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Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel (LEH) hat mit schweren Wachstumsbe-
dingungen zu kdmpfen: Der Markt ist nahezu gesattigt und das Wachstum fallt seit
Jahren gering aus (Strecker et al 2010, S. 31; GfK 2014). Prognosen gehen davon
aus, dass dies auch so bleiben wird (Wagner et al 2014, S. 7). Im deutschen Le-
bensmittelmarkt ist die Konkurrenz zwischen den Unternehmen um Kunden und

Marktanteile grol3.

In diesem Feld suchen die Handler verstarkt nach Strategien und neuen Ideen, um
sich von Wettbewerbern abzuheben (Stein 2014). Der Lebensmittel-E-Commerce
ist dabei bisher eine Randerscheinung. Bisher liegt der Anteil an Lebensmitteln,
die online erworben werden, bei unter einem Prozent (A.T. Kearney 2011, S. 2). In
der Vergangenheit sind einige Unternehmen, darunter teils namhafte wie bei-
spielsweise der Otto-Konzern, an den Herausforderungen gescheitert (Helmke
2014). Zu grol3 waren die Schwierigkeiten vor allem in Bezug auf die Logistik und
zu hoch die damit verbundenen Kosten. Im preisdominierten deutschen Lebens-
mittelmarkt, den nach wie vor die Discounter anfiihren, waren die Voraussetzun-
gen fur den Erfolg nicht gegeben (Weber 2015a, S. 74). Doch prognostizieren
mehrere Studien fir die kommenden Jahre ein hohes Wachstum im E-Commerce
von Lebensmitteln in Deutschland (GfK Geomarketing 2015, S. 16; A.T. Kearney
2011, S. 10; Wagner et al 2014, S. 10). Andere wiederum gehen davon aus, dass
E-Commerce bei Lebensmitteln auch zuklnftig eine geringe Bedeutung haben
wird (KPMG 2012, S. 45). Beispiele aus anderen europaischen Landern wie
GrolRbritannien (Wagner et al 2014, S. 9) und der Schweiz zeigen (Gehl 2014, S.
29), dass E-Food funktionieren kann. Seit einigen Jahren steigen immer wieder
neue Anbieter, mit teils sehr unterschiedlichen Strategien und Voraussetzungen,
in den deutschen Markt ein. Gespannt wird dabei dem mutmallichen Eintritt von

Amazon Fresh Ende dieses Jahres entgegengesehen.

Im Rahmen dieser Arbeit werden die Organisationsformen einiger ausgewahlter
Anbieter analysiert und deren Zukunftspotentiale bewertet. Daflr ist die Abgren-
zung von Lebensmitteln als eine Produktgruppe mit besonderen Eigenschaften
und die daraus resultierenden Schwierigkeiten fir den Online-Lebensmittelhandel
(OLH) von Bedeutung. Ob Pure Player, der kooperative Online-Handel oder Multi-
Channel-Handler den Herausforderungen besser gewappnet sind, soll ermittelt
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werden. Daflir werden Logistik, Sortimentsgestaltung, Kundenansprache und der
Aufbau eines Online-Shops zunachst theoretisch betrachtet. Im Anschluss werden

sieben Anbieter hinsichtlich dieser Aspekte verglichen und bewertet.

Eine besondere Herausforderung stellt die letzte Meile zum Kunden dar. Die Lie-
ferbedingungen sollen méglichst bequem und flexibel sein. AuRerdem geht es um
die Gewinnung des Kundenvertrauens. Fur Verbraucher ist das gré3te Hindernis
im OLH, dass sie die Produkte vor dem Kauf nicht sehen und fiihlen, somit keine
eigene Bewertung der Qualitat durchfiihren konnen (A.T. Kearney 2011, S. 5).
AulRRerdem fehlt ihnen das Vertrauen zu unbekannten Anbietern (Wagner et al
2014, S. 9). Es ist daher wichtig den Kunden die Sicherheit zu vermitteln, dass
unter anderem kuhlpflichtige Lebensmittel entsprechend sicher transportiert wer-
den. Bereits marktfahige Innovationen, aber auch sich noch in der Entwicklung
befindliche Losungen zur Bewaltigung dieses Problems, sollen in Kapitel funf vor-

gestellt werden.



2.1 Definition E-Commerce

Eine einheitliche Definition des Begriffes Electronic Commerce (E-Commerce) fin-
det sich in der Literatur nicht. Haufig wird E-Commerce mit dem Terminus ,E-
Business® vermischt bzw. synonym verwendet (Merz 2002, S. 19). Picot, Reich-
wald und Wigand bezeichnen E-Commerce als ,jede Art wirtschaftlicher Tatigkeit
auf der Basis elektronischer Verbindungen® (2003, S. 337). Diese Definition
schliet damit die Bandbreite von ,elektronischen Hierarchien tber elektronische
Netzwerke bis hin zu elektronischen Markten® (Picot et al 2003, S. 337) mit ein.
Dabei ist die Abwicklung der Prozesse nicht auf das Medium Internet begrenzt,
sondern kann auch Uber andere Informations- und Kommunikationstechnologien
wie Telefon oder Fax erfolgen (Fritz 2001, S. 5). Der Terminus E-Commerce wird
hier weiter gefasst als es bei anderen Autoren erfolgt, die diese Definition als E-

Business charakterisieren wirden.

,Electronic Business ist die Gesamtheit der aufeinander abgestimmten Verfah-
rensweisen, die durch den Einsatz von E-Technologien eine ressourcensparende
Koordination und Integration von Geschafts-, Kommunikations- und Transaktions-
prozessen auf der Markt- und der Unternehmensebene mit dem Ziel der Effizienz-
und Effektivitatssteigerung im Wettbewerb ermdéglicht.” (Weiber 2002, S. 10) E-
Business geht damit weit Uber die Digitalisierung des Handels hinaus und bezieht
sich auf alle Unternehmensprozesse, sowohl interne als auch externe (Klaus et al
2012, S. 133).

E-Commerce hingegen fokussiert den Kaufprozess zwischen zwei Marktpartnern
auf elektronischen Markten und ist ,die Summe der Mdglichkeiten zur Umsatzge-
nerierung Uber E-Technologien und die Nutzung des Internets als neue Distributi-
onsplattform® (Weiber 2002, S. 10). Einige weitere Definitionen von E-Commerce
sind im Folgenden aufgelistet.

,Electronic Commerce umfaldt die Leistungsaustauschprozesse Anbahnung, Aus-
handlung und Abschluf3 von Handelstransaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten
mittels elektronischer Netze.“ (Wirtz 2001, S. 39)



,Mit E-Commerce (auf Deutsch elektronischer Geschaftsverkehr) werden alle Akti-
vitaten bezeichnet, bei denen zwei oder mehrere Partner tber elektronische Tele-
kommunikationsmedien geschaftliche Aktivitaten vorbereiten oder ausfihren.”
(Kotler et al 2003, S. 96)

,Die Unterstlitzung von Handelsaktivitaten tber Kommunikationsnetze.” (Merz
2002, S. 20)

,eCommerce ist die digitale Anbahnung, Aushandlung und/oder Abwicklung von

Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten.” (Clement et al 2001, S. 50)

Laut der meisten Definitionen bezeichnet der Begriff E-Commerce somit einen
Teilbereich des E-Business, der sich auf die Digitalisierung der 6konomischen Un-
ternehmensaktivitaten fokussiert, im Wesentlichen auf den elektronischen Handel
von Waren und Dienstleistungen (Klaus et al 2012, S. 139; Weiber 2002, S. 10).

E-Commerce differenziert sich tber die beteiligten Akteure, das verwendete Medi-
um und den Gutertransfer. Es wird unterschieden zwischen E-Commerce von Un-
ternehmen untereinander (B2B), zwischen Unternehmen und Konsument (B2C),
zwischen Konsumenten (C2C) sowie zahlreiche weitere Einsatzmoglichkeiten. Als
Medium dient vor allem das Internet. Es sind aber auch Telefon- oder Mobile-
Systeme denkbar (Olbrich et al 2015, S. 5-8). Gutertransfer meint den Austausch
von Leistungen zwischen Anbieter und Kunden und impliziert die Distribution der
Produkte zum Kunden sowie den Bezahlvorgang. Der Digitalisierungsgrad der
Produkte beeinflusst hierbei die Distribution. Digitale Produkte, wie beispielsweise
Software oder E-Books, kénnen direkt Uber das Internet vertrieben werden. Nicht-
digitale Produkte (z.B. Kleidung, technische Gerate oder auch Lebensmittel) kén-
nen auf Grund ihrer Beschaffenheit zwar online gesucht und bestellt werden, die
Distribution muss jedoch auf physischem Wege erfolgen (Fritz et al 2006, S. 121).
Auch der Bezahlvorgang kann digital (z.B. Sofortiberweisung, PayPal) oder bar
bei Warentbergabe geschehen (Stahl et al 2012, S. 170-182).

Vom E-Commerce von Lebensmitteln spricht man dann, wenn ein Kunde die Pro-
zessschritte (Informationssuche, Produktvergleich, Kaufprozess, evtl. Bezahlung)
zum Erwerb von Lebensmitteln auf digitalem Weg erledigt. Daher wird zum Teill
auch der Begriff ,E-Food" verwendet (Gorgs 2000, S. 72-75).



2.2 Entwicklung des Lebensmittelmarktes in Deutschland

Der LEH entwickelte sich in Deutschland tber kleine Ladengeschafte mit Fremd-
bedienung in den fuinfziger Jahren tber groRere Selbstbedienungsgeschafte der
sechziger Jahre bis hin zu gro3flachigen Supermarkten und den in den achtziger
Jahren entstandenen Verbrauchermarkten (Kulke 2013, S. 177).

Nach der Lebenszyklushypothese der Betriebsformen durchlauft jede Betriebsform
vier Phasen, je nach Literatur auch funf, in denen der Marktanteil eine typische
GroRe annimmt. Der Zyklus beginnt mit der Entstehungs-und Experimentierphase,
in der neue Konzepte entwickelt und am Markt getestet werden. Konzepte, die
sich als wenig erfolgreich erweisen, verlassen den Markt wieder. Erfolgreiche
Konzepte gehen in die Expansionsphase Uber. In dieser erhdhen sich fortlaufend
die Anzahl der Standorte und der Umsatz, wahrend altere gleichartige Konzepte
aus dem Markt verdrangt werden. Die anschlieRende Reifephase ist gekennzeich-
net durch maximalen Marktanteil und wenig Wachstum hinsichtlich der Standort-
anzahl. Diese wird in der Literatur teilweise noch in zwei weitere Phasen (Reife |
und Reife II) unterteilt (Bormann et al 2014, S. 311). In der abschlieRenden Ruck-
bildungsphase nimmt der Marktanteil ab und die Betriebsform wird durch neue, auf
den Markt drangende Konzepte ersetzt (Kulke 2013, S. 174-177).

Seit Mitte der neunziger Jahre dominieren Discounter den Lebensmittelmarkt in
Deutschland. Diese befinden sich laut der Lebenszyklushypothese derzeit in der
Reifephase, wahrend bei den herkdmmlichen Supermarkten die Ruckbildungs-
phase einsetzt. Der E-Commerce im Bereich Lebensmittel startete in Deutschland
in den neunziger Jahren (Dannenberg et al 2014; Fischer 1998), befindet sich je-
doch erst in der Experimentierphase. Die lange Entwicklungszeit lasst sich vor
allem damit begrtinden, dass immer wieder Unternehmen am altbekannten Prob-
lem der Zustellung zum Kunden gescheitert sind. Zurzeit sind verschiedene Kon-
zepte auf dem Markt, von denen sich bisher keines entscheidend durchsetzen
konnte. Der Umsatz fallt bisher gering aus (Manz 2013, S. 34). Bevor dieser Markt
seinen grof3en Durchbruch erleben kann, missen zunachst grundlegende logisti-
sche Probleme gel6st werden. Eine grafische Einordnung der bedeutenden Be-

triebstypen in den Lebenszyklus findet sich im Anhang.



Abbildung 1 macht die Schwierigkeiten des deutschen Lebensmitteleinzelhandels
deutlich. Die jahrliche Umsatzsteigerung in den letzten zehn Jahren liegt im unte-

ren einstelligen Prozentbereich.
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Abbildung 1: Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland in den Jahren 2007 bis 2014
Quelle: GfK 2014

Die Umsatzentwicklung ist zum einen auf die anhaltende positive Entwicklung der
Discounter zurtickzufiihren. Zum anderen ist der wesentliche Teil der Umsatzstei-
gerung laut einer Studie des Hamburgischen Weltwirtschaftsinstituts auf Preisstei-
gerungen zurlckzufihren, die insbesondere bei den Nahrungs- und Genussmit-
teln zwischen 2005 und 2011 mit 14,3% besonders hoch waren. Das reale jahrli-
che Umsatzwachstum fallt folglich niedriger aus. Verlierer sind dabei sowohl die
Kauf-und Warenhauser, der klassische LEH, die Supermarkte und der nichtfiliali-
sierte Fachhandel, den es am starksten getroffen hat (HWWI 2013, S. 14-18).
Prognosen gehen zudem davon aus, dass das niedrige Wachstum im Lebensmit-
telmarkt in den kommenden Jahren weiter zuriickgehen wird. Die Grinde hierfur
sind vielfaltig und liegen insbesondere in der demographischen Entwicklung, der
Einkommensentwicklung, dem zunehmenden Wettbewerb und den Veranderun-
gen von Konsumgewohnheiten und -anspriichen. Das wird beispielsweise in der
abnehmenden Bevolkerungszahl deutlich, wie Abbildung 2 zeigt. Im Jahr 2060
werden etwa 73 Millionen Einwohner in Deutschland leben, was eine Abnahme

von etwa 10% im Vergleich zu 2013 bedeutet. Zudem wird der Anteil alterer
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Menschen Uber 64 Jahre zunehmen und die Bevdlkerungsgruppe zwischen 20
und 64 Jahren abnehmen. Das fuihrt zu Veranderungen von Konsumgewohnheiten
und -ansprichen durch die alteren Menschen, die zudem in der Regel ein geringe-
res Einkommen zur Verfigung haben (HWW!I 2013, S. 32-45). Weiterhin kann
man davon ausgehen, dass die Ausgaben fur Nahrungsmittel in den kommenden
Jahren weiter sinken. Zudem sind Verbraucher in Deutschland insgesamt sehr
preissensibel bezlglich Nahrungsmitteln (Hansen et al 2013, S. 54). Diese Fakto-
ren werden zwangslaufig den ohnehin schon umkampften Lebensmittelmarkt wei-
ter verscharfen, den Wettbewerb verstarken und zu geringen realen Umsatzzu-
wachsen der Lebensmitteleinzelhandler fuhren (HWWI 2013, S. 32-45).

14,4
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2030 44,8 m 20-64 Jahre
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[2=Y
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Abbildung 2: Prognostizierte Bevélkerungsentwicklung in Deutschland nach Altersgruppen
Quelle: Statistisches Bundesamt 2015



Anlasslich der pessimistischen Prognosen stellt sich fir Unternehmen die Frage
nach zukunftstrachtigen Konzepten und Wachstumspotentialen auf dem deut-

schen Lebensmittelmarkt.

Im Gegensatz zum Einzelhandel in Deutschland entwickelt sich der elektronische
Handel im Internet weiterhin positiv (Kreutzer 2014, S. 472). Wie Abbildung 3

zeigt, sind hier seit Jahren stetige Wachstumsraten zu beobachten.
50

40

41,7
37,1
34,7
31,3
30 26,3
23,9
10.7 21,8

2 157 17,8 :

13,8 ’
1 I I
0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Jahr

o

Umsatz in Milliarden Euro
o

Abbildung 3: E-Commerce-Umsatz (B2C) in Deutschland in den Jahren 2005 bis 2015 (in Milliarden Euro)
Quelle: Handelsverband Deutschland 2015, S. 3

Dies bezieht sich allerdings auf Waren aus dem Non-Food Bereich. Der E-
Commerce von Lebensmitteln ist nach wie vor ein Nischenmarkt, wie die GfK-
Studie ,E-Commerce: Wachstum ohne Grenzen?“ aus dem Juli 2015 zeigt. Der
Anteil an Lebensmitteln, die online gekauft werden, ist laut dieser mit 1,2 % gering
(GfK Geomarketing 2015). Zu grol3 waren bisher die Probleme in der Infrastruktur
und zu gering die Bereitschaft der Kunden diesen Distributionskanal zu nutzen, so
dass in der Vergangenheit einige Unternehmen den Markt wieder verlassen muss-
ten (Dannenberg et al 2014, S. 239; Weber 2015a, S. 74). Dass dieses Modell
jedoch erfolgreich sein kann, zeigen Beispiele auRerhalb Deutschlands. Dort ist
der OLH bereits in einigen Landern wie Grol3britannien (Wagner et al 2014, S. 9;
Heinemann 2016, S. 153) oder der Schweiz (Gehl 2014, S. 29) etabliert und liefert
vielversprechende Erfolge. Und so prognostiziert die GfK-Studie, dass im Bereich
Lebensmittel und Drogerie das héchste Wachstum im Online-Gesamtumsatz bis
zum Jahr 2025 zu erwarten ist (GfK Geomarketing 2015). Weitere Studien
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bestarken die Auffassung, dass der OLH in den kommenden Jahren eine Steige-
rung erfahren wird (A.T. Kearney 2011; Wagner et al 2014).

Es stellt sich die Frage, ob sich mit diesem zusatzlichen Absatzmarkt méglicher-
weise Wachstumspotentiale fir den LEH erdffnen. Oder ist eine Investition in die-
sem Bereich auch fur andere Unternehmen lohnenswert? Und falls dieser Markt
tatsachlich so stark wachst wie prognostiziert: Wer ist in der Lage mit hohen Be-
stellmengen und den damit entstehenden Herausforderungen umzugehen? Vor
diesem Hintergrund muss zunachst die Wertschopfungskette des Handels be-
trachtet werden. Es soll dargelegt werden, inwieweit sich diese in den letzten Jah-
ren verandert hat und moglicherweise durch den zunehmenden E-Commerce ver-

andern wird.

2.3 Erlauterung der Wertschépfungskette

Produzierende Lebensmittelunternehmen missen sich zwischen Eigenabsatz o-
der Fremdabsatz ihrer produzierten Waren entscheiden, was letztendlich eine
Kostenfrage ist. Die Transaktionskostentheorie besagt, dass sich eine Senkung
der anfallenden Gesamtkosten bei Anbietern und Nachfragern gleichsam durch
eine Senkung der Transaktionskosten erreichen lasst. Transaktionskosten sind
dabei Anbahnungs-, Vereinbarungs-, Kontroll- und Anpassungskosten. Wenn sich
durch Einschaltung einer Zwischenstufe die Transaktionskosten bei Anbietern und
Nachfragern reduzieren, lassen sich auch beidseitig die Gesamtkosten reduzieren.
Diese Funktion erflllt der Einzelhandel. Als Bindeglied zwischen Anbieter und
Nachfrager reduziert er die Transaktionskosten des Anbieters durch eine verbes-
serte Verkaufsorganisation und die des Nachfragers durch optimierte Informati-
onsversorgung (Picot 1986, S. 2ff.).

Um die Transaktionskosten zu reduzieren, biindelt der Handel finf wesentliche
Funktionen fur Anbieter und Nachfrager. Dies sind physische Distribution, Sorti-
mentsgestaltung, Informations- und Beratungsfunktion, finanzielle Transaktionen
und Bereitstellung von Verbunddienstleistungen. Die Frage ist, inwiefern sich die-
se Handelsfunktionen durch die zunehmende Bedeutung von moderner Informati-
onstechnologie andern bzw. welche Funktionen moéglicherweise nicht mehr vom

Handel, sondern von Drittanbietern wahrgenommen werden kénnen. Dazu werden
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die Handelsfunktionen im Folgenden kurz erlautert und der jeweilige Einfluss der
Technologien auf diese betrachtet (Albers et al 1997, S. 70).

Physische Distribution bedeutet, dass der Handel die zeitliche und raumliche Ver-
fugbarkeit der Waren tbernimmt. Indem er grof3e Chargen in kleinere Einheiten
aufteilt und dem Nachfrager bereitstellt, Gberbriickt er raumliche Distanzen zwi-
schen Anbieter und Nachfrager. AuRerdem Ubernimmt er eine Lagerfunktion, das
heil3t er gleicht Schwankungen in Angebot und Nachfrage aus und fungiert somit
als Puffer. Dies zeigt sich beispielsweise bei saisonalen Produkten wie Obst und
Gemuse. Diese Funktion lasst sich im E-Commerce entbindeln und kann von
Speditionen oder Logistikern (z.B. DHL, DPD, UPS) wahrgenommen werden.
Wahrend im stationaren LEH die Wahl des Standortes eine wesentliche Bedeu-
tung hat, um dem Konsumenten eine mdglichst hohe zeitliche und rdumliche Ver-
fugbarkeit zu garantieren, gilt dies fir den E-Commerce nicht. Zwar stehen dem
Kunden die Waren nicht sofort nach Bestellung zur Verfigung, jedoch kann er frei
zwischen Abholen am Lager oder der Lieferung nach Hause wahlen und ist somit

in seiner zeitlichen und rdumlichen Gestaltung flexibler (Albers et al 1997, S. 72f.).

Die Sortimentsgestaltung beinhaltet die Zusammenstellung und Prasentation der
Waren fur den Konsumenten. Dabei gilt es die Bedirfnisse der Konsumenten zu
ermitteln und das Sortiment dahingehend aufzubauen, dass dieser moglichst we-
nig Handler aufsuchen muss. Bei der Erfullung der Sortimentsfunktion geht es vor
allem um die Informationssammlung und die Ermittlung von Kundenpraferenzen,
jedoch auf relativ niedrigem Individualisierungsgrad. Die Sammlung und Verarbei-
tung von Informationen hat auch im E-Commerce eine grof3e Bedeutung. Vor al-
lem die Qualitat der Produktauswahl auf Basis der Kundenpraferenzen spielt hier
eine Rolle. Die moderne Informationstechnologie lasst dabei eine sehr individuelle
Informationssammlung und -verarbeitung durch Verbindung personenbezogener
Daten aus Benutzerkonten und Auswertung von Such- und Bestellvorgangen zu.
Dies ermoglicht dem Anbieter die Bereitstellung eines individuellen Sortiments und
Empfehlung von kundenspezifischen Angeboten. Im Endeffekt erleichtert es dem
Konsumenten den Einkauf und erhéht das Image des Unternehmens. Im E-
Commerce ist die Sortimentsfunktion dem stationdren Handel besonders in einer
Hinsicht Gberlegen: Der limitierte Regalplatz. Wahrend dieser im station&ren Ein-

zelhandel hart umkampft ist, bieten sich im E-Commerce fur die Unternehmen
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Moglichkeiten zur Sortimentserweiterung, sowohl in der Tiefe als auch in der Brei-
te. Dies bedeutet auch erweiterte Moglichkeiten im Bereich des Cross-Selling
(Albers et al 1997, S. 73f.).

Unmittelbar an die Sortimentsfunktion schlief3t sich die dritte Funktion des Handels
an. Dieser stellt dem Kunden Informationen tber die Produkte in gebundelter
Form zur Verfigung und berat gegebenenfalls welches Produkt am geeignetsten
sein konnte (Informations- und Beratungsfunktion). Das reduziert die Transakti-
onskosten beim Kunden. Auf Grund der Produktbeschaffenheit tritt diese Beratung
in Bezug auf Lebensmittel in den Hintergrund und konzentriert sich vor allem auf
den Vergleich von Preisen. Doch wird auch diese Funktion zunehmend entbindelt
und von Drittanbietern ibernommen. Das Angebot ist schier endlos und wird von
Anbietern wie beispielsweise idealo.de, preisvergleich-lebensmittel.com und su-
permarktcheck.de ibernommen (Albers et al 1997, S. 74ff.).

