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1 Einleitung und Problemstellung

Die Entwicklung der Handelsunternehmen ist von zahlreichen Verdnderungen und einer
starken Dynamik geprigt, die in der Literatur mehrfach untersucht wurde (vgl. Nieschlag
1954; McNair 1958). Wiéhrend diese Dynamik bisher stets im stationiren Handel zu
beobachten war, hat sich seit den 1990er Jahren eine neue Form des ladenlosen Handels
entwickelt, der Electronic Commerce. Der Wegfall eines stationdren Geschiftes bedeutet fiir
den Einzelhandel eine Reihe von Konsequenzen fiir alle Instrumente des Handelsmarketing.
So wird im Gegensatz zum stationdren Handel die Lieferung bestellter Produkte an den
Kunden zu einem wesentlichen Entscheidungstatbestand. Die dadurch erweiterten Aufgaben
der Distributionslogistik stellen einen zusatzlichen Kostenfaktor dar, der wiederum Fragen der
Abgeltung dieser Kosten durch den Besteller aufwirft. Davon ist die Preispolitik des

Handelsunternehmens berthrt.

Unter Beriicksichtigung der raumlichen Preistheorie kann eine Analyse der preisstrategischen
Optionen des Handels vorgenommen werden. Dazu ist es zweckmiBig, die
Raumiiberbriickungsfunktion des Handels sowie die Besonderheiten des Electronic
Commerce in bezug auf die Distributionslogistik zu erldutern. Der vorliegende Beitrag geht
daher auf die Grundlagen der Handelsfunktionen ein (Abschnitt 2) und nimmt eine
Begriffsabgrenzung des in der Literatur sehr uneinheitlich verwendeten Begriffes Electronic
Commerce vor (Abschnitt 3). Danach (Abschnitt 4) werden die Besonderheiten der
Distributionslogistik des Electronic Commerce erldutert, welche die Grundlage fiir die
Analyse der preisstrategischen Optionen (Abschnitt 5) darstellen, die in einer weiteren
Untersuchung vorgenommen wird. Eine empirische Uberpriifung der dabei abgeleiteten

Hypothese erfolgt in Abschnitt 6. Der Beitrag schlie3t mit einer Zusammenfassung.

2 Der Handel

2.1 Der Handelsbegriff und die Funktionen des Handels

Der Begriff des Handels lésst sich in funktioneller und in institutioneller Hinsicht definieren.
Der Handel im funktionellen Sinn ist als WeiterverduBerung von beweglichen Sachgiitern, die
nicht oder nur unwesentlich be- oder verarbeitet werden, zu verstehen (vgl. Miiller-Hagedorn
1998, 16 ff.). Der Handel im institutionellen Sinn stellt die beteiligten Unternehmen, d.h. die
Handelsbetriebe, in den Mittelpunkt der Uberlegungen. Ein Handelsbetrieb ist demzufolge ein

Unternehmen, das ,,ausschlieBlich oder iiberwiegend Waren beschafft und sie ohne Be- oder



Verarbeitung® (Miiller-Hagedorn 1998, 19) weiterverduBBert. Handelsunternehmen erwerben

das Eigentum an der Ware und sind wirtschaftlich selbststindig (vgl. Gutenberg 1984, 142).

Der Handel erfiillt eine Reihe von Funktionen, welche in der Literatur als Handelsfunktionen
bezeichnet werden. Eine erstmalige Systematisierung der Handelsfunktionen wurde von
Oberparleiter  (1918) vorgenommen. Ausgehend von den sechs Funktionen,
(Raumiiberbriickung, Lagerungsfunktion, quantitative und qualitative Funktion, kulturelle
Funktion und Kreditfunktion), die Oberparleiter (1918, 4 ff.) identifizierte, wurde in der
Literatur mehrmals der Versuch unternommen, die Handelsfunktionen zu systematisieren
(vgl. Sundhoff 1965, 762 ft.; Seyffert 1972, 6 ff.; Algermissen 1981, 18 ff.; Oehme 1992, 32;
Barth 1996, 31). Die entwickelten Systematiken unterscheiden sich voneinander, dennoch gibt
es auch zahlreiche Uberschneidungen. Zu den in der Literatur hiufig angefiihrten
Handelsfunktionen zdhlen die Raumiiberbriickungsfunktion, die Zeitiiberbriickungsfunktion,
die Quantititsfunktion, die Qualitdtsfunktion sowie die Sortimentsfunktion (vgl. Schenk 1991,
62 ff.; Berekoven 1995, 3).

Im Mittelpunkt des Interesses der vorliegenden Arbeit steht die Raumiiberbriickungsfunktion
des Handels. Darunter ist die Uberwindung der riumlichen Distanz zwischen Hersteller und
Konsument zu verstehen. Da der Konsument das Geschift des Handelsunternehmens anstelle
des Betriebes des Herstellers aufsucht, erfiillt der Handel durch Standortpolitik und
Standortsicherung diese Handelsfunktion (vgl. Oechme 1992, 32). Durch das Vorhandensein
von Geschéften, die von den Konsumenten mit geringerem Aufwand aufzusuchen sind als die
Betriebe der Hersteller, erfiillt der Handel in rdumlicher Hinsicht zugleich eine

Bedarfsanpassung (vgl. Barth 1996, 31).

2.2 Die Betriebstypen des Einzelhandels

Die in der Praxis beobachtbaren Handelsunternehmen erfiillen die oben angefiihrten
Handelsfunktionen in sehr unterschiedlicher Weise. Daher hat sich eine Vielzahl
unterschiedlicher Arten von Handelsbetrieben entwickelt, die in der Literatur als
Betriebsformen bzw. Betriebstypen des Handels' bezeichnet werden. Die Klassifikation
erfolgt dabei nach mehreren verschiedenen Merkmalen der Betriebe (z.B. Stufe auf der
Wertschopfungskette, Marketinginstrumente). Ausgehend von den Definitionsansdtzen von

Miiller-Hagedorn (1998) und Barth (1996) wird eine Betriebsform als Stufe innerhalb der

' Die Begriffe Betriebsform und Betriebstyp konnen je nach zugrunde gelegter Sichtweise synonym (vgl.
Berekoven 1995, 28; Tietz 1985, 33; Falk/Wolf 1992, 19) oder als zwei unterschiedliche Begriffe verwendet
werden (vgl. Ausschuss fiir Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft 1982, 24; Barth 1996,
83-86; Miiller-Hagedorn 1998, 31).



Wertschopfungskette (insbesondere GroBhandel und Einzelhandel) verstanden (vgl.
Liebmann/Zentes 2001, 5), Betriebstypen als unterschiedliche Erscheinungsformen von
Handelsbetrieben innerhalb einer Betriebsform. In Anlehnung an Berekoven (1995, 28) und
Schnedlitz/Kotzab/Cerha (1997, 162) werden die Betriebstypen des Einzelhandels nach
Standorteigenschaften klassifiziert (vgl. Abbildung 1):

Abbildung 1: Systematik des institutionellen Einzelhandels
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Quelle: mit Verdnderungen entnommen aus Schnedlitz/Kotzab/Cerha 1997, 162; Berekoven

1995, 28
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Handelsunternehmen ableitbar. Betriebstypen des stationdren Handels zeichnen sich dadurch
aus, dass sie iiber physische Geschiftslokale verfiigen, d.h. frei zugéngliche Orte, an welchen
die angebotenen Waren présentiert und auch verkauft werden. Eigentumsiibergang und
physische Ubergabe der Ware finden daher im Geschift statt. Der ambulante/halbstationire
Handel unterscheidet sich von stationiren Handel dahingehend, dass die physische
Einkaufsstdtte nicht immer am selben Ort verfiigbar ist, sondern an unterschiedlichen Orten

aufgebaut und betrieben werden kann.

