,122**
(0,335) (0,647) (0,055)
Dummy GroRRer Verbrauchermark@;) 6,523*** -8,044* -0,532*
(2,160) (4,237) (0,280)
Dummy LM-Discounter PD;) -1,172 -7,278 -2,613%**
(2,823) (5,683) (0,366)
Verkaufsflache x Dummy GroRer Verbrauchermaprkt -0,784*** 0,907* 0,059*
(In A xDG) (0,268) (0,507) (0,035)
Verkaufsflache x Dummy LM-Discounter (& X 0,204* 1,002 0,404***
DD)) (0,414) (0,830) (0,053)
Alle Einkaufe CF) 1,230**
(0,530)
Alle AusgabenC*) 0,005%+*
(0,00004)
Konstante -4,906*** -4,771** 1,950%+*
(1,058) (2,252) (0,158)
Anzahl Beobachtungen 56.520 56.520
Log-likelihood -2.028,878 -7.426,207
*p <0,1; *p <0,05; **p < 0,01

Tabelle 2: Ergebnisse der Hirdenmodelle fir die EMkaufe und -Ausgaben (Quelle: Eigene ErhebungenBerechnungen).

Der Verkaufsflacheneffekt fur die Referenzgruppélg/Supermarkte und kleine Verbrauchermarkte) ist
entgegen der a-priori-Annahme Uberproportional tposEine Erweiterung der Verkaufsfliche um 1%
erhoht die Chance, fur einen Einkauf ausgewdahliveaden, um rd. 1,11 %. Ist der Lebensmittelmarkt
bereits ausgewahlt, steigert eine 1-%-Erhohung\d€F die dort getatigten Ausgaben um rd. 0,18 %.
Allerdings liegt der Fokus an dieser Stelle auf demweichungen von diesem Wert, die durch die
Koeffizienten der Interaktionsterme angezeigt wardgei grof3en Verbrauchermarkten hat eine Erwaitgru
der Verkaufsflache um 1% einen um 0,78 Prozentgugg&tingeren Effekt als bei der Referenzgruppee Ein
solche Erhéhung steigert demnach die Auswahlwahmsithkeit um nur rd. 0,33% (1,113 - 0,784 = 0,829
Wird der jeweilige Markt allerdings besucht, steigéie Verkaufsflache die Kunden- und Ausgabenzasii
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dieser Anbieter. Bei LM-Discountern ist der pogitiEffekt der VKF-GréRe um rd. 0,20 Prozentpunkte
hoher als bei der Referenzgruppe; tatsachlichesteigso die VKF-Erhéhung eines Discounters um diéo
Auswahlchance um rd. 1,32 % (1,113 + 0,204 = 1,3Adrh die Bonsummen bei bereits ausgewahlten
Markten steigen mit der Verkaufsflache. Offensichtlzeigt sich also eine wie in den Hypothesen tiid

H1l, formulierte Wirkung: Lebensmitteldiscounter praien von Verkaufsflachenerweiterungen am
starksten, wahrend groRe Verbrauchermarkte hiendare unterproportionale Kundenzufliisse erwarten
kénnen. Dass bei Besuchen von Discountern im Mgtringere Summen ausgegeben werden, wie der
Koeffizient der Dummy-VariableDD; anzeigt, verwundert aufgrund des geringeren Frxeiaos dieser
Betriebsform (DISQ, 2017) nicht.

Auffallig ist das Ergebnis zur Prifung der Hypothebl3: Die Click-and-collect-Option hat keinen
signifikanten Einfluss auf die Auswahlwahrscheinkeit und erhtéht auch nicht die Intensitat der
Einkaufsbeziehungen. Die insgesamt funf Verbrauohekte kbnnenm Mittel also keine zusétzlichen
Kunden- oder Kaufkraftzuflisse durch das Angeboegionline-gestiitzten Abholservices generieren. Die
Hypothese einer Attraktivitatssteigerung durch @m®ss-Channel-Integration der LM-Méarkte muss damit
zumindest im vorliegenden Fall verworfen werden.