Die Erfullung der finanziellen Transaktionsfunktion betrifft Anbieter und Nachfrager
gleichermalRen. Da weniger Handler aufgesucht werden missen, senken sich
durch die Sortimentszusammenstellung die Transaktionskosten des Konsumen-
ten. Fur den Hersteller wird das Risiko minimiert, da der Handel als Agent zwi-
schen Anbieter und Konsument fungiert und die Ware im Voraus beim Hersteller
bezahlt. Diese Funktion ist bereits in der Vergangenheit vermehrt von Drittanbie-
tern beispielsweise durch Girocard- (friiher EC-Karte) und Kreditkartenzahlung
Ubernommen worden (Albers et al 1997, S. 77). Obwohl die Zahlung mit Bargeld
im Einzelhandel noch einen hohen Anteil ausmacht, nimmt sie weiter ab, wahrend
das bargeldlose Zahlen zunimmt (Rode 2014, S. 46). Im E-Commerce kann diese
Funktion vollstandig von Handel entbiindelt und durch verschiedene Anbieter
Ubernommen werden. Dies konnen zum einen Kreditkartenunternehmer wie Visa
oder Mastercard, aber auch Unternehmen wie PayPal oder sofort.com (Anbieter

von Sofortiberweisung) sein (Albers et al 1997, S. 77).

Als letzte Funktion stellt der Handel fiir den Nachfrager unterschiedliche Verbund-
dienstleistungen zur Verfiigung, die das Produktportfolio rund um den Einkauf er-
ganzen. Dazu gehort im LEH beispielsweise das Store-in-Store Konzept (z.B. Ba-
cker, Schlusseldienst, Reinigung), aber auch das Einkaufs-Erlebnis sowie die So-

zialfunktion. Im Bereich E-Commerce lassen sich einige Verbunddienstleistungen
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leicht vom Handel entbiindeln, wéhrend dies bei anderen generell nicht der Fall
ist. Das Retourenmanagement beispielsweise lasst sich online einfach I6sen. Das
Shopping-Erlebnis und die Sozialfunktion wiederum kénnen nur in der realen Welt

im stationaren Handel verwirklicht werden (Albers et al 1997, S. 78).

Im Zusammenhang mit der Wertschdpfungskette und der Reduzierung der Trans-
aktionskosten muss das Efficient Consumer Response (ECR) erwahnt werden.
Dieses strategische Konzept betrachtet die Wertschopfungskette im Ganzen und
versucht als Schnittstelle zwischen Hersteller und Handel die Distributionskosten
zu senken, indem nachfrageorientierte Produktion und Distribution stattfindet.

Am ECR sind drei Systeme beteiligt: Electronic Data Interchange (EDI), Supply
Chain Management (SCM) und Category Management (CM). Basis fur EDI ist ei-
ne flichendeckende Scannertechnik, da nur bei genauer Verfolgbarkeit der Artikel
Daten nutzbringend weitergegeben werden kénnen. SCM soll insbesondere die
Kosten der Distribution basierend auf EDI senken. Dies soll durch verschiedene
Malinahmen erreicht werden. Zum einen sollen die Lagerbestande durch Just-in-
Time-Logistik reduziert werden, weil hohe Bestdnde unndétig Lagerplatz und Ar-
beitskraft kosten. Zum anderen ist die héchstmdgliche Ausnutzung von Transport-
kapazitaten ein weiteres Ziel, das z.B. durch die vollstandige Beladung von LKWs
erreicht werden kann. Dies wird ermdglicht durch die Errichtung von Zentrallagern
bei Grol3h&ndlern und Regionallagern bei kleinflachigen Handlern. LKWs fahren
so nicht mehr partiell beladen die Guter vom Hersteller zu jeder einzelnen Filiale,
sondern koénnen vollstandig ausgelastet ein Zwischenlager ansteuern, in dem Arti-
kel mehrerer Hersteller gelagert werden. Das dritte System CM fokussiert nicht auf
der Minimierung von Kosten, sondern auf der Erhéhung der Kundenzufriedenheit
durch kundenorientierte Sortimente. Dies soll durch effiziente Produktentwicklung
und Verkaufsférderung sowie das Kernelement der effizienten Sortimente erreicht
werden. Um den Einkauf zu steuern, sind Kenntnisse Uber Sortimentswiinsche der
Kunden unabdingbar (Bormann et al 2014, S. 437-447).

2.4 Herausforderungen der Online-Distribution von

Lebensmitteln

Die Erlauterung der Vor- und Nachteile des E-Commerce von Lebensmitteln erfor-

dert zunachst eine Klarung, um welche Produktart es sich hierbei handelt, welche
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Herausforderungen sich durch die Besonderheiten der Produktgruppe ergeben
und inwiefern sich diese fur die Online-Distribution eignet.

Bei Lebensmitteln handelt es sich um Verbrauchsguiter mit kurzem Produktlebens-
zyklus. Im Hinblick auf Kaufgewohnheiten spricht man von Convenience Goods
(Fritz et al 2006, S. 148f.). Der Kaufentscheidungsprozess lauft hierbei vereinfacht
ab, das heil3t das Involvement beim Konsumenten ist sehr gering. Dies zeichnet
sich durch eine rudimentare Informationssuche aus, bei der die Entscheidung fur
ein Produkt haufig direkt im Handel fallt (Solomon et al 2003). Der Kauf von Le-
bensmitteln erfolgt auRerdem haufig habitualisiert oder impulsiv (Kroeber-Riel et al
2013, S. 485-492). Der Kaufprozess im E-Commerce muss an diese Vorausset-
zungen angepasst werden. Dies kann beispielweise durch die Speicherung des
Einkaufszettels fur spatere Eink&ufe erméglicht werden. Impulskéufe lassen sich
durch geeignete MarketingmafRnahmen am Point-of-Sale fordern.

Lebensmittel weisen bezlglich ihrer Beschaffenheit einige Besonderheiten im
Vergleich zu anderen Produktgruppen auf. Neben ernahrungsphysiologisch wert-
vollen Inhaltsstoffen enthalten sie Aromastoffe, die den Geruch und Geschmack
bestimmen und ausmachen. Zudem gibt es visuelle und textuelle Merkmale wie
Grol3e, Gewicht, Farbe und Konsistenz eines Produktes, die vom Konsumenten
als mal3gebliche Qualitatskriterien herangezogen werden. Diese unmittelbar sicht-
baren Eigenschaften spielen beim Kauf eine wesentliche Rolle und sind das grofi3-
te Hemmnis fur Kunden Lebensmittel online zu kaufen. Der am haufigsten ge-
nannte Grund fir Konsumenten Lebensmittel nicht online zu kaufen ist, dass man
die Produkte vor dem Kauf nicht sehen, riechen und fuhlen kann und somit die
Qualitat nicht Gberprufbar sei (Wagner et al 2014, S. 20). Des Weiteren wird an-
gegeben, dass hohere Kosten und die komplizierte Lieferung vom Online-
Shopping abhalten. Auch das fehlende Shopping-Erlebnis und der fehlende sozia-
le Kontakt werden als Grinde angegeben und sollten daher nicht unterschatzt
werden (Wagner et al 2014, S. 20; A.T. Kearney 2011, S. 5). Diese Problematik
wird sich jedoch online schwerlich 16sen lassen, so dass es Konsumententypen
geben wird, die man mit diesem Distributionskanal auch auf lange Sicht nicht wird
Uberzeugen konnen. Auf Grund ihrer Herkunft unterliegen Lebensmittel nattirli-
chen Qualitdtsschwankungen, was die Problematik der Empfindlichkeit und Ver-

derblichkeit nach sich zieht. Zwar unterscheiden sich Lebensmittel zum Tell
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deutlich in ihrer Haltbarkeit, jedoch haben alle eine begrenzte Haltbarkeit. Glei-
ches gilt auch fur die Empfindlichkeit. Wahrend Mehl oder Reis uber langere Zeit
gelagert werden kdénnen und dabei kaum QualitatseinbufRen hinnehmen mussen,
finden bei Obst und Gemause innerhalb kurzer Zeit enzymatische Vorgénge statt,
die mit einer Verschlechterung von Aussehen, Geschmack, Geruch, Konsistenz
und dem Abbau erndhrungsphysiologisch wertvoller Inhaltsstoffe einhergehen
(Strecker et al 2010, S. 157ff.). Diese Gruinde erschweren bisher den E-
Commerce von Lebensmitteln und verringern die Bereitschaft der Konsumenten

diesen Vertriebskanal zu nutzen.

Durch die beschriebene Beschaffenheit von Lebensmitteln ergeben sich folglich
besondere Herausforderungen fur die Logistik. Vor allem der Bereich der frischen
Lebensmittel, die gekuhlt werden missen (z.B. Milchprodukte, Aufschnitt) und
Tiefkuhlprodukte, sowie empfindliche Lebensmittel, wie beispielsweise Obst, Ge-
mise und Eier, stellen eine logistische Herausforderung dar (Siebels 2015, S.
59ff.). In der DIN 10508 sind die Bedingungen fir die Kihlkette beim Transport
von Lebensmitteln geregelt. Kihlbedurftige Lebensmittel dirfen demnach eine
Temperatur von 7°C nicht tberschreiten. Bei Tiefkiihlprodukten ist eine Tempera-
tur von -18°C einzuhalten, die sich jedoch kurzfristig um drei Grad erhéhen darf.
Fur haltbare Lebensmittel gibt es keine gesonderten Vorgaben (DIN-
Normenausschuss 2012, S. 4ff.). Hier werden innovative Logistikkonzepte bend-
tigt, welche die Kihlkette Uber den Transportweg einhalten kénnen und einen
schonenden Transport ermdglichen. Dabei ist zu beachten, dass die Menge an
Verpackungsmill, die der Kunde entsorgen muss, klein gehalten wird. Aul3erdem
sollen die Produkte zur gewlnschten Zeit beim Verbraucher ankommen und der
Transport fir Konsumenten und Anbieter keine hohen Kosten verursachen. Kos-
tenreduzierung ist hierbei ein wichtiger Aspekt, denn die Margen im Lebensmittel-
bereich sind vergleichsweise niedrig. Es gilt insgesamt das Vertrauen der Ver-
braucher zu gewinnen, dass diese Herausforderungen auch wirklich gemeistert
werden (Siebels 2015, S. 59ff.).

Ob sich Produkte fur die Onlinedistribution eignen, lasst sich anhand des 3-D-
Modells von Kollmann ermitteln. Das Modell stuft Produkte auf einer mehrdimen-
sionalen Matrix nach digitaler Beschreibbarkeit, digitaler Beurteilbarkeit und digita-

lem Beratungsaufwand ein. Die digitale Beschreibbarkeit ist hoch, wenn die
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Produktmerkmale sich eindeutig und fir den Konsumenten nachvollziehbar be-
schreiben lassen. Die Beschreibbarkeit bei Lebensmitteln ist eher niedrig einzustu-
fen. Zwar lassen sich Inhaltsstoffe und Nahrwertangaben prézise angeben, jedoch
sind sensorische Eigenschaften wie Geschmack und Geruch schwierig zu vermit-
teln. Ahnlich schwierig sieht es hinsichtlich der digitalen Beurteilbarkeit aus. Die
Qualitatsbeurteilung ist bei Lebensmitteln nur physisch und nicht aus der Ferne
maoglich. Der digitale Beratungsaufwand ist als gering einzuschatzen, da Lebens-
mittel keine eingehende Beratung verlangen (Kollmann 2007, S. 227). Insgesamt
betrachtet wirde man Lebensmittel somit eher als Produkte einstufen, die eine
geringe Eignung fir die Onlinedistribution aufweisen.

Obwohl sich Lebensmittel nach dem Modell von Kollmann nicht unbedingt fiir die
Online-Distribution eignen, gibt es dennoch Argumente, welche daftr sprechen
diese Produkte auch online anzubieten. Durch E-Commerce ergeben sich zahlrei-
che Vorteile, vor allem fiir die Konsumenten. Dabei stehen fir den Konsumenten
Bequemlichkeit, Schnelligkeit, erleichterte Informationssuche, Unterhaltung, Kos-
tenreduzierung und Personalisierung im Vordergrund (Krause 2000, S. 212). Beim
Lebensmittelkauf geht es vor allem um zeitliche Vorteile, wie keine Bindung an
Ladendffnungszeiten, das Vermeiden von langen Warteschlangen an den Kassen
oder Zeitdruck. Welche méglichen Ziele und Strategien die Anbieter in diesem

Feld verfolgen wird in Kapitel 3.1 erlautert.
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3.1 Betriebstypen und Strategien im Lebensmittel-E-Commerce
Durch die Entwicklung des E-Commerce im Bereich Lebensmittel entstehen neue
Betriebstypen, die es zu klassifizieren und zu beschreiben gilt. Eine Ubersicht der
Betriebstypen zeigt Abbildung 4.

—

Lebensmittelonlinehandel
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Abbildung 4: Betriebstypen im Online-Handel
In Anlehnung an Heinemann 2016, S. 110

Im Markt finden sich Pure Player, die ihre Produkte ausschlieflich tiber den Ver-
triebskanal Internet vertreiben. Der kooperative Onlinehandel meint Portale, auf
denen unterschiedliche Hersteller und Handler ihre Waren, auf Basis eines ein-
heitlichen Shop-Konzeptes, anbieten konnen. Der Anbieter der Plattform kann da-
bei selbst als Handler auftreten. Multi-Channel-Handler sind Unternehmen, die
ihre Produkte Uber zwei Distributionskanéle, die stationaren Filialen und das Inter-
net, absetzten. Genauer gesagt handelt es sich dabei um Lebensmitteleinzelhand-
ler, die ihre Produkte auch online vertreiben. Hybride Online-Handler meint Ver-
sandhandler, die ihr urspriinglich reines Kataloggeschéft auf den Distributionska-
nal des Internets erweitert haben. Vertikale Online-Handler sind Markenhersteller,
die ihre eigenen Produkte nicht nur iber Handler, sondern auch in einem eigenen

Online-Shop anbieten.

Die Anbieter verfolgen mit dem Einstieg in die Onlinedistribution verschiedene
Strategien. Vornehmlich geht es darum in einen neuen Markt einzusteigen, dort
Ful3 zu fassen und das Unternehmenswachstum voranzutreiben. Gerade in neuen
Markten gilt der frihe Eintritt als wesentlicher Erfolgsfaktor, au3erdem ist die

Uberlebensrate von Pionieren hoher. Moglicherweise setzt man als Anbieter
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Standards und Trends, die als Benchmark fur nachfolgende Anbieter gelten (Fritz
et al 2007, S. 82). Der LEH im Speziellen erschlief3t sich mit der Integration des E-
Commerce einen zusatzlichen Distributionskanal und erreicht damit mutmalflich
eine neue Zielgruppe und verstarkt die Kundenbindung (Heinemann 2008,

S. 76f.). AulRerdem geht es darum im Markt neue Trends zu setzen, Innovationen
voranzutreiben und sich somit von den Wettbewerbern zu differenzieren und letzt-
lich in einem umkampften Markt durch Umsatzsteigerung mit Hilfe von Kostenre-
duzierung und Neukundengewinnung die Marktposition zu festigen bzw. auszu-
weiten (Passenheim 2003, S. 105).

3.2 Strukturen und Funktionen

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der Strukturen im OLH in
Deutschland beschrieben. Hierflir wird auf die Aspekte Logistik, Sortiment, Kun-
denansprache und die wesentlichen Faktoren beim Aufbau eines Online-Shops

eingegangen.

3.2.1 Logistik

Die Aufgabe der Logistik ist die drtliche, zeitliche und physische Transformation
von logistischen Objekten in den vier Kernbereichen Beschaffungs-, Produktions-,
Distributions- und Entsorgungslogistik. Dabei wird auf finf verschiedene logisti-
sche Grundprozesse zuriickgegriffen. Das sind Transport-, Umschlag-, Lager-,
Bearbeitungs- und Informationsprozesse. Es werden dabei drei wesentliche Ziele
verfolgt: Die Sicherstellung der logistischen Qualitat, Kostensenkung und Flexibili-
tat (Huber et al 2012, S. 3—-14). Auf den Handel mit Lebensmitteln bezogen be-
schaftigt man sich vor allem mit den Bereichen Beschaffungs-, Distributions- und
in Anséatzen der Entsorgungslogistik. Produktionslogistik ist das Metier der produ-
zierenden Lebensmittelhersteller. Im Folgenden soll der Fokus auf der Distributi-
onslogistik liegen, da vor allem dieser Bereich fur das Thema dieser Arbeit von

wesentlicher Bedeutung ist.

Distributionslogistik beinhaltet die zeitliche und drtliche Transformation von Gultern
an die jeweiligen Zielorte durch Transport-, Umschlag- und Lagerprozesse mittels
verschiedener Ressourcen wie beispielsweise Mitarbeiter, Transportmittel und
Informationstechnologien. Die Distribution wird dabei tber eine unterschiedliche

Anzahl von Lagerstufen abgewickelt. Die einstufige Distribution erfolgt Gber
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lediglich eine Lagerstufe, die mehrstufige Distribution Gber mehrere. Eine Kombi-
nation aus den beiden genannten Verfahren ist die gemischte Distribution. Es
werden ferner verschiedene Arten von Lagerstufen unterschieden. Das Werksla-
ger ist direkt an die Produktionsstétte eines Lebensmittelherstellers angeschlos-
sen. Zentrallager halten Guter aus allen Werkslagern vor und transportieren diese
bei Bedarf an Kunden oder nachrangige Lagerstufen, wie das Regional- oder das
Auslieferungslager. Regionallager versorgen mit einem Voll- oder Teilsortiment
eine bestimmte Absatzregion. Auslieferungslager versorgen den Kunden bei Be-
darf direkt (Huber et al 2012, S. 121ff.). Bei der Wahl des Lagerstandortes sind
verschiedene Faktoren zu bericksichtigen. Dies sind auf Deutschland bezogen
beispielsweise die Immobiliensituation, Arbeitsmarktbedingungen, Nahe zu Her-
stellern, vorhandene Infrastruktur, Umweltauflagen, soziale Bedingungen und Na-
he zu Absatzmarkten, Markteintrittsbarrieren sowie Steuerabgaben vor Ort. Die
Standortentscheidung lasst sich zum einen durch Berechnung mittels mathemati-
scher Modelle treffen, zum anderen spielen subjektive Einschatzungen eine Rolle
(Heiserich et al 2011, S. 124f.).

Wichtig fur die Effizienz eines Lagers ist die Organisation. Dabei muss zwischen
der festen Lagerplatzordnung oder der chaotischen Lagerung entschieden wer-
den. Bei Ersterem wird jedem Produkt ein fester Lagerplatz zugeordnet. Bei der
chaotischen Lagerung wird das Produkt an einem beliebigen freien Lagerplatz
eingelagert (Martin 2011, S. 335f.).

Die Kommissionierung dient dazu Artikel fur einen oder mehrere Kundenauftrage
aus dem Distributionslager zusammenzustellen, um sie anschlie3end ausliefern
zu konnen. Im Multi-Channel-Handel ist es zudem denkbar die Filiale als Ausliefe-
rungslager zu nutzen und Auftrage direkt dort zu kommissionieren. Die Kommissi-
onierung verursacht nach Warenausgang und Transport anteilig die héchsten Kos-
ten im Logistikprozess (Bormann et al 2014, S. 443). Sie besteht aus einem tech-
nischen und einem organisatorischen Teilsystem. Das technische Teilsystem be-
inhaltet die Grundfunktionen Bereitstellen der Ware, Fortbewegen des Kommissi-
onierers, Entnehmen und Abgeben der Ware (Klaus et al 2012, S. 275). Die Ent-
nahme der Ware kann unmittelbar manuell durch den Kommissionierer oder au-
tomatisch durch einen Roboter geschehen (Martin 2011, S. 390ff.). Zur Bearbei-

tung der Auftrage durch den Kommissionierer sind verschiedene Methoden
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maoglich. Die Kommissionierung kann anhand einer Pickliste, eines Datentermi-
nals, Pick-by-Light oder Pick-by-Voice erfolgen (Klaus et al 2012, S. 277). Das
organisatorische Teilsystem befasst sich mit der Ausgestaltung der Kommissionie-
rung (Klaus et al 2012, S. 275). Grundséatzlich ist die einstufige und mehrstufige
Kommissionierung zu unterscheiden. Bei der einstufigen Kommissionierung wer-
den die Auftrage direkt vom Bereitstellungsort in das Versandobjekt kommissio-
niert, demzufolge auftragsbezogen bearbeitet und an die Versandabteilung tber-
geben (Pick&Pack). Sammelt der Kommissionierer zunachst die Artikel mehrerer
Auftrage ein und Ubergibt sie einer zweiten Stelle, welche diese den jeweiligen
Kundenauftragen zuordnet, spricht man von mehrstufiger Kommissionierung. Bei
grof3en Auftragen gibt es zudem die Mdéglichkeit der seriellen Kommissionierung,
bei der ein Auftrag parallel durch mehrere Kommissionierer bearbeitet wird (Martin
2011, S. 392f.).

Die grof3te Herausforderung stellt die Lésung des Last-Mile Problems dar, was die
Lieferung direkt bis zum Kunden meint (Klaus et al 2012, S. 311). Dies ist gerade
bei verderblichen Lebensmitteln komplex und vor allem teuer, da hier die Kihlket-
te gewahrleistet sein muss und es gegebenenfalls notwendig ist, das Paket direkt
an den Kunden auszuliefern (Diinnebacke et al 2015, S. 28). Denkbar sind die drei
grundsatzlichen Lésungen eines Bring-, Hol- oder Treffsystems. Beim Bringsystem
erfolgt die Lieferung direkt zum Kunden. Dies kann, durch einen Dienstleister wie
DHL, Hermes und UPS oder den eigenen Lieferservice, entweder an die Heimlie-
feradresse oder an eine alternative Lieferadresse (z.B. zum Arbeitsplatz) des
Kunden geschehen. Hierbei ist meist die Anwesenheit des Kunden nétig. Eine
Ausnahme bildet die Ablage am verabredeten Ort der Wohnstatte. In diesem Be-
reich werden momentan Innovationen und Technologien entwickelt und getestet,
auf die in Kapitel funf eingegangen wird. Das Holsystem verlangt eine starkere
Einbindung des Kunden in die Distribution, da dieser seine Lieferung selbst beim
Handelsunternehmen abholen muss. Dies kann beispielweise in der Filiale eines
Lebensmitteleinzelhandlers geschehen. Treffsysteme sind Abholpunkte, an denen
der Kunde seine Lieferung selbsttatig abholt. Hierbei sind unter anderem automa-

tisierte Paketabholstationen denkbar.

Alle Systeme bedeuten Vor- und Nachteile fr Anbieter und Kunden, die auch hin-

sichtlich der Kosten abgewogen werden miussen und in Kapitel 3.3 ndher
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beleuchtet werden (Schnedlitz et al 2013, S. 249-273). Bei allen Systemen muss
prinzipiell die Entscheidung getroffen werden, ob die Distribution im eigenen Haus
verbleibt oder von einem externen Dienstleister ibernommen werden soll. Bei der
Wabhl eines externen Dienstleisters kdnnen das Preis- /Leistungsverhaltnis, die
Lieferzeit, die Zustellquote und die Schaden- und Verlustquote Auswahlkriterien
sein (Stahl et al 2012, S. 317).

Bezuglich der Lieferung sind auRerdem die Versandkosten fur den Kunden festzu-
legen. Hierbei gibt es die Mdglichkeit grundsatzlich Versandkosten zu veranschla-
gen, ab einem bestimmten Bestellwert kostenfreie Lieferung anzubieten oder kei-
ne Versandkosten zu erheben (Morath et al 2002). Dabei ist zu bertcksichtigen,
dass etwa die Halfte der Kunden im E-Commerce kostenlose Lieferung und Re-
toure erwarten (EHI Retail Institute 2013). Die Frage ist, inwiefern dies bei der Lie-
ferung von Lebensmitteln auf Grund der bereits beschriebenen Herausforderun-
gen umsetzbar ist. Aus Kostengriinden sollte aul3erdem bedacht werden, ob der
Kunde auch Bestellungen mit geringem Wert tatigen kann oder diesbezlglich ein

Mindestbestellwert festgelegt werden soll.

