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Abstract

In the wake of the COVID-19 pandemic in 2020, the shopping behavior of
many German consumers has changed significantly regarding the purchase of
groceries via digital sales platforms. This change has given rise to a new retail
segment, quick commerce, which is seen as an evolution of e-commerce in
food retailing. However, just two years after its emergence, demand for online
groceries has declined rapidly due to the lifting of COVID-19 restrictions and
the Russia-Ukraine-conflict, which has led to high inflation rates and prices for
food, gas, and electricity. These unfavorable market conditions have
negatively impacted the numerous quick commerce providers and led to an
uncertain future for the market. The aim of this paper is to showcast the
business model of Quick Commerce and the selected startup companies Flink
and Getir in terms of the structure of their business model, possible
similarities, and differences. Finally, this paper offers a strategic perspective of

the market as well as a basis for further practical discussion.

Keywords: Quick Commerce, COVID-19, Business Model Innovation, E-

Commerce, Business Model Canvas, Food Retailing, Germany



Innovative Geschaftsmodelle im Handel:
Stand und Perspektiven des Quick Commerce

1 Einleitung

,Es ist ein verbreiteter menschlicher Fehler, bei schonem Wetter
nicht mit Stirmen zu rechnen.”

- Niccold Machiavelli- 7

Die COVID-19-Pandemie, beginnend im Friihjahr 2020, hatte die vorlibergehende SchlieBung
zahlreicher stationar geflihrter Einzelhandelsgeschéfte sowie die Verhdngung mehrerer
Ausgangssperren zur Folge — und hat dadurch zu einer nachhaltigen Veranderung der
Einkaufsgewohnheiten vieler Bundesbirger im Hinblick auf den Erwerb von Lebensmitteln
Uber digitale Vertriebskandle gefuhrt. Das veranderte Konsumverhalten rief das
Handelssegment des Quick Commerce hervor, das als Weiterentwicklung oder Auspragung
des E-Commerce erachtet wird.? Dieses neue Segment, welches derzeit in erster Linie zur
Lieferung von Lebensmittel angewandt wird, verspricht die Zustellung der Onlinebestellungen
innerhalb kirzester Zeit, mit geringen Mindestbestellmengen und zu marktiblichen
Supermarktpreisen. ® VerhéltnismaBig ziigig versuchten zahlreiche Start-ups, die giinstige
Marktsituation zu ihrem Vorteil zu nutzen. Auch Kapitalgeber lieBen sich von dem neuen
Einzelhandelssegment lberzeugen und unterstitzten die Jungunternehmen mit

Investitionskapital in Millionenhdhe.

Allerdings ist dieser optimistische Ausblick in die Zukunft derweil kritisch zu betrachten. Infolge
der Aufhebung der COVID-19-Beschrankungen, des Russland-Ukraine-Konflikts, der derzeit
hohen Inflationsrate und der gestiegenen Lebensmittel-, Gas- und Energiepreise ist die

Nachfrage nach Online-Lebensmitteln deutlich zuriickgegangen. Diese unglinstige Situation

' Vgl. Greifwerk, ©2022.
2Vgl. Wulff, 2022,
3Vgl. Pott, 2018
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verscharft die Marktlage vieler Quick Commerce-Anbieter erheblich und macht die Zukunft des
Marktes ungewiss. Vor dem Hintergrund der aktuellen Ereignisse wollen wir ein grundlegendes
Verstandnis fur die Marktdynamik im Bereich Quick Commerce und dessen Geschaftskonzept
schaffen. Insbesondere in Deutschland unterliegt dieser Handelssektor grundlegenden
Veranderungen, die einen zentralen Einfluss auf die zukunftige Entwicklung und

Aufrechterhaltung des Marktes haben wird.

2 Begriffliche Grundlagen

Geschaftsmodell

Der Begriff ,Geschaftsmodell* (engl. Business Model) entsprang originar dem Bereich der
Wirtschaftsinformatik und ist im Laufe der Zeit von der Betriebswirtschaftslehre aufgegriffen
worden.* Dort hat sich die Begriffsbestimmung weiterentwickelt und sich an die jeweiligen
aktuellen Veranderungen angepasst. Diese Weiterentwicklung erklart zudem, weshalb sich
sowohl in der Wissenschaft als auch in der Unternehmenspraxis kein einheitlich akzeptierter
und formulierter Definitionsansatz durchsetzen konnte.® In dieser Arbeit orientieren wir uns an
dem hilfreichen wie libersichtlichen Ansatz von Osterwalder und Pigneur in Form des Business
Model Canvas zur Beschreibung von Geschaftsmodellen. Diese definieren ein
Geschaftsmodell als ,ein Grundprinzip, nach dem eine Organisation Werte schafft, vermittelt

und erfasst.“®

Davon abzugrenzen sind die verwandten Themen und Begriffe der Geschéftsidee und
Geschaftsstrategie. Hierbei bildet die Geschaftsidee die Grundlage flir die Entwicklung eines
Geschaftsmodells. ” Die Geschéftsstrategie wiederum zeigt — aufbauend auf dem
Geschaftsmodell und damit der Logik der Wert und Ertragsschopfung - auf, wie das

Geschaftsmodell umgesetzt werden soll.

4Vgl. Becker, 2019, S. 18.

5Vgl. Ozsucu, 2016, S. 16.

6 Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 18.
7Vgl. Péchtrager und Wagner, 2018, S. 5.
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Quick Commerce

Der ,Quick Commerce”, auch Q-Commerce, On-Demand-Delivery oder Blitz-Lieferung
genannt, ist ein neues Geschaftsmodell, das im Zuge der COVID-19-Pandemie an Popularitat
gewonnen hat. In der Literatur wird der Q-Commerce als neues Konzept betrachtet, das die

klassischen Aspekte des E-Commerce mit innovativen Liefermethoden verbindet.®

Hinsichtlich der Begriffsherkunft ist zu betonen, dass die einschlagige Literatur noch keine
allgemeinguiltige Erklarung fir die Herkunft und Definition des Begriffs ,Quick Commerce*®

bereithalt, zumal es sich um einen relativ neuen Handelsbegriff handelt.

Unter den Begriff Quick Commerce soll hier zunachst die online initiierte Bestellung von
Handelswaren jeglicher Art, die in weniger als zwei Stunden (oftmals innerhalb von 10

Minuten) geliefert werden, verstanden werden.

Diese Arbeit wiederum fokussiert sich auf die Lieferung von Lebensmitteln die ,gemaB der
europaischen Lebensmittelbasisverordnung alle Stoffe oder Erzeugnisse [umfasst], die dazu
bestimmt sind oder von denen nach verniinftigem Ermessen erwartet werden kann, dass sie in
verarbeitetem, teilweise verarbeitetem oder unverarbeitetem Zustand von Menschen
aufgenommen werden“® sowie Fast Moving Consumer Goods (FMCG), d. h. Produkten des
taglichen Bedarfs, die sich durch einen schnellen Warenumschlag auszeichnen und
Produktkategorien wie Korperpflegeprodukte, Reinigungs- und Waschmittel oder Tiernahrung
umfassen.'® Die Lieferung von Fertiggerichten, Restaurantlieferungen oder die reine Lieferung

von Getranken findet in dieser Ausarbeitung keine Berlicksichtigung.

