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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

Schwarz-WeifB3 zu denken kann richtig sein, muss es
aber nicht. Gerade bei komplexen Fragestellungen

verbietet sich in der Regel eine solche Sicht.

Das DCTI setzt sich mit solchen Fragestellungen

im Bereich der Nachhaltigkeit auseinander —in

der Regel in Form von Gutachten fur Bundes- und
Landerministerien, in denen z.B. Auswirkungen
der Energiewende oder das Potential von sauberen
Umwelttechnologien analysiert werden. Die Ergeb-
nisse sind oft vielschichtig und regen an, genauer
hinzusehen, Meinungen und Verhalten zu &ndern

oder MaBnahmen zu ergreifen.

So verhalt es sich auch mit der vorliegenden Studie.
Die Frage, welche Form des Einkaufs unter Berlck-
sichtigung unterschiedlichen Kundenverhaltens
welche Emissions- und damit welche Klimaeffekte
hat, konnte weder durch Studien noch durch
Uberschlagige Berechnungen eingeschatzt werden.
Meinungen hingegen gab es genug und in der
Regel galt der Onlineshopper Uberspitzt gesagt als
LKlimastnder”. Also doch Schwarz-Wei3-Denken?

Dem galt es nachzugehen.

Nach Erarbeitung des Studiendesigns wurde deut-
lich, dass eine Vielzahl von Daten, Annahmen,
Logistikprozessen, Konsumententypen und Ver-
haltensmustern, d.h. eine Vielzahl von objektiven
wie subjektiven Faktoren Berlcksichtigung finden

mussten.

Mit der Otto Group und Hermes konnten Partner
gefunden werden, die Uber einen groBen Erfah-
rungsschatz in Handel und Logistik und eine dezi-

dierte Datenlage verfugen.

Vor diesem Hintergrund wurde das DCTI von der
Otto Group und Hermes unterstltzt, die Frage

eingehend zu untersuchen.

Herausgekommen ist die Ihnen vorliegende Studie,
welche interessante, vielleicht sogar fir den einen
oder anderen Leser Uberraschende Ergebnisse zu
Tage fordert. Wir hoffen, dass die Untersuchung

far das Thema sensibilisiert und Anlass gibt, kon-
tinuierlich weiter in diesem Bereich zu forschen, zu
beobachten und zu optimieren. Aufgrund der ein-
gangs genannten Komplexitat und des dynamischen
Marktumfeldes gibt es sehr viele Aufhanger, tiefer
einzusteigen und weitere Teilaspekte beim mo-

dernen Einkaufen zu untersuchen.

Wir danken der Otto Group und Hermes fir die
Unterstutzung, fur die Zurverfligungstellung der
Daten und die gemeinsamen Uberlegungen, die
Studie so aufzusetzen, dass sie eine Informations-
quelle und einen echten Mehrwert darstellt.

Die sachliche und fachliche, d.h. die methodische
und mathematische Richtigkeit wurde zusatzlich
vom Oko-Institut in Form eines Reviews nach Fer-
tigstellung der Studie Uberpruft und bestatigt. Fur
die wichtigen Hinweise, Anregungen und die gute

Zusammenarbeit mochten wir uns bedanken.

Ich wiinsche lhnen eine gute Lektlre und freue
mich, wenn Sie mit Anregungen, Kritik und einem
Feedback auf uns zukommen, um das Thema ge-

meinsam weiter zu entwickeln.

Philipp Wolff
Geschaftsfuhrer DCTI

Ay
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/usammenfassung

Der Onlinehandel ist seit vielen Jahren das am starksten wachsende Handelssegment. Im
Jahr 2014 wurden allein in Deutschland 42,9 Mrd. Euro online umgesetzt (2013: 34,3 Mrd.
Euro). Das entspricht 10 Prozent des deutschen Gesamthandelsvolumens — und bedeutet,

dass heute mehr als jeder zweite Deutsche regelmaBig im Internet einkauft.’

Die Effekte, die dieses rasante Wachstum im E-Commerce mit sich bringt, sind vielschich-
tig: Sie reichen von der Organisation der modernen, arbeitsteiligen Gesellschaft tber

die Restrukturierung unserer Innenstadte bis hin zu den Auswirkungen auf Mensch und
Natur. Bzgl. der Implikationen fir Klima und Umwelt ist in der Offentlichkeit i.d.R. die
Meinung weit verbreitet, dass Onlineshopping zwar fur den Verbraucher bequem, fr die
Umwelt aber schadlich sei. Begriindet wird dies u.a. mit den hohen Retourenquoten, die

mit dem Onlinehandel einhergehen.

Mit Blick auf das Ziel, die negativen Auswirkungen des Handels auf die Umwelt zu mini-
mieren, ergeben sich hieraus wichtige Fragen fur die Zukunft des Handels: Ist der Online-
Erwerb wirklich klimaschadlicher als der Einkauf im stationaren Einzelhandel? Welche
Faktoren spielen dabei eine Rolle? Gibt es ggfs. Unterschiede zwischen den verschie-

denen Produktarten? Und welche Rolle spielt letztlich das Verhalten des Endkunden?
Vergleichende Untersuchung: Onlinehandel und stationarer Einzelhandel

Die bisherige Datenlage ist wenig aufschlussreich: Bislang gibt es keine belastbare Erhe-
bung zu den CO,-Emissionen in den verschiedenen Handelssegmenten, die zugleich auch
das Kundenverhalten bertcksichtigt. Aber genau das ist ein zunehmend wichtiger Hebel,
um das CO,-Aufkommen aktiv zu reduzieren. Die Verkehrsmittelwahl, die Lange der von
den Kunden zurtickgelegten Strecken und die Einkaufshaufigkeit sind nur eine Aus-
wahl an Einflussfaktoren, die die CO,-Emissionen wesentlich determinieren. Vor diesem
Hintergrund wird in der folgenden Studie eine vergleichende Betrachtung des Transport-
wegs eines Produkts vom Handler zum Kunden zwischen Onlinehandel und stationarem

Einzelhandel vorgenommen.

1 Centre for Retail Research (2015)
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Zusammenfassung

Die vorliegende Studie untersucht,

e was klimaschadlicher ist: der Onlinekauf oder der Einkauf im stationéaren Einzelhandel,
e welche Faktoren dabei eine Rolle spielen,

e ob und in inwieweit es Unterschiede zwischen verschiedenen Produktarten gibt,

¢ welche Rolle das individuelle Verhalten des Endkunden spielt.

Um eine solch umfassende Analyse vornehmen zu kénnen, bertcksichtigt die vorliegende Studie
die spezifischen Strukturen und Verhaltensmuster, die Einfluss auf die bei den Transportwegen
entstehenden CO,-Emissionen haben. Insgesamt werden auf Grundlage einer Onlinebefragung
im Juli 2015 unter 1.000 Personen in Deutschland funf Kaufertypen ermittelt: ,Die Modernen”,
.Die Konservativen”, ,Die Sparsamen”, ,Die Konsumorientierten” und , Die Bedarfsorientierten”
Produktseitig sind - mit Ausnahme von Lebensmitteln — Produkte des Paketversands sowie des

GroBstuckversands Gegenstand der Betrachtung.

Ergebnis: Der Onlinekauf ist im Hinblick auf die Transportwege weniger klimaschadlich als der

stationare Einzelhandel

Die Ergebnisse der Berechnungen der CO,-Emissionen sind sehr vielseitig in der Aussage und In-
terpretation. Bei den Produkten des Paketversands zeigt sich, dass trotz hoher Retouren bei allen
Kaufertypen die CO,-Emissionen unter denen des stationaren Einzelhandels liegen. Ein wesentli-
cher Einflussfaktor ist dabei der Weg, den der Kunde zum Markt und wieder nach Hause zurtck-
legt, wenn er im stationéren Einzelhandel einkauft. Dieser Weg fallt beim Onlinehandel zumeist
weg, da das Paket nach Hause geliefert wird. Lediglich 10 Prozent der Kunden holen die Pakete
selbst beim PaketShop ab.

Im Hinblick auf die Retourenquote zeigt sich, dass die These, eine relativ hohe Retourenquote
bedeute eine starke Umweltbelastung, zumindest im Hinblick auf die CO,-Emissionen gestitzt
werden kann. Dennoch kann in Bezug auf die Gesamtemissionen (Kauf inkl. Retoure) der Vorteil
des Onlinehandels durch den stationaren Einzelhandel nicht kompensiert werden. In der nach-
stehenden Abbildung wird ersichtlich, dass die CO,-Emissionen, die Typ 3 ,Die Sparsamen” durch
einen Einkauf sowie die Retoure im stationaren Einzelhandel verursacht, 30 Prozent mehr betra-

gen, als die, die aus einer Bestellung und der Retoure im Onlinehandel resultieren.



< Abbildung: Vergleich der CO_,-Emissionen inkl. Retouren bei Produkten des Paketversands >
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Bei den Produkten des GrofBstlickversands wird deutlich, dass zwischen Onlinehandel und statio-

narem Einzelhandel ebenfalls eindeutige Differenzen bzgl. der CO,-Emissionen bestehen. Die CO,-

Emissionen aus dem Kauf dieser Produkte im stationaren Einzelhandel liegen durchgehend Gber

denen des Onlinehandels.

Die folgende Abbildung zeigt die CO,-Emissionen je Artikel differenziert nach Einkaufsweg sowie

Einkaufstyp im direkten Vergleich.
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Zusammenfassung

< Abbildung: Vergleich der CO,-Emissionen bei Produkten des GroBstiickversands >

2

Quelle: DCTI 2015
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Mit Fokus auf die hier betrachtete Fragestellung wird deutlich, dass der Onlinehandel sein Image,
aufgrund hoher Retourenquoten und der oftmals mehrmaligen Anfahrt eines Kunden durch
den Paketzusteller klimaunfreundlicher zu sein, generell zu Unrecht innehat. Trotz relativ hoher

Retourenquoten ist der Onlinekauf sogar weniger klimaschadlich.

Bei den Produkten des Paketversands ergeben die Berechnungen, dass trotz hoher Retourenquo-
ten je online bestelltem Artikel im Durchschnitt weniger CO,-Emissionen entstehen, als wenn die
Kaufer dasselbe Produkt im stationaren Einzelhandel erwerben wiirden. Das hangt nicht nur, aber
im Wesentlichen damit zusammen, dass sich die Lieferung nach Hause durch eine Verdichtung

der Sendungen klimafreundlicher durchfuhren Iasst als die individuelle Fahrt mit dem Pkw in

die Stadt. Gerade auch in landlich gepragten Raumen mussen die Endkunden haufig eine weite

Strecke zu ihrem préaferierten Einkaufsort zurticklegen.

Bei den Produkten des GroBstlickversands ist das Ergebnis gleichfalls eindeutig. Die CO,-Emis-
sionen des Onlinehandels liegen dabei bei allen funf identifizierten Kaufertypen der Studie unter

den Werten des stationaren Einzelhandels.



Implikationen der Studie fur den Handel und die Kunden

Was bedeuten diese Ergebnisse fur den Handel? Welche Implikationen lassen sich daraus ablei-

ten, um die Kunden zu klimafreundlicherem Einkaufen zu bewegen bzw. CO,-Emissionen durch

Anderung von Logistikprozessen direkt zu vermeiden? Was kann der Endkunde selbst an seinem

Verhalten andern, um klimafreundlicher einzukaufen?

Im Detail kdnnen funf mogliche Ansatze identifiziert werden, die dem Ziel der Minderung von

CO,-Emissionen aus den Transportwegen von Produkten zutréglich sind:

Transparenz schaffen: Unternehmen kénnen dafir sorgen, dass sich Standards (z.B. klima-
freundlicher Versand, klimafreundliche Verpackungsmaterialien, Recycling) durchsetzen und
diese vor allem auch dem Kunden verstandlich zuganglich machen, um bewusstes Handeln zu
lenken und Vorbehalte abzubauen.

Logistikketten optimieren: Um CO,-Emissionen signifikant zu reduzieren, missen auf der einen
Seite Strecken optimiert und auf der anderen Seite Verkehrsmittel ersetzt werden. Eine klima-
freundlichere Alternative im Vergleich zu Lkws stellt bspw. der Eisenbahnverkehr dar. Dieser ist
jedoch nur bedingt nutzbar, da erhebliche Vor- und Nachlaufe auf dem Verkehrstrager StraBBe
die mangelnde Flexibilitat der Schiene ausgleichen mussen.

Verkehrsmittelwahl andern: Die effiziente Verkehrsmittelwahl nimmt allerdings nicht nur

die Logistikdienstleister und Handelsunternehmen in die Pflicht, sondern adressiert auch

die Konsumenten. Kénnen die Endkunden dazu animiert werden, weniger mit dem Pkw zu
fahren und stattdessen zunehmend 6ffentliche Verkehrsmittel zu nutzen oder auf das Fahr-
rad umzusteigen, wirde dies ebenfalls erheblichen Einfluss auf den Klimaschutz haben. Dazu
mussen Handelsunternehmen bspw. bei ihrer Standortwahl die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln miteinbeziehen und ggfs. Konzepte entwickeln, wie die Kunden dazu bewegt
werden kénnen, diese entgegen ihren bisherigen Gewohnheiten zu nutzen.

Retouren reduzieren: Wenngleich auf Basis der Berechnungen gezeigt werden kann, dass der
hohe Anteil an Ricksendungen im Onlinehandel die Nachteile des stationaren Einzelhandels im
Hinblick auf die Klimafreundlichkeit nicht Gbersteigt, besteht ein signifikanter Hebel darin, die
CO,-Emissionen im Onlinehandel dadurch weiter zu senken, dass Retouren reduziert werden.
Zentral sind dabei eine aussagekraftige Visualisierung des Produktes schon beim Kauf, wie etwa
gute Fotos und Anwendervideos sowie realistische und hochpréazise Produktbeschreibungen.
Mehrfachanfahrten vermeiden: Um zusétzliche CO,-Emissionen zu reduzieren, kénnen
Konzepte entwickelt und angewandt werden, die Mehrfachanfahrten eines Kunden, wenn
dieser nicht erreichbar ist, vermeiden. Ein Beispiel und eine zwischen Paketzustellern verbre-
itete MaBnahme ist die Abgabe des Pakets bei einem Nachbarn oder an einem vom Kunden
angegebenen Wunschort. Weitere Moéglichkeiten sind die Einrichtung von Paketstationen, an
denen sich der Kunde sein Paket selbst zu einem beliebigen Zeitpunkt abholen kann, oder Pa-
ketkasten, die an dem Haus des Kunden angebracht sind. Zudem stellt eine weitere mégliche
MaBnahme in diesem Bereich die Auslieferung gebutndelter, gréBerer Sendungsmengen an die

PaketShops, d.h. eine Verdichtung der Warenstréme, dar.

© DCTI | Klimafreundlich einkaufen 13

V)
=
2
n
n
<
w
=
w
=
=
<
%)
)
N




NI4NVANIT HOMANNIYAVIAIT




|. Einleitung

Der Onlinehandel ist mit seinem enormen Wachstum in den letzten Jahren wesentlicher
Bestandteil des Handels. Allein 2014 wurden in diesem Sektor 42,9 Mrd. Euro umgesetzt,

was 10 Prozent des deutschen Gesamthandelsvolumens ausmacht.?

Die Auswirkungen dieses Wandels reichen u.a. von Arbeitsplatzeffekten tber die
Umstrukturierung der Innenstadte bis hin zu Umwelteffekten. Bzgl. der Auswirkungen
auf Klima und Umwelt besteht die gemeinhin relativ weit verbreitete Meinung in der
Offentlichkeit, dass Onlineshopping zwar fiir den Verbraucher bequem, fir die Umwelt
aber schadlich sei, was vor allem auf die relativ hohen Retourenquoten im Onlinehandel

zurtckgefuhrt wird.

Demnach stellen sich folgende Fragen: Ist der Onlinekauf wirklich klimaschadlicher als
der Einkauf im stationaren Einzelhandel? Welche Faktoren spielen dabei eine Rolle?
Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen Produktarten? Welche Bedeutung kommt

hierbei dem Verhalten des Endkunden zu?

Bislang gibt es jedoch keine belastbare Bewertung der CO,-Emissionen in den verschie-
denen Handelssegmenten, die auch das Kundenverhalten bertcksichtigt. Vor diesem
Hintergrund wird in der folgenden Studie eine vergleichende Betrachtung des Transport-
wegs eines Produkts vom Handler zum Kunden zwischen Onlinehandel und stationarem

Einzelhandel unter Berucksichtigung unterschiedlicher Kaufertypen vorgenommen.

Vor diesem Hintergrund wird diskutiert, welche Auswirkungen die Ergebnisse der
Berechnungen der Klimagase aus Sicht des Handels haben und wie das Konsumenten-
verhalten hin zu einem verantwortungsbewussten Handeln geférdert werden kann.

Die zentralen Akteure dieser Betrachtung sind demnach Handelsunternehmen, Logistik-
dienstleister sowie die Konsumenten. Um eine solch umfassende Analyse vornehmen zu
kénnen, wird ein Modell entwickelt, das die spezifischen Strukturen und Verhaltensmus-
ter, die Einfluss auf die bei den Transportwegen entstehenden CO_-Emissionen haben,

hinreichend berucksichtigt.

2 Centre for Retail Research (2015)
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Einleitung

Im Fokus der Studie stehen vorrangig Treibhausgase,? insbesondere Kohlenstoffdioxid (CO,).
Treibhausgase sind Gase in der Erdatmosphére, die den Strahlungshaushalt der Erde verandern.
Erhoht sich die Konzentration an Treibhausgasen durch menschliche Aktivitaten, steigt auch die
Temperatur der Erde, was gemeinhin unter dem durch den Menschen verursachten Klimawandel
verstanden wird. CO, ist dabei die Ursache fir mehr als drei Viertel der vom Menschen verursach-

ten Erwdrmung, und damit heute das mit Abstand relevanteste Treibhausgas.

Entsprechend beleuchtet die vorliegende Studie die Frage, welche CO,-Emissionen bzw. CO,-
Aquivalente® durch den Kauf bzw. den Transport eines Produktes zum Kunden entstehen. Dabei
wird untersucht, wie sich die Klimawirkung im Onlinehandel im Vergleich zum stationédren
Einzelhandel darstellt. Der Fokus liegt einerseits auf den Transportwegen der Produkte in der
Logistik und andererseits auf den Wegen der Kunden. Zudem wird berucksichtigt, dass sich Kaufer
in Abhangigkeit ihrer Wohnlage, ihres Alters, ihres Einkommens etc. unterschiedlich verhalten.
Insgesamt werden auf Grundlage einer Onlinebefragung funf Kaufertypen ermittelt. Produkt-
seitig sind — mit Ausnahme von Lebensmitteln — Produkte des Paketversands sowie des GroBstuck-
versands Gegenstand der Betrachtung. Typische Produkte des Paketversands sind Kleidung,
Bucher, Kleinelektrowaren, d.h. Paketware, tblicherweise bis ca. 30 kg. Im GroBstuckversand wird
typischerweise Stuckgut (z.B. GroBelektrowaren und Moébel) versandt. In Teams von zwei Personen
werden die Waren bis zum Verwendungsort geliefert, hierbei erganzen vielfaltige Services wie

Mobelmontage oder Gerateinstallation das Leistungspaket.

Die zentralen Akteure dieser Betrachtung sind demnach Handelsunternehmen, Logistikdienst-
leister sowie die Endkunden. Um eine solch umfassende Analyse vornehmen zu kénnen, wird ein
Modell entwickelt, das die spezifischen Strukturen und Verhaltensmuster, die Einfluss auf die bei
den Transportwegen entstehenden CO,-Emissionen haben, hinreichend bericksichtigt.

Die theoretischen Modelle der Logistikstrukturen im Onlinehandel und im stationaren Einzelhan-
del werden in diesem Kontext mit Logistikdaten der Otto Group und des konzerneigenen Logistik-
dienstleisters Hermes sowie mit modellierten Daten auf Basis von bestehenden Filialstrukturen von

funf weiteren groBen Handelsunternehmen hinterlegt.

Auf dieser Basis kénnen funf Kaufertypen voneinander differenziert und die CO,-Emissionen,
die bei dem Transport von Produkten des Paketversands sowie des GroBstlckversands entstehen,
berechnet werden. Die Kaufertypen werden wie folgt bezeichnet: ,,Die Modernen”, , Die Konser-

vativen”, ,Die Sparsamen”, ,Die Konsumorientierten” und ,Die Bedarfsorientierten”.

3 Darunter fallen Kohlendioxid (CO,), Methan (CH,), Distickstoffoxid (N,0), Fluorkohlenwasserstoffe (HFCs),
Perfluorchlorkohlenwasserstoffe (PFCs) sowie Sulfathexafluorid (SF,).
4 Treibhausgas-Emissionen, berechnet in CO,-Aquivalenten.



Um die Kaufertypen beschreiben zu kénnen, wurden im Juli 2015 1.000 Personen in Deutschland
hinsichtlich ihres Einkaufsverhaltens beim Onlineshopping sowie beim Einkauf im stationaren

Einzelhandel befragt.

Die ,Modernen” sind vor allem junge Menschen, die in urban gepragten Regionen leben. Sie sind
relativ gut informiert, nicht nur im Hinblick auf die Internetnutzung, sondern auch auf das Wissen
zu Klimaschutz. Die Gruppe der , Konservativen” wohnt priméar in landlichen Gegenden und ist
im Durchschnitt 64 Jahre alt. Sie kauft generell weniger online ein im Vergleich zu den anderen
Gruppen und ist demnach diesbezlglich etwas konservativer. Die ,Sparsamen” sind hauptsachlich
Familien, die auf dem Land leben. Preis- und Produktvergleich werden von ihnen als relativ wich-
tig einstuft, d.h. das Preis-Leistungs-Verhaltnis ist fur diese Gruppe ein zentraler Aspekt. Zudem

gehen sie relativ selten einkaufen.

Die ,Konsumorientierten” kaufen relativ viel ein, aber am liebsten mit persénlicher Beratung.
Beim Onlinekauf wird im Vergleich zu den anderen Gruppen relativ viel bestellt mit der Absicht,
die Waren zurlckzuschicken. Sie leben oftmals in Stadten. Die letzte Gruppe der ,,Bedarfsorien-
tierten” sind etwas altere Personen, die oftmals in der Stadt wohnen. Diese Gruppe kauft trotz

eines relativ hohen Pro-Kopf-Nettoeinkommens relativ selten und wenig ein.

© DCTI | Klimafreundlich einkaufen 17
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Il. Aufbau der Studie

Das Ziel dieser Studie besteht darin, in einer vergleichenden Betrachtung CO,-Emis-
sionen zu berechnen, die durch den Kauf von Produkten im Onlinehandel bzw. im sta-
tionaren Einzelhandel und durch ihren Transport ausgeldst werden. Demnach lasst sich
als Ziel dieses Studienvorhabens die Modellierung von CO_-Emissionen differenziert nach

Kaufertypen sowie Handelsarten (online versus stationar) definieren.

Im Zuge dessen ist im ersten Schritt eine Definition grundlegender Prozesse notwendig,
um den Studienrahmen exakt abzustecken. In Kapitel 4 werden wesentliche Grundla-

gen, die fur die Modellierung relevant sind, erlautert.