Des Weiteren muss im Rahmen eines Retourenmanagements der Umgang mit
Rucknahmen geregelt werden. Daflr gilt es Ricknahmebedingungen festzulegen
und fir den Kunden einfach und vorteilhaft zu gestalten. Das fordert Vertrauen
und die Reputation des Unternehmens. Wichtig ist beispielsweise, dass fir den
Kunden keine zusatzlichen Kosten durch die Retoure entstehen, da ansonsten die
Gefahr eines Anbieterwechsels besteht (Lockhauserbaumer et al 2015). Insbe-
sondere bei Lebensmitteln stellen Retouren eine Herausforderung dar. Zum einen
handelt es sich um Guter des taglichen Bedarfs, so dass sich der Kunde voraus-
sichtlich schnell Ersatz oder eine Kostenrickerstattung wiinscht. Zum anderen
sind Lebensmittel Produkte mit geringem Involvement seitens des Kunden, so soll
auch der Aufwand mit der Retoure maoglichst gering ausfallen. Aul3erdem stellen
die in Kapitel 2.4 dargestellten Besonderheiten von frischen Lebensmitteln eine
Herausforderung an das Retourenmanagement dar. Beschadigte oder qualitativ
minderwertige Ware kann nicht in die Wertschépfungskette zurtickflieRen. Zwar
schliel3t das Widerrufsrecht des BGB 8§8312g die Ricknahme von schnell verderbli-
chen Waren ohnehin aus, jedoch werden Kunden auf Rickerstattung der Kosten

drangen, da die Ware vor dem Kauf nicht inspiziert werden konnte.
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Durch Retouren fallen daher erhebliche Kosten fur das Unternehmen an. Es ent-
stehen Ausgaben durch Transport und Verpackungsmaterialien, Qualitatskontrol-
le, Aufbereitung und begrenzt mdgliche Wiedereinschleusung. Um diese zu redu-
zieren sollten moglichst Strategien der Retourenvermeidung angewandt werden.
Dazu gehort insbesondere das Erfassen der Retourengriinde, auf deren Grundla-
ge Verbesserungen vorgenommen werden konnen. Auch eine Qualitatskontrolle
vor Versendung der Produkte kann Retouren deutlich reduzieren und insbesonde-
re bei Lebensmitteln hilfreich sein. Dazu gehért auch, dass keine Ware verschickt
wird, deren Mindesthaltbarkeitsdatum kurz vor dem Ablauf steht. Lange Lieferzei-
ten erhohen die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde das Produkt in der Zwischen-
zeit anderweitig erwirbt. Diese sollten demnach madglichst kurz gehalten werden
(Lockhauserbaumer et al 2015). Eine ausfihrliche Produktbeschreibung mit Bil-
dern sowie Bonusprogramme kénnen zudem bei Lebensmitteln denkbare M6g-

lichkeiten der Retourenreduzierung sein (Heinemann 2016, S. 104f.).

Fur einen Handler im OLH stellt sich folglich die Frage nach der Wahl des Distribu-
tionssystems, Anzahl der Lagerstufen, Standorte der Lager, Lagerorganisation

und Kommissionierungssystem. Auf3erdem muss das Problem der Zustellung zum
Kunden (Last-Mile) gelést werden und ein Retourenmanagement eingerichtet
werden. Fir einen Teil dieser Prozesse muss entschieden werden, ob diese im
Unternehmen bleiben oder mdglicherweise an Drittanbieter ausgegliedert werden.
Aus der Kombination dieser Elemente entwickeln sich verschiedene Strategien,

deren jeweilige Vor-und Nachteile in Kapitel 3.3 zusammengefasst werden.

3.2.2 Sortiment

Grundsatzlich werden bei der Sortimentsgestaltung drei Grél3en unterschieden:
Breite, Tiefe und Qualitat. Die Sortimentsbreite beschreibt wie vielféltig das Wa-
renangebot insgesamt ist, wie viele verschiedene Warengruppen grundsatzlich
angeboten werden. Sortimentstiefe bezieht sich auf die Vielfalt innerhalb einer
Warengruppe. Ein Multi-Channel-Handler muss entscheiden, wie breit und tief er
sein Angebot aufstellt, da dies ein wesentlicher Faktor ist, um sich vom Wettbe-
werb zu differenzieren. Ein Vollsortiment wiirde neben dem Angebot an Lebens-
mitteln auch Non-Food-Produkte enthalten. Falls nur ein Kernsortiment angeboten
werden soll, muss Uber die angebotenen Warengruppen entschieden werden. Das

Offerieren von frischen Lebensmitteln, wie Obst und Gemuse oder Kiihl- und
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Tiefkiihlprodukten, erfordert weitere hinreichende Entscheidungen hinsichtlich der
Logistik, sowohl Lagerung als auch Distribution betreffend (Bormann et al 2014,
S. 349f.). Diese Entscheidung ist bei Pure Playern, die neu auf dem Lebensmit-
telmarkt einsteigen, eine andere als bei Multi-Channel-Handlern. Pure Player sind
in ihrer Sortimentsgestaltung zunachst freier, da sie fir den Kunden eine unbe-
kannte Unternehmensmarke darstellen, die keine vorgepragten Erwartungen erfil-
len muss (Schroder et al 2002). Diese mussen festlegen, inwiefern sie sich mit
ihrem Sortiment vom Wettbewerb differenzieren konnen und wollen. Denn ein
Vollsortiment inklusive frischer Lebensmittel und Kuhl- und Tiefkiihlprodukte stellt,
wie bereits beschrieben, hohere Anforderungen dar.

Fur den Multi-Channel-Handel stellt sich die Frage der Deckung von Online- und
stationdrem Sortiment. Lager- und Regalplatz ist in den Filialen teuer, so dass hier
eine Begrenzung in der Sortimentsbreite und -tiefe erfolgen muss (Barth et al
2007, S. 247f.). Der zusatzliche Distributionskanal kann es den Handlern jedoch
ermdglichen ein breiteres und tieferes Sortiment, als in der Filiale anzubieten. Da-
bei gibt es vier grundsatzliche Optionen: Die Ubereinstimmung der beiden Sorti-
mente, das Anbieten eines Teilsortiments des anderen Distributionskanals, eine
Sortimentsschnittmenge oder ganzlich verschiedene Sortimente. Letzteres bietet
sich vermutlich eher fur grof3e Verbrauchermarkte an, die neben dem Lebensmit-
telangebot auch ein weitreichendes Non-Food-Sortiment fuhren. Ausgangspunkt
fur die Sortimentsentscheidung ist dabei das Konsumentenverhalten und die stra-
tegische Ausrichtung des Unternehmens (Schroder et al 2002, S. 86f.). In Abbil-
dung 5 sind beispielhaft Mdglichkeiten der Sortimentsgestaltung im Multi-Channel-
Retailing aufgefihrt. Auf die Vor- und Nachteile der jeweiligen Sortimentsent-
scheidung wird in Kapitel 3.3 eingegangen.
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Abbildung 5: Mdgliche Sortimentsausgestaltungen im Multi-Channel-Handel
Angelehnt an Schrdder et al 2002, S. 90

3.2.3 Kundenansprache

Fur die erfolgreiche Etablierung des Distributionskanals ist die Kundenansprache
maflgeblich. Es gilt neue Kunden zu erreichen und zu gewinnen, lukrative Kunden
zu identifizieren und diese auf lange Sicht durch gezielte und individuelle Anspra-
che an das Unternehmen zu binden. Dafur mussen die richtigen Kunden auf die
richtige Weise angesprochen werden und ihnen die Vorteile des Online-Shoppings
von Lebensmitteln deutlich gemacht werden (Krafft 2001, S. 174). Kundenbindung
ist insbesondere im Lebensmittel-E-Commerce von gro3er Bedeutung, da Studien
zeigen, dass nur eine geringe Anzahl von Nutzern regelmé&Rig Lebensmittel online
bestellt (A.T. Kearney 2011, S. 9).

Als erfolgreiche Art des One-to-One-Marketings hat sich hier die Strategie des
Customer-Relationship-Managements (CRM) etabliert. Diese Form der Fokussie-
rung auf den einzelnen Kunden fuhrt zu einer nachhaltigen Kundenbeziehung, die
sich fur das Unternehmen auszahlt. Das CRM System besteht aus drei Saulen.
Das kommunikative CRM bemiiht sich um die Kommunikation mit dem Kunden
und ein homogenes Auftreten des Unternehmens diesem gegentber (Fritz et al
2006, S. 128-131). Das operative CRM automatisiert alle Kundenprozesse in den
Bereichen Marketing, Vertrieb und Kundenservice (vgl. Maal? 2008, S. 221). Im
Bereich des analytischen CRM werden kundenbezogene Daten gesammelt und
ausgewertet (Fritz et al 2006, S. 130).
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Fur die Ansprache der Kunden stehen online vier Instrumente zur Verfligung. Dies
sind das Database-, E-Mail-, Suchmaschinen- und Affiliate-Marketing. Die wesent-
lichen Schritte des Database-Marketings sind die Datengewinnung durch elektro-
nische Netze, Datenaufarbeitung und -analyse und die daraus entwickelte indivi-
dualisierte Kundenansprache und Produktempfehlungen (vgl. Maal? 2008, S. 191).
Mit Hilfe dieser Daten kann die Zielgruppe segmentiert werden, da es fur ein Un-
ternehmen nicht erstrebenswert sein kann alle Kunden anzusprechen. Denn dies
geht einher mit hohen Kosten flr das Unternehmen, etwa durch groRe Streuver-
luste (Maal’3 2008, S. 216). Die Segmentierung kann beispielsweise nach sozio-
demographischen, psychographischen Kriterien oder nach solchen des beobacht-
baren Kaufverhaltens erfolgen (Fritz et al 2006, S. 126). Durch eine Segmentie-
rung kdnnen gezielte MarketingmalRnahmen fur die Segmente erarbeitet werden,
welche auf die individuellen Bedurfnisse der Kunden eingehen (Heinemann et al
2010, S. 80f.). Diese Strategie folgt der des differenzierten Marketings (Fritz et al
2006, S. 126). Auf dieser Basis entstehen Kundenprofile, die es den Unternehmen
ermdglichen lukrative Kunden zu identifizieren. E-Mail-Marketing erfreut sich wei-
terhin grofer Beliebtheit, da die Klickrate im Vergleich zu traditionellen Werbe-
maf3nahmen im Internet hoher ist. Diese Form des Marketings ermdglicht dem
Unternehmen die individuelle Ansprache einer Vielzahl von Kunden auf nahezu
kostenlose Weise. Das Suchmaschinen-Marketing befasst sich mit der Optimie-
rung der Webseite hinsichtlich der Platzierung auf Suchergebnisseiten. Dies ist
Voraussetzung, damit ein Kunde das gewlnschte Angebot Gberhaupt finden kann.
Erreicht wird dies durch die Uberarbeitung der technischen und inhaltlichen Kom-
ponenten einer Webseite sowie kostenpflichtige Suchmaschinenwerbung. Affiliate-
Marketing bedeutet die Verbreitung von Werbung durch Drittanbieter. Hierfur stellt
das Unternehmen dem Anbieter Werbemittel zur Verfigung, die dieser auf seiner
eigenen Internetseite platziert. Je nach Zahlungsmodell (Pay per Click, Pay per
Transaction, Pay per Lead) erhélt der Anbieter dann eine Vermittlungsgebihr
(Maaf3 2008, S. 199-212).

Gelangen die Kunden auf die Unternehmenswebseite sind Frequently Asked
Questions (FAQ) ein einfaches und wirkungsvolles Instrument um Vertrauen zu
schaffen, Kunden zu informieren und sie bei der Wahl des richtigen Anbieters zu
unterstutzen (Heinemann 2008, S. 62).
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Nachdem die Kunden angesprochen und fur das Unternehmen gewonnen wurden,
geht es um die Identifizierung der lukrativen Kunden und deren Bindung an das
Unternehmen. Dies beinhaltet auch den Kunden-Cut, namlich das Abstof3en von
Kunden, die sich als nicht lukrativ erweisen (vgl. Heinemann 2008, S. 91).

Studien haben gezeigt, dass die Gewinnung von Neukunden teurer ist als das
Binden von bestehenden Kunden. Das hangt vor allem damit zusammen, dass die
Kosten fur die Gewinnung eines Neukunden meist héher sind als der Ertrag, den
dieser einmalig erbringt. Die Kundengewinnungskosten amortisieren sich erst tber
einen gewissen Zeitraum (Maal3 2008, S. 215f.). Um den Kundenwert zu ermitteln
gibt es verschiedene Verfahren. Hier ist zu bertcksichtigen, dass Kunden sowohl
einen qualitativen als auch einen quantitativen Wert fir das Unternehmen haben.
Der qualitative Wert ist nicht direkt messbar und driickt sich beispielsweise in
Form von Lead Usern aus. Der quantitative Wert bezeichnet den 6konomischen
Ertrag, den der Kunde dem Unternehmen einbringt. Hier gibt es verschiedene Ver-
fahren, die entweder nur aktuelle Daten bertcksichtigen (gegenwartsbezogen)
oder aktuelle und vergangene Daten (retrospektiv) miteinbeziehen. Mit Hilfe dieser
gesammelten Daten konnen zudem Prognosen fir die Zukunft (prospektiv) ge-
macht werden (Krafft 2001, S. 167f.).

Traditionelle Kundenbindungsinstrumente sind das Beschwerdemanagement, die
Kundenriickgewinnung und das Cross-Selling. Des Weiteren sind hier moderne
Elemente wie das oben erwéahnte CRM und die Implementierung von Communitys
zu nennen (Georgi et al 2010, S. 471; Maal3 2008, S. 218-226).

Das CRM verflugt Uber verschiedene Instrumente, von denen im Folgenden einige
beschrieben werden. Zuerst bieten sich nach der Kundenneugewinnung Begru-
Bungspakete in Form von Rabatten oder Gutscheinen an (Blum 2014, S. 188). Im
weiteren Verlauf sind Loyalitdtsprogramme ein wirkungsvolles Kundenbindungs-
instrument. Hierbei sind Rabatt-, Bonus- und Mehrwertprogramme zu unterschei-
den. Diese sollten im Multi-Channel-Handel sowohl online als auch offline an-
wendbar sein. Uber Newsletter kann der Kunde (iber aktuelle Angebote informiert
werden. Als zusatzlicher Anreiz zur Nutzung der Onlinebestellung kbnnen hierflr
Gutscheine oder spezielle Angebote offeriert werden (Heinemann 2008, S. 81—
85).

27



Um den Kunden individuell anzusprechen bieten sich verschiedene Moglichkeiten
der Personalisierung. Die einfachste Methode ist hierbei die personliche Anspra-
che des Kunden auf der Webseite, sobald er sich angemeldet hat oder in E-Mail-
Newslettern (Kreutzer 2014, S. 109). Ein weiterer Bereich der Personalisierung ist
das Empfehlungsmarketing, mit dem der Handel seiner Informations- und Bera-
tungsfunktion nachkommt. Dieses ist wirkungsvoll, um eine nachhaltige Kunden-
bindung zu erreichen. Cross-Selling ist dabei ein erfolgreiches Instrument der
Kundenbindung und More-Selling eine Méglichkeit den Absatz zu erhéhen (Hei-
nemann 2016, S. 96ff.). So kénnen online erganzende Produkte zum Standardsor-
timent angeboten werden, die in der Filiale angesichts des limitierten Lagerplatzes
nicht verfigbar sind. Wichtig ist dabei die Auswahl flir den Konsumenten nicht
Ubermafiig grofl3 zu gestalten. Zum einen ist es fur den Kunden online schwierig
sich einen Gesamtuberblick zu verschaffen, da er nicht physisch vor dem Regal
steht. Zum anderen scheinen Konsumenten bei einer sehr grof3en Auswahl an der
Last der Verantwortung fir die richtige Entscheidung zu scheitern (Bormann et al
2014, S. 351). Nicht zu vernachlassigen sind aul3erdem Mobile Services. Eine
App, mit welcher der Kunde auch bequem von unterwegs bestellen kann, ist ein
gutes Differenzierungsmerkmal gegentber dem Wettbewerb (Kreutzer et al 2015,
S. 230f.).

Ein weiteres Instrument des Online-Marketings sind Kundenbewertungen. Kunden
vertrauen eher auf die Meinung anderer Kunden, als auf Werbeaussagen des Un-
ternehmens (Heinemann et al 2010, S. 117). Jedoch haben Kundenbewertungen
fur ein Unternehmen nicht nur Vorteile und es ist fraglich, inwiefern diese bei Le-

bensmitteln relevant sind. Dies wird in Kapitel 3.3 naher beleuchtet.

Auch die Einbindung von Social Media in den Online-Shop ist wichtig und sollte
nicht vernachlassigt werden. Kein Unternehmen kann es sich erlauben im Bereich
Social Media nicht aktiv zu sein, wenn es weiterhin konkurrenzféahig sein will
(Kreutzer et al 2015, S. 2ff.). Gerade im Hinblick auf CRM ist es ein wichtiges In-
strument, um den Dialog mit dem Kunden voranzutreiben (Leinemann 2013, S. 2).
Durch den Austausch von Interessen, Informationen und Erfahrungen der Nutzer
untereinander ergeben sich auch fur Unternehmen interessante Moglichkeiten der

Informationsgewinnung (Clement et al 2010, S. 302). Auf Basis dieser Daten
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kénnen individuelle Produktempfehlungen erstellt und spezifische Werbung ge-
schaltet werden (Lammenett 2012, S. 250).

3.2.4 Aufbau und Implementierung eines Online-Shops

Im Folgenden soll es um den Aufbau und die Implementierung eines Online-Shops
gehen. Dabei werden vor allem die organisatorischen Aspekte betrachtet, die
technische Seite wird hier vernachlassigt. Im Anschluss werden die wesentlichen

Aspekte der Benutzerfreundlichkeit eines Online-Shops betrachtet.

Dem erfolgreichen Start eines Online-Shops gehen im Wesentlichen drei Phasen
voraus. Dies sind Planung, Partnersuche und Konzeption. Nach dem Start des
Shops ist auBerdem die dauerhafte Pflege des Internetauftritts wichtig.

Die erste Phase der Planung beinhaltet die Zieldefinition, eine Finanz- und Res-
sourcenanalyse sowie eine Ermittlung des aktuellen Standes. Bei der Zieldefinition
sollten die Zielgruppe, 6konomische Ziele, Imageziele und Wettbewerbsorientie-
rung des Unternehmens berticksichtigt werden (Krause 2000, S. 481-484). Auch
die Finanzplanung ist wichtig, da der Prozess bis zur Profitabilitdt des neuen Dis-
tributionskanals langer andauern kann (Kreutzer 2014, S. 474). Als Letztes muss
der Ist-Zustand ermittelt werden, damit bereits vorhandene online Aktivitaten har-
monisch in das Konzept eingefugt werden kénnen (Krause 2000, S. 484). Es folgt
die Phase der Partnersuche. In dieser ist zu tGiberlegen, ob und welche Prozesse
von externen Dienstleistern erbracht werden sollen. Bei der Suche nach dem rich-
tigen Anbieter sind Qualitat, Kreativitat, Kapazitat, Flexibilitat und das Preis-
/Leistungsverhéltnis zu berlcksichtigen (vgl. Krause 2000, S. 485). Die Frage der
richtigen E-Commerce-Ldsung betrifft zum einen das Hosting auf einem Webser-
ver und zum anderen die Gestaltung des Online-Shops. Beim Hosting bietet es
sich an dies entweder Uber einen eigenen Webserver oder Drittanbieter zu tun.
Auch die Gestaltung des Shops kann auf eigenem Know-how ful3en. Es kann je-
doch auch auf Losungen anderer Anbieter wie Mietshops, Open-Source-Losungen
oder Shop-Software-Lizenzen zurtickgegriffen werden (Kreutzer 2014, S. 475).
Die Entscheidung ist dabei abhangig vom Know-how im eigenen Unternehmen,
dem ndétigen Individualisierungsgrad, der sich durch das Angebot ergibt und dem
verfigbaren Investitionsrahmen (Krause 2000, S. 533ff.). Je nach Wissensstand
im eigenen Haus muss eventuell auf eine ganzheitliche Losung eines externen

Partners zurlckgegriffen werden (Kreutzer 2014, S. 475).
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Ist eine Vorauswahl an Dienstleistern getroffen startet die Konzeptionsphase mit
einer Grobkonzeption, auf deren Grundlage die vorselektierten Anbieter ihre An-
gebote erstellen. Nach Auswahl eines geeigneten Dienstleisters werden in Rick-
sprache die Feinheiten festgelegt. Danach kann die Umsetzung mit einer kreativen
Phase starten, in welcher Ideen und Gestaltungsmoglichkeiten erarbeitet werden.
In der anschlieBenden produktiven Phase werden die tatsachlichen Inhalte des
Online-Shops festgelegt. Diese Phase ist besonders komplex, da viele Informatio-
nen zusammengesucht und auf Aktualitat und Notwendigkeit Gberprift werden
mussen. Nach Abschluss dieser Phase sollte in einer kommunikativen Phase die
gemeinsame Marschroute Uberprift werden, damit geklart wird, ob die beteiligten
Unternehmen hier alle Ubereinstimmen. Die nun folgende praktische Phase legt
fest, wie der Online-Shop extern beworben werden soll. Die Zusammenfassung
aller Ergebnisse und Erstellung einer Rohversion des Online-Shops erfolgt dann in
der abschlie3enden Phase. Am Ende steht der fertige Online-Shop, welcher nun
noch einer Qualitatskontrolle auf technische und inhaltliche Fehler unterzogen
werden muss. Nach dem Start des Online-Shops geht es in die Phase des Be-
triebs Uber, in der stetig Kundenanfragen beantwortet und Inhalte aktualisiert wer-
den mussen (Krause 2000, S. 486-492).

Bezuglich der Gestaltung des Online-Shops ist die Usability zu beachten. Usability
ist ein Qualitatsmerkmal fur die Benutzerfreundlichkeit einer Webseite (Nielsen et
al 2008, xvi). Die Erfahrung hat gezeigt, dass dies ein wesentlicher Faktor fir den
Kunden ist. Einer der bekanntesten Berater im Bereich Usability ist Steve Krug.
Sein oberstes Prinzip lautet ,Don’t make me think!“ (vgl. Krug 2014, S. 11). Im
Wesentlichen soll eine Internetseite selbsterklarend sein. Internetnutzer sind un-
geduldig, so dass es notig ist, sie innerhalb kurzer Zeit von der Webseite zu Gber-
zeugen und ihnen notwendige Informationen zu vermitteln, der erste Eindruck ist
demnach entscheidend. Wer infolge einer schlecht programmierten Suchfunktion
das gewtinschte Produkt nicht findet oder in einem komplizierten Bestellprozess
hangen bleibt, der wird in diesem Online-Shop nichts kaufen und mit hoher Wabhr-
scheinlichkeit die Webseite auch nicht erneut besuchen (Nielsen et al 2008, S.
25). Denn Online-Shopping soll vor allem eines sein: Schnell und bequem. Su-
chen, Gberlegen und ausprobieren halt dabei nur auf (Heinemann 2016, S. 196).
Elementar wichtig fur den Erfolg eines Online-Shops ist der erste Eindruck.
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Innerhalb kurzer Zeit muss der Nutzer davon Uberzeugt werden, dass es sich um
einen vertrauenswurdigen Anbieter handelt, der dem Kunden die Befriedigung
seiner Bedurfnisse ermdglicht (Nielsen et al 2008, S. 20). Um Vertrauen herzustel-

len kdnnen des Weiteren Siegel wie ,Trusted Shops* helfen (Hafenbradl 2007).