Zum Unterschied dazu verfiigen Betriebstypen, die in Abbildung 1 dem Versandhandel
zugerechnet werden, tiiber keinen physischen Verkaufsort. Statt dessen erfolgt ein
Bestellvorgang iiber unterschiedliche Medien. Neben den ,klassischen® Betriebstypen des
Versandhandels hat sich seit den 1990er Jahren der Electronic Commerce als weiterer nicht-
stationdrer Handelsbetriebstyp entwickelt. Da neben dem Warenversand auch die Zustellung
der bestellten Produkte an den Kunden denkbar ist, werden in Abbildung 1 die Betriebstypen

des Versandhandels um die Moglichkeit der Hauszustellung ergénzt.

Fiir den vorliegenden Untersuchungsgegenstand sind insbesondere die Unterschiede zwischen
stationdren Handelsbetriebstypen und dem Electronic Commerce als einer Auspriagung des
Versandhandels bzw. der Hauszustellung von Interesse. Im nachfolgenden Abschnitt 3 erfolgt
eine Begriffsabgrenzung des Electronic Commerce sowie eine Charakterisierung der
wesentlichen Unterschiede zum stationdren Handel, bezogen auf die in Abschnitt 2.1

erlduterte Raumiiberbriickungsfunktion des Handels.

3 Electronic Commerce

Der Begriff Electronic Commerce, abgekiirzt E-Commerce, wird in der wissenschaftlichen
und praxisorientierten Literatur sehr uneinheitlich verwendet (vgl. Miiller-Hagedorn/Kaapke
1999, 194). Dies kann mit dem erst kurzen Bestehen des Begriffes erkliart werden, da sich
Electronic Commerce in einer frithen Entwicklungsphase befindet, womit ,,noch kein

,einheitliches Begriffsverstdndnis gegeben ist* (Miiller-Hagedorn 2000, 51).

Um eine Definition des Begriffes Electronic Commerce vornehmen zu koénnen, sind die
unterschiedlichen Dimensionen, die dieser Begriff beinhaltet, niher zu betrachten. Zu diesen

Dimensionen zéhlen (vgl. Miiller-Hagedorn/Kaapke 1999, 194; Miiller-Hagedorn 2000, 52):



Die Art der Transaktion: Hier wird zwischen Transaktionen ohne Leistungsverpflichtung
und solchen mit Leistungsverpflichtung (d.h. Vorliegen eines Vertragsabschlusses)

unterschieden.

Die Art der ausgetauschten Giiter: In dieser Frage ist es zweckmaiBig, analog zur
Abgrenzung des funktionellen Handels vorzugehen und bewegliche Sachgiiter als mittels
E-Commerce handelbare Giliter zu betrachten. Allerdings werden hdufig auch

Dienstleistungen dem E-Commerce zugerechnet (vgl. Miiller-Hagedorn 2000, 52).

Die beteiligten Transaktionspartner: Zu den Transaktionspartnern konnen neben
Unternechmen aus den unterschiedlichen Wirtschaftssektoren (Industrie, Handel, Banken,
Logistikdienstleister) auch Behorden und Verbraucher gehdren. Meistens werden jedoch
nur Unternehmen (,,Business®) und Verbraucher (,,Consumer®) als Transaktionspartner
ndher betrachtet (vgl. Hermanns/Sauter 1999, 26). Unter den sich daraus ergebenden vier
Teilnehmerszenarien des E-Commerce (Business-to-Business, Business-to-Consumer,
Consumer-to-Business, Consumer-to-Consumer) wird in der Regel nur den beiden
erstgenannten eine Bedeutung beigemessen (vgl. Hermanns/Sauter 1999, 26; Dach 1999,
46). Auch die vorliegende Arbeit schriankt den Untersuchungsgegenstand auf das
Business-to-Consumer-Segment ein, um eine Vergleichbarkeit mit dem stationdren
Einzelhandel zu ermdglichen. Das Business-to-Consumer-Segment (auch als B2C
bezeichnet) umfasst Austauschprozesse, bei welchen Unternehmen eine Leistung

anbieten, die von Endverbrauchern nachgefragt wird.

Die elektronisch unterstiitzten Transaktionsphasen: Die Phasen einer Transaktion
(Wissensphase, Absichtsphase, Vereinbarungsphase sowie Abwicklungsphase) konnen
durch E-Commerce unterstiitzt werden (vgl. Schmid 1999, 37 f.). Relevant im
Zusammenhang mit E-Commerce ist auch die von Tietz (1995, Sp. 50) erwihnte
physische Distribution. Da der Kunde im nicht-stationdren Handel eine Bestellung abgibt,
hat der Anbieter dafiir Sorge zu tragen, dass die bestellte Ware physisch in den
Einflussbereich des Bestellers gelangt. Damit ist im E-Commerce die physische

Distribution der bestellten Ware Teil der Transaktion.

Die verwendeten Medien: Medien erlauben unterschiedlichen Formen der unpersonlichen
Kommunikation. So wird zwischen einseitiger und zweiseitiger Kommunikation (ohne
bzw. mit Riickkoppelungsmdglichkeit, vgl. Bruhn 1997, 12) unterschieden. Medien
konnen zudem eine an ein identifiziertes Publikum (an bestimmte Personen und/oder

Organisationen gerichtet) oder an ein anonymes Publikum gerichtete Kommunikation



ermoglichen (vgl. Steffenhagen 2000, 160). Medien, bei welchen eine zweiseitige
Kommunikation mdglich ist und die daher dialogfahig sind (vgl. Kothlow 1999, 144),
werden als interaktive Medien (vgl. Dach 1999, 46) bezeichnet. Das Internet” stellt ein
derartiges interaktives Medium dar (vgl. Miiller-Hagedorn 2000, 54).

- Der Ort der Nutzung: Da mittels Computer ein Zugang zum Internet hergestellt werden
kann, kommen unterschiedliche Nutzungsorte (zu Hause, am Arbeitsplatz, an 6ffentlich
zuginglichen Orten wie Universititen, Kiosksystemen im stationdren Handel oder

Internet-Cafés) in Frage.

Ausgehend von den obengenannten Kriterien mit ihren Ausprdgungen kann eine
Begriffsdefinition fiir E-Commerce vorgenommen werden: E-Commerce umfasst
Transaktionen mit Leistungsverpflichtung, bei welchen alle Transaktionsphasen mittels des
World Wide Web (WWW)® abgewickelt werden kénnen. Eine Ausnahme stellt die physische
Distribution dar (vgl. ndchstfolgenden Abschnitt). In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff
zudem auf Austauschprozesse mit beweglichen Sachgiitern beschrinkt®. Internetbasierte
Austauschprozesse mit ausschlieBlich materiellen Giitern werden auch als Electronic
Retailing bezeichnet (vgl. Palombo/Theobald 1999, 160). In Abbildung 2 werden die

Dimensionen des E-Commerce iiberblicksartig dargestellt:

2 Das Internet ist eine dezentral verwaltete Struktur, die aus dem Zusammenschluss technisch, organisatorisch
und 6konomisch autonomer Computernetzwerke besteht. Die Informationsiibertragung findet mittels des Client-
Server-Prinzips statt, d.h., die Nutzer greifen iiber ihren mit dem lokalen Netzwerk und damit mit dem Internet
verbundenen Rechner (Client) auf Informationen zu, die in einem anderen Rechner (dem Server) an einen
beliebigen Ort gespeichert sind (vgl. Dietrich/Dapper 1995, 8).