Im zweiten Schritt wird das Modell zur Berechnung der CO,-Emissionen mit dahinter-
liegenden Rechenschritten im Detail theoretisch dargelegt (Kapitel 5.1 und 5.2).
Darauf aufbauend folgt die Datenerhebung. Dabei wird auf unterschiedliche Quellen
zurlickgegriffen. Im Falle der logistikspezifischen Daten werden zum einen fur den
Onlinehandel Daten der Otto Group bzw. Hermes herangezogen. Fur den statio-

naren Einzelhandel bedarf es der Betrachtung bestehender Filialstrukturen von funf
Handelsunternehmen, um eine Modellierung der Logistikstréme bzw. insbesondere der
Transportwege vornehmen zu kénnen. Die dritte Quelle der Datenerhebung dient der
Beschreibung des Konsumentenverhaltens. Dazu wird eine Befragung von 1.000 Per-
sonen zu ihrem Einkaufsverhalten im Onlinehandel sowie im stationaren Einzelhandel

durchgefuhrt.

Diese Befragungsergebnisse liefern auch den Input fur die Clusteranalyse im Rahmen
des vierten Schritts, der Datenauswertung. Dabei werden mittels statistischer Verfahren
Kaufertypen gebildet, die auf Basis unterschiedlicher Merkmale wie Wohnlage und
Alter kategorisiert werden und sich hinsichtlich ihres Einkaufsverhaltens unterscheiden
(Kapitel 5.3).

Die Daten der einzelnen Cluster sowie die logistikspezifischen Daten flieBen dann
insgesamt in die Berechnung der CO,-Emissionen ein (Kapitel 6). Als Ergebnis dessen
werden CO,-Emissionen sowie CO,-Aquivalente je gekauften Artikel differenziert nach

Kaufertypen, Handelsweg und Produktart ausgegeben.

© DCTI | Klimafreundlich einkaufen 19
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IIl. Hintergrund: Die Bedeutung von Logistikprozessen und
Konsumentenverhalten fir den Klimaschutz

3.1 Die Bedeutung von CO,-Emissionen und CO,-Aquivalen-
ten in Bezug auf Umwelt- und Klimaschutz

Im Zuge aktueller Themen wie Klimawandel und globaler Erwarmung spielt der
Klimaschutz in Gesellschaft, Wirtschaft, Medien und Politik eine zunehmend wichtige
Rolle. Was aber verbirgt sich hinter dem Begriff und welche Rolle kénnen Handelsun-
ternehmen und Konsumenten im Rahmen ihres Angebots- bzw. Kaufverhaltens ein-

nehmen?

Klimaschutz bezeichnet samtliche MaBnahmen, die der globalen Erwdarmung entgegen-
wirken und mégliche Folgen der globalen Erwarmung abmildern bzw. verhindern sollen.
Neben MaBnahmen der Abmilderung sind darin auch MaBnahmen enthalten, die der
Anpassung an die Auswirkungen des bereits fortgeschrittenen Klimawandels dienen

(z.B. Deichbau).

Einer der Hauptansatze des Klimaschutzes ist die Verringerung des AusstoBes von Treib-
hausgasen, die aus der Energieerzeugung sowie aus dem Verbrauch der Energie in der
industriellen und landwirtschaftlichen Produktion, im Verkehr und in Privathaushalten
resultieren. Des Weiteren geht es um die Erhaltung sowie die Férderung der Naturbe-
standteile, die das mengenmaBig bedeutsamste Treibhausgas Kohlenstoffdioxid (CO,)

aufnehmen (z.B. Walder).

Neben solchen technischen Loésungen gehéren aber auch Aufklarung und Verhaltensan-
derung der Individuen zu MaBnahmen des Klimaschutzes. Diese Aufgabe Gbernehmen
vor allem die Politik oder auch andere Institutionen wie Umweltorganisationen. Vor
allem in Industriestaaten mit einem vergleichsweise hohen Energiekonsum und entspre-
chenden Verursacheranteilen an den weltweiten Treibhausgas-Emissionen werden
solche MaBnahmen mehr und mehr durchgefuhrt, was sich auch in politisch gesetzten

Zielen im Hinblick auf die Reduktion von CO,-Emissionen widerspiegelt.
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e Die Bedeutung von Logistikprozessen und
Konsumentenverhalten fur den Klimaschutz

In Deutschland setzt die Politik auf eine Kombination von MaBnahmen und Instrumenten, um das
Ziel zu erreichen, die globale Erwarmung auf maximal 2 Grad Celsius gegentber dem vorindus-
triellen Niveau zu begrenzen. Das Ziel der Bundesregierung ist eine Minderung der Emissionen
von mindestens 40 Prozent bis 2020 und 80 bis 95 Prozent bis 2050 gegentiber dem Referenzjahr
1990. Zentrale Elemente sind bei der Umsetzung der MaBnahmen internationale Mechanismen
wie Emissionshandel, Gesetze und Verordnungen sowie Férderprogramme, um einen Wandel hin

zu einer fast treibhausgasneutralen Gesellschaft zu erreichen.®

Als Treibhausgase werden solche Gase definiert, die zum Treibhauseffekt beitragen, wobei CO,-
Emissionen als Hauptverursacher gelten. Aber auch andere Treibhausgase, z.B. Methan (CH,),
Distickstoffoxid (N,O), Fluorkohlenwasserstoffe (HFCs), Perfluorchlorkohlenwasserstoffe (PFCs)
sowie Sulfathexafluorid (SF,), werden im Kyoto-Protokoll als klimaschadlich definiert. Die folgende
Grafik zeigt die Zusammensetzung der Treibhausgasemissionen in Deutschland nach Gasen im Jahr

2014.° Dabei wird die Dominanz der CO,-Emissionen deutlich, da sie ca. 88 Prozent ausmachen.

< Abbildung 1: Treibhausgasemissionen in Deutschland im Jahr 2014 (erste Schatzung) >

Quelle: UBA 2015a
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Zum Zwecke einer vergleichenden Analyse wird in dieser Studie ein Fokus auf die Berechnung
der CO,-Emissionen gelegt, die durch den Kauf und den Transport eines Artikels im Onlinehandel
bzw. im stationaren Einzelhandel ausgeldst werden. Treibhausgas-Emissionen werden zusatzlich
als CO,-Aquivalente berechnet, stehen jedoch nicht im Mittelpunkt. Ziel ist der Vergleich dieser
beiden Einkaufsarten mit Fokus auf die CO,-Emissionen. Die durch den Transport verursachten

Emissionen sind dabei von zentralem Interesse.

3.2 Die Bedeutung klimafreundlicher Logistik fiir den Handel

Eine effiziente und damit klimafreundliche Logistik ist fir den Handel von steigender Bedeutung,
sowohl aus einer rein 6konomischen Perspektive als auch vor dem Hintergrund einer zukunftsfahi-
gen, nachhaltigen Ausrichtung des Geschaftsmodells. Eine deutliche Senkung der CO_-Emissionen
ist somit zum Beispiel auch eines der erklarten Kernziele der Nachhaltigkeitsstrategie der Otto
Group. Die Klimastrategie von Deutschlands groBtem Textileinzelhandler umfasst neben dem
Transport der Waren aus den Produktionslandern und der Auslieferung an den Kunden auch den
Energieverbrauch an rund 400 Standorten sowie die Dienstreisen und die Nutzung von Dienstwa-

gen durch Mitarbeiter.

Anknupfend an das Ziel, die CO,-Emissionen bis 2020 um 50 Prozent im Vergleich zu 2006 zu sen-
ken, hat sie sich bis 2040 eine Reduktion um 70 Prozent zum Ziel gesetzt (Abbildung 2). Rund 60
Prozent der CO,-Emissionen entstammen dabei Transportvorgéngen, die wiederum je zur Hélfte
durch die Beschaffungslogistik aus den Produktionslandern (hauptsachlich durch Seeschifftrans-

porte) und die Distributionslogistik aus den Lagern zu den Kunden verursacht werden.

< Abbildung 2: Entwicklung der CO,-Emissionen der Otto Group >

Entwicklung der CO,-Emissionen der Otto Group

2040

Quelle: Otto Group
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e Die Bedeutung von Logistikprozessen und
Konsumentenverhalten fur den Klimaschutz

Basis der CR-Strategie’ der Otto Group und damit auch des Klimaschutzziels ist der Nachhaltig-
keitsmanagementprozesses impACT. Dieser basiert auf einem innovativen Bewertungs- und Analy-
severfahren, welches neben Stakeholder-Einschdtzungen auch externe Kosten bertcksichtigt. Mit
impACT revolutioniert die Otto Group die Art und Weise, die Auswirkungen der Geschaftstatigkeit
auf Mensch und Natur entlang des gesamten Lebenszyklus von Produkten und Dienstleistungen

zu ermitteln, zu bewerten und vor allem zu priorisieren.

Die Ausgangsbasis dafur bildet eine quantitative und qualitative Bewertung der 6kologischen und

sozialen Auswirkungen der Geschaftstatigkeit entlang der gesamten Wertschépfungskette:

< Abbildung 3: Uberblick Gber die ékologischen Schadwirkungen und die sozialen Risiken des

Geschaftsmodells der Otto Group (Quelle: Otto Group) >
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Um die verschiedenen Auswirkungen entlang der Wertschopfungskette in den Wirkungska-
tegorien vergleichbar zu machen, wurden die 6kologischen Auswirkungen (Klimagase, Schad-
stoffe, Wasserverbrauch, Landnutzung) in externen Kosten (Euro) und die sozialen Auswirkungen

in Risiko-Arbeitsstunden bewertet.

7 Der Begriff Corporate Responsibility (CR) beschreibt den Grad des Verantwortungsbewusstseins eines Unternehmens bzgl. der
Auswirkungen seiner Geschaftstatigkeit auf die Gesellschaft, die Mitarbeiter, die Umwelt und das wirtschaftliche Umfeld.
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Die zuletzt im Januar 2015 durchgefiihrte Berechnung ergab 6kologische Schadwirkungen in
Hoéhe von mehr als 20 Prozent des Konzernumsatzes. Der mit Abstand hdchste Anteil der 6kolo-
gischen Schadwirkung entfallt mit 70 Prozent auf die Wertschépfungsstufe Rohstoffe & Verarbei-
tung. Die hochsten Schadkosten werden hier durch Schadstoffe verursacht, gefolgt von Klimagas-

emissionen und Wasserverbrauch (vgl. Abbildung 3).

Erganzend zu dieser quantitativen Ermittlung hat die Otto Group von Juni bis Oktober 2014 eine
qualitative Stakeholder-Bewertung der einzelnen Themenfelder vorgenommen. Themenfelder
bezeichnen die Auswirkungen je Wirkungskategorie und Wertschépfungsstufe. Sie umfassen je
eine der funf Wirkungskategorien in einer der vier Wertschépfungsstufen (z.B. transportbedingte

CO,-Emissionen in der Wertschépfungsstufe Handel).

Aus der Kombination der externen Kosten bzw. sozialen Risiken und dieser Stakeholder-Bewer-

tung resultiert die Wesentlichkeitsmatrix der Otto Group (vgl. Abbildung 4).

< Abbildung 4: Wesentlichkeitsmatrix mit den Themenfeldern (Quelle: Otto Group) >

Schadstoffe @) Soziale Risiken Wertschépfungs-
sehr stufen

hach

y-Achse

Rohstoffe &
Verarbeitung

® «linagase i

Endfertigung

Wasserversrauch @ Handel

B 5cziale Risiken Wt
Kunde
Schadstoffe @
Wirkungs-
kategorien
LA AL
Klimagase
Schadstoffe
Wasserverbrauch
Landnutzung

in Euro baw. Risike-Arbeitsstunden

Quantitative Bewertung

Klimagase @
@ Landnut zung

schadstoffe @ _ soziale Risiken
g 3 o
v Wasserverbrauch S ¥limagase Klimagase En
it Wasserverbrauch  Landnutzung s ‘® Schadstoffe sehr coalati itken
gering ] L hoch

Landrutzung g x=Achse N

Die Auswizkurgen

& Wirkungskate-

| z 3 4 ) J 1 s 9 U i

schipfungsstufe
stellen die

Stakeholder-Bewertung (50 % extern, 50 % intern) T Faides daz.

© DCTI | Klimafreundlich einkaufen

25

—
T
=
o
<
¥




e Die Bedeutung von Logistikprozessen und
Konsumentenverhalten fur den Klimaschutz

Bezlglich der Relevanz einer klimafreundlichen Logistik fir ein nachhaltiges Geschaftsmodell

Handel am Beispiel der Otto Group lasst sich demnach folgendes festhalten:

e Klimagase sind im gesamten Geschaftsmodell von groBer quantitativer Bedeutung, neben der
Wertschépfungsstufe Handel insbesondere bei der (schwer beeinflussbaren) Produktion der
Waren und der Nutzung durch die Kunden.

e Innerhalb der (relativ unmittelbar beeinflussbaren) Wertschopfungsstufe Handel haben die
Klimagase die groBte quantitative Bedeutung.

e Die Stakeholder weisen den Klimagasen in der Wertschopfungsstufe Handel die groBte
Bedeutung zu.

e Insgesamt wird dem Thema klimafreundliche Logistik damit eine groBe und stetig weiter

wachsende Bedeutung innerhalb eines nachhaltigen Geschaftsmodells Handel zugeordnet.

3.3 Fokus der Studie

Die folgende Grafik stellt den Fokus dieser Studie dar, wie er in den gesamten Produktlebenszyk-
lus eines Artikels eingeordnet werden kann. Der Produktlebenszyklus geht von der Herstellung
Uber den Verkauf bis hin zur Verwertung bzw. dem Recycling. In hellem Rot sind die Logistikpro-
zesse eingezeichnet, wobei in der Studie die Distributionslogistik in dunklem Rot im Vordergrund
steht. Eine nahere Erlauterung dessen findet sich in Kapitel 4. Dabei ist zu beachten, dass in dieser

Studie klassische Konsumguiter, jedoch keine Frischwaren und Lebensmittel, betrachtet werden.

< Abbildung 5: Produktlebenszyklus inkl. Logistikprozessen >

Quelle: DCTI 2015

Produktions- Produktion Beschaf- Handel Distributions- Kauf & Recycling &
logistik fungslogistik logistik Konsum Verwertung

Folgende zentrale Frage soll im Rahmen der vorliegenden Studie beantwortet werden:
Wie stellt sich die Klimawirkung im Onlinehandel im Vergleich zum stationdren Einzelhandel dar?
Daran ankntpfend Im Rahmen dessen wird schlieBlich diskutiert, welche Auswirkungen die Ergeb-

nisse der Berechnungen der CO,-Emissionen aus Sicht des Handels haben und welche Handlungs-

empfehlungen und MaBnahmen abgeleitet werden kénnen.
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IV. Theoretische Grundlagen

4.1 Der Weg vom Lager zum Kunden

Grundsatzlich ist bei der Definition von Logistikprozessen zu beachten, dass diese auf
einer abstrahierten Ebene betrachtet werden. Logistikprozesse im Allgemeinen bzw. die
hier fokussierte Distributionslogistik sind durch ein komplexes Ineinandergreifen von
Transport- und Lagerprozessen gekennzeichnet, die sich u.a. in Abhangigkeit von der

Branche, des Sortiments, der Filialstruktur und der Region unterscheiden.®

Wie bereits oben erwahnt, wird im Rahmen dieser Studie die Distributionslogistik als
ein Teil der handelstblichen Lieferkette untersucht. Der Distributionslogistik sind die
Beschaffungs- und Produktionslogistik vorgeschaltet. Da die hier betrachteten Handels-
unternehmen nicht selbst produzieren, sind diese Abschnitte der Lieferkette fur dieses
Studienvorhaben nicht relevant. Auch die auf die Distributionslogistik folgende Entsor-
gungslogistik wird hier nicht betrachtet, lediglich Retourenprozesse spielen — insbeson-
dere im Onlinehandel — eine wesentliche Rolle und werden demnach bei der Modellier-
ung klimaschutzrelevanter Effekte integriert. Demzufolge werden beim Onlinehandel
sowie beim stationaren Einzelhandel die Prozesse beginnend von dem Zentrallager des

Handlers bis zum Kunden betrachtet.

Vor dem Hintergrund dieser groben Rahmenbedingungen werden im Folgenden
zunachst grundlegende Begrifflichkeiten und Zusammenhange erldutert und darauf
aufbauend die Prozesse der Distributionslogistik im Onlinehandel sowie stationaren

Einzelhandel im Detail fur diesen Studienzweck definiert.

4.1.1 Ubergeordnete Zusammenhange und Begrifflichkeiten
Um auf Ubergeordneter Ebene die Zusammenhange und Begrifflichkeiten festzulegen,
wie sie im Rahmen der Studie verstanden werden, werden zunachst die einzelnen ver-
richtungsspezifischen Subsysteme der Handelslogistik betrachtet, wobei hier nur die fur

das Studienvorhaben relevanten Aspekte im Detail beschrieben werden.

8 Hertel, J. et al. (2011)

© DCTI | Klimafreundlich einkaufen 29

KAPITEL IV



e Theoretische Grundlagen

Die Logistiksysteme fur den stationaren Einzelhandel sowie den Onlinehandel werden als mehr-
stufiges Logistiksystem mit sogenannten break-bulk points definiert. Diese sind logistische Knoten-
punkte, wo eine groBe Lieferung in einzeln weiterzuleitende Teillieferungen/Teilmengen aufge-
spalten wird. Mehrstufige Logistiksysteme sind dadurch gekennzeichnet, dass die Waren zwischen
Quellen und Senken (Liefer- oder Empfangspunkte) unterbrochen und umgeschlagen werden, was
bedeutet, dass zusatzliche Transport- und Lagerprozesse an den Unterbrechungspunkten stattfin-
den. Ein solcher Unterbrechungspunkt kann ein break-bulk point sein, d.h. dort finden Auflo-
sungsprozesse statt. Die Waren kommen dort in groBen Mengen an und werden in kleineren

Mengen an die Empfangspunkte geliefert.®'°

Eine Differenzierung der Komponenten des Logistiksystems nach dem Verrichtungsprinzip zielt
darauf ab, eine Systematisierung nach den Aufgaben vorzunehmen, die im Zuge von Planung,
Steuerung, Realisierung und Kontrolle auf den einzelnen Ebenen der Logistikkette auftreten.

Klassischerweise wird dabei zwischen folgenden Aufgaben differenziert:

e Auftragsabwicklung: Steuerung der Warenstrome vom Lieferanten bis zur Filiale bzw. zum
Kunden (primar informatische Fragestellungen)

e lLagerhaltung bzw. Lagerhaus: Lagerbestandshaltung und -kontrolle sowie Konzeption und
Umsetzung von Lagersystemen

e Verpackung: Verpackungsprozesse zum Schutz der Ware sowie Bildung logistischer Einheiten
(z.B. Paletten), die Verpackung der Waren ist hier nicht Bestandteil der Untersuchung, da diese
umweltdkologischen Auswirkungen gesondert untersucht werden mussten

e Transport: Uberbriickung rdumlicher Distanzen

Im Folgenden werden insbesondere die Bereiche Lager und Transport fokussiert, da sie meist als
Kernprozesse der Logistik gesehen werden und dabei wesentliche Unterschiede zwischen Online-

handel und stationdrem Einzelhandel bestehen.

Generell kdnnen Logistiksysteme als Netzwerke dargestellt werden, wobei die Lager sogenannte
Knoten und die Transportwege Kanten darstellen. Demnach kénnen Lager Liefer- oder Empfangs-

punkte bzw. Auflésungs- oder Konzentrationspunkte sein.

Unter den Bereich Lager fallen u.a. das Lagermanagement, d.h. die Bestimmung der Lagerstruktur
sowie der Lagerausstattung. Erstere umfasst eher langfristige Investitionen wie bspw. den Bau
oder die Miete von Lagern. Dabei geht es um Fragestellungen, die die Anzahl der Lagerstufen und

Standorte sowie die Ausgestaltung der Beziehungen untereinander betreffen.

9  Alternativ dazu kann ein solcher Unterbrechungspunkt auch ein consolidation point sein, d.h. dort werden Waren in kleineren
Mengen angeliefert, gebiindelt und in gréBeren Mengen weiterversandt.
10 Hertel, J. et al. (2011)
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Die vertikale Lagerstruktur bezeichnet dabei die Anzahl der Lagerstufen, wohingegen die
horizontale Lagerstruktur die Anzahl der Lager je Stufe beschreibt. Die Ausstattung hingegen
sind technische Anlagen in den Lagern wie Kommissionieranlagen oder Regalsysteme. Vor dem
Hintergrund der Fragestellung der Studie spielt jedoch nur die Lagerstruktur, d.h. insbesondere
die regionale Verteilung der Lager, eine Rolle, da die Entfernungen der Transportwege in die Mo-
dellierung integriert werden. Ein weiterer Bestandteil des Lagermanagements ist die Kommissio-
nierung, die die Auflésung oder Biindelung von Warenstrémen umfasst, was ebenfalls Auswirkun-
gen auf den Transport im Hinblick auf das Transportmittel hat.

In den Bereich Transport fallen als Komponenten des Transportsystems das Transportgut, das
Transportmittel und der Transportprozess. Ziel dabei ist es, das Sortiment mit dem gunstigsten

Transportmittel und dem giinstigsten Transportprozess zu bewegen.!

Bei dem Transportprozess kann zwischen dem Vorlauf, dem Hauptlauf und dem Nachlauf dif-
ferenziert werden. Im Vorlauf werden die GUuter vom Zentrallager des Handlers ausgehend zur
Hauptumschlagbasis (HUB) geliefert. Der Begriff Hauptlauf bezeichnet den Transport von Sam-
melladungen von dem HUB zu regionalen Depots / Paketzentren. Der Nachlauf bezeichnet den
Weg von den Depots zu den Filialen im Falle des stationaren Einzelhandels bzw. den Kunden beim

Onlinehandel.

Diese Darstellung ist sehr grob gefasst und differiert von Unternehmen zu Unternehmen. Jedoch
mussen zur Modellierung der verschiedenen Transportwege unter Berlcksichtigung des Kunden-
verhaltens Annahmen getroffen werden, wie sich der Transportprozess beim stationaren Einzel-
handel bzw. Onlinehandel gestaltet. Dies wird in den folgenden Kapiteln im Detail erlautert.
Hinsichtlich des Sortiments, d.h. des Transportguts, wird bei diesem Studienvorhaben gene-

rell zwischen zwei GUterarten differenziert: Produkte des Paketversands sowie Produkte des

GrofBstuckversands.

Typische Produkte des Paketversands sind Kleidung, Bucher, Kleinelektrowaren, d.h. Paketware,
Ublicherweise bis ca. 30 kg. Werden speziell die MaBgaben des Paketversands Hermes herangezo-
gen, sind hier Volumen bzw. Umfang und das Gewicht der Sendung entscheidend. Die Gewichts-
grenze liegt bei 31,5 kg sowohl fur Gepack als auch fur Pakete (bei Abgabe im PaketShop bei 25
kg), die Abmessungen der Sendungen lassen maximal das sog. XXL Paket'? zu."

Im GroBstuckversand wird typischerweise Stuckgut (z.B. GroBBelektrowaren und Mdébel) versandt.
Im Fall von Hermes ist dafur bspw. der Hermes Einrichtungs-Service, kurz HES, zustandig. In Teams
von zwei Personen werden die Waren bis zum Verwendungsort getragen, hierbei erganzen

vielfaltige Services wie Mébelmontage oder Gerateinstallation das Leistungspaket.™

11 Hertel, J. et al. (2011)

12 Summe aus langster und kirzester Seite > 150 bis 310 cm
13 Hermes (2015)

14 Hermes (2015)
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4.1.2 Onlinehandel

Der Bereich Onlinehandel wird am Beispiel der Otto Group zusammen mit ihrer Tochtergesell-
schaft Hermes untersucht. Zu diesem Zweck werden im Folgenden die spezifischen Logistikpro-

zesse - differenziert nach Paket- und GroBstiickversand — dargelegt.

