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Zusammenfassung

Wahrend der stationdre Handel stagniert, kann der Onlinehandel weiterhin mit zweistel-
ligen Wachstumsraten glanzen. Dadurch sind nicht nur die Sendungsvolumina der Pa-
ketdienste, sondern auch die Anforderungen der Onlineh&ndler und Empfanger an die
Paketdienste gestiegen. Sie haben ihre Paketshop-Netze in den letzten Jahren deutlich
ausgebaut. Dabei konkurrieren die verschiedenen Paketdienste miteinander um zentra-
le Standorte und qualifizierte Paketshop-Betreiber. Vor diesem Hintergrund hat die
Bundesnetzagentur 2014 in einem Impulspapier den gemeinsamen Betrieb von An-
nahmestellen durch mehrere Paketdienste zur Diskussion gestellt.

Dieser Diskussionsbeitrag befasst sich zunachst mit der Entwicklung des Einzelhandels
und dem Status quo der Paketshop-Netze der funf grof3ten Paketdienste in Deutsch-
land (DHL, Hermes, DPD, GLS und UPS). AnschlieRend untersucht er Beispiele von
alternativ betriebenen Annahme- und Abholstationen im In- und Ausland und identifi-
Ziert typische alternative Betreibermodelle. Auf dieser Basis liefert er eine gesamtwirt-
schaftliche Bewertung von exklusiv betriebenen Paketshops gegeniiber Kooperations-
Idsungen, bei der die Interessen verschiedener Marktteilnehmer (Paketdienste, Paket-
shop-Betreiber, Empfanger und Onlineh&ndler) gegenubergestellt werden.

Die Studie identifiziert vier alternative Betreibermodelle: 1) Click & Collect-Lésungen,
d.h. Lieferung in stationare Einzelhandelsgeschéfte, 2) White Label Shops, d.h. unab-
hangige Paketshops, die Produkte mehrerer Paketdienste anbieten, 3) Paketshop-
Netze in direkter Kooperation zwischen Paketdiensten sowie 4) Initiativen zur besseren
Versorgung des landlichen Raums (Infrastrukturmodell).

Wir kommen zu dem Ergebnis, dass Kooperationslésungen vor allem vorteilhaft fur die
Empfanger wéren. Die Paketdienste zeigen bisher jedoch keinerlei Interesse an einer
Zusammenarbeit. Markenimage und eigene technisch-organisatorische Lésungen ste-
hen im Vordergrund. Denkbare regulatorische Eingriffe, um Kooperation gegen die Ge-
schéftsinteressen der Paketdienste einzufihren, waren Zugangsverpflichtungen oder
ein Verbot von Exklusivitatsverpflichtungen fir Paketshop-Betreiber. Um derartige Ein-
griffe zu begrinden, bedirfte es jedoch gewichtiger Griinde, wie den Nachweis von
zum Beispiel Marktversagen oder eines erheblichen Missbrauchs von Marktmacht.

Solche Grinde sind derzeit nicht erkennbar. Im Gegenteil: Die Versorgung mit Paket-
shops in Deutschland ist flachendeckend, und wird seit Jahren besser. Derzeit gibt es
mehr als 50.000 Standorte. Die fiinf grol3en Paketdienste haben jeweils ein bundeswei-
tes Netz an Paketshops errichtet. Es existieren dartber hinaus neben den Paketshops
Alternativen zur Zustellung und Annahme von Paketen wie Packstationen oder Paket-
kasten sowie Paketlieferung zum Wunschtermin. Wie im Ausland steht es auch in
Deutschland interessierten Unternehmen offen, in ein eigenes Paketshop-Netz zu in-
vestieren. Somit kbnnten sich unabhangige White-Label-Shops kinftig auch in Deutsch-
land etablieren, wenn es daflir eine Nachfrage bei den Paketdienstleistern bzw. den
Empféangern geben sollte.
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Summary

While traditional retailing is declining, growth in e-retailing still shows double-digit
growth rates. Not only shipment volumes of parcel operators but also requirements of
online retailers and recipients increase. Parcel operators in Germany have significantly
expanded their parcel shop networks in recent years. Different carriers compete for cen-
trally located sites and qualified shop owners. In this context, the German national regu-
latory authority BNetzA had suggested, in a 2015 discussion paper, that jointly operated
drop-off points (white label shops) could provide benefits for consumers.

In this study, we deal with the development of retail trade and the state of parcel shop
networks of Germany’s five major carriers: DHL, Hermes, DPD, GLS und UPS. We ana-
lyse examples of alternative concepts for drop off and pick up points in Germany and
abroad, and identify alternative operational models. In this way, the study contributes to
an overall economic assessment of exclusive parcel shops versus cooperative solu-
tions. The study explores the interests of different market participants: parcel operators,
parcel shop providers, receivers/consumers and online retailers.

We identified four different alternative models for parcel shops: 1) click & collect solu-
tions, i.e. delivery to retail outlets, 2) white label shops, i.e. independent parcel shops
that offer products of several parcel carriers, 3) parcel shops operated cooperatively by
several carriers and 4) initiatives to improve supply in rural areas (infrastructure model).

We conclude that cooperative models are primarily beneficial to receivers. However,
parcel operators today do not show ambitions to cooperate. Brand images and dedicat-
ed technical and organisational solutions prevail. Possible regulatory interventions to
introduce cooperative models (against the parcel operators’ interests) could include
access obligations or bans on exclusivity clauses in contracts with providers of parcel
shops. However, such heavy interventions could only be justified for reasons of e.g.
serious market failure or substantial abuse of market power.

Clearly, there is no motivation for such remedies in the German parcel market today.
On the contrary: Parcel shops are universally accessible all over Germany, and cover-
age is further improving. There are more than 50,000 parcel shops sites today. Each of
the five largest carriers has built up a nationwide network. Furthermore, there are alter-
native solutions for receiving parcels, like parcel lockers, parcel mail boxes, or time-
definite predictable deliveries. As in other countries, interested companies would be free
to invest in new parcel shop networks in Germany. Hence, independent white label
shops could be established if there were sufficient demand from carriers or receivers, or
if such demand emerged in future.
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1 Einleitung

In Deutschland kaufen inzwischen tber 95 Prozent der Internetnutzer online ein. Haus-
halte in l&andlichen Regionen sind dabei ebenso aktiv wie Bewohner der Ballungsraume.
Der stark zunehmende E-Commerce-Umsatz ist ein wesentlicher Treiber fir das
Wachstum im Paketmarkt. Etwa die Halfte aller Paketzustellungen entfallt heute auf den
B2C-Bereich, also auf Privathaushalte. Gleichzeitig erreichen Retourenraten in man-
chen Warensegmenten 25 Prozent und mehr.1

Angesichts der starken Online-Nachfrage sowie der Zunahme von Retoursendungen
sind Annahme- und Abholstellen fir Pakete ein wichtiger Baustein in der Wertschop-
fungskette von Paketdiensten. Paketshops dienen als Einrichtungen fur ,Drop-off‘ (An-
nahmepunkt fur Paketsendungen und Retouren, vor allem von Privatkunden) sowie
,Pick-up® (alternative Zustelladresse). Die Paketdienste betreiben ihre Paketshops nicht
in Eigenregie, sondern als Shop-in-Shop-Losungen mit Partnern im Einzelhandel (z.B.
mit Kiosken, Schuhmachern, Tankstellen).

Aufgrund der stark steigenden Paketmengen und der hohen Erwartungen der Empfan-
ger an eine bequeme Zustellung stehen die Paketdienste heute vor neuen Herausforde-
rungen. Sie mussen ihre Kapazitaten fir Annahme- und Abholstellen erh6hen und bau-
en daher ihre Paketshop-Netze weiter aus. Gleichzeitig wird es infolge des Struktur-
wandels im stationaren Handel sowie der zunehmenden Konkurrenz der Paketdienste
untereinander schwieriger, geeignete Einzelhandler als Betreiber fir Paketshops zu
finden.

Im Jahr 2014 dachte die Bundesnetzagentur in einem Impulspapier 6ffentlich Uber ge-
meinsame Annahmestellen von Paketdiensten nach:

.Im Sinne des Versorgungsgedankens und der Kundenfreundlichkeit sowie einer
weiteren Kostenersparnis sind gemeinsame Annahmestellen — im Rahmen des
rechtlich zuldssigen — denkbar, gerade auch vor dem Hintergrund knapper Premi-
umlagen in Stadten und Dérfern, um die sich viele Paketdienstleister bemiihen.“2

Vor diesem Hintergrund fuhrt das WIK eine Studie durch, um die Vor- und Nachteile
von exklusiv betriebenen Paketshops gegenlber alternativen Betreibermodellen (z.B.
Kooperationsldsungen) abzuwagen und eine gesamtwirtschaftliche Bewertung vorzu-
nehmen. Zu diesem Zweck wertet die Studie Informationen der Paketdienste zu ihren
Paketshops-Netzen sowie internationale Beispiele fur alternative Betreibermodelle aus
und analysiert die Interessen der verschiedenen Marktteilnehmer. Das WIK fihrte hier-
zu zahlreiche Expertengesprache und Interviews mit Paketdiensten (Deutsche Post
DHL, DPD, GLS und UPS) und Verbanden (BdKEP, BIEK, pagd), um den Status quo
der Paketshop-Netze zu identifizieren, sowie zukinftige Strategien zu erortern.

1 Vgl ibi research (2013), S. 34.
2 Bundesnetzagentur (2014), S. 4.
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Kapitel 2 skizziert die Entwicklung des Einzelhandels, insbesondere des stationéren
Handels gegentber dem Onlinehandel. Kapitel 3 stellt den Status quo der Paketshop-
Netze in Deutschland dar. Dazu werden die Paketshop-Netze der funf grof3ten Paket-
dienste in Deutschland (Deutsche Post DHL, Hermes, DPD, GLS und UPS) sowie ihre
Strategien fur die nahe Zukunft dargestellt. Kapitel 4 kategorisiert alternative Betreiber-
modelle flr Paketshops und veranschaulicht sie anhand nationaler sowie internationaler
Beispiele. In Kapitel 5 wird schlief3lich eine gesamtwirtschaftliche Bewertung von exklu-
siv betriebenen Paketshops gegeniiber Kooperationslésungen vorgenommen, indem
die verschiedenen Interessen von Paketdiensten, Einzelhandlern (als Betreibern von
Pakethops), Empfangern und Versendern (insbesondere Onlinehandlern) einander ge-
genubergestellt werden. Zudem wird diskutiert, ob eine Verpflichtung der Paketdienste
zur Ermoglichung von Kooperationen sinnvoll ware. Kapitel 6 fasst die Ergebnisse zu-
sammen und zieht Schlussfolgerungen fur Deutschland.
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2 Der Einzelhandel in Deutschland

In diesem Kapitel werden zunéchst die Systematik und die Bedeutung des Einzelhan-
dels thematisiert. Anschlie3end wird die Entwicklung des Einzelhandels in Deutschland
sowie die Beziehung zwischen stationarem Handel und Versandhandel dargestellt. Ab-
schlielRend werden die Herausforderungen fiur die zukulnftige Entwicklung des Einzel-
handels sowie die Bedeutung der Entwicklung des E-Commerce fir den Paketmarkt
herausgearbeitet.

2.1 Die Bedeutung des Einzelhandels

Der Begriff Einzelhandel beschreibt den Absatz von Handelswaren und sonstigen Leis-
tungen an private Haushalte. Er ist ein wichtiger Teil der Volkswirtschaft. Im Jahr 2014
entfiel in Deutschland fast 30 Prozent der privaten Konsumausgaben auf Unternehmen
des Einzelhandels.

Abbildung 1 Die Bedeutung des Einzelhandels (2014)

Bruttoinlandsprodukt
2.904 Mrd. EUR

Privater Konsum

1.605 Mrd. EUR
(Anteil am BIP: 55,3%)

Umsatz im Einzelhandel

459 Mrd. EUR
(Anteil am BIP: 15,8%)

Wik'4

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von DeStatis (2015a); DeStatis (2015c) und Statista (2015a).

Unter Einzelhandel wird der Absatz von Handelswaren und sonstigen Leistungen an
Letztverbraucher (Uiberwiegend private Haushalte) verstanden, wie beispielsweise der
direkte Vertrieb von landwirtschaftlichen Erzeugern, industriellen Herstellern sowie
Handlern an Konsumenten.3

Zum Einzelhandel gehéren der ambulante Handel, der stationdre Handel sowie der
Versandhandel. Die folgende Abbildung zeigt eine Systematik.

3 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (2015a) und Wirtschaftslexikon24 (2015a).
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Abbildung 2 Die Systematik des Einzelhandels

Einzelhandel

+ Ladengeschéfte * Markthandel « Klassischer
* Restlicher « StrafRenhandel Versandhandel
stationarer Handel « Wanderhandel » E-Commerce

Wik"A

Quelle: Eigene Darstellung

Der stationdre Handel findet von einem festen Platz aus statt. Der Kunde muss die
stationdre Verkaufsstatte aufsuchen, um an die Ware zu gelangen. Typische Vertriebs-
formen im stationdren Handel sind der Fachhandel, Warenhéauser, Kaufhauser, SB-
Warenhauser, Verbrauchermaérkte, Supermarkte und Baumaérkte.4

Im Gegensatz zum stationdren Handel ist der ambulante Handel nicht an feste Stand-
orte gebunden. Beim ambulanten Handel werden die Waren entweder an wechselnden
bzw. halbfesten Standorten (z.B. auf Markten oder am Stral3enrand) oder durch Um-
herziehen (z.B. Uber Verkaufswagen oder direkt an der Haustir) verkauft. Typische
Beispiele fur den ambulanten Handel sind der Verkauf von Waren auf Bauern-, Wo-
chen- und Weihnachtsmarkten, Verkaufsstande an Stralenréandern (z.B. fir Obst, Ge-
mise oder Blumen), der Handel ab Verkaufswagen (z.B. mobile Supermérkte oder
Tiefkuhl-Heimdienste) oder aber der Verkauf von Waren an der Haustur (Wanderhandel
durch z.B. Handelsvertreter und Hausierer).>

Beim Versandhandel erhalt der Kunde eine zuvor bestellte Ware an einen Ort seiner
Wahl geliefert (im Gegensatz zum Holprinzip des stationdren Handels). Wéahrend der
klassische Versandhandel tber die traditionellen Bestellwege wie Telefon, E-Mail,
Brief/Postkarte oder Fax geschieht, ist der E-Commerce (Onlinehandel) dagegen durch
die Bestellung Uber das Internet gekennzeichnet. Unter E-Commerce versteht man ge-
nerell den Handel im Internet, ganz gleich ob der Konsument die Bestellung Uber den
Heim-Computer oder einen mobilen Internetzugang wie z.B. Gber Smartphone oder
Tablet-PC vornimmt.6 Der Onlinehandel hat sich erst vor etwa 20 Jahren entwickelt,
den Onlinehandel tiber mobile Gerate (M-Commerce) gibt es erst seit dem Jahr 2010.7

Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (2015b).

Vgl. Wirtschaftslexikon24 (2015b) und Gabler Wirtschaftslexikon (2015c).
Vgl. Grinderszene (2015) und Wirtschaftslexikon24 (2015c).

Vgl. HDE (2015).

~No onbh


http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/standort/standort.htm
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2.2 Entwicklung des stationaren Handels und des E-Commerce

Nach Angaben des Instituts fir Handelsforschung Koéln (IFH) belief sich der E-
Commerce-Umsatz im Jahr 2014 in Deutschland auf insgesamt etwa 42 Milliarden Euro
und ist durch starke Zuwachse gekennzeichnet.8 Der stationare Handel kampft hinge-
gen mit einer ricklaufigen Anzahl von Kunden und stagnierenden Umsatzen. Haupt-
grinde hierfir sind verandertes Kommunikationsverhalten und zunehmender Online-
handel aufgrund von zum Teil glnstigeren Konditionen in Online-Shops sowie eine
schnelle Lieferung der Ware an die Haustir. Inzwischen verdienen die Einzelh&ndler
fast jeden zehnten Euro online.®

Der stationare Einzelhandel wird vom Lebensmitteleinzelhandel dominiert: 9 der 10
umsatzstarksten Unternehmen im stationdren Einzelhandel stammen aus dieser Bran-
che (z.B. Edeka, Lidl und Aldi). E-Commerce spielt bei den Lebensmitteleinzelhdndlern
dagegen eine untergeordnete Rolle.10 Getrieben wird der E-Commerce derzeit vor al-
lem durch den Verkauf von Bekleidung, Schuhen und Accessoires, den Absatz von
Blichern (sowie eBooks) und Unterhaltungselektronik (CDs, DVDs und Software).11

Abbildung 3 Anteil Onlinehandel am Umsatz einzelner Sortimentsbereiche
(in %)

Fashion & Accessoires

Schmuck & Uhren

CE/Elektro
Heimwerken & Garten = 2008
Wohnen & Einrichten m 2013

Biro & Schreibwaren
Freizeit & Hobby

FMCG

FMCG = Fast Moving Consumer Goods
(Konsumgliter des téglichen Bedarfs mit
schneller Warenrotation) wie Lebensmit-
tel und Drogeriewaren.

Gesundheit & Wellness

Einzelhandel (HDE)

Wik'd

Quelle: IFH Kéln (2014a).

8 Vgl. IFH KéIn (2015).
9 Vgl. IFH KéIn (2014b).
10 Vgl. Statista (2014), S.6.
11 Vgl. BITKOM (2013). S. 10 sowie Abbildung 3.
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In den Bereichen Fashion & Accessoires, CE (Consumer Electronics) & Elektro, Biro &
Schreibwaren und Freizeit & Hobby betragt der Onlinehandel bereits fast 20 Prozent.
Reichlich Wachstumspotenzial gibt es dagegen noch im Bereich der Konsumgtter des
taglichen Bedarfs sowie bei Heimwerken & Garten. Bis zum Jahr 2020 rechnet das IFH
K6ln mit einem weiteren Anstieg des Anteils des Onlinehandels am gesamten Einzel-
handel von derzeit ca. 10 auf 15 Prozent.

Seit 2009 sind die Umsatze im Versandhandel um durchschnittlich ca. 11 Prozent pro
Jahr, der reine Onlinehandel sogar um 18 Prozent gewachsen.12 Die Wachstumskurve
des Onlinehandels flacht zwar seit einigen Jahren ab, die jahrlichen Zuwachse bewe-
gen sich aber immer noch im zweistelligen Bereich (siehe Abbildung 4).

