Hochschule fir Angewandte
Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

Fakultat Life Sciences
Department Okotrophologie

Online-Shopping fir Lebensmittel —

ein Vertriebskanal vor dem Durchbruch?

- Bachelorarbeit -

Tag der Abgabe:
25.10.2011

Vorgelegt von:

Anne Basilius

Betreuender Prifer:
Herr Prof. Dr. Christoph Wegmann
Zweiter Prifer:

Herr Prof. Dr. Helmut Laberenz



Inhaltsverzeichnis ii

Inhaltsverzeichnis
NN AIESVEI ZEICNIS ...ttt ii
ADKUIZUNGSVEIZEICNIS ...t iv
ADDIAUNGSVEIZEICNNIS ... v
TabelleNVErZEICNNIS ..cccviiiiiiiiiiiiii e Vi
L BN I UNG oo 1
1.1. Ausgangslage und Problemstellung .........cccoooeiiiiiiiiiiii e 1
1.2, Zielsetzung UNd VOIgENEN........ci i 1
2.  Entwicklung E-Commerce und INterNet..........ccccevviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 3
3. Status Quo Lebensmittelonlinehandel ............coooeiiiiiiiiiiii e, 6
3.1. Rahmenbedingungen Lebensmitteleinzelhandel ..............ccooeeiii 6
3.2. Online-Lebensmittelnandel................oiiiiiiiiiiiii e e 9
3.2.1. Anforderungen und Spezifika an den Onlinehandel ............cccccccvvviviiininnnnn. 9
3.2.2. Marktanteile und Nachfrage Deutschland ...........cccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 12
3.2.3.  Ubersicht OnliNe-ANDIELEN ...........cccuiiiieeerie et eae s 16
4. Untersuchung der vier Marketinginstrumente im Onlinehandel des LEH.......... 34
4.1. ZielgruppenbetraChtUng ......cccoooiiioeeeee e 34
4.2. Produktsortiment und EignuNQ ......ccoooooiooooieeeeee e 39
o S I (0T =T 1Yo T =T o S 40
4.2.2.  FriSCRESOMIMENT .....cciiiiiiiei e e e 41
4.2.3. Informationsbereitstellung im INternet..........cccccvvvvviiiiiiiiiiiiiee 43
4.3, LOGISTIK .. 46
4.3.1. Ansatze fur DistributionSStruKtUren ...........oovvvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 46
4.3.2. Maogliche KihlsystematiKen ... 50
A4, PreiSPOIILIK. ... . e e et e e e e et eeaaeeannae 50
4.5, WerbETOIMEN ..ot e et e e e e e eanees 54
5. Chancen und Barrieren des Online-Lebensmittelhandels ............ccccccvvieeenneen. 56
5.1, VerbrauCherSICNL.......ccooiiiiiii e e e e e 56
I o = g [0 [= ] (1] T SR 57

5.3. SChIUSSIOIGEIUNG ....coui i e e e e e e et e e e ees 57



Inhaltsverzeichnis il

6. AUSDIICK ..o 59
ZUSAMMENTASSUNG «eetiiiiiiiiiiiiiiiii it e e ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 60
A STIACT ... 61
LiteratUIVErZEICHNIS ..t e e Vi
Eidesstattliche ErkKIBrUNG ..o XiX



Abklrzungsverzeichnis iv

Abkirzungsverzeichnis

.................................................................................. Fast Moving Consumer Goods

I o T Lebensmitteleinzelhandel



Abbildungsverzeichnis v

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 E-Commerce-Umsatze in den Jahren 1999-2010 in Deutschland ................. 5
Abbildung 2 Online-Anteil am gesamten Lebensmittelmarkt in ausgewahlten Landern im
JANE 20009.....ce e e e e e e e ———aae e e e e et ————aaaaeaaaa i —ra—aaaaaan 13
Abbildung 3 Anteil der Lebensmittel am gesamten Online-Markt in ausgewahlten Landern
T = L 2001 PSR 14
Abbildung 4 Formen des Onlinehandels mit Beispielen aus dem Lebensmittel-

L@ 0] 1 0 T= 0 =T g o = S 20
Abbildung 5 Kaufgriinde im Online-Markt je Kategorie...........ccccvviiiiiieeiiieiiiiee e 38

Abbildung 6 Aufteilung von Kunden in Kaufersegmente............cooieeiiieeiiiiiiiiiiie e, 39


file:///E:/Bachelor%20Thesis%20Anne%20Basilius%20finale.docx%23_Toc307306106
file:///E:/Bachelor%20Thesis%20Anne%20Basilius%20finale.docx%23_Toc307306106

Tabellenverzeichnis Vi

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 Umsétze fir Lebensmittel, Delikatessen und Wein im E-Commerce 2007-2010

........................................................................................................................................ 15
Tabelle 2 Aufteilung der spezialisierten Warengruppe in Untergruppen ..........ccccceeeeeenne.. 17
Tabelle 3 TOP-5 LEH-Unternehmen nach Food-Umséatzen 2010 und Verflgbarkeit von

(@ 0] 1 1= T] g o] o1 PSR 18

Tabelle 4 Tabellarischer Vergleich der Lebensmittelonlineshops Tesco Groceries und



Einleitung 1

1. Einleitung

1.1. Ausgangslage und Problemstellung

Das Internet wird durch eine rasante und fortschreitende Entwicklung gekennzeichnet.
Seine Funktionen nehmen stetig zu. Es sind bereits vermehrt Unternehmen im Online-
handel vertreten, um ihren Marktwert zu steigern und wettbewerbsfahig zu bleiben. Der
virtuelle Handel mit Guitern wie Biichern, CDs, DVDs und Kleidung ist fur viele Unterneh-

men bereits zur Normalitat geworden.

Im Jahre 2000 startete der Versandhandelskonzern Otto mit dem Versuch des In-
ternetvertriebs von Lebensmitteln. Das Unternehmen war damit Vorreiter in Deutschland
(Wohlert, 2011). Das Projekt scheiterte jedoch 2004 mit der folgenden Begriindung: ,Auf
absehbare Zeit sei angesichts des negativen gesamtwirtschaftlichen Marktumfeldes mit
einem ruinésen Preiswettbewerb im Lebensmittelhandel kein betriebswirtschaftlich sinn-
volles Absatzvolumen zu erreichen® (Hielscher, 2010). Die Lebensmittelbranche hatte das
Thema lange Zeit ad acta gelegt. Insbesondere die Belieferung der Endverbraucher mit
frischer und tiefgekihlter Ware wurde in Deutschland als zu aufwendig betrachtet, um

damit ein profitables Geschatft zu erzielen.

Der Einstieg von Online-Versandhandler Amazon in das Lebensmittelonlinegeschéft im
Juli 2011 hat das Thema erneut in Bewegung gesetzt. Lebensmitteleinzelhandelsunter-
nehmen entwickeln zunehmend Anséatze fiir den Onlinevertrieb von Lebensmitteln. Zuletzt

sind Anbieter wie Rewe und real in den Markt eingetreten (Loderhose, 2010).

1.2. Zielsetzung und Vorgehen

Die vorliegende Arbeit soll die Fragestellung beantworten, ob der Lebensmittelonlinehan-
del ein zukunftstrachtiges Geschéft flir den deutschen Markt bietet. Der Hauptfokus dieser
Arbeit liegt darauf zu untersuchen, ob es fur den traditionellen, stationaren Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH) sinnvoll ist, einen Onlinevertrieb mit Lebensmitteln in Deutsch-
land zu betreiben.

Weiterhin wird untersucht, welche Leistungen und Marketinginstrumente in Zukunft im
Online-Lebensmittelvertrieb eingesetzt werden kdnnen und welche bereits Verwendung

finden.

Fur die Untersuchung der Fragestellung ist es wichtig die Meinungen von Fachleuten ein-

zuholen. Daher sind drei qualitative Expertenbefragungen mit Personen aus der beruf-
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lichen Praxis durchgefiihrt worden. Es wurden Experten aus dem Bereich E-Commerce-
Software und Services, Lebensmitteleinzelhandel und der Konsumforschung befragt. Die
Kapitel der Arbeit werden fortlaufend mit den Stellungnahmen der Experten untermauert.
Durch den Experten mit Erfahrung im Internet wird der Rahmen hinsichtlich der Software-
gestaltung, Anwendung und Umsetzung des Lebensmittelonlinehandels abgedeckt. Der
Experte des Marktforschungsunternehmens verfligt tber fundamentale Kenntnisse in der
Marktforschung und damit tber aktuelle Konsumtrends in der Gesellschaft. Die Kenntnis

Uber Lebensmittel wird durch den Warenexperten eines LEH-Unternehmens abgedeckt.

In Kapitel 2 wird der Begriff des Internets sowie des E-Commerce definiert und auf wichti-

ge Entwicklungsstufen dieser Technologien eingegangen.

Das Kapitel 3 betrachtet den gegenwartigen Stand des Lebensmittelonlinehandels und
beginnt mit der Darstellung der fur den Onlinehandel relevanten Rahmenbedingungen des
Lebensmitteleinzelhandels. AnschlieRend werden Anforderungen an den Lebensmittelon-
linehandel aufgezeigt. Es folgen eine Ubersicht tiber die Marktanteile in Deutschland und
ein Vergleich mit Nachbarlandern. Anhand reprasentativer Studien wird die Nachfrage des
Lebensmittelonlinehandels in Deutschland dargestellt. Es folgt eine Ubersicht tiber deut-
sche Anbieter. Anschliel3end werden die funf Handelsformen des Onlinehandels nach
Heinemann grafisch dargestellt, erlautert und mit Beispielen aus dem nationalen und in-
ternationalen Lebensmittelhnandel untermauert. Am Beispiel der jeweils fihrenden LEH-
Unternehmen Deutschlands (Edeka) und GroRRbritanniens (Tesco) wird die praktische

Umsetzung des Onlinehandels dargestellt und verglichen.

Kapitel 4 analysiert zunéchst die potenziellen und gegenwartigen Zielgruppen des
Lebensmittelonlinehandels. AnschlieRend werden die mit den vier klassischen Marketing-
instrumenten Produkt-, Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik verbundenen Her-

ausforderungen, Umsetzungen und Eignungen dargestellt.

In Kapitel 5 werden die aus den vorangegangenen Untersuchungen resultierenden Vor-
und Nachteile im Lebensmittel-Onlinehandel - aufgeteilt nach Verbraucher und Handels-
sicht - zusammengefasst. Das Kapitel endet mit einer Schlussfolgerung und der Beant-
wortung der zentralen Frage ,,Online-Shopping fur Lebensmittel- ein Vertriebskanal vor

dem Durchbruch?*.

Den Abschluss der Arbeit bildet in Kapitel 6 ein Ausblick hinsichtlich der Zukunftsaussich-

ten des Lebensmittel-Onlinehandels im LEH in Deutschland.
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2. Entwicklung E-Commerce und Internet

Das Internet als weltweiter, standardisierter Zusammenschluss von Computer-
Netzwerken dient in erster Linie der Kommunikation und dem Austausch von Informatio-
nen, jedoch ebenso der Unterhaltung und dem Handel (Kollmann, 2011a, S. 24). Das
Internet stellt die Basistechnologie furr das E-Commerce bzw. das E-Business® dar
(Meier, Stormer, 2008, S. 13).

,Unter elektronischem Handel (E-Commerce, Electronic Commerce) werden diejenigen
Transaktionen auf einem Markt verstanden, durch die der Austausch von wirtschaftlichen
Gutern gegen Entgelt (z.B. Kauf, Miete, Pacht) begriindet wird und bei denen nicht nur
das Angebot elektronisch offeriert, sondern auch die Bestellung bzw. die Inanspruchnah-
me elektronisch unter Verwendung eines computergestitzten Netzwerks (insbesondere
des Internets) erfolgt.“ (Ausschuss fur Definitionen zu Handel und Distribution, 2006, S.
24)

Einzelhandel und Endkunde treten im Online-Handel in keinen physischen Kontakt (Dis-
tanzhandelsprinzip). Der Online-Handel stellt wie der Kataloghandel eine Form des Ver-
sandhandels dar (Heinemann, 2011, S. 21).

Die eigentliche Geschichte des E-Commerce auf Basis des Internets ist durch die Kom-
merzialisierung des Internets im Jahre 1995 gepragt (Riehm, 2004). In diesem Jahr sind
zwei E-Commerce-Formen vertreten: zum einen der herkdmmliche Bestellservice - nun
auf Basis von Formularen der Internetseiten - zum anderen elektronische Zahlungssyste-

me und ein Angebot digitaler Waren, wie Software, Bilder und Filme (Grimm, 2006, S. 2).

Es entstehen erste groRe Suchmaschinen und erste Griindungen von Unternehmen des
E-Commerce, u.a. dem Online-Warenversandhaus Amazon und dem Onlinehandler von
gebrauchten Gutern ebay (Riehm, 2004). Kaum eine Produktgruppe ist nicht im Onlinege-
schaft vertreten. Es entwickelt sich die Dynamik eines neuen, rasant wachsenden Marktes
im Online-Geschéft - sowohl im E-Commerce, im Service-Provider-Segment als auch bei
den verschiedensten Informationsanbietern. Besonders in den Jahren vor 2000 vollzieht
sich ein sehr schnelles Wachstum. Gerade die Vermarktung von Produkten des Versand-

handels und die Direktvermarktung durch den Hersteller Gber das Internet bringen ein

! Unter elektronischem Geschaftsverkehr (E-Business, Electronic Business) wird jede Art von wirt-
schaftlicher Tatigkeit auf der Basis computergestutzter Netzwerke (insbesondere des Internets)

verstanden® (Ausschuss fur Definitionen zu Handel und Distribution, 2006, S. 24).
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gigantisches Wachstumspotenzial mit sich (Kirpal, Vogel, 2006, S. 145). In diesen Jahren
steigt die Nachfrage nach Technologien fir das E-Commerce erheblich. Die Handler und
Hersteller fur die erforderliche Software des Onlinehandels erwirtschaften innerhalb kurzer
Zeit hohe Wachstumsraten (Grimm, 2006, S. 2).

Mit der technologischen Fortentwicklung des Internets wird ab 2005 vom Web 2.0 gespro-
chen: Bewegliche Medienkomponenten, wie z.B. Videos und Audiodateien erganzen die
statischen Inhalte des Web. Sie werden als die sogenannten Rich-Media bezeichnet. Ne-
ben Animationen gibt es mittlerweile auch Applikationen. Die ehemals passiven Konsu-
menten kénnen den Inhalt nun aktiv mitgestalten und verandern. Dieser wird als User
Generated Content charakterisiert. Demzufolge findet eine gleichberechtigte Kommunika-
tion beider Seiten, sowohl des Unternehmers als auch des Kunden statt. Durch die Mdg-
lichkeit des Austausches zwischen Unternehmen und Nutzern sowie der Nutzer unterei-
nander tGbernimmt das Internet eine Kommunikationsfunktion. Auf Websiteplattformen
wird aktiv diskutiert und auch die Videowerbung ist allgegenwartig. Die Verflugbarkeit auf

dem Handy macht das Internet jederzeit und allerorts nutzbar.

Neue Geschaftsmodelle entstehen und es erfolgt eine zunehmende Verlagerung von be-
stehenden Geschaftsprozessen in das Internet. Das Internet hat sich als Transaktionsme-
dium gesellschaftlich etabliert. Es werden Einkdufe Uber das Internet getatigt und Preis-
vergleiche gemacht. Kaufentscheidungen von Produkten werden vermehrt durch Weiter-
empfehlungen von Nutzern vollzogen (Hilker, Raake, 2010, S. 28 ff.). Zudem wird sich im
Internet Uber Produkte informiert, welche im stationdren Handel gekauft werden oder die
Ware wird dort begutachtet und im Onlinehandel der Kauf getatigt.

Es lasst sich ein wachsender Anstieg der Internetnutzer und der PC-Kaufe registrieren
(Kirpal, Vogel, 2006, S. 145). Die Internet-Breitbandnutzung nimmt in den Jahren 2009 bis
2011 weiterhin stetig zu. Es wird ein kontinuierlicher Anstieg der E-Commerce-
Entwicklung in den Jahren 1999 bis 2010 im Geschaftsleben verzeichnet (Abbildung 1)
(Handelsverband Deutschland — HDE e.V. 20114, S. 4).
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Abbildung 1 E-Commerce-Umsétze in den Jahren 1999-2010 in Deutschland?

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Handelsverband Deutschland - HDE e.V.
2011a, S. 4.

’ Die dargestellten E-Commerce Umséatze enthalten Transaktionen von materiellen Giitern, Dienst-
leistungen (u.a. Lieferservices), Nutzungsrechte (z.B. Eintrittskarten, Reisen) und Informationen

(z.B. kostenpflichtige Downloads).
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3. Status Quo Lebensmittelonlinehandel

3.1. Rahmenbedingungen Lebensmitteleinzelhandel

,Einzelhandel ist jede Form der Weiterverauf3erung von Gutern und Dienstleistungen an
Letztverbraucher.” (Heinemann, 2011, S. 18) Der Einzelhandel kann sowohl vom Han-

delsunternehmen als auch vom Hersteller betrieben werden (Heinemann, 2011, S. 18).

Der Lebensmitteleinzelhandel bezeichnet Einzelhandelsunternehmen, deren Markte und
Geschafte schwerpunktmafig Lebensmittel im Sortiment fuhren.

Zu den Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels gehoren insbesondere Supermark-
te, Verbrauchermarkte, Discounter und SB-Warenhauser (Metro AG, 2010, S. 28).

Der Lebensmitteleinzelhandel stellt mit seinem Umsatzanteil von 39 Prozent aller Einzel-
handelsumsatze die bedeutendste Einzelhandelsbranche in Deutschland (Geografische
Handelsforschung, 2010, S. 38).

Die Branche kennzeichnet ein starker Wettbewerb: ,In kaum einem Bereich ist der Wett-
bewerb so intensiv und rigoros wie im bundesdeutschen Lebensmittel-Einzelhandel. Im
Mittelpunkt stehen Sonderpreise, Dauerniedrigpreise und Preisnachlasse verschiedener
Varianten, mit denen die Anbieter um die Gunst der Kunden werben.” (Feller, Radl,
Schréder, 2003, S. 147) Resultate sind eine zunehmende Internationalisierung und ein
starker Konzentrationsprozess der deutschen Unternehmen. (Acar, Kreimer, Vogell, 2006,
S. 52; Pavel, v. Schlippenbach, 2011, S. 2). Die vier filhrenden Handelskonzerne - Edeka-
Gruppe, Rewe-Gruppe, Schwarz-Gruppe (Lidl) und Aldi-Gruppe (Deutscher Fachverlag
GmbH, 2011a) — verzeichnen im Jahr 2011 laut dem Préasidenten des Bundeskartellamtes
Andreas Mundt rund 85 Prozent des Lebensmittelabsatzes in Deutschland (Bundeskar-
tellamt, 2011, S.1).

Der Konzentrationsprozess hat besonders die kleinen Supermarkte und Lebensmittelge-
schéafte unter 400 gm verdrangt. Mehr als 20.000 kleine Geschafte haben seit 1995 ihr
Geschaft aufgeben mussen (Gerling, Kreimer, 2006, S. 20). Die Gesamtverkaufsflache
aller Betriebstypen des LEH hat zwischen den Jahren 1995 und 2007 um rund 20 Prozent
auf insgesamt 29 Mio. gm zugenommen. Damit einher geht allerdings eine sinkende Fl&-

chenleistung.
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Die Discounter waren Motoren fir den strukturellen Wandel. Ihre Geschéaftsanzahl stieg
von 27,8 Prozent 2005 auf 34,9 Prozent im Jahre 2011 (The Nielsen Company GmbH,
2011, S. 15). Ihr Umsatz wuchs von 34,2 Prozent 2004 auf 37,9 Prozent 2010 des Ge-
samtumsatzes im LEH (The Nielsen Company GmbH, 2011, S. 17).

Ebenfalls stiegen die Umséatze der Lebensmittelabteilungen sowohl der SB-Warenhauser
als auch der Verbrauchermarkte, in den Jahren 2000 bis 2007 von 29,8 Milliarden Euro
auf 34,3 Milliarden. Auch ihre Anzahl stieg von 2.363 auf 3.150 Geschafte. Die Verkaufs-
flache hat sich von 4,92 Millionen gm auf 6,35 Millionen gm erhéht (Titze, 2008, S. 12)

Durch den ansteigenden Konzentrationsprozess hat sich die Macht des deutschen LEH in
Bezug auf den Beschaffungsmarkt zunehmend verstéarkt. Zudem ist ein kontinuierlicher

Anstieg der Handelsmarken im deutschen LEH zu verzeichnen (Grinblatt, 2010, S. 365).

Aktuell ist das Umsatzwachstum der Discounter zum Stillstand gekommen bzw. vom Jahr
2008 mit 38,5 auf 37,9 Prozent im Jahre 2010 gesunken (The Nielsen Company GmbH,
2011, S. 17).

Die Discounter haben insbesondere im Jahr 2009 einen massiven Preiskampf gefiihrt, um
stagnierende oder sinkende Marktanteile auszugleichen. Im Jahr 2010 hat sich dieser
Trend weiter fortgesetzt. Die groRen Supermarkte haben sich mit Preissenkungen bei den
Handelsmarken angeschlossen. Im Jahr 2009 verzeichnet das Billigsortiment der Dis-
counter das erste Mal seit ca. 50 Jahren laut Forschern der Gesellschaft fir Konsumfor-
schung (GfK) keinen Zuwachs mehr. Im Jahr 2010 setzt sich dieser Entwicklungstrend
fort.

Es scheint, als ob aktuell eine Grenze erreicht ist bzw. sich die Nachfrage der Verbrau-
cher verschoben hat. Die Lebensmittelpreise wurden zudem u.a. aufgrund von Rohstoff-
verknappung erhéht. Sie haben sich von 2005 bis 2010 um 12,5 Prozent gesteigert (Han-
delsverband Deutschland HDE e.V. 2011a, S. 6). Zugleich sinkt die Nachfrage der Ver-
braucher nach Lebensmitteln: laut GfK im Januar 2010 um ca. 5 Prozent (zitiert nach:
Dierig, 2010).

Eine Studie der GfK und der Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie
(BVE) macht die Preisorientierung beim Lebensmittelkauf deutlich. Von 30.000 befragten
Konsumenten ist fur 51 Prozent der Preis und fir 49 Prozent die Qualitat am wichtigsten.
Die Qualitat tritt insbesondere bei Haushalten mit hbherem Einkommen in den Vorder-

grund. Zwar ist das Qualitdtsbewusstsein gestiegen, dennoch ist im européischen Ver-



Status Quo Lebensmittelonlinehandel 8

gleich in Deutschland die Preisorientierung am héchsten (zitiert nach Bundeséarztekam-
mer, 2011).

In den Jahren von 2000 bis 2008 hat die Produktvielfalt des gesamten LEH zugenommen.
Den hochsten Anstieg verzeichnen die Frischeprodukte mit einem Plus von 2.708 Artikeln,
gefolgt vom Trockensortiment mit einem Plus von 2.352 Artikeln (Handelsverband
Deutschland HDE e.V. 2011b, S. 9).

Der generelle Anstieg von Convenience-Shops in Tankstellen, Factory Outlets oder Hoch-
frequenzlagen (z.B. Bahnhofen) des Lebensmittelhandels zeigt eine Bewegung weg von
dem traditionellen Stationarhandel mit festgelegten Offnungszeiten, Serviceangeboten

und Sortimentsstrukturen (Heinemann, 2010a, S.4).

Neben Convenience pragen den Lebensmitteleinzelhandel weitere Trends zu Genuss und
Frische, Wellness, Gesundheit, Bio-Produkten und ein verstarktes Umweltbewusstsein
sowie ethische Gesichtspunkte (BBE Retail Experts, 2008, S. 1; Titze, 2008, S.13 f,;
Rottig, 2010). Den Frischetrend bestatigt der Experte Herr Miller. Die vermehrte Zunah-
me von Backshops in LEH-Geschéften verdeutliche z.B. einen Trend in diese Richtung
(Expertengesprach Miuller).