4.1.2.1 Prozess der Warenzustellung beim Kunden durch eine Person
— Paketversand

Die Netzstruktur der Otto Group ist beim Paketversand als Netz mit mehreren HUBs sowie Nie-
derlassungen aufgebaut. Von den Niederlassungen werden die Sendungen durch sogenannte

Feederverkehre zu den Satelliten-Depots verteilt.

Demnach ist das Distributionsnetz wie folgt aufgebaut: Im Vorlauf werden die HUBs, die durch
Hermes betrieben werden, von dem Otto-Zentrallager beliefert (Weg 1a und 1b). Eines der HUBs
befindet sich auf dem gleichen Gelande wie das Zentrallager, sodass bei dessen Belieferung kein
Transportweg anfallt. Von den HUBs ausgehend werden im Hauptlauf die Hermes-Niederlassun-
gen versorgt (Weg 2). Zwischen den Niederlassungen und den sogenannten Satelliten-Depots
besteht dann der Feederverkehr (Weg 3), d.h. dort werden die Touren fir die einzelnen Zusteller

zusammengestellt.”

Nach der Tourenzusammenstellung beginnt die sogenannte ,Letzte Meile”, d.h. die Waren
werden an den Kunden (Weg 6) oder an Hermes PaketShops geliefert (Weg 5); teilweise werden
die PaketShops auch direkt von den Niederlassungen beliefert (Weg 4). In den Satelliten-Depots
werden die Sendungen gescannt und mit dem Status , Tourenausgang” markiert. Im Optimalfall
erreicht das Paket auf der letzten Meile den Empfénger oder einen Ersatzempfanger. Trifft der
Zusteller niemanden an, hinterlasst er eine Benachrichtigungskarte beim Empfanger und nimmt
die Sendung wieder mit zurick ins Depot. Am darauf folgenden Tag versucht er dann die nachste
Zustellung. Bis zu drei Mal wird ein Zustellversuch unternommen. Ist auch der dritte Versuch nicht
erfolgreich, wird das Paket zunéachst in die jeweilige Hermes-Niederlassung geschickt. Dort wird
die Sendung geklart. Dabei wird versucht, den Kunden zu erreichen, damit dieser sich zu der
Sendung auBern kann. Er hat die Moglichkeit, entweder einen Zustelltermin auszumachen oder
eine Ersatzadresse anzugeben (bspw. einen Hermes PaketShop). Ist der Empfanger nicht erreich-
bar, wird das Paket nach dem vierten vergeblichen Zustellungsversuch wieder an den Absender

zuriickgeschickt.®

15 In den HUBs/Niederlassungen werden Hermes Otto-Sendungen mit weiteren Lieferungen anderer Handler verdichtet
16 Hermes (2015)



< Abbildung 6: Logistikprozess im Onlinehandel am Beispiel von Hermes bei Produkten des

Paketversands >

Quelle: DCTI 2015
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4.1.2.2 Prozess der Warenzustellung beim Kunden durch zwei Per-
sonen — Grofstiickversand

Die Netzstruktur im GroBstuckversand wird als Hub-and-Spoke-Netz angelegt. Die Bezeichnung
fur dieses System ist angelehnt an ein Speichenrad. Alle Speichen fuhren zur Nabe. Analog dazu
ist auch das logistische Netz aufgebaut. Viele Depots sind flachendeckend verteilt, in ihrem
Zentrum steht das HUB. Die Touren im logistischen System sind nun so angeordnet, dass jedes

Depot von dem HUB beliefert wird. Alle Depots werden also nur von dem HUB angesteuert."”

Bei der Otto Group sieht das System im Detail wie folgt aus: Das HUB wird entweder direkt von
den Herstellern (Weg 1) oder von dem Zentrallager in Haldensleben (Weg 2) beliefert. Bei der Be-
lieferung durch den Hersteller besteht die Moglichkeit, dass sich in der Fahrt auch die Lieferungen

fur andere Handler befinden.

17  Logistik Info (2015)
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e Theoretische Grundlagen

Dies ist insofern von Bedeutung, dass sich die Daten, mit denen spater die CO,-Emissionen berech-
net werden, nur auf die durch die Otto Group empfangenen Lieferungen bezieht und so eine

Uberschatzung der Emissionen méglich ist.

Zudem besteht die Moglichkeit, dass Waren von dem Lager in Polen (Zentrallager 1) aus direkt

an die Depots geschickt werden (Weg 4) oder auch Waren von den Herstellern direkt an die
Depots gehen (,Direkt Depot Lieferung”, Weg 3). Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn die
Hersteller raumlich néher an einzelnen Depots liegen und so der Weg tber das HUB ein Umweg
ware. Im Hauptlauf werden dann die Guter von dem HUB aus — sofern sie dort zwischengelagert
wurden — an die Depots verteilt (Weg 5). Ein weiterer Weg, Uber den die Depots beliefert werden
kénnen, stellt zudem der Fall dar, dass die Fahrer auf den Zustelltouren Waren bei kleineren On-
linehandlern, die ihre Guter Uber die Otto Group vertreiben, abholen (Weg 6) und dann auf ihrem
Ruckweg zum Depot diese dort abliefern (,Direkt Depot Belieferung”, Weg 7). Dann beginnt der
Nachlauf bzw. die ,Letzte Meile”. Dabei wird in einem Team von zwei Personen die Ware an den

Kunden geliefert, wobei damit meist auch Installations- oder Aufbau-Service verbunden ist (Weg 8).

< Abbildung 7: Logistikprozess im Onlinehandel bei Produkten des GroBstickversands >

Quelle: DCTI 2015

Direkt Depot ZENTRALLAGER 1 Lieferant/ ZENTRALLAGER 2
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6 Lieferung

8
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4.1.3 Stationarer Einzelhandel

Grundlegend wird beim stationaren Einzelhandel ein allgemeiner Branchenstandardprozess
definiert, da hier — anders als beim Onlinehandel — keine unternehmensspezifischen Daten
herangezogen werden, sondern der stationare Einzelhandel allgemein mit den Prozessen vom

Onlinehandel am Beispiel von der Otto Group / Hermes verglichen wird.



Dabei wird hier keine Differenzierung zwischen den Logistikketten fur Produkte des Paketver-
sands und GroBstlckversands vorgenommen. Hintergrund ist, dass sich hier lediglich Unterschiede
aus dem transportierten Gewicht je Artikel sowie ftir den Transport auf dem Weg von der Filiale
zum Kunden ergeben, was aber tber das unterschiedliche Kundenverhalten, d.h. die Wahl des

Transportmittels des Kunden, bertcksichtigt wird.

Grund dieser Vorgehensweise ist u.a. die Datenverfugbarkeit. Da bei dem Prozess des stationaren
Einzelhandels auf frei verfligbare Daten zurtckgegriffen werden muss, stellt dies ein zentrales
Kriterium bei der Definition des Prozesses dar. Zwar kann es auch den Fall wie im Onlinehandel
geben, dass aufgrund der Nahe der Lieferanten HUBs direkt beliefert werden kénnten und dies
aufgrund von Streckenoptimierung auch sinnvoll ware, allerdings ist dieser Fall im Hinblick auf
die verfiigbare Datenmenge nicht zu erfassen und wird vor diesem Hintergrund annahmegeman

(zumindest theoretisch) ausgeschlossen.

Die Netzstruktur im stationaren Einzelhandel wird — dhnlich zur Netzstruktur beim GroBstuck-
versand im Onlinehandel - als Hub-and-Spoke-Netz (Speichen-Naben-Prinzip) angelegt. Reine
Hub-and-Spoke-Strukturen sind allerdings in der Realitat selten zu finden,'® da sie bspw. wie hier
im Onlinehandel beim Paketversand Feeder-Hubs beinhalten. Vor dem Hintergrund wird beim
stationaren Einzelhandel eine Variante definiert, die ein Hub-and-Spoke-Netz mit mehreren HUBs

beinhaltet.

Demzufolge wird der Logistikprozess im Einzelhandel in dieser Studie wie folgt antizipiert. Im
Vorlauf werden die HUBs von dem Zentrallager ausgehend beliefert (Weg 1). Dort werden die
Waren umgeschlagen und anschlieBend im Hauptlauf an die Markte weitergeleitet (Weg 2). Dazu
wird angenommen, dass die meisten Handler dabei mit externen Dienstleistern wie DHL, Logwin
oder Kilhne & Nagel arbeiten. Im stationaren Einzelhandel gibt es die ,Letzte Meile” wie im
Versandhandel in dem Sinne nicht, da es sich dabei um einen Holkauf handelt, d.h. die Distanz-
Uberwindung erfolgt durch den Kunden selbst (Weg 4). Auf dieser Ebene erfolgt auch spater bei
der Modellierung die Differenzierung zwischen dem Paketversand und GroBstlickversand, da das
von dem Kunden gewadhlte Transportmittel darauf abgestimmt werden muss und dieses neben
dem Volumen des zu transportierenden Pakets die H6he der verursachten CO,-Emissionen deter-
miniert. Zudem wird bei Produkten des GroBsttickversands ein GroBteil der Waren im stationédren
Einzelhandel in der Filiale selbst lediglich bestellt, die Auslieferung erfolgt dann spater durch den
Handler bzw. einen beauftragten Dienstleister. Dies muss ebenfalls bei der Modellierung bertck-

sichtigt werden (Weg 3).

18 Haase, K./ Hoppe, M. (2008)
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< Abbildung 8: Logistikprozess im stationaren Einzelhandel >

Quelle: DCTI 2015

ZENTRALLAGER

[ Markt 1 bis n ]
l 3 14

[ Kunde 1 bis n ]

4.2 Retourenprozesse

Neben der Betrachtung der Wege der Waren vom Zentrallager zum Kunden mussen fur eine um-
fassende Bewertung der Auswirkungen der Einkaufsprozesse auf den Klimaschutz Retourenpro-

zesse in die Untersuchung integriert werden. Die Retourenprozesse sind grundsatzlich analog zu
den Prozessen der Auslieferung gestaltet.'® Wesentlich bei der Bestimmung der durch Retouren-

prozesse verursachten CO,-Emissionen sind die jeweiligen Retourenquoten.

Dies ist insbesondere im Onlinehandel — und dabei vor allem bei Produkten des Paketversands —

relevant. Hintergrund ist die gesetzliche Grundlage.

Im Rahmen der EU-Gesetzgebung gilt nur fur Verbraucher bei einem sogenannten Fernabsatzge-
schaft, d.h. im Onlinehandel, ein Widerrufsrecht. Das bedeutet, dass der Kunde ohne Angabe

von Grinden die auf Abschluss des Kaufvertrages gerichtete Willenserklarung binnen 14 Tagen
widerrufen und die Ware zurlckschicken kann. Da die Rickgabe bzw. der Umtausch nicht — wie im
stationaren Einzelhandel - ausschlieBlich im Rahmen des Sachmangelgewéhrleistungsrechts gesetz-
lich moglich ist, sondern auch die Tatbestande , Nicht-Gefallen” oder , Auswahlbestellung” (unter-
schiedliche GroBen, Farben etc.) umfasst, ist die Hemmschwelle des Bestellens und Retournierens

von Ware ausgesprochen niedrig, weil es nahezu risikofrei fur den Verbraucher abzuwickeln ist.

19  Dabei muss beachtet werden, dass es zwar grundsatzlich der gleiche Weg ist, dieser aber langsamer und besser gebuindelt bewaltigt
wird.

P
Ll
)
<C
N
=
[
T
(]
—_
)
P
)
L
o
L
<C
=
—
N

36




Hintergrund des Widerrufsrechts fur Verbraucher beim Onlinehandel ist, dass kein Vertragsschluss
unter Anwesenden stattfindet und der Kunde die Ware weder anfassen noch anprobieren kann.
Um aber einer daraus moglicherweise erwachsenen Beliebigkeit bei Bestell- und Retourenpro-
zessen, welche aus den erhobenen Retourenquoten abzuleiten ist, vorzubeugen, hat der Ge-
setzgeber mit Gesetzesanderung zum Wirkung zum 13.06.2014 die Riucksendekosten dem Ver-
braucher auferlegt. Die Online-Handler kdnnen allerdings freiwillig weiterhin die Rtcksende-
kosten fur den Verbraucher Glbernehmen. Es ist zu beobachten, dass die Mehrheit der groBen
Online-Handler unverandert und unabhangig von Warenwert und Warenart die Ricksendekosten
Ubernehmen. Das durfte Wettbewerbs- und Marketingaspekten geschuldet sein, so dass hinsicht-
lich einer Reduzierung der Retourenquote unter dem Aspekt keine splrbare Veranderung zu

erwarten ist.

Die folgende Abbildung fasst die Grinde zur Retoure mit dahinterliegenden gesetzlichen
Grundlagen zusammen. Im Falle des stationaren Einzelhandels kann bei Nichtgefallen lediglich
auf Grundlage von Kulanz die Ware zurtickgegeben werden. Dabei handelt es sich jedoch nicht

um einen Rechtsanspruch.

< Abbildung 9: Rickgabegriinde von Produkten mit dahinterliegenden gesetzlichen Grundlagen >

Quelle: DCTI 2015
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4.3 Das Einkaufsverhalten — Verhaltensmuster und Trends

Mit der Durchsetzung des Internets als omniprasentes Medium verlagert sich die Aktivitat der
Menschen auf eine virtuelle Ebene. In Deutschland sind mehr als zwei Drittel der Internetnutzer
nahezu taglich online, wahrend etwa die Halfte sich auch in ihrer Freizeit im Netz befindet und
dessen Angebote nutzt.?° Die jingere Generation der 14- bis 19-Jahrigen sowie der 20- bis 29-J&h-
rigen hebt sich mit einer Nutzungsquote von knapp 100 Prozent von den Ubrigen Altersklassen ab,

was auf eine verstéarkte Technikaffinitat zurtickzufihren ist.”’

Die Bandbreite an Nutzungsbereichen reicht tiber alle Altersklassen hinweg vom weit verbreiteten
und noch immer meist gebrauchten Emailing Gber das Zurateziehen von Suchmaschinen und das
Erwerben von GUtern. Beachtliche 71,5 Prozent bedienen sich der Méglichkeit, Medien, Elektro-

nik, Kleidung, Accessoires und Sonstiges zu erwerben, ohne dafir das Haus zu verlassen.??

Zeitmanagement und Bequemlichkeit erfordern eine immer effizientere Taktung von Aktivitaten.
Die Attraktivitat von Leistungen (z.B. die kostenlose Lieferung von Waren) beeinflusst daher den
Geltungsbereich des stationaren Einzelhandels. So verschieben sich die Vorlieben beztiglich des
Erhalts der Ware vom gemeinen Geschaft zum eigenen Zuhause. So moéchte mehr als die Halfte

der Konsumenten unabhangig vom Warensegment ihre Ware zuhause erhalten.?

Die steigenden Anforderungen der Kaufer an ihr Kaufumfeld fordern eine Reaktion von Online-
und Offline-Handel. Fir manchen stehen Gewohnheit, Wohlgefuhl und Sicherheit im Vorder-
grund, andere bewegen sich routiniert und zielorientiert im Internet. Diese machen sich die
Vorteile des virtuellen Einkaufens zunutze und profitieren von Zeitersparnis und Produktvielfalt.?*
Auch die Moglichkeit der unmittelbaren Vergleichbarkeit ohne regionale Einschrankung kann als

weiterer wesentlicher Faktor identifiziert werden.

4.3.1 Online-Kauf

Online-Shopping hat sich als fester Bestandteil im Leben seiner Nutzer etabliert. Fur Uber die
Halfte der Online-Shopper ist eine Ruckentwicklung undenkbar, hierbei kristallisiert sich wiederum
eine Dominanz bei den Jingeren heraus, die mit einer von Technikneuheiten und Social Media

gepragten Sphare vertrauter umzugehen wissen.?

20 Deutsche Post DHL (2012
21 CBRE(2013
22 AGOF Internetfacts (2013)
23 PwC (2013)
24 Deutsche Post DHL (2012)
25 (CBRE(2013)



Der virtuelle Einkauf halt fur seine Zielgruppen drei wesentliche Faktoren bereit: Zeitersparnis,
Kostenersparnis und Unterhaltung.?® Eine Vernetzung dieser Vorteile setzt den Onlinehandel an

die Spitze des Konsumentenstroms.

Faktor Kostenersparnis

Bei der Suche nach Waren im Internet steht der Kostenaspekt klar im Vordergrund.?” Zudem wird

die Online-Bestellung durch ein haufiges Gratis-Lieferungsangebot fur den Kaufer noch attraktiver.

Faktor Zeit und Komfort

Im Hinblick auf die knapp bemessene Zeit der Konsumenten kommt dem Faktor Zeitersparnis eine
wesentliche Bedeutung zu. Mit der bequemen Verkettung von Einkaufen erschlieBen die Kaufer
Zeitfenster, die in der Folge mehr Freizeit und daraus resultierend mehr Genuss gewahrleisten. Der
frei bestimmbare Zeitpunkt und Ort des Erhalts einer Bestellung steigern das Gefuhl der Autarkie
und werden von den Kaufern als wertvoll angesehen.?®

Eine tragende Rolle spielt der Onlinehandel auch fur Konsumentengruppen, denen der Zugang auf-

grund von korperlichen oder lokal und infrastrukturell bedingten Einschrankungen erschwert wird.

Faktor Unterhaltung

Vor allem die jingeren Online-Shopper verbinden mit dem Kauf ein Erlebnis. Diese Begleiters-
cheinung ist nicht allen Kaufertypen gemeinsam und charakterisiert somit einen bestimmten Typ,
fur den neben den sachlichen Kriterien wie Preis und Qualitat auch der Reiz des Besonderen eine

Rolle spielt.

Wahrend der Onlinehandel die Bedurfnisse nach Zeitersparnis, schneller Informationsbeschaffung
und Preisvorteil abdeckt, scheint der stationare Einzelhandel tiberholt. Der Kunde sucht gleichsam
nach praktischen und kreativen Wegen, um sich seine Ware zu beschaffen. Daraus resultiert die

Mission des stationaren Einzelhandels, sich neu auf den Kunden einzustellen.

4.3.2 Kauf im stationaren Einzelhandel
Die vom Kunden geschatzten Faktoren Kostenersparnis und Zeit werden hinsichtlich des Online-
handels positiv wahrgenommen. Das Einkaufserlebnis im stationaren Einzelhandel hingegen wird

mehrheitlich mit Stress und hohem Zeitaufwand verkniipft.?®

26 BITKOM (2013)

27  CBRE(2013)

28 Deutsche Post DHL (2012)
29 Deutsche Post DHL (2012)
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Da eine Preissenkung die Online-Vorteile nicht aufwiegt, stellt sich die Frage, wo angesetzt
werden kann, um den Kunden in den Laden zu halten bzw. ihn dorthin zurtiickzuholen. Hierbei
steht der Faktor Individualitit im Zentrum.*° Die individuelle Ausrichtung gewinnt an Bedeutung

und erfordert neue Gestaltungsvarianten der Einkaufslandschaft.

Demnach kénnen als Kaufermotive, die fur das Einkaufen im stationaren Einzelhandel sprechen,

folgende Aspekte identifiziert werden:

Greifbarkeit und Qualitatssicherung

Bevorzugt im stationaren Einzelhandel werden frische Artikel gekauft, bspw. Lebensmittel. Somit
machen diese einen geringen Anteil von unter 10 Prozent bei der Verteilung der im Internet
erstandenen Guter aus.’’ Wertpapiere und Autos sind ebenfalls ganz unten im virtuellen Einkaufs-
korb zu finden, jeweils online gekauft von 5 bzw. 2 Prozent. Wahrend bei Autos die physische
Greifbarkeit eine zentrale Rolle spielt, ist bei Wertpapieren die persdnliche Beratung ein aus-
schlaggebender Faktor, weshalb im Ergebnis beide Warengruppen ungern online gekauft werden.
Dem Sicherheitsbedurfnis der Konsumenten wird im Laden eher Rechnung getragen, da sie sich

vor Ort von der Qualitat der Ware und der des Verkaufers Uberzeugen kénnen.

Personliche Ansprache
Die personliche Beratung im Laden ist ein zentraler Grund, weshalb der stationare Handel dem
Onlinehandel vorgezogen wird.?? Die individuelle Ansprache in einem bekannten Laden schafft

Vertrauen und starkt die persénliche Beziehung zwischen Laden und Kaufer.

Geselligkeit

Ein bedeutender Aspekt des Einkaufens lasst den stationaren Einzelhandel iber den Onlinehandel
triumphieren. Wahrend das Online-Shopping zunachst ein Solovergniigen darstellt, verbinden
viele Konsumenten mit dem herkédmmlichen Stadtbummel ein soziales Ereignis, das positive Asso-

ziationen auslést.>

Laut Befragungen kann der stationare Einzelhandel europaweit wieder an Bedeutung gewin-
nen.** Die aufkommenden Bedurfnisse der Kaufer missen durch Anreize befriedigt werden, die

Uber die bisherigen Impulse hinausgehen.

30 Celko, M., Janszky, S. (2014)
31 BITKOM (2013)

32 BITKOM (2013)

33 Deutsche Post DHL (2012)
34 CBRE(2013)



Die existierenden Starken ausbauen

Die Mdoglichkeit, sich von Verkaufern vor Ort Rat einzuholen, ist nach wie vor ftr den Kunden
attraktiv. In Anbetracht der weit gestreuten Informationsquellen der Konsumenten verlieren rein
sachbezogene Beratungsgesprache jedoch an Wert. In der Folge wird der Verkaufer dem Kunden
auf einer personlichen Ebene begegnen, um auf dieser Basis einen Mehrwert gegentber den
.digitalen Assistenzsystemen” zu bieten.>> Der Konsum zur AuBerung einer bestimmten Identitét
schafft Raum fur den stationaren Einzelhandel, um den Kunden durch eine gezielte Ansprache an

sich zu binden.

Um den bekannten Stadtbummel mit der Familie oder Freunden noch erlebnisreicher und
vielseitiger auszurichten, wird ein Wandel der Verkaufsstatten vollzogen. Der Wunsch nach Kon-
takt und gemeinsamer Freizeitgestaltung resultiert in einer Kumulation von Aktivitaten.*® So wird
Shopping in Kombination mit gemeinsamem Essen, gemeinsamem Sport und gemeinsamem Spiel

zu einem tatigkeitstibergreifenden Event.

Neue Anreize schaffen

Far den Konsumenten steht Abwechslung im Vordergrund, zudem die Moglichkeit, sich als Indivi-
duum zu entfalten und dabei Neues fur sich zu entdecken. Dabei mussen die Verkaufsraume auf
die jeweiligen Kundengruppen ausgerichtet werden, um dem Bedurfnis nach Identitatsbildung,

Exklusivitadt und Erlebnis nachzukommen.?’

All diese Aspekte mussen im Hinblick darauf, wie Konsumenten hin zu der klimafreundlicheren
Art motiviert werden kénnen, bertcksichtigt werden. Die Evaluation der Klimafreundlichkeit der

beiden Einkaufswege ist Bestandteil der nachsten Kapitel.

35 Celko, M., Janszky, S. (2014)
36  Nitt-DrieBelmann, D. (2013)
37 Haderlein, A. (2009)
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V. Das Modell zur Analyse unterschiedlicher Logistikprozesse
unter Beriicksichtigung des Einflusses von Konsumenten-
verhalten auf Klimaschutzaspekte

Vor dem Hintergrund der vorgenannten grundlegenden Uberlegungen wird ein Modell
erarbeitet, das es einerseits ermoglicht, die Logistikprozesse maoglichst realitatsnah
abzubilden, zum anderen soll es erlauben, unterschiedliche Verhaltensmuster auf Seiten
der Kunden zu integrieren. Im Folgenden wird das Modell, das diese beide Aspekte
berlcksichtigt und das die theoretische Basis zur Berechnung der CO,-Emissionen bildet,

im Detail beschrieben.

