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1 Einleitung 

Der Lebensmittel-Onlinehandel ist im Gesamtkontext des Onlinemarktes in 

Deutschland aktuell noch eine sehr überschaubare Nische. Bereits um die 

Jahrtausendwende versuchten sich einige Unternehmen an entsprechen-

den Projekten, stellten diese jedoch bald wieder ein.1  

Der vorliegende Beitrag betrachtet zentrale Aspekte des Lebensmittel-

Onlinehandels in Deutschland. Die Entwicklung hin zu einer größeren Vielfalt 

in der Art und Weise wie Lebensmittel beschafft werden können, ist sehr 

komplex und unterliegt zahlreichen Trends. Technologischer Fortschritt und 

demografische Entwicklungen spielen eine Rolle. Hinzu kommt eine Ände-

rung des Lebensstils, da es sich beim Lebensmitteleinkauf beim „Einzelhänd-

ler um die Ecke“ um eine habituelle Tätigkeit handelt, die für den Großteil 

der Erwachsenen in Deutschland schlicht „dazu gehört“. Auf der Seite der 

Anbieter sind ebenfalls deutliche Änderungen abzusehen. Mehrkanalan-

sätze sowie das Aufkommen neuer Anbieter, die ausschließlich den Online-

kanal nutzen, sind zu beobachten. Diese Aspekte stellen eine betrachtens-

werte Entwicklung dar, auf deren Erfolgspotential und Erfolgsfaktoren im 

Laufe der Arbeit näher eingegangen wird.  

Zunächst sollen einige Voraussetzungen für den Lebensmittel-Onlinehandel 

in Deutschland geklärt werden. Die Verbreitung von leistungsfähigem Breit-

bandinternet nimmt stetig zu.2. Darüber hinaus wächst der Handel über das 

Internet in Deutschland stetig.3 81% der Nutzer geben an, das Internet zum 

Kauf von Waren und Dienstleistungen zu nutzen4. Die höchsten Umsätze 

werden bei physischen und digitalen Gütern durch Generalisten und im 

Bereich Bekleidung, Textilien, Schuhe erzielt. Der Umsatz von Lebensmittel-

anbietern spielt mit 0,5% des Gesamtmarktes eine unbedeutende Rolle5.  

                                             
1  Otto z. B. startete 2000 einen Online-Supermarkt mit Lieferservice, dieser wurde aller-

dings wegen mangelnder Rentabilität wiedereingestellt. Vgl. Spiegel (2000), Spiegel 
(2003). 

2  Vgl. TNS Infratest (2011), S. 10. 
3  Vgl. EHI Retail Institute/ Statista GmbH (2011), S. 26. 
4  Vgl. Bitkom (2011a). 
5  Vgl. EHI Retail Institute/Statista GmbH (2011), S. 31. 
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Dies wird durch die Aussage bestätigt, dass nur 1% aller Internetnutzer ihre 

Lebensmittel ausschließlich im Internet einkaufen. Bücher, Unterhaltungs-

elektronik und Bekleidung werden besonders gern online gekauft6. Jedoch 

planen 55%7 aller Internethändler ihre Aktivität auszubauen und durch-

schnittlich gehen Multi-Channel-Anbieter8 davon aus, dass sich ihr Online-

umsatz innerhalb der nächsten fünf Jahre verdoppeln wird9. Immerhin 17% 

sehen sehr großes und 8% eher großes Wachstumspotential für den Le-

bensmittelhandel per Internet10. Analog dazu steigt die Nachfrage nach 

Gütern über den Onlinekanal stetig, was durch steigende Online-Umsätze 

pro Onlinekäufer deutlich wird. 11 

Zusätzliches Wachstumspotential bietet der mobile Zugang zu Onlineshops, 

da Smartphone-Anwendungen attraktive Vorteile gegenüber dem statio-

nären Handel haben. Flexibleres Zeitmanagement, Ergänzung zum derzei-

tigen stationären und/oder Online-Angebot und erhöhte Mobilität sind 

Gründe dafür12. McKinsey zeigt auf, dass diese neue „Online-Mobilität“ 

bewirkt, dass immer mehr Konsumenten immer besser informiert sind, mit 

den Händler in Dialog treten und so zu „Prosumern“ werden, die beispiels-

weise aktiv an Produktneuentwicklungen teilnehmen. Darüber hinaus wer-

den der Mangel an Zeit und Geld das zukünftige Einkaufen beeinflussen. 

Diesen Mangel gilt es mit dem Wunsch nach Einkauf als Teil des individuel-

len Lebensstils zu verknüpfen und Convenience und Erlebnis zu bieten13.  