Abbildung 4 Umsatzentwicklung im Onlinehandel (2009-2015, in Mrd. Euro)
mOnline-Handel Umsatz in Mrd. Euro VAz.Vj.in%
46,3
42,0

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015H

Wik'4

Quelle: IFH KdIn (2015). H = Hochrechnung

Vor allem in Branchen, in denen der Onlinehandel bereits sehr hoch ist, wie beispiels-
weise im Textilbereich sowie im Buchhandel, flacht das Wachstum ab. In Branchen, die
zunachst kaum vom E-Commerce betroffen waren, zum Beispiel im Mdbelhandel, legt
der Online-Handel dagegen derzeit besonders stark zu.13

Die Beziehung zwischen dem stationaren Handel und dem Versandhandel (insb. dem
E-Commerce) ist sowohl substitutiv als auch komplementar:

e Substitutive Beziehung: Das starke Wachstum des Onlinehandels geht oftmals
zulasten des stationaren Handels. Viele stationare Handler sehen den Onlinehandel
als Gefahr fur ihr Geschéaft. Das IFH prognostiziert, dass der Onlinehandel bis zum

12 IFH Kdln (2015) sowie bevh (2015).
13 Vgl. e-commerce Magazin (2013),



L]
WI k v Paketshops im Wettbewerb 7

Jahr 2020 noch deutlich ansteigen wird (von derzeit 10 Prozent auf 15 Prozent),
wahrend mit weiteren Riickgangen im stationaren Handel gerechnet wird.14

Komplementare Beziehung: Einer Untersuchung des GfK zufolge unterscheiden
Konsumenten heute nicht mehr nach unterschiedlichen Shoppingkanélen, sondern
suchen verschiedene Zugangswege zu den Shops: im Internet, Gber das Smartpho-
ne oder Uber das stationare Ladenlokal. Uber die Wahl des Shoppingkanals beim
Einkauf bestimmen dann vor allem praktische Erwagungen.1> Viele Verbraucher in-
formieren sich online Uber Produkteigenschaften, vergleichen Preise und lesen Be-
wertungen und Empfehlungen anderer Kunden, kaufen das Produkt anschliel3end
aber offline, d.h. im stationaren Handel. Dieses Verhalten ist seit einigen Jahren als
ROPO-Effekt (Research Online, Purchase Offline) bekannt. Allerdings gibt es die-
ses Phanomen auch umgekehrt: Kunden betrachten die Ware im stationaren Han-
del und lassen sich dort beraten, um sie anschlieRend im Internet (glnstiger) zu be-
stellen. Dann steht ROPO fiir: Research Offline, Purchase Online.16

2.3 Herausforderungen fur die zukunftige Entwicklung des Einzelhandels

Der Einzelhandel ist durch einen Strukturwandel gepragt, der Auswirkungen auf die
gesamte Handelswirtschaft haben wird. Wéhrend der stationdre Handel stagniert,
wachst der Onlinehandel durch veranderte Konsumentenpraferenzen rasant an. Dies
stellt den Einzelhandel vor neue Herausforderungen.

Kundenansprache uber verschiedene Kanale: Handler missen ihre Kunden in
Zukunft zugleich Uber verschiedene Shoppingkandle ansprechen und sich auf ihre
Starken besinnen. Die Zukunft liegt in einer Omni-Channel-Strategie, bei der der
Kunde dasselbe Angebot tber alle Kanéle erhélt und mit Hilfe seines Kundenkontos
problemlos den Einkaufskanal wechseln kann. Er kann sich online informieren und
offline kaufen oder umgekehrt.

Zunehmende Agglomeration: Aufgrund zunehmender Online-Kaufe fahren Ver-
braucher weniger in die Innenstadte. Das wirkt sich auch auf die Zahl der stationa-
ren Verkaufsstellen aus. Zugleich steigt das Verkehrsaufkommen insbesondere in
den Innenstadten immer mehr an. Die City-Logistik st63t an ihre Grenzen. Auch in
landlichen Gebieten dinnt sich die Nahversorgung unter anderem durch den zu-
nehmenden Onlinehandel weiter aus.

Steigende Anforderungen an die Logistik: Durch den stark wachsenden Online-
handel nehmen auch die Sendungsvolumina in der KEP-Branche zu. Paketdienste
geraten zunehmend unter Druck. Sie mussen wettbewerbsféhige Preise bei gleich-

14 Vqgl. Statista (2015b).
15 Vgl. GfK (2015), und content manager.de (2014).
16 Vgl. content manager.de (2014).
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zeitig steigenden Qualitatsanforderungen seitens der Onlinehandler und Besteller
(zugleich Empfanger) anbieten, um weiterhin auf dem Markt bestehen zu kénnen:

Onlinehéndler winschen sich die medienbruchfreie Integration der Logistik in
den Bestellvorgang, sowie eine integrierte Abwicklung von Retouren-
Sendungen. Insbesondere in versandhandelsstarken Branchen wie der Beklei-
dungsindustrie ist die Retourenrate vergleichsweise hoch.1? Zudem sehen die
Handler die Einhaltung der Lieferzeitversprechen und die Beschleunigung der
Logistik-Prozesse als groRe Herausforderung.18

Die Praferenzen der Empfanger riicken stérker in den Vordergrund. Paketdiens-
te missen maoglichst vielfaltige Zustelloptionen anbieten, wozu auch ein dichtes
Netz an alternativen Abholstellen fir Paketsendungen sowie Abgabestellen fir
Retourensendungen gehort. Wenn die bevorzugte Lieferoption fehlt, die Liefer-
fristen zu lang sind oder die Zustellung mit zu hohen Portokosten verbunden ist,
bricht rund die Halfte der Konsumenten eine Onlinebestellung ab.19

17

18
19

In der deutschen Bekleidungsindustrie werden tber 25 Prozent der online bestellten Waren retouniert.
Im Durchschnitt Gber alle Branchen liegt die Retourenquote dagegen bei nur etwa 10 Prozent. Vqgl. ibi
research (2013), S. 34.

Vqgl. Internet World (2015).

Vgl. Internet World (2015).
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3 Annahme-und Abholnetze fir Pakete in Deutschland

Der Erfolg des E-Commerce hat in den letzten Jahren ein erhebliches Wachstum der
KEP-Branche bewirkt. KEP-Dienstleister beférderten im Jahr 2014 rund 2,8 Milliarden
Sendungen.20 Durchschnittlich hat damit jeder Einwohner 34 Pakete erhalten.21 Das
Sendungsaufkommen des KEP-Marktes wuchs in den vergangenen zehn Jahren nach
Angaben des Branchenverbandes BIEK um mehr als 50 Prozent an (durchschnittlich
etwa 4 Prozent pro Jahr).22 Allein fiir den Paketmarkt erwartet der BIEK bis zum Jahr
2019 ein Wachstum von durchschnittlich 6,6 Prozent pro Jahr. Getrieben wird das
Wachstum vor allem durch weitere Zuwéchse im Online- und Versandhandel.23

Die Paketdienste stehen dadurch vor neuen Herausforderungen. Durch zunehmenden
E-Commerce wandeln sich die Bedurfnisse der Verbraucher und der Versandhandler.
Die Paketdienste missen insbesondere ihre Kapazitaten fir Annahme- und Abholstel-
len erh6hen. In diesem Kapitel wird zunachst der Status quo der Annahme und Abhol-
netze der funf groRten Paketdienste in Deutschland dargestellt. Anschliel3end wird auf
die Gestaltung der Paketshop-Netze der verschiedenen Dienstleister sowie ihrer kinfti-
gen Strategien eingegangen und die Ergebnisse abschlielend zusammengefasst.

3.1 Status quo der Annahme- und Abholnetze

Angesichts der starken Online-Nachfrage sowie der Zunahme von Retoursendungen
sind Annahme- und Abholstellen fir Pakete ein wichtiger Baustein in der Wertschop-
fungskette von Paketdiensten. Paketshops dienen sowohl als Annahmepunkt fiir Paket-
sendungen und Retouren sowie als alternative Zustelladresse.

Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht Uber das bestehende Gesamtnetz an Annah-
me- und Abholstellen der finf gréRten Paketdienste in Deutschland.

20 Vgl. BIEK (2015), S. 16.

21 Eigene Berechnung auf Basis von BIEK (2015), S. 16 und DeStatis (2015b).

22 Vgl. BIEK (2015), S. 16. Die Daten beziehen sich auf die Entwicklung zwischen 2004 und 2014.
23 Eigene Berechnung auf Basis von BIEK (2015), S. 13.
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Tabelle 1 Annahme- und Abholstellen von Paketdiensten in Deutschland
Paketdienste iDL .. <'Hermes ﬁ dpd GLS @
A 4
Annahme- und |>13.000 Postfilialen >14.000 Her- |ca. 6.000 ca. 5.000 ca. 3.000
Abholstellen ~12.000 Paketshops mes Pickup GLS Pa- UPS
(Stand: August|~2.750 Packstationen | PaketShops Paketshops ket-Shops Acce%s;I
2015) ~1.000 Paketboxen Point’
Locations
Geplante Erweiterung auf ins- Kein Ausbau Erweiterung Erweiterung Erweiterung
Erweiterung gesamt 20.000 geplant aber auf insgesamt | geplant (kei- | aufinsge-
Paketshops sowie 300 | stetige Opti- 8.000 Pickup |ne genaueren| samt 4.500
zusatzliche Packstatio- | mierung der Paketshops Angaben) Shops
nen Standorte

Quelle: Unternehmensangaben.

In Deutschland werden insgesamt tber 50.000 Annahme- und Abholstellen fur Paket-
sendungen betrieben. Die funf groRen Paketdienste haben jeweils ein bundesweites
Netz an Paketshops errichtet:

e Deutsche Post DHL eroffnete erst vor kurzem neben den etwa 13.000 Postfilialen
weitere insgesamt 12.000 Paketshops vornehmlich in Ballungsgebieten. Die Postfi-
lialen der Deutschen Post orientieren sich an den Standortvorgaben der PUDLV und
sind flachendeckend in ganz Deutschland zu finden. Fir die neu eingerichteten Pa-
ketshops legte die Deutsche Post ihren Fokus vor allem auf die Top 50-Stadte in
Deutschland.

¢ Hermes verflgt Uber ein ebenfalls sehr dichtes Netz in Deutschland mit rund 14.000
Paketshops. Der Paketdienst ist nicht nur in den Stadten, sondern auch im landli-
chen Raum gut erreichbar.

o DPD hat bereits ein umfangreiches Netz an Paketshops in Deutschland errichtet.
Mit seiner Marke ,Pickup* setzt DPD auf ein europaweit integriertes Netz an Pa-
ketshops mit einheitlichen Dienstleistungen und Services, auch fir den grenziber-
schreitenden Versand.

e Die Paketdienste GLS und UPS sind in Deutschland bislang vorwiegend in Gegen-
den mit hoher Bevolkerungsdichte und weniger in landlichen Gebieten vertreten. Sie
bauen ihr Netz derzeit vor allem in suburbanen Regionen aus.


http://www.dpdhl.com/de/presse/mediathek/fotos/dhl_logo.html
https://www.myhermes.de/wps/portal/paket/Home/privatkunden/privatkunden
https://gls-group.eu/
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3.2 Paketshop-Netze verschiedener Dienstleister in Deutschland

Im Folgenden werden die Paketshop-Netze der funf grof3ten Paketdienste (Deutsche
Post DHL, Hermes, DPD, GLS und UPS) in Deutschland genauer untersucht. Dabei
wird jeweils auf die folgenden Punkte eingegangen:

o Entwicklung: Historische Entwicklung des Paketshop-Netzes

e Art und Struktur: z.B. Eigenbetrieb, Agenturlésungen, Shop-in-Shop-Systeme,
automatisierte pick-up and drop-off Stationen (PUDOS) sowie

¢ Organisation: z.B. Auswahl von Partnern, Rechte & Pflichten, Vergutung, Exklusivi-
tatsklausel

e Strategie: z.B. Kriterien bei der Standortwahl, angebotene Dienstleistungen in den
Shops, Plane und Aspekte fir zukunftigen Netzausbau

3.2.1 Das Paketshop-Netz von Deutsche Post DHL
Historische Entwicklung

Die Deutsche Post begann in den 90er Jahren damit, eine Strategie fur den Umbau der
alten Postamter zu erarbeiten, vorwiegend um Betriebskosten zu senken.24 Im Marz
1995 wurde das neue Agentur-Konzept fur den Filialbereich vorgestellt. Bereits im De-
zember des folgenden Jahres offnete in einem Baden-Badener Kaufhaus die erste
Shop-in-Shop-Filiale der Deutschen Post.25 In den folgenden Jahren wurden nach und
nach die alten Postamter geschlossen und durch moderne Postagenturen ersetzt.

Die Anzahl der Postamter wurde von nahezu 30.000 im Jahr 1990 auf etwa 13.000 zu
Beginn des neuen Jahrtausends reduziert. In dieser Zeit wurde rund 1 Milliarde Deut-
sche Mark (~511 Millionen EUR) in die Ausstattung der Postagenturen investiert (Com-
puter, Buroraumtechnik usw.).26

Seitdem hat sich das Annahme- und Abholnetz der Deutschen Post wesentlich weiter-
entwickelt. Deutsche Post DHL verfligt inzwischen (ber mehrere verschiedene Arten
von Annahme- und Abholstellen, in die Pakete eingeliefert und/oder abgeholt werden
konnen (siehe folgende Tabelle).

24 Vgl. Mielke (2012) und Maschke (2015), S. 140.
25 Vgl. Maschke (2015), S. 140.
26 Vgl. Zumwinkel (2004), S. 53f.
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Tabelle 2 Arten von Annahme- und Abholstellen von Deutsche Post DHL

Postfiliale >13.000 | Partnerbetriebene Agenturen mit vollumfanglichem Brief- und Paketdienst-
leistungsangebot

Paketshop ~12.000 | Partnerbetriebene Abgabestelle fur frankierte Pakete und Retouren sowie
Verkauf von Paket- und Briefmarken

Packstation ~2.750 | Automat zur Abholung von Paketen, Abgabe frankierter Pakete und Retou-
ren und fur den Erwerb von Paketmarken

Paketbox ~1.000 | Automat zur Abgabe von frankierten Paketen und Retouren

Quelle: Unternehmensangaben. Stand: August 2015.

Seit dem Jahr 2000 ist die Gesamtzahl an Post-Annahme- und Abholstellen von Deut-
sche Post DHL weitgehend stabil bei etwa 13.000 Postfilialen geblieben. Der Anteil an
eigenbetriebenen Postfilialen nahm stetig ab.

Abbildung 5 Entwicklung der Postfilialen und -agenturen bei Deutsche Post DHL
(2000-2014)
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Wik'd

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Angaben der Bundesnetzagentur und Deutsche Post DHL.

Derzeit betreibt die Deutsche Post nur noch die Poststelle im Bundestag in Berlin sowie
die Filiale im Posttower in Bonn selbst. Damit hat die Deutsche Post inzwischen nahezu
alle eigenbetriebenen Postfilialen in fremdbetriebene Partneragenturen umgewandelt.2?

Im Juni 2013 kindigte Deutsche Post DHL an, zusétzlich zu den bestehenden Postfilia-
len weitere 20.000 DHL Paketshops bis Ende 2014 eréffnen zu wollen. Diese sollen wie
die Postfilialen von Partnern im Einzelhandel betrieben werden. In den Paketshops

27 Vgl. Mielke (2012).
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kénnen Verbraucher frankierte Pakete und Retouren abgeben sowie Paket- und Brief-
marken kaufen. Nach Angaben von Deutschen Post DHL wurden bisher 12.000 solcher
Paketshops errichtet.28

Im Januar 2002 stellte DHL Paket die ersten 24 Packstationen in den Pilotstadten
Dortmund und Mainz auf. An diesen Automaten kénnen Pakete nicht nur aufgegeben,
sondern auch abgeholt sowie Paketmarken zur Frankierung erworben werden.29 DHL
baute das Netz an Packstationen kontinuierlich auf mittlerweile 2.750 Packstationen in
ganz Deutschland aus.30 Dabei setzt DHL verstarkt auf Kooperationen zum einen mit
der Tankstellenkette Esso, die 2009/2010 rund 175 Packstationen beherbergte, sowie
zum anderen mit dem Discounter Aldi, bei dem seit 2008 mehrere hundert Packstatio-
nen installiert wurden.31 Im Mai 2014 kiindigte DHL an, weitere 300 Packstationen auf-
stellen zu wollen.32

2006 testete DHL ein weiteres Automatensystem fir die Abgabe von vorfrankierten
Packchen, Paketen sowie Retourensendungen bis zu einer Gré3e von 60x40x40 cm
und einem Gewicht bis 20kg. Die Testphase startete mit 40 Paketboxen im Grof3raum
Frankfurt/Main.33 Bis Mitte 2008 wurde das Paketbox-Netz auf insgesamt rund 1.000
Automaten in ganz Deutschland ausgeweitet. Uber die Halfte davon stehen vor Post-
bankfilialen, die restlichen an Standorten mit hohem Publikumsverkehr, wie in der Nahe
von Supermarkten, im Umfeld von Bahnhofen und vor zentral gelegenen Einkaufzen-
tren.34 Seitdem ist die Anzahl der Paketboxen stabil geblieben.

Art und Struktur des Paketshop-Netzes

Die Postfilialen und Paketshops von Deutsche Post DHL werden als Shop-in-Shop-
System betrieben. Shop-in-Shop bedeutet, dass der Agenturnehmer alle Postdienstleis-
tungen Uber einen separaten Tresen (mit eigenem Kassensystem) in seinen Laden ab-
wickelt. Die von Partnern der Deutschen Post betriebenen Postfilialen variieren hinsicht-
lich des Umfangs ihres Angebots, das abhéngig ist vom jeweiligen Standort und der
Nachfrage. In der Regel umfasst das Serviceangebot die Annahme von Briefen und
Paketen, die Produktberatung und Portoermittiung sowie der Verkauf von Marken und
Postprodukten. In einigen Postfilialen werden auch Finanzdienstleistungen der Post-
bank angeboten, allerdings ohne Beratungsleistungen. In den neu entstandenen Pa-
ketshops werden dagegen lediglich vorfrankierte Packchen, Pakete und Retouren an-
genommen und Marken fur Briefe, Packchen und Pakete verkauft. Paketshops dienen
hingegen nicht als Abholpunkte fir Sendungen.3>

28 Vqgl. Deutsche Post (2013) und Deutsche Post DHL (2015), S. 25.

29 Vgl. Deutsche Post (2007), Deutsche Post (2004a) und Deutsche Post (2004b).
30 Vgl. Deutsche Post DHL (2015), S. 25.

31 Vgl. Deutsche Post (2008a) und Die Welt (2008).

32 Vgl. Deutsche Post (2014).

33 Vgl. Deutsche Post (2006).

34 Vgl. Deutsche Post (2008b).

35 Vgl. Deutsche Post (2015a) und Deutsche Post (2015b).
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Deutsche Post DHL arbeitet Gberwiegend mit vielen kleinen Einzelhandlern, wie bei-
spielsweise Supermarkten, Zeitschriftenladen, Schreibwarengeschaften, Kiosken oder
Tankstellen zusammen. Mit der Postbank hat sie eine grol3ere Kooperation vereinbart.
Seit 2006 hat die Postbank rund 850 der grol3ten Postfilialen von Deutsche Post DHL
Ubernommen und fihrt diese seitdem als ,Postbank Finanzcenter”. Zum 1. Juli 2010
Uibergab Deutsche Post DHL weitere 277 Filialen an die Postbank. Diese Filialen bieten
neben Postbank-Leistungen auch das komplette Sortiment der Deutschen Post rund
um Brief und Paket.36 Weitere Kooperationspartner der Deutschen Post sind beispiels-
weise Staples, Edeka und McPaper.37 Entscheide Kriterien bei der Partnersuche sind
fur Deutsche Post DHL gute Offnungszeiten, ausreichende Lagerflache, ein ordentlicher
und sauberer Verkaufsraum sowie die personliche Leistungsfahigkeit des Shop-
Betreibers.