5.1 Grundlagen zum Modell

Die Prozessmodellierung ist die wesentliche Grundlage zur Berechnung der CO,-Emis-
sionen und CO,-Aquivalente, die der Kunde durch die Art des Kaufs eines bestimmten
Produktes verursacht. Dabei spielen vor allem drei Komponenten eine entscheidende
Rolle, bzgl. derer Annahmen getroffen bzw. Daten erhoben werden, um die Prozesse
moglichst realistisch in dem Modell abbilden zu kénnen: dies ist zum einen der Logistik-
prozess an sich (siehe Kapitel 4.1 und 4.2), das Verhalten des Kunden (siehe Kapitel 4.3)
und die Art des gekauften Produktes (Paket- oder GroBstlckversand). Demzufolge sind

dies die zentralen Determinanten des Modells.

Wesentlich ist dabei, dass es sich um eine prozessorientierte Sichtweise handelt. Jedoch
werden im Rahmen dieses Modells nicht samtliche Prozessschritte bei der Berech-
nung der CO,-Emissionen bericksichtigt. Die Griinde, warum nur eine differenzierte,

prozessorientierte Sichtweise bei der Modellierung vorgenommen wird, sind vielfaltig:

e Direkte Beeinflussbarkeit: Einige Schritte sind nicht durch den Handler selbst bee-
influssbar (z.B. Produktion und Produktionslogistik). Sie werden durch die Prozesse
beim Hersteller determiniert.

e Komplexitat: Das Modell muss zwar auf der einen Seite die Realitat moglichst genau
abbilden, auf der anderen Seite aber muss es auch im Sinne der Datenverflgbarkeit
und des —~handling reduziert werden. Da Prozesse wie die Beschaffungslogistik wie-
derum eine Vielzahl an Unterschritten beinhalten, werden diese in das Modell hier
nicht integriert.

e Primar Informationsfluss: Manche Prozesse sind vielmehr durch Informations- als
durch Warenfluss gekennzeichnet (z.B. Auftrags- und Retourenabwicklung), sodass
ihr Anfallen direkt keine (oder nur geringe) CO,-Emissionen verursacht.

e Unternehmensabhangigkeit: Viele Prozesse unterliegen einer starken Unterneh-
mensabhangigkeit (z.B. Kommissionierung), d.h. sie variieren stark und sind so in

einem Modell nur begrenzt abbildbar.
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e ,Eh-da-Emissionen”: Diese Emissionen entstehen auf jeden Fall, unabhangig davon, ob ein
Kunde einen konkreten Kauf tatigt oder nicht. Beispiele fur solche ,Eh-da-Emissionen” sind

solche, die aus Energieverbrauchen zur Lagerbewirtschaftung oder der Filiale resultieren.

Die folgende Tabelle stellt grob die einzelnen Logistikschritte mit der jeweiligen Angabe dar, ob

diese in der Studie betrachtet werden oder nicht, und wenn nicht, mit welcher Begriindung.

< Tabelle 1: Ubersicht der in das Modell integrierten Logistikschritte >

Grund far Nichtbetrachtung im Rahmen des Modells

Keine Primar Unter-
Betrach- | direkte neh- ,Eh-da-
2 Informa- b
tung Beein- tions- mens- Emissio-
ja/nein flussbar- abhan- nen”
5 fluss g
keit gigkeit
Produktions- .
logistik nen X
Herstellung 9
Produktion nein X
Strecke nein X
Beschaffungs- :
logistik Transportgut nein X
Verkehrsmittel nein X
Lagerbewirt- Aein «
schaftung
Lagermanage- | Kommissionie- .
nein X
ment rung
Lagerausstat- )
nein X
tung
Auftrags- Steuerung der nein “
abwicklung Warenstréome
Verpackungs- nein “
Verpackung prozess
Materialien nein X
Strecke ja
Distributions- .
logistik Transportgut Ja
Verkehrsmittel ja
Transportgut ja
Retourenmana- 'y ahrsmittel ja
gement
Abwicklung nein X
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Im Rahmen dieses Modells werden demnach die Transportwege fokussiert, d.h. betrachtete Ein-
flussfaktoren auf CO,-Emissionen bei den Prozessen sind:

e Gewicht

e Strecke

e Energieverbrauch (Verkehrsmittel)

Wie diese Komponenten zur Berechnung der CO,-Emissionen miteinander verknipft werden, wird
im folgenden Kapitel dargelegt. Weitere Einflussfaktoren sind z.B. das Verpackungsmaterial und
die Lagerbewirtschaftung, diese werden aufgrund der prozessorientierten Sichtweise hier nicht
weiter fokussiert. Die folgende Abbildung fasst das methodische Vorgehen im Rahmen dieser

Studie zusammen.

< Abbildung 10: Methodisches Vorgehen des Studienvorhabens >

Quelle: DCTI 2015

[ Schritt 1: Prozessdefinitionen ]

)

[ Schritt 2: Erstellung des Modells zur Berechnung der CO,-Emissionen ]

!

Schritt 3: Datenerhebung

Logistikspezifische Daten Konsumentenspezifische Daten
Primardaten der Otto Group Befragung von 1.000
Modellierung auf Basis von Privatpersonen zu ihrem

Filialstrukturen von Einkaufsverhalten
5 Handelsunternehmen
I [
[ Schritt 4: Datenauswertung
v
[ Bildung von Kaufertypen
¥

Berechnung der CO,-Emissionen differenziert nach
- Kaufertypen
+ Handelsweg
+ Produkten

v

[ Ergebnis: CO,-Emissionen pro Artikel
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5.2 Berechnungsgrundlagen

5.2.1 Transportbedingte CO,-Emissionen aus der Logistik

Als Grundlage zur Berechnung der transportbedingten CO,-Emissionen dient der Leitfaden zur
Berechnung von Treibhausgas-Emissionen in der Logistik.?® Die darin beschriebenen Berechnungs-
methoden entsprechen dem Entwurf der europaischen Norm zur Ermittlung von CO_-Emissionen
bei Transportdienstleistungen (prEN 16258:2011). Eine Ubersicht der Umrechnungsfaktoren von
Kraftstoffverbrauchen, CO,-Emissionen und CO,-Aquivalenten findet sich im Anhang. Zentral ist
dabei, dass hier ein kraftstoffbasierter Ansatz gewahlt wird. Dabei werden je Strecken-abschnitt
gefahrene Kilometer bzw. der daraus resultierende Energieverbrauch mit passenden Emissionsfak-

toren® verknupft.

Demnach sind folgende Werte gegeben, auf Basis derer die CO,-Emissionen bzw. CO,-Aquivalente

in der Logistikkette berechnet werden:

e Strecke in km

e Spezifischer Energieverbrauch (abhangig vom Verkehrsmittel) in |
e Durchschnittliches Paketgewicht in t

e Durchschnittliche Anzahl gekaufter Artikel je Paket / Einkauf

Folgende Emissionsfaktoren werden in Abhangigkeit des Verkehrsmittels herangezogen:

< Tabelle 2: Annahmen hinsichtlich Verbrauch, CO,-Emissionen und CO,-Aquivalenten in der
Logistikkette >

‘ LKW <75t ‘ LKW 7,5-12 t ‘ LKW 12-24 t ‘ LKW 24-40 t

Verbrauch 17100 km' 15,7 19,6 30,3 32,8
Umrechnungs-
faktor CO,- kg CO/I2 2,621
Emissionen
Umrechnungs-
faktor CO,- kg CO,e/P 3,16
Aquivalente
Bezugsjahr 2010 2010 2010 2010

1 Verkehrsrundschau (2011)
2 Verkehrsrundschau (2011)
3 DIN 16258

38 Verkehrsrundschau (2011)
39 Diese geben je Verkehrsmittel an, wie viel CO,-Emissionen pro Liter Diesel (mit Beimischung von 7 Prozent Biodiesel) emittiert werden.

=
LLl
L
-
<C
h4
=
o
[
o
—
[
=
>
L
(o'
L
<
=
—
A4

46




Damit lasst sich im ersten Schritt der Energieverbrauch in | wie folgt berechnen:
Formel 1: Energieverbrauch [l]= Spezifischer Energieverbrauch [I/(100 km)]*Strecke [100 km]

Daraus kdnnen im néchsten Schritt die CO,-Emissionen, die sich aus diesem Energieverbrauch

ergeben, berechnet werden.
Formel 2: CO,-Emissionen [kg CO, ]=Energieverbrauch [I]* CO,-Emissionen [(kg CO,)/I]

Dabei ist zu beachten, dass hier Werte fur die CO,-Emissionen antizipiert werden, die dem Tank-
to-Wheel-Ansatz entsprechen. Dazu werden bei der Berechnung nur die direkten Emissionen, die
sich aus dem Fahrzeugbetrieb ergeben, integriert. Demnach wird die Energievorkette, d.h. die
indirekten Emissionen der Kraftstoffbereitstellung von der Quelle bis zum Fahrzeugtank, nicht
beriicksichtigt (Well-to-Tank). Lediglich bei der Betrachtung der CO,-Aquivalente werden auch
indirekte Emissionen berlcksichtigt, um dem ganzheitlichen Ansatz einer Emissionsberechnung

hinreichend Rechnung zu tragen.

Die in Formel 2 berechneten CO,-Emissionen kénnen schlieBlich Gber das Durchschnittsgewicht der
Pakete beim Onlinehandel bzw. des Gewichts aller Artikel je Einkauf im stationaren Einzelhandel

umgerechnet werden.
Formel 3: CO,-Emissionen je Paket [kg CO, ]= CO,-Emissionen je Tonne [(kg CO,)/t]*Paketgewicht [t]

Der Zielwert stellt letztlich die CO,-Emissionen je gekauften Artikel dar. Beim Onlinehandel wird
der in Formel 4 berechnete Wert durch die Anzahl der Artikel je Paket berechnet. Beim statio-
néren Einzelhandel erfolgt eine Division der berechneten CO_-Emissionen (Formel 2) durch die

Anzahl der gekauften Artikel je Einkauf.

Formel 4: CO,-Emissionen je Artikel [kg CO, ]=( CO,-Emissionen je Paket [kg CO, ])/(Anzahl der
Artikel je Paket bzw. Einkauf)
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5.2.2 Transportbedingte CO,-Emissionen aus dem Einkaufsverhalten
Auf Ebene der Einkdufer werden samtliche Strecken betrachtet, die vom Kunden selbst zurtick-
gelegt werden, von zuhause zum PaketShop oder zur Filiale. Dabei werden unterschiedliche Ver-
haltensmuster bertcksichtigt. Um dem gerecht zu werden, werden Einkaufstypen definiert (siehe
Kapitel 5.3).

Zentral ist bei der Betrachtung des Einkaufsverhaltens, dass in diesem Modell keine Wegeketten
betrachtet werden. Damit sind Falle gemeint, in denen Endkunden ihre Wege zum Einkaufen oder
zum PaketShop mit anderen Erledigungen, z.B. Arztbesuchen oder dem Arbeitsweg, kombinieren.
In jedem Fall entstehen CO,-Emissionen. Die Zuordnung, ob sie nun Gberwiegend einkaufsfahrt-
bedingt oder anderweitig bedingt sind, ist nicht nur Einzelfall bezogen, sondern unterliegt auch
immer einer subjektiven Einschdtzung (Person fahrt ,Einkaufen und Tanken” oder ,, Tanken und

Einkaufen”).

Wenngleich eine Kombination von Griinden in der Realitat oftmals der Fall sein mag, wird dies

im Rahmen dieses Modells nicht abgebildet. Hintergrund fur dieses Vorgehen ist, dass eine solche
Kombination sehr individuell zum einen und zum anderen auch situativ ist. Demnach kann eine
einzelne Person kaum fur ihr individuelles Verhalten einen ,,gemeingultigen” Standard ange-
ben. Demzufolge wird angenommen, dass die Kunden Wege lediglich speziell zum Zwecke des
Einkaufens zurticklegen. Die Ergebnisse sollten demnach als Obergrenze interpretiert werden.

Die zentralen Einflussfaktoren sind teilweise analog zu den obigen, unterscheiden sich aber in der

GroBe stark. Demnach sind hier folgende Kennzahlen relevant:
e Strecke in km
e Spezifischer Energieverbrauch (abhéngig vom Verkehrsmittel) in I/pkm?*°

e Durchschnittliche Anzahl gekaufter Artikel je Paket / Einkauf

Folgende Umrechnungsfaktoren werden den Berechnungen zugrunde gelegt.

40 pkm = Personenkilometer



< Tabelle 3: Annahmen hinsichtlich Verbrauch, CO,-Emissionen und CO,-Aquivalenten der Ver-

kehrsmittel der Kunden >

OPNV (Personen-

PKW (Benzin) zu FuB/Fahrrad

verkehr Schiene)

Umrechnungs-
faktor CO,- kg CO,/pkm 0,1407 0,0598° 0
Emissionen
Umrechnungs-
faktor CO,- kg CO,e/pkm 0,1424? 0,0786* 0
Aquivalente

Bezugsjahr 2010 2010 2010

Allianz pro Schiene (2012)
Allianz pro Schiene (2012)
TREMOD
TREMOD

B w N =

Unten stehende Rechenschritte mussen zur Ermittlung der CO,-Emissionen je Artikel vorgenom-
men werden. Der Energieverbrauch wird nicht berechnet, da auf Umrechnungswerte fur die
CO,-Emissionen je pkm zuriickgegriffen wird.

Folgende Rechenschritte sind somit auf Ebene der Einkaufer relevant.
Formel 5: CO,-Emissionen [kg CO, ]= Spezifische CO,-Emissionen [(kg CO,)/pkm]*Strecke [pkm]

Formel 6: CO,-Emissionen je Artikel [kg CO, ]=( CO,-Emissionen[kg CO, ])/(Anzahl der Artikel je
Paket bzw. Einkauf)

5.3 Die Einkaufstypen
Um typische Verhaltensmuster moglichst realitatsnah modellieren zu kénnen, wurde eine Befra-
gung von 1.000 Personen im Juli 2015 durchgefuhrt. Im Rahmen dessen wurden u.a. folgende

Themenbereiche mittels eines Onlinetools abgefragt:

¢ Demographische Daten
e Verhaltensmuster bei Online-Shopping

e Verhaltensmuster beim Einkauf im stationaren Einzelhandel

Die Ergebnisse lieferten den Input fur eine Clusteranalyse, auf Basis derer schlieBlich finf unter-
schiedliche Einkaufstypen identifiziert wurden. Eine Clusteranalyse*' ist ein Verfahren zur Entdeck-

ung von Ahnlichkeitsstrukturen in Datenbestanden.

41 Hier wurde ein hierarchisches, agglomeratives Clusterverfahren angewandt. Der Vorteil eines hierarchischen Clusterverfahrens ist, dass
vorab keine Clusteranzahl vorgegeben werden muss.
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5.3.1 Beschreibung der Stichprobe
5.3.1.1 Demographische Daten

Insgesamt wurden 1.000 Personen befragt, wobei zur Steigerung der Reprasentativitat eine Quo-
tierung hinsichtlich Alter*? und Geschlecht vorgenommen wurde. Die folgende Abbildung zeigt
die Verteilung der Altersstrukturen sowie des Geschlechts der Stichprobe, immer im Vergleich zur

deutschen Bevélkerung.

< Abbildung 11: Altersstruktur und Geschlechterverteilung in der Stichprobe im Vergleich zu

Quelle: DCTI/ Destatis 2015
25% 60%
0

20% 0%

40%
15%

30%
10%

20%
5%

10%
0%-| O%‘

15-24  25-34  35-44  45-54  55-64 65 und alter mannlich weiblich
B Stichprobe  ® Deutschland

Bei dieser Betrachtung wird deutlich, dass zwischen der Verteilung der Stichprobe und der
deutschen Bevoélkerung hinsichtlich Alter und Geschlecht lediglich geringfiigige Abweichungen
bestehen. Das Durchschnittsalter der Stichprobe liegt bei 43,6 Jahren. In Deutschland lag dieses im
Jahr 2014 bei 42,1 Jahren.

42 Bzgl. des Alters ist zu beachten, dass fur Deutschland lediglich Daten bis 69 Jahre integriert wurden, da dies das maximale in der
Stichprobe angegebene Alter ist.
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Im Hinblick auf die Wohnsituation der Befragten zeigt sich, dass das Verhaltnis von Personen, die
eher landlich wohnen, und Menschen, die in urban gepréagten Gegenden leben, relativ ausgewo-
gen ist. So geben 38 Prozent an, in einer l[andlichen Gemeinde oder einer Kleinstadt zu wohnen
(maximal 20.000 Einwohner), laut eigener Aussage leben 23 Prozent in sogenannten Mittelstadten
(20.001 bis 100.000 Einwohner) und 39 Prozent der Stichprobe sind in urbane Lebensraume, d.h.

GroB- und Millionenstadte, zu verorten.

< Abbildung 12: Wohnsituation der in der Stichprobe Befragten >

Quelle: DCTI 2015
m Landliche Gemeinde

(weniger als 5.000 Einwohner)

= Kleinstadt
(5.001 bis 20.000 Einwohner)

= Mittelstadt
(20.001 bis 100.000 Einwohner)

GroBstadt
(100.001 bis 1 Mio. Einwohner)

Millionenstadt
(Uber 1 Mio. Einwohner)

kA

26,0%

23,0%

Im Hinblick auf die Einkommenssituation zeigt sich in der Stichprobe ebenfalls ein relativ gutes
Abbild der deutschen Bevolkerung. In Deutschland liegt das jahrliche Nettohaushaltseinkommen
bei 32.472 Euro (Stand 2014). Uber die gesamte Stichprobe hinweg liegt es bei 33.773 Euro.

Bei der Aufteilung innerhalb der Stichprobe wird deutlich, dass es sich hinsichtlich der Einkom-
mensstruktur um eine rechtsschiefe Verteilung handelt, d.h. es gibt tendenziell mehr Haushalte,

die Uber ein unterdurchschnittliches Nettohaushaltseinkommen verfligen.
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< Abbildung 13: Struktur der Nettohaushaltseinkommen in der Stichprobe und Vergleich der

durchschnittlichen Nettohaushaltseinkommen in der Stichprobe und in Deutschland >

Quelle: DCTI/ Destatis 2015
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Zur Analyse des Kauferverhaltens, wie es im nachsten Kapitel im Detail erfolgt, ist auch die Be-
trachtung der familidren Situation von zentraler Bedeutung. Vor dem Hintergrund wurden auch
die Anzahl der in dem Haushalt lebenden Personen sowie der Familienstand abgefragt. Auch bzgl.
der Personenanzahl je Haushalt zeigt sich eindeutig eine rechtsschiefe Verteilung. Demnach ist
das Bild von Ein- und Zwei-Personen-Haushalten gepragt. Dabei ist jedoch zu beachten, dass dabei
gewisse Abweichungen zwischen der Stichprobe und der deutschen Bevélkerung insgesamt beste-
hen. In Deutschland liegt der Anteil der Single-Haushalte bei tGber 40 Prozent, in der Stichprobe
machen sie knapp 25 Prozent aus. Dahingegen ist der Anteil der Zwei-Personen-Haushalte in der
Stichprobe etwas hoher: in Deutschland liegt er bei 34 Prozent, in der Stichprobe bei 41 Prozent.
Demzufolge ist die Verteilung der Personen je Haushalt in der Stichprobe weniger rechtsschief.
Bzgl. des Familienstands sind laut eigenen Angaben 40 Prozent der Stichprobe ledig, weitere

knapp 40 Prozent sind verheiratet. 18 Prozent der Befragten sind geschieden oder verwitwet.



< Abbildung 14: Anzahl der Personen pro Haushalt und Familienstand >

Quelle: DCTI / Destatis 2015
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5.3.1.2 Spezifische Daten zum Einkaufsverhalten

Da alle Personen hinsichtlich ihres Verhaltens beim Einkaufen im Internet sowie im stationaren
Einzelhandel befragt wurden, ist zunachst eine wichtige Frage, welche Produkte primar Gber
welchen Weg gekauft werden. Die folgende Tabelle zeigt, dass bei nahezu allen Produktarten der
stationdre Einzelhandel praferiert wird. Lediglich bei Medienprodukten und Kleinelektro gaben

77 bzw. 62 Prozent an, diese primar im Internet zu erwerben.

< Tabelle 4: Praferierte Einkaufswege nach Produktarten >

Produkt Onlinehandel/Internet Stationarer Einzelhandel
Bekleidung und Accessoires 42% 58%
GroBelektro
(z.B. Waschmaschine, Fernseher) 36% 65%
Schuhe 29% 71%
Maobel 19% 81%
Medienprodukte
(z.B. Bicher, DVDs) 77% 23%
Kleinelektro o .
(z.B. Smartphone, Tablet) 62% 38%
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Werden die Ergebnisse bzgl. des Einkaufsverhaltens im Internet im Detail betrachtet, zeigt sich,
dass Hauptmotive fur die Wahl dieses Wegs Themen wie Preisvergleich, Bequemlichkeit, orts- und
zeitunabhéangiges Einkaufen, Produktvergleich sowie —vielfalt sind. Die Rezensionen anderer

Nutzer hingegen spielen nur eine untergeordnete Rolle.

< Abbildung 15: Hauptmotive fur das Einkaufen im Internet >

Quelle: DCTI 2015
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Im Durchschnitt werden 2,4 Artikel je Online-Bestellung gekauft, wobei dies bei 46 Prozent 1- bis
3-mal pro Monat und bei 35 Prozent 1- bis 3-mal pro Quartal geschieht. Entgegen der relativ ho-
hen Retourenquoten im Onlinehandel geben 86 Prozent der Befragten an, nicht in dem Bewusst-

sein zu bestellen, auf jeden Fall einen Teil der Waren zurtckzuschicken.

Die Hauptgrinde fur das Einkaufen im stationaren Einzelhandel sind dadurch gepragt, dass der
Kunde auf die Waren sofort zugreifen kann, d.h. auf der einen Seite die Qualitat prifen und
auf der anderen Seite das Gekaufte direkt mit nach Hause nehmen kann. Ein weiterer zentraler

Aspekt ist die personliche Beratung, auf die 15 Prozent der Antworten entfallen.
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< Abbildung 16: Hauptmotive fur das Einkaufen im stationaren Einzelhandel >

Quelle: DCTI 2015
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Im stationdren Einzelhandel werden je Einkauf knapp drei Artikel erworben, wobei sich die
Einkaufshaufigkeit anders als beim Onlinehandel darstellt: auf der einen Seite gibt es Personen,
die mehrmals pro Woche einkaufen, was wahrscheinlich mit der Arbeit verbunden wird (19
Prozent). 1- bis 3-mal pro Monat hingegen shoppen nur 38 Prozent. Die Umtauschabsicht ist im

Vergleich zum Onlinehandel sehr viel geringer, sie liegt bei nur 4 Prozent.

Zentral bei der Analyse des Einkaufsverhaltens im stationaren Einzelhandel ist zudem die Wahl
des Verkehrsmittels sowie die Strecke, die zur meistgewahlten Einkaufsmaoglichkeit (Hin- und
Rickweg) zurlickgelegt werden muss. Diesbeziiglich zeigt sich, dass der Pkw mit 62 Prozent das
meistgewahlte Transportmittel ist, gefolgt von zu FuB gehen bzw. Fahrrad fahren (18 Prozent)
und OPNV (11 Prozent). Damit legen die Befragten im Durchschnitt 13,4 km (Hin- und Rickweg

insgesamt) zuriick.*?