Die Gestaltung der Startseite ist wesentlich fur das Unternehmen. Dies ist die Ein-
stiegsseite des Online-Shops, auf die der Nutzer als erstes gelangt. Das Unter-
nehmensangebot muss fur den Nutzer auf den ersten Blick deutlich werden, damit
er schnell entscheiden kann, ob dies der fur ihn richtige Online-Shop ist. Die Start-
seite muss Ubersichtlich gestaltet sein, das heif3t vor allem nicht zu viele Text- und
Bildinformationen (Nielsen et al 2008, S. 78f.). Beim Aufbau sollte man sich an
gangige und fur den Nutzer bekannte Strukturen halten, wie Steve Krug sie be-
schreibt (Krug 2014, S. 85). Zu beachten ist beim Aufbau des Online-Shops, dass
wichtige Informationen im sichtbaren Bereich der Seite platziert sind, da die Mehr-
heit der Nutzer nicht bis zum Seitenende scrollt (Nielsen et al 2008, S. 43).
Barrierefreiheit meint vor allem die einwandfreie Funktionalitat der Webseiten tber
verschiedene Computer und Browser hinweg (Nielsen et al 2008, S. 92). Dazu
gehdort auch die Schriftart und -gréf3e. Bezuglich der Schriftart bieten sich serifen-
lose Schriftarten fir Webseiten an (Nielsen et al 2008, S. 230). Die Schriftgréf3e
sollte 10-Punkt nicht unterschreiten (Nielsen et al 2008, S. 219). Unter dem Uber-
begriff ,Findability“ fasst man die Aspekte Navigation, Kategorienamen, Links und
Informationsarchitektur zusammen, die dem Nutzer das Auffinden der gewlnsch-
ten Produkte ermdglichen (Nielsen et al 2008, S. 170). Probleme in diesem Be-
reich sind der haufigste Grund fir Schwierigkeiten oder Scheitern bei der Nutzung
von Webseiten (Nielsen et al 2008, S. 127-130). Wichtig ist, die Webseitenstruktur
an die Erwartungen der Nutzer anzupassen und dabei konsistent zu bleiben. Da-
bei sollte man sich an fur den Nutzer vertraute Muster halten. Bei einem Lebens-
mittel-Onlineshop bedeutet das beispielsweise eine Kategorisierung der Produkte,
die sich an die eines stationaren Lebensmittelhandlers anlehnt. Zudem ist es fur
Nutzer wichtig, dass sie jederzeit wissen in welchem Bereich der Webseite sie
sich gerade befinden. Als Orientierungshilfe kdnnen dabei ,Breadcrums® dienen
(Nielsen et al 2008, S. 25). Ein Beispiel fur diese Art der Navigation findet sich im
Anhang. Mehrere Navigationsbereiche nehmen unnétigen Platz auf der Webseite
ein und machen dem Nutzer die Orientierung schwer (Nielsen et al 2008, S. 187).
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Bei der Benennung von Navigationselementen ist neben der Konsistenz auf Ein-

deutigkeit zu achten (Nielsen et al 2008, S. 190). Die inzwischen weit verbreiteten
vertikalen Drop-down-MenUs in Navigationsbereichen sollten kurz und Gbersicht-

lich gehalten werden (Nielsen et al 2008, S. 200).

Fir die Auffindbarkeit von Produkten ist ebenso die Suchfunktion elementar. Auch
dabei sollte man sich an den Erwartungen und Erfahrungen der Nutzer orientieren.
Die Suchfunktion sollte als Schaltflache oben auf der Seite verortet und moglichst
immer verfugbar sein. Auf den Suchergebnisseiten macht es Sinn die Ergebnisse
nach Relevanz zu sortieren und dem Nutzer wesentliche Informationen zu prasen-
tieren (z.B. Preis und Menge). Im E-Commerce ist es zudem angebracht Filter-
und Sortiermdglichkeiten anzubieten (Nielsen et al 2008, S. 136—156). Auf den
Produktinformationsseiten mussen die fir den Kunden notwendigen Informationen
Ubersichtlich dargestellt werden. Das sind im Wesentlichen der Preis, Produktbe-
schreibung (bei Lebensmitteln die Zutatenliste, Nahrwertangaben und Allergen-
hinweise) und Produktabbildungen. Au3erdem kénnen dort Kundenbewertungen
platziert werden (Nielsen et al 2008, S. 282-300).

Damit der Kunde Produkte bestellen kann, sollte man neben der Registrierung
auch die Moglichkeit der Bestellung ohne Anmeldung (Bestellung als ,Gast”) er-
moglichen (Nielsen et al 2008, S. 100). Im Bestellprozess ist eine visuelle Unter-
stitzung fur den Nutzer ratsam. So kann dieser in jedem Schritt des Bestellpro-
zesses verfolgen an welchem Punkt er sich gerade befindet und welche Schritte
noch folgen. Fir die Eingabe von personlichen Daten sind einfach gestaltete For-
mulare mit mdglichst wenigen Pflichtangaben zu wahlen. Welche Felder Pflichtan-
gaben erfordern, sollte zudem gekennzeichnet sein. Bei fehlenden oder falschen
Formulareingaben muss eine verstandliche Fehlermeldung erscheinen. Am
Schluss des Bestellprozesses muss nach 8312j (BGB) eine Bestellubersicht pra-
sentiert werden. Eine Ubersicht der bestellten Artikel, der Gesamtbetrag der Be-
stellung, Versandkosten, Liefer- und Rechnungsadresse, Bezahlverfahren und
voraussichtliches Lieferdatum sollen hier fiir den Kunden ersichtlich sein (Winkel-
mann et al 2010, S. 223-227).
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3.3 Konzeptionelle Vor- und Nachteile
In diesem Kapitel sollen die wesentlichen konzeptionellen Vor- und Nachteile der

eingangs beschriebenen Strukturen und Funktionen erlautert werden.

Es ist festzuhalten, dass die unterschiedlichen Betriebstypen im OLH Vor- und
Nachteile mit sich bringen. Pure Player treten in aller Regel als unbekannte Unter-
nehmensmarke in den Markt ein. Somit haben Kunden keine vorbestimmten Er-
wartungen an diesen Anbieter und dieser ist freier in seiner Ausgestaltung. Jedoch
geniel3en sie vermutlich noch nicht das Vertrauen von potentiellen Kunden.

Bei den Lebensmitteleinzelhandlern gestaltet sich dies anders. Mit ihnen verbin-
den die Kunden bestimmte Erwartungen und Erfahrungen, haben folglich ein Bild
der Unternehmensmarke, das auch online erfllt werden soll (Dinnebacke et al
2015, S. 28).

Im Gegensatz zum den Multi-Channel-Handlern verfiigen die Pure Player meist
Uber kein bestehendes Logistiknetz, keine Beziehungen zu Lieferanten und Her-
stellern und missen so hohe Anfangsinvestitionen in Kauf nehmen. Die Multi-
Channel-Handler hingegen bauen ihr Onlinegeschéaft auf einem bestehenden Lo-
gistiknetz auf, die Investitionen sind dementsprechend geringer. Aul3erdem ist so
eine schnelle Expansion moglich (Hansen et al 2013, S. 53). Fir Pure Player bie-
tet sich zunachst die Planung eines Zentrallagers an, um die Kosten im Rahmen
zu halten. Wichtig ist hierbei einen geeigneten Standort zu finden, damit deutsch-
landweit die Kunden schnell beliefert werden kénnen. Die Vorteile eines Zentralla-
gers sind ,keine Mehrfachlagerung, geringe Kapitalbindung, Automatisierbarkeit,
konzentrierte Lagerung, gute Bestandstuiberwachung, gute Ausnutzung der Lager-
bediengerate, gute Transparenz der Lagerung, geringerer Personaleinsatz, gerin-
gere Bindung des Umlaufkapitals, kleine Lagerflache und geringerer Dispositions-
aufwand.“ (Martin 2011, S. 333) Als Nachteile stehen geringe Flexibilitat und die
komplexe Lagerorganisation dagegen. Zudem ist bei einem Brandfall der gesamte
Lagerbestand vernichtet und das Unternehmen kann Kundenauftrage nicht mehr
bearbeiten. Aus den Nachteilen des Zentrallagers ergeben sich gleichzeitig die
Vorteile der dezentralen Lagerung. Hinsichtlich der Lagerplatzorganisation lasst
sich sagen, dass die feste Lagerplatzordnung eine schlechte Ausnutzung der La-
gerflache mit sich bringt. Dies bezieht sich sowohl auf die Anzahl der Lagerfacher

sowie das Lagerfachvolumen. Sie bietet sich bei grof3en Sortimenten mit geringen
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Stuckzahlen von kleinteiligen Artikeln an, was beispielsweise auf Lebensmittel zu-
trifft. Der Nachteil der schlechten Lagerflachenausnutzung ist bei der chaotischen
Lagerhaltung nicht gegeben, jedoch erfordert diese eine komplexere Organisation
und bietet sich so beispielsweise fir Kommissionierungslager an (Martin 2011, S.
336).

Bezuglich der Kommissionierung ist zu sagen, dass die beleglose Kommissionie-
rung weniger fehleranfallig ist (Martin 2011, S. 393). Vollautomatisierte Kommissi-
onierungsverfahren bedeuten hohe Investitionssummen, weshalb sie sich fir
Start-ups eher nicht anbieten (Packreport 2015, S. 136ff.).

Die grundsétzlichen Lésungen des Bring-, Hol- oder Treffsystems bergen fur An-
bieter und Kunden gleichermaf3en Vor- und Nachteile. Das Bringsystem stellt fur
den Kunden die bequemste Art der Zustellung dar, jedoch ist seine Anwesenheit
von Noten (Schnedlitz et al 2013, S. 255f.). Hierbei ist der Aufbau eines eigenen
Liefersystems durch den Anbieter mit hohen Investitionen verbunden. So bietet es
sich vielfach an diesen Teilprozess an einen Spezialisten aus der Logistikbranche
abzugeben. Der Nachteil ist, dass man keine Kontrolle mehr tiber diesen Teil der
Distribution hat und bei Problemen wenige Handlungsmdglichkeiten bestehen.
Hierbei ist daher ein zuverlassiger Partner unerlasslich. Méglicherweise ist auch
eine Kombination aus beidem vielversprechend, wie beispielsweise in Ballungs-
raumen ein eigenes Liefersystem aufzubauen und flr andere Regionen auf Logis-
tiker wie DHL, Hermes oder UPS zurlickzugreifen. Das Holsystem wiederum ist far
den Anbieter am bequemsten, weil der Auftrag mit der Kommissionierung abge-
schlossen ist und der Kunde seine Bestellung personlich beim Anbieter abholt.
Damit egalisieren sich fr den Kunden jedoch die Vorteile der bequemen und
schnellen Onlinebestellung, weil er zusatzliche Wegstrecke auf sich nehmen
muss. Aul3erdem ist er gegebenenfalls wieder an Ladendffnungszeiten gebunden.
Das Treffsystem stellt einen Kompromiss zwischen Bring- und Holsystem dar. Es
verlangt keine Anwesenheit des Kunden und hat damit Vorteile fur Handler und
Logistiker. Der Kunde ist nicht an Ladendéffnungszeiten gebunden und in der Ab-
holung seiner Ware zeitlich flexibel. Jedoch bietet es dem Kunden nicht den glei-
chen Servicegrad wie ein Bringsystem (Schnedlitz et al 2013, S. 258f.). Das Netz
an DHL Packstationen beispielsweise ist in den letzten Jahren flachendeckend
ausgebaut worden (Deutsche Post DHL Group 2014). Laut DHL erreicht 90% der
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Bevolkerung eine Packstation innerhalb von zehn Minuten, ob zu Ful3, mit dem
Auto oder offentlichen Verkehrsmitteln ist hierbei nicht néaher spezifiziert (DHL Ver-
triebs GmbH 2015, S. 18). Fur den Kunden bedeutet in jedem Fall zusatzliche

Wegstrecke, die er auf sich nehmen muss.

Da die Sortimentsentscheidung von wesentlicher Bedeutung ist, sollten dabei Vor-
und Nachteile hinreichend abgewogen werden. Die Entscheidung fir ein Vollsor-
timent hat den Vorteil, dass der Kunde seinen gesamten Lebensmitteleinkauf
nebst Non-Food Produkten beim Anbieter vornehmen kann und sich damit mog-
licherweise auch den Weg in die Drogerie erspart. Es ermdglicht somit eine Diffe-
renzierung vom Wettbewerb. Jedoch bedeutet es fur den Anbieter auch hdhere
Komplexitat, da beispielsweise mehr Lagerflache benétigt wird oder zusatzliche
Lieferanten gesucht werden mussen. Ein Teilsortiment heif3t fir den Kunden im-
mer, dass er zusatzlich zu dem Onlinekauf noch einen stationédren Lebensmittel-
handler aufsuchen muss. Dies kann nur erfolgsversprechende Strategie bei einem
Multi-Channel-Handler sein, der dem Kunden dies erméglichen kann. Ein Pure

Player mit einem eingeschrankten Sortiment wird zwangslaufig Kunden verlieren.

Pure Player haben meist keinen bestehenden Kundenkreis, so dass Neukunden
erst akquiriert werden missen. Dann muss deren Vertrauen gewonnen werden,
um sie nachhaltig an das Unternehmen zu binden, damit es nicht bei einer einma-
ligen Bestellung bleibt (Wagner et al 2014, S. 7). Fur Multi-Channel-Handler sollte
sich Kundenansprache online insgesamt einfacher gestalten, da sie bereits Uber
einen bestehenden Kundenstamm verfligen, im Idealfall wissen welche Eigen-
schaften dieser hat und das Vertrauen dieser Kunden geniel3en (Diinnebacke et al
2015, S. 28). Allerdings ist CRM bisher im stationaren Einzelhandel nicht integriert
und somit liegen hier keine Erfahrungswerte vor. Dies liegt daran, dass der Erfolg
im Einzelhandel auf Grund der ,Free-Float-Mentalitat” fraglich ist. Nach dieser
Theorie ist eine hohe Anzahl von Kunden im LEH vor allem abhangig vom Stand-
ort. Bei optimalem Standort ist die Kundenfrequenz automatisch hoch (vgl. Hei-
nemann 2008, S. 73). Fur die Kundenbindung wichtig sind Kundenbewertungen im
Online-Shop. Problematisch fir die Unternehmen ist hierbei, dass diese Form des
Marketings sich nahezu ganzlich der Kontrolle des Unternehmens entzieht und
somit grofRe Auswirkungen auf deren Reputation haben kann. Eines der bekann-

testen Beispiele ist der Fall ,,Dell Hell* aus dem Jahr 2005. Auch wenn dies schon
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einige Jahre zuruckliegt, tauchen immer wieder aktuelle Beispiele auf, wenn auch
nicht in diesem Ausmal3. Im damaligen Fall brachte ein einzelner Kunde seine Un-
zufriedenheit Uber die Nichterfillung eines abgeschlossenen Service-Vertrages
mit Dell in seinem Blog zum Ausdruck. Innerhalb kurzer Zeit meldeten sich mehre-
re hundert Kunden mit &hnlichen Problemen bei ihm und schlussendlich verbreite-
te sich der vom Blogger eigens kreierte Begriff ,Dell Hell“ mit Hilfe anderer Blogger
weltweit im Internet. Verkaufseinbriche und eine Aktienkurssenkung von 39% wa-
ren die Folge. ,Dell Hell“ zeigt exemplarisch das Problem von Negativbewertungen
im Internet und macht deutlich, wie wichtig kontinuierliches Monitoring und schnel-
les Eingreifen ist (Stoffels et al 2012, S. 95ff.). Es ist au3erdem fraglich, inwieweit
Produktrezensionen bei Lebensmitteln eine bedeutende Rolle spielen. Bei frischen
Lebensmitteln wie Obst und Gemise schwankt naturbedingt und saisonal die
Qualitat. Hier liefern Bewertungen lediglich eine Momentaufnahme und somit ein
eingeschrénktes Bild. Aul3erdem sind Geschméacker auch bei Nahrungsmittein
sehr verschieden. Des Weiteren ist das Involvement der Nutzer bei Convenience
Goods wie Lebensmitteln vermutlich nicht so hoch, dass diese kontinuierlich in
bedeutender Zahl Bewertungen abgeben. Inwiefern den Kunden generell die Mog-
lichkeit der Produktrezension gegeben werden sollte oder ob man dies beispiels-
weise nur bei verarbeiteten Produkten zulasst, muss geklart werden. Ratsam ist
es jedoch Kundenfeedback Uber Bestellprozess, Lieferung und Zufriedenheit ein-
zuholen, um hier kontinuierlich Verbesserungen der Angebote und Prozesse vor-
nehmen zu kénnen (Holland 2014, S. 271).

Inwieweit Kompetenzen im Aufbau eines Online-Shops vorhanden sind, unter-
scheidet sich vermutlich je nach Anbieter. Fir Unternehmen aus dem kooperati-
ven Online-Handel sollte dies kein Problem darstellen. Multi-Channel-Handler hin-
gegen haben in diesem Bereich keinerlei Erfahrungen und benétigen die Unter-
stitzung durch externe Partner. Bei Pure Playern ist die Entscheidung, ob die
Prozesse rund um den Aufbau des Online-Shops im Haus bleiben oder an einen
externen Dienstleister abgegeben wird, eine Know-how- und Kostenfrage. Das
Hosting auf eigenem oder fremdem Server ist heute vermutlich keine Kostenfrage
mehr. Fremde Ldsungen bieten die Vorteile der Verfligbarkeitsgarantie sowie fort-
laufende Wartung und Instandhaltung der Hardware-Komponenten durch den
Drittanbieter. Die unterschiedlichen Angebote zur Gestaltung des Online-Shops
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bringen ebenso Vor- und Nachteile mit sich. Mietshops eignen sich eher fur Unter-
nehmen, deren E-Commerce Angebot ein Nebengeschaft ist, das sich durch ge-
ringe Artikelmengen, deren Daten sich selten &ndern, auszeichnet (Krause 2000,
S. 534). Fur den Aufbau eines Online-Shops von Lebensmitteln ist diese Losung
weniger gut geeignet. Open-Source-Ldsungen sind zwar kostenfrei verfigbar, er-
fordern jedoch Know-how im Unternehmen fur die weitere Bearbeitung und leiden
haufig unter ,Kinderkrankheiten®. Eine Kostenfrage ist der Erwerb von Shop-
Software-Lizenzen, die jedoch auch ein hohes Mal3 an Individualisierung des On-
line-Shops und Beratung durch den Anbieter beinhalten (Kreutzer 2014, S. 475).
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4.1 Anbietertuberblick

Im OLH in Deutschland sind zahlreiche Anbieter vertreten. In dieser Arbeit werden
Anbieter des Lebensmittelonlinehandels betrachtet, die laut einer Studie von Fitt-
kau & Maald Consulting unter den Beliebtesten in Deutschland sind (Statista
2016b). Der Fokus folgender Analyse liegt auf den Pure Playern lebensmittel.de,
food.de und Allyouneedfresh. Aus dem kooperativen Online-Handel wird Amazon
betrachtet. AuRerdem werden die Multi-Channel-Handler REWE, Edeka und my-
Time analysiert. Anbieter aus dem hybriden Online-Handel sowie Vertreter des
vertikalen Online-Handels sollen vernachlassigt werden, da es sich hierbei um
Unternehmen mit sehr speziellem bzw. eingeschranktem Warenangebot handelt.
Abbildung 6 gibt einen Uberblick tiber die Anbieter der verschiedenen Betriebsty-

pen.

Lebensmittel.de ging 2009 aus dem 1999 gegrtindeten doit24 hervor (lebensmit-

tel.de 2016e). Inhaber ist die ES Food GmbH mit Sitz in Hannover. Den Hauptan-
teil von lebensmittel.de halt inzwischen die Delticom Aktiengesellschaft (Delticom
AG 2015, S. 43).

Das Start-up food.de der Food Direkt GmbH startete im Jahre 2012 vom Hauptsitz
in Berlin aus (food.de 2012).

Allyouneedfresh gehdrt der All you need GmbH, die 2010 gegriindet wurde. Einer
der Grunder war unter anderem der Initiator des erfolgreichen Online-Shops
brands4friends. Im Jahr 2011 stieg die Deutsche Post DHL Group als Investor mit
ein, womit das Unternehmen sich einen starken Logistiker als Partner sicherte (Al-
lyouneed 2012). Inzwischen gehoren nahezu 100% des Unternehmens der Deut-
sche Post DHL Group (Deutsche Post DHL Group 2015b). Neben dem Shop fur
Lebensmittel betreibt der Anbieter noch den Allyouneed Marktplatz mit Waren aus
dem Bereich Elektronik, Mode, Haus & Garten sowie Freizeit & Hobby (Allyouneed
2016).

AulRerdem wird der Dienst Amazon Fresh des Unternehmens Amazon betrachtet,
welcher bereits 2007 als Testphase in Seattle begann und sich nun zunehmend
Uber die Metropolen der USA ausdehnt (Réttig 2014). In GroR3britannien steht der
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Markteintritt kurz bevor (Butler 2016) und in Deutschland ist laut Handelsexperte
Gerrit Heinemann mit dem Start des Dienstes noch in diesem Jahr zu rechnen
(Gassmann et al 2016). Der Online-Shop Amazon.com wurde im Jahr 1995 ge-
grundet und verkaufte anfangs ausschlief3lich Blcher. Im Laufe der Zeit erweiterte
sich die Auswahl an Warengruppen (Amazon 2016i). Im Jahr 2000 begann Ama-
zon seinen Online-Shop auch anderen Handlern fur den Verkauf ihrer neuen und
gebrauchten Waren zur Verfigung zu stellen (Amazon 2016i), woraus sich 2002
der ,Marketplace“ herausbildete (Amazon 2016d). Das Unternehmen tritt dabei
nicht selbst als Verkaufer auf, sondern bietet den Handlern verschiedene Dienst-
leistungen zum Verkauf ihrer Produkte an. Dazu gehort neben der Bereitstellung
des Online-Shops als Plattform auch der Versand, Werbung oder die finanzielle
Transaktion (Amazon 2016i). Zudem revolutionierte das Unternehmen die Art des
Online-Shoppings durch Funktionen wie die individuelle Wunschliste, Kaufen per
,1-Click® (Amazon 2016i) und das umfassende Empfehlungsmarketing (Sttber
2013, S. 26). Fur die Analyse dieser Arbeit sollen die Aktivitaten von Amazon

selbst und nicht die der ,Marketplace“-Handler betrachtet werden.

REWE startete seinen Online-Shop 2011 mit drei Markten ausgehend vom Rhein-
Main-Gebiet und erweiterte sein Angebot kontinuierlich (REWE Group 2016c).

Der Edeka-Verbund konnte sich bis heute zu keinem einheitlichen Konzept durch-
ringen, was vor allem in der Struktur der Edeka-Gruppe und deren Regionalge-
sellschaften begriindet ist. So gibt es unterschiedliche Angebote der Regionalge-
sellschaften, die aber, wie beispielsweise der Online-Shop Edeka24 der Regional-
gruppe Sudwest, dennoch deutschlandweit versenden. Diese fihrt zudem den
Shop eworld24.de fir Spezialitaten aus dem Getrankebereich (Edeka Sudwest
2016). Die optische Gestaltung des Online-Shops von edekadrive.de und die be-
teiligten Filialen lassen den Schluss zu, dass auch dieses Angebot zum Edeka-
Verbund Sudwest gehdrt (edekadrive.de 2016). In der Regionalgesellschaft Min-
den-Hannover haben sich 15 Edeka Filialen zusammengeschlossen, um das An-
gebot edeka-shops.de zu grinden (edeka-shops.de 2016). Fir die Regionalge-
sellschaft Nord gibt es mehrere Angebote. Der Raum Rostock und Waren (MUritz)
kann auf das Angebot dein-edeka.de zurlckgreifen (dein-edeka.de 2016), welches
jedoch zukunftig in edekanord-shop.de implementiert wird (edekanord-shop.de

2016). In Hamburg bietet eine Filiale Gber edeka-lebensmittel.de neben der
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Abholung der Bestellung in der Filiale auch den europaweiten Versand der Bestel-
lung an (edeka-lebensmittel.de 2016). Hinsichtlich der Analyse in den folgenden
Kapiteln soll der Fokus auf dem deutschlandweit vertreibenden Online-Shop Ede-
ka24 des Verbundes Sudwest gelegt werden. An gegebener Stelle wird jedoch auf

differente Angebote aus den anderen Regionalgesellschaften hingewiesen.