Supermarkte versuchen mit Handelsmarken dem Preiskampf der Discounter Paroli zu
bieten, wahrend die Discounter exklusive Produkte in ihr Sortiment aufnehmen, um quali-
tatsorientierte, anspruchsvolle Kunden zu binden. Mittlerweile ist die Abgrenzung der Su-
permarkte zu den Discountern verschwommen. Wahrend die Discounter Marktanteile ver-
lieren, scheinen insbesondere die selbststandigen Supermarkte mit einer Flache von 1500
bis 2000 gm vor einer Renaissance zu stehen (Gerling, Kreimer, 2006, S. 24; Experten-
gesprach Miiller; Expertengesprach Adlwarth). Diese Méarkte sind in Nachbarschaftsdis-
tanz positioniert und entwickeln zunehmend ein gediegenes Ambiente, bieten Beratung
und zusétzliche Serviceangebote, z.B. langere Offnungszeiten oder Lieferservice (Dierig,

2010; Expertengesprach Adlwarth).

Im internationalen Vergleich verfigt das deutsche Einzelhandelsnetz tber eine sehr eng-
maschige Struktur (Acar, Kreimer, Vogell, 2006, S. 54). Die Experten nennen in diesem
Zusammenhang die hohe Dichte der Lebensmitteleinzelhandelsgeschafte (Expertenge-
sprach Adlwarth, Miiller), die daraus resultierende gute Erreichbarkeit fir den Kunden
(Expertengespréch Adlwarth) sowie die gut ausgebaute Infrastruktur und die vielen gro-
Ren Stadte in Deutschland im Gegensatz zu den Nachbarlandern (Expertengesprach

Limperger).
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3.2. Online-Lebensmittelhandel

3.2.1. Anforderungen und Spezifika an den Onlinehandel

Das Lebensmittel gehért zum Grundbedarf des Menschen. Der Konsument nimmt es zu
sich, d.h. es birgt auch eine Gefahr, wenn das Lebensmittel nicht zuvor betrachtet werden
kann. Die Konsumenten sind um ihre Gesundheit besorgt. Dies unterscheidet die Lebens-
mittel von anderen Waren. Daraus folgt, dass beim Kauf von Lebensmitteln im anonymen
Onlinehandel das Vertrauen und die Verlasslichkeit wesentliche, wenn nicht sogar die
ausschlaggebenden Kriterien sind. Hier zeigen die Experten Einigkeit. Sie stufen die Krite-
rien in ihrer Bedeutung als hoch bzw. als sehr hoch ein (Expertengespréch Limperger,
Adlwarth, Muller).

Qualitat schafft Vertrauen. Beziglich aller Lebensmittelprodukte ist die Sicherstellung und
Aufrechterhaltung der Qualitéat wahrend des Onlinevertriebsprozesses bis zum Kunden
von grof3er Bedeutung. Insbesondere frische und verderbliche Ware erfordert eine gleich-
bleibende Gewahrleistung der Qualitat, die der im stationaren Geschaft unterschiedslos
entspricht (Expertengesprach Adlwarth). Die Qualitat muss durch die Wahrung der Fri-
sche, die Einhaltung der Kiihlkette und der Hygienevorschriften gewahrleistet sein (Exper-
tengesprach Limperger). Dies bestatigt die Studie “Lebensmitteleinkauf 2011 — Lust oder
Frust?“ des Elite News Institutes im Auftrag des Supermarkt - Onlinehéandlers froodies mit
1.500 Befragten (nach Verlassen eines stationdren Lebensmittelmarktes). Demzufolge
legen ca. 80 Prozent der befragten Verbraucher den starksten Wert auf die Frische und
Quali-tat der Lebensmittel im Onlinehandel (LPV Lebensmittel Praxis Verlag Neuwied
GmbH, 2011).

Die Sinneswahrnehmung ist beim Lebensmittelkauf sehr relevant. Hier ergibt sich insbe-
sondere durch die begrenzte Digitalisierbarkeit und die eingeschrankte technische Uber-
mittlungsmaoglichkeit der Qualitatseigenschaften eine Herausforderung (Wilke, 2002. S.
34). Die Uberpriifung der Qualitat lasst sich durch die fehlende Moglichkeit der Sinnes-
wahrnehmungen des Riechens, Fiihlen und Schmeckens nicht vornehmen (Wilke, 2000,
S. 256). Andere einheitliche Produkte kénnen zuvor im Geschéft angeschaut werden und
anschlie3end im Internet bestellt werden. Bei Lebensmitteln ist dies nur eingeschrankt
maglich. Insbesondere kann die Qualitéat von Frischeprodukten, wie beispielsweise von
Obst und Gemiise stark variieren. Das Lebensmittel I&sst sich durch das digitale Format
nicht wie herkdmmlich im stationdren Geschaft bewerten (Kollmann, 2011b, S. 267).

Der Informationsbedarf des Kunden kann beziglich des Lebensmittels im Onlinehandel
daher sehr grof3 sein, um alle fir den Kaufentscheid notwendigen Informationen zu erhal-

ten. Der Handel muss sich der Anforderung stellen, die Defizite aufgrund der fehlenden
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sinnesbezogenen Beurteilbarkeit des Produktes vor Ort, moglichst stark in digitaler Form
auszugleichen.

Zum Aufbau von Vertrauen gehort weiter, dass die Retourenabwicklung und das
Retourenmanagement im Falle einer Reklamation einfach, verlasslich und serids funktio-
niert, um im Distanzhandel Hemmschwellen zu vermeiden (Kunkel, 2002). So sollten die
portofreie Ricksendung der Produkte oder die einfache Rickgabe im stationdren Handel
mdglich sein. Das Retourenhandling wird laut Herrn Limperger so zu einer grof3en Her-
ausforderung (Expertenbefragung Limperger).

Die Gewahrleistung des Schutzes von personenbezogenen Daten sowie der Sicherheit
der Zahlungsvorgéange sind weitere wichtige Voraussetzungen.

Hier sind sichere Systeme anzubieten, welche fur Kunde und Anbieter vorteilhaft sind.
Dies gilt es dem Kunden zu vermitteln. Diesbeziiglich ist beispielsweise eine deutliche
Transparenz hinsichtlich der Angaben zum Betreiber des Shops, der Versandkosten und
der AGB zu gewabhrleisten. Kundenbewertungen und die Vorhandensein eines seridsen
Gltesiegels kénnen als Entscheidungshilfe dienen.

Das Lebensmittel stellt ein physisches und materielles Produktgut dar und bedingt daher
eine Offlinelieferung im Onlinehandel (Kollmann, 2011b, S. 267). Bei frischer, verderbli-
cher oder tiefgekihlter Ware muss die Sicherstellung der Kiihlkette wahrend des gesam-
ten Vertriebsprozesses vom Hersteller zum Endkunden unterbrechungsfrei gewahrleistet
sein (Riehm et al., 2003, S. 94; Siebel, 2000, S. 22) Eine der hauptséchlichen besonderen
Anforderungen ist daher an die Distribution und an die Verpackung der Lebensmittel im
Onlinehandel zu stellen (Expertengesprach Limperger).

Der Lebensmittelkonsum erfolgt taglich und regelmaRig. Aus diesem Grund ist eine punkt-
liche, schnelle und termingenaue Lieferung zum Endkunden oder eine diese Kriterien ge-
wahrleistende Kommissionierung fiir die Bereitstellung der Ware zur Abholung durch den
Kunden erforderlich (Expertengesprach Adlwarth). Der Kunde erwartet eine moglichst
kurzfristige und schnelle Warenbereitstellung der Produkte. Daher ist eine effektive Logis-
tik und ein schneller Warenfluss im Onlinevertrieb mit Lebensmitteln obligatorisch (Siebel,
2000, S. 6; Rohe, Spalink, 2002, S. 81).

Des Weiteren ist die eingeschrankte Haltbarkeit der Lebensmittel zu beachten. Der Ablauf
der Haltbarkeit ist laut Herrn Limperger ein wichtiges Anforderungskriterium (Expertenge-
sprach Limperger). Neben der Schnelligkeit ist im Normalfall eine Lieferung der komplet-
ten Bestellung erforderlich und keine Aufteilung der Lieferung in verschiedenen zeitlichen
Abstanden und Paketen (Rode, 2010). Diese Anforderung wird auch von Herrn Adlwarth

bestatigt (Expertengesprach Adlwarth).
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Das Lebensmittelspektrum ist sowohl aus geometrischer Sicht als auch hinsichtlich der
mechanischen Empfindlichkeit sehr heterogen. Die Produktmalfie des LEH reichen von
dem eines Schokoriegels oder Kaugummis bis zu dem einer Wassermelone oder einer
Packung Hygienepapier. Hinsichtlich der Empfindlichkeit des Produktspektrums gibt es
zum einen mitunter robuste Konserven und zum anderen empfindliche Obst- sowie Ge-
musesorten oder Produkte in Glasbehéltnissen. Diese Heterogenitét der verschiedenen
Produkteigenschaften erfordert eine besondere Sorgfalt bei der Kommissionierung und
erschwert dadurch die Automatisierung und Geschwindigkeit der Kommissionierprozesse
(Riehm et al., 2003, S. 94; Siebel, 2000, S. 23).

Aufgrund ihrer hohen Umschlaghaufigkeit und der schnellen Warenrotation gehéren die
Lebensmittel zu den sogenannten ,Fast Moving Consumer Goods* (FMCG) (GfK SE,
2007). Demzufolge besteht eine hohe Warenrotation, bzw. eine hohe Umschlagschnellig-
keit der Waren. Auf diese Weise ist eine hohe Warenverfligbarkeit gefordert. Dies erfor-
dert eine hohe Verflgbarkeit von Lagerflache, woraus hohe Lagerkosten folgen (Kunkel,
2002). Neben dem Sortiment gehort die Warenverflugbarkeit zum wichtigsten Treue-
Kriterium des Endverbrauchers (Rohe, Spalink, 2002, S. 81).

Der Bestellumfang und die BestellregelmaRigkeit der Kunden sind hingegen schwer plan-
bar. Der Ausgleich von Nachfrageschwankungen verlangt ein ausgereiftes Verfugbar-
keitsmanagement der Ware (Kunkel, 2002).

Den Vorschriften zur Sicherstellung spezieller Lager-, Kuhl- und Klimabedingungen fur
Lebensmittel ist bereits im Stationarhandel des LEH nachzukommen und gelten ebenso
fir den Onlinehandel.

Beim Onlineshopping fur Lebensmittel fallen bei Einsatz eines Lieferservices oder auch
bei der Kommissionierung fur die Abholung durch den Kunden zusatzliche Kosten an. Die
unterbrechungsfreie Kihlkette vom Hersteller zum Kunden erfordert Aufwand und einen
hohen Preis. Das Retourenmanagement verursacht ebenfalls erhdhte Kosten. Der Wa-
renwert der Lebensmittel ist Uberwiegend gering. Die Logistikkosten erweisen sich im
Verhaltnis zum Warenwert der Lebensmittel als sehr hoch (Riehm et al., 2003, S. 94).
Demzufolge muss der Kunde bereit sein, fiir den Service einen Mehrpreis zu zahlen. Herr
Adlwarth fordert adaquate Mehrkosten, da ansonsten keine Bereitschaft vorhanden ist,
diese zu tragen (Expertengesprach Adlwarth).

Generell ist eine hohe Bedienerfreundlichkeit (Usability) im Umgang mit einem Online-
shop zu gewahrleisten. Die primare Intention des Kunden stellt die Zeitersparnis und die
Bequemlichkeit dar. Die Notwendigkeit der einfachen Bedienung wird zudem anhand der
fur den Lebensmittel-Onlinehandel relevanten Zielgruppen deutlich. Sowohl die Zielgrup-
pen der &lteren Menschen (Silver Surfer) als auch der Berufstatigen und Hausfrauen be-

ndtigen und bevorzugen eine unkomplizierte Bedienbarkeit des Lebensmittelshops im
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Internet. Die &ltere Zielgruppe wiinscht sich keine computertechnischen Herausforderun-
gen, welche sie Uberfordern kdnnte. Sowohl die Hausfrau als auch der Berufstétige leiden
unter Zeitmangel und mdchten keinen zusatzlichen Zeitaufwand beim Lebensmittelkauf im
Internet betreiben.

Dabei sind Anforderungen an den Shop das schnelle und gezielte Finden von Produkten
durch Anzeige eindeutiger Produktkategorien und einer Suchfunktion mit aus-
sagekraftigen und bildhaften Ergebnissen. Zudem sollten keine Barrieren wie beispiels-
weise eine verpflichtende Registrierung als Voraussetzung fur den Einkauf vorhanden
sein. Dies belegt eine Online Panel-Befragung (n=220) der entsprechenden Zielgruppen
einer Studie. Sie wurde durch die Lebensmittel Zeitung in Kooperation mit der Marktfor-
schungsgesellschaft Phaydon durchgefihrt (Lebensmittel Zeitung Verlagsgruppe Deut-
scher Fachverlag/Phaydon research+consulting GmbH & Co. KG, 2008).

3.2.2. Marktanteile und Nachfrage Deutschland

Der Lebensmittel-Onlinehandel macht in Deutschland nur einen sehr geringen Anteil sei-
nes gesamten Lebensmittelmarktes aus. Dies zeigen Daten der Prasentation der Unter-
nehmensberatung OC&C Strategy Consultants auf. Mit 0,1 Prozent im Jahr 2009 liegt es
damit weit hinter seinen Nachbarlandern GrofRRbritannien, Frankreich und der Schweiz
(Abbildung 2).
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® Online-Anteil am gesamten Lebensmittelmarkt in Prozent

2,6

1,5 -

Anteil

0,7
0,5

0,1

GroRbritannien Frankreich Schweiz Deutschland
Land

Abbildung 2 Online-Anteil am gesamten Lebensmittelmarkt in ausgewahlten Landern im
Jahr 2009

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an OC&C Strategy Consultants, 2010, S. 8.

Betrachtet man den Anteil des Lebensmittel-Onlinehandels am gesamten Onlinemarkt -
1,2 Prozent im Jahre 2009 - liegt Deutschland noch weiter hinter den genannten Nach-
barlandern (Abbildung 3). Der Deutsche Fachverlag bestatigt diese Angabe weitgehend.
Demzufolge betréagt der Anteil im Lebensmittel-Onlinehandel im Jahr 2009 von ca. 20 Mil-
liarden Euro Umsatz im gesamten Onlinehandel 1,5 Prozent (Deutscher Fachverlag
GmbH, 2010a, S. 5).

Den geringen Umsatz im Onlinehandel bestétigt der Volkswirtschafts- und Marktdatenex-
perte Herr Roik vom Handelsverband Deutschland (HDE): Der Verkauf von Lebensmitteln
Uber das Internet konnte sich in Deutschland bisher nicht signifikant durchsetzen. Der On-
line-Anteil liegt in dieser Branche derzeit bei unter einem Prozent und fristet damit ein

Nischendasein (Expertenstellungnahme Roik).
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® Anteil Lebensmittel am gesamten Online-Markt in Prozent
25

20 1Q11

17,1

15 -

11,8

Anteil

10 -

1,2
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Land

Abbildung 3 Anteil der Lebensmittel am gesamten Online-Markt in ausgewahlten Landern
im Jahr 2009

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an OC&C Strategy Consultants, 2010, S. 8.

Laut einer Erhebung des Bundesverbandes des deutschen Versandhandels e.V. (bvh)
Uber die erbrachten Umséatze im Lebensmittel-Onlinehandel wird eine volatile Entwicklung
der Umsatzzahlen in den Jahren 2007 bis 2010 im Onlinehandel mit Lebensmitteln ver-
zeichnet (Tabelle 1). Die Ergebnisse wurden auf Anfrage vom Bundesverband zur Verfu-
gung gestellt. Auffallend ist der hohe Umsatz des Weinsortimentes, welcher in den Jahren
2007 und 2008 separat aufgezeigt ist. Der Gesamtumsatz ist 2007 mit 322 Millionen Euro
in den vier Jahren am hochsten. 2008 wird ein Einbruch bei den Lebensmitteln und Deli-
katessen verzeichnet. Hier werden lediglich 170 Millionen Euro erwirtschaftet. Dagegen ist

wieder eine Steigerung des Umsatzes ab 2009 zu erkennen, das Ergebnis von 2007 wird
jedoch nicht erreicht.

Lebensmittel und Delikatessen

2007 279 43
2008 130 40

Umsatze Lebensmittel, Delikatessen und Wein
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2009 300
2010 310

Tabelle 1 Umsétze fir Lebensmittel, Delikatessen und Wein im E-Commerce 2007-2010

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Bundesverband des deutschen Versandhan-
dels e.V. 2011.

Fur die Einschatzung und Bewertung der heutigen und zuklinftigen Nachfrage nach Le-
bensmitteln im Onlinebereich kann auf die folgenden Studien aus Deutschland zuriick-
gegriffen werden.

Eine reprasentative Umfrage des Marktforschungs- und Beratungsunternehmens TNS
Infratest von 1.002 Befragten hat ergeben, dass ca. 25 Prozent der deutschen Bevolke-
rung gegentber dem Lebensmittelonlinekauf eine positive Einstellung haben (TNS Infra-
test, 2009).

Eine reprasentative Umfrage des Bundesverbandes Informationswirtschaft, Telekommu-
nikation und neue Medien e.V. (BITKOM) - durchgefiihrt vom Meinungsforschungsinstitut
Forsa - im Jahr 2011 hat ergeben, dass ca. 4,5 Millionen Menschen in Deutschland Le-
bensmittel im Internet bestellen. Das entspricht einer Verdreifachung im Vergleich zum
Jahr 2009. Es wurden 1003 Internetnutzer aus Deutschland befragt.

Es gibt Hinweise, dass sich das Wachstum verstarken wird. Jeder finfte Teilnehmer (19
Prozent) der Befragung hat noch nie Lebensmittel im Internet gekauft, kann sich dies aber
im Prinzip vorstellen (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien e.V., 2011).

Eine Studie des Marktforschungsinstitutes Dialego AG mit 1000 befragten Internetnutzern
bestatigt den zunehmenden Nachfragetrend. Es kénnen sich 294 Personen von den 777
Befragten, die noch nie Lebensmittel im Internet bestellt haben, vorstellen, in Zukunft Le-
bensmittel online zu kaufen (Dialego AG Market Research Online, 2010, S. 7). 223 Per-
sonen bestellen monatlich Lebensmittel im Internet (Dialego AG Market Research Online,
2010, S. 12).

Die befragten Experten bestatigen eine Zunahme der Relevanz des Lebensmittel-
Onlinehandels im LEH einstimmig. Sie bewerten die Bedeutung des Lebensmittel-
Onlinehandels zukiinftig (in 5 Jahren) als wichtig (Expertengesprache Adlwarth,

Limperger, Mller).

Es wird insbesondere ein wachsendes Interesse an Onlineangeboten von stationaren Le-

bensmitteleinzelh&ndlern bei den Konsumenten deutlich.
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Eine Online-Panel-Befragung des Marktforschungsinstitutes Phaydon zur Studie ,Le-
bensmittelshops im Internet® hat ergeben, dass 60 Prozent von den Internetnutzern be-
kannte Anbieter des Stationarhandels gegentuber unbekannten Anbietern vorziehen wiir-
den. Es wurden 220 Personen befragt, die in den letzten drei Monaten Lebensmittel im
Onlinehandel bestellt haben. Hier wird deutlich, wie hoch der Kunde das Vertrauen in den
stationaren Handel einstuft. So wéren die fihrenden Unternehmen Edeka, Rewe, Lidl
(Schwarz-Gruppe), Real (Metro-Gruppe) und Aldi fir mehr als 41 Prozent der Befragten
die bevorzugten Onlineshops (zitiert nach Eckstein, Keddo, 2009).

3.2.3. Ubersicht Online-Anbieter

3.2.3.1. Online-Anbieter Deutschland

Im Nachfolgenden werden die verschiedenen Arten von deutschen Lebensmittelanbietern
im Internet untersucht. Es werden Ergebnisse einer Prasentation des Beratungsunterneh-
mens OC&C Strategy Consultants aus dem Jahr 2010 mit denen einer eigenen Internet-
recherche aus dem Jahr 2011 verglichen.

Die Resultate der Untersuchung (n=55) der Prasentation zeigen auf, dass die Anbieter mit
einer Spezialisierung auf bestimmte Warengruppen (u.a. Schokolade, Naturkost, Le-
bensmittel ohne spezielle Inhaltsstoffe: glutenfrei, laktosefrei) mit 56 Prozent die Mehrheit
bilden. Es folgen die Gourmetanbieter mit 25 Prozent. Die Vollsortimenter, bzw. die LEH-
Geschéfte nehmen dagegen nur 18 Prozent ein.

Die eigene Shopanalyse wurde anhand einer Internetrecherche mittels Suchmaschine
und den Suchbegriffen ,Lebensmittelonlinehandel®, ,Lebensmittel online®, ,Lebensmittel
online bestellen®, ,Online Lebensmittelshops® und ,Lebensmittel online einkaufen® durch-
gefuhrt. Die Ergebnisse (Stichprobe n=75) sind ahnlich.

Die Anbietershops flr spezialisierte Warengruppen sind insgesamt zu 51 Prozent vertre-
ten. Die nachfolgende Tabelle gliedert diese Gruppe auf.

Spezialisten Prozent der Gesamtstichprobe (n=75)

Landerspezifische Spezialisten 30
Gourmetprodukte 5
Bioprodukte 6

Lebensmittel ohne bestimmte Inhaltsstoffe 5
(glutenfrei, laktosefrei, etc.)
Getranke 2,5
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TiefkUihlprodukte 2,5

Tabelle 2 Aufteilung der spezialisierten Warengruppe in Untergruppen
Quelle: Eigene Darstellung

Die Vollsortimentshops bzw. Lebensmitteleinzelhandler sind mit einem Anteil von 16 Pro-
zent vertreten.

Einen Anteil von 8 Prozent machen Marktplatze aus, die meist als Handelsvermittler fun-
gieren.

Die Rechercheergebnisse zeigen zudem zu 25 Prozent Informationswebseiten, bzw. le-
bensmittelspezifische Portale von Onlineshops auf. Hier wird Uberwiegend Uber Ange-
botsarten informiert und zu den jeweiligen Shops verlinkt.

Die Ergebnisse stimmen mit Angaben aus weiterer Literatur Gberein. Peter Sonneck, Se-
nior Berater fir Consumer & Retail von TNS Infratest fligt gegeniber der Fachzeitschrift
Lebensmittel Praxis aus: ,Der Onlinehandel mit Lebensmitteln hat in Deutschland nach
wie vor Nischen besetzt: Bei Gourmet, Bio, Schokolade, Musli, Saft & Co. ist E-Food heu-
te erfolgreich. Der Onlinehandel mit Lebensmitteln wird sich jedoch erst dann neu erfin-
den, wenn es gelingt, ein Massenpublikum mit einem Vollsortiment anzusprechen, das
sich bei Bedarf, Bestellung und Lieferung stéarker an den alltaglichen Einkaufsgewohnhei-

ten der Konsumenten orientiert.“ (zitiert nach Oess, 2010, S.12)

TOP-5-Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen

Im Folgenden werden die funf fihrenden LEH-Unternehmensgruppen mit den hiéchsten
Food-Umsatzen hinsichtlich der Verfugbarkeit eines Lebensmittelonlineshops differenziert

und bezuglich ihrer unterschiedlichen Vertriebsschienen untersucht.

Unter- Vertriebs- Vertriebs- Onlineshop Sortiment Angebots- Distributi-

nehmen schiene schiene reichweite onsart
LEH

Supermarkt E-aktiv Edeka-direkt Vollsortiment EU-weit Lieferservice,
.de (SB Stei- Dienstleister
ner) DHL
© Verbraucher- E-Neukauf Edeka24.de Vollsortiment, National Lieferservice
§ markt exklusive Fri- mit Dienstleis-
O scheprodukte ter DHL Go
(;-.E Green

EWorld24.de Feinkost, Spiri-
tuosen
SB- E-Center
Warenhaus Marktkauf
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Discounter Netto-Marken- - - -
Discount
Supermarkt Rewe Richrath’s Vollsortiment Regional Stationarer
g Rewe City Lieferservice Abholservice,
s Rewe online Lieferservice
o
g SB-Warenhaus Rewe Center - - -
& Toom
Discounter Penny - - - -
SB-Warenhaus Kaufland - - - -
()
o
Q.
2
Q
g Discounter Lidl Online-Shop Weinsortiment National Lieferservice
]
5 auf Lidl.de DHL Packsta-
n
tion
Discounter Aldi Nord - - - -
()
(o}
Q.
=
% Discounter Aldi Std - - - -
<
SB-Warenhaus Real Real- Kaffee, Wein National Lieferservice
onlineshop.de  und Spirituosen DHL Packsta-
% tion
= Real-Markt
O]
o Vollsortiment Regional nach Wahl
2 Abholservice
in ausgewahl-
ten Gebieten

Tabelle 3 TOP-5 LEH-Unternehmen nach Food-Umséatzen 2010 und Verfugbarkeit von

Onlineshops
Quelle: Eigene Darstellung

Die Edeka-Gruppe verfugt Uber den Onlineshop edeka24 der Regionalgesellschaft Edeka
Sudwest. Der Shop ist in Besitz der neukauf markt GmbH, welche eine Tochtergesell-
schaft der Regionalgesellschaft Edeka Siidwest darstellt. Dieser Shop verfligt Giber ein
Lebensmittelsortiment, das den Frischebereich ausschliel3t. Zudem ist der Spezialitaten-
shop EWorld24 fir Feinkost und Spirituosen vorhanden, der ebenfalls von der neukauf
markt GmbH betrieben wird. Die Lieferung erfolgt deutschlandweit Gber den Logistik-
dienstleister DHL GO GREEN (EDEKA24, 2011).