43 Dabei ist zu beachten, dass diese Strecke praktisch kaum mit dem Fahrrad oder gar zu FuB zurtickgelegt wird. Da aber die Kaufer-
gruppen je eine geringere Anzahl an Fallzahlen enthalten und der Anteil der FuBganger / Fahrradfahrer jeweils relativ gering ist,
kann kein statistisch valider Wert fur die nach Verkehrsmittel differenzierten Wege berechnet werden.
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Das Modell zur Analyse unterschiedlicher Logistik-
prozesse unter Berucksichtigung des Einflusses von
Konsumentenverhalten auf Klimaschutzaspekte

Ein zentraler Aspekt ist neben den Ergebnissen bzgl. des Einkaufsverhaltens, dass ein unschlussiges
Bild durch die Befragten dahingehend gezeichnet wird, welche Einkaufsart die klimafreundli-
chere darstellt. 41 Prozent sprachen sich fir den Onlinehandel aus, 46 Prozent fir den stationaren
Einzelhandel. 13 Prozent machten keine Angabe.

Diese Bandbreite der Antworten zeigt, dass hier noch wesentlicher Informationsbedarf besteht,

der u.a. mithilfe dieser Studie bedient werden soll.

5.3.2 Bildung von Kaufertypen

Um die unterschiedlichen Verhaltensmuster auf Seiten der Kunden abbilden zu kénnen, wird
mit den Ergebnissen der Befragung eine Clusteranalyse durchgefiihrt, auf Basis derer Ahnlich-
keitsstrukturen aufgedeckt und dadurch verschiedene Einkaufstypen beschrieben werden kénnen.
Demnach kann die Problemstellung der Clusteranalyse wie folgt formuliert werden: Sind in allen
Bevolkerungsgruppen gleiche Strukturen hinsichtlich des Einkaufsverhaltens zu finden oder vari-
iert das Verhalten zwischen den Bevolkerungsgruppen?

Far das Analyseverfahren mussen im ersten Schritt die Variablen definiert werden, anhand derer
die Ahnlichkeitsstrukturen gemessen werden sollen. Zentral ist dabei, dass diese untereinander
weitgehend unkorreliert sind. Zudem werden solche Faktoren herangezogen, die durch die
Einkaufer nur bedingt beeinflussbar sind. Vor dem Hintergrund werden folgende Variablen als

Basis fur die Clusteranalyse definiert:

e Alter
e Strecke zur nachsten Einkaufsmoglichkeit
e Gewahltes Verkehrsmittel

e Nettohaushaltseinkommen

Auf dieser Basis werden insgesamt fiinf Cluster extrahiert, die in sich homogen und untereinander
heterogen sind. Bzgl. der ClustergrdBe sollte eine moglichst gleichmaBige Verteilung der Falle auf
die funf Cluster erfolgen. Zudem mussen die Cluster jeweils eine kritische GroBe aufweisen, damit

statistische Aussagen valide getroffen werden kénnen.

5.3.2.1 Typ 1: Die Modernen

In dieses Cluster kénnen insgesamt 257 der 1.000 befragten Personen eingeordnet werden. Diese
sind im Durchschnitt 24,7 Jahre alt und leben in urban gepragten Lebensraumen, d.h. 52 Prozent
leben in Mittel- oder GroBstédten.** 85 Prozent sind ledig und 47 Prozent gaben das Abitur als

ihren hochsten Bildungsabschluss an.

44 Kategorisierung der StadtgréBen: < 5.000 Einwohner: Landliche Gemeinde; 5.001 bis 20.000 Einwohner: Kleinstadt; 20.001 bis
100.000 Einwohner: Mittelstadt; 100.001 bis 1 Mio. Einwohner: GroBstadt; tiber 1 Mio. Einwohner: Millionenstadt.



Vor dem Hintergrund in Kombination mit dem im Vergleich zu den anderen Clustern relativ
geringen Nettohaushaltseinkommen, kann davon ausgegangen werden, dass es sich bei diesen
Personen oftmals um Studierende handelt. Im Durchschnitt fahren sie 14,1 km (Hin- und Ruckweg
insgesamt) zu der von ihnen praferierten Einkaufsmoglichkeit, wobei sie diese Strecke primar mit-
tels Pkw (51 Prozent), zu FuB3 bzw. mit dem Fahrrad (19 Prozent) oder mit dem OPNV (20 Prozent)

zuriicklegen.®

Im Hinblick auf ihr Einkaufsverhalten im Internet zeigt sich, dass insbesondere Motive wie Preisver-
gleich, Bequemlichkeit und die Moéglichkeit des ort- und zeitunabhangigen Einkaufens die Freude
daran steigern. Pro Bestellung im Internet kaufen diese Personen 2,7 Artikel und dies ca. 1- bis
3-mal pro Monat. Wichtig ist zudem, dass 25 Prozent dieser Gruppe in dem Bewusstsein bestellen,
einen Teil der Ware zu retournieren. Dieser Wert liegt 11 Prozentpunkte tGber dem der gesamten

Stichprobe.

Bzgl. des Einkaufens im stationaren Einzelhandel sind insbesondere die sofortige Mitnahme der
Ware, die Prufung der Warenqualitat sowie die personliche Beratung wesentliche Motivatoren.
Dabei werden pro Einkauf im Durchschnitt 3,5 Artikel gekauft. Die Umtauschabsicht liegt hier nur

bei 7 Prozent, wobei dies den héchsten Wert im Vergleich zu den anderen Clustern darstellt.

Auffallig ist zudem, dass bei der Beurteilung der Klimafreundlichkeit zwar das Verhaltnis von On-
linehandel und stationarem Einzelhandel relativ ausgeglichen ist, in dieser Gruppe aber der Anteil
derer, die keine Angabe machten, im Vergleich zu den anderen Clustern am geringsten ist.

Die folgende Tabelle fasst die clusterspezifischen Daten zusammen. Diese werden dann auch als

Berechnungsgrundlage in das Modell integriert:

45 10 Prozent der Gruppe machten diesbezlglich keine Angabe.
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o Das Modell zur Analyse unterschiedlicher Logistik-
prozesse unter Berucksichtigung des Einflusses von
Konsumentenverhalten auf Klimaschutzaspekte

< Tabelle 5: Charakteristika des Kaufertyps ,,Die Modernen” >

Typ 1
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Name Die Modernen
Alter 24,7 Jahre
Nettohaushaltseinkommen 30.152 EUR

Wohnort

urban gepragt
(Mittel- und GroBstadt: 52 %)

Personen je Haushalt

2,7

Familienstand

ledig (85 %)

Demographische Merkmale

Bildung

Abitur (47 %), Realschule (24 %)

Praferenz des Einkaufsweges

44 % online, 56 % stationar

Hauptmotive Onlinekauf

e Preisvergleich
e Bequemlichkeit
e Orts- und zeitunabhangiges Einkaufen

Artikel pro Kauf

2,7

Haufigkeit

1-3 mal pro Monat

Einkaufsverhalten
beim Onlinekauf

Retourenabsicht

25 %

Hauptmotive Kauf im
stationaren Einzelhandel

e Ware kann sofort mitgenommen werden
e Prufung der Warenqualitat
e Personliche Beratung

Artikel pro Kauf

3,5

Haufigkeit

1-3 mal pro Monat

Umtauschabsicht

7%

Transportmittel

51 % Pkw, 19 % zu FuB, 20 % Bahn (Nahverkehr)

Einkaufsverhalten beim Kauf
im stationadren Einzelhandel

Strecke

14,1 km

Einschatzung bzgl. Klimafreundlichkeit

e 42 % Onlinehandel
® 48 % stationarer Einzelhandel
e 10 % k.A.

Dabei ist zu berucksichtigen, dass hier und auch bei den anderen Clustern bei der Berechnung der

CO,-Emissionen die Wahl des Verkehrsmittels Gber eine Gewichtung einflieBt.
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5.3.2.2 Typ 2: Die Konservativen

Dieses Cluster umfasst 191 der 1.000 befragten Personen. Das Durchschnittsalter dieser Gruppe
liegt bei 63,5 Jahren. 60 Prozent der darin verorteten Personen sind verheiratet und leben eher
landlich gepragt (46 Prozent leben in Gemeinden / Stadten mit maximal 20.000 Einwohnern). Das
Nettohaushaltseinkommen liegt im Mittelwert bei 30.568 Euro, was nur geringfligig tber dem der
Modernen Menschen liegt. Erklart werden kann dies u.a. damit, dass ein GroBteil der Personen
dieser Kaufergruppe wahrscheinlich Rentner sind und somit im Vergleich zu Berufstatigen tber
ein geringeres Nettoeinkommen verfligen. Die Personen dieser Gruppe fahren im Durchschnitt
12,6 km (Hin- und Ruckweg insgesamt) zu ihrer praferierten Einkaufsmoglichkeit und legen diese
Strecke groBtenteils mit dem Pkw zurlick (69 Prozent, 17 Prozent zu Fu3 bzw. mit dem Fahrrad, 8

Prozent mit dem Bus).*®

Ein wesentlicher Unterschied dieser Gruppe zu den anderen Clustern besteht u.a. darin, dass die
Affinitat zum Einkaufen im Internet im Vergleich relativ gering ausféllt. Uber alle Produktka-
tegorien hinweg préaferieren lediglich 39 Prozent den Onlinehandel gegentiber dem stationaren
Einzelhandel. Vor diesem Hintergrund geben auch 84 Prozent an, lediglich 1- bis 3-mal pro Quartal
im Internet einzukaufen. Die Griinde, die aus Sicht dieser Gruppe fur den Onlinekauf sprechen
sind vorwiegend der Preisvergleich, das orts- und zeitunabhangige Einkaufen sowie Bequemlich-

keit. Im Durchschnitt kauft diese Gruppe zwei Artikel je Bestellung.

Bzgl. des Einkaufens im stationaren Einzelhandel werden insbesondere Faktoren wie Prifung

der Warenqualitat, sofortige Mitnahme des Gekauften und personliche Beratung als wesentliche
Vorteile wahrgenommen. Je Einkauf werden zwar im Vergleich zum Internetkauf mehr Artikel
gekauft (2,6), dies allerdings laut 75 Prozent der Personen dieser Gruppe auch nur 1- bis 3-mal pro

Quartal.

Auch hier kénnen die Ergebnisse wie folgt zusammengefasst werden.

46 6 Prozent der Gruppe machten diesbezglich keine Angabe.
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o Das Modell zur Analyse unterschiedlicher Logistik-
prozesse unter Berucksichtigung des Einflusses von
Konsumentenverhalten auf Klimaschutzaspekte

< Tabelle 6: Charakteristika des Kaufertyps ,,Die Konservativen” >

Typ 2

Name Die Konservativen

% Alter 63,5 Jahre

§ Nettohaushaltseinkommen 30.568 EUR

[}

> Landlich

@ Wohnort (46 % bis 20.000 Einwohner)

v

é Personen je Haushalt 1,9

g Familienstand verheiratet (60 %)

o

£ Bildun Realschule (36 %),

o 9 Hochschule (27 %)

Praferenz des Einkaufsweges 39 % online, 61 % stationar

c o e Preisvergleich
23 Hauptmotive Onlinekauf e Orts- und zeitunabhangiges Einkaufen
23 o Bequemlichkeit

o=
&5 S Artikel pro Kauf 2

>
G % Haufigkeit 1-3 mal pro Quartal

C
2 Retourenabsicht 10 %
53 . . e Priffung der Warenqualitat
N Hau‘ptrtwotlve.Kauf m e \Ware kann sofort mitgenommen werden
o stationdren Einzelhandel o Persénliche Beratun
2% ’

€& Artikel pro Kauf 2,6
E" g Haufigkeit 1-3 mal pro Quartal

% 5 Umtauschabsicht 3%
5" 2 Transportmittel 69 % Pkw, 17 % zu FuB, 8 % Bus
L% £ Strecke 12,6 km

e 42 % Onlinehandel
Einschatzung bzgl. Klimafreundlichkeit e 42 % stationdrer Einzelhandel
e 16 % k.A.
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5.3.2.3 Typ 3: Die Sparsamen

In diesem Cluster werden 143 der Befragten verortet. Die Personen sind im Durchschnitt 44,4 Jahre
alt und leben mit 2,5 Personen in einem Haushalt. Aufgrund dessen und der Tatsache, dass 48
Prozent als Familienstand verheiratet angeben, kann davon ausgegangen werden, dass es sich oft-
mals um Familien handelt. Zudem kann konstatiert werden, dass diese Familien mehrheitlich auf
dem Land leben, da 71 Prozent aussagen, in einem Ort mit maximal 20.000 Einwohnern zu leben.
Das durchschnittliche Nettohaushaltseinkommen ist im Vergleich zu den ersten beiden Gruppen
hoher und betragt 37.462 Euro. Wird die durchschnittliche Personenanzahl je Haushalt zugrunde
gelegt, fallt das Nettoeinkommen pro Kopf geringer aus als in dem Cluster der Konservativen. Die
Verkehrsmittelwahl fallt auch in dieser Gruppe meist auf den Pkw (71 Prozent), gefolgt von zu FuBB
gehen oder Fahrrad fahren (14 Prozent) und dem OPNV (10 Prozent).”” Um zur préferierten
Einkaufsmoglichkeit zu gelangen, werden im Mittel 14,5 km (Hin- und Rickweg insgesamt)

zuriickgelegt.

Generell wird auch in dieser Gruppe zwar das Einkaufen im stationaren Einzelhandel (51 Prozent)
dem Onlinehandel (49 Prozent) vorgezogen, allerdings ist hier die Differenz weniger ausgepragt
als in anderen Gruppen. Die Hauptmotive fir das Einkaufen im Internet bestehen im Preis- und

Produktvergleich sowie in der damit verbundenen Bequemlichkeit. Im Durchschnitt werden 1- bis

3-mal pro Monat 2,3 Artikel je Bestellung erworben.

Im Hinblick auf das Einkaufen im stationaren Einzelhandel wird deutlich, dass zentrale Motiva-
toren zur Wahl dieses Einkaufsweges die Prufung der Warenqualitat, die sofortige Mitnahme und
die persdnliche Beratung sind. Allerdings wird im Durchschnitt weniger haufig Uber diesen Weg
eingekauft. So geben 37 Prozent an, 1- bis 3-mal pro Monat dort einzukaufen, aber 34 Prozent

gehen nur 1- bis 3-mal pro Quartal.
Ein wesentliches Merkmal dieser Gruppe ist, dass sie bzgl. der Einschatzung der Klimafreundlich-
keit den hochsten Anteil der Personen aufweist, die keine Angabe dazu machen kénnen (17

Prozent).

Die Verhaltensmerkmale dieses Clusters konnen wie folgt zusammengefasst werden.

47 5 Prozent der Gruppe machten diesbezuglich keine Angabe.
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o Das Modell zur Analyse unterschiedlicher Logistik-
prozesse unter Berucksichtigung des Einflusses von
Konsumentenverhalten auf Klimaschutzaspekte

< Tabelle 7: Charakteristika des Kaufertyps , Die Sparsamen” >

Typ 3

Name Die Sparsamen
% Alter 44,4 Jahre
§ Nettohaushaltseinkommen 37.462 EUR
[}
> Landlich
@ | Wohnort (71 % bis 20.000 Einwohner)
v
é Personen je Haushalt 2,5
g Familienstand verheiratet (48 %)
o
£ Bildun Realschule (43 %), (Fach-)Abitur (22 %)
a 9 Hochschule (20 %)
Praferenz des Einkaufsweges 49 % online, 53 % stationar
c o ® Preisvergleich
23 Hauptmotive Onlinekauf e Produktvergleich
© X . .
cw e Bequemlichkeit
@£
& 5 Artikel pro Kauf 2,3
o}
g % Haufigkeit 1-3 mal pro Monat
£
e Retourenabsicht 8 %

e Prufung der Warenqualitat

5 % Hau.ptnjotlve.Kauf m e Ware kann sofort mitgenommen werden
= stationaren Einzelhandel o Persénliche Beratun
Ec g9
oo
paly= Artikel pro Kauf 2,8
() w
=S Haufigkeit 1-3 mal pro Monat bis 1-3 mal pro Quartal
29
o= Umtauschabsicht 3 %
2E | ransportmittel 71 % Pkw, 14 % zu FuB,
< E P 10 % Bahn (Nahverkehr)
- Strecke 14,5 km
e 42 % Onlinehandel
Einschatzung bzgl. Klimafreundlichkeit e 41 % stationdrer Einzelhandel
o 17 % k.A.
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5.3.2.4 Typ 4: Die Konsumorientierten

In dieses Cluster werden 161 der befragten Personen eingeordnet. Im Mittel sind diese Personen
36,6 Jahre alt und verfligen Uber ein Nettohaushaltseinkommen von 37.888 Euro. Damit weisen
sie pro Haushalt das hochste Nettoeinkommen auf, allerdings leben sie auch im Durchschnitt mit
mehr Personen pro Haushalt (2,7) zusammen. lhr typisches Wohnumfeld kann als urban gepragt
eingestuft werden, da 50 Prozent in einer Mittel- oder GroB3stadt leben. Ein wesentliches Merkmal
dieses Clusters ist u.a., dass der Anteil derer, die ihre meist praferierte Einkaufsmoglichkeit zu Fu
oder mit dem Fahrrad erreichen, im Vergleich zu der gesamten Stichprobe relativ hoch ausfallt
(23 Prozent im Vergleich zu 18 Prozent). Nichtsdestotrotz fahren die meisten mit dem Pkw (61
Prozent). Den OPNV nutzen lediglich 7 Prozent.*® Diese Verkehrsmittelwahl korreliert aber auch
mit der zurtickzulegenden Strecke, die in dieser mit 12,2 km (Hin- und Ruckweg insgesamt) am

geringsten ausfallt.

Hauptmotive fur das Einkaufen im Internet bestehen laut dieser Gruppe darin, Preise vergleichen
zu koénnen, die Bequemlichkeit sowie der direkte Produktvergleich. Im Durchschnitt werden von
den Personen dieses Clusters 1- bis 3-mal pro Monat 2,5 Artikel je Bestellung erworben. Dabei
geben 11 Prozent an, die Waren in dem Bewusstsein zu bestellen, einen Teil derer wieder zurick-

zuschicken.

Fur den stationdren Einzelhandel sprechen aus Sicht dieser Gruppe die Méglichkeit der sofortigen
Mitnahme der gekauften Produkte, die Prifung der Warenqualitat sowie die persdnliche Bera-
tung. Im Zuge dessen werden im Mittel 3,2 Artikel je Einkauf erworben, was im Durchschnitt 1- bis

3-mal pro Monat stattfindet.

Die folgende Tabelle fasst die Charakteristika dieses Clusters zusammen.

48 14 Prozent der Gruppe machten diesbezglich keine Angabe.
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o Das Modell zur Analyse unterschiedlicher Logistik-
prozesse unter Berucksichtigung des Einflusses von
Konsumentenverhalten auf Klimaschutzaspekte

< Tabelle 8: Charakteristika des Kaufertyps ,,Die Konsumorientierten” >

Typ 4

Name Die Konsumorientierten
% Alter 36,6 Jahre
§ Nettohaushaltseinkommen 37.888 EUR
[}
> Urban gepragt
2 Wohnort (Mittel- und GroBstadt: 50 %)
v
é Personen je Haushalt 2,7
g Familienstand verheiratet (44 %) oder ledig (48 %)
o
£ Bildun Realschule (34 %),
o 9 Hochschule (30 %)
Praferenz des Einkaufsweges 48 % online, 52 % stationar
c o ® Preisvergleich
23 Hauptmotive Onlinekauf e Bequemlichkeit
© X .
£Q e Produktvergleich
=
& 5 Artikel pro Kauf 2,5
o}
g % Haufigkeit 1-3 mal pro Monat
£
e Retourenabsicht M %
53 . . e Ware kann sofort mitgenommen werden
N _(gu Hau_ptrr_jotlve_Kauf m e Prufung der Warenqualitat
ca stationaren Einzelhandel o Perséniich
£ < ersonliche Beratung
8%
S Artikel pro Kauf 3,2
= c
£ Haufigkeit 1-3 mal pro Monat
]
& .é Umtauschabsicht 4%
3 @©
IRy Transportmittel 61 % Pkw, 23 % zu FuB, 7 % Bahn (Nahverkehr)
£ E
= Strecke 12,2 km
® 42 % Onlinehandel
Einschatzung bzgl. Klimafreundlichkeit e 46 % stationarer Einzelhandel
e 12 % k.A.
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5.3.2.5 Typ 5: Die Bedarfsorientierten

Die 248 Personen dieser Gruppe sind durchschnittlich 53,2 Jahre alt und leben eher im urbanen
Umfeld. Das Nettohaushaltseinkommen liegt bei 35.196 Euro, wobei im Mittel 2,2 Personen in
einem Haushalt leben. 48 Prozent der darin verorteten Personen sind verheiratet. Die praferierte
Einkaufsmoglichkeit liegt 13,3 km (Hin- und Rickweg) von dem Wohnort entfernt, wobei diese
Strecke mit dem Pkw (65 Prozent), zu FuB bzw. dem Fahrrad (17 Prozent) oder dem OPNV (8

Prozent) bewaltigt wird.*®

Auch hier ist die Praferenz zum stationaren Einzelhandel im Vergleich zu den anderen Gruppen
mit 58 Prozent relativ stark ausgepragt. Fur den Onlinehandel sprechen aus der Sicht dieser Grup-
pe die Argumente Preisvergleich, Bequemlichkeit sowie orts- und zeitunabhéngiges Einkaufen.
Im Internet werden pro Bestellung 2,3 Artikel 1- bis 3-mal pro Monat eingekauft. Ein Merkmal
des Online-Einkaufsverhaltens dieser Gruppe ist zudem, dass 12 Prozent angeben, Waren in dem

Bewusstsein zu bestellen, einen Teil wieder zurtuckzusenden.

Nach Einschatzung der Personen dieses Clusters sprechen fir den stationaren Einzelhandel die
Prufung der Warenqualitat, die sofortige Mitnahme und die personliche Beratung. Trotzdem wird
im Vergleich zu den anderen Gruppen seltener dort eingekauft: 38 Prozent gehen 1- bis 3-mal pro

Monat dort einkaufen, aber immerhin 30 Prozent nur 1- bis 3-mal pro Quartal.

Zudem fallt bei dieser Gruppe der hohe Anteil der Personen auf, die den stationaren Einzelhandel

als klimafreundlicher im Vergleich zum Onlinehandel einschatzen (50 Prozent).

Die folgende Tabelle stellt die Charakteristika dieses Clusters im Uberblick dar.