’ Das World Wide Web stellt eine Komponente des Internet dar, welche das Internet strukturiert. Mittels einer
universellen Benutzeroberfliche (dem Browser) ist es moglich, ldnderiibergreifend auf Informationen zuzu-
greifen, indem die elektronische Adresse eines bestimmten Angebotes angewéhlt wird. Innerhalb dieser Adresse
(Website) konnen auch bestimmte Seiten (Pages) angewihlt werden. Alternativ zur Eingabe einer Adresse
konnen Websites auch durch Verkniipfungen (Links) aufgerufen werden (vgl. Rengelshausen 1997, 104).

* Diese Einschrinkung wird vorgenommen, da der funktionelle Handelsbegriff ebenfalls keine
Austauschprozesse mit Dienstleistungen umfasst (vgl. Miiller-Hagedorn 1998, 16 ft.).



Abbildung 2: Dimensionen des E-Commerce B2C in der vorliegenden Arbeit

Art der Transaktion _ ohne Leistungsverpflichtung
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Quelle: mit Ergédnzungen entnommen aus Miiller-Hagedorn 2000, 52

Hinsichtlich der in Abbildung 2 angefiihrten physischen Distribution kann zwischen der
Offline-Distribution und der Online-Distribution unterschieden werden (vgl. van den
Poel/Leunis 1999, 250). Erstere bezeichnet Transaktionen des E-Commerce, bei welchen alle
Transaktionsphasen mit Ausnahme der physischen Distribution elektronisch unterstiitzt
werden konnen (vgl. Dach 1999, 46). Bei der Online-Distribution erfolgt auch die physische
Zustellung der Giiter durch das Internet (beispielsweise durch Download). Dies setzt jedoch
die Digitalisierbarkeit der distribuierten Giiter voraus und ist damit auf eine kleine Anzahl von
Giitern beschrénkt, die Informationscharakter aufweisen (z.B. Software oder Musik). Werden
Giiter online distribuiert, entfallen sdmtliche Fragestellungen der Distributionslogistik,

weshalb der Anwendungsfall der Online-Distribution nicht niher betrachtet wird.

4 Die Distributionslogistik des Handels und Electronic Commerce

4.1 Begriffsabgrenzung und Grundlagen

Die Distributionslogistik aus Marketingsicht (vgl. Meffert 1998, 582) beinhaltet ,.alle
logistischen Aufgaben der Raum- und Zeitiiberbriickung, die den Transfer von Produkten von
ihrer Fertigstellung bis zu den Abnehmern betreffen* (Kotzab 1997, 30). Entscheidend fiir die
vorliegende Forschungsfrage ist die Raumiiberbriickung zwischen dem Handelsunternehmen

und dem Konsumenten. Aus diesem Grund gilt das Hauptaugenmerk der vorliegenden Arbeit
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der Distributionslogistik des Handelsunternehmens und nicht der Beschaffungs- und
innerbetrieblichen Logistik im Handel. Zu den Aufgaben der Distributionslogistik zihlen das
Transportsystem, das Lagerhaltungssystem, das Lagerhaussystem, das Verpackungssystem
und das Auftragsabwicklungssystem (vgl. Pfohl 1996, 20). Wéhrend die Lagerung eine
zeitliche Uberbriickung darstellt, verindert der Transport die rdumlichen Eigenschaften eines
Gutes (vgl. Idhe 2001, 3 f.). Aus diesem Grund ist der Transport und die damit verbundenen

Kosten Gegenstand der Untersuchung.

4.2 Die Distributionslogistik des stationiren Handels und des E-Commerce

Das Vorhandensein eines Standortes {ibt einen wesentlichen FEinfluss auf die
Distributionslogistik eines Handelsunternehmens aus. Vor allem beim Warentransport
bestehen wesentliche Unterschiede zwischen dem stationdren Handel und E-Commerce, wie

in Abbildung 3 dargestellt:

Abbildung 3: Distributionslogistik bei stationiren und internetbasierten
Handelsbetriebstypen
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Im stationdren Handel sind mit der Prisentation der Ware im stationdren Geschéft simtliche
distributionslogistischen Aufgaben erfiillt (eine Ausnahme stellen vom Handelsunternehmen
angebotene Zustelldienste dar). Tétigt der Konsument im stationdren Geschéft einen Einkauf,
so hat er fiir den Transport der eingekauften Produkte selbst zu sorgen und erfiillt somit die
Transportleistung des Produktes vom Geschéft in den Haushalt. Fiir den Konsumenten fallen
dabei Kosten in Form von psychischen Kosten (vgl. Bliemel/Fassott 2000, 17 ff.),
Zeitaufwand, Anfahrtskosten (vgl. Albers 1999, 29) sowie physischer Anstrengung an.



Durch den Wegfall stationdrer Geschéfte gestaltet sich die Distributionslogistik des E-
Commerce auf eine andere Weise. Die Logistik-, insbesondere die Transportleistung, die der
Kunde des stationdren Handels selbst erbringt, fallt bei Electronic Commerce in den Bereich
der Distributionslogistik des Handelsunternehmens. Hinsichtlich des Transportes und der
damit verbundenen Kosten weist die Distributionslogistik des E-Commerce folgende

Unterschiede gegeniiber dem stationdren Handel auf:

- Die rdumliche Verteilung der Lieferpunkte (d.h. die Haushalte, an welche die Lieferung
erfolgt) ist verdnderlich und damit nicht vom Handelsunternehmen beeinflussbar, da sie

von den Kundenbestellungen abhéingig ist,
- die Zahl der Lieferpunkte ist gréBer und

- die Zahl und rdumliche Verteilung der Lieferpunkte sind fiir das Handelsunternehmen

aufgrund der Bestellungen nur kurzfristig vorhersehbar.

Dies bedeutet, dass die Distributionslogistik bei Electronic Commerce wesentlich komplexer
ist und damit auch hohere Transportkosten fiir das Handelsunternehmen vorliegen. Das
Handelsunternehmen hat die Moglichkeit, diese Transportkosten durch den Konsumenten
abgelten zu lassen (vgl. Albers 1999, 29 f.). Dabei ist einerseits die Frage nach der Hohe der
Zustellgebiihren, andererseits auch die Preisbereitschaft der Konsumenten relevant (vgl.
Miiller-Hagedorn u.a. 2000, 31). Da der Konsument mit Kosten konfrontiert ist, die er im
stationdren Handel nicht wahrnimmt, ergibt sich dariiber hinaus die Frage der generellen
Akzeptanz von Zustellgebithren durch den Konsumenten’. In jedem Fall stellen
Zustellgebiihren aus der Sicht des Verbrauchers eine Erhohung des Produktpreises dar,
wodurch die Festlegung der Hohe der Zustellgebiihren im Rahmen der Preispolitik des

Handelsunternehmens zu erfolgen hat.

4.3 Einflussfaktoren auf die Transportkosten des E-Commerce

Die Transportkosten, welche im Rahmen der Preispolitik des E-Commerce eine wesentliche
Rahmenbedingung darstellen, sind von der Entfernung zwischen dem Auslieferungsort des
Handelsunternehmens und dem Besteller sowie der zu transportierenden Menge abhédngig

(vgl. Domschke/Drex] 1886, 10). Die Entfernung wirkt sich auf die Kosten des

> So ergab eine im Jahr 2000 durchgefiihrte empirische Untersuchung bei 500 Konsumenten, dass knapp 10 %
der Befragten eine Hauszustellung von Lebensmitteln aufgrund der Zustellgebiihren nicht in Anspruch nehmen
(vgl. Schnedlitz u.a. 2001, 22). Knapp 36 % der Befragten gaben zudem an, dass ein wichtiger Vorteil des
Einkaufens im stationdren Geschéft das Nichtvorhandensein von Zustellgebiihren ist (vgl. Schnedlitz u.a. 2001,
26).
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Transportmittelbetriebes aus, welche sich vor allem aus Personal- und Energiekosten
zusammensetzen (vgl. Aberle 1997, 228). Die Hohe und Zusammensetzung der
Transportkosten ist auch vom jeweiligen Transportmittel abhingig (vgl. hierzu Aberle 1997,

228).