Des Weiteren gibt es bei der Edeka-Gruppe einzelne selbststandige Kaufleute, die einen
Onlineshop anbieten. Der Onlineshop edeka-direkt der Edeka aktiv markte ,SB Steiner”
wird bei der Internetrecherche mittels Suchmaschine (Suchwort ,edeka online“) noch vor

edeka24 gelistet.
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Die Rewe-Gruppe verfugt in ausgewahlten Regionen, bzw. Ballungsrdumen mit dem On-
lineangebot ,Rewe online® Uber den Abholservice ,Rewe drive®“. Hier kann der Kunde die
Ware selbst im stationdren Einzelhandel abholen. Das Sortimentsangebot dieses Ser-
vices erstreckt sich tiber das gesamte Vollsortimentsspektrum eines Supermarktes. Rewe
bietet in Hamburg (Bahrenfeld, Grof3-Borstel), Aschaffenburg (Damm), Bergisch Glad-
bach, Frankfurt am Main (Sossenheim), Frankfurt (Nieder-Erlenbach) und Landshut einen
Abholservice durch den Kunden an (REWE Markt GmbH, 2011).

Im Raum Koln und Bonn ist ein regionaler Lieferservice ,richrath’s Lieferservice® der RE-
WE richrath Supermarkte vorhanden. An ausgewahlten Tagen und zu festgelegten Liefer-
zeiten werden auch umliegende Stadte beliefert, wie beispielsweise Leverkusen, Bergisch
Gladbach oder Kerpen. Sowohl beim Abholservice als auch beim Lieferservice werden
Frischeprodukte, wie Fleisch, Fisch, Antipasti und Salate von der Bedienungstheke ange-
boten. Zudem gibt es einen Abholservice ,Rewe Express Drive® in Koln (Klettenberg),
ebenfalls der richrath Supermarkte (REWE Richrath Supermérkte GmbH & Co. OHG,
2011).

Am 29. September 2011 startete REWE online mit seinem ersten Lieferservice im Rhein-
Main-Gebiet Frankfurt. Zun&chst soll das Konzept in diesem begrenzten Gebiet getestet
werden (Loderhose, 2011, S.1).

Die Schwarz-Gruppe betreibt mit dem Discounter Lidl einen Onlineshop. Dieser Shop ver-
flgt insbesondere Uber ein breites Spektrum an Non-Food-Artikeln. Im Food-Segment
steht dem Kunden ein Weinangebot zur Verfugung. Die Ware wird dem Kunden mit einem
Lieferservice direkt nach Hause, an eine alternative Lieferadresse oder an eine DHL
Packstation geliefert. Die Ware wird innerhalb Deutschlands bereitgestellt (Schwarz E-
Commerce GmbH & Co. KG, 2011)

Die Aldi-Gruppe betreibt weder im Discounterunternehmen Aldi Nord noch im Unterneh-
men Aldi Siid einen Onlineshop (ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG 2011a, 2011b).

Die Metro-Gruppe verfligt durch das SB-Warenhaus real Giber einen Abholservice des
Lebensmittelsortimentes in den Regionen Kéln-Porz und Altwarmbtichen (real,- SB-
Warenhaus GmbH, 2011a).

Zudem bietet real dem Kunden im Onlinehandel Wein, Kaffee und Spirituosen an. Die
Ware wird dem Kunden per Lieferservice direkt nach Hause, an eine alternative Liefer-
adresse, an einen gewinschten real-Markt oder an eine DHL Packstation innerhalb
Deutschlands geliefert (real,- SB-Warenhaus GmbH, 2011b).

Die Betrachtung der fihrenden LEH-Geschéfte lasst erkennen, dass diese sich im Onli-
nehandel noch sehr zurtickhalten

Die TOP-5 Unternehmen der Food-Umsatze bieten mit den Webshops ein Vollsortiment,

inklusive Frischware, nur in wenigen begrenzten Regionen Deutschlands an. Hier seien
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real und Rewe genannt. Die Discounter halten sich verstarkt zuriick. Sie verfligen uber
keinen Onlineshop oder vertreiben lediglich einzelne Getranke- und Genussmittel wie z.B.
Wein. Der Erstplatzierte Edeka verfugt mit dem Webshop Edeka24 der Regionalgesell-
schaft Edeka Sudwest ausschlief3lich Uber ein umfangreiches Trockensortiment. Der On-
lineshop ,edeka direkt” der aktiv-markte SB Steiner ist der einzige Supermarkt-Onlineshop
mit nationalem und européischem Angebot von Frischeprodukten.

Die drei befragten Experten bestétigen die Analyseergebnisse und stufen die Bedeutung
des Lebensmittel-Onlinehandels im Lebensmitteleinzelhandel gegenwartig als ,weniger
wichtig“ (Expertengesprach Adlwarth, Expertenbefragung Limperger) und als ,eher nicht

wichtig“ ein (Expertengesprach Miller).

3.2.3.2. Online-Lebensmittelhandel nach Handelsformen

Fur eine allgemeine Markttbersicht tber die Vielfalt der verschiedenen Online-
Lebensmittelhéndler wird eine Differenzierung nach der Art des Onlinehandels vor-
genommen. Nach Heinemann gibt es finf Formen des Onlinehandels. Diese Arten finden
sich im Lebensmittel-Onlinehandel wieder und werden im folgenden Abschnitt sowohl mit
internationalen als auch mit deutschen Beispielen versehen. Eine Ubersicht der Formen
ist in Abbildung 4 dargestellt.

Formen des
Onlinehandels

Pure-Online- Kooperierender Multi-Channel- Vertikalisierter Hybrider
Handel Online-Handel Handel Online-Handel Online-Handel
I — | | I
Dallmayr .
Ocado LeShop Tesco Eismann
Froodies Amazon Edeka hlizztle- Bofrost
Marktplatz
v v v

Abbildung 4 Formen des Onlinehandels mit Beispielen aus dem Lebensmittel-

Onlinehandel

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Heinemann, 2010a, S. 68 ff.

Der pure Online-Handel beschreibt, wie der Name bereits andeutet, den reinen Online-

handel. Das Unternehmen verfligt ausschliel3lich tber den elektronischen Vertriebskanal,
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ohne einen zusatzlichen Kanal im Unternehmen. Reine Online-Shops sind oftmals Spezi-
alanbieter, wie im Lebensmittelbereich beispielsweise Vertreiber von Delikatessen, wie
Gourmondo aus Deutschland oder Avinos mit dem Vertrieb von Wein (Heinemann,
2010a, S. 68). Jedoch gibt es diesbeziiglich auch Vollsortimenter, wie z.B. Ocado aus
Grol3britannien, froodies aus Deutschland oder LeShop aus der Schweiz. Amazon, der
ehemals urspriingliche Amazon-Buchhé&ndler zahlt ebenfalls zum reinen Onlinehandel
(Riehm et al., 2003, S. 37, Heinemann, 2010a, S. 70).

Bei einem kooperierenden Online-Handel arbeiten Online-Handler unter einheitlichem Na-
men bzw. einer Store-Brand Uberwiegend in Form einer Kooperation zusammen. Dies
erfolgt zumeist Uber ein Portal oder einen Verbund (Heinemann, 2010b, S. 45). Zu dieser
Handelsform gehdren ebenfalls Partnerschaften, wie z.B. mit dem Handelsvermittler ebay
oder dem Vermittler und Handler Amazon (Heinemann, 2010a, S. 70). Ebay und Amazon
vertreiben mittlerweile auch Lebensmittel (eBay International AG, 2011; Amazon Services
Europe S.a.r.l., 2011) Amazon ist der umsatzstarkste Online-Handler der Welt. Uberwie-
gend ist Amazon als Marktplatz der Vermittler von verschiedenen Handlern, die Lebens-
mittel vertreiben. Dies ist zum Beispiel der pure Onlinehandler froodies.

Ein hybrider Online-Handel liegt vor, wenn Versandhandler neben dem klassischen Kata-
logversand auch den elektronischen Versand tber das Internet anbieten. Beide Formen
sind dem Distanzhandel zugehd6rig und werden in diesem Fall gemeinsam zu einem Dis-
tanzhandelskanal kombiniert (Heinemann, 2010b, S. 45). Beispiele die hier genannt wer-
den kdnnen, sind die Heimlieferservices fur Tiefkihlware eismann und bofrost. Sie bieten
neben dem Kataloghandel mittlerweile auch den Onlinehandel als Option an.

Der vertikalisierte Online-Handel bezeichnet die Nutzung des Onlinekanals durch Herstel-
lerunternehmen und somit den Direktvertrieb vom Hersteller zum Endkunden Uber das
Internet. Dabei werden die Zwischenstufen des Handels auf dem Weg zum Kunden aus-
geschaltet und demzufolge eine Disintermediation betrieben (Heinemann, 2010a, S. 68).
Ein Beispiel hierfir ist die Herstellermarke Dallmayr, welche bereits ein breites Angebot in
einem Onlineshop anbietet. Neben Kaffee und Tee werden auch Pralinen, Wein, Feinkost

und weitere Delikatessen angeboten (Alois Dallmayr KG).

Exkurs: Vertikalisierter Online-Handel fir Hersteller

Der hohe Anstieg des Machtpotenzials der grof3en Handelsunternehmen (filialisierte Han-
delssysteme) in den letzten Jahren ist zum einen auf die Unternehmenskonzentration des
LEH zuriickzufuhren (vgl. Kap. 3.1.). Die Handler und die konsultierten Einkaufskartelle
sind durch die Entscheidungszentralisation zu starken Verhandlungspartnern gegenuber

den Herstellern geworden. Zum anderen ist ein weiterer Faktor die Zunahme der
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Vertikalisierung der Konsumguterdistribution und der Anstieg von Verhaltensabstimmung
bezuglich der Vertriebssysteme zwischen Handel und Industrie. Hier wirkt der Handel als
verlangerter Arm der Konsumenten.

Diese Marktmacht geht zulasten der einzelnen Hersteller und ihren Marken. Durch die
Zunahme der Marken (auch Handelsmarken) auf dem Konsummarkt und die daraus re-
sultierende Positionierungsenge sind viele Hersteller mit ihren Marken zunehmend weni-
ger in der Psyche des Konsumenten verankert und somit fir den Handel leicht ersetzbar.
Die Chance auf Positionierung und der hoheren Verfligbarkeit von Regalplatzflache lasst
sich durch den vertikalisierten Direktvertrieb der Hersteller zum Kunden im Onlinehandel
erhdhen. Laut Erfahrungen des US-amerikanischen Online-Marktes besteht diese Chance
der Emanzipation der Hersteller jedoch nur fir einen Moment (Ahlert, 2001, S. 3 ff.).

Der Lebensmitteldirektvertrieb durch den Hersteller zur Haustir des Kunden erweist sich
im Gegensatz zum Handel und auch zu anderen Produktbereichen als relativ problema-
tisch. Ein Grund ist, dass die Versandkosten im Verhéaltnis zum Warenwert der Lebensmit-
tel sehr hoch sind. Ganz im Gegensatz zu Elektronikartikeln oder Bekleidung. Die Produk-
te werden dem Handel vorzugsweise in grof3er Masse gebiindelt zugestellt. Dartber hin-
aus bedienen die Lebensmittelhersteller Giberwiegend ein vergleichsweise schmales bzw.
flaches Sortiment, wahrend der stationare Einzelhandel tber ein deutlich breiteres Pro-
duktspektrum verfiigt. Der Lebensmitteleinzelhandel besitzt aufgrund der Biindelung von
Produkten mehrerer Hersteller eine mehrstufige Distributionsstruktur. Die Eliminierung
des Handels wirde fur den Hersteller viele Kleinsendungen mit hohen Versandkosten im
Vergleich zum Warenwert mit sich bringen (Siebel, 2000, S. 37 f.).

Beim Lebensmitteleinkauf ist es zudem wesentlich, dass der Kunde nicht in viele unter-
schiedliche Geschafte gehen muss, um den regelméRigen Bedarf an Lebensmitteln zu
decken. Dies wird er auch im Onlinehandel versuchen zu vermeiden — im Gegensatz zu
anderen Produktbereichen, wo haufiger der Bedarf nach einzelnen Produkten vorherrscht.
Es herrscht eher die Devise vor ,alles unter einem Dach” zu finden.

Um die Verfiigbarkeit eines gesamten LEH-Sortimentes zu gewahrleisten, ist die Koope-
ration von mehreren Herstellern und einer gemeinsamen Transportlogistik erforderlich.
Durch die Kombination der jeweiligen Warensortimente ist das Vollsortiment gewahrleistet
(Siebel, 2000, S. 38; Bossemeyer, 2008).

Einige Hersteller verfigen uber ein breiteres Produktsortiment. Hier ist der Onlinevertrieb
moglicherweise angebracht, z.B. bei Dallmayr oder Nestlé. Neuste Entwicklungen zeigen,
dass Nestlé einen eigenen Onlinehandel mit Produkten der Nestlé GmbH auf einem

.Marktplatz* errichtet hat. Jedoch sind nur wenige der angezeigten Produkte bestellbar.
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Multi-Channel-Handler sind Kombinationen aus stationdrem und elektronischem Ver-
triebskanal. Es kann ebenfalls der klassische Katalogversand mit einbezogen sein. Je-
doch ist beim Multi-Channel-Handel vorausgesetzt, dass ein Onlinekanal bei den Ver-
triebslinien dabei ist. Es gibt folgende vier Ausgangssituationen, die einen Multi-Channel-
Handel ergeben.

- Urspringliche Stationarhandler, welche zusatzlich einen Online-Vertriebskanal ein-

richten.

- Stationarhandler, welche eine Kooperation mit Online-Shopbetreibern eingehen,
welche gegebenenfalls auch klassische Katalogversender sind und dadurch von
deren Know-how profitieren kénnen und so einen Multi-Channel-Handel erschaffen

kénnen.

- Mehrkanalsysteme, welche eine Kombination von Stationdrhandel und Katalog-
versand darstellen und eine Erweiterung um einen elektronischen Vertriebskanal

vornehmen.

- Die letzte Mdéglichkeit sind die puren Online-Handler, welche neben dem elektroni-
schen Vertriebskanal nun auch stationare Geschafte ertéffnen, um Kundenneuzu-

gang zu erlangen.

Es kann sich folglich durch die verschiedensten Ausgangssituationen dieser Multi-
Channel-Handel ergeben (Heinemann, 2010a, S. 70 f.). Der Multi-Channel Handel ist
nicht mit dem bereits beschriebenen hybriden Online-Handel zu verwechseln. Es kénnen
zwei verschiedene Multi-Channel-Arten differenziert werden. Zum einen gibt es die Vari-
ante, dass die Kanale gleichwertig nebeneinander laufen, welches den wahrhaftigen Mul-
ti-Channel-Handel beschreibt. Dieser ist sehr selten anzutreffen. Zudem gibt es die M6g-
lichkeit, dass der Stationarhandel oder der Distanzhandel den Lead-Channel Gbernimmt.
Es tritt Uberwiegend, insbesondere in Deutschland, der Fall des stationdren Lead-Kanals
auf. In diesem Fall hat der Online-Kanal eine Zusatzfunktion und fungiert als Stiitze des
stationdren Kanals. Der Umsatzanteil liegt oftmals weit unter 10 Prozent (Heinemann,
2011, S. 180). Beispiele aus dem Lebensmittelbereich mit der Konstellation des stationa-
ren Lead-Kanals und dem Online-Kanal als Zusatzfunktion sind die Supermarkthandels-
ketten Tesco aus Grol3britannien und Edeka24 aus Deutschland. Diese werden im fol-

genden Kapitel detailliert betrachtet.
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3.2.3.3. Beispielhafte Darstellung des Onlinehandels anhand fiihrender
LEH-Unternehmen

Die folgenden zwei Beispiele zeigen die Realisierung von Onlineshops im Lebensmittel-
einzelhandel auf.

Zuerst wird das fuhrende Best Practice- Beispiel im Onlinehandel mit Lebensmitteln der
Supermarktkette Tesco aus Grol3britannien betrachtet. Tesco Plc ist das fihrende Han-
delsunternehmen in Grol3britannien (Deutscher Fachverlag GmbH, 2010d).
Anschlieend wird auf das Beispiel des fuhrenden LEH-Unternehmens (bzgl. Food-

Umsatz) Edeka aus Deutschland eingegangen (Deutscher Fachverlag GmbH, 2011).

Tesco Groceries (Tesco Plc)

Das Unternehmen Tesco - mit Sitz in Grof3britannien - verzeichnet das erfolgreichste On-
linegeschéaft mit Lebensmitteln auf der Welt (TESCO PLC, 2011b, S. 11). Im gleichen Jahr
ist Tesco hinter Amazon und der Otto Group auf dem dritten Platz der umsatzstarksten
Onlineverkaufer platziert (Bell, 2011, S. 21). Tesco verfugt als Multi-Channel-Handler (vgl.
Kap. 3.2.3.2.) Uber die drei Vertriebsschienen Onlinehandel, Stationarhandel und den
Kataloghandel (TESCO PLC, 2011b, S.20).

Die Basis des Onlinehandels ist das stationare Filialsystem. Neben der Annahme einer
Tesco Clubcard-Kundenkarte ist eine Registrierung des Kunden mit Pflichteingabe der
Postleitzahl Voraussetzung fur den Einkauf im Onlineshop. Nach Uberpriufung der Ver-
flgbarkeit eines Lieferdienstes in der Region wird dem Kunden die nachstgelegene Filiale
ermittelt, die Ware online bestellt und dort von den sogenannten Shoppern direkt aus den
Ladenregalen kommissioniert. Tesco bietet die Moglichkeit eines Abhol- oder Lieferser-
vices. Im ersten Fall stehen die Waren produktgerecht verpackt zum vereinbarten Zeit-
raum in der Filiale zur Abholung fir den Kunden bereit (TESCO PLC, 2011b, S. 20). Der
firmeneigene Lieferservice erfolgt mit Kleinlastwagen mit integrierten Kihl- und Gefrierfa-
chern zur Gewahrleistung der Produktqualitat (Tesco.com, 2011).

Bei Warenbestellungen bis 12 Uhr wird die Lieferung noch am selben Tag vorgenommen.
Spatere Bestellungen werden am folgenden Werktag ausgeliefert. Die Lieferung findet
innerhalb eines vom Kunden gewahlten zweistindigen Lieferfensters statt.

Es erfolgt somit eine regional begrenzte und storespezifische Auslieferung der Lebensmit-
tel, um kurze Lieferzeiten zu erlangen.

In London gibt es mittlerweile ein Zeitfenster fir die Lieferung von einer Stunde (TESCO
PLC, 2011c, S. 32). Tesco stellt 7 Tage in der Woche Lebensmittel per Lieferservice zu.
Die uUblichen Lieferzeiten von Tesco sind Montag bis Freitag von 9 Uhr bis 23 Uhr, Sams-
tag von 9 Uhr bis 20 Uhr und am Sonntag von 10 Uhr bis 15 Uhr. Fir die Annahme und



Status Quo Lebensmittelonlinehandel 25

die Abzeichnung der erhaltenen Ware ist ein Mindestalter von 18 Jahren erforderlich. Die
Versandkosten betragen Montag bis Donnerstag 3.99 Pfund. Freitag bis Sonntag betra-
gen diese 5.99 Pfund. Diese Kosten fallen unabh&ngig vom Bestellwert an.

Das Lebensmittelangebot von Tesco Groceries besteht aus einem umfassenden Le-
bensmittelsortiment, inklusive Frischeprodukten, Backwaren, Tiefkuhlsortiment und Ge-
trdnken. Zusétzlich sind die Kategorien Babynahrung, Gesundheit und Schonheit, Haus-
tierbedarf und Haushalt verflgbar.

Produktinformationen und -beschreibungen sind auf der Webseite sehr ausfthrlich vor-
handen. Abgesehen von Abbildung, Name, Marke und Gewichtsangabe des Produktes
werden Produktpreis und Grundpreis (z.B. je 100 g), Zutatenverzeichnis, Nahrwertanga-
ben, Allergie- und Warnhinweise aufgefiihrt sowie Aufbewahrungs- und Zubereitungshin-
weise gegeben (Tesco.com, 2011).

Tesco garantiert dem Kunden Qualitat und Frische flr jedes Produkt. Laut Tesco werden
von den Kommissionierern die frischesten Produkte mit dem langsten Haltbarkeitsdatum
ausgewahlt. Individuelle Produktwiinsche kann der Kunde bei der Onlinebestellung ange-
ben. Er kann zum Beispiel anmerken, dass er kleine und unreife Bananen bevorzugt. Fur
den Fall, dass ein Produkt nicht verfugbar ist, wird dem Kunden ein Alternativprodukt an-
geboten. Der Kunde erhalt das Produkt zum selben Preis. Zudem besteht die Méglichkeit
bereits wahrend der Bestellung eines Produktes bestimmte Alternativprodukte anzuge-
ben.

Bei Unzufriedenheit werden gelieferte Produkte vom Fahrer des Lieferservices wieder
zurickgenommen. Ansonsten kénnen (haltbare) Produkte nach der Warenlieferung inner-
halb von 14 Tagen und in der Originalverpackung in jedem Geschaft zurlickgegeben wer-
den. Der Geldbetrag wird erstattet.

Der Produktpreis im Internet entspricht dem Preis, welcher am Auslieferungstag im
nachstgelegenen stationaren Shop festgesetzt ist. Auf der Webseite durchgefiihrte Pro-
duktpreis- und Liefergebihrenvergleiche mit dem Wettbewerber Ocado aus GroRbritanni-
en sollen zeigen, dass Tesco preiswert ist.

Tesco bietet dem Kunden verschiedene Sonderangebots- und Rabattaktionen an, wie
z.B. Topangebote, Produkte zum halben Preis, Angebote nach dem Motto ,Buy one get
one free®, Erstbestellerrabatte sowie temporare Angebote unter dem Motto ,Buy 1 get 2
free®. Zudem kann der Kunde beim Kauf bestimmter Produkte beim Kraftstofftanken klei-
ne Geldbetrage sparen (Tesco.com, 2011).

Abgesehen von der Werbung auf der eigenen Webseite ist Tesco beispielsweise auf dem
Social Media Netzwerk Facebook vertreten. Hier wird auf den Lebensmittel-Onlineshop

u.a. durch Werbeslogans hingewiesen.
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Der Onlineshop ,Fresh food & Groceries” verfligt Uber eine hohe Usability. Die Such- und
Multisuchfunktion findet eine Ergéanzung durch ,My Favourites® - eine personliche Auflis-
tung aller bisherigen Eink&ufe eines Kunden - sowie ,My Usuals® — eine mdgliche Spei-
cherung der 50 haufigsten Produktkaufe des Kunden. Als Alternative zu den Favourites
bietet der ,Express Shopper® die Funktion eines digitalen Einkaufszettels. Durch einen
Eintrag der benotigten Produkte und anschlieRende Auflistung der Produktangebote ent-
fallt eine Online-Katalogrecherche.

Ein Smartphone-App ermdglicht es dem Kunden Produkt-Barcodes in den stationaren
Geschaften einzuscannen und im Internet auf seiner Tesco-Kundendatei abzuspeichern.
Die erhéhte Schnelligkeit des Bestellprozesses nahert sich einer ,,One-Click-to-buy* Funk-
tion an (Tesco.com, 2011).

Eine Mehrwertfunktion bietet die separate Rezeptwebseite von Tesco mit einer direkten
Bestellfunktion der benétigten Rezeptzutaten im Grocery-Onlineshop.