49 10 Prozent der Gruppe machten diesbeztiglich keine Angabe.
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o Das Modell zur Analyse unterschiedlicher Logistik-
prozesse unter Berucksichtigung des Einflusses von
Konsumentenverhalten auf Klimaschutzaspekte

< Tabelle 9: Charakteristika des Kaufertyps ,,Die Bedarfsorientierten” >

Typ 5

Name Die Bedarfsorientierten
% Alter 53,2 Jahre
§ Nettohaushaltseinkommen 35.196 EUR
% Wohnort Urban
2 (GroB- und Millionenstadt: 40 %)
% Personen je Haushalt 2,2
g Familienstand verheiratet (48 %)
% Bildung Realschule (43 %), Hochschule (21 %), (Fach-)Abitur
a (17 %)
Praferenz des Einkaufsweges 42 % online, 58 % stationar
Hauptmotive Onlinekauf e Preisvergleich

e Bequemlichkeit
e Orts- und zeitunabhdngiges Einkaufen

Einkaufsverhalten
beim Onlinekauf

Artikel pro Kauf 2,3
Haufigkeit 1-3 mal pro Monat
Retourenabsicht 12 %

Hauptmotive Kauf im e Prifung der Warenqualitat

£
53 R . e \Ware kann sofort mitgenommen werden
T O stationaren Einzelhandel )
¥ & e Personliche Beratung
EZ
38 Artikel pro Kauf 2,8
% L;Cj Haufigkeit 1-3 mal pro Monat bis 1-3 mal pro Quartal
S Umtauschabsicht 5%
>
5 % Transportmittel 65 % Pkw, 17 % zu FuB,
o® P 8 % Bahn (Nahverkehr)
C
= Strecke 13,3 km
® 39 % Onlinehandel
Einschatzung bzgl. Klimafreundlichkeit ® 50 % stationdrer Einzelhandel
e 11 % k.A.
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VI. Analyse der Auswirkungen unterschiedlicher Logistikpro-
zesse unter Beriicksichtigung des Konsumentenverhaltens
auf Klimaschutzaspekte

6.1 Kauf von Produkten des Paketversands

6.1.1 Onlinehandel

Um in die Analyse einsteigen zu kénnen, mussen zuséatzlich zu den Annahmen des
Kaufverhaltens differenziert nach den Kaufertypen Daten zur Beschreibung typischer
Logistikprozesse herangezogen werden. Im Bereich des Onlinehandels wird dabei auf
Primardaten der Otto Group zurlickgegriffen.

Wesentlich sind dabei folgende Parameter, die fur jede Strecke der in Kapitel 4.1.2.1

definierten Logistikkette erhoben werden:

e Durchschnittliche Strecken in km
e Durchschnittliche Anzahl der Sendungen pro Fahrt

e Gewahltes Verkehrsmittel

Daraus werden wie in Kapitel 5.2 beschrieben der Energieverbrauch je Streckenabschnitt

und daraus letztlich die CO,-Emissionen (gemessen in kg CO,) je Artikel berechnet.

Die folgende Tabelle fasst die Annahmen fur die einzelnen Strecken zusammen:
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e Analyse der Auswirkungen unterschiedlicher
Logistikprozesse unter Berucksichtigung des
Konsumentenverhaltens auf Klimaschutzaspekte

< Tabelle 10: Ubersicht zu den Logistik-Annahmen im Onlinehandel bei Produkten des Paketver-

sands >
Anteil der
Sendun-
gem, @ Anzahl
o die iiber der Sen- | @ Gewicht | Verkehrs- i CO.e-
Stz clizse dungen je je Fahrt mittel SELETS Faktor *
Strecke gen) J wert !
Fahrt
transpor-
tiert
werden
km % Anzahl t [/100 km kg CO/I kg COe/l
LKW
1a 302 33 1.950 1,7 24-40t 32,8
1b 0 67 0 0 - -
LKW
2 372 100 1.919 11,514 24-40t 32,8
LKW
3 77 95 1.000 6 7.5-12t 19,6 2,621 3,16
LKW <
4 161 5 417 2,502 7.5t 15,7
LKW <
5 136 5 511 3,066 75t 15,7
6 94 90 97,4 0,5844 LK7V¥t< 15,7

1 Verkehrsrundschau (2011)
2 Verkehrsrundschau (2011)
3 DIN 16258

Zuséatzlich zu den Annahmen der Logistikkette werden folgende Verbrauchswerte fiir die durch

die Kunden genutzten Verkehrsmittel angenommen:>°

< Tabelle 11: Ubersicht zu den Annahmen der Verbrauchswerte der durch die Kunden genutzten

Verkehrsmittel >

PKW | OPNV ‘ FuB / Fahrrad
kg CO,/km kg CO,e/km kg CO,/km kg CO,e/km kg CO,/km kg CO,e/km
0,1407" 0,1424? 0,0598° 0,0786* 0 0

Allianz pro Schiene (2012)
TREMOD
Allianz pro Schiene (2012)
TREMOD

AW N =

50 Diese Werte gelten auch fur die Berechnungen in den Kapiteln 6.1.2, 6.2 und 6.3.
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Ausgehend von diesen Pramissen werden gemaB der in Kapitel 5.2 beschriebenen Berechnungs-
methoden die CO,-Emissionen und CO,-Aquivalente je gekauftem Artikel ermittelt. Ergebnis dieser
Berechnungen sind demnach die Emissionen, die durch eine Bestellung des jeweiligen Kaufertyps
dann ausgeldst werden, wenn er in einem Onlineshop bestellt — unabhangig davon, ob er generell

diese Einkaufsform bevorzugt oder nicht.

Dabei wird je nach Kaufertyp die Anzahl der gekauften Artikel differenziert (siehe Kapitel 5.3.2).
Zudem werden die unterschiedlichen Wege, tber die ein Paket verschickt werden kann, bertck-
sichtigt (siehe Abbildung 6). Demnach werden bei jeder Strecke, bei der mindestens zwei alterna-
tive Routen bestehen, diese beiden Moéglichkeiten mittels Prozentzahlen in die Berechnungen
integriert (gewichtetes Mittel). Bspw. werden bei der Otto Group 67 Prozent der Sendungen von
dem Zentrallager direkt in das auf dem Gelande liegende HUB geliefert (Weg 1b), sodass keine
Transportwege zurlickgelegt werden mussen. 33 Prozent der Pakete hingegen werden zu auBer-

halb liegenden HUBs transportiert (Weg 1a).

Zudem wird bei der Berechnung bertcksichtigt, dass nicht samtliche Sendungen im ersten Versuch
ausgeliefert werden kénnen. Bei der Otto Group liegt die durchschnittliche Zustellquote beim
ersten Versuch bspw. bei etwa 96 Prozent, beim zweiten Versuch werden etwa 3 Prozent der
Pakete ausgeliefert, 0,4 Prozent im dritten und 0,1 Prozent erst beim vierten Versuch. Wird der
Empfanger dann nicht angetroffen, werden die Sendungen zurtickgeschickt. Dies trifft bei der
Otto Group auf 0,5 Prozent der Pakete zu. Wesentlicher Einflussfaktor fur diese hohe Zustellquote
im ersten Versuch sind die von Hermes bereits umgesetzten MaBnahmen, die Benchmark in der
KEP-Industrie®' sind. Zuséatzlich wird aktuell das Serviceportfolio im Paketgeschaft weiter ausge-
baut. Die neuen Versandservices sollen gewahrleisten, dass der Empfanger noch haufiger direkt
beim ersten Anlauf angetroffen werden kann (z.B. PaketShops, Wunschzustellung, Zeitfenster-

zustellung, Paketboxen).

Dartber hinaus wird bei der Berechnung bertcksichtigt, dass 10 Prozent der Kunden ihre Sen-
dungen selbst beim PaketShop abholen. Wichtig ist dabei, dass eine Differenzierung zwischen
den Einkaufstypen dahingehend erfolgt, dass die Strecke zum PaketShop sowie der Rickweg je
nach Kaufergruppe mit verschiedenen Verkehrsmitteln (Pkw, OPNV bzw. zu FuB) zuriickgelegt
wird (Weg 7). Die Strecke zum PaketShop wird generell mit 3,5 km (ein Weg) veranschlagt. Diese
Annahme basiert auf der Berechnung, dass es in Deutschland 14.000 PaketShops gibt. Ausgehend

von einer gleichmaBigen Verteilung ergibt sich eine maximale Entfernung von 3,5 km.

Basierend auf diesen Annahmen werden je Teilstrecke die CO,-Emissionen wie in Tabelle 12

dargestellt berechnet.

51  Kurier-Express-Paket-Dienst
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< Tabelle 12: Ergebnisse der Berechnungen der CO,-Emissionen fur den Kauf von Produkte des

Paketversands im Onlinehandel >

Berechnung der CO,-

Berechnung der CO,-

Berechnung der CO,-
Emissionen je Paket

Emissionen je Fahrt Emissionen je Artikel

=
L
-
<C
h4
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kg CO, kg CO,/Paket kg CO,/Artikel
Weg 1 a 85,68 Weg 1a 0,04 Weg 1 a 0,02
Weg 1 b 0,00 Weg 1b 0,00 Weg 1b 0,00
Weg 2 319,80 Weg 2 0,17 Weg 2 0,07
Weg 3 37,58 Weg 3 0,04 Weg 3 0,02
Weg 4 3,31 Weg 4 0,01 Weg 4 0,00
Weg 5 2,80 Weg 5 0,01 Weg 5 0,00
Weg 6 38,00 Weg 6 0,39 Weg 6 0,16
Weg7-Typ 1 | 0,06 Weg7-Typ 1 | 0,06 Weg7-Typ 1 | 0,02
Weg 7 -Typ 2 | 0,07 Weg 7 -Typ 2 | 0,07 Weg 7 -Typ 2 | 0,04
Weg 7 -Typ 3 | 0,07 Weg 7 - Typ 3 | 0,07 Weg 7 -Typ 3 | 0,03
Weg 7-Typ 4 | 0,06 Weg7-Typ 4 | 0,06 Weg 7-Typ4 | 0,03
Weg 7 -Typ 5 | 0,07 Weg 7 -Typ 5 | 0,07 Weg 7 -Typ 5 | 0,03
I D

Summe - 487,23 Summe - 0,71 Summe - 0,29
Typ 1 Typ 1 Typ 1

Summe - 487,24 Summe - 0,72 Summe - 0,31
Typ 2 Typ 2 Typ 2

Summe - 487,24 Summe - 0,73 Summe - 0,30
Typ 3 Typ 3 Typ 3

Summe - 487,23 Summe - 0,71 Summe - 0,30
Typ 4 Typ 4 Typ 4

Summe - 487,23 Summe - 0,72 Summe - 0,30
Typ 5 Typ 5 Typ 5

Die durch die Bestellung ausgel6sten CO,-Emissionen je Artikel liegen demnach in Abhéngig-

keit von dem Kaufertyp zwischen etwa 290 g CO, und 310 g CO,. Um diese Werte in Relation zu

setzen, kénnen sie bspw. mit den pro Person verursachten CO,-Emissionen eines Jahres in Deutsch-

land verglichen werden. Im Durchschnitt erzeugt eine Person 9,22 t CO, pro Jahr.>? Das entspricht

etwa dem Wert von mehr als 32.000 im Internet gekauften Artikeln.

52  Statista (2015)
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< Abbildung 17: Durch Onlinekauf von Produkten des Paketversands ausgeléste CO,-Emissionen
je Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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Bei der differenzierten Betrachtung der einzelnen Streckenabschnitte zeigt sich, dass der Weg,
den der Kunde zum PaketShop zuricklegt, um das Paket dort abzuholen, ein wesentlicher
Einflussfaktor ist. Abbildung 18 zeigt die Anteile der je Streckenabschnitt verursachten CO,-

Emissionen bei den funf Kaufertypen. Bei den Modernen ist der Anteil der Strecke, den sie zum
PaketShop zurticklegen, am héchsten.
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< Abbildung 18: Aufteilung der CO,-Emissionen beim Onlinekauf von Produkten des Paketver-

sands nach Streckenabschnitten bei den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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Zum Vergleich dazu kénnen auch die Treibhausgas-Emissionen berechnet in CO,-Aquivalenten
betrachtet werden. Diese liegen je nach Kaufertyp zwischen 330 g CO,e und 350 g CO,e je Artikel.
Damit wird die Dominanz der CO,-Emissionen als Bestandteil der Treibhausgas-Emissionen bei

Logistikprozessen deutlich.
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6.1.2 Stationarer Einzelhandel
Beim stationdren Einzelhandel besteht im Hinblick auf die Datenerhebung die Herausforderung
darin, dass eine Vielzahl von méglichen Vorgehensweisen abgebildet werden muss, sodass eine

Datenmodellierung eine geeignete Methode darstellt.

Vor dem Hintergrund wird nicht auf eine unternehmensspezifische Datenlage zurtickgegriffen,
sondern es wird ein weiteres Modell erarbeitet, das es erméglicht, den Weg eines Produktes vom

Zentrallager zum Kunden mit modellierten Daten zu hinterlegen.

Um dies moéglichst realitatsnah auszugestalten, werden als Basis die Filialstrukturen zweier
Handelsunternehmen zugrunde gelegt, die auf Produkte des Paketversands, d.h. Bekleidung,
spezialisiert sind. Im nachsten Schritt werden die Lagerstandorte (HUBs) ausgewahlter Logistikdi-
enstleister (Logwin, DSV und Kihne & Nagel) erfasst. Dann werden die Entfernungen jeder Filiale
zu jedem HUB ermittelt, um darauf aufbauend die Strecken, die zur Belieferung jeder Filiale
zurlickgelegt werden mussen, zu minimieren (Weg 2 in Abbildung 8). Dabei wird die Annahme
getroffen, dass je Unternehmen fnf HUBs, d.h. in der regionalen Aufteilung West, Ost, Nord, Sud

und Mitte, betrieben werden.

Aufbauend auf dieser Pramisse wird antizipiert, dass ein Markt immer von dem HUB beliefert
wird, das sich in geringster Entfernung befindet. Da davon ausgegangen werden kann, dass die
Handelsunternehmen kostenoptimal handeln, wird dann im nachsten Schritt die Summe aller
Strecken je HUB zu allen Filialen innerhalb der Zone minimiert. Das HUB mit der in Summe gering-
sten Kilometerzahl wird als Lagerstandort ausgewahlt. Damit kann die durchschnittliche Strecke,
die von einem HUB zu einer Filiale zurtickgelegt werden muss, berechnet werden.

Zur Beschreibung von Weg 1 in Abbildung 8 werden die Standorte der Zentrallager der beiden
Handelsunternehmen betrachtet. Eines verfugt Gber ein Zentrallager im Norden Deutschlands, das
andere stellt jedoch dahingehend einen Sonderfall dar, dass es in Deutschland drei Zentrallager
betreibt. Auch hier wird mittels der Streckenminimierung festgelegt, welches HUB von welchem

Zentrallager aus beliefert wird.

Auf Basis dieser Daten kénnen folgende Annahmen zur Berechnung der CO,-Emissionen zugrunde

gelegt werden.>?

53  Fur die Verbrauchswerte der Kunden siehe Tabelle 11.
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Analyse der Auswirkungen unterschiedlicher
Logistikprozesse unter Berucksichtigung des
Konsumentenverhaltens auf Klimaschutzaspekte

< Tabelle 13: Ubersicht zu den Logistik-Annahmen im stationéren Einzelhandel bei Produkten

des Paketversands >

Anteil der
Sendungen,
e %] d|e uber : Verkehrs- | Verbrauchs- CO.- CO,e-
gem. Strecke diese Stre- GeW'Cht mittel wert! FaktérZ Faktzor3
Abb. 8 cke trans- | je Fahrt
portiert
werden
- km % t [/100 km kg CO/I kg COe/l
1 237 100 1,25 | 00, 32,8
2,621 3,16
2 126 100 7,5 225%t 32,8

1 Verkehrsrundschau (2011)
2 Verkehrsrundschau (2011)
3 DIN 16258

Auch hier werden analog zum Onlinehandel die CO,-Emissionen je Artikel berechnet. Dabei wird
auch hier nicht von einem generellen Durchschnittswert an Waren je Kauf ausgegangen, sondern
differenziert nach den Kaufertypen unterschiedliche Annahmen auf Basis der Befragungsergeb-
nisse getroffen, wie viele Artikel pro Einkauf erworben werden (Kaufertyp 1: 3,5 Artikel, Kaufer-
typ 2: 2,6 Artikel, Kaufertyp 3: 2,8 Artikel, Kaufertyp 4: 3,2 Artikel, Kaufertyp 5: 2,8 Artikel).
Zudem wird aufbauend auf den Befragungsergebnissen das Verkehrsmittel und die Strecke, die
zum Einkaufsort zurtickgelegt wird, je nach Kaufertyp variiert. Hier erfolgt je Kaufertyp eine Ge-
wichtung dahingehend, dass die Personen, die keine Angabe zu ihrem préaferierten Verkehrsmittel

machten, herausgerechnet werden, um Verzerrungen zu vermeiden.

Ergebnis dieser Berechnungen sind demnach die CO,-Emissionen, die durch einen Einkauf in der
nachstgelegenen Einkaufsmaoglichkeit des jeweiligen Kaufertyps ausgeldst werden, auch hier
unabhéngig davon, ob er generell diese Einkaufsform bevorzugt oder nicht.

Zentral ist des Weiteren, dass hier — anders als beim Modell des Onlinehandels — in dem Logistik-

prozess keine alternativen Routen méglich sind.

In Tabelle 14 werden die Ergebnisse der Berechnungen dargestellt.
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< Tabelle 14: Ergebnisse der Berechnungen der CO,-Emissionen fur den Kauf von Produkten des

Paketversands im stationaren Einzelhandel >

Hereeimng e €0~ Emszienen Berechnung der CO,- Emissionen je Artikel

je Fahrt
kg CO, kg CO,/Artikel
Weg 1 203,75 Weg 1 0,05
Weg 2 108,06 Weg 2 0,04
Weg 3-Typ 1 1,30 Weg 3 -Typ 1 0,37
Weg 3 - Typ 2 1,36 Weg 3 - Typ 2 0,52
Weg 3-Typ 3 1,61 Weg 3 -Typ 3 0,58
Weg 3 -Typ 4 1,20 Weg 3 -Typ 4 0,37
Weg 3-Typ 5 1,41 Weg 3-Typ 5 0,50
I
Summe - Typ 1 313,11 Summe - Typ 1 0,45
Summe - Typ 2 313,17 Summe - Typ 2 0,60
Summe - Typ 3 313,42 Summe - Typ 3 0,66
Summe - Typ 4 313,01 Summe - Typ 4 0,46
Summe - Typ 5 313,22 Summe - Typ 5 0,58

Die Berechnungen zeigen, dass durch den Einkauf im stationaren Einzelhandel bei den funf
Kaufertypen zwischen etwa 450 g CO, und 660 g CO, ausgeldst werden. Damit betragt der Wert
fur den Kaufertyp 3 mehr als das Doppelte im Vergleich zu einem Kauf im Onlinehandel. Auch

die Werte fur die anderen Typen liegen Uber den Werten des Onlinehandels. Begriindet werden
kann dies mit den Wegen, die durch die Kaufer zurtckgelegt werden mussen. Fahren beim Kauf
im Onlinehandel lediglich 10 Prozent selbst zum PaketShop und legen demnach eine Strecke von
durchschnittlich 7 km (Hin- und Rickweg insgesamt) zurtck, missen beim Kauf im stationaren
Einzelhandel langere Wege zum praferierten Einkaufsort in 100 Prozent der Falle durch die Kaufer

selbst gefahren werden.
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Analyse der Auswirkungen unterschiedlicher
Logistikprozesse unter Berucksichtigung des
Konsumentenverhaltens auf Klimaschutzaspekte

< Abbildung 19: Durch Kauf von Produkten des Paketversands im stationaren Einzelhandel aus-

geldste CO,-Emissionen je Artikel differenziert nach den finf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015

Die Modernen

Die Konservativen

kg CO,/Artikel

Die Konsumorientierten

Die Bedarfsorientierten

0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,70

Das zentrale Ergebnis, dass die Unterschiede zwischen dem Onlinehandel und dem stationaren
Einzelhandel primar aus den Wegen resultieren, die durch die Kaufer zurlickgelegt werden mus-
sen, zeigt auch die Betrachtung der Aufteilung der CO,-Emissionen in den einzelnen Streckenab-

schnitten. Insbesondere beim Kaufertyp 3 wird dies mit einem Anteil von 81 Prozent deutlich.
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< Abbildung 20: Aufteilung der CO,-Emissionen beim Kauf von Produkten des Paketversands im

stationaren Einzelhandel nach Streckenabschnitten bei den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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Die CO,-Aquivalente liegen hier zwischen 5 und 8 Prozent tber den CO,-Emissionen und betragen

demnach je Artikel zwischen 480 und 690 g CO,e.
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6.2 Retouren von Produkten des Paketversands

Im Hinblick auf die Retouren werden lediglich Produkte des Paketversands im Detail betrachtet.
Hintergrund ist, dass Produkte des GroBstlckversands oftmals mit Installations- oder Aufbauarbei-
ten verbunden sind. Diese Produkte werden Uberlegter gekauft und wenn tUberhaupt aufgrund
von Sachméngeln retourniert. Dies bestatigt auch eine Umfrage von Statista. Demnach liegt

die Retourenquote bei Produkten der Kategorie ,Wohnen und Einrichten” bei 45 Prozent der
Anbieter unter 3 Prozent.>* Zudem ist zu erwarten, dass die Differenzen zwischen Online- und
Stationarhandel in dem Fall nicht sehr unterschiedlich ausfallen. Hintergrund ist, dass die Prozesse
sehr éhnlich sind, da bei beiden Einkaufsarten die Produkte des GroBstlickversands jeweils bei den

meisten Kunden abgeholt werden.

Im Rahmen des hier betrachteten Modells wird bei den Retourenprozessen grundséatzlich davon
ausgegangen, dass die retournierten Produkte Gber den gleichen Weg wie die Belieferung zurtck-
gehen. Demzufolge schicken die Kaufer, die bspw. ein Produkt online bestellt haben, dieses auch
mittels eines Paketdienstes zurlck. Konzepte, die eine Kombination von Online- und stationarem
Einzelhandel ermdglichen, werden nicht berticksichtigt. Demzufolge sind die Annahmen zu Ver-

brauchswerten etc. analog zu denen der Kaufprozesse.

6.2.1 Onlinehandel

Generell wird fur den Onlinehandel eine Retourenquote, wie sie bei der Otto Group im Jahr 2014
vorlag, in Hohe von 27,5 Prozent der bestellten Artikel der Berechnung zugrunde gelegt. Grinde

sind meistens Nichtgefallen (Form oder Qualitat) oder die falsche GroBe.

Auf Basis dieser Annahmen werden folgende CO,-Emissionen, die aus den Retouren von Online-

gekauften Produkten resultieren, berechnet.