Zu den Multi-Channel-Handlern zahlt auch myTime.de, welches 2012 an den Start
ging (Bunting Unternehmensgruppe 2014b). MyTime ist Bestandteil der Bunting-
Unternehmensgruppe, zu der unter anderem auch Binting Tee, die Verbraucher-
markte Famila und Markant Nordwest gehdren (Biinting Unternehmensgruppe
2016). MyTime differenziert sich als einziger Multi-Channel-Handler von der zuge-

hdrigen Einzelhandelsmarke (z.B. Famila) und tritt als eigenstandige Marke auf.

Multi-Channel- Hybrider Vertikaler
Handel Online-Handel Online-Handel

*lebensmittel.de «Amazon *bringmeister.de *Eismann *Nestlé
*mytime.de «Amazon Fresh edeka24.de *Bofrost Marktplatz
«food.de «lidl.de +Unilever Food
sgourmondo.de *myTime.de Solutions
*lebensmittel.de *real-drive.de

*saymo.de srewe.de

Abbildung 6: Anbieter im Lebensmittelonlinehandel in Deutschland

Neben den genannten Anbietern gibt es noch zahlreiche weitere umsatzbedeu-
tende auf dem Markt (Statista 2016c¢). Dazu gehoren beispielsweise der Anbieter
von Kochboxen Hello Fresh, der Weinshop Hawesko, der Online-Shop von Nes-
presso, mymuesli.com und die Spezialitatenanbieter Saymo.de und Gourmon-
do.de. Diese Unternehmen haben ihr Lebensmittelangebot speziell ausgerichtet
und finden daher in der Betrachtung dieser Arbeit keine Erwdhnung. Ein weiteres
Beispiel ist Emmas Enkel. Das Start-up macht bislang Umsatze im Bereich von
zwei Millionen Euro (Holst et al 2016, S. 8) und bleibt damit hinter den umsatz-
starksten Anbietern zurtick. Doch verspricht das Konzept aus der Kombination von
kleinem stationdrem Tante-Emma-Laden und modernem Online-Shop durchaus

Zukunftsperspektiven (Hansen et al 2013, S. 54). Nicht ohne Grund beteiligte sich
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die Metro-Gruppe Anfang diesen Jahres an dem Unternehmen (Holst et al 2016,
S. 8).

Die fur die Analyse relevanten Anbieter weisen hinsichtlich ihrer Strategie und
Struktur sowohl Gemeinsamkeiten als auch grol3e Unterschiede auf, die nun im
Folgenden untersucht werden sollen. Dabei werden die in Kapitel 3.2 beschriebe-
nen Aspekte der Logistik, des Sortiments, der Kundenansprache und der Aufbau

des Online-Shops betrachtet.

4.2 Strukturen und Funktionen

4.2.1 Logistik

Die Pure Player lebensmittel.de und allyouneedfresh.de setzen auf einstufige Dis-
tribution und liefern ihre Ware von einem Zentrallager direkt an ihre Kunden aus.
Lebensmittel.de verfugt Gber ein Zentrallager in Dresden, von wo aus die Bestel-
lungen kommissioniert und versendet werden (lebensmittel.de 2016e). Uber die
Art der Lagerhaltung und der Kommissionierung lassen sich keine Informationen
finden. Es ist aber auf Grund der Lagergréf3e, die fir so ein Unternehmen bendtigt
wird und des sich regelmaRig &ndernden Lagerbestandes, von einer chaotischen
Lagerhaltung auszugehen. Beztiglich der Kommissionierung wird lebensmittel.de
vermutlich auf ein belegloses manuelles System setzen, da die Investitionen fur
automatisierte Systeme hoch sind. Bei der Lieferung zum Kunden setzt der Anbie-
ter ausschlief3lich auf ein Bringsystem. Der Versand der Ware wird von externen
Dienstleistern Ubernommen. Dabei arbeitet lebensmittel.de neben DHL und DPD
auch mit regionalen Spediteuren zusammen (lebensmittel.de 2016c). AuRerdem
gibt es fur Berlin einen eigenen Lieferservice, der ab einem Mindestbestellwert von
10€ Kunden innerhalb des nachsten Tages beliefert (lebensmittel.de 2016d). Die
Versendung von Tiefkuhlware geschieht bei lebensmittel.de mit einer ,Freshbox®,
die mit Trockeneis gekuhlt wird. Diese Styroporboxen kénnen durch den Kunden
kostenfrei an das Unternehmen zurtickgesendet werden. Dort werden sie aufbe-

reitet und erneut verwendet (lebensmittel.de Blog 2011b).

Das Start-up Allyouneedfresh hat sich mit der Deutsche Post Tochtergesellschaft
DHL einen grof3en Logistiker als Unterstitzer gesichert. Dieser tbernimmt neben
der Lagerhaltung und Kommissionierung der Auftrage auch den Versand (Deut-

sche Post DHL Group 2011). Das Zentrallager hierfur befindet sich in Staufenberg.
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2014 wurde die Logistik um den Standort Bor in Tschechien erweitert. Dieser soll
das bestehende Lager in Staufenberg ergdnzen. Kommissioniert wird in den La-
gern manuell. Allyouneedfresh kann bei der weiteren Bearbeitung der Bestellun-
gen vom Logistiker DHL profitieren. Dies betrifft zum einen die vollautomatische
Sortierung der Bestellungen in den Verteilerzentren zum anderen die schnelle und
flexible Lieferung zum Kunden (Loderhose 2014, S. 29). Dabei setzt der Anbieter
hauptséachlich auf ein Bringsystem. Durch die Lieferung in einer gekuhlten wieder-
verwendbaren Transportbox, welche vom Kurier direkt wieder mitgenommen wird,
kann DHL seine vorhandene Lieferflotte nutzen (Loderhose 2014, S. 29). Der Ver-
sand in den Ballungsgebieten Ruhrgebiet, Koln, Dusseldorf, Hannover, Miinchen,
Hamburg, Stuttgart, Frankfurt am Main, Leipzig, Halle, Nirnberg und Berlin erfolgt
Uber DHL Kurier. In diesem Fall ist neben der Auswahl des Wunschtages auch die
Wabhl eines Lieferzeitfensters moglich. Je nach Liefergebiet ist auch eine Lieferung
am selben Tag moglich. Befindet sich die Lieferadresse aufRerhalb des Lieferge-
bietes fur DHL Kurier wird die Ware mit DHL Paket zugestellt. Hierbei kann ein
Wunschtag, friilhestens der nachste Werktag, als Liefertermin angegeben werden.
Eine zeitliche Einschrénkung des Lieferzeitpunktes ist dann nicht moéglich. In die-
sem Fall wird die Ware in Kartons bzw. bei kiihlpflichtiger Ware in Isolierboxen mit
Kihlakkus versendet (Allyouneedfresh 2016a). Die Lieferung von Tiefkiihlproduk-
ten ist mit DHL Paket nicht mdglich, dies funktioniert nur in den DHL Kurier Liefer-
gebieten (Allyouneedfresh 2015). Neben dem Bringsystem ermdglicht Allyouneed-
fresh den Kunden auch die Nutzung eines Treffsystems. Dabei werden die Bestel-
lungen Uber DHL Paket an eine Packstation geliefert. Dies lasst sich jedoch nicht
fur Bestellungen, die gekuhlte Produkte enthalten umsetzen (Allyouneedfresh
2016a).

Der Pure Player Food.de verfolgt ein anderes Logistikkonzept und setzt mutmal3-
lich auf die Partnerschaft mit den C+C Grol3méarkten von Selgros. Eine offizielle
Bestatigung seitens des Unternehmens gibt es hierfir auf Grund einer Verschwie-
genheitsvereinbarung nicht (Weber 2015b, S. 36f.). Der Anbieter des Online-
Shops verfugt Gber keine eigenen Lagerstrukturen, sondern nutzt die genannten
GroRmarkte in Ballungszentren (siehe dazu Ubersicht im Anhang). Damit &hnelt
das Konzept des Anbieters dem des amerikanischen Unternehmens Instacart.

Dieses fuhrt die Einkaufe in regionalen Lebensmittelgeschéften fir den Kunden
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durch und liefert sie anschlie3end zu ihm nach Hause (Lutzen 2015, S. 6-9). Nach
diesem Prinzip arbeitete auch der 2015 in Deutschland gescheiterte Anbieter
Shopwings (Rode et al 2015, S. 37). Dadurch ist food.de zu keiner deutschland-
weiten Lieferung fahig, sondern beschrankt das Liefergebiet auf 32 Stadte. Die
Kommissionierung findet in den jeweiligen Grol3markten statt (Weber 2015b,

S. 36f.). Stellenanzeigen zufolge wird diese von den Fahrern des Unternehmens
Ubernommen (food.de 2015). Kommissioniert wird durch ein belegloses manuelles
Verfahren (Weber 2015b, S. 37). Vermutlich wird hierbei auf mobile Datenscanner
gesetzt. Auch food.de setzt auf ein Bringsystem zum Kunden, jedoch in anderer
Ausgestaltung als bei den weiteren Anbietern. Geliefert werden die Bestellungen
in Kuihlverpackungen durch die eigenen Fahrer. Food.de kann dabei auf eine ei-
gene Flotte von Lieferfahrzeugen zurtickgreifen, die Uber eine 0°C Kuhlung verfu-
gen (food.de 2016c).

Amazon kann fur den Dienst Amazon Fresh auf eine vorhandene Logistikstruktur
zurlUckgreifen. Diese besteht aus neun Regionallagern, die sich vor allem Gber
Mittel- und Siddeutschland verteilen (Amazon 2016c¢). Das bisherige Lebensmitte-
langebot befindet sich im Lager in Koblenz und Leipzig (Holst et al 2015b). Fur
Amazon Fresh werden jedoch noch zusatzliche grol3flachigere Lagermdglichkeiten
mit Kuhl- und Tiefkihllagern bendtigt. Branchenintern wird tber zuséatzliche Lager
an verschiedenen Standorten wie Minchen, Frankfurt, Kéln und Hamburg speku-
liert (Gassmann et al 2016). In den Lagern von Amazon herrscht chaotische La-
gerhaltung (Amazon 2016e). Es ist anzunehmen, dass dieses Prinzip auch auf die
zuklnftigen Lager fur Lebensmittel angewendet wird. Die Kommissionierung er-
folgt mehrstufig. Der Kommissionierer erhalt die bendtigten Artikel automatisch auf
einen Scanner und sammelt die Produkte an Hand der vorgegebenen Laufwege
ein. Dann Ubergibt er die Waren an einen Sortierer, der die Waren den jeweiligen
Auftrdgen zuordnet (Patalong 2011). Hinsichtlich der Lieferung an den Kunden
wird derzeit Uber drei Moglichkeiten spekuliert, die Amazon bei der Zustellung der
Ware ausprobieren kdnnte. Zum einen die Lieferung durch eigene Lieferwagen,
wie es bereits in einigen Grof3stddten der USA geschieht. Des Weiteren die Liefe-
rung durch einen bisherigen Logistikpartner wie DHL oder DPD oder die Zustel-
lung durch einen weiteren externen Logistiker. Denkbar ist auch, dass die eigenen

Lieferwagen nicht nur fur Lebensmittel, sondern auch fiir die Zustellung anderer
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Produkte genutzt werden (Gassmann et al 2016). Amazon baut sein Logistiksys-
tem momentan stetig in verschiedene Richtungen aus. Die Mdglichkeit der Liefe-
rung durch einen eigenen Lieferservice erscheint auf Grund der momentanen
Entwicklung von Prime Now in Berlin nicht abwegig. Dieses Angebot ist mit einem
Prime Account fur 49€ im Jahr nutzbar (Amazon 2016f). Kommissioniert wird dafur
aus dem zentralen Lager am Kurfurstendamm (Holst 2016). Fur die Lieferung ar-
beitet Amazon mit lokalen Logistikern zusammen, deren Kuriere die Bestellungen
mittels Lastenfahrradern und Kleintransportern zwischen 8.00 und 24.00 Uhr in-
nerhalb einer Stunde oder eines Zwei-Stunden-Zeitfensters ausliefern. Letzteres
ist fur die Kunden kostenlos. Amazon gibt an, dass so auch frische und tiefgekihl-
te Lebensmittel geliefert werden kénnen (Amazon 2016f). Vermutlich um dieses
Angebot zukinftig auszuweiten, hat Amazon in diesem und letzten Jahr acht Aus-
lieferungslager in Ballungszentren in Betrieb genommen (Weber 2015a, S. 74).
Ende 2015 startete Amazon zudem mit der selbststandigen Auslieferung der Pa-
kete in MUnchen mit Hilfe von regionalen Logistikunternehmen. Damit sollen zu-
satzliche Kapazitaten fur die erwartete Steigerung im E-Commerce Geschaft ge-
schaffen werden. Auch wenn dies noch nicht offiziell bestatigt ist, kdnnte es sich
um eine Testphase fur Amazon Fresh handeln (Hassa 2015, S. 31). Das aktuell
deutschlandweit verfligbare Lebensmittelangebot kann unter anderem im Rahmen
von Amazon Pantry bestellt werden. Diese Vorratsbox umfasst 20kg bzw. 110l
und kann durch Prime-Kunden mit Artikeln aus dem Pantry-Angebot bestluckt wer-
den. Das sind unter anderem haltbare Lebensmittel und Getranke, aber auch Dro-
gerieartikel. Der Versand fur die Box kostet den Kunden 4,99€ und dauert etwa
2-3 Tage (Amazon 2015).

Auch REWE, Edeka und myTime.de kdnnen vorhandene Logistikstrukturen nut-
zen. REWE begann 2009 mit der Modernisierung des bisherigen Logistikkonzep-
tes, welches 2014 mit dem Bau des Logistikzentrums in Neu-lIsenburg endete
(REWE Group 2016a). REWE setzt bei der Logistik auf gemischte Distribution.
Uber Deutschland verteilt unterhalt das Unternehmen 16 Zentrallagerstandorte
(REWE Group 2016b) und eine unbekannte Anzahl von Regionallagern, von de-
nen aus die Waren direkt an die Filialen geliefert werden. Zudem arbeitet REWE
mit zwei sogenannten Kopflagern in Leipzig und Berkhof bei Hannover, in denen

ausschlief3lich Obst und Gemiise gelagert und von dort an die Regionallager und
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weiter an die Filialen ausgeliefert wird (REWE Group 2015b). Aktuell ist das dritte
Lager im Bau, weitere sollen folgen (Bluhme 2016). Die Lieferlogistik des Online-
Shops ist dabei unabhangig von der Filiallogistik organisiert. Kommissioniert wird
aus 24 Liefermarkten und 5 Lieferlagern (REWE Group). In den jeweiligen Filialen
vor Ort erfolgt die Kommissionierung mittels eines mobilen Scanners (Pro7 2015).
REWE setzte bei der Lieferung zum Kunden auf Bring-, Hol- und Treffsysteme, die
sich teilweise noch in der Testphase befinden. Das Unternehmen verfugt tber sei-
nen eigenen Lieferservice, der die Bestellungen an den Kunden ausfahrt (REWE
Group). Kuhlpflichtige Produkte werden in Isolierboxen, wenn nétig mit Trockeneis
gekuhlt, verpackt (REWE 2016c¢). Zudem gibt es die Moglichkeit die Bestellung vor
Ort wahrend der Ladenéffnungszeiten in der Filiale abzuholen. Als weitere Mdg-
lichkeit testet REWE momentan eine Abholstation in einer Filiale in Furstenfeld-

bruck. Weitere Erlauterungen dazu finden sich in Kapitel 5.2.

Der Edeka-Verbund unterhalt 38 Giber Deutschland verteilte Zentrallager, welche
die Filialen direkt beliefern (Edeka-Verbund 2016). Woher die Ware fir Bestellun-
gen aus dem Online-Shop Edeka24 stammen lasst sich nicht konkret feststellen.
Der Anbieter gibt an, dass Bestellungen sowohl durch Filialen als auch DHL aus-
geliefert werden (Edeka24 2016a). Dies lasst den Schluss zu, dass die Ware im
ersten Fall aus den Filialen stammt und dort kommissioniert wird. Bei der Liefe-
rung durch DHL ist fraglich, ob die Auftrage ebenfalls in den Filialen kommissio-
niert und von dort versendet werden oder dies aus einem der nahegelegenen
Zentrallager geschieht. Fur den Edeka-Verbund Nord lasst sich sagen, dass die
Auftrage in den beteiligten Filialen kommissioniert und von dort ausgeliefert wird
(Fritsche 2012, S. 232ff.). In den Méarkten werden die Bestellungen vermutlich ma-
nuell durch die Mitarbeiter mittels belegloser Kommissionierung durch einen
Scanner, ahnlich wie beim Einzelhandler REWE, zusammengestellt. Je nachdem
von welchem Online-Shop bestellt wird, verfolgen die Anbieter unterschiedliche
Lieferkonzepte. Edeka24 setzt wie bereits beschrieben ausschliel3lich auf ein
Bringsystem mittels eigener Lieferfahrzeuge oder DHL. Jedoch gibt es einige Filia-
len im Verbund Siudwest, die lediglich die Abholung der Bestellung im Markt anbie-
ten (edekadrive.de 2016). Die beteiligten Filialen der Online-Shops edekanord-

shop.de, lebensmittel-edeka.de und edeka-shops.de ermdglichen neben der
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Lieferung zum Kunden auch die Abholung der Bestellung im Markt (edekanord-
shop.de 2016; edeka-lebensmittel.de 2016; edekanord-shop.de 2016).

MyTime unterhalt ein Logistikzentrum in Oldenburg, von dem aus die Ware direkt
an die Kunden ausgeliefert wird (Buinting Unternehmensgruppe 2014a). Frischer
Aufschnitt und frisches Fleisch kommen aus dem nahe gelegenen Famila-Markt.
Die Lagerhaltung und Kommissionierung im Lager in Oldenburg funktioniert &hn-
lich wie bei Amazon und basiert auf chaotischer Lagerhaltung. Die Kommissionie-
rung der Auftrage erfolgt mehrstufig. Ein Mitarbeiter sammelt mit Hilfe eines mobi-
len Datenterminals die Artikel ein. Dabei wird er vom System automatisiert durch
das Lager geschickt. Es ermittelt die kiirzesten Wege fur den Kommissionierer
und verhindert, dass diese sich gegenseitig behindern. Der Kommissionierer be-
arbeitet mehrere Kundenauftréage gleichzeitig und gibt die gesammelten Produkte
an die Sortierstation weiter. Hier werden die Produkte nach dem Pick-by-Light-
Verfahren in die jeweiligen Kundenboxen sortiert und nach Fertigstellung des Auf-
trages an die Verpackungsstation gegeben. Tiefkiihlware wird in Isolierboxen aus
Styropor mit Trockeneis verpackt, bei kihlpflichtigen Lebensmitteln werden statt
Trockeneis Kihlakkus verwendet. Auf diese Kiihlboxen zahlt der Kunde ein Pfand
von 5€, welches jedoch bei kostenlosem Riickversand der Boxen zurlickerstattet
wird. Alle anderen Produkte werden in Pappkartons verpackt. Empfindliche Ware
wie Obst und Gemise oder auch Eier werden zusatzlich gepolstert (Pro7 2015).
Beim Versand setzt das Unternehmen auf ein Bringsystem durch die Logistiker
DHL bzw. DPD. Zusétzlich bietet MyTime in Ballungszentren einen Feierabend-
Lieferservice an. Dies ermdglicht den Kunden die Lieferung zur Abendzeit. In be-
stimmten Stadten ist es zudem moglich vor acht Uhr morgens bestellte Ware noch

am selben Tag abends zu erhalten (myTime 2016a).

Hinsichtlich der Versandbedingungen fallt auf, dass die Pure Player hohe Ver-
sandkosten veranschlagen. Das betrifft vor allem die Lieferung von Frischwaren,
die haufig zusatzliche Kosten fur den Kunden bedeuten. Auch der Multi-Channel-
Héandler myTime.de berechnet seinen Kunden vergleichsweise hohe Versandkos-
ten. Bei Allyouneedfresh.de kdnnen nicht alle Kunden hinsichtlich der Versandkos-
ten und des Lieferzeitpunktes von der Beteiligung durch DHL profitieren. In den
DHL Kurier Liefergebieten gestaltet sich die Lieferung flexibel und ab einem

geringen Mindestbestellwert kostenfrei. Aul3erhalb dieser Liefergebiete wird durch
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DHL Paket beliefert, was mit Zusatzkosten und Einschrankungen der Flexibilitat
verbunden ist. Bis auf food.de bieten alle Anbieter eine kostenfreie Lieferung ab
einem bestimmten Bestellwert an, der unterschiedlich hoch ausfallt. Bei Ally-
ouneedfresh oder lebensmittel.de ist dieser mit 40 € im Vergleich zu REWE, wo
dieser bei 100 € liegt, gering. Das Erreichen eines Mindestbestellwertes ist bei
Allyouneedfresh, REWE und Edeka24 Voraussetzung fir eine Bestellung. Eine
detaillierte Ubersicht Uiber die Lieferbedingungen der untersuchten Anbieter findet

sich im Anhang.

Retouren wickeln die Unternehmen mehrheitlich tber ihren Kundenservice ab. Bei
lebensmittel.de, food.de, REWE, myTime und Allyouneedfresh wird darauf verwie-
sen sich per E-Mail oder telefonisch beim jeweiligen Anbieter zu melden. Kunden
von food.de kdnnen zudem den Fahrer des Lieferservice bei Reklamationen an-
sprechen (food.de 2016b). Amazon und Edeka24 bieten dem Kunden Online-
Lésungen der Retoure an. Edeka24 verweist mit einem Link im Online-Shop auf
das kostenlose Erstellen eines DHL Ricksendeaufklebers Uber das DHL Retou-
renportal (Edeka24 2016c). Amazon gibt den Kunden uber das ,Amazon Ruck-
sendezentrum® ebenfalls die Moglichkeit die Retoure online anzustoRen (Amazon
2016h). Um Retouren zu vermeiden setzt die Mehrheit der Anbieter auf schnelle
Lieferung. Das betrifft Amazon, Allyouneedfresh, food.de, REWE und myTime. Es
kann auf3erdem angenommen werden, dass bei allen Anbietern vor dem Versand

eine Qualitatskontrolle der Waren durchgefuhrt wird.

4.2.2 Sortiment

Um das Sortiment der Anbieter zu vergleichen, werden die Gesamtanzahl der Ar-
tikel, Verfigbarkeit von einzelnen Warengruppen und Alleinstellungsmerkmale im
Sortiment betrachtet. AuRerdem werden die Preise der Anbieter anhand exempla-
risch ausgewabhlter Artikel verglichen. Die Multi-Channel-Handler werden zudem

hinsichtlich der Deckung von Filialsortiment und Online-Sortiment betrachtet.

Die Anbieter verfolgen hinsichtlich der Sortimentsgestaltung unterschiedliche Stra-
tegien. Neben Vollsortimentern mit Angebot von frischem Obst und Gemiuse, Kihl-
und Tiefkiihlprodukten sowie umfangreicher Auswahl an Non-Food-Artikeln gibt es
auch solche, die Kuhl- und Tiefkiihlware von ihrem Angebot ausnehmen bzw.

dieses auf einzelne Liefergebiete beschranken. Auch Anbieter mit Teilsortiment,
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die Frischwaren ganzlich aus ihnrem Angebot ausschliel3en, sind vertreten. Non-
Food Artikel sind jedoch bei jedem Anbieter erwerbbar.