Zudem zeigt sich ein signifikant negativer Effeldr #Wegezeit sowohl auf die Auswahlwahrscheinlichkei
als auch auf die Zahl der Einkaufe und die zugejedriAusgaben. Ein Anstieg der Fahrtzeit um 1%
resultiert in einer Reduzierung der Besuchschanceds 2,6 %, was einen stark UberproportionalemeK Eff
bedeutet und vollkommen konsistent mit friihereneBrgssen zum Einkaufsverhalten im LEH ist (siehe
Kap. 3.1). Dies fuhrt zur Bestatigung der formuber Hypothesen Haind H2. Weiterhin sind die Effekte
der Wegezeit sowohl im Entscheidungsmodell als dngitm Zahimodell fir die Einkaufe deutlich hdhes al
die der Verkaufsflache und des — ohnehin niemagsifékanten — Cross-Channel-Angebotes. Es bestatigt
sich also auch hier, dass die Erreichbarkeit vobhebhemittelmérkten die wichtigste Einflussgrof3e beim
LEH-Einkauf darstellt und Betriebsformen- und Vartsdlacheneffekte sowie ergdnzende Online-Angebote
in ihrer Relevanz deutlich Uberschattet.

5 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die Entwicklungen im LEH der letzten Jahre zeigamerseits eine Tendenz konvergierender Marktgréen
Discounter werden ,gréRer”, Vollsortimenter  kleiie— und andererseits eine wachsende Online-
Anbindung auch traditioneller LEH-Ketten und -Koaogittven. Tatsachlich zeigt sich der erstgenanntekif

im Kundenverhalten: Discounter profitieren aufgrundres spezifischen Betriebsformenkonzeptes
wesentlich starker von grol3eren VerkaufsflachenVailsortimenter (was sich auch in den weitgehend
hdheren durchschnittlichen Flachenproduktivitdten Biscounterfilialen bemerkbar macht; siehe z.Bhi
Gruppe, 2019); bei grof3en Vollsortimentern ist B#ekt gegenteilig. Dies fuhrt unweigerlich zu darage,

ob die Beurteilung der Zulassigkeit bzw. Schadlahkvon betrieblichen Neuansiedlungen oder
Erweiterungen, die planungsrechtlich zunachst nulex Verkaufsflache festgemacht wird, méglichesaei
ausdifferenziert werden misste. Ab einer Verkaatsie von 800 gm (bzw. 1.200 gm Geschossflache) gilt
nach § 11 BauNVO die Vermutungsregel, dass nega#iw@virkungen von Einzelhandelsprojekten nicht
ausgeschlossen sind; in Bayern gelten in der Laadewrdnung Ausnahmen dieser Regelungen fir
Lebensmittelmérkte bis 1.200 gm (LEP Bayern, Zi8lH. Unabh&ngig davon, welche Grenze in welchem
Fall angewendet wird, zeigt sich aber, dass etwAiggwirkungen in jedem Fall betriebsformenspezfisc
sein mussendenn die Effekte der VKF-GréRen auf die Kundelimge sind es auch. Dieses Argument
wurde bereits in der deutschlandweiten Studie ,fmigrte Nahversorgung” (u.a. Anders, 2015; Kriiger
al.,, 2013) diskutiert, da sich hier zeigte, dasdselen Discountern und (durchschnittlich gréf3eren)
Verbrauchermarkten (800-1.500 gm) keine Untersehigd Hinblick auf deren Einzugsgebiete sowie
induzierte Verkehrseffekte bestehen.

Ein weiterer Untersuchungsgegenstand lag im Effiekt Cross-Channel-Einbindung von LM-Markten. Es
war hier zu erwarten, dass diese einen Wettbewertssl darstellt und mdglicherweise den
Attraktivitatseffekt der MarktgroRe abschwacht.eitlings konnte diese Hypothese hier ausdrucklichtni
bestatigt werden. Dies ist allerdings moglichereeisf eine noch zu geringe Bekanntheit bzw. Etabiig
online-gestitzter Abholdienste zurtickzuftihren. bmliegenden Fallbeispiel haben die — insgesamfiimir

— Verbrauchermarkte im Untersuchungsgebiet diesggeBot erst vergleichsweise kurz eingefihrt (dsteer
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dieser Markte war ein Rewe-Markt in Géttingen, éasenline-gestitzter Abholservice seit Februar 2017
besteht). Es ist hier jedenfalls dringend gebad@se Hypothese in spaterer Zeit nochmals zu prifen

Tatsachlich zeigen die Ergebnisse aber auch, dasseat diskutierten Veranderungen im LEH-Markthig
am eigentlichen Nahversorgungscharakter des Lehtakinzelhandels geandert haben: Nichts spielt in
der konsumentenseitigen gedanklichen Abwéagung dreAdswahl der Einkaufsstétte eine groRere Rofle al
die Erreichbarkeit der Lebensmittelméarkte. Das @nsshaftliche Monitoring der Nahversorgungsstruddur
sollte, ebenso wie die planerische Steuerung denlréhen Einzelhandelsentwicklung, auch weitertbere
diesen Aspekt fokussieren.
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