Im Bereich des E-Commerce kann der Transport bestellter Giiter auf unterschiedliche Weise
erfolgen. Eine grobe Einteilung unterscheidet zwischen der Hauszustellung (Zustellung der
Lieferung direkt an die Lieferadresse durch das Unternehmen selbst oder einen Spediteur) und
dem Versand (Zustellung durch die Post). Denkbar ist jedoch auch die Vereinbarung eines
Lieferpunktes, von welchem aus der Kunde die Ware abholen kann (vgl.

Albers/Clement/Skiera 1999, 89).

Wird die Zustellung der bestellten Ware vom Handelsunternehmen iibernommen bzw. an
einen Spediteur ausgelagert, dann wird die Ware zum Lieferort transportiert und dem Kunden
ausgehdndigt. Neben der in vielen Féllen erforderlichen Anwesenheit des Kunden sind bei
dieser Variante die hohen Kosten der Zustellung ein wesentliches Problem. Dies fiihrt dazu,
dass Zustellungen hédufig nur in Ballungsgebieten wirtschaftlich sinnvoll sind (vgl.
Albers/Clement/Skiera 1999, 90). Die hohen Zustellkosten konnen durch die Biindelung der
Nachfrage reduziert werden. Dies kann durch die Biindelung mehrerer Bestellungen durch
einen Kunden mittels eines Versenders oder durch die Biindelung einzelner Bestellungen

mehrerer Kunden durch die Lieferung an Abholungspunkte, sog. Service-Points erfolgen.

Das Auslagern der Zustellung an Versender (z.B. die Post, UPS, FedEx) niitzt die hohen
Kapazititen dieser Logistik-Dienstleister, die auch in entlegeneren Regionen Kunden
vergleichsweise kostengiinstig beliefern konnen. Zugleich bietet die gebiindelte Anlieferung
mehrerer Bestellungen eines Kunden bei mehreren Anbietern den Vorteil, dass dieser nur eine
Lieferung entgegennehmen muss und damit das Erfordernis der Anwesenheit auf ein

Minimum reduziert werden kann (vgl. Albers/Clement/Skiera 1999, 90).

Die Lieferung an einen vereinbarten Abholungsort ermoglicht eine Biindelung der
Bestellungen mehrerer Kunden. Kosteneinsparungen ergeben sich durch die gemeinsame
Auslieferung mehrerer Bestellungen. Als Abholungsorte kommen zentrale Lieferpunkte in
Frage, die von den Bestellern leicht erreichbar sind, beispielsweise Biirogebdude, Tankstellen,
Parkpldtze, Hausmeister von Wohnanlagen sowie Kindergirten oder Schulen (vgl.
Albers/Clement/Skiera 1999, 91). Fiir stationire Handelsunternehmen, die eine
internetbasierte Vertriebslinie betreiben, ist auch eine Anlieferung in die stationdren Filialen

denkbar, in welchen der Kunde die Bestellung abholt.
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Bei der Auswahl der Art der Warenlieferung sind unterschiedliche Rahmenbedingungen zu
berticksichtigen, z.B. das Erfordernis der Anwesenheit des Bestellers oder die Eignung der
betreffenden Giiter aufgrund ihrer Eigenschaften wie Gewicht, Volumen oder Verderblichkeit
(vgl. Dach 1999, 53). Auch auf die Kostenstruktur haben die verschiedenen Alternativen der
Warenlieferung einen  wesentlichen FEinfluss. Einen wesentlichen Aspekt der

Lieferbeziehungen werden wir im néchsten Abschnitt diskutieren.

5 Riaumliche Preistheorie

Der grundsdtzliche Zusammenhang zwischen den Standorten von Produzenten und
Konsumenten unter Beriicksichtigung der dabei anfallenden Transportkosten wird von der
rdumlichen Preistheorie (sieche etwa Beckmann/Thiesse, 1986, Greenhut et.al., 1987,
Maier/T6dtling, 2001) untersucht. Sie geht der Frage nach, wie sich die rdumliche Trennung
zwischen Produzenten und Konsumenten auf die Preise, die sie erlosen bzw. zahlen miissen,
auswirken. Dabei wird iiblicherweise von Zwischenhandel, Distributionslogistik u.dgl.
abstrahiert, sondern unterstellt, dass der Giiteraustausch direkt zwischen Konsument und
Produzent erfolgt. Da Produzent und Konsument allerdings nicht néher definiert sind, konnen

darunter auch Zwischenhéndler oder Zwischenlager verstanden werden.

Da Produzent und Konsument normalerweise nicht denselben Standort einnehmen, fallen
beim Ubergang einer Einheit eines Gutes vom einen zum anderen Transportkosten an. Wir
bezeichnen diese Transportkosten pro Entfernungseinheit — sagen wir Kilometer — mit ¢.
Aufgrund der Transportkosten stehen Produzent und Konsument unterschiedlichen Preisen
gegeniiber. Wir bezeichnen den Preis, den der Produzent beim Verkauf einer Einheit seines
Produkts erlost, als ,,Stiickerlos und den Aufwand, den der Konsument fiir den Erwerb einer

Einheit des Produkts auf sich nehmen muss, als ,,effektiven Preis.

Unter Transportkosten verstehen wir hier nicht nur die direkt mit dem Transport
zusammenhédngenden Aufwendungen, sondern alle mit dem Giiteraustausch verbundenen
okonomischen Kosten. Auf Seiten der Konsumenten sind dies vor allem auch
Kostenkomponenten, die hdufig nicht explizit beriicksichtigt werden. Neben den Fahrtkosten,
um ein Geschift aufzusuchen, zéhlen zu den Transportkosten auch der dafiir notwendige

Zeitaufwand, Abniitzung eines etwa verwendeten Fahrzeugs und dhnliches.

Sind die beiden Marktteilnehmer also x Kilometer voneinander entfernt, so ergibt sich

folgende Beziehung zwischen dem Stiickerlos (13) und dem effektiven Preis (13 ):
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P=P-ux
Der Geldbetrag, der als Kaufpreis bezahlt wird, unterscheidet sich normalerweise sowohl vom

Stiickerlos als auch vom effektiven Preis.

Die Beziehung zwischen Stiickerlos und effektivem Preis sagt noch nichts dariiber aus, wer
die Transportkosten tatsdchlich trigt. Zwei Moglichkeiten sind offensichtlich, ndmlich dass
der Konsument oder der Produzent die Transportkosten zur Génze triagt. Im ersten Fall
sprechen wir von einem einheitlichem Ab-Werk-Preis, im zweiten Fall von einem
einheitlichen Konsumentenpreis. Im ersten Fall (einheitlicher Ab-Werk-Preis) erreicht der
Produzent einen fixen Stiickerlos, egal in welcher Entfernung von seinem Produktionsstandort
der Konsument angesiedelt ist. Fiir den Konsumenten erhoht sich hingegen der effektive Preis
mit zunechmender Entfernung vom Produktionsort. Dies ist leicht zu sehen, wenn wir die

obige Gleichung umformen zu
P:ﬁ+m
und bedenken, dass P in diesem Fall konstant ist.

Dieser Zusammenhang ist in Abbildung 4 dargestellt.
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Abbildung 4: Stiickerlos und effektiver Preis bei einheitlichem Ab-Werk-Preis
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Der mit der Entfernung zunehmende effektive Preis hat Auswirkungen auf das Verhalten des
Konsumenten. Je weiter er vom Produzenten entfernt ist, umso teurer wird fiir ihn das Produkt
und umso geringere Mengen wird er kaufen wollen. Die Nachfrage des Konsumenten nimmt
also mit der Entfernung vom Produzenten ab. Bei einer bestimmten Entfernung wird das
Produkt fiir den Konsumenten so teuer kommen, dass er es nicht mehr nachfragen wird. Dies

begrenzt das rdumliche Marktgebiet des Produzenten.