Die bereits erwdhnte Tesco Clubcard Gibernimmt eine Schlisselfunktion fir das Kunden-
datenmanagement bei Tesco. Die Tesco Clubcard gewéahrt dem Unternehmen Einsicht in
die Kundentransaktionen (TESCO PLC, 2011b, S. 9). Durch die Sammlung der Kunden-
daten kdnnen attraktive Kundensegmente identifiziert und analysiert werden. Dadurch
wird eine Individualisierung von Angebot und Sortiment ermdglicht (Strauss, Schoder,
2002, S. 39). So kénnen Produktangebot, Werbung und weitere MarketingmalRnahmen
auf die individuellen Bediirfnisse der Kunden zugeschnitten werden. Ebenfalls werden
den Kunden noch gezieltere, individuelle Angebote per Post, bzw. Email zugesendet
(TESCO PLC, 2011b, S. 9). Die Clubcard ist fir den Kunden an ein Treuebonus-
Rabattsystem gekoppelt (Tesco.com, 2011).

-Eine Migrationsanalyse des britischen Lebensmittelmarktes zeigt, dass Tesco online ge-
schafft hat, was im stationdren Geschéft nicht mdglich scheint: ein Drittel der Kunden der
Konkurrenz (ASDA, Sainsbury’s, Waitrose) online zu Tesco-Kunden zu konvertieren.”
(Sinclair, Wachinger, 2008, S. 44)

Tesco agiert international in verschiedenen Landern bzw. Kontinenten. Im Jahre 2011 ist
Tesco in GroRRbritannien, Asien (China, Japan, Malaysia, Stidkorea, Thailand, Indien),
Europa (Tschechische Republik, Ungarn, Polen, Irland, Slowakei, Turkei) und den USA
mit stationaren Geschaften vertreten. Der Schwerpunkt liegt weiterhin auf Grol3britannien.
Die weltweite Mitarbeiterbeschaftigung liegt 2011 bei 492.714 Personen. Allein in Grof3bri-
tannien betrégt die Anzahl der Beschaftigten 293.676 Personen. Tesco verfugt Anfang
2011 weltweit Gber 5.380 Geschéfte, wovon 2.715 allein in GroR3britannien betrieben wer-
den (TESCO PLC, 2011a).
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Edeka24 (neukauf markt GmbH)

Edeka24 ist eine Marke der neukauf markt GmbH, Tochterunternehmen der EDEKA Han-
delsgesellschaft Sidwest mbH (EDEKA Handelsgesellschaft Sidwest mbH, 2011a).

Die neukauf markt GmbH verfligt tber den Onlinehandel und den Stationarhandel der
neukauf Markte.

Der Einkauf im Onlineshop setzt einen Mindestbestellwert von 9,98 Euro, exklusive der
Versandkosten voraus. Es ist sowohl ein Einkauf mit als auch ohne Registrierung maoglich.
Die Bestellberechtigung im Onlineshop ist erst nach Volljahrigkeit moglich.

Die Basis der Lieferung ist ein zentrales Auslieferungslager in Offenburg. Die Lieferung
der Ware zum Endkunden erfolgt deutschlandweit durch das Outsourcing, d.h. die Ab-
wicklung tber einen Dienstleister (DHL GOGREEN). Eine weitere Mdglichkeit ist, die Wa-
re an eine DHL-Packstation liefern zu lassen. Der Kunde kann die Bestellung aufgrund
unbegrenzter Offnungszeiten der Stationen jederzeit abholen.

Der Versand der Ware erfolgt am néchsten Tag nach Bestelleingang und wird dem Kun-
den in der Regel innerhalb von ein bis zwei Werktagen zugestellt.

Normalerweise wird die bestellte Ware in einer Lieferung zugestellt. In Ausnahmeféllen
erfolgt nach Genehmigung des Kunden eine Teillieferung. Die Versandkosten betragen
3,95 Euro. Ab einem Warenkorbwert von 75 Euro entfallt die Versandpauschale. Bei ei-
nem Versand von Frischeprodukten wird eine zusatzliche Gebuihr von 3 Euro fir die Kihl-
verpackung verlangt. Die Frischeprodukte sind mit einem Sternchen fir erforderliche Kiih-
lung versehen. Im Onlineshop sind allerdings gar keine Frischeprodukte im Angebot.
Nach dem Transport beschadigte Produkte sind beim Fahrer des Lieferservices zu rekla-
mieren. Laut der Riickgabebelehrung von Edeka24 besteht die Moglichkeit, die angelie-
ferte Ware innerhalb von 14 Tagen ohne Angabe von Griinden an das Auslieferungslager
zuriickzusenden. In diesem Fall wird dem Kunden fiir die Warenriicksendung eine Pa-
ketmarke zur Verfigung gestellt.

Das Produktsortiment ist umfangreich, beinhaltet jedoch keine kiihlbedurftigen Produkte.
Es wird kein Frischesortiment wie Obst, Gemuse, Milch-und Milchprodukte, Fleisch oder
Fisch angeboten. Eine Ausnahme bilden Kartoffeln, Knoblauch und Schalotten.

Die Produktinformationen und —beschreibungen weisen keine Einheitlichkeit auf. Bei allen
Produkten sind Abbildung, Name, Preis, Gewicht und Grundpreis angegeben. Kurzbe-
schreibungen sind nicht immer vorhanden.

In vielen Fallen stehen keine Zutatenliste, Nahrwertangaben oder weitere Produktinforma-
tionen zur Verfiigung. Vereinzelt sind in den Produkten enthaltene Zusatzstoffe (z.B. Kon-
servierungsstoff, Antioxidationsmittel), die Behandlungsart, Zubereitungsart oder eine
Zutat, die eine Gefahr fur Allergiker darstellen kann, angegeben. Teilweise wird eine Min-
desthaltbarkeitsspanne von Produkten erwahnt (EDEKA24, 2011).
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Es wurde ein Preisvergleich mit Edeka24 und einem eher hochpreisigen stationaren
EDEKA-Markt (,Edeka Niemerszein“ aus Hamburg-Winterhude) durchgefiihrt. Bei einem
Vergleich von 15 identischen Produkten hat sich herausgestellt, dass zehn der Produkte
bei Edeka24 teurer sind als im stationaren Handel. Vier Produkte schneiden im Internet
gunstiger ab. In einem Fall ist der Preis identisch. Bei der Auswahl wurde darauf geachtet,
dass die Produkte in beiden Geschaften erhaltlich sind und unterschiedliche Produktbe-
reiche abdecken.

Laut einer Stellungnahme von Edeka24 ist die im Internet angewendete Preisschiene un-
abhangig von der des Stationdrhandels (Expertenstellungnahme Burkard).
Rabattaktionen werden in Form von Angeboten der Woche auf der Startseite angezeigt.
Es werden nur wenige Produkte mit Rabatten versehen. Weitere Produkte sind mit Nor-
malpreisen auf der Startseite versehen (EDEKA24, 2011).

Werbung ist u.a. auf dem Portal www.Online-Supermarkt-Vergleich.de als Banner-
Anzeige von Edeka24 mit direktem Zugang zum Onlineshop geschaltet. Hier wird auf di-
verse Lebensmittel-Onlineshops verschiedener Kategorien hingewiesen (vgl. Kap.
3.2.3.1.). Die Webseite der Regionalgesellschaft edeka Stidwest macht unter der Rubrik
~<Angebote“ auf den Onlineshop aufmerksam (EDEKA Handelsgesellschaft Sidwest mbH,
2011b). Des Weiteren finden laut Edeka24 Werbemal3nahmen wie die Suchmaschinenop-
timierung, E-Mail- und Printwerbung fir den Onlineshop Anwendung (Expertenstellung-
nahme Burkard).

Als Mehrwertfunktion wird dem Kunden die Moglichkeit geboten sich unter der Rubrik ,T-
Shirt Designer” ein individuelles T-Shirt zu gestalten. Zudem gibt es ein Angebot diverser
Rezeptvorschlage mit Zubereitungsbeschreibung, Erndhrungsinformationen und Néhr-
wertangaben.

Hinsichtlich der Usability des Shops fallt auf, dass die Hauptkategorien keine einheitliche
Bezeichnung und konsequente Gliederung der Unterkategorien aufweisen. Diese sind
entweder als Marke (z.B. Ferrero) oder als ein allgemeiner Uberbegriff (z.B. Bonbons oder
Milch) angegeben.

Edeka24 verfugt Uber eine Suchfunktion von bestimmten Produkten.

Durch eine Registrierung des Kunden im Onlineshop wird die Bestellhistorie gespeichert
und eine personliche Merkliste zur Verfiigung gestellt. Dadurch lasst sich der Bestell-
prozess beschleunigen (EDEKA24, 2011).

Der Onlineshop verfiigt seit 2009 tber ein Gitesiegel der Trusted Shops GmbH. Das Un-
ternehmen ist seit 1999 fuhrender Anbieter von Gitesiegeln fur européaische Onlineshops.
Das Unternehmen testet die Onlineshops als Voraussetzung fir die Zertifizierung auf Ba-
sis eines Sicherheitstests. Die Kriterien sind vielfaltig und umfassen die Gebiete Daten-

schutz, Bonitat, Preistransparenz, Sicherheit, Informationspflichten und Kundenservice.
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(Trusted Shops GmbH). Edeka24 wurde in den Kategorien Zuverlassigkeit, Website, Lie-
ferung, Ware und Kundenservice von 439 Kunden insgesamt als ,sehr gut‘ bewertet
(Trusted Shops GmbH, 2009).

Tabellarischer Vergleich der Unternehmen

Beide Onlinehandler betreiben eine Multi-Channel-Strategie. Sie sind urspringliche
Stationarhandler, welche zusatzlich einen Online-Vertriebskanal eingerichtet haben (vgl
Kap. 3.2.3.2)).

Die Voraussetzung im Onlineshop einzukaufen setzt bei Tesco eine Registrierung des
Kunden und die Annahme der Kundenkarte Tesco-Clubcard voraus. Edeka ermoglicht
den Einkauf ohne die Hirde der Vorabregistrierung, setzt jedoch einen Mindestbestellwert
voraus.

Der Sortimentsumfang erweist sich bei Tesco Groceries als deutlich umfangreicher als bei
Edeka24. Das Sortiment verfiigt Gber ein breites Spektrum des Vollsortimentes inklusive
Frischeprodukte. Das Produktangebot von Edeka24 verfugt lediglich Gber ein umfangrei-
ches Trockensortiment.

Entsprechend unterscheiden sich die gewahlten Distributionsstrukturen.

Die Warenbereitstellung bei Edeka erfolgt Giber ein zentrales Auslieferungslager durch
einen Dienstleister mit Transportern ohne Kiihlung. Die Distributionsstruktur von Tesco
basiert hingegen auf einem dezentralen, stationdren Lieferservice mit Klhltransportern.
Bei diesem Ansatz wird die dem Kunden nahegelegenste Filiale als Auslieferort gewahlt.
Beide Handler bieten als Alternative die Abholung durch den Kunden an. Bei Tesco erfolgt
dies nach wie vor im stationaren Geschaft. Edeka bietet alternativ der Warenlieferung
zum Kunden die Lieferung an eine Packstation an.

Tesco gibt viele Details zum Lieferprozess bekannt. Durch die Angabe eines frei wahlba-
ren zweistindigen Zeitfensters kann der Kunde den Lieferzeitpunkt selbst bestimmen.
Eine Lieferung ist spatestens am Folgetag der Bestellung mdglich. Edeka gibt lediglich
eine wage Lieferspanne von ca. 1-2 Tagen durch den Dienstleister an. Neben der Anmer-
kung, dass es sich bei dem Dienstleister um einen umweltbewussten Lieferservice (DHL
GOGREEN) handelt, werden kaum weitere Informationen zum Lieferprozess gegeben. Es
wird auf eine Kuhlverpackung fur Frischeprodukte hingewiesen. Diese Produkte sind je-
doch im Shop gar nicht vorhanden. Es sind lediglich drei frische Waren vorhanden, wel-
che jedoch keiner Kiihlung bedurfen.

Tesco betont, dass die Internetpreise denen im stationaren Handel entsprechen. Ein
durchgefiuhrter Preisvergleich mit Edeka24 und einem Stationarh&ndler zeigt, dass die

Internetpreise vorwiegend teurer sind.
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Die Reklamation der Produkte kann bei beiden Handlern direkt bei der Lieferung erfolgen.
Innerhalb von 14 Tagen ist es bei Tesco moglich, die Ware im stationdren Geschéft zu-
rickzugeben. Edeka24 bietet eine umstandlichere Losung der Riickgabe Uber das Auslie-
ferungslager an.

Beziglich der Produktinformationen verfligt Tesco Uber einheitliche und ausfihrliche Pro-
duktinformationen und zusatzliche Hinweise, wie Aufbewahrungs- und Zubereitungshin-
weise. Edeka24 fehlt es an Einheitlichkeit bei der Darstellung der Informationen, zum Tell
sind diese nur ansatzweise vorhanden, sehr allgemein gefasst oder fehlen sogar vollstan-
dig.

Tesco bietet viele Mehrwertfunktionen, die den Einkaufsprozess beschleunigen und die
Bedienerfreundlichkeit (Usability) des Shops verbessern. Hier sind der Smartphone-App
oder die verschiedenen Einkaufszettelfunktionen zu nennen.

Bei Registrierung im Onlineshop Edeka24 werden ein personlicher Merkzettel und eine
Bestellhistorie zur Verfiigung gestellt. Hinsichtlich der Usability bei Edeka24 auffallig, dass
die Produktkategorien Uber ungleich benannte Unterkategorien verfligen und zu Verwir-
rung fuhren. Teilweise wird eine Marke als Unterkategorie genannt oder eine allgemeine
Produktgruppe.

Die Kundenkarte von Tesco mit Treuerabattsystem ist eine effiziente Kundenbin-
dungsmafinahme aufgrund der Einsicht in die Kundentransaktionen und die damit ver-
bundene individuelle Anpassung von Werbung und Sortimentsangeboten an die Kunden-
bedurfnisse. Edeka24 besitzt kein derartiges System.

Im direkten Vergleich der beiden Lebensmittel-Onlineshops der fuhrenden LEH-
Unternehmen wird deutlich, dass die Supermarkthandelskette Tesco mit dem Onlineshop
»1esco Groceries” Uber ein sehr umfangreiches und durchdachtes Konzept verfligt. Im
Gegensatz hierzu wird deutlich, dass das Konzept des Onlineshops Edeka24 noch deutli-
che Schwachen aufweist. Es sind insbesondere die uneinheitliche Informationsbereitstel-
lung fur die Produkte, die unzuléngliche Benennung der Kategorien und die versproche-
nen aber fehlenden Frischeprodukte im Shop zu nennen. Erste Ansatze von Mehrwert-
funktionen wie eine Such- oder Merkzettelfunktion und eine individuelle T-Shirtgestaltung

sind zu erkennen. Jedoch sollten hier vorrangig die Grundfunktionen verbessert werden.
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Kriterien Tesco.com Groceries Edeka24.de (neukauf markt
GmbH)

Lebensmitteleinzelhandler (Vollsortimenter)

Unternehmen

Vertnebskanale

Online-Handelsform

Voraussetzungen
fur den Einkauf im

Onlineshop

Produktsortiment

Logistik

Liefergebiet

Lieferkosten

Stationdrhandel, Online-
handel, Kataloghandel
Multi-Channel-Handel

Stationarhandel und Onlinehandel

Registrierung und Annahme Mindestbestellwert: 9,98 Euro, Voll-

der Tesco Clubcard, Voll-
jahrigkeit

Vollsortiment (vollstandig)

Lieferservice in Eigenregie
Abholservice in stationaren

Filialen

Regionale/ dezentrale Lie-
ferungsstruktur innerhalb
GrolR3britanniens, Ausnah-
me einige Inseln

In der Woche 3,99 Pfund
(ca. 4,70 €) und 5,99 Pfund
(ca. 7,00 €) am Wochenen-
de, kein Entfall der Liefer-
kosten ab bestimmtem Wa-

renwert

Bestellung bis 12 Uhr: am
gleichen Tag, danach am
Folgetag der Bestellung,
innerhalb der nachsten zwei
Wochen freies Zeitfenster
wahlbar

jahrigkeit

Viele Produkte aus dem Vollsorti-
ment, exklusive Frischware
Ausnahme: Kartoffeln, Schalotten
und Knoblauch

Lieferservice durch einen Dienstleis-
ter (DHL GO GREEN) aus einem
Auslieferungslager
Abholmadglichkeit bei DHL Packstati-
on

Uberregionale/ zentrale Lieferung
innerhalb Deutschlands

3,95€ abWa- 3,95€+ 3 €fir
renkorbwert Kahlverpackung
von Uber 75 €  von Frischeproduk-
entfallt die ten

Lieferpauscha- Bei Nachnahme-

le zahlung zusétzliche

2 € Ubermittlungs-
entgelt
Zustellung erfolgt innerhalb von 1-2
Werktagen nach Aufgabe der Bestel-
lung
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Lieferhaufigkeit

Verpackung

Produktpreis

Reklamation

Werbung

Produktinformatio-

nen

Mehrwertfunktionen

32

7 Tage die Woche, ubliche
Zeiten: Montag bis Freitag:
9 Uhr bis 23 Uhr; Samstag:
9 Uhr bis 20 Uhr Sonntag:
10 Uhr bis 15 Uhr

Je nach Wunsch des Kun-
den Plastiktiten oder um-
weltfreundliche Mehrweg-

transportmdglichkeit ,Green

trays”

Identisch Stationarhandel

Direkt bei der Lieferung
oder anschlieRend inner-
halb von 14 Tagen im Ge-
schaft moglich (haltbares
Produkt in Originalverpa-
ckung)

z.B. Social Media
(Facebook), Website
(Preisvergleiche, spezielle
Angebote)
Kundenbindung durch
Tesco Clubcard
Ausfuhrlich und einheitlich
je Produkt, Produktabbil-
dung

Rezepte mit Direktbestel-
lungsmaglichkeit der Pro-
dukte, My Favourites, My
Usuals, Express Shopper,
Tesco-App

Lieferservice keine Angaben
Packstation: 7 Tage die Woche

Keine Angaben, Lieferung der Fri-
scheprodukte in einer Kuhlverpa-
ckung

Nach eigenen Untersuchungen
Uberwiegend teurer als im
Stationarhandel; Stellungnahme
Edeka24: unterschiedlich, mal giins-
tiger oder mal teurer als im
Stationarhandel

Direkt bei der Lieferung, 14 Tage
Rickgabemadglichkeit tber das Aus-
lieferungslager ohne Angabe von
Griunden

z.B. Banner auf anderen Websites,
Angebote auf eigener Website,
Affiliate Netzwerk, SEO, E-Mail,
Printwerbung

Sehr uneinheitlich, teilweise ausfiihr-
lich oder knapp, Produktabbildung

Individuelle T-Shirt-Gestaltung, di-
verse Rezepte, Suchfunktion, Be-
stellhistorie und Merkzettel
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OEELWANEVBERRIE  schnelles und leichtes Zu- Leichtes Zurechtfinden, jedoch ver-
rechtfinden, gute Erklarun-  wirrende Produktkategorien

gen
Zahlungsformen Kreditkarte (American Ex- Nachnahme, Vorkasse, Kreditkar-
press, Mastercard, Visa tenzahlung (Master- und Visacard)

Credit card (Maestro oder und Pay Pal
Delta), eigene Tesco Credit Gutesiegel von Trusted Shops
Card (Tesco Bank)

Tabelle 4 Tabellarischer Vergleich der Lebensmittelonlineshops Tesco Groceries und
Edeka24

Quelle: Eigene Darstellung
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4. Untersuchung der vier Marketinginstrumente im Onli-
nehandel des LEH

Das folgende Kapitel analysiert den Lebensmittel-Onlinehandel anhand der vier klassi-
schen Marketinginstrumente Produktpolitik (Product), Distributionspolitik (Place), Preispo-
litik (Price) und der Kommunikationspolitik (Promotion). Es werden die damit verbundenen
Herausforderungen, Umsetzungen und Eignungen im Onlinehandel des LEH dargestellt.
Zunachst wird auf aktuelle und potentielle Zielgruppen des Online-Lebensmittelhandels

Bezug genommen. Anschlieend folgt die Betrachtung der Marketinginstrumente.

4.1. Zielgruppenbetrachtung

Die gegenwartige Situation wird durch den Zukunftsforscher Eike Wenzel in einem Inter-
view mit der Zeitschrift Horizont folgendermal3en verdeutlicht. ,Laut Wenzel steht die heu-
tige Gesellschaft vor verschiedenen Trends, die den Weg in Richtung Online-Vertrieb
weisen: Da wére einmal die Zeitknappheit, die den getriebenen Konsumenten ins Netz
fuhrt. Zudem werden die Menschen &lter, was dem Online-Bestellvorgang mit einem Real-
Lieferservice besonderen Sinn gibt. Wie im Offline-Handel wiinscht der K&ufer laut Wen-
zel auch im Online-Shop eine einfache Auswahl, und zuletzt spiele auch noch die Neo-
Okologie eine Rolle. Umso starker ist die Dringlichkeit, lokal verwurzelte Marken auch im
Netz stark zu machen, um einen Vertriebsmix aus Off- und Online zu 6ffnen. Fir dieses
Angebot waren vor allem junge Familien und altere Menschen dankbar, die Zeit und Auf-
wand sparen wollen oder mussen.“(zitiert nach Deutscher Fachverlag GmbH, 2010b)
Generell kann festgestellt werden, dass durch den demografischen Wandel die internetaf-
finen Personengruppen insbesondere ab 2012 ansteigen werden (Heinemann, 2010a,
S.16). Der demografische Wandel begtinstigt insbesondere den Trend einer wachsenden
Internetverbreitung in der alteren Bevolkerungsschicht. Starke Geburtenjahrgdnge mit PC-
und Internetkenntnissen sowie verstarkter Technikkompetenz verdréangen die Gruppe der
sogenannten ,Internet-Analphabeten” (Heinemann, 2010a, S. 16). Gegenwartig sind be-
reits 19,4 Millionen Menschen in Deutschland tber 60 Jahre alt. Ergebnisse einer
ARD/ZDF Online-Studie aus dem Jahre 2009 mit 1806 Befragten besagt, dass mit 5,3
Millionen Internetnutzern bereits mehr tUber 60-jahrige als 14 bis 19-jahrige Personen im
Internet sind. Dem gegenuber sind die Potenziale bei den 14 bis 19-jahrigen Menschen
mit 5,24 Millionen der deutschen Bevdlkerung vorerst ausgeschopft (Frees, Van Eimeren,
2009, S. 336 f.).

Die Silver Surfer stellen vermehrt eine potenzielle Zielgruppe fir den Lebensmittel-

Onlinehandel dar. Griinde hierfurr sind neben der Internetfahigkeit z.B. eine mit dem Alter



Untersuchung der vier Marketinginstrumente im Onlinehandel des LEH 35

wachsende eingeschrankte Mobilitdt und das zunehmende Conveniencebedirfnis (Exper-
tengesprach Miller). Die Silver Surfer bevorzugen kleine Einkaufe mehrmals in der Wo-
che und meiden schwere Lebensmittel. Ihnen kommt eine kérperliche Entlastung entge-
gen (OC&C Strategy Consultants, 2010). Zudem wird im Falle der eingeschrankten Mobi-
litat und einer leicht zu bedienenden Website ein Lebensmittel-Onlineshop fur den Silver
Surfer als unterstiitzend und hilfreich angesehen (Hotz, Duscha, Eckstein, 2009). Zudem
ist Herr Adlwarth der Meinung, dass ein Teil der alteren Menschen Uber eine gute Rente
und damit eine hohe Kaufkraft im Conveniencehandel verfligt. Einschrankend flgt er hin-
zu, dass die Rentnerhaushalte eher zu einem geringen Teil eine Zielgruppe des Online-
handels mit Lebensmitteln ausmachen bzw. ausmachen werden. Als Griinde hierfir nennt
er die Pflege sozialer Kontakte und die Tages- bzw. Wochenstrukturierungsfunktion des
Einkaufes. Insbesondere der regelméRige Lebensmitteleinkauf hat fur die alteren noch
ristigen Menschen einen Erlebnischarakter. Sie verfiigen tber geringe Zeitprobleme und
tatigen seltener rationale Tatigkeitskaufe, wie das Smart Shopping (Expertengesprach
Adlwarth). Dem filigt die Unternehmensberatung OC&C Strategy Consultants den ver-
starkten Bedarf an Beratungsservice hinzu (OC&C Strategy Consultants, 2010, S. 17).