8Vgl. Zunke, 2022.
9 Matissek, 2020, S. 12.
10vgl. Ahrens, 2022.
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3 Grundlagen des Geschaftsmodells

Der Begriff Geschéaftsmodell wird in den verschiedenen wissenschaftlichen Veroffentlichungen
unterschiedlich interpretiert. Diese Tendenz betrifft nicht nur die Definition des Begriffs,
sondern erstreckt sich ebenso auf die Strukturierungsansatze.'' Hierbei werden oftmals
verschiedene Modelle (z.B. Plattform-Modelle, Freemium-Modelle), verschiedene
Modellkomponenten (z.B. Kunden, Wertangebot, Geschéftsarchitektur) in einem
verstandlichen Modell klassifiziert und zusammengefasst. '2 Aufgrund der Ubersichtlichkeit
und Eingangigkeit wird sich im Folgenden an dem Geschaftsmodellstrukturierungsansatz von

Osterwalder und Pigneur in Form des Business Model Canvas orientiert.

Business Model Canvas

Das Business Model Canvas (BMC) ,ist ein praktisches Managementwerkzeug zur
Visualisierung [von] Geschéftsmodell[en]. ' Entwickelt wurde das Visualisierungs- und
Analysemodell von Osterwalder und Pigneur, welches dazu dient, die vier zentralen Bereiche
eines Unternehmens Kunden, Angebot, Infrastruktur und Finanzen in einem skalierbaren
Rahmen zu integrieren und die Zusammenhange der einzelnen Komponenten besser zu
verdeutlichen. In der bildlichen Darstellung sind, aufbauend auf den vier zentralen Bereichen,
die neun Dimensionen eines Geschaftsmodells zu erkennen, die im Nachfolgenden naher
erlautert werden (s. Abb.1). Die Anordnung der Dimensionen richtet sich nach der von

Osterwalder und Pigneur festgelegten Reihenfolge.

" vgl. Jodlbauer, 2020, S. 1.

12Vgl. Jaekel, 2015, S. 7; Gassmann et al., 2021, S. 9; Schallmo 2018, S. 54.; s. auch Anhang 1
13 Bock und George, 2020, S. 41.

4Vgl. Kohne, 2019, S. 41,
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Abb. 1: Business Model Canvas nach Osterwalder/Pigneur

(Quelle: Osterwalder und Pigneur 2011, S. 48)

Der erste Baustein Kundensegment (Customer Segments) ,definiert die verschiedenen
Gruppen von Personen oder Organisationen, die ein Unternehmen erreichen und bedienen
will.“1% Die Entscheidung tber die anvisierten Kundengruppen hat erhebliche Auswirkungen
auf das gesamte Geschaftsmodell, da durch die Konzentration auf eine Zielgruppe das
Business Model sorgfaltiger auf die Wiinsche und Bediirfnisse der Verbraucher abgestimmt
werden kann. Je nach Notwendigkeit werden die Kundensegmente in Bezug auf ihre
Bediirfnisse, Zahlungsbereitschaft, Verhaltensweisen oder sonstig relevanten Merkmalen

differenziert.'®

Das Wertangebot (Value Proposition) ist ein zentrales Instrument des BMC, das fiir die
wirtschaftliche Existenz eines Unternehmens maBgeblich ist. Es ,beschreibt das Paket von
Produkten und Dienstleistungen, welches fiir ein bestimmtes Kundensegment Wert schopft.“”
Ziel des Wertangebots ist es, die Probleme der adressierten Kundengruppe zu I6sen, um auf

diese Weise zu ihrer Zufriedenheit beizutragen. '

15 Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 24,
16 Vgl. Schallmo, 2018, S. 64.
7 Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 25.
18 Vgl. Wohllebe, 2022, S. 28.
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Der Kanal (Channels) eines Unternehmens ist ein wichtiger Kundenkontaktpunkt, der sich aus
den Schnittstellen zwischen Kommunikations-, Vertriebs- und Verkaufskanalen bildet.'® Durch
die Nutzung eines addquaten Kanals konnen Handelsbetriebe ihr Wertversprechen leichter an
das Kundensegment vermitteln, um in erster Linie die Interessen der Kunden zu wecken und
ihnen vor, wahrend und nach dem Erwerb der Produkten oder Dienstleistungen zu
unterstiitzen.?® Bei der Gestaltung der Kanale miissen Unternehmen sich berlegen, Gber
welche Distributionswege sie ihre Kundensegmente erreichen wollen.?' Hierbei kann sich
hinsichtlich der Vertriebswege zwischen direkten oder indirekten sowie zwischen Eigen- oder

Partnerdistributionsweg entschieden werden.

Die Kundenbeziehungen (Customer Relationships) beschreiben die Art von Beziehungen, die
ein Unternehmen mit seinem Kundensegment eingehen mdchte. Hierbei kann die Beziehung
zwischen Unternehmen und Kunden von personlicher (Face-to-Face) bis hin zu automatischer

Form ausgestaltet werden.??

Die Einnahmenquellen (Revenue Streams) umfassen alle Einkiinfte, die ein Unternehmen aus
den jeweiligen Kundensegmenten zu erzielen beabsichtigt.?® In diesem Feld werden die
wesentlichen Umsatzstrome des Geschaftsmodells gesammelt und charakterisiert.
Osterwalder und Pigneur unterteilen das Feld Einnahmequelle in einem Geschaftsmodell in
zwei unterschiedliche Erscheinungsarten: Einnahmen aus einmaliger Kundenzahlung (z. B.
Nutzungsgebiihren) und wiederkehrende Einnahmen (z. B. Mitgliedgeblihren), die dem Zweck
dienen, dem Kunden im Anschluss an den Kauf eine entsprechende Dienstleistung oder durch

die Vermittlung den Nutzen einer wiederkehrenden Zahlungsmaglichkeit zu gewahrleisten.?*

Schliisselressourcen (Key Ressources) beschreiben die zentralen Ressourcen, welche fiir das

Funktionieren eines Businessmodells vonnoten sind. Diese Ressourcen erlauben es dem

19Vgl. Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 31.
20Vgl. Harwardt, 2022, S. 81.

2 Ebd.

22\/gl. Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 35f.
23Vgl. Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 37.
24\Vgl. Schallmo und Brecht, 2014, S. 89.
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Unternehmen, Wertangebote erstellen und unterbreiten zu kénnen. In dem Buch ,Business
Model Generation* werden die Schliisselressourcen in physische (Fahrzeuge, Maschinen,
Gebaude), intellektuelle (Marken, Geschéftswissen, Partnerschaften), menschliche
(Arbeitnehmer, Mitarbeiter mit speziellem Fachwissen) und finanzielle Ressourcen (Bargeld,

Kreditrahmen) eingeteilt.?®

Die Schliisselaktivitiaten (Key Activities) fassen alle wichtigen Handlungen zusammen, die vom
Unternehmen getéatigt werden, um die Funktionsfahigkeit des von ihm entwickelten
Geschéftsmodells zu garantieren.?® Analog zu den Schlisselressourcen sind zugleich die
Schlisselaktivitaten entscheidend fiir die Schaffung von Wertangeboten, die Gewinnung
wichtiger Marktanteile, die Pflege von Kundenbeziehungen und die Gewinngenerierung.?’ Je
nach Geschaftskonzept existieren unterschiedliche Schllisselaktivitdten, die sich nach
Osterwalder und Pigneur in die Kategorien Produktion, Problemlésung und Plattformen

gliedern lassen.