Abbildung 5: Riumliche Konkurrenz zwischen Anbietern
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Die Transportkosten bieten dem Anbieter auch einen gewissen Schutz vor der Konkurrenz.
Mehrere Anbieter des selben Gutes werden danach trachten, eigene rdumliche Markte
abzudecken, sich also so anzusiedeln, dass sich ihre Marktgebiete nicht iiberschneiden.
Siedelt sich ein Konkurrent nidher an oder senkt er den Preis, so kann er damit zwar
Konsumenten am Rand des Marktgebiets abwerben, nicht jedoch in den Kern des Marktes des
Konkurrenten eindringen (sieche Abb. 5). Fiir die Konsumenten nahe am Standort des
Produzenten ist der Konkurrent wegen der hoheren Transportkosten nicht interessant. Fiir
diese Konsumenten verfiigt der Produzent {iber ein rdumliches Monopol. Das bedeutet auch
eine entsprechende Marktmacht und Gestaltungsmoglichkeit fiir den Produzenten. Er kann
insbesondere den Ab-Werk-Preis festsetzen, also seinen Stiickerlos fixieren. Setzt er ihn zu
hoch an, wird er zwar pro verkauftem Stiick kriaftig Gewinn machen, allerdings nur wenige
Stiick verkaufen, weil sein Marktgebiet nur sehr klein sein und der einzelne Konsument
wegen des hohen effektiven Preises nur sehr wenig nachfragen wird. Setzt er den Stiickerlds
zu niedrig an, wird er zwar viel verkaufen (groBes Marktgebiet, hohe Nachfrage pro
Konsument), aber pro Stiick keinen Gewinn oder gar einen Verlust erwirtschaften. Der
Produzent muss daher den zwischen diesen beiden Extremen liegenden gewinnmaximalen

Stiickerlds realisieren.

Im Fall eines einheitlichen Konsumentenpreises tragt der Produzent die Transportkosten —

zumindest scheinbar — zur Ginze. Es wird P zu einer Konstanten und der Stiickerlds des
Produzenten sinkt mit zunehmender Entfernung zum Konsumenten. Der Zusammenhang
zwischen Stiickerlos und effektivem Preis bei einheitlichem Konsumentenpreis ist in
Abbildung 3 dargestellt. Der Konsument wird in jeder Entfernung gleich viel nachfragen, weil
sein effektiver Preis ja fix ist. Der Produzent allerdings wird nur bis zu einer bestimmten
Entfernung bereit sein, den Konsumenten zu beliefern. Dies ist jene Entfernung, bei der der

Stiickerlos des Produzenten auf das Niveau seiner Grenzkosten sinkt.

Auch unter dieser Preisstrategie verfiigt der Produzent iiber ein raumliches Monopol und kann
daher den einheitlichen Ab-Werk-Preis so festsetzen, dass sein Gewinn maximiert wird. Wie
schon aus dem Vergleich von Abb. 4 und Abb. 6 klar wird, liegt der gewinnmaximale
einheitliche Konsumentenpreis unter dieser Strategie hoher als der gewinnmaximale Ab-
Werk-Preis bei der vorangegangenen Strategie. Damit wilzt der Produzent die

Transportkosten auf den Preis und damit auf die Konsumenten ab.
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Abbildung 6: Stiickerlos und effektiver Preis bei einheitlichem Konsumentenpreis
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Konsumenten nahe am Standort des Produzenten und solche am Rand des Marktgebietes
werden von den Preisstrategien unterschiedlich betroffen. Unter einem einheitlichen
Konsumentenpreis zahlen die Konsumenten nahe am Produktionsstandort einen hoéheren
effektiven Preis als bei einer Ab-Werk-Preis-Strategie. Fiir Konsumenten nahe dem Rand des
Marktgebiets ist es genau umgekehrt. Sie zahlen bei Ab-Werk-Preis-Strategie mehr als unter
einheitlichem Konsumentenpreis. Bei einheitlichem Konsumentenpreis subventionieren also
die Konsumenten nahe am Produktionsstandort die weiter entfernten Konsumenten, weil sie

einen Teil ihrer Transportkosten tragen miissen.

Es ldsst sich zeigen, dass unter vereinfachenden Modellannahmen diese beiden Strategien fiir
den Produzenten identische Ergebnisse liefern. Es ergibt sich das gleiche Marktgebiet, die
gleiche Produktionsmenge und auch der gleiche Gewinn des Produzenten. Bei einem fixen
Ab-Werk-Preis ist es allerdings so, dass die Preiselastizitit der Konsumenten wegen der
ansteigenden effektiven Preise variiert. Die Konsumenten nahe am Produktionsstandort
reagieren weniger elastisch auf Preisdnderungen als die Konsumenten am Rand des
Marktgebiets. Genauer gesagt ist die Preiselastizitit der ersten kleiner als Eins, jene der
zweiten grofler als Eins. Das heif3it aber, dass der Produzent seinen Umsatz und damit auch
seinen Gewinn erhohen kann, wenn er von den Konsumenten nahe an seinem Standort etwas

hohere Preise, von denen in groBBerer Entfernung etwas niedrigere Preise verlangen kann. Fiir
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den Produzenten gibt es also zwischen Ab-Werk-Preis und einheitlichem Konsumentenpreis
eine Preissetzungsstrategie, die ihm einen hoheren Gewinn bringt. Diese Strategie wird als
rdumliche Preisdiskriminierung bezeichnet. Dabei differenziert der Produzent die
Konsumenten nach der Hohe ihrer Transportkosten und setzt fiir jede sich daraus ergebende
Gruppe jenen Preis fest, der den Beitrag zu seinem Gewinn maximiert. Fiir den Produzenten
ist rdumliche Preisdiskriminierung daher die gewinnmaximierende Strategie der
Preisfestsetzung. Bei linearen Nachfragefunktionen der Konsumenten wird der Produzent den
Preis fiir jeden Konsumenten so festsetzen, dass sie die entsprechenden Transportkosten

jeweils zur Hilfte tragen. Der effektive Preis der Konsumenten steigt daher mit der
Entfernung nur halb so stark an wie die Funktion P in Abbildung 1. Der Stiickerlos des

Konsumenten hingegen fallt mit der Entfernung nur halb so stark ab wie P in Abb. 2. Auch
der Preis am Produktionsort liegt unter rdumlicher Preisdiskriminierung genau zwischen den
Preisen bei den beiden anderen Strategien. Abbildung 4 (aus Maier, Todtling, 2001) zeigt die

Verlaufe von effektivem Preis und Stiickerlds unter den drei Strategien der Preisfestsetzung.

Abbildung 7: effektive Preise und Stiickerlose unter verschiedenen Preisstrategien
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Eine Voraussetzung dafiir, dass ein Produzent rdumliche Preisdiskriminierung anwenden
kann, ist die Moglichkeit, die Konsumenten entsprechend ihren Transportkosten zu

unterscheiden, den Markt also dementsprechend und effektiv zu segmentieren. Im normalen
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Einzelhandel ist dies meistens nicht der Fall. Wenn der Konsument eine Verkaufsstelle des
Produzenten (hier nun im weiteren Sinn unter Einbeziehung des Vertriebsnetzes und des
Handels verstanden) aufsucht und dort Ware kauft und sofort in Besitz nimmt, so kann der
Produzent nur eine Ab-Werk-Preisstrategie anwenden. Nur wenn der Produzent an den
Konsumenten liefert, kann er den Preis entsprechend einer rdumlichen Preisdiskriminierung

differenzieren.