Diese Zielgruppe zeigt gegenwartig noch verstarkte Ablehnung im Lebensmittelonline-
kauf. Dies zeigen reprasentative Umfragen von BITKOM aus dem Jahre 2011 (vgl. Kap.
3.2.2.) und dem Marktforschungsinstitut mifm in Miinchen mit 730 Befragten. Demzufolge
kann sich lediglich jeder achte Internetuser ab 50 Jahren vorstellen Lebensmittel im Inter-
net zu bestellen. Es besteht eine signifikant tberdurchschnittliche Ablehnung gegentber
dem Lebensmittelonlinekauf (mifm Miinchen - Institut fir Marktforschung GmbH, 2010, S.
1; Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.,
2011). Es ist demzufolge eine ambivalente Einstellung gegenlber dieser Zielgruppe zu
erkennen. Die erwahnten Gegebenheiten und Griinde dieser Zielgruppe fur den Online-
kauf von Lebensmitteln weisen jedoch darauf hin, dass sich die Bereitschaft und die Be-
deutung dieser Zielgruppe fir den Lebensmittel-Onlinehandel zuklinftig erhéhen werden.
Weitere Zielgruppen stellen die Berufstatigen sowie die Hausfrauen und Mutter mit gerin-
ger Zeitverfuigbarkeit dar. Der Einkauf wird oftmals als Pflicht angesehen und mit purem
Pragmatismus durchgefiihrt.

Junge Berufstatige in Vollzeit verfiigen haufig Gber wenig Zeit und ein durchschnittlich
hohes Einkommen. Sie wickeln ihre Einkdufe durch One-stop-Shopping ab und tatigen
aufgrund der fehlenden Zeit ihre Eink&ufe bereits in anderen Produktgebieten online (Ex-
pertengesprach Adlwarth). Ihnen kommen flexible und lange Offnungszeiten der Lebens-

mittelgeschéfte gelegen (OC&C Strategy Consultants, 2010, S. 17). Die geringe Zeitver-
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fugbarkeit der Berufstatigen als Grund fur einen Lebensmittel-Onlinekauf wird von Herrn

Muller bestatigt (Expertengesprach Muller).

Diese Zielgruppe wird als Dinks (double income no kids) bzw. als kinderlose Doppelver-
diener bezeichnet (Expertengesprach Adlwarth). Herr Limperger erwahnt bezuglich der
Lebensmittel-Onlinekunden als erforderliche Merkmale eine hohe Kaufkraft, die Offenheit
fur neue Medien und das Conveniencebedurfnis. Zudem nennt er fir den Lebensmittel-
Onlinehandel die Funktion der Erfiillung der Bedarfsdeckung im Gegensatz zum Téatigen
von Inspirationskaufen (Expertengesprach Limperger).

Eine reprasentative Umfrage der TNS Infratest Marktforschung im Auftrag von
Gourmondo im Jahr 2009 unter 1.002 befragten Personen zeigt, dass das Angebot von
Lebensmitteln online insbesondere bei Berufstatigen Anklang findet. 30 Prozent haben
bereits mit dem Onlinekauf von Lebensmitteln Erfahrungen gemacht, beabsichtigen dies
oder sind der Vorstellung in Zukunft nicht abgeneigt.

Die Netto-Einkommensgruppe von 2.500 Euro und mehr interessiert sich zunehmend fir
den Lebensmittel-Onlineeinkauf. Aus dieser Zielgruppe geben 17 Prozent an, bereits Le-
bens- oder Genussmittel im Onlinehandel gekauft zu haben. Zudem kann sich Uber ein
Drittel dieser Zielgruppe (35 Prozent) gut vorstellen, Lebensmittel online zu kaufen (TNS
Infratest, 2009). Die verstarkt positive Einstellung der einkommensstarkeren Gruppen
gegenuber Lebensmittel-Onlinekdufen bestéatigen weitere Umfrageergebnisse. Laut Um-
frage des Marktforschungsinstitutes mifm Minchen kénnen sich 14 Prozent der Einkom-
mensgruppe von 2.500 - 3.000 Euro ,bestimmt* vorstellen Lebensmittel, online zu kaufen.
Ab einem Einkommen von 4.000 Euro und mehr kénnen sich dies sogar 22 Prozent vor-
stellen (mifm Minchen - Institut fir Marktforschung GmbH, 2010, S. 1).

Fur die Gruppe der Hausfrauen mit Kindern - unter Umstanden nebenbei teilweise oder
ganz berufstatig — bietet der Convenience des Lebensmittel-Onlinehandels eine willkom-
mene Alternative (Expertengesprach Adlwarth). Mitter kénnen sich durch den Lebensmit-
tel-Onlinekauf mit Lieferdienst Zeit, kérperliche Belastung und psychischen Stress erspa-
ren und GrolReinkaufe eines umfangreichen Vollsortimentes fur die gesamte Familie bes-
ser tatigen (OC&C Strategy Consultants, 2010, S. 17).

In der Studie ,Lebensmittelshops im Internet des Marktforschungsinstitutes Phaydon aus
dem Jahre 2008 (n=220) werden aus eben diesen Grinden Berufstatige und Mutter als
die attraktivsten Zielgruppen fir den Onlinehandel mit Lebensmitteln genannt (zitiert nach
Hotz, Duscha, Eckstein, 2009).

Sozio-demografisch betrachtet lasst sich eine ,signifikant héhere Bereitschaft” bei jinge-
ren Menschen, Personen aus einer gebildeteren Schicht und bei Besserverdienern erken-

nen. Dies unterstreicht das Ergebnis, dass sich tber 20 Prozent der Hochschulabsolven-
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ten ,bestimmt” vorstellen kdnnen, Lebensmittel online zu kaufen. Demgegentber sind die
anderen Bildungsgruppen mit einer Bereitschaft zum Lebensmittelonlinekauf von weniger
als 10 Prozent vertreten. Es zeigen zudem Berufstétige in Vollzeit mit 18 Prozent Bereit-
schaft Lebensmittel online zu kaufen und lediglich 7 Prozent der Berufstatigen in Teilzeit
(mifm Minchen - Institut fur Marktforschung GmbH, 2010, S. 1).

Die reprasentative Umfrage von BITKOM bestatigt das grof3e Potenzial bei den jingeren
Usern in Zukunft Lebensmittel online zu kaufen. Dementsprechend kann sich jeder vierte
Internetuser im Alter von 18 bis 29 Jahren vorstellen, eine Lebensmittelbestellung tber
das Internet vorzunehmen (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation
und neue Medien e.V., 2011). Dies bestatigt die Studie des Marktforschungsinstitutes
mifm Minchen. Bis zu einem Alter von 39 Jahren besteht der Studie zufolge eine signifi-
kant Uberdurchschnittliche Bereitschaft einen Lebensmittelonlinekauf zu tatigen (mifm
Munchen - Institut fur Marktforschung GmbH, 2010, S. 1).

Der durchschnittliche Verbraucher ist aulerdem eine weitere potenzielle Zielgruppe be-
zuglich eines situativen Conveniencehandels. In bestimmten Situationen und zu besonde-
ren Anlassen nehmen diese Menschen den Onlinehandel und damit das
Conveniencebedirfnis in Anspruch. Sie haben die Merkmale der Internetaffinitéat und sind
zeitweilig verhindert einen herkémmlichen Einkauf zu tatigen. Beispiele sind diesbeziiglich
das Bestellen von Urlaubsspezialitdten, bestimmte Produkte zu Weihnachten oder das
Einkaufen des wdchentlich erforderlichen Lebensmittelsortiments aufgrund zeitlicher oder
korperlicher Verhinderung (Expertengesprach Adlwarth).

Im Jahre 2008 hat die Unternehmensberatung McKinsey eine Konsumentenbefragung mit
20.000 Befragten in Deutschland, Grof3britannien, Frankreich, Italien und den USA sowie
ca. 40 Interviews mit Onlineverantwortlichen europaischer Unternehmen durchgefihrt.
Das Ziel der Untersuchung war es, die Erfolgsfaktoren des Onlinehandels herauszukristal-
lisieren.

Durch die Untersuchung hat sich zum einen gezeigt, dass die Griinde flir einen Online-
kauf stark nach Kategorien variieren. Zum anderen wird deutlich, dass der Lebensmittel-
Onlinekunde am haufigsten aus den bereits genannten Grinden des
Conveniencebediirfnisses (55 Prozent Zustimmung) und der Zeitersparnis (45 Prozent

Zustimmung) den Onlineeinkauf tatigt (Abbildung 6).
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/Mode.’Kleidung Elektronik Lebensmittel Mébel \
Ich wollte das Produkt

26 35 55 45 nach Hause geliefert
bekommen.

Ich wollte meine Zeit
20 22 45 26 nicht mit Einkaufen-
gehen verschwenden.

18 15 23 13 Ich wollte nicht extra
aus dem Haus gehen.

Ich dachte/wusste,
dass ich online billiger
kaufe.

Ich war sowieso im
27 23 16 29 Internet, da machte es
keinen Sinn, extra in

den Laden zu gehen.
Anteil der Befragten, die online kaufen und zustimmen, in Prozent, Zentraleuropa

Abbildung 5 Kaufgriinde im Online-Markt je Kategorie

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Sinclair, Wachinger, 2008, S. 41.

Des Weiteren erfolgt eine Einteilung des Onlinekonsumverhaltens der Kunden in sieben
Kaufersegmente. Eine horizontale Achse zeigt den Grad, wie stark der Kunde sich in den
Kauf involviert fuhlt. Fir den einen Kunden kann der Einkauf eine hohe Bedeutung und
Freude darstellen- fir den anderen ein notwendiges Ubel. Eine erganzende vertikale Ach-
se mit den Eckpunkten der onlineaffinen Kéufer einerseits und den traditionellen Laden-
kaufern andererseits zeigt, dass die besonders onlineaffinen Kaufer die beiden Extreme
des Involvierungsgrades abbilden. Einerseits gibt es den ,Optimierer unter Zeitdruck® und
den Einkauf als notwendiges Ubel empfindet - andererseits den ,24-Stunden-Shopping-
Liebhaber (Abbildung 7). Die beiden Kaufersegmente zeigen sich in allen untersuchten
Kategorien (Fallbeispiel: Mode/Kleidung). Bei den Lebensmittelonlinekaufern sind deutlich
mehr Zeitoptimierer als Shopping-Liebhaber vertreten, wohingegen sich die Gré3en der
Segmente bei den anderen Kategorien vergleichen lassen (Mode/Kleidung, Elektronik und
Maobel) (Sinclair, Wachinger, 2008, S. 43).
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/ Onlineaffine Kaufer \

F 3

Nicht Lustlose Markenfokussierte Involvierte

involvierte — Shopper (14 %) T | Senviceorientierte (14 %) » Konsumenten
Konsumenten

Preisorientierte

Schnappchenjager (14 %)

Angstliche Ladenkauf-
Ladenkaufer (14 %) loyalisten (14 %)

v

Traditionelle Ladenkaufer
Bespiel: Mode/Kleidung

Abbildung 6 Aufteilung von Kunden in Kaufersegmente

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Sinclair, Wachinger, 2008, S. 42.

4.2. Produktsortiment und Eignung

In der Produktpolitik geht es darum, welches Angebot dem Kunden zur Verfligung gestellt
wird und welche Leistungen der Kunde erwarten kann.

Die analysierten Zielgruppen und ihre Bedurfnisse zeigen, dass die Bereitstellung des
Vollsortimentes im Onlinehandel ein entscheidender Faktor ist, da es im Wesentlichen um
die Gesamtversorgung von Lebensmitteln geht.

Daneben schétzen zwei der Experten die Wichtigkeit fir den Kunden, das gesamte Le-
bensmittelvollsortiment im Onlinehandel zu erhalten als wichtig (Expertengesprach Muller)

bzw. als sehr wichtig (Expertengesprach Limperger) ein.

In diesem Kapitel wird demzufolge das vollstandige Sortiment eines herkdbmmlichen Su-
permarktes beleuchtet.

Gemal der Verordnung (EG) Nr. 178/2002 sind Lebensmittel ,(...) alle Stoffe oder Er-
zeugnisse, 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. Zu ,Lebensmitteln“ zahlen auch Getranke,

Kaugummi sowie alle Stoffe — einschlief3lich Wasser —, die dem Lebensmittel bei seiner
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Herstellung oder Ver- oder Bearbeitung absichtlich zugesetzt werden.” (Verordnung (EG)
Nr. 178/2002, Kap. 1, Art. 2)

Es wird ausschlief3lich auf tatséchlich verzehrféahige Lebensmittel eingegangen. Das le-
bensmittelfernere Sortiment der Drogeriewaren findet keine weitere Betrachtung.

Durch die digitale und damit virtuelle Darstellung des Lebensmittels im Onlinehandel be-
steht nach Heinemann die Méglichkeit ein vielfaltigeres Produktsortiment als im herkémm-
lichen Versand- oder Stationdrhandel anzubieten. Dies resultiere aus den entfallenden
raumlichen und zeitlichen Einschrankungen im Onlinehandel (Heinemann, 2010a, S. 36).
Durch den Onlinehandel mit Lebensmitteln ist eine verstarkte Angebotsvielfalt beziiglich
eines breiteren und tieferen Sortimentsumfangs mdglich, bestatigen Herr Limperger und
Herr Mller (Expertenbefragung Limperger, Expertengesprach Muller). Die Ware muss
nicht zwangslaufig in die Regale der Geschafte einsortiert werden. Demzufolge wird der
Regalplatz durch den Onlinehandel nicht weiter reduziert. Der virtuelle Regalplatz im On-
linehandel erweist sich hingegen weitgehend als grenzenlos. Dem spricht jedoch der Ein-
wand entgegen, dass sich durch einen Artikeliberschuss im Onlinesortiment das
Conveniencebedurfnis relativieren kann (Hermanns, Riedmiuiller, 2002, S. 321). Auf3erdem
stellt eine weitere Einschrankung im Vergleich zum virtuellen Regalplatz die begrenzte
reale Lagerflache dar. Eine erforderliche, grof3ere Lagerflache ist hingegen mit erhéhten
Kosten verbunden.

Die Heterogenitat des Lebensmittelspektrums erfordert eine Differenzierung der Sorti-
mentsbereiche in das Trocken- und Frischesortiment (vgl. Kap. 3.2.1.).

4.2.1. Trockensortiment

Das Trockensortiment ,(...) umfasst den Teil des Lebensmittelsortimentes des Lebens-
mitteleinzelhandels, der nicht zu den Frischwaren zahlt.“ (IBH Retail Consultants, 2010a).
Zum Trockensortiment gehoren hauptséchlich alkoholfreie und alkoholische Getranke,
SuRwaren, Konserven und Babynahrung, Nahrmittel, Gewiirze und Tiefkihlwaren (IBH
Retail Consultants, 2010a). Nahrmittel bezeichnen Getreide: u.a. Griel3, Gritze, Teigwa-
ren; Starke: u.a. Sol3en- und Puddingpulver und getrocknete Hulsenfriichte: u.a. Erbsen
(Lexikonredaktion des Verlags F.A. Brockhaus, 2011, S. 472).

Hinsichtlich der Trockenprodukte gibt es laut den Experten geringe Einschrankungen, was
die Eignung fur den Onlinevertrieb betrifft. Sie beurteilen das Sortiment weitgehend als
sehr gut geeignet fuir den Onlinevertrieb. Insbesondere seien hier sowohl Kaffee, Tee,
Kakao, Wein und Schaumwein, Gewiirze- und Wirzmittel, Brotaufstriche (Honig, Marme-
laden, Konfitiiren), Konserven (einschliel3lich Babynahrung), Instantprodukte, Nahrmittel

als auch Zucker und Sufwaren genannt.
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Andere einheitliche Produkte kdnnen zuvor im Geschaft angeschaut werden und an-
schliel3end im Internet bestellt werden. Bei Lebensmitteln ist dies nur eingeschréankt mog-
lich. Insbesondere kann die Qualitat von Frischeprodukten, wie beispielsweise von Obst
und Gemuse stark variieren. Das Lebensmittel lasst sich durch das digitale Format nicht
wie herkdmmlich im stationaren Geschaft bewerten.

Es wird bereits haufig im Onlinehandel national angeboten. Beispielsweise verflgt Ede-
ka24 Uber ein umfangreiches Trockensortiment (vgl. Kap. 3)

Ambivalente Meinungen sind hinsichtlich der Eignung der Getréanke erkennbar. Herr
Adlwarth sieht insbesondere Bier und Getranke als wenig geeignet bzw. mittelmafig ge-
eignet an. Herr Muller sieht demgegentber die Getrankelieferung an die Haushalte als
eine Chance fur den Onlinehandel und als einen attraktiven Conveniencegedanken an
(Expertengesprach Mdller).

Tiefkiihlprodukte bendtigen als einzige Produkte des Trockensortimentes eine gesonderte
Handhabung, insbesondere bei langen Lieferwegen. Laut der Verordnung fir tiefgefrore-
ne Lebensmittel (TLMV) sind Tiefkiihlprodukte Produkte die ,(...) einem geeigneten Ge-
frierprozess (Tiefgefrieren) unterzogen worden sind, bei dem der Bereich der maximalen
Kristallisation entsprechend der Art des Lebensmittels so schnell wie nétig durchschritten
wird, mit der Wirkung, dass die Temperatur des Lebensmittels an allen seinen Punkten
nach der thermischen Stabilisierung mindestens minus 18 Grad C betragt (...)“ (TLMV,
2007, 8 1, Abs. 1 Nr. 1).

Herr Adlwarth erwéhnt diesbeztglich die Vertriebsproblematik von Tiefkiihlware. Er be-
wertet die Produkte fir den LEH als gar nicht geeignet fur den Onlinehandel und weist auf
die unzuléngliche Logistik hin, welche den Anspriichen dieser Produkte nicht gentigen
konne (Expertengesprach Adlwarth).

Bezuglich der Tiefkihlprodukte zeigen die Verbraucher eine starke Zurtickhaltung bei der
Onlinebestellung. Dies zeigt eine Befragung des Marktforschungsinstitutes Dialego AG
von 223 Personen, die bereits Lebensmittel im Internet bestellt haben (Dialego AG Market
Re-search Online, 2010, S. 14). Die zuriickhaltende Einstellung der Konsumenten zu den
Tiefkiihlprodukten wird durch die Studie des Marktforschungsinstitutes mifm Miinchen mit
730 befragten Personen bestatigt (mifm Minchen - Institut fur Marktforschung GmbH,
2010, S. 2).

4.2.2. Frischesortiment

Frischwaren umfassen ,(...)den Teil des Lebensmittelsortimentes von Lebensmittelge-
schéften, der in natirlichem Zustand (Obst, Gemuse, Eier, Fische) oder bearbeitet (bei-

spielsweise Frischfleisch, Molkereiprodukte, Backwaren) angeboten wird.“ Sie werden
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gemeinsam mit dem Trockensortiment zum Bereich Food zusammengefasst (IBH Retail
Consultants, 2010b).

Laut LMHYV ist ein leichtverderbliches Lebensmittel ,(...) ein Lebensmittel, das in mikrobio-
logischer Hinsicht in kurzer Zeit leicht verderblich ist und dessen Verkehrsfahigkeit nur bei
Einhaltung bestimmter Temperaturen oder sonstiger Bedingungen erhalten werden kann*
(LMHV, 2007, § 2, Absatz 1, Nr. 2). Lebensmittel dieser Art sind beispielsweise un-
behandelte tierische Produkte (Fleisch und Fisch), daraus hergestellte Erzeugnisse,
Milch- und Milchprodukte, wie Sahne und Frischkase, Feinkostsalate, Eier und Eiproduk-
te, hauptsachlich roheihaltige Lebensmittel, Backwaren mit nicht durchgebackener Fil-
lung, sowie zubereitete Obst- und Salatmischungen (BgVvV, 1999, S.1).

Neben Spezialisten fir Fisch oder Fleisch bieten bereits Vollsortimenter wie Rewe oder
edeka-direkt die genannten leichtverderblichen Lebensmittel online an (vgl. Kap. 3).

Als bedingt kihlbedurftiges Lebensmittel wird unbearbeitetes Obst und Gemiuse betrach-
tet (Siebel, 2000, S. 22). Beispiele fur den Vertrieb durch den LEH liefern erneut die Bei-
spiele Rewe und edeka-direkt (vgl. Kap. 3).

Bei den Experten werden hinsichtlich des Angebotes des Frischesortimentes im Online-
handel Bedenken deutlich.

Leichtverderbliche Produkte wie Frischfisch- und Meeresfriichte, Fleisch, Geflugel und
Wurstwaren aus der Frischetheke werden von den Experten am kritischsten beurteilt. K&-
se aus der Frischetheke erweist sich ebenfalls als eher ungeeignet. Bei abgepackten Wa-
ren dieser Art sind weniger Bedenken zu erkennen. Milch- und Milchprodukte werden zu-
dem als eher ungeeignet, frische und abgepackte Brot- und Backwaren skeptisch betrach-
tet (Expertenbefragung Adlwarth).

Obst und Gemuse wird von zwei Experten fur den Onlinehandel als geeignet betrachtet
(Expertengesprach Miller, Expertenbefragung Limperger). Herr Adlwarth beurteilt Obst
und Gemiuse als wenig geeignet (Expertenbefragung Adlwarth).

Neben dem Erhalt der Frische und der Qualitat durch den Handler ist die mangelnde
Beurteilbarkeit der Ware durch den Kunden zu erwahnen. Die Sinneswahrnehmung ist
insbesondere beim Kauf von Frischeprodukten sehr relevant. Dies unterscheidet sie von
anderen Waren. Die Uberpriifung der Qualitat lasst sich durch die fehlende Maglichkeit
der Sinneswahrnehmungen des Betrachtens, Riechens und Fuhlens nicht vornehmen
(Wilke, 2000, S. 256). Aul3erdem animiert die Wahrnehmung von frisch aussehender,
duftender Ware den Kunden im Stationarhandel gelegentlich zu Inspirationskdufen. Dies
fallt im Onlinehandel durch die Distanz zur Ware weg.

Die Studien (vgl. Kap. 4.2.1.) zeigen, dass sich die Verbraucher hinsichtlich des Kaufes
von Frischeprodukten noch stark zurtickhalten. Bei der Befragung des Marktforschungsin-

stituts Dialego AG wurde die starkste Zurtickhaltung bei Milchprodukten, Obst und Gemu-
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se, Eiern, Fleisch und Fisch deutlich (Dialego AG Market Research Online, 2010, S. 14).
Die Studie des Marktforschungsinstitutes mifm Minchen zeigt ebenfalls zuriickhaltende
Tendenzen auf auch fur Brot- und Backwaren (mifm Miinchen - Institut fir Markt-
forschung GmbH, 2010, S. 2).

Die Studienergebnisse zeigen die gegenwartig noch verstéarkte Unsicherheit bei Verbrau-
chern. Der Handler muss das Vertrauen des Kunden gewinnen um erfolgreich zu sein
(vgl. Kap. 3.2.1.).

Ein Beispiel fur ein gelungenes Vertrauensverhaltnis liefert die Firma Migros mit dem On-
linehandel Le Shop.

Herr Berninghaus - Geschéftsfiihrer des Schweizer Einzelhandelsunternehmens - auf3ert
gegenlber der Zeitung Lebensmittel ,Von den Top-30-Produkten, die bei Le Shop ver-
kauft wurden, sind 27 Frischeprodukte. Ohne das Angebot von Frischeprodukten ist eine
Positionierung als echter Online-Supermarkt nicht glaubwirdig. Natirlich erhéht dies die
Komplexitat; genau deswegen ist unser Geschéaftsmodell so anspruchsvoll und genau aus
diesem Grund gibt es so wenige Anbieter, die wirklich erfolgreich arbeiten.” (zitiert nach
Oess, 2010, S.11)

Herr Roik ist davon Uberzeugt, dass ein breites Spektrum an Produkten inklusive Frische-
produkten im Onlinehandel mit Lebensmitteln realisierbar ist. Der Markt scheint seiner
Meinung nach angesichts ausgereifter Frischlogistik reif flr ein breiteres Angebot auch
von Waren des taglichen Bedarfs (Expertenstellungnahme Roik).