54  Statista (2014)

P
Ll
L
)
<C
N
=
[
T
(]
—_
)
P
)
L
o
L
<C
=
—
N

80




< Tabelle 15: Ergebnisse der Berechnungen der CO,-Emissionen fir die Retoure von Produkten

des Paketversands im Onlinehandel >

Berechnung der CO,-

Emissionen je Fahrt

Berechnung der CO,-
Emissionen je Paket

Berechnung der CO,-

Emissionen je Artikel

kg CO, kg CO,/Paket kg CO,/Artikel
Weg 1 a 23,56 Weg 1 a 0,01 Weg 1 a 0,01
Weg 1 b 0,00 Weg 1 b 0,00 Weg 1 b 0,00
Weg 2 87,95 Weg 2 0,05 Weg 2 0,02
Weg 3 10,33 Weg 3 0,01 Weg 3 0,00
Weg 4 0,91 Weg 4 0,00 Weg 4 0,00
Weg 5 0,77 Weg 5 0,00 Weg 5 0,00
Weg 6 1,06 Weg 6 0,01 Weg 6 0,00
Weg 7-Typ 10,32 Weg7-Typ 10,16 Weg 7-Typ 1 | 0,06
Weg 7-Typ2 | 0,34 Weg7-Typ2 | 0,19 Weg 7 -Typ 2 | 0,09
Weg 7 -Typ 3 | 0,40 Weg 7-Typ 3 | 0,19 Weg 7 -Typ 3 | 0,08
Weg 7 -Typ 4 | 0,32 Weg7-Typ4 | 0,18 Weg 7 -Typ 4 | 0,07
Weg 7-Typ 5| 0,35 Weg 7-Typ 50,19 Weg 7-Typ 5 | 0,08
I D

Summe - 124,91 Summe - 0,25 Summe - 0,10
Typ 1 Typ 1 Typ 1

Summe - 124,92 Summe - 0,27 Summe - 0,13
Typ 2 Typ 2 Typ 2

Summe - 124,99 Summe - 0,28 Summe - 0,12
Typ 3 Typ 3 Typ 3

Summe - 124,90 Summe - 0,27 Summe - oM
Typ 4 Typ 4 Typ 4

Summe - 124,94 Summe - 0,27 Summe - 0,12
Typ 5 Typ 5 Typ 5

Werden die Ergebnisse differenziert nach den Kaufertypen verglichen, zeigt sich, dass diese

zwischen 100 g CO, und etwa 130 g CO, liegen.
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< Abbildung 21: Durch Retoure im Onlinehandel ausgeléste CO,-Emissionen je Artikel differen-

ziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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Werden die Treibhausgas-Emissionen insgesamt als CO,-Aquivalente berechnet, zeigt sich, dass

keine gravierenden Differenzen zu den reinen CO,-Emissionen bestehen

6.2.2 Stationarer Einzelhandel

Im stationaren Einzelhandel ist die Retourenquote, die richtigerweise als ,Umtauschquote” zu
bezeichnen ist, im Vergleich zum Onlinehandel sehr viel geringer, da die Kunden die Waren sehen,
anfassen und im Falle von Bekleidung anprobieren kénnen. Bringt ein Kaufer die Ware in die
Filiale zurtck, bedeutet dies fur ihn nicht unerheblichen Aufwand aufgrund von Wege- und Trans-
portkosten. Hinzu kommt, dass er das Risiko tragt, dass der Anbieter die Ware nicht zurtcknimmt,
da keine gesetzliche Regelung zur Rickgabe oder zum Widerruf eines einmal getatigten Waren-
kaufs besteht (siehe Kapitel 4.2).

=
LLl
L
-
<C
h4
=
o
[
o
—
[
=
>
L
(o'
L
<
=
—
A4

82




Eine Rucknahme erfolgt demnach nur aus Kulanzgrinden des Anbieters oder im Kontext einer im
Kaufvertrag verankerten Garantievereinbarung. *> Demzufolge wird im Rahmen des Modells eine

Retourenquote im stationaren Einzelhandel von 1,9 Prozent antizipiert.
Die folgende Tabelle stellt die berechneten Ergebnisse der CO,-Emissionen dar.

< Tabelle 16: Ergebnisse der Berechnungen der CO,-Emissionen fir die Retoure von Produkten

des Paketversands im stationaren Einzelhandel >

Berechnung der CO,- Emissionen je Fahrt Berechnung der CO,- Emissionen je Artikel

kg CO, kg CO,/Artikel
Weg 1 3,87 Weg 1 0,00
Weg 2 2,05 Weg 2 0,00
Weg 3 -Typ 1 0,02 Weg 3 -Typ 1 0,01
Weg 3 - Typ 2 0,03 Weg 3 - Typ 2 0,01
Weg 3-Typ 3 0,03 Weg 3-Typ 3 0,01
Weg 3 -Typ 4 0,02 Weg 3 -Typ 4 0,01
Weg 3-Typ 5 0,03 Weg 3-Typ 5 0,01
I
Summe - Typ 1 5,95 Summe - Typ 1 0,01
Summe - Typ 2 5,95 Summe - Typ 2 0,01
Summe - Typ 3 5,96 Summe - Typ 3 0,01
Summe - Typ 4 5,95 Summe - Typ 4 0,01
Summe - Typ 5 5,95 Summe - Typ 5 0,01

Insgesamt zeigt sich, dass bei allen Kéufertypen die CO,-Emissionen aus den Retourenprozessen im
stationaren Einzelhandel im Vergleich zum Onlinehandel sehr viel geringer sind — wenngleich dies
beim Kauf nicht der Fall war. Hintergrund dessen ist die vergleichbar sehr geringe Retourenquote.
So liegen die CO,-Emissionen fir Retouren im stationaren Einzelhandel in Abhéngigkeit vom
Kaufertyp zwischen 9 g CO, und 13 g CO, je Artikel.

55  FIS(2013)
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< Abbildung 22: Durch Retoure im stationaren Einzelhandel ausgel6ste CO,-Emissionen je Artikel

differenziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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6.3 Kauf von Produkten des GroBstlckversands

6.3.1 Onlinehandel

Zur Berechnung der CO_-Emissionen, die aus dem Kauf von Produkten des GroBstiickversands
(z.B. Mobel, GroBelektro) im Internet resultieren, werden ebenfalls logistikspezifische Annahmen
herangezogen. Auch hier wird wie bei den Produkten des Paketversands am Beispiel der Otto
Group demonstriert, welche Emissionen durch die spezifischen Gegebenheiten des Onlinehandels

ausgelost werden.
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Die Parameter, die dabei relevant sind, sind analog zu denen wie in Kapitel 6.1 beschrieben. Hier
werden jedoch die Daten fur die spezifische Logistikkette, wie sie bei Produkten des GroBstuckver-

sands definiert ist, herangezogen.

Die folgende Tabelle fasst die Annahmen zusammen, die der Berechnung der CO,-Emissionen im

Onlinehandel bei Produkten des GroBstlickversands zugrunde liegen.

< Tabelle 17: Ubersicht zu den Logistik-Annahmen im Onlinehandel bei Produkten des GroB-

stuckversands >

Anteil der
Sendun-
gen, die _
U 9] Uber diese ALl eie; 2 Verkehrs- Vsl CO,-Faktor
gem. Strecke Strecke Sendun- | Gewicht je mittel brauchs- 3
Abb. 7 trans- gen je Fahrt wert !
portiert il
werden
km % Anzahl t t [/100 km kg CO,/I kg COe/l
LKW
1 199 15 57 3,5 24-40t 30,3
2 0 50 0 0 - -
LKW
3 636 15 90 5,5 12-24t 30,3
LKW
4 687 15 113 6,8 30,3
24-40t 2,621 3,16
LKW
5 343 67,5 88 5,4 24-40t 30,3
6 - 2,5 - - - -
7 - 2,5 - - - -
LKW 4
8 212 100 25 1,5 < 7,5t 18,2

1 Verkehrsrundschau (2011), lediglich bei den Wegen 1, 4 und 5 wurde der durchschnittliche Verbrauch der Otto Group herangezogen.
Dieser ist geringer als in der Literatur angegeben, was u.a. darauf zurtick gefihrt werden kann, dass es sich bei diesen Waren um
Volumenguter handelt und die Ladung insges. weniger Gewicht ausmacht.

2 Verkehrsrundschau (2011)

3 DIN 16258

4 Dies ist ein Durchschnittswert aus den auf dieser Strecke eingesetzten Sprinter und LKWs.
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Auf Basis dieser Annahmen werden gemaB der in Kapitel 5.2 beschriebenen Berechnungsmetho-
den die CO,-Emissionen je gekauftem Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen ermittelt.
Auch hier ist dies unabhéngig davon, ob der einzelne Kaufertyp diese Einkaufsform bevorzugt

oder nicht.

Dabei wird nicht die Anzahl der gekauften Artikel nach Kaufertypen variiert. Hintergrund dessen
ist, dass davon ausgegangen werden kann, dass nicht wie bei den Produkten des Paketversands
mehrere Artikel je Bestellung gekauft werden. Aus diesem Grund wird hier konservativ mit einem

Artikel je Bestellung gerechnet.

Die unterschiedlichen Wege, Uber die ein Paket verschickt werden kann, werden auch hier mittels
Gewichtungen berucksichtigt (siehe Abbildung 7). Dabei ist zu beachten, dass die Wege 6 und 7
nicht eingehender betrachtet werden, da sie keinen Standardprozess in der Logistikkette abbilden
und nur ein geringer Anteil der Ware Uber diese Teilabschnitte gesendet wird.

Im Hinblick auf die Zustellquote bedarf es zudem keiner Annahmen, da es sich bei diesen Produk-
ten um Waren handelt, die zum GroBteil mit Aufbau- oder Installationsarbeiten verbunden sind.
Demnach werden vorab Termine mit den Kunden vereinbart, d.h. die Zustellung erfolgt nicht

spontan.

Ein weiterer zentraler Unterschied zu den Berechnungen der Produkte des Paketversands besteht
darin, dass davon ausgegangen wird, dass die Waren zu 95 Prozent direkt nach Hause geliefert
werden, d.h. nur 5 Prozent der Kunden holen ihre Ware selbst am Depot oder einer Filiale des

Handlers ab.>®

Die Ergebnisse zu den CO,-Emissionen, die basierend auf diesen Annahmen ermittelt wurden,

werden je Teilstrecke in Tabelle 18 dargestellt.

56  Eswird davon ausgegangen, dass diese sich die Waren im Depot bzw. in einer Filiale des Handlers abholen.
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< Tabelle 18: Ergebnisse der Berechnungen der CO,-Emissionen fur den Kauf von Produkten des

GroBstlckversands im Onlinehandel >

Berechnung der CO,- Berechnung der CO,- Berechnung der CO?-
Emissionen je Fahrt Emissionen je Sendung Emissionen je Artikel
kg CO, kg CO,/Paket kg CO,/Artikel

Weg 1 23,71 Weg 1 0,41 Weg 1 0,41
Weg 2 0,00 Weg 2 0,00 Weg 2 0,00
Weg 3 75,76 Weg 3 0,83 Weg 3 0,83
Weg 4 81,84 Weg 4 0,72 Weg 4 0,72
Weg 5 183,87 Weg 5 2,09 Weg 5 2,09
Weg 8-Typ 1 | 96,17 Weg8-Typ 1 | 3,94 Weg8-Typ 1 | 3,94
Weg 8-Typ 2 | 96,16 Weg 8-Typ 2 | 3,93 Weg 8-Typ 2 | 3,93
Weg 8 -Typ 3 | 96,17 Weg 8-Typ 3 | 3,94 Weg 8-Typ 3 | 3,94
Weg 8-Typ 4 | 96,16 Weg 8-Typ 4 | 3,93 Weg 8-Typ 4 | 3,93
Weg 8-Typ 5 | 96,17 Weg 8-Typ 5 | 3,94 Weg 8-Typ 5 | 3,94
Summe - 461,35 Summe - 7,98 Summe - 7,98
Typ 1 Typ 1 Typ 1

Summe - 461,34 Summe - 7,97 Summe - 797
Typ 2 Typ 2 Typ 2

Summe - 461,35 Summe - 7,99 Summe - 7,99
Typ 3 Typ 3 Typ 3

Summe - 461,33 Summe - 7,97 Summe - 797
Typ 4 Typ 4 Typ 4

Summe - 461,34 Summe - 7,98 Summe - 7,98
Typ 5 Typ 5 Typ 5

Es ist zu konstatieren, dass die CO,-Emissionen je Artikel bei den Produkten des GroBstiickversands
insgesamt sehr viel héher als bei Produkten des Paketversands liegen. Dies ist vor allem darauf
zurlickzufuhren, dass je Fahrt sehr viel weniger Pakete bzw. Artikel transportiert werden kénnen
und somit eine Verteilung der durch den Transport entstehenden CO,-Emissionen auf weniger

Artikel erfolgt.

Die folgende Abbildung stellt die Ergebnisse differenziert nach den funf Kaufertypen dar. Dabei
wird deutlich, dass auf den Artikel heruntergebrochen im Durchschnitt durch den Kaufertyp 3 die
meisten CO,-Emissionen durch den Kauf von Produkten des GroBstlickversands ausgel6st werden.
Damit liegen die CO,-Emissionen zwischen 7,97 und 7,99 kg CO, je Artikel. Zudem fallt aber auf,

dass die Differenzen zwischen den Clustern nicht sehr ausgeprégt sind.
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Dies ist auf die Annahme zurlickzufuhren, dass lediglich ein geringer Teil der Kunden die Ware
selbst abholt, sondern zumeist Belieferungen stattfinden und diese gemaB diesem Modell zwi-
schen den Typen nicht variieren. Das unterschiedliche Kundenverhalten hat hier demnach weniger

Einfluss auf die CO,-Emissionen als bei Produkten des Paketversands.

< Abbildung 23: Durch Onlinekauf von Produkten des GroBstiickversands ausgeldste CO,-Emissi-

onen je Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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Diese Werte heruntergebrochen auf die Anteile der einzelnen Teilstrecken zeigt, dass die Un-
terschiede zwischen den Typen diesbeztglich nicht sehr groB sind. Hintergrund ist der, dass die
Unterschiede im Wesentlichen nur aus den Wegen resultieren, die der Kunde selbst zur Filiale mit
dem Pkw zurlicklegt. Da dies aber die wenigsten Kunden in Kauf nehmen, sondern sich primar

beliefern lassen, sind die Differenzen sehr gering.
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< Abbildung 24: Aufteilung der CO,-Emissionen beim Onlinekauf von Produkten des GroBstick-

versands nach Streckenabschnitten bei den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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Die CO,-Aquivalente liegen bei einem Online-Einkauf von Produkten des GroBstiickversands
gemaB diesem Modell zwischen 9,53 kg CO,e und 9,61 kg CO,e pro Artikel.

6.3.2 Stationarer Einzelhandel

Auch im Bereich des GroBstlickversands muss bei der Betrachtung des stationaren Einzelhandels
auf ein Modell zurtickgegriffen werden, das die Realitat moglichst genau widerspiegelt.

Dazu werden auch hier die Filialstrukturen von Handelsunternehmen herangezogen, die auf
Produkte des GroBstlickversands spezialisiert sind. Demzufolge werden die Strukturen zweier

bundesweit agierender Mébelgeschafte sowie einer Elektronikfachmarktkette analysiert.
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Analog zu dem Modell bei den Produkten des Paketversands werden die Entfernungen der Lager-
standorte von den Logistikdienstleistern Logwin, DSV und Kihne & Nagel zu den Filialen ermit-
telt. Auch hier wird davon ausgegangen, dass fiunf HUBs betrieben werden (Nord, Std, Ost, West,
Mitte). Dann werden die Strecken von den HUBs zu den Filialen minimiert. Demnach werden auch
hier die Markte von dem HUB beliefert, dessen Entfernung am geringsten ist. Im Anschluss daran
werden wie im Falle der Produkte des Paketversands die Entfernungen der HUBs zu den Zentral-

lagern jeweils minimiert.

Gemal dieser Modellierung werden den Berechnungen folgende Daten zugrunde gelegt (siehe
Tabelle 19). Dabei ist zu bertcksichtigen, dass der Weg von der Filiale zum Kunden teilweise nicht
nur von dem Kunden selbst zurlickgelegt wird. Teilweise lassen sich die Kunden auch beliefern,
was in dem Modell bertcksichtigt werden muss. Hier wird davon ausgegangen, dass 60 Prozent
der Kunden die Mdglichkeit der Belieferung in Anspruch nehmen. Ist dies nicht der Fall, wird
zudem die Annahme getroffen, dass die Kunden den Weg zur Filiale und zurtick mit dem Pkw
zuriicklegen, da es bei den Produkten des GroBstlckversands um Waren handelt, die nur schwer-

lich mit anderen Verkehrsmittel transportiert werden kénnen.

< Tabelle 19: Ubersicht zu den Logistik-Annahmen im stationaren Einzelhandel bei Produkten

des GroBstickversands >

Anteil der
o Sendungen, die COe-
Uber diese Strecke Verkehrsmittel Verbrauchswert 2
Strecke . Faktor
transportiert
werden
] km % t /100 km kg CO,e/l
1 327 100 LKW 24-40t 32,8
2 147 100 LKW 24-40t 32,8 2,621 kg CO/I
212 3,16 kg CO,e/I
3 L 60 LKW 7,5-12t 19,6
Typenabhangig
I 0,1407 kg CO,/km
4 Typenabhingig 40 Pkw . 0,1424 kg Cozé/km

1 Dieser Wert entspricht dem des Onlinehandels.

Aufbauend auf diesen Annahmen werden folgende CO,-Emissionen fiir den Kauf von Produkten

des GroBstlickversands im stationaren Einzelhandel ermittelt.

=
L
-
<C
h4
=
o
[
o
—
[
=
>
L
(o'
L
<
=
—
A4

90




< Tabelle 20: Ergebnisse der Berechnungen der CO,-Emissionen fur den Kauf von Produkten des

GroBstlckversands im stationaren Einzelhandel >

Berechnung der CO,- Emissionen je Fahrt Berechnung der CO,- Emissionen je Artikel

kg CO, kg CO,/Artikel
Weg 1 281,38 Weg 1 2,48
Weg 2 125,94 Weg 2 1,45
Weg 3-Typ 1 66,12 Weg 3 -Typ 1 3,91
Weg 3 - Typ 2 66,16 Weg 3 - Typ 2 3,97
Weg 3-Typ 3 66,31 Weg 3 -Typ 3 4,23
Weg 3 -Typ 4 66,06 Weg 3 -Typ 4 3,81
Weg 3-Typ 5 66,19 Weg 3-Typ 5 4,02
Weg 4 -Typ 1 0,79 Weg 4 -Typ 1 0,79
Weg 4 - Typ 2 0,71 Weg 4 - Typ 2 0,71
Weg 4 - Typ 3 0,82 Weg 4 - Typ 3 0,82
Weg 4 -Typ 4 0,69 Weg 4 -Typ 4 0,69
Weg 4 -Typ 5 0,75 Weg 4 -Typ 5 0,75
. |
Summe - Typ 1 474,24 Summe - Typ 1 8,64
Summe - Typ 2 474,19 Summe - Typ 2 8,61
Summe - Typ 3 474,45 Summe - Typ 3 8,97
Summe - Typ 4 474,07 Summe - Typ 4 8,43
Summe - Typ 5 474,26 Summe - Typ 5 8,70

Bei dem Vergleich der Werte zum Onlinehandel zeigt sich generell, dass diese beim stationaren
Einzelhandel bei allen Kaufertypen hoher sind. Dies ist im Wesentlichen darauf zurtckzufthren,
dass generell mehr Wege gefahren werden mussen bzw. weniger Artikel je Fahrt transportiert
werden. Lasst sich der Kunde beliefern, fahrt er selbst zunachst zu der Filiale, dann wird er zusatz-
lich beliefert. Holt er es selbst ab, fahrt er annahmegemaB mit dem Pkw, was ebenfalls einen stark

negativen Einfluss auf die Hohe der CO,-Emissionen hat.

Insgesamt liegen die CO,-Emissionen zwischen etwa 8,4 und fast 9 kg CO, je Artikel. Dabei fallen
die Werte der Kaufertypen, die in urban gepragtem Umfeld leben, tendenziell geringer aus, vom

Alter ist dies aber unabhangig.
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< Abbildung 25: Durch Kauf von Produkten des GroBstlUckversands im stationaren Einzelhandel

ausgeloste CO,-Emissionen je Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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Abbildung 26 zeigt die Entstehungsquellen der gesamten CO,-Emissionen differenziert nach den
Teilstrecken. Dabei zeigt sich, dass auch hier kein wesentlicher Unterschied zwischen den Kaufer-
typen besteht. Wesentlichen Einfluss hat hier der Weg vom Zentrallager zum HUB sowie die Kun-
denbelieferung. Lasst sich ein Kunde nicht beliefern, sondern nimmt die gekauften Waren direkt

von der Filiale mit, hat dies kaum Einfluss auf die gesamten CO,-Emissionen.
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< Abbildung 26: Aufteilung der CO,-Emissionen beim Kauf von Produkten des GroBstickver-

sands im stationaren Einzelhandel nach Streckenabschnitten bei den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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6.4 Ganzheitliche Betrachtung der Ergebnisse
Die Berechnungen der CO,-Emissionen, die aus den Transportprozessen bei dem Kauf eines
Produktes resultieren, haben gezeigt, dass wesentliche Diskrepanzen zum einen aus der Art der

Produkte, dem Verhalten des Kunden sowie der Art des Handels resultieren.

Werden die CO*-Emissionen bei den Produkten des Paketversands im Vergleich zwischen den zwei
Handelswegen sowie Kaufertypen betrachtet, zeigt sich, dass ein wesentlicher Einflussfaktor der
Weg ist, den der Kunde zurticklegt. Dieser Weg fallt beim Onlinehandel iberwiegend weg, da
das Paket nach Hause geliefert wird und in diesem Modell dementsprechend nur 10 Prozent der

Kunden dieses selbst beim PaketShop abholen.
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In Abbildung 27 wird ersichtlich, dass die CO,-Emissionen, die Typ 3 durch einen Einkauf sowie die
Retoure im stationaren Einzelhandel verursacht, 58 Prozent mehr betragen, als die, die aus einer

Bestellung und der Retoure im Onlinehandel resultieren.

Im Hinblick auf die Retourenquote ist zudem interessant, dass diese im Onlinehandel etwa 14mal
so hoch wie im stationéren Einzelhandel ist, die daraus kommenden CO,-Emissionen sogar noch
etwas héher. Damit zeigt sich, dass die These, dass die relativ hohe Retourenquote eine starke
Umweltbelastung bedeutet, zumindest im Hinblick auf die CO,-Emissionen gestitzt werden kann.
Dennoch kann in Bezug auf die Gesamtemissionen (Kauf inkl. Retoure) der Vorteil des Onlinehan-

dels durch den stationdren Einzelhandel nicht kompensiert werden.

< Abbildung 27: Vergleich der CO,-Emissionen inkl. Retouren bei Produkten des Paketversands >

Quelle: DCTI 2015
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Bei den Produkten des GroBstlickversands wird deutlich, dass zwischen Onlinehandel und statio-
narem Einzelhandel ebenfalls eindeutige Differenzen bzgl. der CO,-Emissionen bestehen. Bei allen
Kaufertypen liegen die CO,-Emissionen aus dem Kauf dieser Produkte im stationédren Einzelhandel

um etwa 1 kg CO, Uber denen des Onlinehandels.
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Abbildung 28 zeigt die CO,-Emissionen differenziert nach Einkaufsweg sowie Einkaufstyp — so wie

sie gemaB diesem hier angewandten Modell berechnet werden - im direkten Vergleich.

< Abbildung 28: Vergleich der CO,-Emissionen bei Produkten des GroBstlickversands >
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Grundsatzlich ist aber zu konstatieren, dass die CO,-Emissionen bei den Produkten des GroBstiick-
versands generell im Vergleich zu denen des Paketversands pro gekauften Artikel sehr viel hoher
sind, d.h. fast das 20-fache betragen. Wesentlicher Einflussfaktor ist dabei, dass die Anzahl der

je Teilstrecke transportierten Artikel sehr viel geringer ist und sich somit die durch den Transport

ausgeldsten CO,-Emissionen auf weniger Artikel verteilen.
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VII. Fazit und Implikationen fir den Handel
Der Fokus der Studie lag darauf zu eruieren,

e was klimaschadlicher ist: der Onlinekauf oder der Einkauf im stationaren Einzelhandel,
e welche Faktoren dabei eine Rolle spielen,
e obund in inwieweit es Unterschiede zwischen verschiedenen Produktarten gibt,

e welche Rolle das individuelle Verhalten des Endkunden spielt.

Mit diesen zentralen Fragen setzt sich die vorliegende Studie auseinander. Die Ergeb-
nisse der Berechnungen der CO_-Emissionen sind in diesem Kontext sehr vielschichtig.
Mit Fokus auf die hier betrachteten Fragestellungen zeigt sich, dass trotz relativ hoher
Retourenquoten der Onlinekauf weniger klimaschadlich ist — insbesondere dann, wenn
die Endkunden in landlich gepragten Raumen leben und eine weite Strecke zu ihrem

praferierten Einkaufsort zurtcklegen mussen.