Derzeit haben sechs Millionen Deutsche bereits Lebensmittel per Internet 

bestellt. Etwa ein Drittel der Internetbenutzer zwischen 18 und 29 Jahren 

kann sich vorstellen, Lebensmittel im Internet zu bestellen. Bei Männern liegt 

auch der Anteil derer, die bereits Lebensmittel online bezogen haben et-

                                             
6  Vgl. Ernst & Young (2011), S. 20. 
7  Vgl. Ernst & Young (2011), S. 13. 
8  Bei Multi-Channel-Anbietern kann der Kunde zwischen mindestens zwei Absatzkanälen 

wählen, um die Leistung eines Anbieters nachzufragen. Vgl. Schröder (2005), S. 6.  
9  Vgl. Ernst & Young (2011), S. 15. 
10  Vgl. Vgl. Ernst & Young (2011), S. 21. 
11  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 5. 
12  Vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels (2011), S. 21. 
13  Vgl. McKinsey & Company (2010a), S. 10. 
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was höher (13%) als bei Frauen (10%)14. Diese Onlinekäufer nutzen die Con-

venience, die der Lebensmittel-Onlinehandel gegenüber dem herkömmli-

chen stationären Einkauf bietet. 

Der potenziellen Nachfrage nach dem Online-Verkauf von Lebensmitteln 

stehen aktuell sehr übersichtliche Möglichkeiten gegenüber Lebensmittel 

tatsächlich online zu bestellen. Nur wenige Anbieter bieten ein Vollsorti-

ment, der Großteil hat sich spezialisiert oder bietet nur Gourmet-Produkte 

an. Daraus resultiert ein vergleichsweise hohes Preisniveau und damit keine 

wirkliche Alternative zum Einkauf im Supermarkt.15 Die Vielzahl der Konzep-

te, die derzeit im Lebensmittel-Onlinehandel praktiziert werden, zeigt au-

ßerdem wesentliche Herausforderungen auf: Dazu zählen die Einhaltung 

der Kühlkette, kundenfreundliche Lieferzeiträume, die Schaffung eines Ein-

kaufserlebnisses sowie die einfache Handhabung der Internetseite. 

Der vorliegende Beitrag will klären helfen, wie trotz der zahlreichen Heraus-

forderungen die Potenziale des Lebensmittel-Onlinehandels so umgesetzt 

werden können, dass daraus attraktive Geschäftsmodelle entstehen kön-

nen. 

 

2 Status quo 

Der Lebensmittel-Onlinehandel ist im europäischen Ausland wesentlich wei-

ter entwickelt ist als in Deutschland. In Großbritannien werden bei einem 

Lebensmittelumsatz von 175 Mrd. €16 2,6% online umgesetzt, in Frankreich 

0,7% des Lebensmittelmarktes (1,15 Mrd. €17) und in der Schweiz 0,5% (0,14 

Mrd. €18). Im Vergleich dazu sind es in Deutschland (Gesamtumsatz 2010 

156 Mrd. €19) nur 0,1% (0,15 Mrd. €). Dies spiegelt sich auch am Anteil der 

Lebensmittel im gesamten Onlinehandel wider. Nur 1,2% der Ausgaben im 

Internet werden für Lebensmittel ausgegeben. In Großbritannien sind es 
                                             
14  Vgl. Bitkom (2011b). 
15  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 18. 
16  Institute of Grocery Distribution (2010). 
17  Germany Trade&Invest (2010). 
18  Bundesverband der deutschen Ernährungsindustrie (2007). 
19  Nielsen (2011), S. 13. 
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19,1%. Auch in Frankreich (11,8%) und in der Schweiz (17,1%) hat der Le-

bensmittel-Onlinehandel einen bedeutenden Stellenwert20.  