Von der Rubrik Schliisselpartnerschaften (Key Partners) werden alle Lieferanten- und
Partnernetzwerke erfasst, die zum Erfolg des Geschéftskonzepts beitragen. Durch die
SchlieBung von partnerschaftlichen Bilindnissen konnen Handelsbetriebe neue oder
bestehende  Geschaftsmodelle  optimieren,  Risiken  reduzieren und  neue

Wertschépfungsquellen akquirieren.®

Die letzte Komponente im BMC bildet die Kostenstruktur (Cost Structure), welche die Kosten
zur Umsetzung des Geschaftsmodells beschreibt. Die Kostenstruktur im BMC spiegelt jedoch
nicht alle anfallenden Gesamtkosten wider, sondern lediglich die wichtigsten und teuersten
Kostenelemente, die hauptsédchlich in den Komponenten Schllisselressourcen,

Schlusselaktivitaten und Schliisselpartnerschaften enthalten sind.?®

25Vgl. Maisch und Valdes, 2022, S. 64.

26 \/gl. Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 41.
27Vgl. Schmeisser et al., 2016, S. 60.

28Vgl. Harwardt, 2022, S. 80.

29 Vgl. Bock und George, 2020, S. 162.
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4 Grundlagen des Quick Commerce

4.1 Entwicklung und Funktionsweise des Quick Commerce

Der Erwerb von Lebensmitteln liber netzbasierte Vertriebskanile ist kein Phanomen, das
erstmals wahrend der Pandemie in Deutschland zu beobachten ist. Bereits in den 1990er-
Jahren traten die ersten Lebensmittel-Websites auf den Markt, die ihre Produkte Uber das
Internet anboten. 3° Gleichwohl ist die rasante wirtschaftliche und gesellschaftliche
Aufwartsentwicklung des Online-Lebensmittelhandels auf die pandemiebedingten
Einschréankungen zurlickzufiihren.®' Die Einschrankung der Mobilitat und die gesundheitlichen
Bedenken vieler Verbraucher in Deutschland haben das Einkaufsverhalten nachhaltig
verandert und die Attraktivitat des Online-Lebensmitteleinkaufs gesteigert. So ist der Online-
Einkauf von Lebensmitteln in Deutschland wahrend der Pandemie um 150% von ca. 1,6 Mrd.

Euro vor der Pandemie auf ca. 4 Mrd. Euro wihrend und nach der Pandemie gestiegen. 32

Diese Steigerung zeigen auch nachfolgende Balkendiagramme (s. Abb. 2), die die
Umsatzentwicklung des deutschen Einzelhandels insgesamt sowie des Einzelhandels mit
Lebensmitteln mit den jeweils anteiligen Online-Umsétze fiir die Zeitraume von 2016 bis 2022
darstellen. Hierbei zeigt sich zudem, dass der Online-Anteil im Lebensmittelhandel im
Vergleich zu Online-Handel insgesamt mit 1,9% gering ist, allerdings weist der Online-Umsatz
im Lebensmittelhandel in den vergangenen Jahren (und bereits vor der Pandemie) eine

uberdurchschnittliche Dynamik mit einer jahrlichen Wachstumsrate von 28,2% auf.

Diese zunachst kontinuierliche und dann dynamisch gestiegene Nachfrage hat gleichzeitig die
grundlegenden Probleme vieler bereits etablierter Online-Lebensmittelhandler in Bezug auf

ihre Lieferpolitik, ihre Dienstleistungen und ihr Produktangebot offenbart.

30Vgl. Dederichs und Dannenberg, 2021, S. 591.
31Vgl. Fetsch, ©2022.
32\/gl. HDE Online Monitor, 2022, S. 11, eigene Berechnungen.
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Gesamt- und Onlineumsatz im Einzelhandel Gesamt- und Onlineumsatz im Lebensmitteleinzelhandel
im engeren Sinne (in Mrd Euro) in Deutschland (in Mrd Euro)

CAGR:
4,2% CAGR:
5,7%  »
700,0 250,0
2 631,9 CAGR:
13,6%
600,0 57724 589,4 28,2% 214,1
546,2 200,0

526,8 1880
492,8 5140 176,5

500,0 171,4
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0,0
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

B Gesamtumsatz @ Online-Umsatz B GesamtUmsatz W Online-Umsatz
(in Mrd Euro) (in Mrd Euro) (in Mrd Euro) (in Mrd Euro)

‘ CAGR = Compound Annual Growth Rate fiir den Zeitraum 2016  -2022; fiir stationdren Umsatz und Online -Umsatz

Abb. 2: Umsatz- und Umsatzanteile im Einzelhandel und Lebensmitteleinzelhandel (Quelle: HDE Handelsmonitor

2022, eigene Berechnungen)

Daruber hinaus sind die bestehenden Onlinehdndler oftmals nicht in der Lage, schnell auf die
sich wandelnden Konsumgewohnheiten und Bedurfnisse der Verbraucher zu reagieren, die
schnellere Lieferoptionen, nachhaltigere Transport- und Verpackungsalternativen sowie

kleinere Bestellmengen wiinschen, so dass hier eine Marktliicke entstanden ist.

Aus Sicht von Innovatoren hat sich dadurch ein neuer Raum fiir mégliche, erfolgversprechende
Geschéftsmodelle ergeben; hier in Form des ,,Quick Commerce" (s. Abb. 3), das in seiner
heutigen Form bereits 2015 vom tiirkischen Unternehmen Getir entwickelt wurde. Dieses
neue Konzept zielt darauf, Lebensmittel und Produkte des taglichen Bedarfs innerhalb von 10-
15 Minuten zu liefern, einschlieBlich eines geringen Mindestbestellwerts und niedrigen

Liefergebihren.33

33 Zur Entwicklung und Funktionsweise des Quick Commerce aus Sicht verschiedener Anforderungen und
Bediirfnisse der Kunden s. auch Anhang 2.
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Abb. 3: Value Proposition von Quick Commerce

Funktionsweise des Q-Commerce

Der Q-Commerce ist ein neues Einzelhandelssegment, das Kunden mit Lebensmitteln und
FMCG-Produkten versorgen soll. Das Segment ist ausschlieBlich Uber digitale Endgerate
verfligbar, infolgedessen der Verkauf sowohl liber das Web als auch liber Smartphones
abgewickelt wird. Letzteres wird von den meisten Q-Commerce-Start-ups praktiziert.3* Bevor
der Kunde eine Bestellung aufgibt, muss er sich zunachst auf der Plattform des FMCG-
Lieferdienstes registrieren und seine Kontaktdaten hinterlassen, die spater fir die
Lokalisierung verwendet werden. Sofern sich der Nutzer im Liefergebiet des Unternehmens
befindet, kann er mit dem Kauf fortfahren. Sobald der Kunde die Produkte, die er kaufen
mochte, ausgewahlt und in den digitalen Warenkorb gelegt hat, kann er zwischen den
gangigsten Zahlungsmethoden wie PayPal oder Kreditkarte wahlen, um den Kauf
abzuschlieBen, wenngleich Barzahlung von den meisten Anbietern nicht angeboten wird.
Nachdem die Bestellung des Kunden eingegangen ist, wird sie umgehend nach den Wiinschen
des Kunden im Dark Store kommissioniert. AnschlieBend werden die in Titen verpackten

Lebensmittel vom Lieferanten ausgeliefert (s. auch Abb. 4).