Wie bereits erwahnt wurde, gehdrt im E-Commerce auch die physische Distribution der
bestellten Waren zur Transaktion. Sofern die Waren nicht direkt iiber elektronische Kanéle
iibertragen werden konnen, fallen dabei einerseits Transportkosten an, erdffnet sich aber
andererseits fiir den Produzenten auch die Chance fiir rdumliche Preisdiskriminierung. Da
dies, wie wir gesehen haben, die gewinnmaximierende Strategie fiir den Produzenten ist,
erwarten wir also, dass Unternehmen, die physische Produkte iiber E-Commerce vertreiben,
rdumliche Preisdiskriminierung betreiben werden. Sie werden entfernungsabhédngige (linear
ansteigend bzw. nach Entfernungskategorien oder in Liefergebiete unterteilt)
Transportzuschlige auf ihre Preise aufschlagen, die einen Teil der tatsdchlichen
Transportkosten auf die Konsumenten abwilzen. Diese Hypothese soll im nachfolgenden

empirischen Teil der Arbeit untersucht werden.

6 Empirische Analyse

Im Mittelpunkt des Interesses stehen Handelsunternehmen, welche tiber das Internet nicht-
digitalisierbare Giiter anbieten, die einer physischen Distribution bediirfen, da nur in diesem
Fall das Vorliegen einer rdaumlichen Preisdiskriminierung untersucht werden kann. Als
Untersuchungsmethode wird die Analyse von Websites gewdhlt, ein Beobachtungsverfahren,
das es — dhnlich dem Ansatz des Mystery Shopping® - erlaubt, unterschiedliche
Marketinginstrumente eines Handelsunternehmens aus kundenorientierter Sicht zu
analysieren. Dazu werden unterschiedliche Beobachtungskriterien definiert, anhand welcher
die einzelnen Websites einheitlich untersucht werden. In der Literatur wurde der
Untersuchungsansatz der Website-Analyse fiir unterschiedliche Fragestellungen angewandt
(vgl. Rowley 1996; Liu et al. 1997; Liuw/Arnett 2000; Silberer/Rengelshausen 2000;
Madlberger/Kotzab 2001; Kotzab/Madlberger 2001).

5 Mystery Shopping ist ein Beobachtungsverfahren, bei welchem Handels- oder Dienstleistungsunternehmen
durch einen geschulten Beobachter hinsichtlich unterschiedlicher Kriterien (z.B. Servicequalitit) untersucht
werden. Dabei liegt eine verdeckte Beobachtung vor, da der Beobachter nach auflen wie ein Kunde auftritt. Der
wesentliche Vorteil des Mystery Shopping liegt daher auch in der kundenorientierten Betrachungsweise (vgl.
Drees/Schiller 2001, 6 ff.; Dreher 2000, 26).
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In diesem Abschnitt wird zunéchst die Untersuchungsmethode der Website-Analyse erldutert,
bevor im Anschluss daran die Ergebnisse hinsichtlich der in Abschnitt 5 formulierten
Hypothese diskutiert werden. Abschlieend erfolgt in Abschnitt 6.3 eine Interpretation der

Ergebnisse.

6.1 Die Untersuchungsmethode der Website-Analyse

Die fiir die Uberpriifung der vorliegenden Hypothese verwendeten Daten wurden im Rahmen
einer Website-Analyse von Madlberger (2002, 216 ff.) erhoben. Die Stichprobe umfasst dabei
die jeweils 50 umsatzstirksten stationiren Einzelhandelsunternehmen in Osterreich,
GrofB3britannien und den USA (vgl. Madlberger 2002, 216). Die umsatzstirksten
Handelsunternehmen wurden aus dem Grund ausgewihlt, weil Unternehmen, welche im
Markt eine dominante Rolle spielen, auch beim Einsatz von Informations- und
Kommunikationstechnologien hiufig eine Vorreiterrolle einnehmen (vgl. Liu et al. 1997, 226;
Li/McLeod/Rogers 1993, 165 ff), was auch bei der empirischen Uberpriifung der
Anwendung rdumlicher Preisdiskriminierung relevant ist. Jene Unternehmen in der
Stichprobe, welche iliber das Internet Waren verkaufen, sind damit Multichannel Retailers,
d.h. Handelsunternehmen, welche sowohl stationdre, d.h. ladenbasierte, als auch
internetbasierte Absatzkanile (Internet-Shops) betreiben (vgl. Vishwanath/Mulvin 2001, 35).

In Tabelle 1 sind die wichtigsten Eckdaten der Untersuchung zusammengefasst:

Tabelle 1: Eckdaten der Website-Analyse

Untersuchungsmethode Beobachtung der Websites von Multichannel Retailers

Grundgesamtheit Stationire Handelsunternehmen in Osterreich,
GrofBbritannien und den USA

Stichprobenauswahl Jeweils die 50 umsatzstirksten stationdren
Handelsunternehmen in den drei untersuchten Lindern
(Stand 2000)

Stichprobengrofle 50 stationdre Handelsunternehmen in Osterreich’

50 stationire Handelsunternehmen in GroBbritannien®
50 stationire Handelsunternehmen in den USA”’

Untersuchungszeitraum 13.12.2001 bis 15.1.2002
Verwendeter Browser Netscape Navigator Version 4.76
Auswertung SPSS 10.0

" Quelle: 0.V. 2001, 129 ff.
¥ Quelle: Mintel International Group 2001, 0.S.

? Quelle: Stores 2001, 0.S.
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Quelle: Madlberger 2002, 219

Bei der Website-Analyse von  Madlberger (2002) wurden insgesamt 39
Untersuchungskriterien verwendet, welche sich auf unterschiedliche
Handelsmarketinginstrumente beziehen (vgl. Madlberger 2002, 233 ff.). Fiir die vorliegende
Fragestellung sind folgende zwei Kriterien, welche sich auf die Logistikfunktion des Handels

beziehen, relevant und werden daher niher betrachtet:

1. Zustellgebiete: Die GroBle des Zustellgebietes stellt eine zentrale Rahmenbedingung der
preislichen Gestaltung von Zustellgebiihren dar, da das Zustellgebiet zugleich das in
Abschnitt 5 erliuterte Marktgebiet definiert. Daher ist vor der eigentlichen Uberpriifung
der Hypothese zu untersuchen, ob und inwieweit sich die Zustellgebiete der
Handelsunternehmen voneinander unterscheiden. In der vorliegenden Untersuchung wird
das Zustellgebiet anhand der Merkmalsauspragungen lokal, national und international

beschrieben.

2. Zustellgebiihren: Die Analyse der Beriicksichtigung der Transportkosten eines
Handelsunternehmens in der Preisgestaltung ldsst sich durch die Untersuchung der
Angaben von Zustellgebiihren vornehmen. In der vorliegenden Untersuchung werden
dabei die Merkmalsauspragungen einheitliche Zustellgebiihren, Zustellgebiihren abhingig
von der Bestellmenge, Zustellgebiihren abhingig von der Lieferadresse, keine

Zustellgebiihren sowie sonstige Preismodelle (mit Beschreibung) unterschieden.

Ausgehend von unserer Fragestellung ist das Vorliegen von Zustellgebiihren, die von der
Lieferadresse abhdngig sind, von besonderem Interesse. Dieser Preisstrategie konnen die aus
Abschnitt 5 bekannten Strategien der rdumlichen Preisdiskriminierung sowie der einheitlichen
Ab-Werk-Preise zugrunde liegen. Welche Strategie im Einzelfall jeweils vorliegt, kann ohne
Kenntnis der Kostenstrukturen zunichst nicht festgestellt werden, allerdings kann anhand des
Anteils jener Unternehmen, welche Lieferadressen-abhingige Zustellgebiihren verlangen, der
maximale Anteil der Unternehmen, die raumliche Preisdiskriminierung verfolgen, angegeben

werden.