In Großbritannien fällt auf, dass trotz einer geringeren Bevölkerungszahl im 

Vergleich zu Deutschland der Umsatz im Lebensmittelmarkt höher ist, was 

an den wesentlich höheren Lebensmittelpreisen in Großbritannien liegt. Un-

ter der Annahme, dass die Kosten vergleichbar sind, ist die Marge im Le-

bensmittelmarkt in Großbritannien deutlich höher. Überlegungen zum Le-

bensmittel-Onlinehandel gibt es seit Ende der 90er Jahre. Die Anbieter in 

Großbritannien entschieden sich vorwiegend für die Lieferung der bestell-

ten Ware nach Hause. 1999 investierte ASDA 4 Mio. € in ein eigens für den 

Onlinehandel konzipiertes Kommissionierungszentrum, 2000 zog Sainsbury’s 

nach. Beide schlossen die Kommissionierungszentren nach wenigen Jahren 

und kommissionierten ausschließlich in Filialen. Tesco wählte seit 1999 die 

Kommissionierung der Ware in Filialen, was geringere Investitionskosten 

nach sich zog. Erst 2005 entschied sich Tesco für die Investition in ein Kom-

missionierungszentrum, das sich in Aufbau und Größe kaum von den her-

kömmlichen Filialen unterscheidet, für Kunden allerdings gesperrt ist. Neben 

den im Filialgeschäft etablierten Einzelhändlern stieg 2001 ein reiner Online-

Anbieter in den Lebensmittel-Onlinehandel ein21. Ocado konzipierte ein 

Kommissionierungszentrum und bietet hauptsächlich in Kooperation mit 

Waitrose, einem britischen Lebensmitteleinzelhändler, 20.000 Produkte an. 

Diese werden an 66% der britischen Haushalte geliefert. Ocado positioniert 

sich als umweltfreundlicher und sozialer Lebensmittel-Onlinehändler auf al-

len Wertschöpfungsstufen. Die Ausrichtung auf gesunde Ernährung wird 

durch Tipps und Rezeptideen auf der Internetseite unterstrichen. Zudem 

gibt es ein Preisduell mit Tesco. Kein Produkt soll mehr kosten, als bei einem 

der größten Lebensmittelhändler in Großbritannien. Ocado beansprucht für 

sich, dass eine Lebensmittellieferung weniger CO2 verursacht als der Gang 

zum lokalen Supermarkt zu Fuß22. 

                                             
20  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 8. 
21  Vgl. McKinsey & Company (2010b), S. 30. 
22  Vgl. Ocado (2011). 
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Auch in Frankreich wird trotz geringerer Bevölkerungszahl im Lebensmittel-

markt mehr Umsatz erzielt als in Deutschland,23 was wiederum auf höhere 

Margen schließen laässt. Die Lebensmittelhändler in Frankreich setzen vor-

wiegend auf das Konzept von Drive-through Stationen. Hierbei wird die 

„letzte Meile“ dem Kunden überlassen, da die Ware nicht ausgeliefert wird, 

sondern nur gepackt. Der Kunde kann sie dann in der Filiale oder an spezi-

ellen Stationen abholen, nachdem er zuvor seine Einkäufe online bestellt 

hat. Dieses Konzept ist individuell auf Filialen anpassbar, da zuerst gewählt 

werden muss, wo die Waren abgeholt werden sollen, anschließend ist das 

verfügbare Sortiment sichtbar. Leclerc bietet aktuell an 150 Standorten eine 

Abholmöglichkeit, bis 2015 soll dies in 450 Filialen möglich sein24. Auchan 

realisiert das Konzept in knapp 50 Filialen, weitere sind geplant25. Unter 

Auchan Drive.fr werden etwa 6.000 Produkte, exakt das Filialsortiment inklu-

sive Sonderangebote, zur Bestellung angeboten. Die Ware muss dann di-

rekt am Supermarkt abgeholt werden. Unter Chronodrive.fr werden 5.000 – 

7.500 Produkte angeboten. Die Marke ist von Auchan abgegrenzt und bie-

tet Abholstationen in verkehrsgünstiger Lage26. Der größte Lebensmittelein-

zelhändler Carrefour bietet aktuell 32 Abholstationen, weitere 11 sind ge-

plant. Darüber hinaus existiert ein Zentrallager nördlich von Paris. Von dort 

aus wird der Versand nach Hause durchgeführt27. Weitere Anbieter sind 

Houra, Télémarket und Courses U. Ca. 300 Supermärkte des Système U bie-

ten die Möglichkeit Einkäufe packen zu lassen. Sie müssen allerdings direkt 

im Laden abgeholt werden und nur einige dieser Filialen bieten den Ver-

sand nach Hause zusätzlich an28. 

In der Schweiz hat sich, wie in Großbritannien, die Lieferung nach Hause 

etabliert. Wichtigster Anbieter ist LeShop in Kooperation mit der Migros-

Gruppe. Le Shop bietet seit 1997 den Versand nach Hause von – zuvor onli-

ne bestellten – Lebensmitteln an. Im Jahr 2010 machte der Onlineanbieter 
                                             
23  Germany Trade&Invest (2010). 
24  Vgl. Lebensmittelzeitung (2011b). 
25  Vgl. Auchan (2011). 
26  Vgl. Lebensmittelzeitung (2010). 
27  Vgl. Carrefour (2011). 
28  Vgl. Système U (2011). 
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einen Umsatz von 125 Mio. €. Der Umsatz wird zu 47% mit Migros-Artikeln, zu 