Organisation des Paketshop-Netzes

Die Partner fungieren als Vertriebsbeauftragte der Deutsche Post DHL und sind an de-
ren Allgemeinen Geschaftsbedingungen und Preislisten gebunden. Deutsche Post DHL
fordert von seinen Partnern im Einzelhandel Exklusivitdt, das heil3t sie dirfen keine
Produkte eines Wettbewerbers anbieten.38

Die Vergutung der Partner erfolgt mittels einer niedrigen Pauschale plus einer variablen
Provision fur den Vertrieb verschiedener Postdienstleistungen von Deutsche Post DHL.
Die Provision variiert in Abhangigkeit von Transaktionen und/oder Umsatz.39 Die not-
wendige Technik fur den Betrieb der Agentur (wie z.B. das Kassensystem, Handscan-
ner, mobiler Drucker, Paketwaage und Tagesstempel) sowie Werbematerialien und
Firmenschilder werden den Partnern kostenlos von Deutsche Post DHL zur Verfligung
gestellt.40 Die Offnungszeiten des Kerngeschéfts der Partner sollten auch fir den
Schalter fur Postdienstleistungen gelten.41 Vor Eréffnung des Paketshops werden die
Partner von Mitarbeitern von Deutsche Post DHL entsprechend geschult. Zudem erhal-
ten sie Handbiicher sowie weitere Online-Schulungen in den folgenden Jahren. Zudem
haben die Paketshop-Partner einen Betreuer, der bei Fragen zur Seite steht.42

Postfilialen der Deutschen Post sind flachendeckend in ganz Deutschland zu finden.
Sie orientieren sich an den Standortvorgaben der Post-Universaldienstleistungs-
verordnung. Packstationen, Paketboxen und auch die neu eingerichteten Paketshops
befinden sich eher in Stadten und Gebieten mit vergleichsweise hoherer Bevolkerungs-
dichte. Nach Angaben der Deutschen Post liegt hier der Fokus vor allem auf den

36 Vgl. Deutsche Post (2010).

37 Vgl. BusinessPartner PBS (2015) sowie Interview mit BAKEP.

38 Vgl. OP-online.de (2013) sowie Interview mit Deutsche Post DHL.
39 Interview mit Deutsche Post und pagd.

40 Vqgl. Deutsche Post (2015a) und Deutsche Post (2015b).

41 Interview mit Deutsche Post DHL.

42 Interview mit Deutsche Post DHL.
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Top 50-Stadten in Deutschland.43 Fir die Netzplanung der Deutschen Post spielen
Kriterien wie Verkehrswege und Kundenfrequenz eine wichtige Rolle.

Strategie von Deutsche Post DHL

Deutsche Post DHL plant, das Paketshop-Netz auf insgesamt 20.000 Shops auszubau-
en. Davon sind bislang 12.000 Paketshops entstanden.#4 Zudem kiindigte Deutsche
Post DHL im Mail 2014 an, zu ihren damals bestehenden 2.650 Packstationen noch
weitere 300 Anlagen bis zum Ende des Jahres 2014 aufbauen zu wollen. Von den 300
zusatzlich geplanten Packstationen sind bislang 100 umgesetzt.45

Tabelle 3 Ubersicht: Annahme- und Abholstellen von Deutsche Post DHL
Paketdienst Art Struktur Organisation Strategie
———aes. | Paketshop Bundesweit (Flachende- | Partnerbetriebene Erweiterung auf
(Shop-in-Shop- | ckend) Agenturen (mit Ex- insgesamt 20.000
System) ->13.000 Postfilialen, klusivitatsklausel) Paket-shops

—-~12.000 Paketshops

PUDOs Bundesweit (Fokus auf | Automaten zur 300 zusatzliche
Top 50-Stadte) Selbstbedienung Packstationen
Stand: - ~2.750 Packstationen
August 2015 - ~1.000 Paketboxen

Quelle: Unternehmensangaben.

3.2.2 Das Paketshop-Netz von Hermes
Historische Entwicklung

Im Herbst 1999 eriéffnete Hermes seine ersten 1.000 Paketshops, zunachst beschréankt
auf die Annahme von Retouren.46 Mit dem Aufbau eines eigenen Paketshop-Netzes
wollte man die Retourenkosten der Otto-Versand-Kunden reduzieren. Nach erfolgrei-
chem Abschluss der Testphase wurden die ersten ,regularen“ Paketshops eroffnet.4?
Das Paketshop-Netz von Hermes entwickelte sich sehr schnell: Im Jahr 2000 stieg die
Anzahl der Paketshops schon auf Uber 4.000 Stiick. Anfang 2003 existieren bereits
Uber 8.000 Paketshops. Ende 2003/Anfang 2004 startete Hermes schliel3lich seinen
Privatservice. Kunden kdnnen seitdem nicht nur ihre Retouren in einem ,Hermes Pa-
ketShop“ abgeben, sondern auch privaten Sendungen aufgeben.#8 Neben dem Ver-

43 Vgl. OP-online.de (2013).

44 Vgl. Deutsche Post (2013) und Deutsche Post DHL (2015), S. 25.
45 Vqgl. Deutsche Post (2014) sowie Deutsche Post DHL (2015), S. 25.
46 Vgl. Hermes (2015d).

47 Vgl. Hermes (2015a).

48 Vgl. Hermes (2015a) und Hermes (2015c).


http://www.dpdhl.com/de/presse/mediathek/fotos/dhl_logo.html
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sand von Paketen bietet Hermes seit 2011 auch das Produkt ,Packchen® in seinen Pa-
ketshops an.49

Abbildung 6 Entwicklung der Hermes PaketShops
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Hermes Homepage und Blog.

Im Jahr 2009 baute Hermes sein Netz auf insgesamt rund 14.000 Paketshops aus.50
Die Anzahl der ,Hermes PaketShops* blieb seitdem stabil. Frank Iden, Geschéftsfiihrer
von Hermes bis September 2014, sagte dazu: ,Ein weiterer Ausbau des Netzes macht
hingegen nur noch punktuell Sinn, da wir deutschlandweit bereits lber eine optimale
Abdeckung und eine durchweg gute Erreichbarkeit verfigen.“ Hermes konzentriert sich
vielmehr auf die Optimierung der Services in seinen Paketshops wie eine bessere Er-
reichbarkeit auch in den spaten Abendstunden und an Wochenenden.51 Aktuell verfiigt
Hermes nach eigenen Angaben Uber ein Netz von insgesamt 14.177 Paketshops in
Deutschland.>2

Hermes betreibt keine automatisierten pick-up and drop-off Stationen (wie z.B. Packsta-
tionen). Fir die Zustellung von Paketen arbeitet Hermes derzeit zusammen mit den
Paketdiensten DPD und GLS an einem Paketkasten unter dem Namen ParcellLock, der
fur alle Zusteller frei zuganglich sein soll. Der Paketkasten soll ab Sommer 2016 erhalt-
lich sein.>3

Art und Struktur des Paketshop-Netzes

Hermes lasst seine Paketshops durch Partner aus dem Einzelhandel betreiben. ,Her-
mes PaketShops* sind in der Regel als Shop-in-Shop-System in beispielsweise Super-
markten, Tankstellen, Kiosken, Lotto- oder Zeitschriftenladen, Backereien, Waschereien

49 Vgl. Hermes (2015b).

50 Vgl. Hermes (2015a).

51 Vgl. Hermes (2013).

52 Stand: 13.02.2015, vgl. hierzu Hermes (2015a).
53 Vgl. Heise Online (2015).
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und Internet-Cafés integriert.54 Um einen Paketshop zu betreiben, erwartet Hermes von
seinen Partnern eine ausgepragte Serviceorientierung, kundenfreundliche Offnungszei-
ten, ein angenehmes, sauberes Ambiente, ausreichend Personal, einen guten Standort
sowie einen abgetrennten Bereich fir die Lagerung der Sendungen.®® Hermes setzt
dabei auf Vertrage mit Einzelunternehmern. Uber Vertrage mit Handelsketten ist nichts
bekannt.

Organisation des Paketshop-Netzes

In den Paketshops von Hermes kdnnen nicht nur Pakete, Packchen und Retouren,
sondern auch Gepack, Koffer, Fahrrader und Sperrgut versendet werden. ,Hermes Pa-
ketShops* dienen zudem als alternative Zustelladresse, von der die Sendung zur ge-
wiinschten Zeit abgeholt werden kann.56

Hermes vereinbart mit seinen Paketshop-Partner Exklusivitdt. Vergitet werden die
Partner grundséatzlich pro Sendung. Dies gilt sowohl fir abgegebene Pakete, fiir die
Annahme von Retouren als auch fiir zur Abholung hinterlegte Pakete.>’ Hermes stellt
seinen Partnern das notige Equipment fir den Betrieb eines Paketshops (z.B. Paket-
scanner, Etikettendrucker und Label) sowie Firmenschilder und Werbematerialien kos-
tenfrei zur Verfigung. Von Seiten der Partner sind nach Aussage von Hermes keine
Investitionen erforderlich.®® 2013 hat Hermes ein neues Shopdesign in seinen Paket-
shops implementiert um die Marke ,Hermes" sowie die Paketshops besser sichtbar zu
machen und sich von der Konkurrenz hervorzuheben.5® Jeder Paketshop-Betreiber hat
einen personlichen Betreuer. Die Partner erhalten vor der offiziellen Inbetriebnahme
des Paketshops eine intensive Einarbeitung in die verschiedenen Ablaufe. Zudem wer-
den sie von ihrem personlichen Betreuer regelmaRig besucht und erhalten Schulungen
vor Ort.60

Hermes verflgt eigenen Angaben zufolge Uber ein flachendeckendes Paketshop-
Netz.61 Eine von Hermes in Auftrag gegebene ,Paketshop-Studie 2009“ hat die durch-
schnittliche Entfernung zu einem ,Hermes PaketShop“ berechnet. Demnach liegt der
nachste ,Hermes PaketShop* in groRen Stadten und Ballungsgebieten durchschnittlich
nur noch etwa 600 Meter entfernt. In Leipzig, Berlin und Essen liege die Durchschnitts-
entfernung sogar unter 500 Metern. In landlichen Gebieten betragt die durchschnittliche
Entfernung Hermes zufolge etwas mehr als drei Kilometer.62

54 Vgl. Hermes (2009a), Hermes (2013), Hermes (2015e) und Hermes (2015f).
55 Vgl. Hermes (2015j).

56 Vgl. Hermes (2015f).

57 Vgl. Hermes (2015j).

58 Vgl. Hermes (2015i) sowie Hermes (2015)).

59 Vgl. Hermes (2013).

60 Vgl. Hermes (2015i) sowie Hermes (2015)).

61 Vgl. Hermes (2015g).

62 Vgl. Hermes (2009a) und Hermes (2009b).
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Strategie von Hermes

Fur die Zukunft plant Hermes, sein Paketshop-Netz nicht weiter auszubauen, sondern
die Standorte und angebotenen Services zu optimieren. ,Unsere Idealvorstellung ist ein
Shopsystem, das mit einem vielfaltigen Serviceangebot an moglichst vielen Tagen
moglichst rund um die Uhr in direkter Kundennahe zur Verfigung steht®, so Frank Iden
zur zukunftigen Paketshop-Netz-Strategie von Hermes.63

Tabelle 4 Ubersicht: Annahme- und Abholstellen von Hermes
Paketdienst Art Struktur Organisation Strategie
<'Hermes | Paketshop (Shop- | Bundesweit (flichende- | Partnerbetriebene Kein weiterer Aus-
in-Shop-System) | ckend) Agenturen (mit bau, sondern
Stand: Exklusivitatsklausel) | Standort-
>14.000 Paketshops
August 2015 P optimierung

Quelle: Unternehmensangaben.

3.2.3 Das Paketshop-Netz von DPD
Historische Entwicklung

DPD begann im Jahr 2000 damit in Deutschland vereinzelt Paketshops zu er6ffnen. Der
urspriinglich aus dem B2B-Versand stammende DPD wollte sich damit dem 2C-
Versand 6ffnen.64 2006 wurde dann mit neuem Konzept ein Netz von etwa 2.000 Pa-
ketshops aufgebaut. Seit 2008 konnen Kunden ihre Sendungen an einen Paketshop
umverfigen, 2009 kam die Annahme von Retourensendungen in den Paketshops da-
zu.%5 2011 betrieb DPD bereits 4.000 Paketshops. Ein Jahr spater kiindigte DPD an,
die Anzahl seiner Paketshops mittelfristig auf 8.000 verdoppeln zu wollen.66 In den letz-
ten Jahren konnte DPD bereits insgesamt 2.000 neue Paketshops erdffnen und betreibt
aktuell ca. 6.000 Paketshops in Deutschland, jetzt unter der Marke ,Pickup Paket-
shop“.67 Seit 2013 ermdglicht DPD auch die Umleitung einer Sendung zu einem DPD
Paketshop durch den Empfanger bereits vor dem ersten Zustellversuch.68

63 Vgl. Hermes (2013).

64 Interview mit DPD.

65 Interview mit DPD.

66 Vgl. DPD (2012).

67 Vgl. DPD (2015c).

68 Vgl. DPD (2013c) und DPD (2012).
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Abbildung 7 DPD Paketshops als alternative Zustellorte
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Quelle: DPD.

DPD betreibt bislang keine automatisierten pick-up and drop-off Stationen (wie z.B.
Packstationen). Nach Informationen der DVZ testet DPD derzeit den Einsatz einer Pa-
ketstation am Hauptsitz in Aschaffenburg. Die getestete Paketstation sei eine Anlage,
die in Frankreich von der DPD-Muttergesellschaft La Poste gemeinsam mit Neopost
entwickelt wurde. Die Erprobung der Anlage soll vor allem dazu dienen, die Ablaufe der
Befullung, Abholung und Abgabe von Sendungen zu testen und um Auswirkungen fur
die Zustellung besser abschéatzen zu kénnen. Es wurde betont, dass der Test noch kei-
ne Entscheidung fur den Einsatz von Packstationen Deutschland darstelle.9 Zudem
entwickelt DPD derzeit gemeinsam mit Hermes und GLS unter dem Namen ParcelLock
ein Offnungs- und SchlieRsystem fiir Paketkasten, die durch dieses ParcelLock-System
fur alle Zusteller zuganglich sein sollen. Es wird ab Sommer 2016 erhaltlich sein.”0

Art und Struktur des Paketshop-Netzes

.Beim Ausbau des Paket-Shops-Netzwerks verfolgt DPD nach wie vor einen ,Shop-in-
Shop“-Ansatz: Der Paketversand mit DPD ist ein erganzender Service bestehender
Geschéfte in Handel und Dienstleistung.“’1 DPD setzt dabei sowohl auf Vertrage mit
Einzelunternehmern als auch auf Rahmenvertrdgen mit Einzelhandelsketten. Bei-
spielsweise gab DPD im April 2015 bekannt, eine strategische Partnerschaft mit dem

69 Vgl. KEP-Nachrichten (2015b).
70 Vgl. Heise Online (2015).
71 DPD (2012).
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Textileinzelhandler NKD geschlossen zu haben. Demnach hat DPD bereits in jeder der
mehr als 1.300 NKD-Filialen in Deutschland einen ,Pickup Paketshop* integriert.”2

Zentrale Kriterien bei der Auswahl der Paketshop-Partner sind kundenfreundliche Off-
nungszeiten, ansprechend gestaltete Raumlichkeiten, Qualitats- und Dienstleistungs-
orientierung, gute Erreichbarkeit (Standort und Parkmdglichkeiten) sowie eine ausrei-
chende und sichere Lagerflache fir Pakete. Zudem sollte das Hauptgeschéft die Part-
ner finanziell tragen.”3

Organisation des Paketshop-Netzes

In Paketshops von DPD kdnnen Pakete frankiert, Retourensendungen und bereits onli-
ne vorfrankierte Pakete abgegeben sowie umgeleitete Paketsendungen abgeholt wer-
den.”* Die erst kirzlich eroffneten Paketshops in NKD-Filialen konnen ebenfalls als
alternative Zustelladresse genutzt werden. Hier werden jedoch nur bereits frankierte
Pakete und Retourensendungen angenommen.’®

DPD vereinbart mit all seinen Paketshop-Partnern Exklusivitat. Damit will DPD Proble-
me vermeiden, die durch die gleichzeitige Nutzung eines Paketshops durch mehrere
Paketdienste entstehen kdnnten wie beispielsweise Bedienungsfehler aufgrund unter-
schiedlicher Technik und Prozessablaufe bei den Dienstleistern, Buchungs- und Ab-
rechnungsfehler, fehlende Lagerflachen oder gar Irrlaufer durch falsch abgelegte Sen-
dungen.’6

Die Vergltung fir die Paketshop-Partner von DPD ist rein variabel und von den Produk-
ten und Services abhangig.”’ DPD stellt seinen Paketshop-Partnern kostenlos eine
Standardausstattung an Equipment sowie an Werbematerialien zur Verfiigung. Vor der
Er6ffnung des Shops erhalten die Partner ein intensives Training vor Ort und kdnnen
sich bei Fragen im laufenden Betrieb jederzeit an das DPD Servicecenter fur Paket-
shop-Betreiber in Nirnberg wenden.’® Ein Partnervertrag zwischen DPD und seinen
Paketshop-Partnern enthélt weitere Regelungen zu beispielsweise Branding, Versiche-
rung, Haftung, Datenschutz und Postgeheimnis. Im Unterschied zur Deutschen Post
sind die Paketshop-Partner von DPD jedoch keine Handelsvertreter, sondern Erfl-
lungsgehilfen.”9

Die Paketshops von DPD sind derzeit vor allem in Ballungsgebieten und Stadten zu
finden. Nach Angaben von DPD erreichen tber 95 Prozent der Bevolkerung innerhalb
von zehn Minuten einen ,Pickup Paketshop®. Mit der weiteren Expansion des Pakets-

72 Vgl. mylogistics (2015).

73 Vgl. DPD (2013b) sowie Interview mit DPD.
74 Vgl. DPD (2015d).

75 Vgl. DPD (2015a).

76 Interview mit DPD.

77 Interview mit DPD.

78 Interview mit DPD.

79 Interview mit DPD.
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hop-Netzwerks will DPD sicherstellen, dass sich die Paketshops dort befinden sollen,
,WO sie sich am besten in den ganz normalen Alltag der Paketempfanger integrieren
lassen. sagt Boris Winkelmann, CEO von DPD Deutschland.80

Der Ausbau des Paketshop-Netzes schreitet jedoch nicht so schnell voran wie ur-
sprunglich geplant. Dazu sagte Boris Winkelmann im Februar 2014: ,Ein hoher Quali-
tatsanspruch und strenge Auswahlkriterien sind fir DPD wichtiger als die reine Anzahl
der PaketShops“8l. Die Akquise neuer ,Pickup Paketshops* erfolgt mittlerweile sehr
gezielt mittels einer intelligenten Standortplanung anhand einer aufwendigen Analyse
von Geomarketing-Daten.82 Dabei flieRen Faktoren ein wie etwa die Erreichbarkeit der
Kunden, Bevdlkerungsverteilung, Altersdurchschnitt, durchschnittliches Einkommen,
Haushaltsgréen, Kaufkraftbindung sowie die Kapazitatsplanung von DPD. Ein auf die
Akquise spezialisiertes Team sucht an den durch die Geoanalyse identifizierten poten-
ziellen neuen Standorten anschlieRend nach geeigneten Partnern.83

Abbildung 8 DPD Paketshops: Kriterien fir die Auswahl geeigneter Standorte

Einwohner

Verkehrsfliisse

Beispielkarte:

Standortdichte von

@ Hotels und Gastronomie

@ Einzelhandel
Dienstleistern

im Kolner Stadtgebiet

Quelle: DPD (2013b).