Der dritte strategische Ansatz, jener des einheitlichen Konsumentenpreises, liegt in allen
anderen Féllen vor, ndmlich dann, wenn einheitliche Zustellgebiihren, keine Zustellgebiihren
oder von anderen Faktoren abhéngige Zustellgebiihren aufgeschlagen werden (in letzterem
Fall ist die rdaumliche Distanz zwischen Anbieter und Kunden fiir die Preisgestaltung

irrelevant).
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Daher ist die in Abschnitt 5 formulierte Hypothese wie folgt zu operationalisieren: Da die
rdumliche Preisdiskriminierung eine maximale Gewinnerzielung ermoglicht, welche nur
durch die Einhebung von Lieferadressen-abhéngigen Zustellgebiihren moglich ist, schldgt die
Mehrheit der untersuchten Handelsunternehmen Lieferadressen-abhidngige Zustellgebiihren
auf. Im folgenden Abschnitt wird diese Hypothese anhand der empirischen Ergebnisse

iiberpriift.

6.2 Die empirischen Ergebnisse der Website-Analyse

Wie obenstehend erwidhnt, stellt die GroBBe des Zustellgebietes eines E-tailers sein maximales
Marktgebiet dar, welches sich von dem aufgrund der rdumlichen Preistheorie ,,natiirlichen*
Marktgebiet unterscheiden kann. Dieser Unterschied kann anhand der vorliegenden Daten
allerdings nicht festgestellt werden, da hierfiir detaillierte Angaben zur raumlichen Verteilung
der Anbieter und Nachfrager sowie der Struktur der Transportkosten erforderlich wéren.
Diese Informationen sind allerdings auch nicht notwendig, vielmehr ist von Bedeutung, ob die
in der Stichprobe befindlichen E-tailer hinsichtlich der GroBe homogene oder heterogene
Zustellgebiete beliefern. Unterscheiden sich die Ausdehnungen der Zustellgebiete ndmlich
stark voneinander, so wire die notwendige Vergleichbarkeit nicht mehr gegeben. In
Abbildung 8 sind daher die Zustellgebiete der untersuchten E-tailer dargestellt. Um der
Unterschiedlichkeit der Merkmalsauspragung ,,National“ in den drei untersuchten Lindern
Rechnung zu tragen, werden die jeweiligen relativen Anteile nach den untersuchten Lindern

differenziert.

Abbildung 8: Zustellgebiete der untersuchten E-tailer

Osterreich (n=21)
GroRbritannien (n=26) |
USA (n=34)

Gesamt (n=81)
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Quelle: Madlberger 2002, 255

Wie aus Abbildung 8 ersichtlich, bieten die meisten Handelsunternehmen nationale
Zustellgebiete an (Durchschnitt 70,1 %). Eine internationale Zustellung erfolgt
durchschnittlich bei 23,4 % der untersuchten Unternehmen, wéhrend eine lokale Zustellung
von einer Minderheit durchgefiihrt wird (in GroBbritannien von keinem der untersuchten
Unternehmen, in Osterreich hingegen von ca. 14 % der Unternechmen). Unter getrennter
Betrachtung der drei untersuchten Lénder kann daher davon ausgegangen werden, dass die
Zustellgebiete eine Homogenitit aufweisen, bei welcher eine Uberpriifung der zuvor
fomulierten Hypothese vertretbar ist. Die Zustellgebiete der meisten untersuchten E-tailer
weisen eine Grofle auf, bei welcher die Frage nach rdumlicher Preisdiskriminierung sinnvoll

und relevant ist.

In einem weiteren Schritt wird der Frage nachgegangen, wie grof3 der Anteil jener E-tailer in
der Stichprobe ist, welche die Hohe der Zustellgebiihren von der Lieferadresse abhingig
machen. Dieser Wert legt den maximalen Anteil der untersuchten E-tailer fest, welche
rdumliche Preisdiskriminierung betreiben (in diesem Anteil sind auch jene Héndler vertreten,

welche einheitliche Ab-Werk-Preise verlangen).

In Abbildung 9 sind die Zustellgebiihren, wiederum nach Landern unterschieden, dargestellt:

Abbildung 9: Zustellgebiihren der untersuchten E-tailer

Osterreich (n=21) |
Grof3britannien (n=26)
USA (n=34)

Gesamt (n=81)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

". einheitlich i abhangig von der Bestellmenge
H sonstige B keine Zustellgebihren

abhangig von der Zustelladresse

Quelle: Madlberger 2002, 254
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Aus Abbildung 9 ist deutlich ersichtlich, dass der Anteil jener E-tailer, welche Lieferadressen-
abhédngige Zustellgebiihren einheben, in allen Teilstichproben mit unter 10 % sehr gering ist.
Am hochsten ist dieser Anteil mit 9,5 % in der Osterreichischen Teilstichprobe, wéhrend in
den USA dieser Anteil bei knapp 3 % liegt. In GroBbritannien kann kein Unternehmen
identifiziert werden, welches diese Preisstrategie verfolgt. Damit ergibt sich in der

Gesamtstichprobe ein Anteil von 3,7 %.

Aufgrund dieser geringen relativen Haufigkeiten und dariiber hinaus der obenstehend
erlduterten Tatsache, dass in dem Anteil der Lieferadressen-abhingigen Zustellgebiihren auch
die einheitlichen Ab-Werk-Preise inkludiert sind, kann die in Abschnitt 5 formulierte

Hypothese nicht aufrechterhalten werden und muss verworfen werden:

Die Mehrheit der untersuchten E-tailer setzt nicht die aufgrund der rdumlichen Preistheorie
gewinnmaximale Strategie der rdumlichen Preisdiskriminierung ein. Zugleich kann auch von
die Strategie der einheitlichen Ab-Werk-Preise nicht in einem hohen Ausmal} angewandt
werden. Vielmehr wird von der Strategie der einheitlichen Konsumentenpreise Gebrauch
gemacht. Eine Analyse moglicher Griinde dafiir wird in Abschnitt 6.3 vorgenommen. Es fallt
auf, dass die meisten E-tailer durchaus Zustellgebiihren einheben, lediglich 7,4 % der
Gesamtstichprobe ~ verlangen  keine  Zustellgebiihren. Insgesamt ~ dominieren
bestellmengenabhéngige Zustellgebiihren, welche vor allem in den USA festgestellt werden
konnen. Unter den untersuchten dsterreichischen E-tailers werden hingegen in einem starken

Ausmal einheitliche Zustellgebiihren eingehoben.

6.3 Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse im vorangegangenen Abschnitt belegen, dass die untersuchten E-tailer die
Strategie der einheitlichen Konsumentenpreise jener der gewinnmaximierenden rdumlichen
Preisdiskriminierung vorziehen. Dieses den Schlussfolgerungen der rdumlichen Preistheorie
zuwiderlaufende Verhalten kann auf unterschiedliche Faktoren zuriickzufiihren sein, welche
sich einerseits auf unbekannte Kostenstrukturen, andererseits auch auf marketingrelevante

Fragestellungen zuriickfiihren lassen.

So konnen bei den untersuchten Handelsunternehmen Skaleneffekte sowie notwendige
kritische Massen an Bestellungen vorliegen, welche die Unternehmen zu der gewéhlten
Preisstrategie veranlassen. Der Anteil der Transportkosten, welche die Entscheidung fiir die
rdumliche Preisdiskriminierung rechtfertigen, kann dariiber hinaus geringer sein als andere

Kostenfaktoren, welche stirker ins Gewicht fallen und gegen die rdumliche
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Preisdiskriminierung sprechen (z.B. die oben erwdhnten Skaleneffekte oder Fixkosten der

Zentral- und Regionallédger).