Der Pure Player lebensmittel.de verfiigt Gber ein Vollsortiment mit einem Gesamt-
bestand von etwa 24.000 Artikeln (Weber 2015c, S. 76). Neben dem Angebot an
Lebensmitteln und Getranken, welches auch Kuhl- und Tiefkiihlware enthalt, gibt
es eine umfassende Weinauswahl. Zudem bietet lebensmittel.de italienische Spe-
zialitaten der Marke Sacla an. Die Eigenmarke ,Jeden Tag“ der Unternehmens-
gruppe Markant kann ebenfalls im Online-Shop erworben werden. Auch ein Non-
Food Sortiment, bestehend aus Haushalts-, Drogerie- sowie Babyartikeln, steht
den Kunden zur Verfigung. Vermissen lasst lebensmittel.de ein Angebot an
Frischfleisch. Hier sind lediglich abgepackte und haltbare Wurstwaren verflgbar
(lebensmittel.de 2016a).

Allyouneedfresh fuhrt ebenfalls ein Vollsortiment mit tber 20.000 Artikeln. Auch
hier wird Kuhl- und Tiefkiihlware angeboten, frisches Fleisch kann dem Kunden
durch den Partner clickandgrill zur Verfigung gestellt werden. Wie lebensmittel.de
gibt es bei Allyouneedfresh ein umfassendes Sortiment an Weinen. Auch im Non-
Food bietet Allyouneedfresh Produkte aus den Bereichen Drogerie und Babyarti-
kel an. Zudem fluhrt der Anbieter Cross-Selling Produkte aus Abteilungen wie

Elektro, Haushaltswaren, Schreibwaren, Leder und Textilien sowie Porzellan.

Auch der Pure Player food.de setzt auf ein Vollsortiment von etwa 16.000 Artikeln
(Weber 2015c, S. 76). Dabei bezieht der Anbieter seine Ware tberwiegend von
den Selgro-Gromarkten (Weber 2015b, S. 36f.), weshalb Artikel teilweise nur im
GroRRgebinde verfiigbar sind. Neben dem Lebensmittelsortiment sind auch hier

Non-Food-Artikel zu erwerben.

Momentan bietet der Vollsortimenter Amazon online ausschlief3lich haltbare Le-
bensmittel an, die wie bereits beschrieben, im Rahmen von Amazon Pantry er-
worben werden kdnnen. Aul3erdem erdffnet sich gerade die Moglichkeit der Be-
stellung von Lebensmitteln und Getranken inklusive frischem Obst und Gemiise
und Kihl- und Tiefkthlprodukten fiir Kunden in Berlin durch Amazon Prime Now.
Das Angebot umfasst zunachst 4.700 Artikel (Holst 2016). Sobald Amazon Fresh
in Deutschland startet, wird voraussichtlich deutschlandweit das gesamte Angebot

an Lebensmittelwarengruppen verfigbar sein, so wie es aktuell in den USA der
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Fall ist. In den USA stellt Amazon Fresh das Angebot eines Verbrauchermarktes
zur Verfugung. Neben Lebensmitteln kdbnnen auch Haushaltsprodukte und Elekt-
ronik erworben werden. Fraglich ist, ob Amazon auch in Deutschland das Konzept
des ,farmers market“ implementieren kann. Dabei kdnnen sich die Kunden frische
Produkte wie Obst, Gemuse und tierische Produkte von regionalen Produzenten

Uber Amazon liefern lassen (Amazon Fresh 2016).

Das Angebot des REWE Online-Shop richtet sich nach dem Sortiment der nachst-
gelegenen Filiale. Dies schwankt je nach Standort, im Schnitt sind etwa 12.000
Artikel aus allen Produktgruppen verfigbar. Dazu gehdren auch Kihl- und Tief-
kuhlprodukte sowie Non-Food Artikel (REWE Group 2015a).

Die einzelnen Online-Shops von Edeka verfolgen unterschiedliche Sortimentsstra-
tegien. Das ist vor allem darin begriindet, dass Edeka-Kaufleute ihr Ladensorti-
ment selbst bestimmen und bestellen. Edeka24 verfligt online tber ein Teilsorti-
ment, das sich im Wesentlichen auf haltbare Lebensmittel und Non-Food Produkte
beschrankt. Es fehlt ein umfangreiches Obst- und Gemuseangebot, das lediglich
durch eine unwesentliche Auswahl an frischem Gemiuse (Kartoffeln, Zwiebeln,
Knoblauch) vertreten ist. Auch Kihl- und Tiefkiihlprodukte bietet Edeka24 nicht
an. Zudem finden Kunden, zusatzlich zum Shop eworld24.de (eworld24 2016), der
bereits Spezialitaten wie Wein und Whiskey anbietet, eine umfangreiche Wein-
auswahl (edeka24.de 2016). So ist das Angebot von Edeka24 unter allen Edeka
Online-Shops (ausgenommen der Spezialitdten Shop eworld24.de) das Begrenz-
teste. Edeka-shops.de und edekanord-shop.de verfligen tber ein Vollsortiment
inklusive frischem Obst/Gemlise, Kuhl- und Tiefkiihlware sowie Non-Food Artikel
(edeka-shops.de 2016; edekanord-shop.de 2016). Edeka-lebensmittel.de fuhrt
keine Kihl- und Tiefkuhlprodukte, bietet jedoch frisches Obst und Gemiise und
Non-Food Artikel zum Versand an. Auf3erdem flhrt dieser Online-Shop ein um-

fangreiches Angebot an Elektroartikeln (edeka-lebensmittel.de 2016).

MyTime bietet mit seinem Vollsortiment bestehend aus 34.000 Artikeln momentan
das gro3te Sortiment im Lebensmittelonlinehandel unter den Multi-Channel-
Héandlern an (Weber 2015c). Dabei ist das Angebot sowohl breit als auch tief. Das
legt den Schluss nahe, dass der Anbieter nicht auf die Deckung von Online— und

Offline-Sortiment setzt. So ist die Vielfalt im Bereich Obst und Gemuse grof3er als
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bei anderen Anbietern. Beispielsweise finden sich fur Apfel vierzehn verschiedene
Angebote, fur Kartoffeln neun. Im Bereich Musli fuhrt der Shop tber hundert ver-
schiedene Artikel, die in der Vielfalt vermutlich keine Supermarktfiliale prasentie-
ren konnte. Auch im Drogeriebereich bietet myTime eine Vielzahl an Artikeln, die
mihelos mit lokalen Drogeriemarkten mithalten kann. Auch flihrt myTime wie le-
bensmittel.de die Eigenmarke ,Jeden Tag“ der Markant Unternehmensgruppe
(myTime.de 2016).

Der Preisvergleich der Anbieter erfolgt stichprobenartig. Da Amazon Fresh in
Deutschland noch nicht verfigbar ist, werden hier die Preise des kirzlich in Berlin
gestarteten Dienstes Prime Now betrachtet. Dies kommt dem Angebot der ande-
ren Anbieter am nachsten und gibt bereits einen Hinweis auf die Preisgestaltung
von Amazon Fresh. Hierzu sind aus den einschlagigen Kategorien Grundnah-
rungsmittel, Obst und Gemuse, Getranke, Fleisch- und Wurstwaren, Molkereipro-
dukte, Nahrungsfette und Ole, Tiefkiihlkost und SiiRwaren Artikel stichprobenartig
ausgewahlt worden. Im Anhang findet sich ein Uberblick (iber die Preise der ver-
schiedenen Anbieter. Vergleicht man den Einkaufswert der sieben Produkte, die
bei allen Anbietern verflgbar sind, geht Allyouneedfresh als glinstigster Anbieter,
dicht gefolgt von Amazon Prime Now, hervor. Die Logistiker kbnnen hier scheinbar
von ihren Strukturen profitieren. Mit Abstand am teuersten ist Edeka24. Auch le-

bensmittel.de und myTime kdnnen preislich kaum mithalten.

4.2.3 Kundenansprache

CRM spielt vor allem bei Amazon im Onlinegeschéft eine bedeutende Rolle. Ama-
zon ist im Bereich Kundenbindung mit seinem Programm Amazon Prime inzwi-
schen Vorreiter. Angefangen mit dem Vorteil des kostenlosen Versandes bietet es
den Kunden inzwischen den Zugang zu kostenlosem Streaming von Musik und
Filmen. Der Erfolg gibt dem Online-Shop Recht. Laut einer Studie von Millward
Brown ist es fiir weniger als ein Prozent der Prime Kunden eine Option in einem

anderen Online-Shop zu kaufen (Haufe Online Redaktion 2015).

Bei Allyouneedfresh lassen sich keine gesicherten Aussagen treffen. Stellenan-
zeigen zufolge befindet sich dieser Bereich im Aufbau und schlief3t samtliche
Maflnahmen des CRM von Analyse des Kundenverhaltens tiber Malinahmen der
Kundenbindung ein (StartupCVs 2016). Inwiefern lebensmittel.de, food.de und

50



myTime einer ganzheitlichen Strategie zum Kundenbindungsmanagement nach-
gehen, ist nicht ermittelbar. Hier sind lediglich Hinweise auf einzelne Malinahmen

zu finden, die im Weiteren beschrieben werden.

Bei den Multi-Channel-Handlern REWE und Edeka sticht vor allem REWE mit
CRM im Onlinebereich hervor. Im Wesentlichen stitzen sich die Handler jedoch
auf Malinahmen, die das stationare Geschaft betreffen. Bei Edeka24 lasst sich im
kommunikativen CRM Nachbesserungsbedarf hinsichtlich der Webseitengestal-
tung feststellen. Der Online-Shop ist in Farb- und Logogestaltung inkonsistent ge-
genuber dem offiziellen Edeka-Auftritt und den weiteren Online-Angeboten von
Edeka. Damit wird der Eindruck erweckt, dass der Shop nicht zum Edeka-Verbund

gehort.

Es steht zu vermuten, dass alle Anbieter im Rahmen des Database-Marketings
Kundendaten sammeln, analysieren und darauf abgestimmte Angebote offerieren.
Erfahrungen in diesem Bereich weist vor allem Amazon vor. Das Unternehmen
analysiert seit Jahren seine Kunden, um die Voraussetzungen fur die Kunden-

kommunikation zu verbessern (Weisemann 2013).

Konkrete Aussagen lassen sich Gber das Suchmaschinen- und Affiliate-Marketing
der Anbieter machen. Gibt man ,Lebensmittel online kaufen® in die Google-
Suchmaske ein, so findet man Anzeigen der Anbieter REWE, allyouneedfresh.de
und myTime.de. Diese Anbieter setzen demnach auf kostenpflichtige Werbung auf
Google-Suchergebnisseiten. Bis auf food.de, allyouneedfresh.de und Amazon er-
scheinen zudem alle Anbieter als Suchergebnisse auf der ersten Seite (Google
2016a).

Alle Anbieter nutzen Affiliate-Programme, um ihre Online-Shops im Internet be-
kannt zu machen. Dabei greifen lebensmittel.de, food.de, allyouneedfresh.de,
Edeka24, myTime.de und REWE auf spezialisierte Netzwerke wie Zanox, affilinet,
adgoal und Yieldkit zurtick. Die Verglutung gestaltet sich dabei sehr unterschied-
lich. Es wird beispielsweise pro Sale (prozentual am Einkaufswert von Neu- und
Bestandskunden bemessen) und/oder die Neukundengewinnung vergutet. Auch
Staffelvergutungen fur Bestandskunden sind mdglich (lebensmittel.de 2016a; Af-
fili.net 2014, Affili.net 2012a; Zanox 2016; Affili.net 2012b; REWE 2016b). Ledig-

lich Amazon betreibt ein eigenes Affiliate Partnerprogramm, bei dem die
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Vergiutung auf unterschiedliche Weise erfolgt. Bezahlt wird prozentual, je nachdem
um welche Produktgruppe es sich handelt (Amazon PartnerNet 2016).

Um ihren Online-Shop bekannter zu machen fuhrt REWE aktuell unterschiedliche
Maflnahmen durch. Dazu gehdren Gutscheine Gber Postwurfsendungen. Aul3er-
dem erhalten Neukunden einen Gutschein bei der ersten Bestellung und das Wer-
ben von Neukunden wird ebenso mit einer Gutschrift belohnt (REWE 2016d).

Zur Kundenbindung wenden die Anbieter verschiedene Methoden an. Lebensmit-
tel.de, REWE, Edeka24, Allyouneedfresh, myTime und Amazon stellen ihren Kun-
den Newsletter bereit, in denen aktuelle Angebote und Gutscheine vermittelt wer-
den. Allyouneedfresh offeriert seinen Kunden zudem einen 5€ Einkaufsgutschein
bei Anmeldung zum Newsletter (lebensmittel.de 2016b; REWE 2016e; Edeka24
2016b; Allyouneedfresh.de 2016; myTime 2016b; Amazon 2016g).

Um die Kunden zu informieren, greifen alle Anbieter auf FAQs zuriick. REWE,
Allyouneedfresh, myTime und Amazon Fresh bieten den Kunden ausfihrliche und
leicht auffindbare Informationen (REWE 2016c; Allyouneedfresh 2016a; myTi-
me.de 2016; Amazon Fresh 2016). MyTime greift dabei vor allem auf Videos zu-
rick, welche die Funktionen des Online-Shops erkléaren. Bei lebensmittel.de,
food.de und Edeka24 sind Informationen entweder spéarlich vorhanden oder mis-
sen mihsam auf der Seite gesucht werden (lebensmittel.de 2016a; food.de
2016b; Edeka24 2016a).

Im Bereich des Empfehlungsmarketings sticht Amazon in seiner Vorreiterrolle be-
sonders heraus (Stiiber 2013, S. 26). Es werden beispielsweise Empfehlungen auf
Basis der eigenen Such- und Kaufhistorie (,Ahnliche Artikel wie die, die Sie sich
angesehen haben®), der Kaufaktivitaten anderer Kunden (,Kunden, die diesen Ar-
tikel gekauft haben, kauften auch® oder ,Wird oft zusammen gekauft“) oder der
sogenannten Bestsellerlisten gemacht (Gaul et al 2002, S. 47-56). Die anderen
Anbieter beschrénken sich bei Empfehlungen auf die Prasentation von Produkten
auf der Startseite. So empfiehlt lebensmittel.de auf seiner Startseite eine Reihe
von Artikeln (lebensmittel.de 2016a) und auch Allyouneedfresh prasentiert Emp-
fehlungen unter ,Weitere Vorschlage fir Sie“ (Allyouneedfresh.de 2016). Dabei
handelt es sich im Wesentlichen um aktuelle Angebote auf Basis der bereits geta-

tigten Eink&ufe sowie Produkte, die man bereits erworben hat. Food.de hat diese
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Art des Marketings mit dem Relaunch der neuen Webseite eingefuhrt. Hier sind
jetzt ,Aktuelle Bestseller” auf der Startseite verfugbar (food.de 2016b). Zum Be-
reich des Empfehlungsmarketings gehdren auch die Bewertungen durch Kunden.
Uber deren Relevanz bei Lebensmitteln scheinen sich die Anbieter auch nicht ei-
nig zu sein. Moglich sind diese bei lebensmittel.de, myTime und Amazon. Bei le-
bensmittel.de wird diese Funktion nach stichprobenartiger Uberpriifung scheinbar
gar nicht durch die Kunden genutzt (lebensmittel.de 2016a), auf myTime sind ver-
einzelt Bewertungen zu finden (myTime.de 2016). Bei Amazon in Deutschland
konnen die verfugbaren Lebensmittel durch die Kunden bewertet werden. Auch
hier wird die Funktion im Vergleich zu Produktkategorien wie Elektronik oder Klei-
dung wenig genutzt (Amazon 2016a). Amazon Fresh in den USA begrenzt die
Moglichkeit der Kundenbewertung auf verarbeitete Produkte (Amazon Fresh
2016).

Mobile Services sind nicht bei allen Anbietern verflgbar. Bis auf die Pure Player
food.de und lebensmittel.de bieten die Anbieter den Kunden Apps. Die Webseiten
der beiden Anbieter sind zudem nicht fir mobile Endgerate optimiert.

Die Apps von Allyouneedfresh, Amazon, REWE, Edeka24 und myTime sind so-

wohl fur Android als auch iOS Betriebssysteme verfligbar.

Alle Anbieter legen Wert auf Kundenservice und stellen neben der Kontaktmog-
lichkeit Uber ein Formular auf der Webseite auch Kundenhotlines zur Verfiigung.
Vielfach steht au3erdem eine spezielle Mailadresse fur Kundenanfragen bereit
(lebensmittel.de 2016a; food.de 2016b; Allyouneedfresh.de 2016; Amazon 2016a;
REWE 2016c; edeka24.de 2016; myTime.de 2016). Allyouneedfresh sticht dabei
mit der Option des Live-Chats Uber WhatsApp hervor (Allyouneedfresh.de 2016).

Uber die Aktivitat im Bereich Social Media und Blogs gibt die Ubersicht im Anhang
einen Uberblick. Auffallend engagiert sind dabei Allyouneefresh, Amazon Fresh
und REWE. Edeka24 ist in keinem sozialen Netzwerk zu finden, jedoch tritt der
Anbieter des Shops, der Edeka-Verbund Stdwest mit einem Kanal im sozialen
Netzwerk YouTube auf. Alle anderen Social-Media-Aktivitaten gehen von der Ede-
ka Zentrale aus. Neben der Beteiligung an sozialen Netzwerken verweisen
lebensmittel.de, Allyouneedfresh und food.de in ihrem Online-Shop aul3erdem auf

ihre Blogs, in denen beispielsweise aktuelle Informationen und Nachrichten zur
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Branche und zum Unternehmen sowie Rezeptideen prasentiert werden (lebens-
mittel.de Blog 2016; Allyouneedfresh Magazin 2016; food.de Blog 2016).

Zusatzlich zu diesen gangigen MalRhahmen der Kundenbindung haben die Anbie-
ter erganzende Services entwickelt, um sich vom Wettbewerb zu differenzieren
und die Attraktivitat fir den Kunden zu steigern. Lebensmittel.de bietet Kunden die
Moglichkeit eines Abos an. Hierbei werden ausgewahlte Artikel in einem festgeleg-
ten Intervall durch den Anbieter geliefert, ohne dass der Kunde die Bestellung er-
neut auslésen muss (lebensmittel.de 2016c). MyTime arbeitet fur seinen Online-
Shop mit dem ,Maggi Kochstudio® zusammen. Fur gekennzeichnete Produkte
werden Rezeptvorschlage vom Partner gemacht, deren Zutaten dann Uber einen
Mausklick in den Warenkorb gelegt werden und bei myTime bestellt werden kon-
nen (myTime.de 2016). REWE ist im Bereich Kundenbindung sehr aktiv. Neben
Rezeptideen, Partnerangeboten und Gewinnspielen bietet das Unternehmen au-
Berdem deutschlandweit ein Netz von Kochschulen an. Als Erndhrungspartner des
Deutschen Fuf3ball Bundes werden hier aktuell Kochkurse mit Menis, angelehnt
an die Speiseplane der Ful3ballnationalmannschaft, angeboten. Zudem gibt es
jahrlich ein Fest in mehreren Stadten Deutschlands mit kostenlosen Angeboten fir
Familien. Das Sammeln von Punkten mit dem Bonusprogramm ,Payback® ist auch
beim Onlinekauf méglich. Auch kénnen Treuepunkte gesammelt und tGber den
Online-Shop eingeldst werden (REWE 2016a).

4.2.4 Aufbau und Implementierung des Online-Shops

Uber die E-Commerce Losungen, welche die einzelnen Anbieter verwenden, las-
sen sich lediglich Vermutungen anstellen. Bei groRen Unternehmen wie REWE,
Edeka und Amazon ist davon auszugehen, dass das Hosting der Webseite Uber
eigene Webserver geschieht. Bei den Start-ups und kleineren Unternehmen ist
auch denkbar, dass diese Services gemietet werden. Kein Anbieter wird vermut-
lich auf Grund der Komplexitéat des Angebots auf einen Mietshop zurtickgreifen.
Die Nutzung von Open-Source-Ldsungen ist jedoch im E-Commerce ublich und

daher auch in diesem Fall nicht auszuschlieRen.

Im Weiteren soll nun die Usability der Online-Shops beurteilt werden. Hierbei wer-
den die jeweiligen Anbieter in Bezug auf die Aspekte optische Gestaltung und Bar-

rierefreiheit, Produktinformation und -visualisierung, Navigation und Suchfunktion
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sowie den Bestellablauf betrachtet. Da das Angebot Amazon Fresh in Deutsch-
land noch nicht verfiigbar, die Gestaltung des Online-Shops bisher unbekannt und
Amazon Prime Now momentan nur mit einer App nutzbar ist, kann eine Ist-
Analyse nicht durchgefihrt werden. Der Online-Shop von food.de wurde zum En-
de der Bearbeitungszeit dieser Arbeit redesignt (food.de 2016d). Die Analyse be-
zieht sich daher auf die vorherige Version der Webseite (food.de 2016a).

Die Anbieter Allyouneedfresh, REWE, Edeka24 und myTime haben ihre Online-
Shops von externen Priifgesellschaften bewerten lassen und tragen Siegel. Bei
Allyouneedfresh, Edeka24 und myTime handelt es sich um ,Trusted Shops* (Ally-
ouneedfresh.de 2016; edeka24.de 2016; myTime.de 2016). MyTime tragt zudem
noch das ,EHI Geprifter Online-Shop“-Siegel, tber welches auch REWE verflugt
(myTime.de 2016; REWE 2016a).

Alle Startseiten der Anbieter lassen auf den ersten Blick erkennen, welches Ange-
bot die Unternehmen offerieren. Wahrend der Multi-Channel-Handler REWE bei
der Gestaltung des Online-Shops eine konsistente Unternehmensprésentation
beachtet, fehlt dies bei Edeka24, wie bereits in Kapitel 4.2.3 beschrieben (ede-
ka24.de 2016). Alle Anbieter richten sich beim Aufbau der Webseite an die von

Steve Krug empfohlene Struktur, die in Kapitel 3.2.4 beschrieben wurde.

Auf der Startseite von lebensmittel.de fallen unscharfe Produktbilder z.B. fir die
Kategorie ,Fleisch & Wurst” auf. Dies wirkt auf den ersten Blick nicht professionell

und serios (lebensmittel.de 2016a).

Bezuglich der Barrierefreiheit wurde die Funktionsweise der Webseiten auf ver-
schiedenen Browsern getestet. Hierflr werden die im letzten Jahr am haufigsten in
Deutschland genutzten Browser Chrome (Version 50.0.2661.102), Firefox (Versi-
on 46.0.1) und Internet Explorer (Version 11.306.10586.0) betrachtet (StatCounter
2016). Insgesamt fallt der Online-Shop food.de durch vergleichsweise lange Lade-
zeiten der Webseiten in allen drei Browsern auf (food.de 2016a). Ansonsten sind
keine Einschrankungen der Online-Shops in den unterschiedlichen Browsern er-
kennbar. Hinsichtlich der Schriftfarben und -gré3en verhalten sich alle Webseiten
vorbildlich. Zu bemé&ngeln ist einzig die Serifenschrift auf der Webseite lebensmit-
tel.de (lebensmittel.de 2016a).
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Lebensmittel.de bietet auf der Startseite drei Moglichkeiten der Navigation an.
Uber die obere Hauptnavigationsleiste, eine seitliche Navigation im linken Bereich
und schlieB3lich Uber die Kategorien, die im zentralen Bereich der Webseite plat-
ziert sind. Dies kann zur Verwirrung der Nutzer fihren. Zudem ist nicht klar, wa-
rum der Bereich ,Obst und Gemuse® in der Hauptnavigationsleiste eine eigene
Kategorie ausmacht, obwohl dies eine Warengruppe des Hauptshops ist (lebens-
mittel.de 2016a). Alle anderen Anbieter arbeiten mit einer zentralen Hauptnaviga-
tionsleiste, die bei food.de, Allyouneedfresh und Edeka24 zudem mit einem Drop-
down-Men funktioniert (food.de 2016a; Allyouneedfresh.de 2016; edeka24.de
2016). Ausnahme ist myTime.de, wo zudem eine Navigationsleiste im linken Sei-
tenbereich prasentiert wird. Diese lasst durch ihre Lange fur den Nutzer keinen
umfassenden Uberblick zu und nétigt inn zum Scrollen (myTime.de 2016). Be-
mangeln lasst sich auch die GroRe der Drop-down-Navigation bei Edeka24. Hier
werden sehr viele Unterkategorien prasentiert, was den schnellen und einfachen
Uberblick erschwert. Das liegt vor allem an der Kategorisierung des Shops, der
den Bereich der Lebensmittel in einer einzigen Kategorie zusammenfasst (ede-
ka24.de 2016). Hinsichtlich des Wordings der Kategorien besteht Nachbesse-
rungsbedarf bei food.de. Unter der Kategorie ,Taglicher Bedarf* finden sich Pro-
dukte, die ein Nutzer hier nicht vermuten wurde. Dazu gehort beispielsweise ,Ba-
bynahrung®, ,Sauerkonserven oder ,Desserts®. Bis auf food.de arbeiten alle An-
bieter zur besseren Orientierung mit einer ,Breadcrum®-Navigation (food.de
2016a).