Strategie von DPD

Fur DPD sind E-Commerce-Kunden im Lauf der Jahre immer starker in den Fokus ge-
rickt. Dabei spielt das Paketshop-Netz fir DPD eine grof3e Rolle, um im B2C-Segment

80 Vgl. DPD (2014b).
81 DPD (2014b).

82 Vgl. DPD (2014b).
83 Interview mit DPD.
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weiter wachsen zu kdnnen. Dies gilt sowohl fir die Abholung von Sendungen als auch
fiir die Abwicklung von Retouren.84

DPD plant sein Paketshop-Netz in den nachsten Jahren auf insgesamt 8.000 Shops in
Deutschland auszubauen. Europaweit soll das Paketshop-Netz bis Ende 2015 von ak-
tuell 16.000 Standorten auf insgesamt 22.000 Paketshops ausgeweitet werden.85 DPD
setzt auf ein europaweit integriertes Netz an Paketshops mit einheitlicher technischer
Ausstattung und international harmonisierten Dienstleistungen und Services. Dadurch
konnen die Paketshops von DPD auch beim grenzuberschreitenden Versand als alter-
nativer Zustellpunkt oder fiir die Abgabe von Retouren genutzt werden.86

Dazu hat DPD die Paketshop-Marke ,Pickup® der GeoPost-Tochter ,Pickup Services*
im Mai 2015 in Deutschland Gbernommen. In Frankreich hat der Shopspezialist ein ei-
genes Netzwerk mit mehr als 7.000 Standorten aufgebaut. Dessen Geschaftsmodell
soll nun fur das gesamte europaweite Shop-Netzwerk von DPD genutzt werden.87

Tabelle 5 Ubersicht: Annahme- und Abholstellen von DPD
Paketdienst Art Struktur Organisation Strategie
ﬁ dod Paketshop (Shop- |Bundesweit (Fla- Partnerbetriebene | Erweiterung auf ins-
P in-Shop-System) chendeckend) Agenturen (mit gesamt 8.000 DPD
~6.000 Paket-shops | ExKlusivitatsklau- | Shops (mittelfristig)
Stand: sel) seit Mai 2015 unter
August 2015 der Marke ,Pickup®

Quelle: Unternehmensangaben.

3.2.4 Das Paketshop-Netz von GLS
Historische Entwicklung

GLS stammt urspringlich aus dem Speditionsbereich und war spezialisiert auf den Ver-
sand zwischen Unternehmen. Seit 1997 kdnnen in Deutschland auch private Kunden
ihre Pakete lber einen ,GLS PaketShop“ versenden.88 Inzwischen verfiigt GLS uber
ein Netz von rund 5.000 Paketshops in Deutschland.89

Empféanger kénnen sich ein Paket auch direkt in einen Paketshop zustellen lassen, so-
fern der Absender den ShopDeliveryService bei GLS gebucht hat. Dieser Service steht
bislang nur gewerblichen Versendern (vorwiegend Online-Shops) zur Verfiigung.90 Seit
September 2012 informiert GLS zudem die Empfanger per E-Mail Uber die bevorste-

84 Vgl. DPD (2012).

85 Vgl. DPD (2015b).

86 Vgl. DPD (2014a) und DPD (2013a).

87 Vgl. DPD (2015b). Lediglich in den nordischen Landern verfiigt DPD Uber kein eigenes Netz, sondern
Uber eine Kooperation mit verschiedenen Dienstleistern, u.a. PostNord.

88 Vgl. Logistik heute (2005).

89 Vgl. GLS (2015a).

90 Vgl. GLS (2015e).
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hende Zustellung. Die Empféanger haben dann die Mdglichkeit mit dem FlexDelivery-
Service ihre Sendungen bereits vor dem ersten Zustellversuch umleiten zu lassen, bei-
spielsweise in einen nahegelegenen Paketshop.91

GLS betreibt bisher keine automatisierten pick-up and drop-off Stationen (wie z.B.
Packstationen) in Deutschland. Gemeinsam mit den Paketdiensten Hermes, und DPD
entwickelt GLS derzeit unter dem Namen ParcelLock einen Paketkasten, der fur alle
Zusteller zuganglich und ab Sommer 2016 erhaltlich sein soll.92

Art und Struktur des Paketshop-Netzes

GLS lasst seine Paketshops durch Partner aus dem Einzelhandel betreiben und
schlief3t mit ihnen Vertrage als Handelsvertreter ab. Die Paketshops sind in andere Ge-
schéfte verschiedener Branchen integriert (Shop-in-Shop-System).93 GLS setzt dabei
vorwiegend auf Vertrdge mit Einzelunternehmern, hat aber auch einige Vertrage mit
regionalen Filialsystemen.94

Um einen Paketshop zu betreiben, erwartet GLS von seinen Partnern vor allem eine
gute Anbindung des Geschéfts und somit eine gute Erreichbarkeit flr seine Kunden.
Weitere wichtige Auswabhlkriterien fir Paketshop-Partner sind fur GLS ausreichende
Lagerflache, gute Offnungszeiten und ein seriéses Erscheinungsbild des Ladenge-
schifts.95

Organisation des Paketshop-Netzes

,GLS PaketShop* beraten ihre Kunden rund um den Paketversand, nehmen Pakete
sowie Retourensendungen von Versendern entgegen und halten Pakete zur Abholung
fur Paketempfanger bereit.96 Die Paketshops sind iblicherweise werktags zwischen
10 und 18 Uhr gedffnet. Die Offnungszeiten orientieren sich jeweils am speziellen Be-
darf der Kunden.®7 Auch die 61 Depots von GLS dienen als Annahmestelle und Abhol-
punkte fur Kunden.98

GLS stellt seinen Paketshop-Partnern das Equipment (Einrichtung sowie IT-
Ausstattung) sowie eine Grundausstattung an Werbematerialien kostenlos zur
Verflgung. Zusatzlich kénnen die Partner ergéanzende Werbemittel fiur ihren ,GLS
PaketShop“ bestellen.®® Vor der Er6ffnung des Paketshops erhalten die Mitarbeiter eine
technische Schulung vor Ort. Fur weitere Fragen der Paketshop-Partner steht das
Servicepersonal von GLS Uuber eine Hotline zur Verfiigung. Die Paketshop-Partner

91 Vgl. GLS (2015f).

92 Vgl. Heise Online (2015).

93 Vgl. GLS (2015g) und GLS (2015h).

94 Interview mit GLS.

95 Vgl. GLS (2015i).

96 Vgl. GLS (2015i).

97 Vgl. GLS (2015g) und GLS (2015h).

98 Interview mit GLS.

99 Fir einen Uberblick {iber das umfangreiche Werbesortiment von GLS siehe GLS (2015j).
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erhalten bei Bedarf eine Nachschulung.190 In einem Vertrag mit den Paketshop-
Partnern werden weitere Rechte und Pflichten geregelt, wie beispielsweise die AGB,
eine Beschreibung der Produkte, das technische Equipment, die Zahlungsabwicklung
sowie Vereinbarungen zur Vergitung. Darlber hinaus vereinbart GLS mit seinen
Paketshop-Partnern Exklusivitat.101

GLS verfugt eigenen Angaben zufolge Uber ein flachendeckendes Netz an Paketshops
in Deutschland und stellt flachendeckend zu.102 Wichtige Kriterien bei der Standortwahl
sind fur GLS wie viele eigene Paketshops sich bereits in der N&he befinden und wie gut
sie erreichbar sind. Dabei kommen auch Standorte an scheinbar ,einsamen Orten® wie
beispielsweise etwas abgelegenen Bahnhofen in Frage, wenn sie beispielsweise an
Pendlerrouten liegen und zu bestimmten Uhrzeiten hoch frequentiert werden.103

Strategie von GLS

Im Oktober 2002 fuihrte GLS ein einheitliches Branding in seinem gesamten européi-
schen Paketnetz ein.104 Im Marz 2003 wurde ein europaweit einheitliches Qualitatsma-
nagementsystem entwickelt, mit dem im gesamten GLS Paketnetz einheitliche nationa-
le und internationale Standards geschaffen wurden. 105 Um die unterschiedlichen IT-
Systeme der verschiedenen europaischen GLS-Gesellschaften zu vereinheitlichen flhr-
te GLS im Januar 2006 ein Hardware- und Softwaresystem (UniQue) in sein gesamtes
Paketnetz ein. Die Umstellung erfolgte wahrend des laufenden Betriebs.106

Zur zukinftigen Strategie halt sich GLS bedeckt. Das Unternehmen will weiter wachsen
und plant auch einen weiteren Ausbau seines Paketshop-Netzes in Deutschland. Ziel
des Netzausbaus sei es, die Bequemlichkeit fiir die Versender wie auch die Empfanger
zu erhohen.107 Konkrete Ausbauziele nennt GLS jedoch nicht.

Tabelle 6 Ubersicht: Annahme- und Abholstellen von GLS
Paketdienst Art Struktur Organisation Strategie
Gls Paketshop (Shop-in- | Bundesweit (Fla- Partnerbetriebene Erweiterung des
Shop-System) chendeckend) Agenturen (mit Ex- | GLS Paket-Shop-
~5.000 Paket-shops | Klusivitatsklausel) Netzes geplant (kei-
Stand: ne genaueren Anga-
August 2015 ben)

Quelle: Unternehmensangaben.

100
101
102
103
104
105
106
107

Interview mit GLS.
Interview mit GLS.
Interview mit GLS.
Interview mit GLS.
Vgl. GLS (2015b).

Vgl. GLS (2015¢).

Vgl. GLS (2015d).
Interview mit GLS.
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3.2.5 Das Paketshop-Netz von UPS
Historische Entwicklung

Der Paketdienst UPS wurde 1907 in den USA gegrindet und war urspringlich ein Bo-
tendienst, der in den 50er Jahren in das Expressgeschéft eingestiegen ist. 1976 eroff-
nete UPS in Diisseldorf seine erste Niederlassung in Deutschland.108 2001 unternahm
UPS einen Vorstol3 in den Einzelhandel durch die Akquisition von Mail Boxes Etc.
(MBE), einem Franchisesystem von Servicecentern, die verschiedene Logistik- und
Versandservices anbieten, wie beispielsweise Verpackung, Druck, Grafik, Kopien, Post-
fach- und Computerservices. In Deutschland wurde das erste MBE-Center 2002 in Ber-
lin er6ffnet. Bislang wurden in Deutschland etwa 150 MBE-Center aufgebaut. UPS nutzt
die MBE-Center als Paketannahmestellen. Inzwischen hat UPS jedoch die internationa-
le Lizenz fur MBE ver&ufR3ert. MBE gehdrt seit 2009 zur italienischen Fineffe Group, ist
jedoch weiterhin Kooperationspartner von UPS, kann aber auch mit anderen Kurier-
dienstleistern zusammenarbeiten.109

Im Jahr 2008 startete UPS in Dusseldorf einen Pilotversuch mit 20 verbundenen Pa-
ketshops, betrieben durch unabhéngige Partner. In 2010 folgte ein weiterer Testlauf in
Hamburg und Libeck mit insgesamt etwa 100 Paketshops.110 Die entsprechende
Technik fur den Betrieb eines Paketshop-Netzes erwarb UPS schlief3lich in 2012 durch
die Akquise von Kiala, die damals bereits tber 6.500 Partnershops erfolgreich in Frank-
reich, den Niederlanden, Belgien, Luxemburg und Spanien betrieben. Im September
2013 verkiindete UPS dann, in Deutschland ein eigenes Paketshop-Netz aufbauen zu
wollen. Derzeit umfasst das Netz von UPS in Deutschland nach eigenen Angaben be-
reits etwa 3.000 Paketshops, betrieben unter dem Namen ,UPS Access Point™ Loca-
tions*.111

UPS plant im Gegensatz zu den anderen dargestellten Paketdiensten derzeit keine
automatischen pick-up und drop-off Stationen in Europa, wie eine Packstation oder ei-
nen Paketkasten. Allerdings beobachtet UPS die Testlaufe der Wettbewerber inten-
siv.112 Eine Mitnutzung des offenen Paketkastens der Wettbewerber kommt fur UPS
derzeit, aufgrund unterschiedlicher Technik der Dienstleister sowie rechtlichen Beden-
ken z.B. bezuglich der Zugriffsrechte auf einen Paketkasten, nicht in Frage.113

108 Interview mit UPS.

109 Vgl. Mail Boxes Etc (2015) und Franchise Direct (2009).
110 Interview mit UPS.

111 Interview mit UPS.

112 Vgl. KEP-Nachrichten (2015a).

113 Interview mit UPS.
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Art und Struktur des Paketshop-Netzes

Die Paketshops von UPS befinden sich als Shop in Shop-Ldsung in Einzelhandelsge-
schéaften wie Zeitungs- oder Lebensmittelladen, Kiosken und Tankstellen.114 Vertrage
werden nur mit Einzelunternehmern geschlossen.115

Bei der Auswahl seiner Partner achtet UPS auf eine gute Erreichbarkeit der Shops so-
wie ein ausreichendes Parkplatzangebot, sichere und ausreichende Lagerflache sowie
lange Offnungszeiten des Shops (mdglichst auch abends und samstags).116

Organisation des Paketshop-Netzes

In den Paketshops von UPS kdnnen Kunden versandfertige und bereits vorfrankierte
Pakete abgeben oder an sie adressierte Sendungen abholen.117 Eine direkte Lieferung
von Paketen an einen ,UPS Access Point™"* ist méglich, wenn der Absender zuvor eine
entsprechende Vereinbarung mit UPS getroffen hat.118 Alternativ kénnen Empfanger
sich fur den Service ,UPS MyChoice™* registrieren“ und bei Bedarf ihre Sendung an
einen Paketshop von UPS umleiten lassen.11® Die Paketshops von UPS haben lange
Offnungszeiten und sind oftmals auch noch am Wochenende geéffnet.120

UPS schlie3t mit seinen Partnern Standardvertrage, die eine Exklusivitatsklausel bein-
halten. UPS legt sehr viel Wert auf eine exklusive Zusammenarbeit mit seinen Partnern,
da fur UPS das Branding sehr wichtig ist. Zudem sé&he UPS Probleme, wenn ein Part-
ner Sendungen verschiedener Paketdienste behandeln muss, da sich nicht nur die Pro-
dukte, sondern auch die Bedienungstechnik und Prozessablaufe bei den Dienstleistern
unterscheiden.121

Die Betreiber eines Paketshops von UPS erhalten das komplette Equipment (Blroaus-
stattung und IT-System) kostenlos von UPS zur Verfugung gestellt.122 Vor der Eroff-
nung des Paketshops nimmt der Partner an einer intensiven Schulung vor Ort teil, die
nicht nur das Produktportfolio und die Bedientechnik, sondern auch rechtliche Aspekte
wie beispielsweise das Postgeheimnis beinhaltet. Dabei wird auch darauf geachtet,
dass der Shop deutlich als ,UPS Access Point™“ erkennbar ist. Im laufenden Betrieb
steht den Partnern bei Fragen eine Telefonberatung zur Verfigung. Zusétzlich erfolgen
regelmaRige Besuche des Support-Teams sowie Online-Schulungen, z.B. bei Anderun-
gen des Produktportfolios.123 In einem Vertrag mit den Partnern werden weitere Rechte

114 Vgl. UPS Deutschland (2015a) und Die Welt (2013).
115 Interview mit UPS.

116 Interview mit UPS.

117 Vgl. UPS Deutschland (2015a).

118 Vgl. Paketda (2015).

119 Vgl. UPS Deutschland (2015b).

120 Vgl. UPS Deutschland (2015a).

121 Interview mit UPS.

122 Interview mit UPS.

123 Interview mit UPS.
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und Pflichten geregelt, wie beispielsweise eine Beschreibung der Produkte sowie die
Vergitung, Fragen der Haftung und des Branding.124

Die Paketshops von UPS sind in ganz Deutschland vertreten, aber vor allem kon-
zentriert auf Gebiete mit dichter Besiedlung. Nach der Erfahrung von UPS werden von
Versendern in landlichen Bereichen Entfernungen von 5 bis 8 km ohne Probleme ak-
zeptiert. Weitere wichtige Kriterien fur den Auf- und Ausbau des Paketshop-Netzes sind
fir UPS die Kaufkraft sowie das eigene Paketvolumen in der Region.125

Strategie von UPS

UPS baut sein Paketshop-Netz in Deutschland sukzessive aus. Derzeit existieren be-
reits etwa 3.000 ,UPS Access Point™ Locations®. Mittelfristig soll dieses Netz nach den
Planen von UPS auf insgesamt 4.500 Standorte ausgedehnt werden.126 An der Koope-
ration mit den etwa 150 MBE-Centern in Deutschland wird weiterhin festgehalten.

Tabelle 7 Ubersicht: Annahme- und Abholstellen von UPS
Paketdienst Art Struktur Organisation Strategie
m Paketshop (Shop- |Bundesweit Partnerbetriebene | Erweiterung auf
@ in-Shop-System) ~3.000 Paket-shops Agenturen (mit insgesamt 4.500
A 4 Exklusivitatsklausel) | Paketshops mittel-
fristig
Stand:
August 2015

Quelle: Unternehmensangaben.

3.3 Zwischenfazit

Im Folgenden werden die Ergebnisse zum aktuellen Status der Paket-Annahme- und
Abholnetze in Deutschland zusammengefasst:

Betrieb von Paketshops und Kooperationspartner: Alle 5 grol3en Paketdienste be-
treiben ihre Paketshops mit Partnern im Einzelhandel (Shop-in-Shop-System). In der
Regel schliel3en die Paketdienste Vertrage mit Einzelunternehmern. Einige Paketdiens-
te arbeiten auch mit Handelsketten zusammen (z.B. DPD mit NKD, Deutsche Post DHL
mit Staples, und UPS mit Mail Boxes Etc.)

Akguise von Partnern: Die Paketdienste nehmen zunachst eine gezielte Standortpla-
nung anhand von Geomarketing-Daten sowie einer Sendungsstromanalyse vor. An-
schliel3end erfolgt die aktive Suche von Partnern an den Orten, fur die die Analyse ei-
nen Bedarf ergeben hat. Zudem werden (z.B. Uber die eigene Website) eingegangene
Bewerbungen von Einzelhandlern, gepruft.

124 Interview mit UPS.
125 Interview mit UPS.
126 Vgl. Die Welt (2013).
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Ausstattung, Schulung und Betreuung der Partner: In der Regel stellen die Paket-
dienste ihren Paketshop-Betreibern eine Grundausstattung (z.B. IT-Technik, Kassen-
system, Werbematerialien und weiteres Equipment) kostenlos zur Verfiigung. Die Part-
ner werden zudem vor und/oder wahrend der Er6ffnung des Paketshops vor Ort ge-
schult (on-the-job-training). Auch nach Er6ffnung des Shops erhalten die Paketshop-
Betreiber Schulungen: Einige stellen ihren Partnern eine Hotline bei akuten Problemen
zur Verfigung, andere stellen ihnen einen persoénlichen Berater zur Seite. Die Partner
werden regelmafig durch geschultes Personal kontrolliert.

Serviceangebot in Paketshops: In der
Regel bieten die Partner den kompletten
Leistungsumfang in ihren Paketshop an,

Bevorzugte Branchen

- Supermarkte / Lebensmitteleinzelhandel
- Kioske / Lotto- oder Zeitschriftenladen

von der Annahme von Versandstiicken, | _ gchreibwarengeschafte
dem Verkauf von Marken Uber die Ausga- | - Schuh-und Schlisseldienste
be von Paketen bis hin zur Funktion als | ~ Tankstellen
| . I h - Waéschereien
alternativer Zustelladresse. Ausnahmen | _ | oo carés
bilden jedoch die DHL Paketshops (nur | - Backereien
Abgabestelle fir Pakete und Markenver- | — Textileinzelhandler

- Getrankemarkte

kauf fur Briefe und Pakete), die von NKD
betriebenen DPD Pickup-Shops (kein _ _ _

. . Quelle: Interviews mit den Paketdiensten
Markenverkauf), sowie die MBE-Center Deutsche Post DHL. DPD, GLS und UPS.
die mit UPS kooperieren (keine alternative
Zustelladresse).