Eine weitere mogliche Erkldrung kann darin liegen, dass die in der Stichprobe befindlichen E-
tailer ausschliefSlich Multichannel Retailers sind, d.h. stationdre Handelsunternehmen, welche
zusdtzlich zum bestehenden Filialnetz iiber das Internet Waren verkaufen. Diese
Handelsunternehmen verfolgen daher bereits fiir ihre stationdren Absatzkanile bestimmte
Marketingstrategien, welche auch auf den Internet-Shop iibertragen werden kénnen. Da sich
Filialisten im stationdren Handel i.d.R. durch in allen Filialen einheitliche Preise auszeichnen
(dies stellt fiir den Kunden eine vertrauenschaffende Maflnahme dar), kann dieser Grundsatz
durchaus auch aus Marketinggesichtspunkten im Internet eingehalten werden. Das Prinzip,
unabhidngig vom jeweiligen Standort und den damit verbundenen Logistikkosten fiir alle
Kunden einen einheitlichen Preis zu verlangen, findet seine logische Konsequenz in der

Festsetzung einheitlicher Konsumentenpreise im Internet.

Die untersuchten Handelsunternehmen konnten darliber hinaus von einer fehlenden
Akzeptanz der Kunden eines diskriminierenden Preismodells ausgehen. Da durch das Internet
eine hohe Preistransparenz besteht und die im Internet angebotenen Informationen bei den
untersuchten E-tailers allen Besuchern in gleicher Form (d.h. ohne Personalisierung oder
Individualisierung) prédsentiert werden, ist die rdumliche Preisdiskriminierung fiir alle
Kunden sofort erkennbar. Die rdumliche Preistheorie trifft hingegen keine Aussagen iiber die
Transparenz der Preise, daher konnten bei diesem Ansatz die einzelnen Konsumenten auch
durch individuelle Vereinbarung von den jeweiligen Preisen unterrichtet werden. Aus Sicht
des Kunden wire in diesem Fall die preisliche Diskriminierung nicht oder zumindest nicht so
offensichtlich erkennbar, was zu einer hoheren Akzeptanz der Kunden beitragen konnte. Da
den untersuchten Handelsunternehmen diese Vorgangsweise im Internet nicht moglich ist,
konnte dies ein Grund sein, warum sie die rdumliche Preisdiskriminierung nicht stdrker

anwenden.

SchlieBlich konnten auch unzureichende Angaben liber Zustellgebiihren im Internet dazu
fiihren, dass rdumliche Preisdiskriminierung zwar angewandt wird, dies allerdings nicht

bekannt gegeben wird.

Fest steht, dass aufgrund der Ergebnisse zundchst angenommen werden kann, dass die
rdumliche Preisdiskriminierung, wie sie aufgrund der rdumlichen Preistheorie als
gewinnmaximierend und damit anstrebenswert zu beurteilen ist, bei den untersuchten E-tailers

keine dominante Strategie fiir die Festsetzung von Zustellgebiihren darstellt.
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In diesem Zusammenhang ist allerdings festzuhalten, dass die oben préisentierten Ergebnisse
nichts dariiber aussagen, ob durch die untersuchten Multichannel Retailers nicht in einer
approximierten Form rdumliche Preisdiskriminierung vorgenommen wird. Dies wére namlich
unter folgender Voraussetzung der Fall: Setzt ein Multichannel Retailer in seinem Internet-
Shop hohere Produktpreise an als im stationidren Geschift, so werden die Zustellkosten durch
diese Preisdifferenz gedeckt. Damit wird die Zustellung zu weiter entfernten Kunden durch
die insgesamt hoheren Verkaufspreise an alle Internet-Kunden ,,subventioniert”, was ,,auf
Kosten“ der ndher gelegenen Kunden erfolgt. Diese anndherungsweise rdumliche
Preisdiskriminierung konnte dadurch empirisch nachgewiesen werden, dass untersucht wird,
ob sich die Verkaufspreise im stationdren Geschidft von jenen in den Internet-Shops
unterscheiden. Dies wird in der vorliegenden Untersuchung allerdings nicht untersucht, da
dazu eine eigene empirische Erhebung (z.B. in Form einer Befragung der verantwortlichen
Handelsmanager) notwendig wire. Dieser Aspekt konnte allerdings als Ansatzpunkt fiir eine

diesbeziigliche weiterfithrende empirische Erhebung dienen.

7 Zusammenfassung

Im vorliegenden Beitrag wurde, ausgehend von der Raumiiberbriickungsfunktion des
Handels, die Zustellung nicht digitalisierbarer Produkte im Rahmen des E-Commerce
diskutiert. Im Mittelpunkt des Interesses steht dabei die Frage der preislichen Gestaltung von
Zustellgebiihren fiir die Abgeltung der zusitzlich anfallenden Logistikkosten. Diese entstehen
durch den Umstand, dass Unternehmen, welche iiber das Internet nicht digitalisierbare

Produkte verkaufen, die bestellten Waren an die Kunden zustellen bzw. versenden miissen.

Ein theoretischer Ansatz, welcher sich mit den Konsequenzen von Transportkosten fiir die
Preisgestaltung auseinandersetzt, ist die rdumliche Preistheorie. Wir konnten im vorliegenden
Beitrag zeigen, dass unter den drei moglichen Preisstrategien — Ab-Werk-Preis, einheitlicher
Konsumentenpreis und rdumliche Preisdiskriminierung — die letztgenannte zu einer
Gewinnmaximierung fiihrt. Daraus wurde die zentrale Forschungshypothese abgeleitet: Wenn
die rdumliche Preisdiskriminierung eine Gewinnmaximierung bedingt, dann miissten
Unternehmen, welche iiber das Internet Waren verkaufen und damit Transportkosten tragen,
iiberwiegend diese Strategie einsetzen. Eine empirische Website-Analyse von insgesamt 81
Internet-Shops in Osterreich, GroBbritannien und den USA ergab allerdings, dass lediglich 3,7
% der untersuchten Unternehmen Zustellgebiihren verlangen, welche von der Lieferanschrift
abhéngig sind (darin ist auch die Strategie der Ab-Werk-Preise enthalten). Die Griinde fiir

dieses scheinbar widerspriichliche Verhalten konnen sowohl auf der Kostenseite als auch in
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der im Handelsmarketing iiblichen Festsetzung einheitlicher Preise im stationdren Bereich

liegen.

Allerdings ist durch diese Untersuchung nicht ausgeschlossen, dass die untersuchten E-tailer
rdumliche Preisdiskriminierung in approximativer Weise betreiben, was dann der Fall wire,

wenn das Preisniveau in den Internet-Shops hoher als jenes im stationdren Handel ist.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die rdumliche Preistheorie, fiir sich allein
genommen, einen beschrinkten Erkldrungsbeitrag zur gegenwértigen Preispolitik der
untersuchten Electronic Retailers leistet. Es zeigt sich, dass eine Reihe anderer Faktoren
berticksichtigt werden muss, um die Einflussfaktoren auf die Gestaltung der Zustellgebiihren
im Electronic Commerce zu erklidren. Andererseits konnen die Untersuchungsergebnisse
allerdings auch bedeuten, dass die untersuchten Handelsunternehmen eben nicht die
gewinnmaximale Preisstrategie gewihlt haben, was zur Folge hitte, dass es in diesem Bereich
noch Gewinnsteigerungspoteniale geben kann. Vor dem Hintergrund der im Einzelhandel in
vielen Branchen sehr geringen Handelsspannen ist es wert, diese Fragestellung ndher zu
untersuchen. Dazu bedarf es eingehender Untersuchungen der Kostenstrukturen, der
rdumlichen Gegebnheiten und der Preissensibilitit der Konsumenten gegeniiber

Zustellgebiihren im E-Commerce.
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