48% mit anderen Markenartikeln und zu 8% mit Obst und Gemüse erwirt-

schaftet. Es werden 12.000 Produkte angeboten, die in zwei Zentrallagern 

kommissioniert werden. Mit diesem Angebot erreicht LeShop 95% der Haus-

halte in der Schweiz. Auffallend ist, dass der Durchschnittsbon mit 206€ sehr 

hoch liegt, was LeShop damit begründet, dass die Lieferung nach Hause 

für den Wocheneinkauf genutzt wird. Außerdem werden 90% des Umsatzes 

durch diesen Großeinkauf von ca. 43.000 Stammkunden generiert. Ein Drit-

tel bestellt alle zwei Wochen. Desweiteren nutzt LeShop keine eigene Logis-

tik, sondern arbeitet mit Logistikpartnern zusammen. Von Bergen übernimmt 

den gekühlten Transport der Lebensmittel zu den Verteilzentren von Post 

Logistics. Von dort erfolgt der Versand zu den Kunden nach Hause. Diese 

eigens entwickelte Kühlkette mit Behältern, die Trockeneis enthalten, ga-

rantiert die Frische der Lebensmittel bis zur Haustüre des Kunden29. 

In Deutschland fällt auf, dass es kein flächendeckendes, überregionales 

Angebot im Vollsortimentbereich30 gibt. Jedoch viele kleine Anbieter und 

Pilotprojekte, die zeigen, dass das Thema Lebensmittel-Onlinehandel in 

Deutschland eine Rolle spielt. 

Seit März 2009 bietet Froodies in Dortmund, Düsseldorf, Münster, Wuppertal 

und Köln einen Lieferservice, der ab 25€ kostenfrei noch am Tag der Bestel-

lung (bis 12h) liefert. Bundesweit und International wird per DHL und DPD 

versandt, allerdings keine Tiefkühlprodukte sowie Getränkekisten. Froodies 

agiert hierbei als Plattform und arbeitet mit Partnersupermärkten zusam-

men, wo die Kommissionierung der Ware stattfindet. Die Auslieferung wird 

wiederum von Froodies selbst in gekühlten Lieferwägen im Liefergebiet 

übernommen31. Ein weiterer Anbieter ist Lebensmittel.de. Dieser Anbieter 

liefert ab einem Warenwert von 40€ bundesweit per DHL und DPD kosten-

                                             
29  Vgl. LeShop (2011). 
30  „Vollsortiment kennzeichnet den Umfang größerer Einzelhandelsgeschäfte, die ihr Wa-

renangebot in ausreichender Auswahl entweder aus nahezu allen Branchensortimen-
ten zusammensetzen oder ein umfassendes Angebot einer Branchengruppe anbieten.“ 
IFH Retail Consultants (2010). 

31  Vgl. Froodies (2011). 
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los, in ausgewählten Städten (Dresden, Berlin, Hamburg, Nürnberg, Frank-

furt, München) in Kooperation mit Logistikpartnern ab 30€ kostenlos. Auch 

Tiefkühlware wird, mit Trockeneis gekühlt, bundesweit versendet32. Saymo 

setzt auf einen bundesweiten Versand mit DHL mit einer Versandkosten-

pauschale von 5€. Es wird nur ein unverderbliches Trockensortiment ange-

boten, das keinen Wocheneinkauf von Grundnahrungsmitteln abdecken 

kann33. Die bisher genannten Anbieter im Bereich Lebensmittel-Online-

handel sind sogenannte „Pure Player“. Sie nutzen nur das Internet als Ab-

satzkanal34. Doch auch die etablierten Lebensmitteleinzelhändler zeigen 

Interesse am Lebensmittel-Onlinehandel und führen Pilotprojekte durch. 

2009 stieg REWE Richrath in Köln-Klettenberg in den Lebensmittel-

Onlinehandel mit einem Drive-through-Konzept ein. Unter REWE Express Dri-

ve können Kunden ihren Einkauf bestellen und gegen eine Servicegebühr 

von 2,50€ packen lassen. Zwei Stunden nach Bestellung aber innerhalb der 

Öffnungszeiten der REWE-Filiale kann der Einkauf dann abgeholt werden35. 