— Copy Shop

Exklusivklausel: Alle 5 groRen Paketdienste in Deutschland vereinbaren mit ihren Pa-
ketshop-Betreibern Exklusivitat, das heifdt die Partner dirfen in ihren Laden keine Pro-
dukte von anderen Paketdiensten verkaufen. Die Paketdienste begriinden die Exklusiv-
klausel vor allem mit dem Schutz der eigenen Marke bzw. dem Image sowie der Ge-
fahr, dass unterschiedliche Technik und Prozessabldufe das Personal in den Pakets-
hops Uberfordern konnte. Dies berge die
Gefahr von Buchungs- und Abrechnungs-
fehlern oder gar Irrlaufern durch falsch

Auswahlkriterien fir Partner

— ausgepragte Qualitats- und

) i Serviceorientierung
abgelegte Sendungen. Zudem seien die - kundenfreundliche Offnungszeiten
Lagerﬂachen del' Partner Oft n|Cht ausrel- - ansprechend ges’[a|’[e’[el Saubere Raum“ch_
chend grof3 genug. keiten
- ausreichend Personal
Zukunftige Herausforderungen: Fast | - gute Erreichbarkeit (Standort und Parkmog-
alle Paketdienste wollen ihr Paketshop- lichkeiten)
. " . - ausreichende und sichere Lagerflache fiir

Netz in den nachsten Jahren weiter aus-

Sendungen

bauen (vor allem Deutsche Post und — das Hauptgeschaft sollte den Partner finan-

DPD). Hermes konzentriert sich dagegen ziell tragen

auf die Optimierung seines bestehenden Quelle: Interviews mit den Paketdiensten Deutsche

Paketshop-Netzes. Als wesentliche Ursa- post DHL. DPD, GLS und UPS sowe dem
ranchenverband BIEK.

chen fir den Ausbau des Paketshop-
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Netzes sehen die Paketdienste, dass die Lagerkapazitdten bereits bestehender Shops
an ihre Grenzen stol3en sowie den zunehmenden Wettbewerb um Partner zwischen
den Paketdiensten insbesondere in Metropolregionen.
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4 Beispiele fir mogliche Kooperationen

In den letzten Jahren haben sich einige Kooperationslésungen im Bereich des Zustel-
lens und Abholens von Paketen entwickelt. Im englischsprachigen Raum werden diese
Lésungen pauschal als PUDO Lésungen bezeichnet (,pick-up and drop-off solutions®).

Im Folgenden werden ausgewahlte Kooperationslésungen dargestellt um auf der Basis
der empirischen Beispiele zu analysieren, ob diese Ansatze hilfreich fur die flachende-
ckende Bereitstellung von Zustell- und Abhollésungen in Deutschland sein kénnen. Po-
tenzielle Partner in unterschiedlichen Arten von Kooperationen sind zum einen Paket-
dienstleister untereinander, aber auch Einzelh&ndler aus verschiedenen Bereichen
sowie Immobilienentwickler. Der Fokus liegt auf Kooperationen fur den Betrieb von
Paketshops und ahnlichen Angeboten.127

Folgende Beispiele sind denkbar und unterschiedlich stark im Markt etabliert:

1. Click & Collect-L6sungen

e Verknipfung von stationdarem Handel mit aufgebautem Online-Handel, sog.
Multichannel-Marketing bzw. Third Party Click & Collect

2. White Label Shops

e Neutrale Betreiber treten als Dienstleister/Agenten fur verschiedene Brief-
und Paketdienste auf

3. Paketshop-Netz als Gemeinschaftsunternehmen
e Kooperation zwischen Paketdiensten beim Betrieb des Paketshop-Netzes
4. Infrastrukturmodell

¢ Initiativen zur besseren Versorgung des landlichen Raums

4.1 Click & Collect-Losungen

Bei Click & Collect-Losungen wird der stationare Handel mit dem Online-Handel ver-
knlpft. Denkbar sind Click & Collect im Einzelhandel als Bestandteil des Multichannel-
Marketings eines bestimmten Handlers oder auch Third Party Click & Collect, d.h. ein
von Dritten (z.B. auch von einem Paketdienstleister) betriebener PUDO-Shop wird als
Zustell- und Abholpunkt von verschiedenen Multichannel-Handlern genutzt.

127 Die Zusammenarbeit von Paketdiensten bei vor-/nachgelagerten Leistungen (z.B. Anlieferung bzw.
Abholung von Sendungen) istl nicht Gegenstand dieser Studie.
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Fir die verschiedenen Akteure wie Paketdienstleister, Online-Handler, Click & Collect
Shop-Betreiber sowie Online-Shopper ergeben sich daraus folgende Nutzenvorteile:

Nutzen fur Paketdienstleister:

o Kosteneffizienz auf der ,letzten Meile“: Statt Zustellung zu vielen Hausadressen
nur Zustellung zu einer Geschaftsadresse (B2B ersetzt B2C).

o Zustellung zum Paketshop gilt als ,Zustellung beim ersten Versuch®: Vermei-
dung von wiederholten Zustellversuchen.

Nutzen fur Online-Handler:
o Komplettlosung fur Online-Handler, speziell Multichannel-Handler
e Integrierte Losung fur Marktplatz-Handler, z.B. bei Amazon und Ebay
¢ Online-Labelling
¢ Mengenrabatt
¢ Kundenfreundliche Zustell- und Retourenldésung

Nutzen fur Paketshop-Betreiber:

In-store Losungen, aber auch Paketshop-Ldsungen
e Frequenzbringer

e Verkniipfung des eigenen Online-Handels mit stationarem Handel (Multichan-
nel-/ Cross-channel E-commerce) (auch interessant in Hinblick auf Realisierung
von Reserve & Collect Losungen)

e Upselling- und Cross-selling-Potenzial erschlieRen.

Marketing-Relevanz (,moderner Handler")
Nutzen flr Privatkunden (Online-Shopper):
e Zuverlassige und bequeme Zustellung
e Zustellungsbenachrichtigung
e Tracking-Informationen
e Offnungszeiten der Paketshops (abends, am Wochenende)

¢ hohe Netzdichte und zentrale Standorte (High-Street).
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4.1.1 Click & Collect im Einzelhandel als Bestandteil des Multichannel-
Marketings

Bei Click & Collect-Losungen wird die Online-Bestellung in ein stationares Geschaft des
Multichannel-Handlers128 geordert und dort vom Kunden abgeholt. Dadurch, dass der
Kunde die eigene Filiale besucht, erhofft sich der Handler ein Zusatzgeschéft. Er kann
dort die Ware in Augenschein nehmen und ggf. umtauschen. Dies fihrt zur Erh6hung
der Kundenfrequenz, zur Generierung von zusatzlichem Umsatz und erhoht die Kun-
denbindung.

Beispiele sind Marks & Spencer und Tesco und zahlreiche Modeketten in GroRRbritanni-
en, sowie in Deutschland beispielsweise Breuninger, C&A, Conrad Electronic, Cyber-
port, Douglas, Ernsting’s Family, Hornbach, Hugendubel, Karstadt, Kaufhof, Saturn und
Tchibo. Testkaufe bei diesen Unternehmen zeigten jedoch,129 dass der Mehrwert fiir
den Kunden zurzeit noch gering ist. Nicht immer kdnnen die Besteller recherchieren, ob
eine Filiale in ihrer Nahe das gewunschte Produkt bereits verfligbar hat. Die Hinterle-
gung zur Abholung kann zum Teil langer dauern als der Versand des Artikels nach
Hause zum Kunden, da auch Produkte, die eigentlich vor Ort verfiigbar waren, aus ei-
nem Zentrallager an die Filiale geschickt werden. Bei einigen Handlern fallen trotz Ab-
holung Versandkosten an. Haufig wird die Ware im Versandpaket tibergeben und nicht
die Chance genutzt, durch Verkaufsgesprache den Kunden zu weiteren Kéaufen zu ani-
mieren. Entsprechend gering ist der Erfolg in Deutschland.

Wahrend in Deutschland Click & Collect wenig beliebt zu sein scheint, gehort dieses
Angebot in Grol3britannien zum Alltag (siehe Abbildung 9). Etwa ein Viertel der Online-
Kunden, die Hermes-Pakete erwarteten, haben ihre Bestellung im Click & Collect Store
abgeholt. Bezogen auf alle Online-Besteller haben Gber 60% der Kunden diese Option
in den letzten zwoIf Monaten genutzt. Gefragt, welche alternative Lieferadresse sie be-
vorzugen wurden, antworten tber 15% mit Click & Collect. Damit ist diese Option die
zweitbeliebteste nach Kiosken (mehr als 20%) (siehe Abbildung 10).

128 Unter Multichannel-E-Commerce versteht man mehrgleisigen Vertrieb des Handels, d.h. der Kunde
kann zwischen mehreren Kanalen eines Anbieters wahlen, z.B. stationdrem Einzelhandel und Online-
shop; siehe Springer Gabler Verlag (Herausgeber), Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Multi Chan-
nel Retailing, online im Internet: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/119000/multi-channel-
retailing-v5.html.

129 ,Click & Collect: Kundenmehrwert? Von wegen!®, in: Internet World Business v. 31.03.2014,
http://www.internetworld.de/e-commerce/multichannel-vertrieb/click-collect-kundenmehrwert-
387692.html.
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Abbildung 9: Nutzung der Click & Collect-Option in den letzten 12 Monaten in
Grol3britannien, Deutschland und Frankreich im Vergleich

Ciick & Collect options used in past 12 months
00% -

0% A
60% A
50%

40% A

UK Germany France UK Germany France
Hermes MetaPack

#in Store  mPost Office  mParcel Store  ®locker

Wik'A

Quelle: Source 1: Hermes Parcel Deliveries 2014 Usage and Attitudes Survey; Source 2: MetaPack —
Delivering Consumer Choice 2014

Abbildung 10 Préaferenz fir Click & Collect in GroRRbritannien

If you could opt for an alternative delivery address / location
where would you be likely to choose?

Other

| would not want to specify an alternative
location

The retailers store (Chck & Coliect)

Secure locker box near to a regular route
you travel

Convenience store

Petrol station

Local newsagent

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

Wik'4

Quelle: IMRG Blackbay UK Consumer Home Delivery survey 2014
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Auffallig ist, dass die Beliebtheit von Paketstationen in Grof3britannien deutlich geringer
ist, als in Deutschland. W&hrend in Grol3britannien weniger als 5% der Online-Besteller
diese Option wahlen wurden, liegt der Anteil in Deutschland bei rd. 25% (MetaPack —
Delivering Consumer Choice 2014). Paketshops werden in beiden L&ndern von uber
20% der Kunden genutzt (Abbildung 9).

Aber auch in GroRRbritannien geht man nicht mehr von einem starken Wachstum dieses
Angebots aus. Experten vermuten, dass Handler dieses Angebot weniger vorantreiben
als erwartet und von einer Stagnation auszugehen ist. Dies ist jedoch weniger auf die
Nachfrage der Kunden zuriickzufihren, als vielmehr darauf, dass der erhoffte Zusatz-
umsatz pro Filialkunde, der sein Click & Collect Paket abholt, ausbleibt: Dieser zusatzli-
che Umsatz scheint im Verhdltnis zu den Kosten von Click & Collect zu gering zu
sein,130 denn schlieBlich muss fiir die Ausgabe der Pakete Personal an einem eigenen
Ladentresen zur Verfigung stehen, die Pakete missen gelagert werden und das Ange-
bot muss durch eine lickenlose Sendungsverfolgung, auch im Handelsunternehmen,
begleitet werden. Kommen dann noch Umtauschoptionen hinzu, ist das Angebot aus
Sicht der Handler nur wenig attraktiv.

4.1.2 Third Party Click & Collect

Bei dieser Art von Click & Collect Lésungen wird ein von Dritten (z.B. einem Paket-
dienstleister) betriebener Zustell- und Abholpunkt von unterschiedlichen Multi-Channel-
Handlern genutzt. Betreiber dieser Click & Collect-Shops mieten Raumlichkeiten in In-
nenstadtlagen oder an Umsteigepunkten des 6ffentlichen Nahverkehrs, um den Online-
Kunden bequeme Zustellpunkte fir Bestellungen und Annahmepunkte fir Retouren zu
bieten.

Sie arbeiten dabei mit ausgewahlten Zustelldienstleistern zusammen (bzw. werden ex-
klusiv von einem Zustelldienstleister betrieben) und schlieen Rahmenvertrédge mit un-
terschiedlichsten Online-Handlern und Marktplatzbetreibern wie z.B. Amazon oder
Ebay, die dann die Click & Collect-Losung in ihren Bestellvorgang als Zustelloption in-
tegrieren. Beispiele sind Collect+, Grof3britannien und ParcelPoint in Australien (siehe
Tabelle 8 und Tabelle 9).

Auch nationale Paketdiensteanbieter wie Royal Mail oder La Poste haben eigene Click
& Collect-Optionen entwickelt. Royal Mail nutzt exklusiv die Niederlassungen der Post
Offices Ltd. und dies gilt auch fir das Produkt ,Local Collect‘.131Weitere PUDO-
Losungen sind innerhalb dieses Vertragsrahmens nicht mdglich, d.h. Royal Mail kann
keine Vertrage mit weiteren Betreibern von Click & Collect-L6sungen eingehen.

130 Experteneinschatzungen zufolge geben diese Kunden weniger als GBP 20 zusatzlich aus, dabei
bleibt nur etwa ein Gewinn von unter GBP 5 fur den Héandler pro Click & Collect Kunde (WIK-
Experteninterview mit fihrendem UK-Anbieter, November 2015).

131 Royal Mail Local Collect Customer Presentation (2014).
http://www.royalmail.com/business/sites/default/files/docs%20part%205/docs%20part%205/Royal-
Mail-Local-Collect-Customer-presentation-November-2014_0.pdf.
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Fur Local Collect akquiriert Royal Mail Onlineh&andler, die diese Click & Collect-Option
nutzen wollen. Die Abholung erfolgt in einer von 10.500 Post Office Niederlassungen,
davon bieten 4.200 erweiterte Offnungszeiten. Wird das Local Collect Produkt vom On-
linehandler mit Royal Mail-Produkten mit Sendungsverfolgung kombiniert, erhalten On-
line-Shopper eine SMS/E-Mail-Nachricht, wenn ihr Paket am gewtinschten Zustellpunkt
angekommen ist.

La Poste betreibt seinen ,Pick up“-Service sowohl als Click & Collect als auch als Pa-
ketshop. Es handelt sich um eine exklusives Angebot von La Poste mit Click & Collect-
Losung in Kooperation mit dem Einzelhandel in Frankreich. Es gibt 7.000 Pickup-Shops
an die taglich rd. 100.000 Pakete geliefert werden.132 Shopbetreibern bietet La Poste
z.B. einen Service fir nicht abgeholte Pakete und im Fall von Urlaub oder Schliel3ung
des Shops, .eine Limitierung der Anzahl von Paketen sowie eine technische Ausstat-
tung mittels PDAs (personal digital assistants).

Tabelle 8: Beispiel fur von Dritten betriebene Click & Collect Losungen: Collect+,
Grol3britannien

Collect+

collect+

parcels made easy

Beschreibung Paketshop-Netz und Click & Collect-L6sung als Bestandteil von integrierten Paketdienstleistungs-
Lésungen fiir den Online-Handel Exklusiv-Paketshops des Paketdienstleisters Yodel (seit 2009)

Service Unter der Marke ,CollectPlus® werden folgende Dienstleistungen angeboten:

. ~Send a parcel”: Absender kénnen online einen frankierten Paketaufkleber kaufen und das
Paket im ortlichen ,CollectPlus Store* abgeben. Sendungsverfolgung ist integriert.

e ,Return a parcel“: Absender versehen das Paket mit dem Retouren-Label des Online-
Handlers und geben es am ,CollectPlus Store* ab. Sendungsverfolgung ist integriert.

e Click & Collect”: (seit 2014) Der Online-Kaufer bestellt ein Produkt und wahlt “CollectPlus*
als Zustellpunkt aus. Voraussetzung ist, dass der Online-Handler die Option “Click & Collect”
in seinen Shop integriert hat. Wenn das Paket an den Paketshop zugestellt wurde, erhélt der
Empfanger per E-Mail einen Barcode. Mit diesem Barcode kann er das Paket innerhalb von
10 Tagen abholen.

Voraussetzung fiir den Retouren-Service und den ,Click & Collect‘-Service ist, dass Online-
Handler mit CollectPlus einen Vertrag abgeschlossen haben. Derzeit ermdglichen 260 Online-
Handler eine Abwicklung mit CollectPlus.

CollectPlus Stores sind tber 5.500 Standorte von bekannten ,High Street“-Einzelhandlern im
stationaren Handel. Ingesamt gibt es zurzeit 31 ,Click & Collect” Vertragspartner, darunter Onli-
ne-Pure-Player wie Amazon, ASOS (Textil), und Cross-Channel- bzw. Multi-Channel-Handler. Zu
diesen gehoren beispielsweise Markenhersteller mit Online-Handel und eigenen Geschéften wie
Superdry (Textil) oder Clarks (Schuhe) und Lebensmitteleinzelhndler oder Kaufhausketten wie
z. B. ASDA (Discounter), Lillywhites (Textil), Littlewoods (Kaufhaus).

Im Jahr 2015 hat Amazon mit dem Hinweis auf 13,000 eigene Amazon Pickup Locations in
Grof3britannien seine Kooperation mit Collect+ beendet. Seitdem kénnen nur noch Retouren des
Online-Héandlers Uber Collect+ abgewickelt werden.

132 Angaben von LaPoste, http://www.pickup.fr.
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Collect+

collect+

parcels made easy

Beteiligte Unter- Drop and Collect Ltd. trading as CollectPlus, Watford, UK

nehmen Kooperation des Paketdienstleisters Yodel (Yodel Delivery Network Limited) und des Einzelhan-
del-Zahlungssysteme-Spezialisten PayPoint sowie NetDespatch (Integrierte Systemlésung fur
Versand (Online Shipping Label-Lsungen)).

Geschéaftsmodell Paketdienstleistungs-Lésungen fiir den Online-Handel

Labelling: Ausdrucken von Versandlabeln fur Privat- und Geschaftskunden (Online-Héndler, u.a.
auch Ebay-Marktplatzhéandler). Mengenrabatt fir Vielversender (ab 50.000 Pakete pro Jahr).
Retourenlésung und ,Versandfrei“-Losung fiir Online-Handler.

Versand: Geschaftskunden (Online-Handler) und auch private Versender kdnnen Pakete Uber die
CollectPlus Stores versenden (Drop-off Point).

Retouren: Drop-off von gelabelten Retouren-Paketen der Vertrags-Online-Handler.

Zustellung: Abholung von Paketen bei CollectPlus-Store Vertragspartnern (Einzelhéand-
ler/Einzelhandelsketten im stationaren Handel)

Vertragspartner sind a) Online-Handler und b) Paketshop-Betreiber sowie c) Privatkunden (z.B.
bei drop-off).

Kooperationen? Angebot des Paketdienstleisters Yodel.
Keine White Label-Ldsung, Exklusivvertradge mit Einzelhéndlern, die Collect+ Stores betreiben.

Verbreitung rd. 5.500 Standorte von Collect+ Stores, 2.000 weitere geplant bis Ende 2015, Ziel sind 12.000.
90% der Einwohner von Stadten in Grof3britannien leben im Umkreis einer Meile (rd. 1,6 km),
89% der Einwohner im landlichen Raum leben innerhalb von fiinf Meilen (rd. 8 km) von einem
CollectPlus Store.

Partnerschaft mit Parcel Motel, Irland, um Retouren aus Irland zu ermdglichen.