Die Eignung der Frischeprodukte ist im Zusammenhang mit der Distributionsstruktur zu
beurteilen. Edeka24 zeigt beispielweise durch die zentrale Auslieferung der Ware und
ungekuihlte Transporter einen ungeeigneten Ansatz fir den Vertrieb von Frischware.
Tesco vertreibt hingegen erfolgreich durch eine dezentrale Lieferstruktur Frischeprodukte
an Endkunden (vgl. Kap. 3). Es kann ohne die Kombination mit der logistischen Lésung
keine pauschale Aussage hinsichtlich der realen Umsetzbarkeit fir den Onlinehandel ge-
troffen werden. Spezialistenshops wie beispielsweise ,send-a-fish.de” (kalteisolierte Ver-
sandbox mit Kiihlpads) oder ,wurstfrisch.de” (regionaler Kihlservice) zeigen neben Tesco
und LeShop, dass die Umsetzung im Onlinehandel realisierbar ist. Neben den Spezialis-
ten bieten bereits Vollsortimenter aus Deutschland wie Rewe oder edeka-direkt die ge-
nannten leichtverderblichen Lebensmittel per Lieferservice an (vgl. Kap. 3). Die Produkte

werden in Kapitel 4 bei den Distributionsanséatzen daher erneut aufgegriffen.

4.2.3. Informationsbereitstellung im Internet

Neben den umfangreichen allgemeinen Informationspflichten, denen der Anbieter beim
Abschluss von Fernabsatzvertragen im Onlinehandel nachzukommen ist, bestehen fiir

den gewerbsmaRigen Lebensmittelanbieter im Internet gegeniber Endkunden weitere



Untersuchung der vier Marketinginstrumente im Onlinehandel des LEH 44

Informationspflichten. Insbesondere betreffen diese den Gesundheitsschutz der Verbrau-

cher (Rechtsanwaélte Langhoff, Dr. Schaarschmidt & Kollegen, 2009).

In diesem Abschnitt geht es um die Regelung der Kennzeichnung von Lebensmitteln im
Internet hinsichtlich Inhaltsstoffen, Zusatzstoffen und Néahrwertangaben.

Der Anwendungsbereich der Lebensmittelkennzeichnungsverordnung (LMKV) umfasst
die ,(...) Kennzeichnung von Lebensmitteln in Fertigpackungen (...), die dazu bestimmt
sind, an Verbraucher (...) abgegeben zu werden.” (LMKV, 2010, § 1. Abs. 1)

In dieser Verordnung wird also nicht explizit auf verpflichtende Angaben im Online-Handel
eingegangen. Die Nennung im Onlineangebot ist daher nach der LMKV nicht gesetzlich
vorgeschrieben. Es werden in der Verordnung z.B. die Verkehrsbezeichnung des Le-
bensmittels, Angaben tber das Mindesthaltbarkeitsdatum bzw. das Verbrauchsdatum,
das Zutatenverzeichnis, Name oder Firma und Anschrift des Herstellers, des Verpackers
oder des Verkaufers, gegebenenfalls der Alkoholgehalt (ab 1,2 Volumenprozent) geregelt
(LMKV, 2010, 8§ 3, Abs. 1).

Die Zusatzstoffzulassungsverordnung (ZZulV) nimmt dagegen namentlich Bezug auf den
Versandhandel. Generell sind die Angaben nach der Vorschrift gut ersichtlich anzugeben.
Sie mussen ,(...) bei der Abgabe von Lebensmitteln im Versandhandel auch in den Ange-
botslisten, (...)* vorhanden sein (ZZulV, 2011, § 9, Abs. 6 Nr. 4). Es wird daher vorge-
schrieben, die im Lebensmittel enthaltenen Zusatzstoffe bereits in der Angebotsliste an-
zugeben. Hier geht es um die Angabe von Zusatzstoffen wie Farbstoffe, Konservierungs-
stoffe (ersatzweise Nitrat und/ oder Nitritpdkelsalz), Antioxidationsmittel, Geschmacksver-
starker, Angabe von geschwefelten oder geschwarzten Lebensmitteln (z.B. Oliven),
Phosphat und diverse Stoffe zum SiRRen der Lebensmittel (ZZulV, 2011, § 9, Abs. 1 ff.).

Die Nahrstoffkennzeichnungsverordnung (NKV) beschreibt beziiglich des Anwendungsbe-
reiches, dass die Verordnung folgende Regelungen Ubernimmt und zwar ,, (...) die nahr-
wertbezogenen Angaben im Verkehr mit Lebensmitteln und in der Werbung fiir Lebens-
mittel sowie die Nahrwertkennzeichnung von Lebensmitteln, soweit sie zur Abgabe an
Verbraucher bestimmt sind.“ (NKV, 2009, § 1, Abs. 1) Dies wurde die Kennzeichnungs-
pflicht fir das Onlineangebot nahelegen.

Es geht bei der Kennzeichnung neben dem Brennwert u.a. um die Angabe der Nahrstoffe
wie Fett, Eiweil3, Kohlenhydrate, gesattigte Fettsauren, Ballaststoffe, Zucker und Natrium
(NKV, 2009, § 4, Abs. 1, Nr. 1 f.).
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Die Nahrstoffangaben waren bis vor kurzer Zeit freiwillig. Seit dem 29.09.2011 gilt hinge-
gen eine EU-weite Regelung, welche die Angabe von sechs Nahrstoffen auf der Verpa-
ckung nun verpflichtend vorgibt. Ein Bezug zum Onlinehandel erfolgt jedoch noch nicht.
Zudem ist die Kennzeichnung von Allergenen nun verpflichtend, ebenfalls bei loser Ware
(Bundesministerium fur Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz, 2011b).

Seit dem Jahr 2008 gibt es einen Verordnungsvorschlag KOM (2008) 40 der europai-
schen Kommission bezlglich umfangreicheren Informationsvorschriften im Lebensmittel-

bereich. Die enthaltenen Vorschriften wiirden auch den Onlinehandel betreffen.

,vorgeschriebene Informationen Uber Lebensmittel missen vor dem Abschluss des
Kaufvertrags verfiigbar sein und auf dem Tragermaterial des Versandverkaufs
erscheinen oder durch andere geeignete Mittel bereitgestellt werden.” (Kap. 4, Art. 15 a)
Wobei folgende Informationen bereits im Internet zu erkennen sein missen (Kap. 4, Art.
15 a): Lebensmittelbezeichnung, Zutatenverzeichnis, Zutaten, bzw. deren Derivate, wel-
che Allergien auslosen kdnnen, Nettomenge des Lebensmittels, Ursprungsland oder Her-
kunftsort, wenn hier eine Irrtumswahrscheinlichkeit besteht, ggf. eine Gebrauchsanleitung,
Nahrwertdeklaration (Kap. 4, Art. 9, Abs.1). Weitere Angaben mussen erst bei der Liefe-
rung verfugbar sein (Kap. 4, Art. 15 b). Die vorgeschriebenen Angaben sind in Artikel 9,
Absatz 1 aufgelistet.

Die Produkteignungsmatrix von Kollmann aus der Net Economy stellt durch das ,3-B-
Modell* dar, inwieweit verschiedene Warengruppen fur den Onlinevertrieb geeignet sind.
Die Nahrungsmittel werden nach den Kriterien Beurteilbarkeit, Beratungsaufwand und
Beschreibbarkeit unter einer mittelmaRigen Eignung fir den Onlinehandel eingestuft. Sie
weisen insbesondere eine niedrige Beurteilbarkeit im Internet auf (Kollmann, 2011b, S.
268).

,Die Kennzeichnung zu Inhaltsstoffen, Qualitatsmerkmalen und Eigenschaften eines Le-
bensmittels erleichtert die Kaufentscheidung und schutzt die Verbraucher.“ (Bundesminis-

terium fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz, 2011b).

Bei Lebensmitteln kann der fehlende physische Kontakt zu den einzelnen Produkten im
Online-Handel von groRem Nachteil fiir den Kunden sein. Durch die Angabe wichtiger
Informationen bereits im Internetangebot kann dies zu kompensieren versucht werden. Es
scheint daher sinnvoll die Informations- und Kennzeichnungsvorschriften der untersuchten
Verordnungen, auch wenn nicht explizit in der LMKV und der NKV vorgeschrieben, dem

Verbraucher bereits im Onlineangebot zur Verfigung zu stellen.
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4.3. Logistik

Die Lebensmittelhygieneverordnung schreibt grundsatzlich vor, dass Lebensmittel nur
hergestellt, behandelt oder in den Verkehr gebracht werden durfen, sofern sie keiner Ge-
fahr der nachteiligen Beeinflussung ausgesetzt sind (LMHV, 2007, § 3).

Besondere Bedeutung ist den leichtverderblichen Lebensmitteln hinsichtlich der Distributi-
on und Lagerung zuzuschreiben. Dem Bundesinstitut fur gesundheitlichen Verbraucher-
schutz und Veterindrmedizin (BgVV)® zufolge sind besonders bei dieser Lebensmittel-
gruppe zur Vermeidung der Vermehrung von Mikroorganismen sowohl bei der Herstel-
lung, Behandlung, dem Transport, der Lagerung als auch dem Inverkehrbringen auf die
Temperaturfihrung und die Einhaltung bestimmter Temperaturen zu achten. Sie sind im
Falle einer ungenltigenden Kihlung einer hohen Verderbnisgefahr ausgesetzt und kénnen
zu einer Beeintrachtigung der Gesundheit des Verbrauchers flhren. Bei leichtverderbli-
chen Produkten empfiehlt der BgVV eine Temperatur von hdchstens + 7 °C. Diese Vor-
gabe gilt insoweit keine weiteren Vorschriften vorliegen. Produkte wie Hackfleisch und
Hackfleischzubereitungen frische Fischereierzeugnisse sowie gekochte Krebs- und
Weichtiererzeugnisse haben eine Temperaturvorschrift von + 2 °C (BgVV, 1999, S. 1f1.).
Ebenfalls benétigen die Tiefkiihlprodukte gesonderte Handhabung. Die Temperatur des
Tiefkuhlproduktes muss nach dem Tiefgefrieren bis zur Abgabe an den Endverbraucher
an jedem Punkt des Erzeugnisses ununterbrochen bei -18 °C, bzw. tiefer gehalten wer-
den. In bestimmten Situationen sind Abweichungen genehmigt. Es ist sowohl beim Ver-
sand des Produktes, beim ortlichen Vertrieb als auch in den Tiefkihlgeraten des Einzel-
handels im Rahmen von aufrichtigen Aufbewahrungs- und Vertriebsverfahren ein kurzfris-
tiger Temperaturunterschied von hochstens 3 °C erlaubt (TLMV, 1991, § 2, Abs. 4 Nr. 1

£).

4.3.1. Ansatze fur Distributionsstrukturen

In diesem Kapitel soll es um die Darstellung der bereits existierenden Ansétze von Distri-
butionslésungen im Lebensmittel-Onlinehandel des LEH gehen.

Gegenwartig ist keine einheitliche Losung fur die Lieferung von Lebensmitteln in Deutsch-
land vorhanden. Bezuglich der Warenbereitstellung lassen sich zwei wesentliche Arten
differenzieren. Zum einen kann die Ware dem Kunden per Lieferservice direkt zugestellt
werden, zum anderen besteht die Moglichkeit der Selbstabholung der bereitgestellten

Ware durch den Kunden (vgl. Kap. 3.).

® Der BgVV wurde 2002 als eigenstandige Behdrde aufgeldst und in das Bundesinstitut fur Risiko-
bewertung (BfR) und das Bundesamt fiir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit (BVL)

eingegliedert (Bundesinstitut fir Risikobewertung, 2011).
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Der Lebensmittel-Onlinehandel mit anschlieRendem Lieferservice bringt eine entschei-
dende Anderung mit sich. Der Point of Sale (POS) des herkémmlichen, stationaren LEH
verlagert sich bis zur Wohnungstir des Kunden (Siebel, 2000, S.18). Es lassen sich zwei
Arten unterscheiden. Der Heimlieferservice kann durch einen Dienstleister oder durch
Eigenregie des LEH erfolgen.

Die direkte Belieferung des Kunden durch den stationdren Lebensmitteleinzelhandel stellt
eine Form der Lieferung dar. Die Distributionsstruktur basiert auf der bestehenden Filial-
struktur der LEH-Unternehmen. In Deutschland ist die Dichte und Flachendeckung der
LEH-Geschafte sehr hoch (vgl. Kap. 3.1.). Der Ansatz der direkten Belieferung des Kun-
den durch den LEH ist eine Erweiterung des bestehenden Logistikprozesses des LEH.
Die gewohnte Verteilung der Waren in die stationdren Geschéfte (Regale) bleibt beste-
hen. Nach der Bestellung wird die Ware aus den Regalen kommissioniert und verladen
(Siebel, 2000, S. 34).

Gegenwartig sind bereits erste Ansatze von dezentralen Lieferservices der LEH-
Unternehmen zu erkennen. Seit dem 29. September 2011 ist REWE online mit einem
regionalen Lieferservice im Rhein-Main-Gebiet Frankfurt vertreten. Zunachst soll das
Konzept in diesem begrenzten Gebiet getestet werden (Loderhose, 2011, S.1; REWE
markt GmbH, 2011). Die Kommissionierung erfolgt in einem Markt, der bereits einen Ab-
holservice anbietet. Die Lieferung der Ware findet in Eigenregie statt und umfasst das
gesamte Lebensmittelvollsortiment inklusive Frischeprodukten. Pro Lieferung werden funf
Euro berechnet. Die Lieferzeiten Mo. bis Sa. 9 bis 21 Uhr (Loderhose, 2011). Als weiteres
Beispiel ist Kaiser’s Tengelmann zu nennen. Der Lieferservice ist begrenzt fur die Regio-
nen Berlin und Munchen verfiigbar. Hier variieren die Preise je Zeitfenster (Mo. bis Fr. 9
bis 21 Uhr, Sa. 9 bis 17 Uhr) der Lieferung von vier bis sechs Euro (Kaiser's Tengelmann
GmbH, 2011).

Ein Vorteil dieser Konstruktion ist, dass man ohne den Aufbau neuer, teurer, hochautoma-
tisierter Zentrallager auskommt. Die Lieferdauer wurde durch die nahe Kundendistanz,
das dichte Ladennetz und die kurzen Transportwege der dezentralen Lieferstruktur ver-
kirzt. Eine aktive Kiihlung ist nicht erforderlich, da die Lieferzeit sechs Stunden nicht
Uiberschreitet. Weitere Vorteile durch die Lieferung in Eigenregie sind, dass der Handler
Uiber eine gute Produktkenntnis und eine direkte Kontrolle des Prozesses verfugt (bspw.
Qualitat der zu liefernden Produkte). Durch den direkten Kundenkontakt kann ein Vertrau-
ensverhaltnis zwischen Konsument und Fahrer aufgebaut werden (vgl. Kap. 3.1.).

Ein Nachteil der Lieferung in Eigenregie ist die geringe Kapazitat von Fahrzeugen und die

mangelnde Fahigkeit der Anpassung an Kapazitatsschwankungen in der Nachfrage. Zu-
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dem resultiert ein Fixkostenanstieg durch die Investitionen in Lieferfahrzeuge und eventu-
ell zusatzlich notwendiges Personal (Siebel, 2000, S. 39).

Die Retourenabwicklung der Bestellung tber das Internet wird den Kunden zunehmend in
den stationaren Filialen gewahrt. Allerdings stellt die Ruckgabeabwicklung der im Internet
bestellten Ware Uber den stationaren LEH durch die problemlose Eingabe in das Waren-

wirtschaftssystem grundsatzlich keine grof3e Herausforderung dar (Morschett, 2010).

Eine weitere Mdglichkeit der Warendistribution ist die direkte Belieferung durch einen ex-
ternen Dienstleister — das sogenannte Outsourcing (Siebel, 2000, S. 40).

Herr Mller bevorzugt diese Distributionsldsung fur den Lebensmittel-Onlinehandel. Sie
erfordere keine hohen Fixkosten fir die Beschaffung von Geraten und Personal des LEH,
stelle ein geringeres Risiko und eine niedrigere Barriere dar. Durch die Spezialisierung
verfligen die Dienstleister Uber mehr Erfahrung und das nétige Know-how im Gegensatz
zu den stationdren Handlern. Die Auslastungsquote der Subunternehmen steigt durch die
Ubernahme von zuséatzlichen Diensten (Expertengesprach Miiller). Dem sei hinzugefugt,
dass viele Auslieferungsfahrzeuge von Kurier, Express- und Paketdienste (KEP-Dienste)
zu Feierabendzeiten (ab ca. 17 Uhr) nicht mehr genutzt werden und frei verfiigbar sind.
Die Lieferung der Lebensmittel zu Abendzeiten kommt hingegen insbesondere der Haupt-
zielgruppe der Berufstatigen gelegen. Es besteht diesbeziiglich eine erhdhte Nachfrage
nach Auslieferungsdiensten. Die Auslieferungskapazitaten kénnten durch die Anpassung
der Dienstleister an die Geschéaftsprozesse des LEH optimiert werden (Siebel, 2000, S. 41
f.).

Diese Distributionsmdglichkeit ist sowohl storebasiert als auch nicht-storebasiert vorstell-
bar. Die Auslieferung des Lebensmittelvollsortimentes erfordert jedoch einen erheblichen
Umgestaltungs- und Koordinationsaufwand hinsichtlich eines speziell fir den Lebensmit-
teltransport zu konfigurierenden Laderaumes beim Vertrieb von Frischeprodukten (Siebel,
2000, S. 41 1.).

Weitere Nachteile knnen die mangelnde Kontrolle des Handels Uber die Lieferung und
das eingeschrénkte Vertrauensverhaltnis zwischen Handler und Kunde sein.

Laut den Ergebnissen der Studie “Lebensmittelkauf 2011 — Lust oder Frust?“ des Elite
News Institutes im Auftrag des Supermarkt-Onlinehandlers froodies wiirden es 90 Prozent
von 1.500 Befragten (nach Verlassen eines stationaren Marktes) willkommen heil3en, die
Lebensmittel per Lieferservice nach Hause bringen zu lassen (LPV Lebensmittel Praxis
Verlag Neuwied GmbH, 2011).

Um die Logistik zu 6konomisieren wurden dezentrale Abholstellen / Pick-Up-Stellen ge-

testet bzw. eingefiuhrt. Die Lieferbedingungen des Distributors verbessern sich dadurch
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erheblich. Dies erfolgt durch die Bindelung von Warenstromen durch eine gemeinsame
Zieladresse fur alle Sendungen (statt deren atomisierten Zustellung) und die Unabhé&ngig-
keit von der Anwesenheit des Kunden zu Hause. Fiur den Kunden ist die Ungebundenheit
an Ladenoffnungszeiten von Vorteil. Real liefert auf Wunsch an eine DHL-Packstation
(real,- SB-Warenhaus GmbH, 2011c). Der Kunde hat die Mdglichkeit die Ware 24 Stun-
den am Tag und sieben Tage die Woche abzuholen. Dies kommt Personen mit einer
mangelnden Zeitverfigbarkeit gelegen.

Der vom Fraunhofer Institut fir Materialfluss und Logistik (IML) im Jahr 2003 als dezentra-
le (kostenlose) Pick-up-Stelle fur die Kunden eingerichtete sogenannte Tower24 wurde
nach funf Jahren aufgrund mangelnder Rentabilitat eingestellt (SSI Schafer Noell GmbH,
2008).

Der Abholdienst stellt die herkbmmlichen Herausforderungen des LEH dar. Der POS be-
findet sich an einer zentralen Abholstelle, virtuellen Filiale oder Kommissionierstelle. Hier
sind die herkdémmlichen Lagerbedingungen der Lebensmittel zu tUberprifen und zu beach-

ten. Sie bedingen jedoch keine Veranderung im Vergleich zum Stationarhandel.

Die zentrale Distributionsstruktur erfordert verschiedenste Veranderungen im Logistikpro-
zess. Die mehrstufige Distributionskette und der POS des Stationarhandels werden um-
gangen. Die Ware wird z.B. aus einem Zwischenlager geliefert. Die zentrale Lieferung hat
sich jedoch im Vergleich zur Lieferung aus den flachendeckend verfligbaren stationaren
Lebensmitteleinzelhandelsfilialen als wirtschaftlich unvorteilhaft erwiesen (FTK - For-
schungsinstitut fir Telekommunikation, 2002).

Edeka-direkt verfugt Gber ein Vollsortiment inklusive Frischeprodukte. Die Lieferung er-
folgt mit DHL. Die kuhlbedurftigen Lebensmittel werden in Kuhlkartons geliefert. Neben
den allgemeinen, auf das Gewicht bezogene Liefergebuhren (4,99 € je angefangene 30
kg) wird dafur ein zusatzlicher Aufpreis von 3,00 € erhoben. Die Lieferung ist zudem mit

zusatzlichen preisgestaffelten Liefergebiihren im gesamten EU-Bereich mdéglich.

Diese Losung der Warendistribution ist in Deutschland im LEH mehrfach vertreten. Bei-
spiele hierfir bieten Lidl, Edeka24 und real (vgl. Kap. 3). Die Praxisbeispiele zeigen eine
nationale Lieferung der Ware. Das Sortiment beschrénkt sich jedoch nur auf das Trocken-
sortiment (exklusive Tiefkiihlprodukte oder nur geringe Anteile dieses Sortimentes). Dem-

zufolge ist keine Einhaltung der Kihlkette wahrend der Lieferung erforderlich.

Peter Sonneck (Senior Consultant Consumer & Retail bei TNS Infratest in der Lebensmit-
telPraxis Nr.008): ,Die wenigen Internet-Anbieter mit kiihIbedurftigen Frischeartikeln wie

Fleisch, Obst oder Gemuse haben die Logistik bereits heute im Griff. Die Supply Chain
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des klassischen Einzelhandels ist jedoch auf das Stationargeschéft ausgerichtet. Um dem
E-Food-Bereich in Deutschland zum Durchbruch zu verhelfen, braucht es meiner Meinung
nach einen starken Stationarhandler als Vorreiter, dem die Konsumenten Vertrauen ent-
gegen bringen. Ein solcher Stationarhandler musste jedoch zunadchst eine kostenintensive
Logistikkette aufbauen, was unter den besonderen wettbewerbsintensiven Bedingungen
ein nicht zu unterschatzendes Risiko darstellt.“ (zitiert nach Oess, 2010, S.12)

Die Realisierbarkeit des Verkaufs des Frischesortiments im Internet in absehbarer Zeit
wird von zwei Experten bezweifelt. Nach dem heutigen Stand ist es nicht sehr realistisch
eine rentable Logistik zu schaffen, welche den hohen Anforderungen an die Kihlung mit
unterschiedlichen Temperaturen der verschiedenen Lebensmittel entspricht (Expertenge-
sprach Miiller). Dem hat Herr Adlwarth neben der aufwendigen Lieferung hinzuzufuigen,
dass der Qualitats- und Frischeerhalt und die schnelle zeitliche Organisation schwierig
umzusetzen sind (Expertengesprach Adlwarth).

Herr Limperger schatzt die Umsetzung als realistisch ein, insbesondere mit Blick auf das
Tochterunternehmen LeShop von migros aus der Schweiz. LeShop liefert die Ware an die
Post, welche sie dem Kunden zustellt. Sie werden per Kihltransport oder per Express-
Lieferung zur Haustur geliefert (LeShop.ch, 2011, S. 6). Jedoch setzt er voraus, dass das
Fulfillment bestimmte Rahmenbedingungen wie eine hohe Geschwindigkeit, eine zweck-
maRige Verpackung und den Erhalt der Qualitat erfillt (Expertengesprach Limperger).

4.3.2. Mogliche Kuhlsystematiken

Es stehen zwei Varianten der fir die leichtverderblichen und ggf. bedingt kiihibedirftigen
Lebensmittel erforderlichen temperaturgefihrten Logistik zur Verfligung.
Auslieferungszeiten von Uber sechs Stunden bedingen beim Vertrieb von Frischeproduk-
ten eine aktive Kiihlung. Hier wird der Laderaum des Transportfahrzeugs - vergleichbar
einem Kuhlschrank - direkt gekihlt. Bei einer kiirzeren Transportdauer ist eine passive
Kihlung — etwa durch isolierende Verpackungen - ausreichend. Diese Methode ist fur
eine dezentrale Lieferung geeignet. Die aktive Kiihlung ist hinsichtlich der Transportdauer
flexibel einzusetzen, erfordert jedoch hohen Energieaufwand und damit verbundene hohe
Kosten. Die passiven Kihlsysteme haben den Vorteil, dass sie keine grof3en Investitionen
erfordern. Durch die kurzen Lieferwege sind Fahrzeuge mit normaler Ausstattung ausrei-
chend (Siebel, 2000, S. 43).

4.4. Preispolitik

Die Preis- bzw. Entgeltpolitik umfasst neben Entscheidungen zur Preisfixierung au3erdem
die Konditionenpolitik. Diese legt Bedingungen zur Entgeltentrichtung fest und beinhaltet

sowohl das Festlegen von Rabatten, Absatzkrediten und Gewahrleistungen als auch von
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Lieferungs- und Zahlungsbedingungen (Fritz, Oelsnitz, 2006, S. 184). Dieses Kapitel un-
tersucht Tendenzen der Preisfixierung, die Bedeutung des Preises fur den Kunden, die
Eignung von Rabatten sowie Gegebenheiten zu Lieferungs- und Zahlungsbedingungen im
Lebensmittel-Onlinehandel.