Dieses Konzept wurde mit REWE online kopiert. Mittlerweile besteht an 7 

REWE-Märkten die Möglichkeit den Einkauf gegen eine Gebühr von 2€ 3 

Stunden nach Bestellung abzuholen. Der Versand nach Hause wird im Mo-

ment in Frankfurt und Hamburg getestet36. Unter real-drive.de bietet Real 

die Möglichkeit Lebensmittel online zu bestellen. Seit November 2010 be-

steht der Drive-through Testmarkt in Isernhagen, Anfang Oktober eröffnete 

ein Weiterer in Köln-Porz. Gegen eine Servicegebühr von 1€ können Einkäu-

fe 2 Stunden nach Bestellung am Drive-through Schalter abgeholt werden, 

der im Gegensatz zu den REWE-Stationen nicht an eine herkömmliche Filia-

le angegliedert ist, sondern an einen „Supermarkt“, in dem nur Real-

Mitarbeiter online-bestellte Waren kommissionieren37. Die größte Erfahrung 

im Versand von Lebensmitteln an Endkunden hat Kaiser’s Tengelmann. Seit 

10 Jahren besteht in Berlin und München ein Lieferservice, wofür seit Ende 

                                             
32  Vgl. Lebensmittel.de (2011). 
33  Vgl. Saymo (2011). 
34  Vgl. Schröder (2005), S. 1. 
35  Vgl. REWE Express Drive (2011). 
36  Vgl. REWE Online (2011). 
37  Vgl. Real-Drive (2011). 
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August 2011 das überarbeitete Onlineportal zur Bestellung zur Verfügung 

steht. Die Liefergebühr ist abhängig vom Liefertermin und ein Mindestbe-

stellwert von 15€ muss erreicht werden. Die Lieferung erfolgt in gekühlten 

Lieferwägen und Tiefkühlboxen38. Der größte Lebensmitteleinzelhändler in 

Deutschland, EDEKA39, zeigt sich im Lebensmittel-Onlinehandel noch ver-

haltener als die zuvor genannten Handelsgruppen. Unter EDEKA24.de kön-

nen Kunden Lebensmittel online bestellen, die ihnen dann durch die Deut-

sche Post/DHL zugestellt werden. Erst ab einem Warenwert von 75€ ist der 

Versand kostenlos und die einzigen frischen Lebensmittel im Angebot sind 

Kartoffeln, Knoblauch und Zwiebel. Desweitern gibt es eworld24.de, ein 

Wein-, Spirituosen- und Feinkostportal, das ebenfalls mit Deutsche Post/DHL 

versendet40. Diese allgemein verhaltenen Pilotprojekte und Start-ups stellen 

die größten Anbieter im Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland dar. 

Abgesehen davon stieg Amazon im Juli 2010 in den Versand von Lebens-

mitteln ein. Die Plattform versendet nur 10% der Produkte selbst und be-

schränkt sich auf einfach zu transportierendes Trockensortiment41. Seinen 

Partnern bietet es einen Marktplatz für kühlpflichtige und verderbliche Le-

bensmittel an. 1.500 externe Anbieter erhöhen das Angebot der Ware auf 

115.000 Artikel. Jedoch hat die erhoffte Erhöhung des Bekanntheitsgrads 

des Lebensmittel-Onlinehandels in Deutschland durch Amazon nicht statt-

gefunden.42 Die Bestellung eines regulären Wocheneinkaufs auf Amazon 

kann horrende Versandkosten nach sich ziehen, da die einzelnen externen 

Anbieter jeweils ihre Kosten berechnen. Hinzu kommt, dass der Einkauf je 

nach der Menge der Anbieter, deren Ware bestellt wurde mindestens auf 

die gleiche Anzahl von Lieferungen verteilt, beim Kunden ankommt. Dar-

über hinaus gibt es noch zahlreiche, kleinere regionale Anbieter.  

Wenn man sich nun nochmal vor Augen führt, dass diese Auflistung nicht 

erschöpfend ist, sich der Umsatz in Deutschland im Lebensmittel-

                                             
38  Vgl. Kaiser’s Tengelmann Lieferservice (2011). 
39  Vgl. Lebensmittelzeitung (2011c). 
40  Vgl. Edeka24 (2011). 
41  Vgl. Internet World Business (2010), S. 26. 
42  Vgl. Lehmann (2011). 
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Onlinehandel von 150 Mio. € allerdings auf die genannten und viele weite-

re kleinere und spezialisierte Anbieter sowie die Anbieter im Gourmet-

Bereich verteilt, zeigt sich, dass der Einstieg in den Lebensmittel-

Onlinehandel in Deutschland sehr verhalten ist und bis jetzt noch nicht über 

Pilotprojekte und Kleinanbieter hinauskommt. Bei genauerer Analyse stellt 

man fest, dass nicht nur die eingangs erwähnten grundsätzlichen Heraus-

forderungen im Lebensmittel-Online-handel eine Rolle spielen, sondern in 

Deutschland weitere Punkte ausschlaggebend sind. 