Besonderheiten Anforderungen fur Betreiber eines Collect+ Standorts:

. Der Bewerber betreibt noch keinen Paketshop (Exklusivitat)
e Die Offnungszeiten sind mindestens von 7.00 bis 19.00 Uhr.
e  Wird bereits ein PayPoint Bezahl-Service angeboten?

e Pakete in der GréRBe von 90cm x 65cm x 65cm mussen sicher im Paketshop gelagert werden
kdnnen.

Quelle: collectplus.co.uk; ,CollectPlus offers faster webshop integration”, in: CEP-Research, 22 Septem-
ber 2014; “CollectPlus picks up a profit for first time”, in: CEP-Research, 2 June 2014; “CollectPlus
completes UK click & collect rollout for retailer John Lewis”, in: CEP-Research, 20 August 2014;
IMRG - Interactive Media in Retail Group (2015): UK Click & Collect Review 2015. Extract.




L]
WI k v Paketshops im Wettbewerb 37

4.2 White Label Shops

White Label Shops zeichnen sich dadurch aus, dass sie Kooperationen mit mehreren
Paketdiensten eingehen und Pakete von verschiedenen Paketdiensten annehmen bzw.
ausgeben. Neutrale Betreiber treten dabei als Dienstleister/Agenten fir verschiedene
Brief- und Paketdienste auf. In Deutschland gibt es bisher keine Beispiele fir Dienstleis-
ter, die solche PUDO-Ldsung anbieten. Der Grund daftr dirfte in dem dichten Paket-
shop-Netz der jeweiligen Anbieter liegen, die alle auf Exklusivitat setzen (vgl. die Dar-
stellung in Kapitel 3).

Im Ausland finden sich einige wenige Beispiele fir Shops dieser Art. Beispielsweise hat
der Anbieter Doddle133 in GroRbritannien ein eigenes Paketshop-Netz aufgebaut und
auch die Investment-Gruppe ArdenPoint hat mit ParcelPoint in Australien ein Netz von
Paketshops aufgebaut, dass mit mehreren Paketdienstleistern kooperiert (siehe Tabelle
9). Mittlerweile wird dieser Dienstleister mit 1.500 Niederlassungen als ernstzunehmen-
der Wettbewerber firr die Australische Post mit 4.400 Postfilialen eingeschatzt.134

Tabelle 9: Beispiel fur White Label Shops: ParcelPoint, Australien

ParcelPoint (AU)

o. Parcel

Making online shopping easy

Beschreibung Click & Collect- Anbieter in Form von ,White-Label“-Paketshops in Australien (gegriindet 2011)

Service ParcelPoint arbeitet mit unterschiedlichsten stationdaren Handlern und Paketdiensteanbietern
zusammen und bietet den Empfangern (d.h. bei ParcelPoint registrierten Benutzern)

. Online-Portal fir das Buchen der Dienstleistungen

. Click & Collect — Empféanger kann einen ParcelPoint in seiner Nahe als alternativen Zustell-
ort bei der Bestellung angeben. Danach muss er jedes Paket bei ParcelPoint registrieren
(Angabe des Online-Handlers oder der Bestellnummer oder der Zustell-Referenznummer
oder eines Gutschein-Codes). Preis fur den Empféanger pro registriertem Paket: AUD 2,95
(rd. EUR 2,14); (Teil-) Kosten kann aber auch der Online-Handler ibernehmen.

e  E-Mail- oder SMS-Benachrichtigung, wenn Paket zur Abholung bereit ist
e  Tracking-Service

. Drop-off fiir Retouren (,Book your return“: Riicksendeschein kann Uber das Portal angefor-
dert werden)

e  “Organize a re-delivery” fir Paketdienstleister DHL, Fastway couriers, TNT, Toll: Empfénger
vereinbart Gber die ParcelPoint-Website mit dem Paketdienstleister erneute Zustellung
(nach Hause, zum ParcelPoint, zum Paketshop des Paketdienstleisters etc.)

Beteiligte Unter- ParcelPoint Pty Ltd.
nehmen Hauptinvestor: ArdenPoint, Australien (investiert u.a. in Internet-Start-ups)

133 ,Such a doddle” lIasst sich Ubersetzen mit ,so einfach”.

134 “Amazon adds more than 1000 Australian pickup locations with ParcelPoint”, The Sydney Morning
Herald, 9. Dezember 2015, http://www.smh.com.au/digital-life/computers/gadgets-on-the-go/amazon-
adds-more-than-1000-australian-pickup-locations-with-parcelpoint-20151209-
gljlom.html#ixzz415su87uF.
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ParcelPoint (AU)

®. Parcel

Making online shopping easy

Geschaftsmodell Unabhangiger Click & Collect-Anbieter, der ein PUDO-Netz fur Australien aufbaut. Dabei koope-
riert er mit verschiedenen Paketdienstleistern und mit rd. 100 Handelsketten in Australien, z.B.
Adidas, The ICONIC, Surfstitch.

Partner fur Niederlassungen finden sich sowohl in Apotheken, Zeitungshandlern, Kiosken als
auch bei kleinen Lebensmittelhdndlern und Lagerstéatten-Vermietern.

Kooperationen? Zusammenarbeit mit DHL, Fastway couriers, TNT, Toll, Seko.

ParcelPoint hat aulRerdem eine Kooperation mit Mail Boxes Etc begonnen, um gemeinsam Ku-
rierfahrten anzubieten und Geschéftskunden (kleinen und mittleren Unternehmen) einen Service
zu offerieren, der Uber ein Postfach bei der australischen Post hinausgeht.

Verbreitung ca. 1.500 Paketshops. ParcelPoint ist der grof3te Paketshop-Betreiber in Australien nach der
australischen Post. Eine Verdopplung der Shops ist geplant.

rd. 500 Drop-off-Punkte fiur ,Easy return®

Besonderheiten e  Wenn die Lagerkapazitat eines ParcelPoints erschopft ist, wird er automatisch nicht mehr im
Auswahl-Verzeichnis gefihrt, bis wieder Kapazitaten zur Verfigung stehen.

e  Fur kooperierende Paketdienstleister entsteht ein Abgabepunkt fiir nicht-zustellbare Sen-
dungen

e  Parcel-Point-Shops dienen als Zustellort furr erneute Zustellung (,re-deliveries*)

. Einheitlicher Preis fir Retouren bis zu 10kg fur Online-Handler (Management von freien
oder zu zahlenden Retouren fir die Online-Handler, ggf. vorgefertigte, bezahlte Retourenla-
bel fir die Online-Shopper). ParcelPoint wirbt damit, mit diesem Angebot garantiert glinsti-
ger zu sein als die australische Post.

e Integriertes Retourensystem auch flr internationale Handler. Retouren werden konsolidiert
und periodisch zum internationalen Retourenzentrum des Paketdienstleisters weitergeleitet.

Quelle: www.parcelpoint.com.au, “ParcelPoint secures $7 million funding”, Post & Parcel, 4. Marz 2015,
“Amazon adds more than 1000 Australian pickup locations with ParcelPoint”, The Sydney Morning
Herald, 9. Dez. 2015.

Der PUDO-Anbieter Doddle (s. Tabelle 10) verfigt Gber bestimmte Alleinstellungs-
merkmale gegentber anderen Click & Collect-Lésungen oder Paketshops. Er ist hand-
lerneutral und paketdienstleisterneutral, d.h. Empfanger kénnen Abholung und Retou-
ren verschiedener Online-Handler an einem Punkt erledigen. Die Shops werden an
ausgewahlten, hochfrequentierten Punkten eréffnet, vor allem entlang der Pendlerstre-
cken. Die Offnungszeiten umfassen 7 Tage pro Woche, mit langen Abendoffnungszei-
ten. Ein Doddle-Lager bietet auch Vorteile fir Paketdienstleister, da die Lager eine
durchschnittliche Kapazitat von 140 m? aufweisen und mindestens 1.500 Pakete auf-
nehmen sollen. Damit kbnnen sie, z.B. in Innenstadtlagen, als Mini-Depot genutzt wer-
den.
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Tabelle 10
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Beispiel fur White Label Shops: Doddle, Grol3britannien

Doddle, Grof3britannien

Doddle.

Beschreibung

Neutrales PUDO Netzwerk sowie Click & Collect-Angebot in GroRbritannien und Irland fiir alle
Online-Héandler, Paketdienstleister sowie Geschafts- und Privatkunden (seit Oktober 2014)

Service

. Netz von Zustell- und Abholpunkten fur Pakete

e  Versandoption fir Privatkunden vom Doddle-Shop; Auswahl der gunstigsten Versandoptio-
nen vor Ort oder Uber das Doddle-Vergleichsportal, mengenabhéngiges Rabattsystem, Stu-
dentenrabatte

e  Retourenabwicklung fiir die kooperierenden Online-Handler (kostenfreie Retourenoptionen
fur die Online-Shopper mdglich)

. Internationale Sendungen und Retouren
e  Trackingservice
e  Empféanger erhalten SMS oder E-Mail, wenn ein Paket zur Abholung bereit ist

e ,Doddle Runner*: Uber eine App mit Doddle vernetzte, registrierte selbsténdige Dienstleister
holen Waren von Privatkunden ab und verpacken und versenden sie mit einem Express-
Dienstleister

Privatkunden registrieren sich bei Doddle und erhalten einen Zugangscode. Sie definieren einen
Doddle-Paketshop als ihre alternative Zustelladresse.

Beteiligte Unter-

Doddle Ltd.

nehmen Gemeinschaftsunternehmen von Network Rail (50%) (Eigentiimer 2.500 Bahnhéfen in GroRbri-
tannien) und Lloyd Dorfman (Griinder des Fremdwahrungsunternehmens Travelex) (50%)
Geschéftsmodell Neutrales Pakethop-Netzwerk und Click & Collect-Angebot, eigenbetriebene Paketshops mit

eigenen Mitarbeitern. Vergleichsportal von Versandoptionen fur Privatkunden.

Kooperationen?

Doddle agiert als Dienstleister unter einer eigenen Marke. Es wird nicht transparent gemacht, mit
welchem Paketdienstleister die Pakete versandt werden, die Privatkunden in Doddle-Shops
abgeben.

Vertrage mit Online-Handlern wie ASOS, New Look and T.M.Lewin, Amazon, Hawes & Curtis,
Countrywide Farmers, Halfords, Warehouse (fashion retailer), ggf. zusétzlich zu eigenen Click
and Collect-Lésungen der Handler.

Verbreitung

45 Shops im Dezember 2015 in Bahnhofen. Ziel sind nach eigenen Angaben 300 Shops.
Erweiterungen auf Universitatsgelanden sind in Planung (10 Shops)

Besonderheiten

Im Februar 2016 hat Doddle seine Dienstleistung um ,Doddle Neighbour” erweitert. Der Service
ist in vier Londoner Bezirken gestartet. Die Idee lehnt sich an Konzepte der Sharing economy an:
Bei Doddle registrierte Privatleute nehmen fur Online-Shopper in ihrer Umgebung Pakete an und
halten sie dort zur Abholung bereit bzw. bringen sie gegebenenfalls auch in ihrer Nachbarschaft

zum Empféanger. Dafir erhalten sie von Doddle eine Bezahlung von £6,70 - £50 pro Stunde.

Quelle: https://mwww.doddle.it; “Doddle CEO sees greater parcels capacity as differentiator”, in: CEP-
Research, 23 October 2014; “Doddle, Nightline to expand click and collect networks”, in: CEP-
Research, 30 March 2015; “Network Rail launches £24m parcel shop roll-out for UK stations”, in:
Post and Parcel, 19 June 2014; “Network Rail rolls out Doddle parcel shops across UK railway sta-
tions”, in: CEP-Research, 20 June 2014; “On campus delivery service makes student’s life a Dod-
dle”, in: Post and Parcel, 8 April 2015; “Warehouse partners with Doddle to offer free returns ser-
vice”, in: Postal Technology International, 11 May 2015.
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4.3 Paketshop-Netz als Gemeinschaftsunternehmen

Im Rahmen dieser Studie wurde eingehend recherchiert, ob Paketdienstleister Paket-
shop-Netze als Gemeinschaftsunternehmen betreiben. Wie bereits in Kapitel 3.3 darge-
stellt, existieren in Deutschland bisher keine Kooperationen dieser Art und es sind in
absehbarer Zukunft auch keine zu erwarten. In Deutschland schlieRen Paketdienste
derzeit eine Zusammenarbeit beim Betrieb von Paketshop-Netzen aus.

Vereinzelt sind auf Méarkten im Ausland Kooperationen zu beobachten, sie sind jedoch
zu selten, um daraus einen allgemeinen Trend fiir die Zusammenarbeit auf diesem Ge-
biet in anderen Landern abzuleiten. Die Motivation dazu dirfte in den spezifischen stra-
tegischen Uberlegungen der jeweiligen Unternehmen fiir diesen einen Markt liegen.

Beispielsweise hatten Hermes und DPD im Jahr 2011 ein Netzwerk von Paketshops
unter der gemeinsamen Marke Hermes-DPD in Russland gegriindet.135 Gemeinsame
Paketshops dienten als Zustellpunkt und als Anlaufstelle fir Nachnahme-Zahlungen.
Umgesetzt wurde das Netzwerk als ,,Shop-in-Shop"-Modell bei stationaren Handlern,
z.B. Supermarkt-, Foto- oder Mobilfunk-Ketten. Gestartet wurde mit 300 Paketshops in
Moskau sowie acht weiteren Grof3stadten (Stand 2011). Ziel war der Ausbau auf 1.500
Paketshops in 44 Stadten bis 2014. Das Joint Venture von Hermes und DPD wurde
2015 mit der Ubernahme der Anteile von DPD durch Hermes beendet.136

Ein weiteres Beispiel ist die langjahrige Zusammenarbeit zwischen der Osterreichi-
schen Post und Hermes im Privatkundenbereich. Die Osterreichische Post stellt alle
Privatkundenpakete von Hermes zu. Seit September 2012 holt sie die Pakete in allen
1.400 Hermes Paketshops ab und tbernimmt die Zustellung auf der letzten Meile.137
Mit den seit 2015 stark zunehmenden Investitionen der Deutsche Post DHL in das Pa-
ketgeschaft in Osterreich hat die Osterreichische Post angekindigt, inre Zusammenar-
beit mit Hermes auf dem Gebiet der Paketshops auszubauen.138 Inwieweit dies den
Ausbau eines gemeinsamen Paketshop-Netzes bedeuten kann, bleibt abzuwarten.

4.4 |Infrastrukturmodelle im landlichen Raum

Paketshops finden sich im l&ndlichen Raum auch als Zusatzangebot von Initiativen, die
in ,Dorfladen” verschiedene Dienstleistungen unter einem Dach vereinen. Zum Beispiel
werden im Rahmen einer lokalen Initiative Lebensmittelladen gegrindet oder Service-

135 “Hermes and DPD join forces to develop a new Parcel Shop infrastructure for the Russian market”
DPD Pressemitteilung v. 24.11.2011, Moskau.

136 Hermes Pressemitteilung v. 4. Aug. 2015, Hermes expandiert und setzt weiterhin auf Russland als
Wachstumsmarkt, https://newsroom.hermesworld.com/content/hermes-expandiert-und-setzt-
weiterhin-auf-russland-als-wachstumsmarkt.

137 ,Eine Million zusatzliche Pakete von Hermes®, Osterreichische Post Geschéaftsbericht 2012,
https://www.post.at/gh2012/de/kooperation-mit-hermes-logistik.html.

138 ,Schadensbegrenzung — das Wort gefallt mir nicht®, in: DVZ v. 28. Jan. 2016 (Interview mit Paket- und
Logistikvorstand Peter Umundum).
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Zentren, in denen Versicherungsberatung, Dienstleistungen der Kommune oder Fi-
nanzdienstleistungen angeboten werden.

Die Initiativen setzen unterschiedliche Schwerpunkte. Beispiele fur diese Initiativen fin-
den sich in Tabelle 11. Haufig sind sie offentlich gefordert und kénnen nicht immer ein
nachhaltiges Geschéaftsmodell entwickeln, um ohne Forderung auszukommen. Die Initi-
ative fur ,Dorfladen® geht zumeist von kommunaler Ebene oder von Privatpersonen /
Vereinen aus. Paketdienstleister gehdren nicht zu den Initiatoren dieser Einrichtungen,
der Paketshop ist so gut wie immer ein Baustein der Geschaftstatigkeit.

Tabelle 11 Initiativen zur Starkung der lokalen Infrastruktur: Paketshops als Infra-
strukturmodell

Dorfladen-Netzwerk | Biirgerinitiative aus Niedersachsen (seit 2000)
http://dorfladen-netzwerk.de/

40 Dorfladen im Dorfladen-Netzwerk, bundesweit etwa 200 ,Birger-Dorfladen®
Initiatoren: private Initiativen (eigens gegriindete Vereine oder als GbRmbH), Kommunen, lokale
Héandler

Ziel ist die Forderung von Initiativen zur Verbesserung der Nahversorgung insbesondere im
landlichen Raum. Die Dorfladen werden jeweils in Eigenregie von Vereinen oder privaten Ge-
schaftsinhabern betrieben. Sie werden auch mit ehrenamtlichen Helfern betrieben.

Das Konzept sieht die Sicherung von Einkaufs- und Kommunikationsmdoglichkeiten in Dérfern
vor. Paketshops sind haufig ein Teil des Angebots. Im Vordergrund steht, die letzte Einkaufsmog-
lichkeit zu erhalten und weniger die Geschaftstatigkeit.

Mit ,UM'S ECK* wurde ein Franchisekonzept fiir Dorfladen mit Pflicht- und Ergdnzungsbaustei-
nen entwickelt (,UM'S ECK - Mein Kauftreff* sowie ,Landmarkt” fiir kleine und mittlere Lebensmit-
telladen) (http://www.ums-eck.de)

Paketshops gehéren zum Angebot des Dorfladens, jedoch handelt es sich um Shops eines
Dienstleisters

DORV-Initiative private Initiative zur Errichtung von lokalen Versorgungszentren (seit 2004)
http://www.dorv.de/
bisher 2 DORV-Zentren ,Dienstleistung und Ortsnahe Rundum Versorgung®

regional abgestimmtes Waren- und Dienstleistungsangebot, Einbindung vorhandener Betriebe
(z.B. Nahrungsmittelherstellung, Landwirtschaft )

Paketshops sind integriert, keine Kooperation von Dienstleistern

GroRRe Emma Pilotprojekt des Ostdeutschen Sparkassenverbands und der Sparkasse Meif3en (seit 2013)
http://grosse-emma.de/
Ziel ist die Verbesserung der regionalen Versorgungsinfrastruktur

In einer GroRen Emma arbeiten drei Partner zusammen: Paketdienste / Finanz- und Versiche-
rungsdienste / soziale und kommunale Dienstleister.

Gestartet wurde die ,GroRe Emma*“ im sachsischen Zabeltitz derzeit acht Dienstleistern (2016).

Angebot: Friseursalon (an funf Tagen gedffnet) ist gleichzeitig der gemeinsame Paketshop von
drei Versandunternehmen: DPD, Hermes und postMODERN. Diese Kooperation ist deutsch-
landweit einmalig.

Des Weiteren gibt es Beratungsraum, den sich die Sparkasse Mei3en mit dem Lohnsteuerhil-
feverein und der Diakonie tageweise teilen. Im Sozialraum ist auRerdem ein Stutzpunkt der
ortlichen Bibliothek.

,Die ,GroRe Emma“ — ein Modell fir Dienstleistungsangebote unter einem Dach und deren Ver-
netzung®, 25.09.2014,
https://www.smul.sachsen.de/laendlicher_raum/download/05_Kloeckner_2014 09 25 Lea-
der_Konferenz_Sachsen.pdf
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Markt Treff

Markttreff Schleswig-Holstein,

initiiert und gefordert durch das Ministerium fur landliche Rdume des Landes Schleswig-Holstein
http://www.markttreff-sh.de/

36 Standorte in Schleswig-Holstein, weitere in Planung

Ziel ist die Verbesserung der Grundversorgung und Lebensqualitat im landlichen Raum

Die Laden bestehen aus drei Bereichen:

Kerngeschaft: Lebensmittel-Einzelhandel, evtl. gastronomisches Angebot, regionaler Direktver-
markter.