34Vgl. Schu, 2021b.
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* Der jeweils kiirzeste Weg der Produktentnahme und Warenkorbzusammenstellung wird aktuell
errechnetund dem Mitarbeiter digital vorgeschlagen.

Abb. 4: Typischer Ablauf einer Bestellung im Quick Commerce

4.2 Handelsspezifische Merkmale des Quick Commerce

Nach der Erlauterung der Entstehung und Funktionsweise des Handelssegments, werden in

diesem Abschnitt die handelsspezifischen Merkmale beschrieben.

Sortiments- und Preisgestaltung

Das Sortimentsangebot der Sofortlieferdienste fokussiert sich auf wenige Produktbereiche mit
hohen Umsatzanteilen. Dementsprechend ist im Vergleich zu klassischen Online-
Lebensmitteleinzelhandlern das Sortiment vieler Q-Commerce-Lieferdienste begrenzt und
besteht liberwiegend aus Basiskonsumgtitern.®® Das begrenzte Sortiment beruht auf die Idee,
Produkte anzubieten, die auf Verbraucherseite unerwartet ausgehen oder spontan erworben
werden. Demzufolge ist der Q-Commerce-Markt fiir kleine Bestellungen konzipiert, die den
wochentlichen Lebensmitteleinkauf nicht ersetzen, sondern lediglich ergénzen sollen.®® Die
Preise der Sofortlieferdienste dhneln denen von Einzelhandelsketten wie z.B. REWE oder

Edeka und befinden sich auf einem hdheren Preisniveau.?’

35Vgl. Funke und Schneider-Hader, 2020, S. 3.
36 ygl. Nierynck, 2020.
$7Vgl. Ebd.
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Standortwahl

In Bezug auf die Standortpraferenz vieler Quick Commerce-Lieferdienste ist in erster Linie
hervorzuheben, dass diese dichte und online-affine Bevdlkerungsstrukturen praferieren, die
oftmals Uber gute Infrastrukturen verfligen. Aus diesem Anlass sind viele Sofortlieferdienste
Uberwiegend in Ballungsgebieten zu finden.3 Jedoch ist eine Lieferung innerhalb von 10
Minuten in gesamten Metropolgebieten aufgrund deren FlachengroBe nicht praktikabel, zumal
sie die Lieferungen uber Fahrrader, E-Bikes oder E-Scooter durchfiihren. Daher werden die
Ballungsgebiete im Hinblick auf den Zustellort anhand von Postleitzahlgebieten eingegrenzt.
Hierbei fallt die Wahl oftmals auf Orte innerhalb oder in unmittelbarer Nahe von
Innenstadtlagen oder in verdichteten Wohngebieten, die vor dem Auslieferungslager mit einem
Aktionsradius von 1 bis 2,5 Kilometer entfernt sind.*° Mit dieser Standortentscheidung
versuchen die Q-Commerce-Lieferdienste, die bereits definierte Kundengruppe schneller zu
erreichen, um von der erwilinschten geografischen Auftragsdichte und der erleichterten

logistischen Abwicklung zu profitieren, die im Folgenden naher betrachtet wird.

Logistiksystem

Q-Commerce-Anbieter setzen vermehrt ,Dark Stores" als Schnittstelle zur letzten Meile ein.
Hierbei handelt es sich um mobilen oder stationdren Mikroverteillager, von denen aus
Auftragsbestellungen bearbeitet und an den Endverbraucher zugestellt werden.*® Die dienen
ausschlieBlich der Abwicklung von Online-Bestellungen, weshalb der Endverbraucher die
Geschaftsraumlichkeiten, die in der Regel wie herkdmmliche Lebensmittelladen oder
Einzelhandelsgeschafte aussehen, nicht betreten darf. Die meist dezentral, aber strategisch
wichtig platzierten Verteillager haben eine Nutzflache von maximal 2.500 Quadratmeter, die im
Vergleich zu anderen Distributionszentren, die bis zu einer Flache von 30.000 Quadratmeter
reichen konnen, relativ klein sind.*' Dies erklart wiederum, weshalb die Lebensmittelangebote,
welche liber die App oder Webseite zur Schau gestellt werden, eingeschrankt sind. Sie werden
in solchen Mikroverteillagern aufbewahrt, die je nach Standort variieren, um eine moglichst

schnelle Bearbeitung und Zustellung zu ermdglichen.

38 \/gl. Benichou, 2022, S. 2.

39Vgl. EHI Retail Institute, ©2022, S. 4.
40 Ebd.

41 Vgl. EHI Retail Institute, ©2022, S. 9.
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Wie zu erkennen, sind das begrenzte Sortiment, der strategisch ausgewahlte Standort, das
Auslieferungslager und die vernetzte Verkehrsinfrastruktur elementare Faktoren, die es den
Anbietern erlauben, die in Auftrag gestellten Onlinebestellungen sehr schnell an den
Endverbraucher zu Gbermitteln. Sobald der Kunde eine Bestellung in Auftrag gibt, sammelt ein
Lagermitarbeiter die entsprechenden Artikel, die sich im ,Dark Store" befinden und lbergibt
diese fertig bepackt an einen der Fahrer, die vor dem Lager warten und den Artikel

anschlieBend mit Fahrradern, E-Bikes oder E-Scooter ausliefern.