Zum einen zeichnet sich der deutsche Lebensmitteleinzelhandel durch ge-

ringe Gewinnmargen aus. Zwischen 1% und 3%43 liegen sie im Durchschnitt, 

wobei die Margen der Hersteller, zwischen 12% und 30% liegen44. Diese ge-

ringen Margen der Einzelhändler lassen wenig Spielraum, um das Problem 

eines aufwändigen Onlineservices inklusive kostspieliger Logistik zu lösen 

und gegebenenfalls eine adäquate Kühlkette aufzubauen. Hinzu kommt, 

dass Discounter in Deutschland über 35% des Lebensmittelumsatzes aus-

machen, ein so hoher Anteil ist im europäischen Vergleich nur in Norwegen 

und Belgien ebenfalls zu finden45 und lässt auf eine hohe Preissensibilität der 

deutschen Konsumenten schließen. Darüber hinaus fällt Deutschland durch 

ein dichtes Netz an Supermärkten auf. Die schnelle und bequeme Erreich-

barkeit eines Supermarktes durch nahezu jeden Konsumenten in Deutsch-

land lässt den Lebensmittel-Onlinehandel überflüssig oder zumindest als 

nicht notwendig erscheinen. Im Vergleich zu ausgewählten Ländern im eu-

ropäischen Ausland, zeigt sich die Besonderheit des deutschen Lebensmit-

temarktes besonders deutlich.  

Hinzu kommt die Sensibilität der deutschen Kunden beim Einkauf ihrer Le-

bensmittel. Sie sind es gewohnt ihre Lebensmittel selbst auszuwählen und 

einzupacken. Dass die Internationalisierungsstrategie von Wal-Mart schei-

terte, lässt sich unter anderem auf diesen Sachverhalt zurückführen. Deut-

sche Kunden waren mit der Serviceorientierung, die das Einpacken der Le-

                                             
43  HDE Handelsverband Deutschland (2010). 
44  Vgl. Institut für Handelsforschung (2009), S. 69. 
45  Vgl. Nielsen (2011), S. 29. 



10 
 

bensmittel durch das Personal beinhaltete, nicht vertraut46. Im Lebensmittel-

Onlinehandel wird die Ware nicht nur von Dritten eingepackt, sondern 

auch ausgewählt, was durchaus eine Hemmschwelle darstellen kann. 

Nichtsdestotrotz lässt sich in Deutschland ein Marktpotential identifizieren, 

das Investitionen in den Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland recht-

fertigt. Wenn Deutschland bis 2015 den aktuellen Marktanteil des Lebens-

mittel-Onlinehandels in Großbritannien erreicht (2,5%) entspricht dies 4 Mrd. 

€ bei hohen Wachstumsraten47. Auch OC&C Strategy Consultants prognos-

tiziert einen Lebensmittel-Onlinehandel-Anteil von 1 bis 2% des Lebensmit-

telmarktes bis 2015, was 2 bis 3 Mrd. € ausmachen würde. Dies würde ei-

nem Wachstum um 50 bis 70% seit 2009 entsprechen. Ein Marktpotential 

dieser Größenordnung setzt die Existenz von signifikanten Zielgruppen, so-

wohl quantitativ wie auch qualitativ voraus. Drei wichtige Zielgruppen 

konnten so identifiziert werden. Junge Berufstätige (2,9 Mio.), die unter der 

Woche keine oder zu wenig Zeit haben und nur das Nötigste kaufen, sich 

am Wochenende allerdings gern Zeit zum Kochen nehmen und ein an-

spruchsvolles Sortiment erwarten. Unter der Woche könnte der schnelle Ein-

kauf durch vorher angelegte Einkaufslisten im Online-Portal des Lebensmit-

teleinzelhändlers unterstützt werden. Anregungen für Rezepte wie auch ein 

spezielleres Sortiment für das Wochenende könnte der Lebensmittel-

Onlinehandel ebenfalls bieten. Mütter (3,6 Mio.), die Großeinkäufe zu erle-

digen haben, stellen eine weitere Zielgruppe dar. Sie würden zeitlich entlas-

tet, da sie durch das angebotene Vollsortiment ihren kompletten Einkauf 

online erledigen könnten. Die flexible Abwicklung der Einkäufe wie auch 

die physische Entlastung, da zumindest teilweise das Schleppen schwerer 

Einkäufe entfällt, stellen weitere Pluspunkte des Lebensmittel-Onlinehandels 

dar. Hinzu kommt, dass die nervliche Belastung eines Einkaufs mit einem 

oder mehreren Kindern im Supermarkt entfallen würde. Darüber hinaus ste-

hen Silver Surfer, die Generation 50+ im Fokus (2,3 Mio.). Für sie stellt der Ein-

kauf von Lebensmittel zwar oft eine Freizeitbeschäftigung dar und auch die 

                                             
46  Vgl. Institut für Weltwirtschaft und Internationales Management (2003), S. 24. 
47  Vgl. McKinsey & Company(2010b), S. 28. 
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sozialen Kontakte während des Einkaufens sind nicht zu unterschätzen. Falls 

körperliche Einschränkungen vorliegen, könnte die Entlastung durch die 

Lieferung schwerer Ware allerdings den entscheidenden Mehrwert bie-

ten48. 