Dienstleistungen als Frequenzbringer: Postdienstleistungen/Paketshops, Lotto / Toto, Reini-
gungsannahmestelle.

Treffpunkt: Ein Ort fir Information und Bildung, als Treff fur Vereine und Gruppen.

Neben den ,Dorfladen“-Initiativen bestehen noch vereinzelt Projekte zur Guter- bzw.
Paketbeférderung in Deutschland. Beispiele sind

KombiBus: Ein Modellprojekt der UVG - Uckermarkische Verkehrsgesell-
schaft mbH, geférdert vom Bundesinnenministerium (http://kombibus.de/)
(seit 2013). Der KombiBus tbernimmt neben der Personenbeférderung die
Belieferung lokaler Versorgungseinrichtungen wie Dorfladen und touristi-
scher Stitzpunkte mit Lebensmitteln von heimischer Produzenten. Der Ser-
vice wird auch von Brief- und KEP-Dienstleistern in der Region zum Trans-
port von Briefen und Paketen genutzt, z.B. um Briefe vom Sortierzentrum
zum Zustellstitzpunkt/Briefzusteller zu bringen oder Pakete von Geschéfts-
kunden aufzunehmen und zum Hub des KEP-Dienstleisters zu bringen. In
2015 wurde ein weiteres KombiBus-Projekt in Thiringen gestartet.

Postbus Kurier: Auf der Strecke im Linienverkehr Hamburg — Berlin kénnen
Versender Pakete zum Postbus-Schalter bringen (Pilotbetrieb seit November
2015). Die Pakete werden noch am selben Tag zugestellt. Der Service kos-
tet 20 Euro fur ein Paket bis zu 10kg.

45 Zwischenfazit

Im Bereich der Click & Collect-Lésungen gibt es bereits viele Angebote in Deutschland,
die jedoch auf den Typus des Click & Collect im Einzelhandel als Bestandteil des Mul-
tichannel-Marketings beschrankt sind. Einzelh&ndler wie z.B. Handelsketten wollen
dadurch mehr Kundenfrequenz generieren. Online-Shopper in Deutschland stehen —
anders als in Grol3britannien - dieser Option zuriickhaltend gegenuber, vermutlich weil
ein sehr gut ausgebautes Paketshop-Netz verschiedener Anbieter zur Verfiigung steht
und die Abholung im Ladengeschaft weniger komfortabel ist als die Hauszustellung.

In Grof3britannien existieren demgegeniber auch Click & Collect-Angebote von Paket-
diensten wie Collect+ (Yodel) oder Angebote von Royal Mail (Local Collect), die ihr Netz
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erweitern und ihren Kunden, den grof3en Online-Handlern, mehr Zustelloptionen neben
der Hauszustellung bieten wollen.

White Label Shops, d.h. Paketshop-Netzwerke, die nicht von Paketdienstleistern oder
Einzelhandlern betrieben werden, sondern von unabhangigen Dritten, sind bisher nur
im Ausland zu finden und bilden auch dort eine Ausnahmeerscheinung (Doddle, Grol3-
britannien, ParcelPoint, Australien).

Des Weiteren sind einige Initiativen zur Verbesserung der Versorgung im landlichen
Raum bekannt geworden. Bei diesen Initiativen spielen neben der Versorgung mit Le-
bensmitteln und Beratungsleistungen im Bereich Rentenversicherung, Finanzdienstleis-
tungen oder der offentlichen Verwaltung auch Paketdienstleistungen eine Rolle. Viele
dieser Standorte integrieren auch einen Paketshop in ihr Angebot, um den Kunden zu-
satzlichen Nutzen zu bieten. Dabei handelt es sich aber dann um das Angebot eines
Paketdienstleisters. Kooperationen sind auch im landlichen Raum nicht Ublich; eine
Ausnahme wie das Beispiel ,Grolle Emma“ des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
bleibt einzigartig.

Initiatoren fur ,Dorfladen sind vor allem Burgerinitiativen vor Ort, die durch &ffentliche
Mittel im Rahmen von Férderprogrammen unterstitzt werden. Oft bleiben die Angebote
im Projektstadium, weil ihnen ein nachhaltiges Geschéaftsmodell fehlt, um ohne Foérder-
mittel auszukommen. Oft werden sie auch erst dann umgesetzt, wenn der Einzelhandel
bereits komplett aus einem Ort verschwunden ist und die Bewohner bereits alternative
Versorgungsmaoglichkeiten fir sich gefunden haben. Unter diesen Bedingungen er-
scheint es schwierig, wieder eine ausreichende Nachfrage an einem Standort zu gene-
rieren. Selbst wenn ein Paketshop in das Angebot integriert wird, reicht die dadurch
gewonnene Kundenfrequenz kaum aus, um ausreichend Kunden fir z.B. den Lebens-
mitteleinzelhandel zu gewinnen. Paketdienstleister sind in keinem der Beispiele Mit-
Initiatoren fur ,Dorfladen” im Zentrum. Sie setzen nach eigenen Aussagen eher auf Pa-
ketshops an von Pendlern stark frequentierten Punkten, z.B. Tankstellen, Umsteigehal-
testellen etc.

Des Weiteren finden sich Kooperationen bei Beférderung von Personen, Gutern und
Paketen im landlichen Raum wie etwa der KombiBus in der Uckermark oder der Post-
bus auf der Strecke Berlin-Hamburg. Diese Angebote von Personenbefdrderungsge-
sellschaften mit Paketdienstleistern haben aber nicht dazu geflihrt, dass die Paket-
dienstleister auch gemeinsame Zustell- und Abholpunkte in Form von Paketshops an
den Haltestellen dieser Transportunternehmen anbieten.
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5 Gesamtwirtschaftliche Bewertung

Dieses Kapitel geht auf die Interessen der verschiedenen Marktteilnehmer ein und wagt
die Vor- und Nachteile von exklusiv betriebenen Paketshops gegentliber Kooperations-
l[6sungen ab. Kooperationslésungen kénnen dabei sowohl gemeinschaftlich betriebene
Shops von Paketdiensten als auch White Label Shops unabhangiger Betreiber sein. Es
werden die Interessen der folgenden Marktteilnehmer analysiert:

o Paketdienste
o Einzelhandler (als Paketshop-Betreiber)
e Empfanger

e Versender (insbesondere Onlineh&ndler)

5.1 Interessen von Paketdiensten

Die Paketdienste operieren nach ihrer jeweils eigenen betriebswirtschaftlichen Rationa-
litat. In ihrer Strategie der Kundenkommunikation ist der Betrieb von Paketshops ein
wichtiger Baustein. Paketdienste arbeiten derzeit vorrangig am Ausbau ihrer exklusiv
betriebenen Paketshop-Netze sowie an flexiblen Zustellalternativen. Eine Zusammen-
arbeit mit anderen Paketdiensten bringt fir sie zurzeit jedoch keine wirtschaftlichen Vor-
teile.

Der exklusive Betrieb von Paketshops ermdglicht Paketdiensten eine an ihren individu-
ellen Bedirfnissen ausgerichtete Standortplanung und eine effektive Kontrolle tber die
Tatigkeiten ihrer Paketshop-Partner im Einzelhandel. Der Schutz des eigenen Marken-
namens bzw. ihres Images steht fur den Paketdienst beim exklusiven Betrieb von Pa-
ketshops im Vordergrund. Der direkte Kundenkontakt stellt fiir die Paketdienste aus
Marketinggesichtspunkten eine wichtige Rolle. Ihre Paketshops bieten sie Onlineh&nd-
lern als Abholpunkte an. Gegebenenfalls geraten die Paketdienste beim exklusiven
Betrieb von Paketshops jedoch in Wettbewerb um geeignete Standorte bzw. Partner im
Einzelhandel. Insbesondere in Stadtrandlagen und sehr landlichen Gebieten gibt es
zum Teil nur wenige Einzelhéandler, um die die Paketdienste untereinander konkurrie-
ren.

Durch kooperativ betriebene Paketshops wirden die Services der Paketdienste in un-
mittelbare Konkurrenz zueinander gestellt werden. Gegebenenfalls konnen Paketdiens-
te durch direkte Zusammenarbeit oder die Nutzung von White Label Shops jedoch bes-
sere Standorte fur ihre Paketshops akquirieren.
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Tabelle 12 Interessen von Paketdiensten
Exklusiv betriebene Paketshops Kooperationslésungen
Vorteile e Paketdienste kdnnen ihre Standortpla- o Ggf. kbnnen bessere Standorte
nung eigenbestimmt durchfihren akquiriert werden

e Exklusivvertrage ermdglichen eine besse-
re Kontrolle der Paketshop-Partner

e Schutz der eigenen Marke/Image

Nachteile o Ggf. Wettbewerb mit anderen Paket- e Leistungen und Preise der Paketdienste
diensten um die ,besten” Paketshop- werden in unmittelbare Konkurrenz mit-
Betreiber/Standorte einander gestellt

Fazit: Paketdienste schlieRen derzeit eine Zusammenarbeit untereinander aus. Eine
spatere Beteiligung an erfolgreichen Kooperationsmodellen von unabhangigen Anbie-
tern schliel3en sie aber per se nicht aus. Derzeit ist in Deutschland jedoch keine Initiati-
ve zum Aufbau von White Label Shops zu erwarten.

5.2 Interessen von Einzelh&ndlern (als Paketshop-Betreiber)

Einzelhandler versuchen mit dem Betrieb eines Paketshops ein zusatzliches Nebenein-
kommen zu verdienen. Zudem sollen durch das Nebengeschéft weitere Kunden in das
Geschéft gelockt werden, durch die zusatzliche Umsétze im Hauptgeschéft erzielt wer-
den kdnnen. Gleichzeitig soll aber die Nebentatigkeit das Hauptgeschaft moglichst nicht
belasten.

Bei exklusiv betriebenen Paketshops ist der Paketshop-Betreiber lediglich Mittler, er
erhalt oft nur ein sehr niedriges Nebeneinkommen durch den Betrieb des Paketshops.
Bei White Label Shops agiert der Einzelhandler hingegen eigenstandig. Er profitiert von
einer hoheren Sendungsmenge und kann sein Einkommen durch das Paketgeschaft
steigern (z.B. durch die Empfehlung von Produkten/Dienstleistern, fir die er eine héhe-
re Provision erhalt). Zudem konnte der Betreiber eines White Label Shops selbst als
Third Party Click & Collect-Anbieter auftreten und Versandhandlern seine Paketshops
als alternative Abholadresse anbieten.

Kooperationslosungen erfordern jedoch gré3ere Lagerkapazitaten, in denen die Sen-
dungen fur die verschiedenen Zustelldienste klar voneinander abgetrennt werden kon-
nen, um Irrlaufer zu vermeiden. Dies ist jedoch fir viele Einzelh&ndler nicht méglich. Sie
diversifizieren lieber ihr Angebot z.B. mit einem Lottostand oder Waschereiservice.
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Tabelle 13 Interessen von Einzelh&ndlern (als Paketshop-Betreiber)
Exklusiv betriebene Paketshops Kooperationslésungen
Vorteile ¢ Nebeneinkommen durch Annahme/ Gleiche Vorteile wie bei exklusiv betriebe-
Ausgabe von Paketsendungen nen Paketshops und zuséatzlich...
e Kundenfrequenz kann gesteigert werden, |e Hohere Sendungsmenge
dies ermoglicht zusatzliche Umsatze ¢ Paketshop-Betreiber kdnnen Einkommen

steigern, indem sie Produkte mit den fiir
sie gunstigsten Konditionen empfehlen

Nachteile e Nebeneinkommen ist oft nur gering o Kooperationslésungen erfordern grof3ere,
voneinander getrennte Lagerkapazitaten

Fazit: Das Exklusivmodel ist flir Paketshop-Betreiber leichter als Nebengeschéaft neben
dem Hauptgeschaft zu betreiben. Kooperationslésungen erfordern mehr Aufwand sei-
tens der Paketshop-Betreiber da sie komplexer im Betrieb sind, sie bieten dagegen
aber auch mehr Chancen auf ein hoheres Nebeneinkommen.

5.3 Interessen von Empfangern

Im Interesse von Empfangern liegt vor allem eine fir sie mdglichst komfortable Zustel-
lung ihrer Sendung, und die Mdglichkeit zum Versand von Retouren. Die deutschen
Empfanger schatzen vor allem die Vielfalt der Alternativen zur persénlichen Zustellung
(z.B. Nachbarschaftsabgabe, Ablage an einem vereinbarten Ort, Einlage in Paketkasten
oder Packstation sowie die Abholung im stationdren Einzelhandel) und zwar méglichst
ohne Zusatzkosten. Empfanger profitieren daher erst einmal von jeder zuséatzlichen
Annahme- und Abholstelle, ganz gleich ob sie exklusiv oder kooperativ betrieben wird.

Bei exklusiv betriebenen Paketshops wird der Kunde durch einen speziell durch den
gewahlten Paketdienst geschulten Mitarbeiter bedient und gezielt beraten. Bei Koopera-
tionslésungen wie z.B. White Label Shops kann der Kunde hingegen die Angebote ver-
schiedener Paketdienste miteinander vergleichen. Durch die Wahl des giinstigsten An-
gebotes kdnnen Kunden hier ggf. Kosten sparen.

Der Betrieb exklusiver Paketshops zwingt Verbraucher gegebenenfalls, mehrere Pa-
ketshops aufzusuchen, wenn sie Sendungen verschiedener Paketdienste erhalten ha-
ben oder Retourensendungen aufgeben wollen. Kooperationsldsungen ermdglichen
dagegen one-stop-shopping, sie kdnnen alles an einem Ort erledigen und sparen Zeit.
Insbesondere in landlichen Gebieten kdnnten dadurch Versand und Retourenabwick-
lung erleichtert werden. Bei Giberwiegend kooperativem Betrieb von Paketshops wiirde
langfristig voraussichtlich die Gesamtanzahl und Dichte der Paketshops in Deutschland
sinken.
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Tabelle 14 Interessen von Empféangern
Exklusiv betriebene Paketshops Kooperationslésungen
Vorteile e Geschulter Berater des gewahlten o Ermdglicht one-stop-shopping: Empféan-
Paketdienstes vor Ort ger sparen Zeit wenn sie Produkte meh-
rerer Paketdienste abholen/abgeben/ re-
tounieren (insb. im landlichen Raum)
e Ermdglicht Vergleich von Leistungen und
Preisen der Paketdienste
o Ggf. Einsparung fir Empféanger durch
glnstigere Preise
Nachteile e Verbraucher missen ggf. Shops diverser |e Langfristig voraussichtlich insgesamt
Paketdienste aufsuchen weniger Paketshops

Fazit: Grundsatzlich profitieren Empfanger von jedem weiteren Paketshop. Kooperati-
onslésungen reduzieren fur Empfanger die Komplexitat und sparen Zeit und Wege.

5.4 Interessen von Versendern (insbesondere Onlinehandlern)

Fur Onlinehéandler ist vor allem eine reibungslose Abwicklung der logistischen Prozesse
sowie der sie begleitenden Datenstréme wichtig. Sie wiinschen sich eine medienbruch-
freie Integration der Logistik in den Bestellvorgang, sowie die integrierte Abwicklung von
Retouren-Sendungen.

Versender fordern heutzutage mdaglichst flexible Zustelllésungen (sowohl beziglich der
Anforderungen des Versenders/Handlers als auch gegeniiber den Wiinschen der Emp-
fanger). Insbesondere Onlinehdndler erwarten innovative Zustelllésungen und Services
von den Paketdiensten, mit denen er sich selbst gegeniber dem Zustellangebot seiner
Wettbewerber abheben kann (z.B. bezlglich der Informationen rund um den Trans-
portweg und eine unkomplizierte Retourenabwicklung). Reine Onlinehandler nutzen
entweder das (exklusiv betriebene) Paketshop-Netz der Paketdienste oder miissen sich
einen geeigneten Partner im stationaren Einzelhandel suchen (in GroRbritannien z.B.
Asda), mit einem White Label Shop kooperieren (in Grol3britannien z.B. Doddle) oder
gar selbst einen Shop eréffnen (z.B. Zalando). Sie profitieren von jeder zuséatzlichen
Abgabemdglichkeit, zunéchst einmal unabhangig davon, von wem und wie sie betrie-
ben wird.

Durch exklusiv betriebene Annahme und Zustellung von Paketsendungen werden der
Wettbewerb zwischen den Paketdiensten und somit auch flexible und innovative LO-
sungen fur die Kunden gefdrdert. Einige Onlinehandler sehen jedoch bei exklusiv be-
triebenen Paketshops den Vorteil, dass sie einen klaren Vertragspartner haben, der von
der Annahme bis zur Zustellung zustandig und verantwortlich ist und mit dessen Marke
sie sich bewusst in Verbindung bringen.
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Beim kooperativen Betrieb von Paketshops bzw. White Label Shops ist mit einer héhe-
ren Kundenzufriedenheit zu rechnen, da diese alles an einem Ort erledigen kdnnen,
vorausgesetzt die Servicequalitat stimmt und es gibt weiterhin eine ausreichende An-
zahl an Paketshops. Eine hohere Kundenzufriedenheit wirkt sich wiederum positiv fur
den Onlinehandler aus. Allerdings kann es bei Kooperationsldsungen gegebenenfalls
zu Problemen an den Schnittstellen zwischen Paketdienst und Shop-Betreiber sowie
bei der Kontrolle der Zustellqualitat und Lokalisierung/Zurechnung zu techni-
schen/logistischen Problemen kommen. Sind die Lager fir die verschiedenen Paket-
dienste nicht gut genug voneinander getrennt, steigt das Risiko von Irrlaufern.

Tabelle 15 Interessen von Versendern (insb. Onlinehandlern)
Exklusiv betriebene Paketshops Kooperationslésungen
Vorteile e klare Zuordnung des Angebots des On- e Hohere Kundenzufriedenheit (bei guter
linehandlers mit der Marke ausgewahlter Servicequalitat und weiterhin ausrei-
Paketdienste chender Anzahl an Paketshops)

e Fordert den Wettbewerb zwischen den
Paketdiensten um flexible und innovative
Losungen fur die Kunden

Nachteile e Ggf. Probleme an den Schnittstellen
zischen Paketdienst und Paketshop
(technisch/logistisch)

e Gefahr von Irrlaufern

Fazit: Keine klare Préaferenz, abhéngig vom Fokus des Versandhéndlers: Onlinehand-
ler, die bevorzugt mit einzelnen Paketdiensten zusammenarbeiten, werden exklusiv
betriebene Paketshops bevorzugen, andere Onlinehdndler mdchten ihren Kunden ei-
nen moglichst breiten Service anbieten und nutzen daher moglichst viele verschiedene
Abholstationen.

5.5 Zusammenfassende Beurteilung

Tabelle 16 Bewertung exklusiv betriebener Paketshops und Kooperationslésungen

Interessen von Exklusiv betriebene Paketshops Kooperationslésungen

Paketdiensten

®

Einzelh&ndlern
(als Paketshop-Betreiber)

©B

Empféngern

©

Versendern
(insb. Onlineh&ndlern)

GHEHEIE,

©

Quelle: Einschatzung WIK.