Bei den Produkten des Paketversands ergeben die Berechnungen, dass trotz hoher
Retourenquoten je onlinebestelltem Artikel im Durchschnitt weniger CO,-Emissionen
entstehen, als wenn die Kaufer dasselbe Produkt im stationaren Einzelhandel erwerben
wirden. Das hangt nicht nur, aber im Wesentlichen damit zusammen, dass sich die Lie-
ferung nach Hause durch eine Verdichtung der Sendungen klimafreundlicher durchfih-

ren lasst als die individuelle Fahrt mit dem Pkw in die Stadt.

Auch bei den Produkten des GroBstiickversands ist dieses Ergebnis eindeutig. Die CO,-
Emissionen des Onlinehandels liegen dabei bei den funf Kaufertypen unter den Werten

des stationaren Einzelhandels.
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e Fazit und Implikationen
fOr den Handel

Handlungsempfehlungen
Was bedeuten diese Ergebnisse fur den Handel? Welche Implikationen lassen sich daraus ableiten,
um die Kunden zu klimafreundlicherem Einkaufen zu bewegen bzw. CO,-Emissionen durch die

Anderungen von Logistikprozessen direkt zu vermeiden?

1. Transparenz schaffen

Ein wichtiger Aspekt ist die Schaffung von Transparenz. Dies wird auch durch den Trend bestatigt,
dass Konsumenten sich verantwortungsbewusster und damit klimafreundlicher verhalten
mochten, oftmals aber nicht wissen, wie sie das bewerkstelligen konnen. Insbesondere junge
Menschen zeigen ein hohes Verantwortungsbewusstsein, was Klimaschutz angeht. Sie sind oftmals
affiner bzgl. dieses Themas, da sie sich — sensibilisiert von Klimawandel und Ressourcenendlichkeit
—um ihre Zukunft sorgen und diesen Bereich als einen Faktor sehen, der ihr zukiinftiges Leben

und das der nachfolgenden Generationen wesentlich beeinflusst.

Die durchgefuihrte Befragung belegt, dass Unkenntnis bzgl. der Auswirkungen bestimmten
Einkaufsverhaltens und damit echter Informationsbedarf besteht. Welche Einkaufsart als die kli-
mafreundlichere eingeschatzt wird, konnte nicht eindeutig von den Befragten beantwortet bzw.
zugeordnet werden. 41 Prozent sprachen sich fir den Onlinehandel aus, 46 Prozent gaben den
stationaren Einzelhandel an und 13 Prozent konnten diesbezliglich keine Angabe machen.

Die Aufgabe, Transparenz zu schaffen, liegt demnach nicht nur bei der Politik, sondern auch bei
den Unternehmen. Sie mussen dafir sorgen, dass sich Standards (z.B. klimafreundlicher Versand,
klimafreundliche Verpackungsmaterialien, Recycling) durchsetzen, und diese vor allem auch
dem Kunden verstandlich zuganglich machen, um bewusstes Handeln zu lenken und Vorbehalte

abzubauen.

2. Logistikketten optimieren

Ein weiterer Ansatzpunkt ist die standige Optimierung von Logistikketten. Insbesondere bei
Produkten des GroBstiickversands liegen im stationaren Einzelhandel wie auch im Onlinehandel
die CO,-Emissionen bei Gber 8 kg CO, pro Artikel. Um diese Werte zu reduzieren, missen auf der
einen Seite Strecken optimiert und auf der anderen Seite Verkehrsmittel substituiert werden. Eine
klimafreundlichere Alternative (gemessen in CO,-Emissionen je tkm) im Vergleich zu Lkws stellt
bspw. der Eisenbahnverkehr dar. Dieser ist jedoch nur bedingt nutzbar, da erhebliche Vor- und
Nachlaufe auf dem Verkehrstrager StraBBe die mangelnde Flexibilitat der Schiene ausgleichen
mussen. Zudem mussen die Auslastungen der Transportmittel erhéht und innovative Fuhrpark-

konzepte entwickelt werden.
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Ein weiterer Ansatz beim Onlinehandel kann die Entschleunigung als klimafreundliches Kunden-
angebot sein. Dabei konnen Kunden wahlen, dass sie bereit sind, etwas langer auf ihr Produkt zu
warten und dafur dieses durch bessere Transportmittelauslastung klimafreundlicher transportiert

wird.

3. Verkehrsmittelwahl andern

Die effiziente Verkehrsmittelwahl nimmt allerdings nicht nur die Logistikdienstleister und Handels-
unternehmen in die Pflicht, sondern auch die Konsumenten. Die Berechnung der CO,-Emissionen
hat gezeigt, dass der Anteil der Strecken, die durch den Konsumenten — hauptsachlich mittels Pkw —
zurlickgelegt werden, einen wesentlichen Einfluss auf die Hohe der CO,-Emissionen hat. 62 Prozent
der befragten Personen gaben an, primar den Pkw fur den Einkauf zu nutzen. Kann der Modal Split
dahingehend geédndert werden, dass zunehmend OPNV oder andere Verkehrsmittel wie das Fahr-

rad genutzt werden, wiirde dies ebenfalls signifikanten Einfluss auf den Klimaschutz haben.

Um diese Verhaltenséanderung zu férdern, mussen einerseits Verkehrskonzepte angepasst werden,
was in der Verantwortung der Stadte, Lander und des Bundes liegt. Zudem mussen aber auch
Handelsunternehmen bei ihrer Standortwahl die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
miteinbeziehen und ggfs. Konzepte entwickeln, wie die Kunden dazu bewegt werden kénnen,
diese entgegen ihren bisherigen Gewohnheiten zu nutzen. Ein Gutscheinsystem fir ein Ticket des
innerstadtischen Nahverkehrs beim Kauf von Produkten zu einem Mindestwert kdnnte etwa ein

solcher Ansatz sein.

4. Retouren reduzieren

Wenngleich auf Basis der Berechnungen gezeigt werden kann, dass die hohen Retourenquoten im
Onlinehandel die Nachteile des stationaren Einzelhandels im Hinblick auf die Klimafreundlichkeit
nicht Gbersteigten, besteht ein signifikanter Hebel darin, die CO,-Emissionen im Onlinehandel

dadurch weiter zu senken, dass Retouren reduziert werden.

Wesentlich dabei ist, dass der Internetnutzer bisher zwangslaufig allein auf Augen und Ohren,
d.h. auf Text, Audio- und Videomaterial angewiesen ist, um einen Eindruck von der Ware zu er-
halten. Der Kunde im stationaren Einzelhandel kann zusatzlich durch seinen Tast- und Geruchssinn
die Qualitat der Produkte bewerten. Die Prifung der Warenqualitat ist einer der Hauptgrinde,
die laut der Befragung fur den stationaren Einzelhandel sprechen. Da dies in dem AusmafB bei
Onlinebestellungen nicht moglich ist, missen Wege gefunden werden, die die Erfahrbarkeit und
subjektive Bewertung des Produktes maximieren. Zentral sind dabei eine aussagekraftige Visual-
isierung des Produktes wie gute Fotos und Anwendervideos sowie realistische und hochprazise

Produktbeschreibungen.
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e Fazit und Implikationen
fOr den Handel

Auch eine Bepreisung von Retouren, die der Gesetzgeber inzwischen vorsieht, kann die
Hemmschwelle des Riuickversands erhhen. Der Wettbewerb hat sich jedoch aus Servicegriinden

ganz Uberwiegend dazu entschlossen, auf die Erhebung von Riicksendekosten zu verzichten.

5. Mehrfachanfahrten vermeiden

Beim Onlinehandel spielen die Anfahrten zum Kunden zwecks Auslieferung der Ware eine wich-
tige Rolle hinsichtlich der CO,-Emissionen. Um diese zu reduzieren, kénnen Konzepte entwickelt
und angewandt werden, die solche Mehrfachanfahrten eines Kunden, wenn dieser nicht zu Hause
ist, vermeiden. Ein Beispiel und eine unter Paketzustellern verbreitete MaBnahme ist die Abgabe
des Pakets bei einem Nachbarn oder an einem vom Kunden angegebenen Wunschort. Weitere
Méglichkeiten sind die Implementierung von Paketstationen, an denen sich der Kunde sein Paket
selbst zu einem beliebigen Zeitpunkt abholen kann, oder Paketkéasten, die an dem Haus des
Kunden angebracht sind. Vorteil ist dabei auch, dass Retouren Uber solche Wege auch bequem
wieder zurlckgeschickt werden kénnen. Zudem stellt eine weitere mogliche MaBnahme in diesem
Bereich die Auslieferung gebtindelter, gréBerer Sendungsmengen an die PaketShops, d.h. eine

Verdichtung der Warenstrome, dar.

Einordnung der Ergebnisse

Es spielen durchaus weitere Komponenten in die Klimaschutzbetrachtung hinein, die in der
vorliegenden Studie jedoch nicht betrachtet werden, z.B. der Verbrauch von Verpackungsmate-
rialien. Daneben sind auch weiche, qualitative Faktoren von Bedeutung, bspw. Geselligkeit beim
stationdren Einzelhandel als ein sozialer Aspekt spielt fur viele Menschen eine wichtigere Rolle als
Klimaschutz und determiniert so das Einkaufsverhalten. In diesem Zusammenhang kénnte bspw.
auch die Kommunikation von Kunden in sozialen Netzwerken Uber gekaufte Produkte aus dem

Onlinehandel in den Fokus genommen werden.

Die Studie erhebt nicht den Anspruch, die Klimawirkungen des Einkaufens im Online- sowie
Stationarhandel umfassend zu beleuchten, vielmehr geht es um eine erste Betrachtung mit dem
Schwerpunkt Einkaufs- und Transportprozesse. Weitere Aspekte und Prozessschritte kdnnen und

sollten naher beleuchtet werden
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VIIl. Anhang

< Tabelle 21: Ubersicht der Annahmen hinsichtlich Verbrauch, CO,-Emissionen und CO,-

Aquivalenten in der Logistikkette >

ANHANG

OPNV
LKW < | LKW LKW LKW PKW Sézeern 2u FuB/
75t 75-12t | 12-24t | 24-40t | (Benzin) Fahrrad
verkehr
Schiene)
Verbrauch 1/100 km 15,7 19,6 30,3 32,8 - - -
Umrechnungsfaktor

CO,-Emissionen kg CO,/I 2,621 2,621 2,621 2,621 - - -

Umrechnungsfaktor

CO,-Aquivalente kg COe/l 3,16 3,16 3,16 3,16 - - -

Umrechnungsfaktor kg CO,/

CO,-Emissionen pkm - - - - 0,1407 | 0,0598 0
Umrechnungsfaktor | kg CO.e/

CO,-Aquivalente pkm . . . - 0,1424 | 0,0786 0
Bezugsjahr 2010 2010 2010 2010 2010 2010 -

< Tabelle 22: Ubersicht der Annahmen zum Szenario , Einkaufen von Produkten des

Paketversands im Onlinehandel” >

Anteil der
Sendun- o
Wege gen, (jie Anzahl der 1%} Ver-
%} Uber diese .| Verkehrs- CO,-Faktor |  CO,e-
gem. Strecke Strecke St | Ceif mittel brauchs- Faktor
Abb. 6 . gen je Fahrt wert
trans-
. Fahrt
portiert
werden
| km % Anzahl t 1100 km | kg CO/l | kg COe/l
LKW
1a 302 33 1.950 1,7 24-401 32,8
1b 0 67 0 0 - -
LKW
2 372 100 1.919 11,514 24-40t 32,8
LKW
3 77 95 1.000 6 7.5-12t 19,6 2,621 316
LKW
4 161 5 417 2,502 <75t 15,7
LKW
5 136 5 511 3,066 <75t 15,7
6 94 90 97,4 0,5844 LKW 15,7
< 7,5t
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< Tabelle 23: Ubersicht der Annahmen zum Szenario , Einkaufen von Produkten des Paketver-

sands im stationaren Einzelhandel” >
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Anteil der
Sendungen, o
die Uber die- Gewicht i Verkehrs- | Verbrauchs- | CO,-Faktor | CO.e-Faktor
ewicht je ) 2 p
se Strecke mittel wert
; Fahrt
transportiert
werden
km % t [/100 km kg CO/I kg COe/l
LKW
1 237 100 11,25 2440t 32,8
oW 2,621 3,16
2 126 100 7,5 24-40t 32,8

< Tabelle 24: Ubersicht der Annahmen zum Szenario ,Retoure von Produkten des Paketversands

im Onlinehandel” >

Anteil
der Sen-
dungen, @
Wege die Uber Anzahl @ Ver-
gem. diese Retou | jor'sen- | Gewicht | Verkenrs= ) chs. co- O
Abb.6 Strecke Strecke renquote dungen | je Fahrt mittel wert Faktor Faktor
trans- je Fahrt
portiert
werden
| km % % Anzahl t 17100 km | kg CO/I | kg COLe/!
LKW
1a 302 33 1.950 11,7 24-40t 32,8
1b 0 67 0 0 - -
LKW
2 372 100 1.919 11,514 24-40t 32,8
LKW
3 77 95 27,5 1.000 6 75-12t 19,6 2,621 3,16
LKW <
4 161 5 417 2,502 75t 15,7
LKW <
) 136 5 511 3,066 75t 15,7
6 94 90 974 | 05844 | WS | 157
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< Tabelle 25: Ubersicht der Annahmen zum Szenario ,Retoure von Produkten des Paketversands

im stationaren Einzelhandel” >

Anteil der
Sendun-
gen, die .

s (%] Uber diese | Umtausch- S Verkehr- el CO.e-
gem. K K Gewicht je ittel brauchs- | CO,-Faktor kZ
Abb. 8 Strecke NiEAE quote Fahrt smitte o 2 Faktor

: trans-
portiert
werden
- km % % t 171700 km kg CO/I kg COe/l
LKW
1 237 100 Y 11,25 24-40t 32,8 o e
' LKW ' '
2 126 100 7,5 24-40t 32,8

< Tabelle 26: Ubersicht der Annahmen zum Szenario , Einkaufen von Produkten des GroBstiick-

versands im Onlinehandel” >

Anteil der
Sendun-
Wege 9, 0 AnzaQP:I der 1%}
9 4] Uber diese ~ .. | Verkehrs- CO.e-
gem. Strecke Strecke e mittel CO,Faktor | poyior
Abb. 7 trans- gen je Fahrt
: Fahrt
portiert
werden
] km % Anzahl t 100km | kg €O/ | kg COell
LKW
1 199 15 57 3,5 24-40t 30,3
2 0 50 0 0 - -
LKW
3 636 15 90 5,5 12-24t 30,3
LKW
4 687 15 13 6.8 Sa 10t 30,3 2,621 316
LKW
5 343 67,5 88 5,4 24-40t 30,3
3 - 2,5 - - - -
- 2,5 - - - -
8 212 100 25 1,5 LKW < 7,5 18,2
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< Tabelle 27: Ubersicht der Annahmen zum Szenario ,,Einkaufen von Produkten des GroBstiick-

versands im stationaren Einzelhandel” >

Anteil der Sen-
dungen, die Uber

Verbrauchswert

Stracke dliEs Sirzdie : CO,-Faktor /
transportiert Verkehrsmittel CO’e-Faktor
werden 1/100km
1 327 100 LKW 24-40t 32,8
2 147 100 LKW 24-40t 32,8 2,621 kg CO,/I
3,16 kg CO.e/I
1 - ’ 2
3 212," Typen 60 LKW 7,5-12t 19,6
abhangig
N 0,1407 kg CO,/km
4 Typenabhangig 40 Pkw - 01424 kggCO &/km
! 2

1 Dieser Wert entspricht dem des Onlinehandels.

< Tabelle 28: Ubersicht der Annahmen des Einkaufsverhaltens der K&ufertypen >

%)
Strecke
zur

. _| prafe- . « Anzahl der im
E|nlt<aufs rierten An‘{;sellrssﬁrg;\;\t/taglsten CO,-Faktor/CO,e-Faktor Durchschnitt
yp Ein- gekauften Artikel
kaufs-
maog-
lichkeit
. FuB/ . statio-
Online -
o Plw | OPNV | i | <A | oo | opry | FUBY nar
Fahrrad
% % % % Anzahl | Anzahl
g'e Mo- 1 444 51 20 19 10 2,7 3,5
ernen
Die
\Ii;)triwvseer:- 12,6 69 8 17 6 0,1407 | 0,0598 ok 2 2,6
kg CO,/ | kg CO,/ cog/
Die Spar- km km 2
samen 14,5 /1 10 14 > | 01424 | 0,0786 Okrk”g 2.3 2.8
. kg kg
Die Kon- CO.,e/
sumori- | 12,2 61 7 18 14 Cl?rf/ Ckorf/ km 25 3.2
entierten
Die
Bedarfs- | 5 3 65 8 17 10 2,3 2,8
orientier-
ten
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< Abbildung 29: Durch Onlinekauf von Produkten des Paketversands ausgel6ste CO,-Aquivalente
je Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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< Abbildung 30: Durch Kauf von Produkten des Paketversands im stationaren Einzelhandel

ausgeloste CO,-Aquivalente je Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen >

kg CO,/Artikel

Quelle: DCTI 2015

Die Modernen
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< Abbildung 31: Durch Retoure im Onlinehandel ausgeléste CO,-Aquivalente je Artikel differen-

ziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015

Die Modernen

Die Konservativen

g
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° Die Sparsamen 8 0,122
0,118
0,00 0,02 0,04 0,06 0,08 0,10 0,12 0,14

© DCTI | Klimafreundlich einkaufen

109

ANHANG



V| ‘ | e Anhang

< Abbildung 32: Durch Retoure im stationaren Einzelhandel ausgeldste CO,-Aquivalente je Arti-

kel differenziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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< Abbildung 33: Durch Onlinekauf von Produkten des GroBstiickversands ausgeldste CO,-Aqui-
valente je Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen >

ANHANG

Quelle: DCTI 2015
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< Abbildung 34: Durch Kauf von Produkten des GroBstlickversands im stationaren Einzelhandel

ausgeloste CO,-Aquivalente je Artikel differenziert nach den funf Kaufertypen >

Quelle: DCTI 2015
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X. Review
Moritz Mottschall, Senior Researcher, Oko-Institut e.V.

Das Oko-Institut e.V. wurde mit der kritischen Priifung der Studie ,Klimafreundlich
einkaufen — eine vergleichende Betrachtung von Onlinehandel und stationarem Einzel-

Iu

handel” beauftragt. Dabei erfolgte in einem mehrstufigen Prozess eine umfangreiche
methodische und inhaltliche Prafung des Abschlussberichtes und der Berechnungen des
DCTI. Im Rahmen dieser Prufung hat es eine Reihe von Abstimmungen mit dem DCTI

gegeben, woraufhin Anpassungen in den Berechnungen durchgeftihrt wurden.

Das Oko-Institut begriiBt die Beauftragung der Studie durch die Otto Group, die damit
die wichtige Frage nach den Klimawirkungen verschiedener Einkaufsmoglichkeiten
stellt. Vor dem Hintergrund eines starken Wachstums im Onlinehandel auf der einen
Seite und den zunehmende Anstrengungen zur Erreichung der Klimaschutzziele auf der
anderen Seite wird die Relevanz einer fundierten Beantwortung der Frage zukinftig
weiter zunehmen. Es ware deshalb zu begruBen, wenn die Otto Group die mit der

Studie begonnenen Arbeiten zukinftig fortfihrt und vertiefen wurde.

Im Rahmen der Studie werden die Treibhausgasemissionen eines Einkaufes im statio-
naren Handel mit denen beim Onlinehandel verglichen. Das methodische Vorgehen

und die getroffenen Annahmen werden Uberwiegend transparent dokumentiert. Die
Methodik orientiert sich an der Norm DIN EN 16258 ,,Methode zur Berechnung und
Deklaration des Energieverbrauchs und der Treibhausgasemissionen bei Transport-
dienstleistungen (Guter- und Personenverkehr)” und betrachtet damit ausschlieBlich die
Emissionen der Transporte. Dies ist methodisch nachvollziehbar, fur die Fragestellung der

Studie waren jedoch zukunftig zwei weitere Aspekte interessant.

Zum einen kénnte die Berucksichtigung von stationdren Prozessen fur den Umschlag
von Sendungen und Waren (Strom- und Warmeverbrauche) fur den Vergleich der
Treibhausgasemissionen relevant sein und sollte bei zuklinftigen Untersuchungen ent-
gegen der Vorgehensweise der Norm mit einbezogen werden. Zudem wurden auf diese
Weise die Aktivitaten der Transportdienstleister wie z. B. der Einsatz von Biomasse zur
Warmeerzeugung und der Einsatz von erneuerbar erzeugtem Stroms in den Vergleich

einbezogen.
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Zum anderen sind die Realverbrauche der eingesetzten Fahrzeuge fur die Treibhausgasbilanz
interessant. Im Rahmen der Studie erfolgt die Berechnung auf Basis von generischen Kraftstoffver-
brauchswerten, welche einer 6ffentlich zuganglichen Quelle entnommen wurden. Dieses Vorge-
hen folgt der Norm DIN EN 16258, an der sich die Methodik der Studie orientiert. Vor solchen
generischen Verbrauchswerten sollten jedoch bevorzugt individuelle Messwerte, spezifische Werte
des Transportdienstleisters oder Flottendurchschnittswerte der Transportdienstleister verwendet
werden. Aufgrund der teilweise charakteristischen Fahrprofile sollten die veranschlagten Ver-

brauchswerte in zuktnftigen Untersuchungen anhand der Realverbrduche validiert werden.

Der Ansatz nach Kaufergruppen zu unterscheiden, ist ein spannender Aspekt. Die Ergebnisse der
Umfrage zeigen deutliche Unterschiede zwischen den funf Kaufertypen hinsichtlich der genutz-
ten Verkehrsmittel, den Streckenlangen und der Anzahl gekaufter Artikel. Da die ausgewahlten
Kaufertypen auch bestimmten Regionen wie ,Mittel- und GroBstadten” und ldndlichen Raumen
zugeordnet sind, ware fur kinftige Untersuchungen anzudenken, die Betrachtungen noch starker
zu differenzieren. Beispielsweise sollten die Kennzahlen wie Fahrzeugauslastung und Strecken-
lange auf der letzten Meile nach Regionen ausgewertet werden, so dass auf Durchschnittswerte

verzichtet werden kann.

Die Moglichkeit, weitere Primardaten der Otto Group und der Hermes Logistik Gruppe in die
Berechnungen einzubeziehen, sollte zuklnftig noch starker genutzt werden. Auf dieser Basis
kénnten dann nicht nur die Ergebnisse fur den Vergleich weiter verfeinert werden, vielmehr
wurden auch die bereits umgesetzten MaBnahmen der Unternehmen bei stationdren Prozessen
und im Fuhrpark sichtbar und damit langfristig die Moéglichkeit geschaffen, auf Basis dieser Werte

konkrete Ziele fur zuktnftige Emissionsminderungen zu definieren.

Die durchgefuhrten Betrachtungen stellen einen sinnvollen ersten Schritt dar. Mit einer
Veréffentlichung der Studie in der Fassung vom 09.09.2015 stellt die Otto Group der Offentlich-
keit eine fundierte Basis fir weitere Diskussionen zur Verfiigung, dies wird durch das Oko-Institut
begrufBt. Zukinftig sollten weitere Aspekte wie z. B. stationare Prozesse und Verpackungsmate-
rialien in die Betrachtungen einbezogen werden und eine starkere Differenzierung auf Basis von

Primardaten erfolgen.
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