4.3 Marktsituation und Anbieteriiberblick

Die oben beschriebene vorteilhafte Marktsituation, die zum Entstehen vieler
Schnelllieferdienste fiihrte, hat sich zwei Jahre spater aufgrund des Russland-Ukraine-
Konfliktes und der steigenden Gas-, Energie- und Lebensmittelpreise erheblich
verschlechtert.*2 Zahlreiche Q-Commerce-Anbieter, die im Jahr 2020 vom wachsenden Trend
profitierten, haben angesichts der genannten politischen Rahmenbedingungen europaweit
bereits rigorose SparmaBnahmen in Form von Personalabbau, StandortschlieBungen, der
Aufgabe von Expansionsvorhaben durchfiihren missen oder haben sich aus dem Markt
zuriickgezogen. *® Nach Ansicht einiger Branchenexperten betreibt keiner der aktiven Q-
Commerce-Lieferdienste ein profitables Geschaft. Grund hierfir ist, dass wichtige
Kostenparamete z. B. Auftragsvolumen, Personalkosten, die durchschnittliche GroBe des
Warenkorbs pro Lieferung und Logistikkosten zu einem operativen Verlust von 0,50 Cent bis 2
Euro beitragen, die Uber das Jahr gerechnet hohen Fehlbetragen in Millionenhdhe
verursachen. * In der Regel werden diese Defizite durch Investitionsgelder von
Risikokapitalgebern ausgeglichen, doch aufgrund der angespannten Marktlage sind
Fremdkapitalgeber weniger bereit zu investieren, sofern sich das Unternehmen nicht profitabel
entwickelt. Diese sich verandernde Marktdynamik fordert den Verdrangungskampf auf dem Q-
Commerce-Markt, der ahnlich der Marktsituation bei den Restaurant-Lieferdiensten ist, aus der

das Unternehmen Just Eat Takeaway als Sieger hervorging.*®

42\/gl, HDE, 2022, S. 8.

43 Vgl. Schafer et al., 2021.

44 Vgl. Rauen, 2021.

45 Vgl. MarketLine, 2022, S. 4.
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Anbieteriiberblick

Auf der Anbieterseite existieren in Deutschland eine Vielzahl von Sofortlieferdiensten, die auf
diverse Produktlieferungen spezialisiert sind (s. Abb. 5). Im Bereich der Lebensmittel- und
FMCG-Sofortlieferungen gehoéren vor allem die Unternehmen Flink und Getir zu den

bekanntesten, auf die im nachsten Abschnitt der Arbeit ndher eingegangen wird.

LIEFERZEIT

@ .volisortiment* [

Mehr als
24 stunden
Frischepost (i.d.R)

Am selben
Tag

Eine
Stunde

~Zehn
Minuten”

. Food als Zusatzsortiment
Knuspr

HelloFresh Marley Spoon Restaurantbelieferung und
Kochboxen

Abb. 5: Ausgewahlte Online-Anbieter von Lebensmitteln und FMCG-Produkten in Deutschland
(Quelle: HDE Onlinemonitor 2022, S. 22)
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5 Geschaftsmodellanalyse an den Fallbeispielen Flink

und Getir

Die derzeitige Marktsituation hat erhebliche Konsequenzen fiir die untersuchten
Unternehmen. Alle zwei Sofortlieferdienste mussten Standorte schlieBen, ihre
Expansionsplane zurlickstellen und Mitarbeiter entlassen. Zusatzlich bieten die On-Demand-
Lieferdienste keine Lieferungen innerhalb von 10 Minuten mehr an und haben ihren
Mindestbestellwert auf einen zweistelligen Euro-Betrag erhoht. Aus Griinden der Aktualitat
wird nunmehr das abgednderte Wertversprechen verwendet. Im Folgenden werden die
Geschaftsmodelle der FMCG-Lieferdienste Flink und Getir jeweils anhand des BMC von

Osterwalder und Pigneur analysiert und visualisiert.

5.1 Flink SE

Das Start-up-Unternehmen Flink SE ist ein Online-Lebensmittel-Lieferdienst, der seine
Kunden innerhalb von Minuten mit Lebensmitteln versorgt. Nach offizieller Firmenhistorie
wurde das Start-up Ende 2020 von Oliver Merkel, Christoph Cordes und Julian Dames in Berlin
mit der Intention gegriindet, im unmittelbaren Konkurrenzverhaltnis zu dem nunmehr von Getir
tbernommenen Lieferdienst Gorillas zu stehen.*® Zu diesem Zweck haben die Griinder die neu
gestaltete Hamburger Liefer-App Pickery erworben, die Griinder eingestellt, im Januar 2021
in Flink umbenannt und der Offentlichkeit offiziell vorgestellt. Gegenwirtig sieht sich das
Unternehmen als Marktflihrer im neuen Q-Commerce in Deutschland und in den

Niederlanden, der tiber 2.300 Artikel zu Supermarktpreisen anbietet.*’

Nach dem die Unternehmensgeschichte kurz vorgestellt wurde, erfolgt nachstehend die

Geschaftsmodellanalyse mittels der neun Felder des BMC.

46 \Vgl. Rest, 2022; Kluge, 2021.
47Vgl. Flink, ©2022a.
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Kundensegment

Die Zielkunden von Flink SE bestehen vor allem aus junge Personengruppen, die mit dem
Internet vertraut sind, berufstatige Personen mit einem hoheren Einkommen, in
Singlehaushalten Lebende, Impuls- und Noteinkaufer. Dieses Kundensegment weist eine
niedrigere Preissensibilitat auf, da es Geschwindigkeit und Komfort dem Preis vorzieht. Zudem

mogen diese Kundentypen die unkomplizierte Einkaufsvorgehensweise.

Wertangebot

Das bio-zertifizierte Handelsunternehmen Flink ermdglicht seinen Kunden einen schnellen
und unkomplizierten Lebensmitteleinkaufsservice, bei dem nur wenige Minuten zwischen
Bestelleingang und Lieferung vergehen. Fiir die Kunden hat dieser Service den Vorteil, dass
sie sich den Weg zum Supermarkt sparen kénnen, insbesondere wenn sie einmal etwas beim
Einkaufen vergessen haben. Dariiber hinaus richtet sich dieses Geschaftskonzept zugleich an
Berufstatige, die aufgrund ihrer Arbeitszeiten nicht zum Einkaufen kommen. So ermdglicht
Flink es, auch dann mit Lebensmitteln versorgt zu werden, wenn die stationaren Supermarkte
bereits geschlossen haben. In Bezug auf das Sortiment bietet Flink seinen Kunden hochwertige
Produktartikeln die sich von Frischwaren, Getranken und Kosmetika bis hin zu Haustier- und
Textilprodukten erstrecken. “ Dariiber hinaus wirbt das Unternehmen fir seine
umweltfreundlichen Anstrengungen, wie z. B. die Auslieferung mit E-Bikes anstelle von
Transportfahrzeugen und die Verwendung von Papiertiiten anstatt Plastiktiten bei der

Auslieferung.

Kanale

Seinen Kunden stellt Flink zwei direkte Vertriebskanale zur Verfligung, tiber welche die Kunden
auf das Angebot des Lieferanten zurlickgreifen konnen. Dies sind die firmeneigene
Internetseite und die App, die sowohl fiir iOS- als auch fiir Android-Endgerate genutzt werden
kann.*® Beide Kanéle dienen jedoch nicht nur dem Verkauf der Produkte, sondern agieren
Uberdies als wichtiges Mittel der Kommunikation zwischen dem Unternehmen und seinen

Kunden. Bei Fragen oder Beschwerden konnen die Nutzer das Unternehmen per E-Mail oder

48 Vgl. Flink, ©2022a.
49 Vgl. Flink, ©2022c.
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Chat kontaktieren, die in der App und auf der Website zu finden sind. Flink wiederum kann die
Anmeldedaten der Kunden und die auf der Website gespeicherten Cookies nutzen, um den
Kunden auf der Grundlage ihrer Kaufhistorie ein personalisiertes Angebot zu unterbreiten.°
Der Expressdienst nutzt ferner soziale Medien, wie Instagram, Facebook oder LinkedIn, um

sich zu vermarkten und ein groBeres Publikum zu erreichen.