L]
WI k v Paketshops im Wettbewerb 49

Die grof3en Paketdienste wollen ihre Paketshops weiterhin exklusiv betreiben. Aus ihrer
Sicht sind Kooperationen mit Nachteilen behaftet, sie lehnen daher eine Zusammenar-
beit ab. Auch Paketshop-Betreiber, die lediglich ein wenig ,Geld nebenbei verdienen®
mochten, praferieren eher einen Exklusivvertrag mit einem Paketdienst. Insbesondere
Onlineh&andler, die bevorzugt mit einzelnen Paketdiensten zusammenarbeiten (z.B. weil
sie mit deren Service/Marke werben), praferieren klare Zustandigkeiten und exklusiv
betriebene Paketshops.

Von Kooperationslosungen profitieren vor allem die Empfanger. Kooperativ betriebene
Paketshops und White Label Shops ermdglichen es, Sendungen verschiedener Paket-
dienste zugleich abzuholen/abzugeben/zu retounieren (one-stop-shopping) und die
Leistungen und Preise der Paketdienste besser miteinander zu vergleichen. Dies spart
fir Empfanger nicht nur Kosten, sondern auch Zeit und Wege, insbesondere im landli-
chen Raum.

Betreibern von Paketshops bieten Kooperationsldsungen mehr Chancen auf ein hoéhe-
res Einkommen durch eine héhere Sendungsmenge, sie sind jedoch deutlich komplexer
im Betrieb und erfordern dadurch mehr Befassung seitens der Paketshop-Betreiber.
Onlinehéandler, die ihren Kunden einen maoglichst breiten Service anbieten wollen, profi-
tieren ebenso von kooperativ betriebenen Paketshops und White Label Shops.

5.6 Verpflichtung zur Zusammenarbeit?

Kooperationslésungen liegen vor allem im Interesse der Empféanger. Die Paketdienste
verpflichten ihre Paketshop-Betreiber jedoch zu Exklusivitat. Dieser Abschnitt diskutiert
die Frage, ob eine Verpflichtung von Paketdiensten, Kooperation zu erméglichen, sinn-
voll und angemessen sein kénnte. Wir sehen hier drei regulatorische Handlungsalterna-
tiven:

1. Verpflichtung der Paketdienste zur direkten Kooperation untereinander

2. Verpflichtung der Paketdienste, in Zukunft auf Exklusivitatsklauseln in den Part-
ner-Vertragen mit den Paketshop-Betreibern zu verzichten

3. Keine Verpflichtung der Paketdienste (Status quo)

Es qilt zu bedenken, dass eine Verpflichtung von Paketdiensten, Zusammenarbeit zu
ermaoglichen, einen erheblichen regulatorischen Eingriff in ihre Rechte darstellt. Regula-
torische Eingriffe in einen Markt bedirfen einer substantiellen Begrindung. Grundvo-
raussetzung fur regulatorische Eingriffe ist das Vorliegen von Marktversagen, also eine
Fehlleistung des Marktes aufgrund bestimmter Besonderheiten der Branche (wie z.B.
ein natdrliches Monopol oder ruinése Konkurrenz), die zu einem (allokativ) suboptima-
len Marktergebnis fuhren wirde. Nur wenn davon auszugehen ist, dass der Wettbewerb
auf dem Markt dauerhaft einschrankt sein wird, ist ein staatlicher Regulierungseingriff
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Uberhaupt gerechtfertigt. Zudem ist zu prifen, ob die Ursache des Marktversagens
nicht bereits durch andere, branchenibergreifende oder sektorspezifische Regulierun-
gen angegangen wird. Paketdienste sollten also nur dann dazu verpflichtet werden,
Zusammenarbeit zu ermdglichen, wenn hierfir gute Grinde (wie ein Marktversagen
oder ein missbréauchliches Ausnutzen von Marktmacht seitens der Paketdienste) vorlie-
gen.

Wie die Ergebnisse unserer Gesprache mit Paketdiensten deutlich machen, lehnen sie
lediglich eine direkte Zusammenarbeit mit anderen Paketdiensten ab. Sie zeigen sich
hingegen offen fiir eine Zusammenarbeit mit erfolgversprechenden Kooperationsmodel-
len von Dritten (z.B. White Label Shops). Der Paketshop sollte als neutraler Annahme-
und Zustellort fur alle Paketdienste fungieren und wirtschaftlich wie rechtlich unabhan-
gig von den Paketdiensten sein. White Label Shops hatten im Vergleich zu direkten
Kooperationen zwischen Paketdiensten den Vorteil, dass die Mdglichkeiten kollusiven
Verhaltens der Paketdienste starker begrenzt wiirden.139 Dies spricht also stark gegen
Handlungsoption 1, eine Verpflichtung der Paketdienste zur direkten Kooperation un-
tereinander.

Damit die Paketshop-Betreiber mit verschiedenen Paketdiensten zusammenarbeiten
konnen, wirde es ausreichen, wenn die Paketdienste auf die Exklusivitatsklausel in
ihren Partner-Vertrdgen verzichten wirden. Paketshop-Betreiber konnten dadurch ihr
Paketserviceangebot erweitern, indem sie auch Produkte eines oder mehrerer anderer
Paketdienste in ihr Angebot aufnehmen, und White Label Shops wirde es in ihrer
Grindungsphase die Vertragsverhandlungen mit den Paketdiensten erleichtern. Doch
diese Griunde alleine sind nicht ausreichend fir einen Eingriff in die Vertragsfreiheit der
Paketdienste. Sie belegen weder ein Marktversagen noch ein missbrauchliches Aus-
nutzen von Marktmacht seitens der Paketdienste.140

Tatséachlich spricht eine ganze Reihe von Griinden gegen eine Verpflichtung der Paket-
dienste zur Kooperation:

o In Deutschland liegt keine Unterversorgung mit Paketshops vor. Die Versor-
gungsqualitéat mit Paketshops ist in Deutschland insgesamt sehr gut. Die funf
grolRen Paketdienste haben jeweils ein bundesweites Netz an Paketshops er-
richtet. In Deutschland werden insgesamt tiber 50.000 Annahme- und Abholstel-
len fir Paketsendungen betrieben. Die 5 grof3en Paketdienste gaben zudem an,
ihre Paketshop-Netze in Deutschland in den n&chsten Jahren sogar noch weiter
ausbauen zu wollen (siehe Kapitel 3).

¢ Die Entwicklung der letzten Jahre zeigt, dass es fur Dritte ohne weiteres maglich
ist, innerhalb kurzer Zeit ein Netz von Paketshops fiur die Annahme und auch

139 Vgl. auch Monopolkommission (2014).

140 Ubrigens wird ein etwaiger Missbrauch einer marktbeherrschenden Stellung bereits durch das allge-
meine Wettbewerbsrecht, also das Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) abgedeckt
und bedarf keines zusatzlichen regulatorischen Eingriffs.
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Ausgabe von Paketsendungen aufzubauen. Bei Kooperationen mit dem Einzel-
handel oder z.B. Tankstellen sind auch keine grof3eren Anfangsinvestitionen er-
forderlich.

e Es existieren eine Reihe von Alternativen zur Zustellung und Abgabe von Pa-
ketsendungen neben den Paketshops. Paketshops stellen sowohl fur den Ver-
sand als auch die Zustellung nur eine Option unter eine Reihe von Alternativen
dar. Die Paketdienste bieten selbst zahlreiche Versandalternativen an. Bei-
spielsweise werden bereits vorfrankierte Sendungen und Retourensendungen
durch Paketboten mitgenommen oder auf Bestellung sogar beim Kunden (kos-
tenpflichtig) abgeholt. Zudem kodnnen bereits vorfrankierte Sendungen und Re-
tourensendungen in Paketk&asten und Packstationen eingelegt werden. Die Mar-
ken hierfir kann man ganz einfach online erhalten. Fiur die Zustellung von Sen-
dungen, stellen Paketshops ebenfalls nur eine unter vielen Moglichkeiten dar.
Ublich in Deutschland ist immer noch die personliche Zustellung an der Haustur.
Weitere Optionen sind beispielsweise die Abgabe in der Nachbarschaft, das Ab-
legen an einem zuvor vereinbarten Ort sowie das Einlegen in eine Packstation
oder einen am eigenen Grundstiick installierten Paketkasten. Zudem bieten in-
zwischen viele Einzelhandler Click&Collect-Lésungen an.

o Die Paketdienste zeigten sich in Gesprachen grundsatzlich offen gegeniber ei-
ner Zusammenarbeit mit erfolgversprechenden White Label Shop-Modellen von
Dritten. Bislang ist jedoch keine ernsthafte Initiative fur die Grindung eines Whi-
te Label Shops in Deutschland zu erkennen.

e Unsere Untersuchung alternativer Betreibermodelle zeige, dass Paketdienste
durchaus auch mal auf die exklusive Zusammenarbeit verzichten, wenn ihnen
dies Vorteile bringt, z.B. in landlichen Gebieten, in denen sie sonst gar nicht ver-
treten waren.141

Insgesamt sprechen somit deutliche Griinde gegen eine Verpflichtung von Paketdiens-
ten Kooperationen zu ermdéglichen, sei es durch direkte Zusammenarbeit oder durch
den Verzicht auf Exklusivitatsklauseln in den Partner-Vertrdgen mit den Paketshop-
Betreibern.

141 Zum Beispiel bieten in dem ersten Dorfladen der sachsischen Initiative ,Grole Emma*“ in Zabeltitz
(Landkreis Meil3en) Paketdienste DPD, Hermes und postMODERN gemeinsam Brief- und Paket-
dienste an. Vgl. Ostdeutscher Sparkassenverband (2014).
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6 Schlussfolgerungen

Der Einzelhandel ist durch einen Strukturwandel gepragt, der Auswirkungen auf den
gesamten Handel hat: Wahrend der stationdre Handel stagniert, wachst der Onlinehan-
del rasant durch veranderte Konsumentenpréaferenzen an. Dies stellt den Einzelhandel
vor neue Herausforderungen: Die Zukunft des Handels liegt in einer Multi-Channel-
Strategie, bei der der Kunde das gleiche Angebot tiber mehrere Kandle erhalt und mog-
lichst problemlos den Einkaufskanal wechseln kann. Gleichzeitig sto3t die City-Logistik
an ihre Grenzen, da das Verkehrsaufkommen in den Innenstddten immer mehr an-
steigt. In den landlichen Gebieten dinnt sich dagegen die Nahversorgung immer mehr
aus.

Durch den stark wachsenden Onlinehandel nehmen auch die Sendungsvolumina der
Paketdienste zu. Zugleich steigen die Anforderungen seitens der Onlinehandler und
Besteller (zugleich Empfanger) an die Paketdienste: Die Praferenzen der Empféanger
ricken starker in den Vordergrund. Paketdienste miussen inzwischen moglichst vielfalti-
ge Zustelloptionen anbieten, wozu auch ein dichtes Netz an alternativen Abholstellen
sowie Abgabestellen fir Retourensendungen gehort.

Derzeit werden in Deutschland tGiber 50.000 Annahme- und Abholstellen fir Pakete be-
trieben. Die finf groRen Paketdienste verfligen jeweils Uber ein bundesweites Paket-
shop-Netz. Paketshops werden durch Partner im Einzelhandel (Shop-in-Shop-System)
betrieben. In der Regel schliel3en die Paketdienste dazu Vertrage mit Einzelunterneh-
mern. Ein paar Paketdienste arbeiten auch mit Handelsketten zusammen. Alle finf gro-
Ren, in Deutschland tatigen Paketdienste vereinbaren mit ihren Paketshop-Betreibern
Exklusivitat, das heil3t die Partner dirfen keine Produkte von anderen Paketdiensten
verkaufen. Fast alle Paketdienste wollen ihr Paketshop-Netz in den ndchsten Jahren
noch weiter ausbauen.

Die Studie hat vier alternative Betreibermodelle zum derzeit vorherrschenden Modell
exklusiv betriebener Paketshops von Paketdiensten identifiziert:

1. Click & Collect-Lésungen: Verkniipfung von stationarem Handel mit aufgebautem
Online-Handel, sog. Multichannel-Marketing

2. White Label Shops: Neutrale Betreiber treten als Dienstleister/Agenten fur ver-
schiedene Brief- und Paketdienste auf

3. Paketshop-Netz als Gemeinschaftsunternehmen: Kooperation zwischen Paket-
diensten beim Betrieb des Paketshop-Netzes

4. Infrastrukturmodell: Initiativen zur besseren Versorgung des landlichen Raums
gegrindet von Dritten (oft mit staatlicher Unterstitzung)
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In Deutschland finden sich bereits vielfaltige Click & Collect-Angebote. In erster Linie
werden diese initiiert von Einzelhandlern (insbesondere Handelsketten), die mehr Kun-
denfrequenz generieren wollen. Punktuell finden sich in peripheren Raumen Initiativen
zur besseren Versorgung landlicher Gebiete; diese bilden bislang jedoch offenbar keine
nachhaltigen Geschéaftsmodelle.

Aus Sicht der Empfanger waren vor allem Kooperationen zwischen Paketdiensten oder
der Betrieb von White Label Shops vorteilhaft. Bislang gibt es hierfur jedoch nur wenige
praktische Beispiele.

An einer Kooperation mit anderen Paketdiensten beziglich des Betriebs eines Paket-
shop-Netzes hat in Deutschland keiner der Paketdienste ein strategisches Interesse.
Eine Verpflichtung der Paketdienste zur direkten Zusammenarbeit erscheint aufgrund
der insgesamt guten Versorgungslage mit Paketdiensten, und der von Paketdiensten
geéaulRerten Vorbehalte gegeniiber einer Kooperation nicht angemessen. Im Interesse
der Verbraucher bzw. Empfanger waren Kooperationslésungen von Dritten, unabhangi-
gen Anbietern jedoch positiv zu beurteilen.

Fur eine Verpflichtung der Paketdienste, Kooperation zwischen Dritten zu erméglichen,
indem sie auf die Exklusivitatsklausel in ihren Partner-Vertragen verzichten, liegen der-
zeit keine Uberzeugenden Argumente vor (wie beispielsweise der Nachweis von Markt-
versagen oder des erheblichen Missbrauchs von Marktmacht). Im Gegenteil, eine Reihe
von Grinden spricht eher gegen eine Verpflichtung von Paketdiensten, Kooperationen
zu ermoglichen:

e Die Versorgung mit Paketshops in Deutschland ist sehr gut. Derzeit werden
mehr als 50.000 Paketshops betrieben. Die funf groRen Paketdienste wollen ihre
Paketshop-Netze in den n&chsten Jahren sogar noch ausbauen.

e Fur Dritte bestehen keine Hurden, ein eigenes Netz an Paketshops aufzubauen
(z.B. durch eigene Kooperationen mit dem Einzelhandel). Dies zeigt insbeson-
dere die Entwicklung der letzten Jahre.

o Es existieren eine Reihe von Alternativen zur Zustellung und Abgabe von Paket-
sendungen neben den Paketshops, wie beispielsweise die Abholung und Mit-
nahme vorfrankierter Sendungen sowie Paketkdsten und Packstationen, aus
denen Sendungen sowohl abgeholt als auch versendet werden kénnen.

o Die Paketdienste zeigten sich in Gesprachen grundséatzlich offen gegeniber ei-
ner Zusammenarbeit mit erfolgversprechenden White Label Shop-Modellen von
Dritten. Bislang ist jedoch keine ernsthafte Initiative fur die Grindung eines Whi-
te Label Shops in Deutschland zu erkennen.
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Regulierungsbediirftigkeit des Fern-

warmesektors, Oktober 2013

Christian M. Bender, Alex Kalevi Dieke,
Petra Junk, Sonja Thiele:

Netzugang im Briefmarkt, Oktober

2013

Andrea Liebe, Christine Miiller:

Energiegenossenschaften im Zeichen
der Energiewende, Januar 2014

Christan M. Bender, Marcus Stronzik:

Verfahren zur Ermittlung des sektora-
len Produktivitatsfortschritts - Internati-
onale Erfahrungen und Implikationen
fur den deutschen Eisenbahninfrastruk-
tursektor, Marz 2014

Franz Billingen, Annette Hillebrand,
Peter Stamm:

Die Marktentwicklung fur Cloud-Dienste
- mogliche Anforderungen an die Net-
zinfrastruktur, April 2014

Marcus Stronzik, Matthias Wissner:
Smart Metering Gas, Marz 2014

René Arnold, Sebastian Tenbrock:

Bestimmungsgriinde der FTTP-Nach-
frage, August 2014

Lorenz Nett, Stephan Jay:

Entwicklung dynamischer Marktszena-
rien und Wettbewerbskonstellationen
zwischen Glasfasernetzen, Kupfernet-
zen und Kabelnetzen in Deutschland,
September 2014
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Stephan Schmitt:

Energieeffizienz und Netzregulierung,
November 2014

Stephan Jay, Thomas Plickebaum:

Kostensenkungspotenziale fur Glasfa-
seranschlussnetze durch Mitverlegung
mit Stromnetzen, September 2014

Peter Stamm, Franz Biillingen:

Stellenwert und Marktperspektiven 6f-
fentlicher sowie privater Funknetze im
Kontext steigender Nachfrage nach
nomadischer und mobiler hochbitratiger
Datenuibertragung, Oktober 2014

Dieter Elixmann, J. Scott

Thomas Pliickebaum:

Marcus,

IP-Netzzusammenschaltung bei NGN-
basierten Sprachdiensten und die Mig-
ration zu All-IP: Ein internationaler Ver-
gleich, November 2014

Stefano Lucidi, Ulrich Stumpf:

Implikationen der Internationalisierung
von Telekommunikationsnetzen und
Diensten fir die Nummernverwaltung,
Dezember 2014

Rolf Schwab:

Stand und Perspektiven von LTE in
Deutschland, Dezember 2014

Christian M. Bender, Alex Kalevi Dieke,
Petra Junk, Antonia Niederprim:
Produktive Effizienz von Postdienstleis-
tern, November 2014

Petra Junk, Sonja Thiele:

Methoden fir Verbraucherbefragungen
zur Ermittlung des Bedarfs nach Post-
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Stephan Schmitt, Matthias Wissner:

Analyse des Preissetzungsverhaltens
der Netzbetreiber im Z&ahl- und Mess-
wesen , Marz 2015

Annette Hillebrand, Martin Zauner:
Qualitatsindikatoren im Brief- und Pa-
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mit Blick auf Industrie 4.0 und die
Vergabe von IPv6-Nummern, August
2015

Ulrich

Lorenz Nett, Stefano Lucidi,

Stumpf:

Ein Benchmark neuer Ansétze fir eine
innovative Ausgestaltung von Fre-
guenzgebihren und Implikationen fir
Deutschland, November 2015

Christian M. Bender, Alex Kalevi Dieke,
Petra Junk:

Zur Marktabgrenzung bei Kurier-, Pa-
ket- und Expressdiensten, November
2015

J. Scott Marcus, Christin Gries, Chris-
tian Wernick, Imme Philbeck:

Entwicklungen im internationalen Mobi-
le Roaming unter besonderer Berlck-
sichtigung struktureller Ldsungen, Ja-
nuar 2016

Karl-Heinz Neumann. Stephan Schmitt,
Rolf Schwab unter Mitarbeit von Mar-
cus Stronzik:

Die Bedeutung von TAL-Preisen fiir
den Aufbau von NGA, Mérz 2016
Caroline Held, Gabriele Kulenkampff,
Thomas Plickebaum:

Entgelte fur den Netzzugang zu staat-
lich geforderter Breitband-Infrastruktur,
Mérz 2016

Stephan Schmitt, Matthias Wissner:
Kapazitdtsmechanismen — Internatio-
nale Erfahrungen, April 2016

Annette Hillebrand, Petra Junk:
Paketshops im Wettbewerb, April 2016
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