Oftmals besteht die Intention im Onlinehandel ein gewiinschtes Produkt giinstiger zu be-
kommen. Laut der Konsumentenbefragung 2008 von McKinsey ist bei Elektronikartikeln
der Preis mit 71 Prozent der Hauptgrund fir einen Onlinekauf. Die Produkte sind bis zu 15
Prozent gunstiger als im stationdren Handel. Lebensmittel hingegen werden lediglich zu
funf Prozent aufgrund des Preises im Internet bezogen. Die Faktoren des
Conveniencebedirfnisses (55 Prozent) und des Zeitsparens (45 Prozent) werden als we-
sentlich bedeutender angesehen als der Preis (vgl. Abb. 6; Sinclair, Wachinger, 2008, S.
40). Bei Kleidung und Mébeln ist fur die Verbraucher zu ca. 30 Prozent der Preis ein Be-
weggrund einen Onlinekauf zu téatigen.

Eine Preisermittlung eines Online-Supermarkt-Vergleiches der Internet Gesellschaft
aha.de zeigt, dass die Preise im Onlinehandel mit Lebensmitteln héher sind als im
Stationarhandel. Vier Onlineshop-Vollsortimenter (froodies.de, lebensmittel.de, food-shop
24, saftkiste.de) wurden mit dem stationaren Discounter real,- verglichen. Von sieben ge-
testeten Produkten des Frische- und Trockensortimentes verfugt real,- bei finf Produkten
Uiber den gunstigsten Preis — abgesehen von den zusatzlichen Kihl- und Lieferkosten der
Onlinehéndler (aha.de Internet GmbH, 2010).

Beim Onlineshopping fur Lebensmittel fallen neben dem im Vergleich zum
Stationarhandel teilweise hoheren Produktpreis der Lebensmittel zuséatzliche Kosten an.
Der Einsatz eines Lieferservices und/oder die Kommissionierung fir die Abholung der
Ware durch den Kunden erfordern teilweise erhebliche zusétzliche Kosten. Insbesondere
die zu gewabhrleistende unterbrechungsfreie Kihlkette fur bestimmte Produkte vom Her-
steller zum Kunden bedingt Aufwand und einen hohen Preis. Grundsétzlich ist der Wa-
renwert der Lebensmittel im Vergleich zu anderen Warengruppen tberwiegend gering.
Die Transferkosten stehen oftmals im Missverhaltnis zum Warenwert der Lebensmittel
(Riehm et al., 2003, S. 94; Siebel, 2000, S. 37).

Ein Beispiel fir unverhaltnismafig hohe Lieferkosten liefert Amazon. Hier besteht die
Maoglichkeit Lebensmittel aus dem Vollsortiment zu bestellen. Amazon fungiert meist als
Handelsvermittler. Die Lieferung der bestellten Lebensmittel erfolgt Giberwiegend durch
Partnerfirmen des Unternehmens. Bei einer Amazon-Testbestellung der Redaktion der
Lebensmittel Zeitung wurden die Waren von verschiedenen Untermietern (z.B. Amorebio,
Natur.com, Froodies) Amazons angeboten und geliefert. Ein Produkt wurde aus dem ei-
genen Sortiment Amazons bestellt und geliefert. Amazon bietet selbst hauptséachlich Tro-

ckensortiment in Grof3packungen an. Der Gesamtbestellwert der finf Produkte betrug



Untersuchung der vier Marketinginstrumente im Onlinehandel des LEH 52

19,21 Euro. Aufgrund der Aufteilung der Bestellung auf vier verschiedene Handler wurde
zusatzlich viermal eine Versand- und Verpackungsgebtihr im Gesamtwert von 20,50 Euro
verlangt (Rode, 2010).

Hier wird deutlich, dass der reine Warenwert nicht der entscheidende Faktor ist, sondern
die zusatzlichen Transferkosten.

Der Lebensmitteleinzelhandel verfiigt Gber niedrige Gewinnmargen, wodurch es er-
schwert wird die anfallenden Lieferkosten zu kompensieren. Dies betrifft insbesondere die
Discounter, welche lber eine knappe Preiskalkulation verfiigen (Eckstein, Keddo, 2009).
Herr Muller erwahnt ebenfalls die geringe Marge im Lebensmitteleinzelhandel in Deutsch-
land und die daraus resultierende Zurlickhaltung der Unternehmen neuen Investitionen -
wie dem Onlinehandel - gegenuber (Expertengesprach Miiller). Viele Onlineanbieter set-
zen einen Mindestbestellwert an, um den Distributionsaufwand tUberhaupt kompensieren
zu koénnen. Der Kunde hat demzufolge durch die Serviceleistung der Lieferung/Kommis-
sionierung neben dem Produktpreis einen vermehrten Aufpreis zu zahlen. Folglich ist fur
den Kunden der Einkauf im Lebensmittel-Onlinehandel preislich meist erst lohnenswert,
wenn eine bestimmte Bestellsumme erreicht wird. Zudem entfallen gegebenenfalls die
Lieferkosten bei Erreichen eines bestimmten Warenwertes (vgl. Kap. 3).

Herr Adlwarth fordert einen relativ geringen Mehrpreis, da ansonsten keine Bereitschaft
vorhanden ist, diesen zu tragen (Expertengespréch Adlwarth).

Dem Kunden ist das Vertrauen in den Onlineshop und dessen Leistungen sehr wichtig.
Beziglich der Konditionenpolitik ist die Datensicherheit beim Zahlungsvorgang im Inter-
nethandel zu gewahrleisten. Eine reprasentative Studie mit 1.002 Befragten von BITKOM
aus dem Jahre 2011 hat ergeben, dass 23 Prozent der Internetnutzer aus Sicherheits-
grinden auf das Online-Shopping verzichten. Im Altersvergleich sind hiervon nur 13 Pro-
zent der 14 bis 29-jahrigen und 30 Prozent der Personen ber 50 Jahre um die Sicherheit
ihrer Daten besorgt. Jedoch sind 24 Prozent der Internetnutzer nicht um ihre Daten bei
Transaktionen im Internet besorgt (BITKOM, 2011, S. 30).

Aus dieser Studie wird deutlich, dass die Furcht bei einigen Internetnutzern nach Daten-
betrug nach wie vor anhalt. Demzufolge ist das Angebot von sicheren Zahlungssystemen
vorauszusetzen, eine hohe Transparenz der Zahlungsmethodensicherheit von Bedeutung
und die Aufgabe des Handlers dies dem Kunden zu vermitteln. Sichere Zahlungsmetho-
den sind Zahlungen per Bankeinzug, Rechnung oder Kreditkarte. Ein Online-
Zahlungsservice wie beispielsweise PayPal ist ebenfalls eine sichere Zahlungsmethode
(Deutschland sicher im Netz e.V. 2011).
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Der Konkurrenzdruck und der Preiswettbewerb sind im deutschen Lebensmitteleinzelhan-
del sehr stark (vgl. Kap. 3.1.). Daher sind Rabatte fiir die Preispolitik im Lebensmittel-
Onlinehandel von hoher Bedeutung. In der Literatur werden die Rabatte im Endverbrau-
cherbereich meist in Treue-, Mengen- und Zeitrabatte unterschieden. Der Treuerabatt gilt
der starkeren Kundenbindung durch Belohnung des Kunden. Hier seien z.B. Kundenkar-
ten zur Sammlung von Treuepunkten zu nennen. Ein bereits erfolgreiches Anwendungs-
beispiel hierflr ist die Tesco Clubcard des Tesco Onlineshops. Mengenrabatte werden
durch bestimmte Auftragsvolumina oder Auftragszusammensetzungen gegeben. Dies
kann im Onlinehandel beispielsweise eintreten, wenn zwei Paletten Joghurt oder Milch
bestellt werden. Zeitrabatte dienen der zeitlichen Beeinflussung des Abverkaufs, bei-
spielsweise zu einer bestimmten Saison, einer Produkteinfihrung oder dem Ausverkauf
eines Produktes (Kreutzer, 2010, S. 265). Die Zeitrabatte lie3en sich beispielsweise bei
Kapazitatsschwankungen in der Nachfrage und damit verbundener Restpostenware im
Lebensmittel-Onlinehandel anwenden.

Zu beachten ist, dass im Internet geringe Wechselbarrieren zwischen den verschiedenen
Anbietern vorhanden sind (Hansen, Rezabakhsh, Bornemann, 2005, S. 240). Der Preis-
vergleich zwischen den Handelsunternehmen ist durch die starke Transparenz im Online-
handel leicht méglich. Daraus resultiert eine hohe Abwanderungsgefahr zu preisglinstige-
ren Wettbewerbern (Expertenbefragung Mdiller).

Die Preissensibilitat bei Lebensmitteln ist in Deutschland daher grundséatzlich sehr hoch
(vgl. Kap. 3.1.). Daher ist es schwierig, im Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland mit
héheren Preisen bei preisorientierten Kéufern Ful3 zu fassen. Die beispielsweise einkom-
mensstarke Zielgruppe der Berufstatigen (vgl. Kap. 4.1.) hat aufgrund der verstarkten
Qualitatsorientierung (vgl. Kap. 3.1.) eine geringere Preissensibilitat. Dies bestatigt Herr
Adlwarth. Das Klientel verfliigt abgesehen von der breiten Allgemeinheit der Gesellschaft
uber das Motto: ,Convenience kosten lassen® (Expertenbefragung Adlwarth). Die Online-
kunden sind oftmals weniger preissensibel und tolerieren einen hdheren Preis. Sie kon-
nen aufgrund ihres geniigenden Einkommens die hohen Preise bezahlen (Expertenbefra-
gung Adlwarth). Die geringere Preissensibilitdt im Vergleich zum Station&drhandel wird
durch alle drei Experten bestétigt. Die Experten sind gemeinsam davon tUberzeugt, dass
die potentiellen und gegenwartigen Kunden fur einen Mehrwert, wie sie ihn im Onlinehan-
del durch die Dienstleistung (Kommissionierung, Lieferservice, Abholservice, bequeme
Onlinebestellung) erfahren, mehr zahlen wirden (Expertenbefragung Adlwarth,
Limperger, Miller). Dies sei jedoch nur bis zu einem gewissen Grad und bei nachvollzieh-
baren Mehrkosten der Fall (Expertenbefragung Adlwarth, Miller). Daher ist ein moderater

Preis im Onlinehandel zu gewahrleisten.
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Neben der Orientierung an der Zahlungsbereitschaft der Kunden ist sich aufgrund des
hohen Wettbewerbsdrucks an den Wettbewerbern und am festgesetzten Stationarpreis zu

orientieren.

45. Werbeformen

Im Grunde unterscheidet sich die Eignung der Werbemalinahmen grundsétzlich nicht von
den anderen Warengruppen. Auf diesem Gebiet sind keine besonderen Herausforderun-
gen an die Umsetzung und Eignung von Werbeformen gestellit.

Die in der Analyse haufig gefundenen Portale (vgl. Kap. 3.2.3.1.) mit Ubersichten zu Le-
bensmittelshops haben die Affiliate-Funktion, dass die Kunden von den Portalen direkt auf
die jeweiligen Onlineshops aufmerksam werden. Sie verfligen oftmals zusatzlich Uber
Banner der Onlineshops. Zudem sind Einséatze von diversen Arten der Bannerschaltungen
auf weiteren Homepages, welche die relevanten Zielgruppen zu erreichen beabsichtigen,
im Internet vorhanden.

Eine Abweichung von den weiteren Warengruppen wird durch eine Studie und die Exper-

ten deutlich.

Die mogliche Umwerbung des Lebensmittel-Onlinehandels des LEH durch die traditionel-
len Werbemittel wie beispielsweise Anzeigen, Flyer, Werbespots, Radio oder TV wird von
allen drei Experten als sehr bedeutend angesehen (Expertenbefragung Adlwarth,
Limperger, Miller). Es ist zu erkennen, dass die traditionellen Werbemaf3nahmen im Le-
bensmittelhandel im Vergleich zu anderen Warengruppen sehr beliebt sind. Dies belegt
eine Studie der ENIGMA GfK Medien- und Marketingforschung GmbH mit 1500 Befragten
im Auftrag der Yahoo! Deutschland GmbH im Januar 2010. Vor einem Kaufentscheid
konsultieren 54 Prozent der Befragten Prospekte und 56 Prozent kostenlose Anzeigen-
blatter zur Informationsgewinnung. Wahrend in den anderen Warengruppen das Internet
als Informationsgewinnung von gré3ter Bedeutung ist (Yahoo! Research/ ENIGMA GfK,
2010, S. 9).

Des Weiteren ist Herr Limperger der Meinung, dass eine gute Anwendungsmaglichkeit fur
das Cross-Selling, Up-Selling und das Bundling im Lebensmittel-Onlinehandel zur Ab-

satzerhohung im Onlinehandel bestehen wiirde (Expertenbefragung Limperger).

Der LEH kann durch seine bestehende Markenbekanntheit und dem ,Direct traffic* der
Kunden auf der Unternehmenswebsite profitieren. Wenn ein Hinweis zum Onlineshop auf
der Unternehmenswebsite vorhanden ist, wird der Kunde auch durch Zufall auf den

Webshop oder den weiterfihrenden Link aufmerksam. Diese Form der Werbung und
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madglichen Kundenbindung wirde keine zusétzlichen Werbekosten erfordern (OC&C

Strategy Consultants, 2010).

Laut einer ARD/ZDF Onlinestudie 2009 unter 1212 Befragten sind die meistgenutzten
Onlineanwendungen mit einem durchschnittlichen Anteil von 85 Prozent die Suchmaschi-
nennutzung. Es folgt die Nutzung von Emailfunktionen mit einem Anteil von 84 Prozent.
Aulerdem macht ca. 40 Prozent der Internetnutzung die Kommunikation aus. Hierzu ge-
horen der Versand und Empfang von Emails und die Nutzung von Gesprachsforen, Chats
und Onlinecommunities (Frees, Van Eimeren, 2009, S. 340 f.). Daraus lasst sich ableiten,
dass in diesen Bereichen der Ansatz von Onlinemarketingmaf3nahmen fur Lebensmittel-
shops im Internet Sinn ergeben wiirde. Die méglichen und relevanten Werbeformen sind
demzufolge das Suchmaschinenmarketing, das E-Mail-Marketing und die Anwendung von
Werbung in Communities. Soziale Netzwerke wie Twitter, Facebook oder YouTube be-
kommen im Online-Marketing eine zunehmende Bedeutung. Eine durch den Faktor ,Word
of Mouth“ vollzogene Auswertung erweist, dass Unternehmen mit einer Gberdurchschnitt-
lichen Aktivitat in eben diesen Netzwerken und positiven Resonanzen hohere Pro-Kopf-
Umsétze erfahren, als die Unternehmen welche sich nicht an den Social Communities
beteiligen. Diese liegen mitunter bei ca. 75 Prozent (Deutscher Fachverlag GmbH, 2010c,
S. 5). Daruiber hinaus wird die hohe Eignung des Social Media Marketing im Lebensmittel-
Onlinehandel bei den Experten deutlich. Zwei der Experten beurteilen die Eignung dieser
MarketingmalRnahme als ,sehr gut geeignet” (Expertenbefragung Limperger, Maller). Herr
Adlwarth bewertet die MalRnahme als ,geeignet (Expertenbefragung Adlwarth). Der An-
bieter der Softwarebereitstellung wendet diese Marketingméglichkeit fiir seine Kunden
aus der Lebensmittelbranche an (Expertenbefragung Limperger). Ein Beispiel fr die Ver-

wendung von Social Communities im Lebensmittel-Onlinehandel ist Tesco (vgl. Kap. 3).
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5. Chancen und Barrieren des Online-

Lebensmittelhandels

In diesem Kapitel werden die Chancen und Barrieren des Lebensmittel-Onlinehandels in
Deutschland zum einen aus Sicht des Verbrauchers zum anderen aus Sicht des Handels
zusammengefasst. Anschliel3end wird in der Schlussfolgerung die zentrale Fragestellung

,Online-Shopping fur Lebensmittel- ein Vertriebskanal vor dem Durchbruch?“ beantwortet.

5.1. Verbrauchersicht

Aus der Untersuchung hat sich ergeben, dass der Lebensmittelkauf fir den Verbraucher
oftmals eine lastige, zeitraubende und manchmal tber die Kréafte gehende Pflicht darstel-
len kann. Das gilt insbesondere fir die ermittelten Zielgruppen der Silver Surfer, der Be-
rufstatigen und (berufstatigen) Mtter. Aus den mit dem Lebensmittel-Onlinehandel ver-
bundenen Aspekten des Bequemlichkeitsbedirfnisses und der Zeitersparnis ergibt sich
hier ein Vorteil.

In Deutschland haben sich erste Ansétze dezentraler Distributionssysteme mit kurzen
Abhol- oder Lieferwegen entwickelt, die es ermdglichen, dem Kunden das gesamte Voll-
sortiment in kurzer Zeit zur Verfigung zu stellen. Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass das
Internet Giber uneingeschrankte Offnungszeiten verfiigt und so zu jeder Zeit und allerorts

per Smartphone erreichbar ist.

Als einer der grofsten Nachteile erweisen sich die Kosten. Neben den haufig hbheren Pro-
duktpreisen der Lebensmittel im Internet offenbart sich insbesondere die letzte Meile
durch einen Lieferservice als kostspielig fir den Verbraucher.

Ein weiterer Nachteil liegt in der eingeschrankten Uberprifbarkeit der Qualitat wahrend
des Kaufes, hauptséachlich von Frischware. Ausfiihrliche Produktinformationen kénnen die
mangelnde Digitalisierbarkeit der Lebensmittel nur begrenzt kompensieren. Zudem ist der
Kunde durch die geringere Informationspflicht der Onlineh&ndler im Vergleich zum
Stationarhandel gegenwartig benachteiligt. Dies setzt ein hohes Vertrauen des Kunden in
den Handler voraus. Eine Reklamation erfordert hingegen einen dem
Conveniencebedirfnis widersprechenden hohen Aufwand. Die fur den Kauf von Produk-
ten erforderlichen personlichen Daten fir den Zahlungs- und Liefervorgang sowie die
Preisgabe dieser im Internet stellen fiir viele Verbraucher nach wie vor eine Hemmschwel-
le dar. Die Verfugbarkeit des Lebensmittels kann zudem nicht spontan wie im

Stationarhandel gewahrleistet werden und ist immer mit einer Verzdgerung verbunden.
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Hinzu kommt, dass der Kunde bei Lieferung der Ware anwesend sein muss. Der soziale

Aspekt des Shoppingerlebnisses entfallt durch den Distanzhandel.

5.2. Handelssicht

Der generelle E-Commerce-Anstieg und die zunehmende Bereitschaft der deutschen Be-
volkerung Lebensmittel online zu beziehen, stellen gute Voraussetzungen fir ein Enga-
gement des Lebensmitteleinzelhandlers im Internet dar. Der gesattigte und von einem
starken Wettbewerb gekennzeichnete Lebensmittelmarkt bietet durch einen Onlineein-
stieg die Chance eines Wettbewerbsvorteils und die Starkung der eigenen Marktposition.
Der Onlinehandel gibt die Méglichkeit, den Kreis auf Kunden zu erweitern, die nicht im
unmittelbaren Einzugsgebiet des Handlers liegen. Das bereits vorhandene Vertrauen des
Kunden in den stationdren LEH fihrt bei einem Engagement des LEH im Onlinehandel
laut des Verbrauchers zu einer Praferenz gegeniiber den puren Onlineanbietern. Des
Weiteren bietet das engmaschige stationéare Filialnetz des LEH eine gute Voraussetzung

als Basis fur eine Distributionsstruktur.

Aufgrund der geringen Margen im Lebensmitteleinzelhandel bedeuten Investitionen ein
hoheres Risiko im Vergleich zu anderen Warengruppen. Zudem besteht aufgrund der
geringen Wechselbarrieren im Onlinehandel und dem hohen Wettbewerb die Gefahr der
Abwanderung zu anderen Anbietern. Es werden in der Onlinebranche mit Lebensmitteln
gegenwartig lediglich geringe Umsatze erbracht. Die ohnehin gute Erreichbarkeit, die ho-
he Filialdichte und die langen Offnungszeiten der Lebensmittelgeschéfte konnen die Not-
wendigkeit des Onlinehandels schwéachen. So macht der Online-Umsatz des filhrenden
Lebensmittel-Onlinehandlers Tesco lediglich einen Anteil von 2,6 Prozent am gesamten

Lebensmittelmarkt GroRRbritanniens aus.

5.3. Schlussfolgerung

Der Lebensmittel-Onlinehandel zeigt auf, dass er nicht mehr ganzlich in den Kinderschu-
hen steckt. Gegenwartig wird der Markt jedoch vorwiegend von Spezialistenshops (z.B.
Tee, Wein, Bioprodukte) und damit Nischenanbietern besetzt.

Wahrend Lander wie GroR3britannien (Supermarktkette Tesco) oder die Schweiz (LeShop)
bereits seit einigen Jahren ausgereifte und erfolgreiche Konzepte anbieten, halt sich
Deutschland zuriick. Das Thema wird von den Unternehmen in Deutschland im Vergleich
zu den Nachbarlandern noch wenig betrachtet. Jedoch ist festzustellen, dass einzelne
Unternehmen vorsichtig den Onlinehandel als Vertriebskanal im Zeitalter des rapide vo-

ranschreitenden Internets und dem zunehmenden Konkurrenzdruck als Option verfolgen.
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So haben Lebensmitteleinzelhandler wie REWE, Edeka und real mit dem Onlinevertrieb
begonnen. Sie haben sich zu Multi-Channel-Handlern mit einem nach wie vor stationaren
Kanal als Lead-Kanal entwickelt.

Gegenwartig werden sehr geringe Marktanteile des Lebensmittel-Onlinehandels verzeich-
net. Es wird jedoch eine zunehmende Nachfrage bei den Verbrauchern hinsichtlich einer
Lebensmittelbestellung im Internet beobachtet.

Das engmaschige Stationarnetz des LEH ermdglicht eine dezentrale Distributionsstruktur
und damit die Bereitstellung eines Lebensmittelvollsortimentes fir den Verbraucher. Die
kurzen Wege erfordern keine aktive Kiihlung der zu liefernden Ware. Der Zielkonflikt zwi-
schen einem hocheffizienten Lieferservice fur Frischeprodukte und adaquate Lieferkosten
scheint durch den dezentralen, stationaren Distributionsansatz relativiert. Die Kosten sind
aufgrund der nahen Distanz fur Handler und Verbraucher erschwinglich. Durch den be-
reits vorhandenen Bekanntheitsgrad und das Vertrauen des Verbrauchers in den stationa-
ren LEH kann sich vermutlich auch die kritische Einstellung des Konsumenten gegeniber
dem Onlinekauf von Frischeprodukten relativieren.

Der Begriff Durchbruch ist hinsichtlich des Onlinehandels im LEH folgendermaf3en einzu-
grenzen. Er kann einen Durchbruch als Zusatzkanal und Ergdnzung des stationaren LEHs
bedeuten. Ein Durchbruch im Sinne einer kurzfristigen, signifikanten Steigerung der Um-
satze scheint nicht realisierbar. Allein aufgrund der hohen Wettbewerbsstérke im LEH und
der eingeschrankten Marktmacht auf traditioneller Ebene darf der Onlinehandel nicht
missachtet werden.

Der Onlinehandel wird den stationdren Vertriebskanal vermutlich niemals ablosen.
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6. Ausblick

Die bereits gegenwartig zunehmenden Aktivitaten der LEH-Unternehmen im Lebensmit-
tel-Onlinehandel zeigen, dass sich der Onlinehandel in Deutschland bereits weiter entwi-
ckelt.