Die Gestaltung der Suchfunktion ist nicht bei allen Webseiten erfolgreich gel6st.
Lebensmittel.de und food.de verzichten auf Suchvorschlage bei Eingabe eines
Textes in das Suchfeld. Diese kdnnen den Nutzer jedoch bei einer erfolgreichen
Suche unterstitzen (lebensmittel.de 2016a; food.de 2016a). Die Gestaltung der
Suchergebnisseite ist im Online-Shop von lebensmittel.de, food.de und myTime
nicht gut gelungen. Auf lebensmittel.de wirkt die Darstellung sehr gedrangt und
erschwert die Ubersicht (lebensmittel.de 2016a). Food.de prasentiert eine horizon-
tale Ansicht der Ergebnisse, die sich zwar optisch von der Gestaltung der anderen
Seiten abhebt, aber ebenso keine gute Ubersicht gewahrleistet (food.de 2016a).
Auf myTime nimmt ein Erklarungstext Gber den Suchergebnissen unnétig Platz

ein. Um mehr Suchergebnisse sehen zu kdnnen, ist der Nutzer zum Scrollen
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gezwungen (myTime.de 2016). Die Sortierung der Suchergebnisse auf lebensmit-
tel.de ist fir den Nutzer nicht immer relevant. Bei Eingabe des Stichwortes ,Bana-
ne“ werden zunachst Artikel aus dem Bereich Babynahrung, Getranke und Joghurt
angezeigt. Erst am Ende der Seite ist das frische Obst zu finden (lebensmittel.de
2016f).

Auf den Suchergebnisseiten lassen sich in allen Online-Shops die Ergebnisse fil-
tern. Food.de bietet nur eine weitere Einschrankung der Ergebnisse nach Unterka-
tegorien an. AulRerdem gibt es hier keine Mdglichkeit die Ergebnisse zu sortieren,
wie es bei allen anderen Online-Shops der Falls ist (food.de 2016a). Gangige Op-
tion bei den Filtern ist die Auswahl nach Herstellern bzw. der Marke. Allyouneed-
fresh, myTime und lebensmittel.de bieten auf3erdem noch zahlreiche weitere Filter
fur bestimmte Ernéahrungsweisen oder -gewohnheiten wie laktosefrei oder Bio an
(Allyouneedfresh.de 2016; myTime.de 2016; lebensmittel.de 2016a). Bei lebens-
mittel.de ist jedoch anzumerken, dass die Filter an ungewohnter Stelle oben links

neben der Navigationsleiste platziert sind (lebensmittel.de 2016a).

Allyouneedfresh, REWE, Edeka24 und myTime fallen durch gut strukturierte Pro-
duktinformationsseiten positiv auf (Allyouneedfresh.de 2016; REWE 2016a; ede-
ka24.de 2016; myTime.de 2016). Auf lebensmittel.de lassen sich einige Produkte
mit einer 3-D-Ansicht naher betrachten. Neben dieser ausgefallenen Funktion las-
sen sich aber auch Mangel der Produktdetailseite feststellen. Fir die Produktbe-
schreibung werden die Begriffe ,Stammdaten“ und ,Lebensmittel-Pass” verwen-
det. Es ist zu vermuten, dass diese Begriffe flir einen Nutzer nicht bekannt und
verstandlich sind. Zudem ist die Darstellung der Informationen durch die Platzie-
rung rechts neben dem Produktbild je nach Produktinformationen sehr lang und
verschenkt daftr Platz links unter dem Produktbild. Wichtige Informationen wie der
Preis rutschen dabei aul3erhalb des sichtbaren Bereichs in den unteren Teil der
Seite (lebensmittel.de 2016a). Food.de arbeitet mit Pop-pp Fenstern, die weitere
Produktinformationen liefern. Hier betragt die Schriftgré3e teilweise 8,5-Punkt und
ist damit sehr klein und schwer lesbar. Aul3erdem ist das Symbol, um den Artikel
in den Warenkorb zu legen, nicht erwartungsgemal und selbsterklarend (food.de
2016a).
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Die Bestellung als Gast ist nur bei Allyouneedfresh und Edeka24 mdglich (Ally-
ouneedfresh.de 2016; edeka24.de 2016). Bei den anderen Anbietern muss ein
Registrierungsprozess durchlaufen werden, der unterschiedlich viel Zeit in An-
spruch nimmt. Wahrend die meisten Anbieter den Bestellprozess dann in mehrere
Schritte unterteilen, gibt Allyouneedfresh alle relevanten Informationen auf einer
Seite (Allyouneedfresh.de 2016). Nach Priufung aller Daten 16st ein Klick die Be-
stellung aus. Der Kunde hat je nach Anbieter verschiedene Mdglichkeiten der Be-
zahlung. Alle Anbieter lassen die Bezahlung per Kreditkarte zu. Die beliebte Zah-
lungsart auf Rechnung (Stahl et al 2012, S. 172) ist nur bei Allyouneedfresh,
food.de und fiir Geschaftskunden von myTime.de moglich. Eine Ubersicht der Be-

zahlverfahren findet sich im Anhang.

4.3 Vor-und Nachteile der Anbieter fur den Endverbraucher

Die Vor- und Nachteile fir den Kunden ergeben sich aus dem angebotenen Sorti-
ment, der Preisgestaltung, Liefer- bzw. Versandkosten, Lieferzeitraum und der

Gestaltung der Online Shops.

Das Vollsortiment der Anbieter lebensmittel.de, food.de, REWE und myTime stellt
fur den Kunden einen Vorteil dar. Hier kann der Kunde seinen gesamten Lebens-
mitteleinkauf in einem Online-Shop tatigen. Edeka 24 und das aktuelle Angebot
auf Amazon kénnen hier nicht mithalten. Auch fur Allyouneedfresh gilt dies nur in
den DHL Kuriergebieten. Das Anbieten von grol3en Gebinden bei einigen Produk-
ten von food.de ist fir Kunden unpraktisch.

Bei den Logistikspezialisten Amazon und Allyouneedfresh profitieren die Kunden
scheinbar von den Synergien in der Logistik, die sich in niedrigen Artikelpreisen
niederschlagen. Auch hinsichtlich der Liefer- bzw. Versandkosten zeigen sich
deutliche Vorteile. Kostenfreie Lieferung per DHL ab einem geringen Mindestbe-
stellwert im ausgewahlten Zeitfenster ist nur bei Allyouneedfresh moglich. Zwar
bieten auch andere Anbieter kostenfreie Lieferung an (lebensmittel.de, REWE,
Edeka24, myTime). Diese ist jedoch entweder an hohe Mindestbestellwerte oder
geringe Flexibilitdt des Lieferzeitpunktes geknipft. Auch die Lieferung bei Ally-
ouneedfresh mittels der eigenen Transportboxen hat Vorteile flr den Kunden.
Somit minimieren sich Verpackungsmiull und Aufwand durch Riickgabe der Trans-

portverpackung. Der Nachteil ist, dass hiermit keine Tiefkiihlprodukte per DHL
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Paket an die Kunden verschickt werden kdnnen. Bei lebensmittel.de ist Riicksen-
dung der Transportbox mit Aufwand fur den Kunden verbunden. Diese kann erst
ab drei Stick geschehen. Hierfir muss der Kunde die Boxen nach einem vorge-
gebenen System ineinander stapeln und, falls in absehbarer Zeit kein Paketzustel-
ler vorbeikommt, zur nachsten DHL Filiale oder Packstation bringen (lebensmit-
tel.de Blog 2011a). Die Transportboxen werden bei einigen Anbietern mit Tro-
ckeneis gekuhlt. Die Verwendung des Stoffes birgt bei richtiger Verwendung ge-
ringes Gefahrenpotential, jedoch ist das nétige Wissen bei den Kunden nicht vo-
rauszusetzen. So kann es bei unsachgemaler Lagerung und Verwendung zu
Verbrennungen und Erstickungsgefahr kommen (Industriegaseverband e.V.
2016). Amazon und Edeka24 bieten dem Kunden online eine schnelle und be-
gueme L6sung der Retoure an. Bei allen anderen Anbietern ist vorher die Kon-

taktaufnahme mit dem Kundenservice notig.

Bezuglich der Preisgestaltung ist zu sagen, dass sich E-Food nicht fir sehr preis-
bewusste Kaufer, die ihren Einkauf bei verschiedenen Anbietern tatigen, eignet.
Das ist im E-Commerce auf Grund von Mindestbestellmengen und Versandkosten

nicht moglich.

Bei der Bestellung mittels eines mobilen Endgerates ergeben sich Nachteile bei
den Anbietern food.de und lebensmittel.de. Diese stellen weder eine App bereit

noch ist die Webseite fur Browser von mobilen Endgeraten optimiert.

Hinsichtlich der Gestaltung der Online-Shops ist festzustellen, dass es aus Sicht
der Benutzerfreundlichkeit bei keinem Anbieter unmdglich ist eine Bestellung zu
tatigen. Jedoch zeigt die Gestaltung von food.de Schwéchen, die ein bequemes
Einkaufen, das dem Nutzer zudem Freude bereitet und ein Einkaufs-Erlebnis ver-

mittelt, nicht ermdglicht.

4.4 Chancen und Risiken der Shop-Konzepte

Fur die Pure Player lebensmittel.de, food.de und Allyouneedfresh.de scheint das
Eintreten als unbekanntes Unternehmen in den OLH funktioniert zu haben. Alle
Unternehmen existieren inzwischen seit einigen Jahren. Bintings Einzelmarken-
strategie fir myTime hat den Vorteil, dass negative Ausstrahlungseffekte vermie-

den werden und die Unternehmensgruppe mit den offline und online Angeboten
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verschiedene Zielgruppen ansprechen kann (Fritz et al 2006, S. 181). Dennoch ist

es moglich im Bereich Logistik Synergien zu nutzen.

Laut dem Wirtschaftspublizisten Andreas Haderlein liegt der Erfolg im Lebensmit-
tel-E-Commerce in der Zukunft ,in der bezahlbaren, taggleichen Lieferlogistik*
(Dunnebacke 2015, S. 34). Anbieter, die sich in diesem Bereich besonders hervor-
tun, werden zukunftig vermutlich die groRten Chancen im Markt haben. Der Multi-
Channel-Handel kann dabei scheinbar nicht von seinem bestehenden Logistiksys-
tem profitieren, da vor allem kostengunstige Losungen der Zustellung zum Kunden
fehlen. Die Kommissionierung in der Filiale ist auf Dauer keine gute L6ésung, wie
Erfahrungen von REWE gezeigt haben (Kolbriick 2014). Dem Unternehmen ent-
stehen, bedingt durch das Einrdumen in die Regale und erneute Ausraumen der
Ware bei der Kommissionierung, doppelte Logistikkosten (Hansen et al 2013, S.
53). Die Kommissionierer mussen zudem achtgeben, dass sie Kunden nicht bei
deren Einkauf behindern. Die Filiale ist au3erdem durch die Lagerstruktur nicht far
die Kommissionierung geeignet (Helmke 2014, S. 55). Dagegen nutzen Amazon
und Allyouneedfresh das Potential ihrer vorhandenen Strukturen und differenzie-
ren sich tuber schnelle und kostengunstige Lieferung von anderen Anbietern. Die
Lieferung per Transportbox hat fur DHL den grof3en Vorteil, dass der Logistiker
keine hohen Anfangsinvestitionen in den Aufbau einer Flotte mit Kiihlfahrzeugen
tatigen musste, wie es bei food.de geschehen musste. Amazons Zusammenarbeit
mit lokalen Speditionen im Rahmen von Prime Now in Berlin oder der Zustellung
in Minchen hat den Vorteil der hohen Flexibilitat. Allerdings macht das Unterneh-
men sich damit abhéngig von vergleichsweise kleinen Drittanbietern. Daher kann
es kein erklartes Ziel sein, in Zukunft auf bisher verlassige Partner wie DHL und
DPD zu verzichten.

Bei der Strategie von food.de fallen keine Lagerkosten fur das Unternehmen an,
jedoch sind die Investitionen in den Transport deutlich héher (Hansen et al 2013,
S. 53). Zudem wird die Kommissionierung in den Grolimarkten nur bis zu einer
bestimmten Bestellmenge funktionieren. Ansonsten blockieren die Kommissionie-
rer des Anbieters die Kassen der C+C Grol3markte (Weber 2015b, S. 37). Dafir
hat das Unternehmen durch die Fahrer direkten Kontakt zum Kunden und kann
beispielsweise auch Zahlungsarten wie Girocard anbieten. Bei allen Anbietern, die

Bestellungen manuell kommissionieren, besteht zudem die Frage bis zu welcher
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Bestellmenge dieses System noch rentabel ist und reibungslos funktioniert. Per-
sonalkosten sind hoch und so werden die Lager voraussichtlich auf automatische
Kommissionierung umstellen missen, wenn eine gewisse Bestellmenge am Tag
erreicht wird. Dies erfordert flir Pure Player erhebliche Investitionen, bei den Multi-
Channel-Handlern und dem kooperativen Online-Handel sind diese Systeme in

den Lagern vermutlich bereits teilweise vorhanden.

In Bezug auf die Sortimentsgestaltung wird es flr Anbieter ohne Vollsortiment
vermutlich schwierig sich im Markt zu behaupten. Dies betrifft insbesondere die
Online-Shops von Edeka, allen voran Edeka24. Ausbauféahig ist bei fast allen An-
bietern die Sortimentstiefe. Zwar sind nahezu alle Warengruppen verfugbar, in-
nerhalb dieser besteht jedoch meist nur die Wahl zwischen wenigen Artikeln. Da
es sich hierbei um ein wesentliches Differenzierungsmerkmal zu stationaren Le-
bensmittelgeschaften handelt, sollte die Auswahl optimiert werden. Fir REWE und
Edeka ist dies nur moglich, wenn die Auftrage nicht mehr direkt aus den Filialen
beliefert werden, weil dort der Lagerplatz teuer ist. Bei MyTime ist dies anders.
Der Anbieter hat seine Lagerstruktur scheinbar auf ein breites und tiefes Sortiment

ausgelegt, was sich auszahlen konnte.
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Wie bereits in Kapitel 3.2.1 beschrieben ist die letzte Meile zum Kunden eine Her-
ausforderung im E-Commerce von Lebensmitteln. In diesem Kapitel sollen daher
innovative Technologien betrachtet werden, welche diese Problematik angehen.
Im Fokus stehen dabei Convenience und hdhere Flexibilitat fir den Kunden sowie

Reduzierung von Kosten und Verpackungsmdill.

5.1 Kihlpakete

Fur die Lieferung von Lebensmitteln, die wahrend des Transportes gekihlt werden
missen, gibt es bereits Losungen. Die meisten Anbieter nutzen dafir isolierende
Styroporkasten, die wahlweise mit Trockeneis oder Kiihlakkus bestlckt sind. Die-
se Styroporverpackungen sind jedoch nicht giinstig, weshalb die Wiederverwen-
dung angebracht ist. Das erfordert den Aufbau eines Pfand- und Ricknahmesys-
tems. Eine preiswerte Alternative ist der Einsatz von Wellpappe. Zwischen den
unterschiedlichen Papierschichten der Wellpappe bilden sich Luftkammern, die
isolierend wirken. Mit Hilfe von Trockeneis kann Uber 24 Stunden eine konstante
Temperatur von etwa acht Grad gehalten werden. Grenzen hat dieses System bei
warmen Sommertagen tber 23°C und Tiefkuhlprodukten (Jorgl 2009, S. 55). Bei-
de Materialien, Styropor und Wellpappe, bringen wesentliche Nachteile fur den
Kunden mit. Sie sind entweder mit Verpackungsmdll verbunden oder erh6hen den
Aufwand durch die Rickgabe an den Anbieter. Eine Alternative bietet beispiels-
weise die Firma Ratioform an. Diese hat eine Verpackung entwickelt, die eine ho-
here Isolierfahigkeit als Styropor aufweist und dabei weniger Platz einnimmt. In
der Tiefkuhlvariante kann das Paket die Ware 96 Stunden bei -21°C kuhl halten
(Neue Verpackung online 2013). Nachteilig ist der hohe Preis, der vor allem bei
der Tiefklhlvariante eine erneute Verwendung der Verpackung bedeutet (Ratio-
form 2016).

Fur Anbieter im OLH ist es wichtig das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen,
um die Umsatze zukinftig zu steigern. Fur Verbraucher in Deutschland ist vor al-
lem die Sicherheit der Lebensmittel elementar (Bundesministerium fur Ern&hrung
und Landwirtschaft 2015). Um das Vertrauen zu starken und dem Kunden die
Moglichkeit der Uberpriifung der Logistik zu geben eignen sich Technologien wie
QR-Codes, aber vor allem RFID Chips. RFID steht dabei fir Radio Frequenz
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Identifikation. Diese Technik beruht auf der Datentbertragung mittels elektromag-
netischer Wechselfelder, welche berihrungslos funktioniert (Lange 2005, S. 152).
Damit kann der Kunde Kennzahlen wie Temperatur, Feuchte, Licht oder die Gas-
atmosphare wahrend des Transportes nachvollziehen (Fraunhofer IPM 2016, S.
4). Mit der Entwicklung einer Transportbox mit solchen Sensoren beschaftigt sich
das Projekt ,BinTelligent” des Vereins zur Forderung innovativer Verfahren in der
Logistik (VVL e.V.). Dabei handelt es sich um eine Multi-Temperatur-Box, welche
die Einhaltung der Temperaturbestimmungen fir Frischwaren und Kuhl- und Tief-
kihlprodukte gewahrleisten soll. Zudem soll sie die Problematik der Empfindlich-
keit von Lebensmittel (Druckempfindlichkeit, Bruchgefahr, Isolierung bestimmter
Produkte) angehen. Durch die Gestaltung von mehreren voneinander isolierbaren
Kammern, deren Grole flexibel anpassbar ist, soll das Problem des vermehrten

Verpackungsmills gelost werden (Siebels 2014, S. 46f.).

Flexibel einstellbare

Isoliertrennwande Fach far

Temperatursensoren Trockenprodukte

(beispielhafte Applikation)

Haltegriff

Thermoelektrischer
Generator

Fach fiir Kihl- und
Frischeprodukte

Semi-aktiver (+2 *Cbis +7 °C)

HF-RFID-Transponder
(NFC-kompatibel)
Tiefkahlfach (< -18 °C)

Abbildung 7: ,BinTelligent*
Quelle: Verein zur Férderung innovativer Verfahren in der Logistik e.V. 2014

5.2 Kuhl-und Tiefkihlpaketstationen

Eine weitere Moglichkeit zur Bewaéltigung der letzten Meile zum Kunden sind Pa-
ketstationen. Sie scheinen die optimale Losung fur Handler, da Kunden zum Lie-
ferzeitpunkt haufig nicht anwesend sind (Loderhose 2016, S. 30). In Grof3britanni-
en und Frankreich sind Abholstationen bereits ein etabliertes Mittel, um die Bestel-

lung an den Kunden zu liefern (Manz 2013, S. 34). Das deutschlandweite Netz
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von DHL-Stationen ist fur den Lebensmittel-E-Commerce nur bedingt nutzbar, weil
diese nicht gekunhlt sind.

Vorreiter in dem Bereich gekihlter Paketstationen war 2014 in Deutschland der
Anbieter emmasbox (emmasbox 2016). Das Start-up entwickelte eine IT-basierte
Abholstation, die durch individuelle Temperatursteuerung jeder einzelnen Aufbe-
wahrungsbox auch das Vorhalten von Frischwaren und Kihl- und Tiefkuhlartikeln
ermdglicht. Das System wird dabei durch eine eigene Datenbank tberwacht und
gesteuert. Nutzen kann die Station jeder Handler, der sein Sortiment tUber eine
standardisierte Schnittstelle zur Verfigung stellt (Manz 2013, S. 34f.). Edeka testet
momentan eine Station auf dem Parkplatz einer Filiale im Norden Deutschlands

und greift dabei auf das System von emmasbox zurlick (Loderhose 2016, S. 30).

In Deutschland befinden sich auRerdem REWE und Amazon in der Testphase mit
gekuhlten Packstationen. REWE testet aktuell eine Station an einer Filiale in Flrs-
tenfeldbruck. Die Teststation soll vor allem Auskunft Gber die Akzeptanz bei den
Kunden liefern. Sie verflgt, &hnlich wie emmasbox, Gber drei verschiedene Facher
mit unterschiedlichen Temperaturbereichen fur haltbare Lebensmittel, Kihl- und
Tiefkuhlware. Mitarbeiter der Filiale bestlicken die Station wahrend der Ladendff-
nungszeiten mit den Bestellungen. Der Kunde kann seine Bestellung dann durch
Eingabe eines PIN’s 6ffnen (Rode et al 2016, S. 54). Obgleich dies nicht offiziell
bestétigt ist, legen Stellenanzeigen von Amazon nahe, dass das Unternehmen
eigene Abholstationen auch in Deutschland plant. Amazon Locker ist bereits in
Amerika verfuigbar und gleicht den hiesigen DHL Packstationen. Ob diese jedoch

fur Lebensmittel geeignet sind ist bisher nicht klar (Mayr 2016).

5.3 Alternative Lieferkonzepte

Neben der klassischen Lieferung zum Kunden und Paketabholstationen eréffnen
sich neue alternative Ideen zur Losung des Last-Mile Problems, die teilweise

schon auf dem Markt verfiugbar sind oder sich noch in der Entwicklung befinden.

Ein Beispiel hierfur ist die Lockbox, eine laut Hersteller sichere und kostenlose
Methode der Paketzustellung, wenn ein Kunde nicht zu Hause ist. Daflir wird eine
Art Anker unter die Haustlr geschoben, an dem der Paketbote die mit einem
Schloss gesicherte Lockbox befestigt. Beim Abholen der Box kdnnen auf3erdem

Retouren mitgenommen werden (Lockbox 2016a). Uber Partner-Shops (unter
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anderem auch Online-Shops von Edeka) lassen sich auch Lebensmittel und Ge-
trankekisten liefern. Daflr wird die Lockbox mit einer Thermobox bestiickt, welche
die Lebensmittel frisch halt (Lockbox 2016b).

Im Rahmen von Prime Air arbeitet Amazon an der Paketzustellung mittels unbe-
mannter Flugobjekte (Drohnen). In dem Zusammenhang stellte das Unternehmen
2015 die zweite Generation Drohne vor, mit der eine Lieferung innerhalb von 30
Minuten in der Zukunft méglich sein soll (Loderhose 2015, S. 42). Geplant ist,
dass die Drohne das Paket bis zum Wohnort des Kunden liefert und dort auf einer
durch den Kunden platzierten Landemarkierung absetzt. Wie das Unternehmen
die Lieferung in Grol3stadten umsetzen will, ist bisher nicht bekannt. Die bisheri-
gen Tests beschranken sich scheinbar auf Gebiete des landlichen Raums (Ama-
zon 2016b).