Kundenbeziehung

Die Beziehung zwischen Flink und seinen Bestandskunden kann als eine Mischung aus
personlicher und automatisierter Kundenbetreuung beschrieben werden. Die personliche
Kundenbetreuung erfolgt, indem das Unternehmen seinen Kunden gewahrt, sie auf allen
Social-Media-Kanalen per E-Mail oder liber die Chat-Funktion direkt anschreiben zu kénnen.
Der FMCG-Anbieter verflgt jedoch liber keine Telefonnummer, unter der die Kunden das
Unternehmen unmittelbar kontaktieren konnen. Die automatisierte Betreuung resultiert
wiederum aus den Produktempfehlungen auf Basis der Kaufhistorie. Darliber hinaus bietet
Flink Rabattaktionen an, die darauf abzielen, neue Kunden zu gewinnen oder Bestandskunden
zu erhalten.®' Darliber hinaus bietet das Unternehmen seinen Kunden lber 90 kostenlose

Kochrezepte an, dessen Zutaten sie liber die Plattform kaufen kénnen.

Einnahmequelle

Flink erwirtschaftet den groBten Teil seiner Einnahmen durch den Verkauf von Lebensmitteln,
die im eigenen Micro Hub eingelagert und anhand der Kundenbestellungen zustellbereit
kommissioniert werden. Weitere Einnahmequellen umfassen Service-, Lager-, Spitzenzeiten-
und Liefergebiihren. Die Servicegeblhr gilt ausschlieBlich flr Lebensmittelhandler, deren
Produkte auf der Website oder App von Flink besser platziert werden sollen. Lagergebiihren
werden auf ausgewahlte Produkte erhoben, um ggf. hohe Anschaffungskosten auszugleichen.
Fur Bestellungen, die wahrend den StoBzeiten aufgegeben werden, erhebt Flink zudem eine
Spitzenzeitgebiihr. Die letzte Einnahmequelle fiir das Unternehmen ist die Liefergebiihr, die
1,80 Euro pro Bestellung betréagt, in Abhangigkeit von der Bestellmenge sich jedoch variieren

kann.

50vgl. Flink, ©2022b.
51 vgl. Flink, ©2022a.
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Schliisselressourcen

Die wichtigsten Ressourcen von Flink sind physischer, menschlicher, intellektueller und
finanzieller Form, beginnend mit den physischen Ressourcen, zu denen die Waren, die
gemieteten Dark Stores, die technische Ausstattung der Dark Stores und die vom
Unternehmen selbst erworbenen und genutzten E-Bikes gehdren. Bei den personellen
Ressourcen handelt es sich um die unmittelbar im Unternehmen beschaftigten Mitarbeiter, die
sich aus Abteilungen wie IT, Verwaltung, Lagerpersonal und Auslieferung zusammensetzen. Zu
den intellektuellen Ressourcen des FMCG-Lieferservices zahlen die Zusammenarbeit mit der
Einzelhandelskette Rewe Group, die dem Unternehmen aufgrund ihrer hohen
Markenbekanntheit eine groBe Reichweite des Kundenstamms verschafft, und ihr
vollstandiges Beschaffungsnetzwerk. °2 Bestandteil der intellektuellen Ressourcen sind
Uberdies die Zahlungsdienstleister und Datenverarbeitungsunternehmen, mit denen der Q-
Commerce-Anbieter kooperiert. Die letzte Ressourcenart, die finanzielle, wird von den
Investoren gebildet, die zur Aufbringung der Kapitaleinlage beitragen. Flink kann, wie andere
Express-Delivery-Dienste auch, sein Geschaftskonzept nicht vollstandig durch Umsatzerlose

oder zusatzliche Gebiihren decken und ist folglich auf die Fremdfinanzierung angewiesen.

Schliisselaktivitaten

Als Hauptaktivitaten von Flink sind die Versorgung der Verteilzentren mit Lebensmitteln, die
Auftrags- und Zahlungsabwicklung der Kundenbestellung sowie die Einrichtung und
kontinuierliche Weiterentwicklung der eigenen mobilen Applikation und der Internetseite zu
nennen. Darliber hinaus konnen das Management von Werbe- und MarketingmaBnahmen zur
Steigerung des Bekanntheitsgrades den Hauptaktivitaten, sowie die Erfassung und Analyse
von Kundendaten der personalisierten Werbevermittlung zugeordnet werden. Die
Rekrutierung und Einsatzplanung von adaquaten Mitarbeitern ist ein weiterer Teil der

Schliisselaktivitaten.

52vgl. REWE Group, 2021.
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Schlisselpartnerschaften

Die wichtigsten Schliisselpartnerschaften von Flink bestehen aus strategischen
Kooperationspartnern, EDV-Dienstleistern und Investoren. Zu den strategischen
Kooperationspartnern zahlt u. a. die Einzelhandelskette Rewe Group, mit der Flink seit April
2021 eine Zusammenarbeit eingegangen ist. Die Partnerschaft resultierte in einer
prozentualen Beteiligung der Rewe Group an Flink, im Gegenzug kann Flink auf das
Beschaffungsnetzwerk und das Vollsortiment der Einzelhandelskette zugreifen und sich so
glinstige Einkaufskonditionen sichern.®® Weitere Key Partners bilden die EDV-Dienstleister,
die zum einen zur Gewahrleistung der Funktionalitat sowie zur Sicherheit der Webseite und der
App beitragen und zum anderen fiir die Bearbeitung der kundenbezogenen Daten zustandig
sind. Auch die Zahlungsdienstleister sind wichtige Partner, ohne die keine Zahlungstransaktion
zwischen Flink und seinen Kunden durchgefiihrt werden kann. Die letzten Schliisselpartner
bilden die Investoren, die mit ihrer finanziellen Unterstiitzung das Geschaftsmodell
vorantreiben. Diesbezliglich ist u. a. der US-amerikanische Essenslieferdienst DoorDash zu
nennen, der sich Anteile am Unternehmen in Millionenbetrag erwarb. Weitere namhafte
Investoren sind Cherry Venture und Northzone, die jeweils in Millionenhéhe in das

Unternehmen investiert haben.%*

Kostenstruktur

Flink verfolgt eine wertorientierte Kostengestaltung, die sich an den Kundenbediirfnissen
orientiert, so dass es seine Produkte zu Preisen anbietet, die mit jenen von
Lebensmitteleinzelhdndlern wie Edeka oder Rewe vergleichbar sind. Aufgrund dieser
Kostenstruktur sind die mit der Umsetzung des Geschéaftsmodells verbundenen Ausgaben
entsprechend hoch. Die Kosten setzen sich aus verschiedenen Kostenarten zusammen, wie z.
B. den Kosten fiir die Beschaffung und Lagerung von Waren, Personal-, Marketing- und
Werbeausgaben, Lieferkosten, Kosten flir die Zahlungsabwicklung sowie Kosten fiir den

Aufbau und die Weiterentwicklung der beiden Plattformen.