Die Bereitschaft der Konsumenten scheint vorhanden. Es stellt sich die Frage, ob die ge-
genwartig aufgezeigte, verstarkte Bereitschaft der Bevolkerung Lebensmittel online zu
kaufen, sich auch zukinftig in steigenden Umséatzen des LEH widerspiegeln wird. Die
funktionale Weiterentwicklung und Verbesserung des Internets und die zunehmenden

SicherheitsmalRnahmen zum Datenschutz werden hierzu ihren Beitrag leisten.
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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Fragestellung ,Online-Shopping fur Lebensmit-
tel - ein Vertriebskanal vor dem Durchbruch?“. Der Schwerpunkt liegt auf dem Lebensmit-
teleinzelhandel in Deutschland. Um aktuelle Stellungnahmen zu dem Thema einzuholen,
wurden qualitative Befragungen mit Experten aus den Bereichen E-Commerce-Service
und Software, Konsumforschung und Lebensmitteleinzelhandel durchgefiihrt.
Reprasentative Studien hinsichtlich der Untersuchung der Nachfrage bei den Konsumen-
ten zeigen, dass eine zunehmende Kaufbereitschaft im Lebensmittel-Onlinehandel be-
steht.

Im Rahmen einer Marktanalyse hat sich herausgestellt, dass bereits viele Lebensmittelon-
lineshops in Deutschland vertreten sind — die Anbieter jedoch meist auf spezialisierte Pro-
dukte (z.B. Kaffee, Tee, Sufwaren, Bioprodukte, Gourmet und Feinkost) fokussiert sind
und damit Nischen besetzen. Die fiihrenden stationéren Lebensmitteleinzelhandler halten
sich mit dem Onlinehandel von Lebensmitteln noch zurlick. Erste Anséatze sind erkennbar.
Diese sind jedoch regional oder sortimentsspezifisch stark begrenzt.

Ein Vergleich der Onlineshops der fuhrenden Lebensmitteleinzelhandler Gro3britanniens
(Tesco) und Deutschlands (Edeka) zeigt bei Tesco im Vergleich zu Edeka bereits ein
durchdachtes Konzept im Lebensmittel-Onlinehandel auf.

Die Zielgruppenanalyse zeigt Nutzungspotentiale bei Berufstatigen, Mittern und alteren
Menschen mit Zeitknappheit und Conveniencebediirfnis. Es wurde eine Untersuchung der
vier klassischen Marketinginstrumente Produkt-, Distribution-, Preis- und Kommunikati-
onspolitik durchgefihrt.

Die Eignung von leicht verderblichen Produkten des heterogenen Lebensmittelsortiments
im Onlinehandel abhangig von der Wahl der Distributionsform. Die Distributionsformen
werden nach dezentraler und zentraler Art sowie Liefer- und Abholservice unterschieden.
Um den Umfang und die Qualitat des Lebensmittelvollsortiments sicherzustellen, be-
schranken sich Anbieter auf regionale Gebiete. Die Preise missen den Mehraufwand
abfangen und missen vom Kunden getragen werden. Bei Werbemafinahmen sind keine
Besonderheiten im Vergleich zu anderen Warengruppen erkennbar.

Die Bedeutung des Onlinekanals fir den Lebensmitteleinzelhandel wird zunehmen. Wie
stark dieser sich entwickeln wird ist ungewiss, jedoch ist eine Tendenz erkennbar. Die
Verdrangung des stationaren Handels wird es nicht bedeuten, sondern vielmehr eine Er-
ganzung zum stationaren Lebensmitteleinzelhandel. Der Begriff des Durchbruchs ist

entsprechend zu relativieren.
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Abstract

The present work deals with the question "Online shopping for foods - is a sales channel
before the breakthrough". The emphasis is on food retailing in Germany. To obtain current
opinion on the subject, qualitative interviews were conducted with experts from the fields
of e-commerce services and software, consumer research and food retailing.
Representative studies on the analysis of demand in consumer show that an increasing
willingness to buy online in the food trade exists.

As part of a market analysis has shown that there are many food trade online shops in
Germany - the providers are usually focused on specialized products (eg coffee, tea,
sweets, organic, gourmet and fancy foods) and occupy that niche. The leading stationary
food retailer chat with the online trading of food yet. First approaches are apparent. How-
ever, these are regionally specific assortment or severely limited.

A comparison of the online stores of leading food retailer in the UK (Tesco) and Germany
(Edeka) shows when compared to Edeka Tesco has already a well-conceived concept in
the food trade on line.

The target group analysis shows potential for use by professionals, mothers and older
people with time constraints and convenience necessity. There was an investigation of the
four classical marketing instruments product, distribution, pricing and communication per-
formed.

The suitability of perishable food products of the heterogeneous assortment in online trad-
ing depends on the choice of the distribution shape. The distribution forms are distin-
guished according to decentralized and centralized manner, delivery and collection ser-
vice. To the extent and quality to ensure the full range of food vendors limits oneself to
regional areas. The prices need to capture the added expense and must be paid by the
customer. In advertising campaigns are no special features compared to other commodity
groups identified.

The importance of the online channel for the retail food trade will increase. How much this
will develop is uncertain, but a tendency. The displacement of the steady trade, it will not
mean, but rather a supplement to the stationary food retailing. The definition of the break-

through must be qualified accordingly.
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Fragenkatalog 1

Allgemeine Entwicklung

1) Fir wie wichtig erachten Sie den Online-Lebensmittelhandel des Lebensmitteleinzel-
handels (LEH) in Deutschland

a) gegenwartig?

sehr wichtig wichtig weniger eher nicht gar nicht
wichtig wichtig wichtig
[] [] [] [] []
b) in 5 Jahren?
sehr wichtig wichtig wenig wichtig eher nicht gar nicht
wichtig wichtig
[] [] [] [] []

2) Deutschland ist im Gegensatz zu seinen Nachbarlandern (z.B. Grof3britannien oder
Frankreich) im Onlinehandel mit Lebensmitteln noch sehr zurtickhaltend.

Sehen Sie moégliche Grinde fir die Zuriickhaltung des Lebensmittel-Onlinehandels in
Deutschland (insbesondere des LEH) im Vergleich zu den Nachbarlandern? Wenn ja,

welche?

3 a) Bitte beschreiben Sie den derzeitigen Entwicklungsstand des stationéren LEH
(z.B. Entwicklungen der Vertriebslinien, Tendenzen zu bestimmten Produkten,

Convenienceshops,...)
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b) Welche Merkmale und Trends im stationdren LEH sprechen fir die Einflhrung eines

LM-Onlineshops in Deutschland?

c) Welche Faktoren sprechen dagegen?

Anforderungen
4 a) Welche Anforderungen und Besonderheiten an den Onlinehandel mit Lebensmit-

teln sehen Sie im Gegensatz zum Onlinehandel mit anderen Warengruppen?

b) Beeintrachtigen diese Anforderungen das Wachstum des Lebensmittelonlinehandels in

Deutschland?
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Sortiment
5 a) Wie schatzen Sie die Relevanz fir den Kunden ein, das gesamte Lebensmittel-

vollsortiment des LEH online kaufen zu kbnnen?

sehr wichtig wichtig weniger eher nicht gar nicht
wichtig wichtig wichtig
[ [ [ [ [

b) Wie schatzen Sie diesbeziiglich die reale Umsetzbarkeit ein?

c) Wie realistisch halten Sie den Onlinevertrieb von Frischeprodukten (Milch- und

Milchprodukte, Fisch, Fleisch, ...) aus Kunden- und Handelssicht?
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d) Bitte beurteilen Sie die folgenden Lebensmittelgruppen hinsichtlich Ihrer Eignung fur

den Onlinevertrieb.

Lebensmittelgruppe

sehr gut
geeignet

geeignet

mittelmafig
geeignet

wenig

geeignet

gar nicht
geeignet

Getranke

Kaffee, Tee, Kakao

Bier, Wein und Schaum-

wein

Spirituosen

Fette, Ole & Essig

Nusse

Gewirze und Wirzmittel

Honig, Marmeladen, Konfi-

tren

ooy oo

ooy oo

ooy oo

ooy oo

ooy oo

Fleisch, Geflugel und
Wurstwaren

= Selbstbedienung
(abgepackt)
= Frischetheke

Fisch & Meeresfrichte

= Selbstbedienung
(abgepackt)
=>» Frischetheke

Eier

Obst und Gemuse

Milch- und Milchprodukte

Kase (frisch)
Kase (abgepackt)

Brot und Backwaren
(frisch)

Brot und Backwaren
(abgepackt)

Reis, Hulsenfrlichte,
Pasta und Nudeln
Musli und Zerealien
Getreide (pur)

L 720 20 R N T

0o 0o 0O guouodooo o g o

0o 0o 0O guouodooo o g o

0o 0o 0O guouodooo o g o

0o 0o 0O guouodooo o g o

0o 0o 0O guouodooo o g o
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[] [] [] [] []

Konserven [] [] L] L] L]

Tiefkthlprodukte L] L] L] L] []

Instantprodukte [] L] L] L] L]

(Tutensuppen, Sol3en,

Cappucchinopulver,...)

Zucker & StBwaren [] L] L] L] L]

Logistik
Ausgangspunkt:
dukte [ ]

Inklusive Frischeprodukte [ ]

Exklusive Frischepro-

6 a) Welche Herausforderungen sehen Sie im Lebensmittel-Onlinehandel hinsichtlich

der Warenbereitstellung fur den Kunden?

b) Wie beurteilen Sie die folgenden Distributionsmaoglichkeiten hinsichtlich Ihrer Eig-

nung fur den Lebensmittel-Onlinevertrieb?

Distributionsmaoglichkeiten | sehr gut | geeignet | mittelm&Rig | wenig | gar nicht
geeignet geeignet | geeignet | geeignet

Heimlieferservice des LEH

(eigene Fahrzeuge und Per- [] [] [] [] []

sonal)

Heimlieferservice durch ei-

nen externen Dienstleister [] [] [] [] []

(KEP-Dienst) = ,Outsour-
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cing®

Selbstabholung der bereit-

Kunden an einer zentralen

Sammelstelle

gestellten Ware durch den ] ] ] ] ]
Kunden im stationdren LEH

Selbstabholung der bereit-

gestellten Ware durch den [] [] [] [] []

c) Welche Lésung favorisieren Sie bezuglich der Distributionsmdglichkeit? Was ist bei

dieser Losung von Vorteil?

Werbung und Kommunikation

7 a) Wie schatzen Sie die Bedeutung traditioneller Werbemittel (z.B. Anzeigen, Flyer,

Werbespots in Radio/TV,...) fur den Einsatz im Lebensmittelonlinehandel des LEH ein?

sehr hoch hoch mittelmafig niedrig keine Bedeu-
tung
[] [] [] [] []

b) Bewerten Sie bitte die folgenden Online-Marketingmafinahmen beziglich Ihrer Eig-

nung fir den Lebensmittelonlinehandel des LEH

Online- sehr gut | geeignet | mittelmafRig | wenig | gar nicht
Marketingmalinahmen geeignet geeignet | geeignet | geeignet
Suchmaschinenmarketing ] [] [] [] L]
(SEA)

Suchmaschinenoptimierung ] ] [] [] []
(SEO)

Social Media Marketing ] ] [] [] []
(SMM)
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Affiliate Marketing
E-Mail Marketing

Viral Marketing

Online Kooperationen

Banner-Marketing
Website

HEEEEE RN EN
HEEEEE RN EN
HEEEEE RN EN
HEEEEE RN EN
HEEEEE RN EN

c) Gibt es hinsichtlich der Eignung der MarketingmaRhahmen Unterschiede zu Online-

shops anderer Warengruppen?

Zielgruppe
8) Welche wichtigen Eigenschaften kennzeichnen den potenziellen, bzw. gegenwarti-

gen Lebensmittel-Onlinekunden?

Preis

9 a) Wie beurteilen Sie die Preissensibilitat der Kunden im Lebensmittel-Onlinehandel?

sehr hoch hoch mittelmafiig niedrig sehr niedrig

[ [ [ [ [

b) Zahlen Online-Kunden lhrer Meinung nach einen héheren Preis fur Bequemlichkeit

(z.B. Onlinebestellung, Pack- oder Lieferservice)?
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c) Wie schétzen Sie die folgenden Kriterien hinsichtlich lhrer Bedeutung beim traditionel-

len Kauf (LEH) von Lebensmitteln ein?

Begriffe

sehr hoch

hoch

mittelmafiig

niedrig

sehr niedrig

Qualitat

Preis

Bequemlichkeit

Vertrauen

Zeit

Belastung/Stress

Erlebnis

Sonstige

OoOooodggdd

OoOooodggdd

OoOooodggdd

OoOooodggdd

OoOooodggdd

d) Wie schétzen Sie die folgenden Kriterien hinsichtlich Ihrer Bedeutung beim Kauf von

Lebensmitteln im Internet ein?

Begriffe

sehr hoch

hoch

mittelmafig

niedrig

sehr niedrig

Qualitat

Preis

Bequemlichkeit

Vertrauen

Zeit

Belastung/Stress

Erlebnis

Sonstige

Oooogggdd

Oooogggdd

Oooogggdd

Oooogggdd

Oooogggdd

e) Fehlen aus lhrer Sicht weitere Kriterien die den traditionellen Lebensmitteleinkauf

oder den Einkauf im Internet betreffen?

Potenzial Lebensmittel-Onlinehandel
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10 a) Wie schatzen Sie das Potenzial des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland

hinsichtlich eines langfristig erfolgreichen Geschéaftskonzeptes im Onlinehandel mit Le-
bensmitteln ein?

b) Welche Erfolgsfaktoren sehen Sie diesbezliglich?

c) Welche Vorteile sehen Sie in Zusammenhang mit dem Onlinehandel fir Lebensmittel
in Deutschland?

... aus Verbrauchersicht:

... aus Handelssicht:
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d) Welche Nachteile sehen Sie in Zusammenhang mit dem Onlinehandel fir Lebensmittel
in Deutschland?

... aus Verbrauchersicht:

... aus Handelssicht:

Unternehmen
11 a) Welche Erfahrungen haben Sie beziiglich des Lebensmittel —Onlinehandels inner-

halb Ihres Unternehmens gemacht?

b) Falls Sie in lhrem Unternehmen bereits tber einen Lebensmittel-Onlinehandel verfi-
gen:
Sind Sie zufrieden mit Angebot und Nachfrage?

o Steigerung der Umsatzzahlen, Trend?
o Steigerung der Kundenanzahl?
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c) Wie schaut es in Threm Unternehmen hinsichtlich ersten Ansétzen, Entwicklungspo-

tenzialen oder weiteren Projekten im Lebensmittel-Onlinehandel aus?

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

Fragenkatalog 2

In Threm Unternehmen wird bereits fur einige Arten von Lebensmittel-Onlineshops (z.B.

bofrost, Wine Store) die Dienstleistung lbernommen. Daher wirde ich Sie gerne als Ex-

perte zum Thema ,Online-Shopping fur Lebensmittel-ein Vertriebskanal vor dem Durch-

bruch?“ befragen.

Allgemeine Entwicklung

1) Fir wie wichtig erachten Sie den Online-Lebensmittelhandel des Lebensmitteleinzel-

handels (LEH) in Deutschland

a) gegenwartig?

sehr wichtig wichtig weniger eher nicht gar nicht
wichtig wichtig wichtig
[] [] [] [] []
b) in 5 Jahren?
sehr wichtig wichtig wenig wichtig eher nicht gar nicht
wichtig wichtig
[] [] [] [] []
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2) Deutschland ist im Gegensatz zu seinen Nachbarlandern (z.B. Grof3britannien oder
Frankreich) im Onlinehandel mit Lebensmitteln noch sehr zurtickhaltend.

Sehen Sie moégliche Grinde fir die Zurtickhaltung des Lebensmittel-Onlinehandels in
Deutschland (insbesondere des LEH) im Vergleich zu den Nachbarlandern? Wenn ja,

welche?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

3 a) Bitte beschreiben Sie den derzeitigen Entwicklungsstand des stationédren LEH
(z.B. Entwicklungen der Vertriebslinien, Tendenzen zu bestimmten Produkten,
Convenienceshops,...)

b) Welche Merkmale und Trends im stationaren LEH sprechen fir die Einfihrung eines
LM-Onlineshops in Deutschland?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

c) Welche Faktoren sprechen dagegen?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Anforderungen
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4 a) Welche Anforderungen und Besonderheiten an den Onlinehandel mit Lebensmit-

teln sehen Sie im Gegensatz zum Onlinehandel mit anderen Warengruppen?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

b) Beeintrachtigen diese Anforderungen das Wachstum des Lebensmittelonlinehandels in
Deutschland?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Sortiment
5 a) Wie schatzen Sie die Relevanz fur den Kunden ein, das gesamte Lebensmittel-

vollsortiment des LEH online kaufen zu kbnnen?

sehr wichtig wichtig weniger eher nicht gar nicht
wichtig wichtig wichtig
[] [] [] [] []

b) Wie schatzen Sie diesbeziiglich die reale Umsetzbarkeit ein?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.
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c) Wie realistisch halten Sie den Onlinevertrieb von Frischeprodukten (Milch- und

Milchprodukte, Fisch, Fleisch, ...) aus Kunden- und Handelssicht? Haben Sie Kunden,

welche ein Frischesortiment in lhrem Lebensmittel-Onlinehandel fihren?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

d) Bitte beurteilen Sie die folgenden Lebensmittelgruppen hinsichtlich Ihrer Eignung fur

den Onlinevertrieb.

Lebensmittelgruppe

sehr gut

geeignet

geeignet

mittelmafig

geeignet

wenig

geeignet

gar nicht

geeignet

Getranke

Kaffee, Tee, Kakao

Bier, Wein und Schaum-

wein

Spirituosen

Fette, Ole & Essig

Nisse

Gewirze und Wirzmittel

tren

Honig, Marmeladen, Konfi-

ooog O0o

ooog O0o

ooog O0o

ooog O0o

ooog O0o

Fleisch, Geflugel und
Wurstwaren

= Selbstbedienung
(abgepackt)
=>» Frischetheke

Fisch & Meeresfrichte

= Selbstbedienung
(abgepackt)
= Frischetheke

Eier

Obst und Gemiuse

Milch- und Milchprodukte

=> Kase (frisch)
= Kése (abgepackt)

ggggd oo o

ggggd oo o

ggggd oo o

ggggd oo o

ggggd oo o




Anhang

XXXV

]

]

]

]

Brot und Backwaren
(frisch)

Brot und Backwaren
(abgepackt)

Reis, Hilsenfrlichte,
Pasta und Nudeln
Mdasli und Zerealien
Getreide (pur)

L7 0 N

Konserven

Tiefkuhlprodukte

Instantprodukte
(Tutensuppen, Sol3en,

Cappucchinopulver,...)

goood oo oo

goood oo oo

goood oo oo

goood oo oo

goood oo oo

Zucker & SuRwaren

L]

L]

L]

L]

L]

Logistik
Ausgangspunkt:
dukte [ ]

Inklusive Frischeprodukte [ ]

Exklusive Frischepro-

6 a) Welche Herausforderungen sehen Sie im Lebensmittel-Onlinehandel hinsichtlich

der Warenbereitstellung fiir den Kunden?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

b) Wie beurteilen Sie die folgenden Distributionsmaglichkeiten hinsichtlich Ihrer Eig-

nung fur den Lebensmittel-Onlinevertrieb?

sonal)

Distributionsmaoglichkeiten | sehr gut | geeignet | mittelm&Rig | wenig | gar nicht
geeignet geeignet | geeignet | geeignet

Heimlieferservice des LEH

(eigene Fahrzeuge und Per- [] [] [] [] []

Heimlieferservice durch ei-
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nen externen Dienstleister
(KEP-Dienst) = ,,Outsour-

cing®

Selbstabholung der bereit-
gestellten Ware durch den

Kunden im stationaren LEH

Selbstabholung der bereit-
gestellten Ware durch den
Kunden an einer zentralen

Sammelstelle

c) Welche Lésung favorisieren Sie bezliglich der Distributionsmdéglichkeit? Sind Sie zu-

frieden mit der Lésung fir die Kunden lhres Unternehmens? Was ist bei dieser/n L6-

sung(en) von Vorteil?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Werbung und Kommunikation

7 a) Wie schatzen Sie die Bedeutung traditioneller Werbemittel (z.B. Anzeigen, Flyer,

Werbespots in Radio/TV,...) fur den Einsatz im Lebensmittelonlinehandel des LEH ein?

sehr hoch hoch mittelmafig niedrig keine Bedeu-
tung
[ [ [ [ [

b) Bewerten Sie bitte die folgenden Online-Marketingmaflinahmen beziglich Ihrer Eig-

nung fir den Lebensmittelonlinehandel des LEH

Online- sehr gut | geeignet | mittelmaRig | wenig | gar nicht
MarketingmalRnahmen geeignet geeignet | geeignet | geeignet
Suchmaschinenmarketing ] ] ] [] []
(SEA)

Suchmaschinenoptimierung ] L] [] [] L]
(SEO)

Social Media Marketing ] ] ] [] []
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(SMM)
Affiliate Marketing
E-Mail Marketing

Viral Marketing

Online Kooperationen

Banner-Marketing
Website

OO Oood
OO Oood
OO Oood
OO Oood
OO Oood

¢) Gibt es hinsichtlich der Eignung der Marketingmafnahmen Unterschiede zu Online-

shops anderer Warengruppen?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

d) Welche MarketingmalRnahmen (traditionell, online) werden in Bezug auf den Online-

handel Ihrer Kunden angewendet?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Zielgruppe
8 a) Welche wichtigen Eigenschaften kennzeichnen den potenziellen, bzw. gegenwarti-

gen Lebensmittel-Onlinekunden?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

b) Welche Kunden nutzen den Onlineshop Ihrer Kunden des Lebensmittelhandels? Kon-

nen Sie hierzu Aussagen machen?
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Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Preis

9 a) Wie beurteilen Sie die Preissensibilitat der Kunden im Lebensmittel-Onlinehandel?

sehr hoch

hoch

mittelmafiig

niedrig

sehr niedrig

]

]

]

]

]

b) Zahlen Online-Kunden lhrer Meinung nach einen héheren Preis fur Bequemlichkeit

(z.B. Onlinebestellung, Pack- oder Lieferservice)?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

c) Wie schétzen Sie die folgenden Kriterien hinsichtlich lhrer Bedeutung beim traditionel-

len Kauf von Lebensmitteln ein?

Begriffe

sehr hoch

hoch

mittelmafiig

niedrig

sehr niedrig

Qualitat

Preis

Bequemlichkeit

Vertrauen

Zeit

Belastung/Stress

Erlebnis

Sonstige

Ooooggda

Ooooggda

Ooooggda

Ooooggda

Ooooggda

d) Wie schatzen Sie die folgenden Kriterien hinsichtlich Ihrer Bedeutung beim Kauf von

Lebensmitteln im Internet ein?

Begriffe sehr hoch hoch mittelmafig niedrig sehr niedrig
Qualitat L] L] L] L] L]
Preis [] [] L] L] []
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Bequemlichkeit O ] [] L] L]
Vertrauen ] L] L] L] []
Zeit L] L] L] L] []
Belastung/Stress O] ] [] [] L]
Erlebnis L] L] L] L] []
Sonstige ] [] [] L] L]

e) Fehlen aus lhrer Sicht weitere Kriterien die den traditionellen Lebensmitteleinkauf

oder den Einkauf im Internet betreffen?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Potenzial Lebensmittel-Onlinehandel
10 a) Wie schatzen Sie das Potenzial des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland
hinsichtlich eines langfristig erfolgreichen Geschéaftskonzeptes im Onlinehandel mit Le-

bensmitteln ein?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

b) Welche Erfolgsfaktoren sehen Sie diesbeziglich?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

c) Welche Vorteile sehen Sie in Zusammenhang mit dem Onlinehandel fir Lebensmittel

in Deutschland?
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... aus Verbrauchersicht:

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

... aus Handelssicht:

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

d) Welche Nachteile sehen Sie in Zusammenhang mit dem Onlinehandel fir Lebensmittel
in Deutschland?

... aus Verbrauchersicht:

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

... aus Handelssicht:

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Unternehmen
11 a) Welche Erfahrungen haben Sie beziiglich des Lebensmittel —Onlinehandels inner-
halb Ihres Unternehmens gemacht? Haben Sie Kunden im Bereich des Lebensmittelein-

zelhandels?
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Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

b) Sind Sie zufrieden mit Angebot und Nachfrage?
o Steigerung der Umsatzzahlen/Trend?
Steigerung der Anzahl von Lebensmittel-Unternehmenskunden?
Wie hoch ist in Ihrem Unternehmen der Anteil an Kunden des Lebensmit-
telonlinehandels?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

¢) Wie schaut es in Inrem Unternehmen hinsichtlich Entwicklungspotenzialen oder wei-
teren Projekten im Lebensmittel-Onlinehandel aus? Gibt es Plane mit weiteren Lebens-

mittel-Onlinehandlern, bzw. mit dem LEH?

Klicken Sie hier, um Text einzugeben.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!