 

3 Erfolgsfaktoren in der praktischen Umsetzung 

Im nächsten Schritt sollen nun wichtige Erkenntnisse aus Forschung und Pra-

xis zusammengeführt werden, um daraus Hypothesen für die erfolgreiche 

Umsetzung des Lebensmittel-Onlinehandels in Deutschland abzuleiten. 

Ein zentraler Aspekt in der Forschung zu Lebensmittel-Onlinehandel sind die 

Themenkomplexe Logistik und Vertriebskonzept. Die Produkte müssen „un-

ter Einhaltung eines bestimmten Temperaturbereiches dem Kunden zuge-

stellt werden (…)“49. Die Lebensmittelhygieneverordnung (LMHV) von Au-

gust 1998 sieht innerhalb der EU einheitliche Regelungen nach den HACCP-

Prinzipien (Hazard Analysis Critical Control Point)vor.50 Insbesondere bei 

leichtverderblichen Lebensmitteln51 sollen durch die Aufrechterhaltung der 

Kühlkette ihre Verkehrsfähigkeit lange erhalten bleiben.  

Nicht nur die Kühlkette bietet unterschiedliche Gestaltungsmöglichkeiten 

sondern auch die damit verbundene Distributionsstruktur. Eine dezentrale 

Distributionsstruktur nutzt das dichte, flächendeckende Filialnetz in Deutsch-

land, wobei zu den bestehenden logistischen Strukturen die Kommissionie-

rung der Ware und evtl. die Auslieferung an den Kunden hinzugefügt wird. 

                                             
48  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 12, 17. 
49  Siebel (2000), S. 18. 
50  Vgl. HACCP Hygienemanagement (2010). HACCP ist ein strukturierter Kontrollvorgang, 

der bekannte Gefahren bei der Herstellung, Lagerung oder dem Transport von Le-
bensmitteln überprüft 

51  „Lebensmittel, die in mikrobiologischer Hinsicht in kurzer Zeit leicht verderblich sind und 
deren Verkehrsfähigkeit nur bei Einhaltung bestimmter Temperaturen oder sonstiger Be-
dingungen eingehalten werden kann.“ Lebensmittelhygiene-Verordnung (1997), S. 
2008/97a. 
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Abb. 1: Dezentrale Distributionsstruktur52 

Eine dezentrale Distributionsstruktur bietet den Vorteil, dass keine wesentli-

chen Strukturänderungen nötig sind und sich die Ware bereits in Kunden-

nähe befindet. Dadurch sind sowohl eine aktive wie eine passive Kühlkette 

möglich, da sich Transportwege und -dauer in Grenzen halten. Jedoch 

nehmen die Logistikkosten und der Aufwand zu, da ein weiterer Prozess-

schritt (Kommissionierung und/oder Auslieferung) an die bestehende Pro-

zesskette angehängt wird53. 

Abb. 2: Zentrale Distributionsstruktur54 

Bei einer zentralen Distributionsstruktur wird versucht, durch die Eliminierung 

einer oder mehrerer Distributionsstufen, Kosten zu sparen, da der Transport, 

Umschlag und die Lagerung der Produkte bei jedem Prozessschritt erhebli-

che Kosten implizieren. Bereits der Wegfall des PoS bietet entscheidendes 

Einsparpotential. Jedoch besteht die Problematik, dass in den dem PoS 

vorgelagerten Logistikstufen nur ganze Ladeeinheiten umgeschlagen wer-

den und nicht das ganze Sortiment jede Distributionsstufe durchläuft, was 

die Kommissionierung erschwert. Außerdem muss das komplette Sortiment 

im Lager vorhanden sein. Daraus resultiert, dass erhebliche Anpassungen 

der Strukturen im stationären Handel an die Anforderungen im Lebensmit-

tel-Onlinehandel nötig sind und die Transportwege länger werden55. 