53vgl. REWE Group, 2021.
54 Vgl. Benrath, 2021.
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In der nachfolgenden Abbildung 6 wird das Geschaftsmodell von Flink noch einmal

zusammengefasst und visualisiert.
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5.2 Getir

Getir, dessen Name ins Deutsche Ubersetzt ,Bring" bedeutet, ist ein tiirkisches
Technologieunternehmen, das 2015 in Istanbul von Nazim Salur, Serkan Borancili und Tuncay
Tutek gegriindet wurde. °° Der App-basierte Lebensmittellieferdienst, der Lebensmittel
innerhalb von 10 Minuten ausliefert, inspirierte das Liefermodell von Flink. Im Zuge der Covid
19-Pandemie und der damit einhergehenden restriktiven MaBnahmen erfuhr der Lieferdienst
Getir einen millionenschweren Investitionsschub und konnte so sein Geschaftsvorhaben rasch
ausbauen. °® Inzwischen bietet der Express-Lieferdienst zusatzliche Lieferoptionen an, die
Uberwiegend in der Tlirkei angeboten werden. Diese Lieferoptionen bestehen aus Getir-Food,
Getir-More, Getir-Waters, Getir-Local und BiTaksi. Desweiterem ist der Lieferdienst in acht
weiteren Landern vertreten, darunter Frankreich, die Niederlande, die USA, das Vereinigte
Konigreich und Deutschland. Den deutschen Q-Commerce-Markt betrat das Unternehmen im
Juli 2021, im selben Jahr als es den Unicorn Status erhielt, mit der Er6ffnung des ersten Micro-
Hub in Berlin und verfligt gegenwartig liber insgesamt 40 Stores an 7 Standorten. Seit 2022
betreibt Getir sein Vertriebssystem in Deutschland sowohl in Eigenverwaltung als auch in

Zusammenarbeit mit Franchisenehmern.®”

Kundensegment

Der Lebensmittellieferdienst Getir bedient die gleichen Zielgruppen wie Flink und vormals
Gorillas, wenngleich der FMCG-Anbieter keine Altersgruppen festlegt, an die er seine
Produkte vermarkten mochte. Den Kundengruppen von Getir sind Menschen zugehorig, die in
GroBstadten wohnen, in Singlehaushalten leben und denen der Zeitersparnis und

Beqguemlichkeit bei der Kaufentscheidung ein weitaus groBerer Wert zukommt als dem Preis.

Wertangebot

Die Produktpalette von Getir umfasst derzeit insgesamt 1.500 klassische Supermarktartikel.

Der Lieferdienst verspricht, diese Produkte innerhalb weniger Minuten an die Haustir zu

55 Vgl. Getir Germany, 2021.
56 vgl. MarketLine, 2021, S. 1.
57 Vgl. Getir Germany, ©2022e.
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liefern.®® Die Lieferung erfolgt mit den firmeneigenen E-Scooter, die elektronisch gesteuert
und larmgedampft sind. Darlber hinaus versichert Getir eine umweltfreundliche
Unternehmensfiihrung, die sich vor allem im Bereich der Lagerung und Auslieferung

bemerkbar macht. 59

Zusatzlich  engagiert sich Getir im Kampf gegen
Lebensmittelverschwendungen und ist eine Partnerschaft mit der Berliner Tafel eV
eingegangen, in deren Rahmen das Unternehmen regelmaBig Lebensmittel spendet, um einen

Beitrag gegen die Essensverschwendung zu leisten und bediirftigen Personen zu helfen.®°

Kanale

Bislang konnten die angebotenen Produkte von Getir nur liber die eigene App aufgerufen und
gekauft werden. Allerdings hat das Unternehmen mit der Lieferando-Muttergesellschaft Just
Eat Takeaway eine Partnerschaft vereinbart, die kiinftig vorsieht, dass Getir-Produkte auf dem
Lieferando-Marktplatz angeboten werden konnen.®' Erwahnenswert ist, dass die Produkte
ausschlieBlich in dem jeweiligen Liefergebiet von Getir angezeigt werden. Damit erlangt das
Unternehmen einen weiteren Vertriebskanal fur seine Kunden. Dariiber hinaus bedient der
Lebensmittellieferdienst sich weiterer Kanéle, um die Kunden vor, wahrend und nach dem Kauf
zu informieren. So verfugt Getir beispielsweise lber Social-Media-Auftritte auf Plattformen wie
Instagram oder Twitter, die nicht nur zu Marketingzwecken, sondern auch zur Kommunikation
mit dem Kunden genutzt werden. Uberdies bietet das Unternehmen seinen Kunden die
Maglichkeit, tber die App Bewertungen Uber das Produkt abzugeben, um mehr Kunden zum
Kauf zu bewegen. Ebenso steht den Kunden die Option zur Verfiigung, das Unternehmen

telefonisch, via E-Mail oder Chat zu kontaktieren.

Kundenbeziehung

Getir bemiht sich auf unterschiedlichen Wegen um die Pflege seiner Kundenbeziehungen.
Zum einen erfolgt die Kontaktaufnahme unmittelbar tber die Angebots-Anrufnummer oder

Uber die Chat-Funktion, die in Echtzeit verlauft. Zum anderen ist das Unternehmen in den

58 Vgl. Getir Germany, 2021.

%9 Vgl. Getir Germany, ©2022b.
60Vgl. Getir Germany, 2022e.

61 Vgl. Just Eat Takeaway.com, 2022.
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gangigen sozialen Medien vertreten, die es zu Marketing- und Interaktionszwecken nutzt. Zur
Kundenakquise finden Rabattaktionen statt, welche Neukunden einen definierten Prozentsatz
fur den erstmaligen Kauf anbieten. Des Weiteren bietet Getir dem bereits vorhandenen
Kundenstamm die Gelegenheit, ihre erhaltene Onlinebestellung auf ihrer Instagram Story zu
posten, Getir auf dem Bild zu markieren, woraufhin Getir die jeweilige Kunden-Story auf der
Unternehmens-Instagram-Story repostet. Mit dieser Methode beabsichtigt das Unternehmen,
eine personliche Bindung zu dem Kunden aufzubauen. Den Kunden wird zudem die Wahl
gelassen, das Unternehmen Uber alle Social-Media-Kanéle als auch liber die Service-E-Mail,
Chat-Funktion sowie telefonisch zu kontaktieren, sofern diese Wege préaferiert werden.
Uberdies steht den Kunden die Option zur Verfiigung, auf der Getir-App eine Rezension zu den

jeweiligen Produkten abzugeben.®?