Auch DHL fuhrte Anfang dieses Jahres erfolgreiche Tests mit Drohnen in Bayern
durch (Deutsche Post DHL Group 2016). Das Unternehmen will fir die Lieferung
sein Netz von etwa 3.000 Paketstationen nutzen. Auf deren Dach soll ein speziel-
ler Landeplatz aufgesetzt werden (,Skyport), von dem die Ware automatisch in
die darunterliegenden Paketboxen befordert wird (Duthmann 2016, S. 36f.).

Bevor diese Liefermethode umgesetzt wird, mussen jedoch noch grof3e Hirden
Uberwunden werden. Eine Verfigung der Deutschen Flugsicherung schreibt vor,
dass der Pilot Sichtkontakt zur Drohne halten muss (Deutsche Flugsicherung
2016). Das ist im Zuge der Paketzustellung problematisch, kdnnte sich aber durch
neue Radarsysteme der Zukunft |dsen lassen (Simonite 2016). Noch komplexer
wird sich das Genehmigungsverfahren fur die Unternehmen in Deutschland dar-
stellen. Erfahrungen damit konnte DHL bereits vor Beginn seiner Testphase in der
Inselgemeinde Juist und den bayrischen Alpen sammeln. Dabei waren zur Ertei-
lung der Ausnahmegenehmigung fiir die Projekte neben dem Bundesverkehrsmi-
nisterium und der Deutschen Flugsicherung noch etliche weitere Institutionen in
die Projekte involviert. Das war bei der Testphase in der Inselgemeinde Juist ne-
ben der Gemeinde selbst auch die Nationalparkverwaltung Niedersachsisches
Wattenmeer. In den bayrischen Alpen waren auf3erdem das bayerische Landes-
amt fur Umwelt, das bayrische Verkehrsministerium, die European Aviation Safety

Agency (EASA), die Européische Kommission, Austro-Control fir den
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benachbarten dsterreichischen Luftraum sowie die Polizeihubschrauberstaffel
Bayern involviert (Dithmann 2016, S. 36f.).

Eine weitere Mdglichkeit der Paketzustellung, unabhéangig von der Anwesenheit
des Kunden, testete DHL 2015 in Zusammenarbeit mit Amazon und Audi in einem
Pilotprojekt im Raum Munchen. Dabei fungiert das Auto als Lieferadresse. Mittels
einer Smartphone-App erhélt der Paketbote den Standort des Fahrzeugs und
kann das Paket ebenfalls mit Hilfe der App im Kofferraum des Autos deponieren
(Deutsche Post DHL Group 2015a).

Schaut man Uber die deutschen Grenzen hinweg macht sich das Schweizer Un-
ternehmen Migros im Bereich neuer Abholkonzepte einen Namen. Zu nennen sind
hier das Abholmodell ,Speedy“ am Bahnhof in Zirich oder das ganzheitliche Ab-
holkonzept ,PickMup®, das es den Kunden ermdglicht, die bestellte Ware an ver-
schiedensten Orten wie Supermarkten, Buchhandlungen oder Fitnesscentern ab-
zuholen (Muller 2016, S. 4).
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6.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Strategie der Pure Player, Multi-Channel-Handler und des kooperativen Onli-
ne-Handels im OLH sind bezogen auf Logistik, Sortiment, Kundenansprache und
Gestaltung des Online-Shops verschieden. Im Bereich der Logistik setzen die An-
bieter auf eine unterschiedliche Anzahl von Lagerstufen oder verzichten, wie bei
food.de, gar auf den selbststandigen Betrieb eines Lagers. Nachteile lassen sich
aus den Lagerarten bisher nicht erkennen. Anbieter mit einem Zentrallager sind
ebenso zu einer schnellen und flexiblen Lieferung fahig, wie diese mit mehreren
Zentral- und Regionallagern. Die Kommissionierung findet bei Allen manuell, meist
mittels mobiler Scannertechnik, statt. Dies ist mit hohen Personalkosten verbun-
den und vermutlich nur bis zu einer gewissen Bestellmenge maéglich. Dartber hin-
aus muss uber die Investition in automatische Kommissionierungssysteme nach-
gedacht werden. Bei der Lieferung zum Kunden wird tberwiegend auf Bringsys-
teme durch Drittanbieter wie DHL oder DPD gesetzt. Dies ist fir den Kunden die
bequemste Mdglichkeit der Zustellung, stellt fir den Handler aber die kosteninten-
sivste dar. Alternativen in Form von Treff- oder Holsystemen bieten vor allem die
Multi-Channel-Handler an. Dabei wird der Kunde mehr in den Prozess der Liefe-
rung eingebunden und muss zusatzliche Wegstrecke auf sich nehmen. Der Ver-
sand der Ware erfolgt meist in gekiihlten Transportboxen, wahrend die Lieferung
mittels gekuhlter Fahrzeuge die Ausnahme bildet. Das liegt vor allem daran, dass
die Anfangsinvestitionen in solch eine Zustellung vergleichsweise hoch sind. Fur
den Kunden bedeutet es aber haufig ein nicht unerhebliches Mal3 an Verpa-
ckungsmull und Aufwand fur den Riuckversand der Transportboxen an den Anbie-
ter. Die Versandbedingungen variieren stark und reichen vom kostenlosen Ver-
sand (bei niedrigem Mindestbestellwert) zu einem gewiunschten Lieferzeitraum bis
hin zu vergleichsweise hohen Versandkosten zu einem unbestimmten Lieferzeit-
punkt in ein bis drei Tagen nach Bestellung. Das Retourenmanagement ist vor
allem bei Amazon und Edeka24 praktisch fir den Kunden ausgelegt, da es sich
bequem online I6sen lasst. In Bezug auf die Sortimentsgestaltung sind sowohl
Vollsortimenter als auch Teilsortimenter zu finden. Der gro3e Vorteil eines Vollsor-
timents fur den Kunden liegt in der Zeitersparnis. Er kann seinen gesamten Le-

bensmitteleinkauf bei einem Anbieter tatigen. Jedoch stellt ein Vollsortiment das
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Unternehmen vor Herausforderungen in der Zustellung zum Kunden und verur-
sacht hohe Kosten. Die Tiefe des Sortiments ist bei allen Online-Shops aul3er my-
Time gering. Mit niedrigen Preisen kdnnen die Logistiker Amazon und Allyouneed-
fresh punkten. Inwiefern sie dabei mit den preisfihrenden Discountern mithalten
konnen, liel3 sich im Rahmen dieser Arbeit nicht klaren. Die Aspekte Kundenan-
sprache und -bindung werden insbesondere bei Amazon und dem Multi-Channel-
Handler REWE umfassend verfolgt. Die Online-Shops aller Anbieter sind insge-

samt einfach zu nutzen.

6.2 Ausblick in die Zukunft

Vorrangig stellt sich die Frage, ob der OLH in Deutschland tatsachlich vor dem
prophezeiten Wachstumssprung steht. Es sprechen sowohl Griinde daftr als auch
dagegen. Die zahlreichen Anbieter, die in den letzten Jahren in den Markt einge-
stiegen sind, beleben die Konkurrenz im Geschaft und treiben den Fortschritt vo-
ran. Zukinftig konnte die Zustellung zum Kunden keine groRe Hirde mehr darstel-
len und auch hinsichtlich der Preise ist anzunehmen, dass die Online-Shops mit
den station&dren Supermarkten mithalten kdnnen. Als Argument werden zudem
immer wieder die Erfolge aus anderen europaischen Landern angefihrt. Inwiefern
sich diese jedoch auf den deutschen Markt Ubertragen lassen, ist fraglich. Die
Strukturen der Markte sind teils sehr unterschiedlich. So ist beispielsweise die Fili-
aldichte in Frankreich und der Schweiz deutlich geringer als in Deutschland (Sta-
tista 2016a). Klar ist, dass sich nur durchsetzen kann, wer eine schnelle, moglichst
taggleiche, flexible und gunstige Lieferung zum Kunden anbietet. Es ist anzuneh-
men, dass vor allem die Logistiker wie Allyouneedfresh und Amazon diese Aufga-
ben zukunftig Erfolg versprechend meistern und damit gute Chancen auf Wachs-
tum haben werden. Allyouneedfresh, als Tochter von DHL, sollte dabei genauer
beachtet werden. Das Unternehmen stellt schon jetzt schnelle und teilweise kos-
tenfreie Lieferung bereit und fuhrt hinsichtlich der Preise das Feld an. Fir einen
Erfolg des Unternehmens, das zum Logistiker DHL gehort, spricht auch der Erfolg
von LeShop in der Schweiz. Das Unternehmen wurde erst rentabel, nachdem die
Schweizer Post einstieg (Weber 2015a, S. 75). Mit Spannung erwartet wird der
Markteintritt von Amazon Fresh. Man kann davon ausgehen, dass dieser einen
Schub fur den OLH in Deutschland bedeuten wird.
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Die Pure Player, ausgenommen Allyouneedfresh, werden vermutlich in ihrer jetzi-
gen Form keine Chance haben bei Preisen und Lieferbedingungen mitzuhalten.
Zu grol3 ist bereits jetzt die Konkurrenz durch die Logistiker und den Multi-
Channel-Handel. Fur diese ist eine Differenzierung gegenuber den Wettbewerbern
unabdingbar. Wenn dies nicht tber Sortimentsgestaltung oder Lieferbedingungen
geschehen kann, mussen alternative innovative Konzepte her. Dabei lohnt der
Blick tber die deutschen Grenzen hinweg. In Sidkorea hat das Unternehmen
Tesco den ersten virtuellen Store in einer U-Bahn-Station erdffnet. Hier knnen die
Kunden die Produkte tber Plakate mit QR-Codes, auf denen quasi ein Super-
marktregal abgedruckt ist, einscannen und zu sich nach Hause bestellen (Heine-
mann 2016, S. 146). Unter den Pure Playern muss die Entwicklung von food.de in
der Zukunft betrachtet werden. Mit einem &hnlichen Konzept war Shopwings 2015
in Deutschland gescheitert. Das Unternehmen kommissionierte den Einkauf je-
doch aus mehreren stationaren Lebensmittelgeschéften, was das Konzept letzt-
endlich zu teuer machte. Mdglicherweise ist die Kommissionierung aus den preis-
lich attraktiveren Grol3markten mit entsprechenden Mengenrabatten fur food.de
Erfolg versprechender. Multi-Channel-Handler sollten sich bei der Lieferung auf
weniger kostenintensive Systeme fokussieren, denn ein eigener Lieferservice ist
auf Dauer nicht profitabel. Treff- und Abholsysteme kénnten hierbei der Schlussel
zum Erfolg sein. Abholstationen, die bereits in Frankreich sehr erfolgreich sind,

konnten auch hierzulande funktionieren (Manz 2013).

In der Zukunft wird zudem spannend, wie die Discounter mit dem Vormarsch des
OLH umgehen. Eigene Lieferservices anzubieten kommt fir diese auf Grund der
hohen Kosten eher nicht in Frage. Dennoch treibt Aldi in Gro3britannien die Ent-
wicklung voran, wenn auch bisher vor allem im Bereich Non-Food (Holst et al
2015a, S. 6). Wenn aber Pure Player und der kooperative Online-Handel hinsicht-
lich der Preisgestaltung mit den fihrenden Discountern mithalten kbnnen, werden

letztere ihre Kunden vermutlich nicht halten kénnen.

Des Weiteren wird die Belieferung von abgeschiedenen landlichen Regionen zu-
kinftig interessant. Bisher setzten alle Anbieter vor allem auf die Belieferung von
Kunden in gut erreichbaren Ballungsgebieten. Sollten sich jedoch Konzepte auf

dem Markt durchsetzen, missen vermutlich auch diese Gebiete erschlossen

69



werden, um weiteres Wachstum zu ermdglichen. Inwiefern die Unternehmen die

Losung dieses Problems angehen wird sich in der Zukunft zeigen.

Interessant ware es aul3erdem zu betrachten, fiir welche Zielgruppe der OLH in
der Zukunft tatsachlich relevant sein konnte. Die immer gro3er werdende Gruppe
der alteren Menschen kdnnte von dieser Art der Mobilitat profitieren. Der jetzigen
Generation alterer Menschen kann vermutlich keine hohe Internetaffinitat zuge-
sprochen werden. Mit Blick auf die Zukunft und den demografischen Wandel er-
Offnet sich jedoch eine immer grof3er werdende Kundengruppe, die sich als profi-
tabel erweisen konnte (Wagner et al 2014, S. 11).
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Ziel dieser Bachelorarbeit war es anhand einer Literaturrecherche den Ist-Zustand
des Lebensmittel-E-Commerce in Deutschland systematisch zu betrachten. Dafir
wurden die Logistik, Sortimentsgestaltung, Kundenansprache und der Aufbau eines
Online-Shops zunachst theoretisch behandelt. Im Anschluss sind sieben ausgewahl-
te Anbieter im Hinblick auf die genannten Aspekte analysiert und deren Zukunftsaus-
sichten am Markt bewertet worden. Detailliert eingegangen wurde zudem noch auf
Innovationen zur Bewaltigung der Last-Mile zum Kunden. Die Ergebnisse zeigen,
dass der Lebensmittel-E-Commerce in der Zukunft vermutlich einen Wachstums-
schub erleben wird. Bereits jetzt gibt es vielversprechende Anbieter am Markt, die
eine schnelle und kostengunstige Lieferung zum Kunden ermdglichen. Spatestens
mit dem Eintritt von Amazon Fresh in den deutschen Markt, der fur Ende dieses Jah-

res erwartet wird, werden die Umsétze im Bereich E-Food vermutlich zunehmen.

The aim of this bachelor thesis is to analyse the status quo of the German online
food market systematically. Therefor the criteria of logistics, arrangement of the
product range, customer approach and structure of the online shops are examined
theoretically. Afterwards seven vendors have been analysed in detail in view of those
criteria and the perspective for their future is validated. Especially the innovative con-
cepts to solve the last-mile-problem are looked into. The results show a probable
burst of growth for the online food market in Germany, because there are already
some promising vendors, which can offer an affordable and fast delivery. At the latest
when Amazon Fresh enters the German market expected by the end of this year the

turnovers will likely grow.
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1. Lebenszyklus ausgewéahlter Betriebstypen

Entstehungs- und Expansionsphase Reifephase Rickbildung
Experimentierphase | |

Umsatz

Discounter

i Supermarkt
Fachmirkte !

Warenhaus

E-Commerce |

P Zeit

Quelle: In Anlehnung an Bormann et al 2014, S. 311
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2. Ubersicht Versandbedingungen der Anbieter

Liefergebiet

Lieferzeitraum

Lieferadresse

Logistikpartner

Versand-/Lieferkosten

lebensmittel.
de

food.de

allyouneedfresh.de

europaweit

Ballungszentren (Berlin,
Frankfurt am Main,
Hochtaunus-Kreis/Main-
Taunus-Kreis, Leipzig,
Dusseldorf und Umland,
K&In und Umland)

europaweit

2-3 Tage nach Bestellung,
kein Wunschtermin méglich

Lieferung zum Wunschtermin
ohne Aufpreis moglich
(2-Stunden-Zeitfenster
zwischen 8 — 14 Uhr und 16 —
22 Uhr)

DHL Kurier:

Lieferung zum Wunschtermin
ohne Aufpreis moglich
(zwischen 18 — 20 Uhr/

20 — 22 Uhr, einige Regionen:
10 — 18 Uhr)
Ballungszentren:
Bestellungen bis 11.30 Uhr
Lieferung am selben Tag
DHL Paket:

Lieferung am néchsten
Werktag, Auswahl eines
Wunschtages mdaglich

Heimadresse
oder alternative
Lieferadresse

Heimadresse
oder alternative
Lieferadresse

Heimadresse
oder alternative
Lieferadresse,
Lieferung an
Packstation (nicht
bei Frischwaren)

XXIV

DHL, DPD,
regionale
Anbieter

Eigener
Lieferservice

DHL

4,90€

Frischwaren: 4,90€ Aufpreis,
ab 40€ versandkostenfrei,
Gewichtszuschlag ab 25 kg
kein Mindestbestellwert

5€

DHL Kurier: 4,90€

DHL Paket: 4,90€
Frischwaren 4,90€ Aufpreis,
Gewichtszuschlag

Fur beide Lieferarten gilt:
ab 40€ versandkostenfrei
Mindestbestellwert 20€



Liefergebiet

Nach einer Testphase

Lieferzeitraum

Voraussichtlich Lieferung zum

Lieferadresse

Heimadresse

moglich

Logistikpartner

Vermutlich Gber

Versand-/Lieferkosten

Vermutlich Abschluss einer

E’ § § (wahrscheinlich Wunschtermin, Zeitfenster oder alternative Logistikpartner Amazon Prime Mitgliedschaft
= cIs (L | Miunchen oder Berlin) bisher unbekannt Lieferadresse, (DHL, DPD, noétig (Preis noch nicht
o 5 § | voraussichtlich Lieferung an Hermes), eigener | bekannt, in den USA 299%)
S c | N | deutschlandweit Packstation Lieferservice in
§ g E fraglich Ballungsgebieten
denkbar
deutschlandweit Mo-Sa 8 — 22 Uhr Abhangig von der | Eigener Je nach gewahltem
w (teilweise am selben Tag gewahlten Filiale | Lieferservice Lieferzeitraum zwischen 2,90€
E mdglich, ansonsten - 5,90€
14 nachster Werktag) ab 100€ versandkostenfrei
g Mindestbestellwert 40€
c deutschlandweit 1-3 Tage Heimadresse DHL 3,95€
T N oder alternative ab 75€ versandkostenfrei
) o Lieferadresse, Mindestbestellwert 8€
= 9 Lieferung an
o w Packstation
Q moglich
% o deutschlandweit Lieferung zum Wunschtermin | Heimadresse DHL, DPD 4,99€
S © ohne Aufpreis mdglich oder alternative Frischwaren: 4,90€ Aufpreis
GE) Feierabend-Lieferservice Lieferadresse, Komfortversand: 4,99€
= keine Lieferung zusatzlich
E‘ an Packstation ab 100€ versandkostenfrei

ggf. 5€ Pfand fur Kihlboxen

Quelle: Webseiten der jeweiligen Anbieter (lebensmittel.de 2016c; food.de 2016b; Allyouneedfresh 2016a; REWE 2016c; edeka24.de 2016; myTime.de 2016)
Die Informationen fir Amazon beziehen sich auf die bisherige Praxis von Amazon Fresh in den USA und dem Vereinigten Kénigreich (Rottig 2014)
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3. Social-Media-Aktivitaten der Anbieter

Facebook

Twitter

L

YouTube

V(1 Tube]

Instagram

©)

Google+

Pinterest

®

lebensmittel.de

food.de

Allyouneedfresh

Amazon Fresh

REWE

AERNERNEENEEN

AERNERNEENERN

Edeka Siudwest

myTime

N R NEENER IR NERN

Quelle: Jeweilige Social Media Plattform (Facebook 2016; Twitter 2016; YouTube 2016; Instagram 2016; Google+ 2016b; Pinterest 2016)
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4. Preisubersicht

Amazon REWE | Edeka24 | myTime.de

1kg Weizenmehl
Typ 405 0,49 € 0,45 € 0,61 € 0,92 € 0,35 € 1,09 € 0,39 €
(gunstigste Sorte)

Gunstigste
Apfelsorte 1,16 € 1,25 € 219 € 1,99 € 1,99 € 1,50 €
(Kilopreis)

Ananas

) : 3,49 € 2,49 € 219 € 1,99 € 1,99 € 299 €
(Stuckpreis)

Gurke

- : 1,29 € 0,64 € 0,65 € 0,59 € 0,59 € 0,59 €
(Stuckpreis)

Paprika Mix

) . 3,98 € 2,29€ 3,94 € 3,58 € 4,58 € 3,58 €
(Kilopreis)

Zwiebeln

; . 1,19 € 0,99 € 1,64 € 0,99 € 1,29 € 2,49 € 1,29 €
(Kilopreis)

Kaffee Dalmayr

i 5,79 € 5,50 € 5,94 € 5,79 € 5,79 € 5,99 € 5,79 €
Prodomo original

Messmer
Schwarzer Tee 1,99 € 1,69 € 1,97 € 1,55 € 1,79 € 2,29 € 1,65 €
Standardpackung
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Amazon REWE | Edeka24 | myTime.de

Schwartau Extra
Konfitlre Erdbeere 2,71 € 1,97 € 2,15 € 1,59 € 2,19 € 2,19 € 2,19 €
(3409)

Coppenrath&Wiese
Unsere Goldstiucke 1,66 € 1,45 € 1,53 € 1,45 € 1,49 € 1,49 €
(4509)

Gutfried Hahnchen

Salami (100g) 2,49€ 1,65€ 1,71€ 1,69 €

Pommersche
Grobe
Gutsleberwurst
(1259)

1l frische Vollmilch
3,5% Fett 1,39 € 0,46 € 0,94 € 0,49 € 0,46 € 1,19 €
(gunstigste Sorte)

2,16 € 1,89 € 1,82 € 1,79 € 1,89 € 1,79 €

Kerrygold Original
Irische Butter 1,89 € 1,75 € 1,75 € 1,79 € 1,79 € 1,89 €
(2509)

Leerdammer

Original (100g) 1,74 € 1,35 € 1,16 € 1,35 € 1,21 € 1,356 €

Hahnchenbrust

i . 11,98 € 8,82 € 9,97 € 6,99 €
(kilopreis)
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Amazon REWE | Edeka24 | myTime.de

Coca-Cola Classic

o 1,39 € 0,95 € 1,05€ 0,98 € 098€ 105€  099€
Milka Alpenmilch 1,09 € 0,67 € 1,09 € 0,86 € 109€ 1,09€ 1,09 €
(100g)

Bonduelle 0,99 € 119 € 122€ 119€ = 129€ 119 €
Goldmais (3009) ’ ’ ’ ’ ’ ’
Summe 14,65 € 12,22 € 1445€  12,68€  1348€ 1619€  13,39€

Quelle: Webseite der jeweiligen Anbieter (lebensmittel.de 2016c; food.de 2016b; Allyouneedfresh 2016a; REWE 2016c; edeka24.de 2016; myTime.de 2016)
Die Preisinformationen von Amazon stammen aus der App Amazon Prime Now

Grau hinterlegt sind jeweils die glnstigsten Preise

Preise abgerufen am 17.05.2016
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5. Mogliche Bezahlverfahren in den Online-Shops

lebensmittel.de food.de Allyouneedfresh Amazon REWE Edeka24 myTime
Rechnung v v v Ve
Kreditkarte v v v v v v v
Vorkasse v v
Sofortliberweisung 4 v v v v
PayPal 4 v v v v
Lastschrift 4 v v
Ticket Plus® Card v
V-Pay v
Girocard v
Amazon Payments 4
Nachnahme v

* Nur fUr gewerbliche Kunden

Quelle: Webseiten der jeweiligen Anbieter Webseite der jeweiligen Anbieter (lebensmittel.de 2016c; food.de 2016b; Allyouneedfresh 2016a; REWE 2016c¢; edeka24.de 2016;

myTime.de 2016)

Die Informationen zu Bezahlverfahren von Amazon stammen aus der App Amazon Prime Now
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6. Beispiel fur Breadcrumb-Navigation

Allyouneﬁ | Ale Kategorien - |

SUPERMARKT

0bst & Gemiise Kiihltheke Kochen & Backen Frihstiick Siifbes & Salziges Getrdnke Drogerie Babr

r 1
: Startseite > Kochen & Backen > Internationale Spezialitdten > Franzfsisch > Konserven, Antipasti, Fertiggerichte :

g g e S S ———

Quelle: Allyouneedfresh 2016b
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