Einnahmequelle

Ahnlich wie bei den bereits genannten Konkurrenzunternehmen bezieht Getir seine
Einnahmen uberwiegend vom Verkauf der angebotenen Produkte und den erhobenen
Liefergeblhren. Eine weitere Einnahmequelle bildet das Franchisemodell, das auch in
Deutschland eingefiihrt wurde. Dabei Ubertragt der Franchisegeber Getir gegen Entgelt die

Nutzungsrechte an seine Franchisenehmer.5

Schliisselressourcen

Die erfolgskritischen Ressourcen, die Getir bendétigt, um sein Wertversprechen zu halten und
sich von der Konkurrenz abzuheben, bestehen aus den Dark Stores, der IT-Infrastruktur in den
Verteilzentren, den E-Scooters sowie dem Personal, das in der Verwaltung, im Lager und bei
den Lieferungen tétig ist. Eine weitere und ebenso bedeutsame Schliisselressource bildet die
App-Plattform, mit welcher das Unternehmen seinen Handel betreibt. Dariiber hinaus sind die
internen als auch externen Software- und Servermitarbeiter, die Handelswaren und das Kapital

der Investoren als Schliisselressourcen aufzufiihren.

62Vgl. Getir Germany, 2022c.
63 Vgl. Getir Germany, ©2022.
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Schliisselaktivitaten

Zu den essenziellen Tatigkeiten, die Getir fiir die reibungslose Funktionsfahigkeit seines
Geschaftsmodells zur Generierung von Einnahmen durchfilhren muss, zahlen die
Auftragsabwicklung, die Auslieferung der Waren, die kontinuierliche Verbesserung der
Handelsplattform, der Einkauf und die Lagerung der zum Verkauf angebotenen Lebensmittel
sowie die Sammlung, Analyse und Verarbeitung von kundenbezogenen Daten, sowohl intern
als auch von externen Dritten.®* Ferner gehoren zu den Schlisselaktivitaten die Durchfiihrung
von Marketingaktivitaten, die Pflege des Social-Media-Kanals, die Wartung und Kontrolle der
technischen Anlagen in den Lagern, die Instandhaltung der E-Bikes, die Einstellung neuer

Mitarbeiter sowie schlieBlich die Gewinnung und Entwicklung von Franchisepartnern.

Schlisselpartnerschaften

Zu den zentralen Schlisselpartnern des Unternehmens gehoren GroBhandelsunternehmen,
Systempartner, Franchisepartner und Kapitalgeber. Bislang ist Getir in Deutschland keine
Partnerschaften mit etablierten Handelsketten eingegangen, vielmehr bezieht es seine Waren
unmittelbar beim GroBhandel, infolgedessen es Zusatzkosten vermeidet. Erst im November
2022 wurde angekundigt, dass der FMCG-Lieferdienst Getir eine europaweite
Vertriebspartnerschaft mit der Lieferando-Muttergesellschaft Just Eat Takeaway eingegangen
ist, in deren Rahmen das gesamte Produktportfolio von Getir nun auf dem Lieferando-
Marktplatz erhdltlich sein wird. Dies ermdglicht es dem Unternehmen, seine Produkte
zusatzlich zu seiner eigenen App-Seite auf der Lieferando-Plattform zum Verkauf anzubieten.
Im Wege der Zusammenarbeit konnen die Getir-Produkte auf Lieferando online bestellt
werden, wodurch Getir eine gesteigerte Marktprasenz erzielt, wahrend Just Eat Takeaway von
der groBeren Auswahl an Lebensmitteln und Convenience-Produkten auf seiner Plattform
profitiert. Weitere wichtige Partner sind IT-Dienstleister, Zahlungsdienstleister (PayPal, Apple
Pay), Franchisepartner und Investoren (Tiger Global Management) die mit ihren Beitragen das

Geschaftsmodell finanzieren.

64Vgl. Getir Germany, 2022c.
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Kostenstruktur

Die Kostenstruktur gestaltet sich dhnlich wie bei der Konkurrenz. Die Beschaffung, Lagerung
und Lagerhaltung der Lebensmittel rufen den GroBteil der Kosten hervor, gefolgt von den
Personal-, Marketing- und Werbekosten sowie die Nutzung der Leistung von anderen
Dienstleistungsunternehmen, wie z. B. fuir die Zahlungsmethode und fiir die Datenverarbeitung
der Applikation. Weitere Ausgaben resultieren aus den Lieferungen sowie aus der Ausstattung
der Mitarbeiter mit Arbeitskleidung oder eigenen Dienst-Smartphones. In der nachfolgenden
Abbildung 7 wird das Geschaftsmodell von Getir noch einmal zusammengefasst und

visualisiert.
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Abb. 7: BMC des Express-Lieferdienst Getir, eigene Analyse

27/37



6 Fazit

Angesichts der aktuellen Marktentwicklung in Deutschland, die zu einem Riickgang der
Nachfrage und der Investitionsmittel flhrte, wodurch zahlreiche Quick Commerce-Anbieter
KostensenkungsmaBnahmen einleiten mussten, stellt sich die Frage, inwieweit das

Geschaftsmodell des Quick Commerce zukunftsfahig ist.

Zu diesem Zweck wurden die Grundprinzipien des Quick Commerce, wesentliche Marktzahlen
sowie die Beispiele der Start-ups Flink und Getir mit Hilfe des Business Model Canvas

analysiert.

Anhand der Geschaftsmodellanalyse konnte festgestellt werden, dass das Geschéaftskonzept
der beiden Sofortlieferdienste Getir und Flink ahnliche Merkmale aufweist. Diese zeigen sich
insbesondere in Bezug auf das Kundensegment, das Leistungsversprechen, die
Kundenbeziehung, die Schliisselaktivitaten, die Schlisselressourcen und die Kostenstruktur.

Allerdings gibt es in Bezug auf die Vertriebskonzept und -kanale, die Einnahmequellen und die
wichtigsten Geschaftspartner eine klare Differenzierung. Beide Q-Commerce-Anbieter bieten
ihren Kunden mehrere Einkaufskanale an und sind langfristige und wichtige Partnerschaften
eingegangen. So ist das Startup Flink eine langfristige Beschaffungspartnerschaft mit der
REWE Group eingegangen und Getir hat eine Vertriebspartnerschaft mit der Tochter
Lieferando geschlossen. Aufgrund seines mehrjahrigen Bestehens in der Turkei wird Getir,
trotz weniger Partnerschaften in Deutschland, von vielen Investoren als besonders
erfolgversprechend angesehen. Dennoch ist derzeit keines der beiden betrachteten

Unternehmen profitabel.

Insgesamt soll die vorliegende Arbeit aus strategischer Perspektive zu einem besseren
Verstiandnis des Geschaftsmodells und mdoglicher Weiterentwicklungen beitragen. Zudem
stellt es mit den zwei analysierten Quick Commerce-Anbietern Flink und Getir eine Grundlage

zur weiteren praxisnahen Diskussion zur Verfiigung.

Es bleibt spannend zu beobachten, wie sich der betrachtete Markt verandert, ob und wie sich
das Geschaftsmodell des Quick Commerce weiterentwickelt, wie sich Umsatzanteile weiter
verschieben und welche Marktteilnehmer den Kunden durch echten Mehrwert langfristig

uberzeugen.
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Anhang

Das magische Dreieck mit vier Geschaftsmodelk Geschaftsmodell-Dimensionen und Elemente

Dimensionen nach Gassmann nach Schallmo
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