Abgesehen von einer dezentralen und einer zentralen Herangehensweise, 

die den stationären Handel als Ausgangspunkt nutzen, besteht die Mög-

lichkeit einer Direktbelieferung durch die Hersteller.  
                                             
52  In Anlehnung an Siebel (2000), S. 30. 
53  Vgl. Siebel (2000), S. 34. 
54  In Anlehnung an Siebel (2000), S. 36. 
55  Vgl. Siebel (2000), S. 35f. 
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Abb. 8: Direktvertrieb56 

Da kein weiterer Prozessschritt an die Distributionsstruktur angegliedert, son-

dern eine neue Vertriebskette entwickelt wird, ist es möglich, dass die 

Mehrkosten durch einen Versand bis zur Haustüre der Kunden durch höhere 

Einsparungen bei Lager- und Umschlagkosten kompensiert werden. Der 

Handel wird dabei völlig umgangen, wodurch die Margen erheblich stei-

gen. Schwierigkeiten sind im geringen Warenwert von Lebensmitteln und in 

der üblicherweise umfangreichen Produktpalette und Sortimentstiefe zu 

identifizieren. Außerdem ist eine komplette Strukturänderung nötig. Ein Lo-

gistikdienstleister müsste daher eine Mittlerrolle übernehmen, die die physi-

schen Prozesse sowie die Auftragsabwicklung beinhaltet. Daraus ergeben 

sich jedoch lange Transportwege. Einer aufwändigen Kommunikation zwi-

schen den Partnern stehen die erwähnten hohen Einsparpotentiale ge-

genüber57.  

Soll der Lebensmitteleinzelhandel Teil der Distributionsstruktur bleiben, so 

kann entweder er selbst die Auslieferung der Ware übernehmen oder dies 

KEP-Diensten (Kurier-, Express- und Paketdienste) überlassen. Eine Ausliefe-

rung in Eigenregie hat zur Folge, dass eine eigene Logistikflotte aufgebaut 

werden muss, die für die Lieferung von individuellen Warenkörben geeignet 

ist. Die Auslieferung durch KEP-Dienste zeichnet sich dadurch aus, dass sich 

beide Parteien auf ihre Kernkompetenz beschränken und ist vom dezentra-

len, filialbasierten Ansatz bis zum zentralen Direktvertrieb anwendbar, kann 

also auch die Umgehung des Lebensmitteleinzelhandels nach sich ziehen 

(siehe Direktvertrieb). In jedem Fall wird die letzte Meile beim Lebensmitte-

leinkauf an Dienstleistungsunternehmen übertragen. Hierbei muss zwischen 

dem klassischen Paketversand nach Hause und der Lieferung nach Hause 

                                             
56  In Anlehnung an Siebel (2000), S. 37. 
57  Vgl. Siebel (2000), S. 36ff. 
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unterschieden werden. Beim Paketversand ist eine Anpassung an den Le-

bensmittelversand unwahrscheinlich, da die Strukturen auf große Volumina 

ausgelegt sind. So durchläuft das Paket mit Lebensmitteln den gängigen 

Lieferprozess des Paketdienstleisters. Bei der Lieferung nach Hause können 

Dienstleister u. U. ihre Strukturen leichter an die Haushaltsbelieferung anpas-

sen. Ein Vorteil für den KEP-Dienstleister bestünde in einer verbesserten Aus-

lastung seiner Logistikflotte, da eine Lebensmittelauslieferung in den 

Abendstunden sinnvoll erscheint. Jedoch bieten derzeit nur wenige Dienst-

leister eine aktive Kühlkette58.  

Die unterschiedlichen Umsetzungen der Lieferung nach Hause können 

ebenfalls nach Abodiensten und On-demand-Diensten gegliedert werden. 

Bei Abodiensten erfolgt die Lieferung eines meist standardisierten Waren-

korbs in einem regelmäßigen Turnus. Bei On-demand-Diensten erfolgt eine 

spezifische Bestellung, die durch eine Standard-Lieferung per Paket, eine 

Wunschtermin-Lieferung oder eine Lieferung an Dritte zugestellt wird. Abge-

sehen davon ist die Bereitstellung zur Abholung eine Möglichkeit die Logistik 

im Lebensmittel-Onlinehandel zu realisieren. Eine dezentrale Struktur sieht 

nur die Kommissionierung der Ware vor, die Abholung und somit die Über-

brückung der letzten Meile erfolgt durch den Kunden59. 

Best Practice sind die in Großbritannien erfolgreich umgesetzten Logistik-

konzepte, z.B. von Ocado. Dieser nutzt ein Zentrallager, wo die Bestellun-

gen gesammelt, kommissioniert und verpackt werden. Durch ein ausgefeil-

tes Lagersystem kann jedes Produkt verfolgt werden und es ist möglich das 

Mindesthaltbarkeitsdatum eines Produktes dem Kunden auf der Internetsei-

te anzuzeigen. Nach einem hochautomatisierten Prozess werden die Wa-

renkörbe an Verteilzentren geliefert. Von dort erfolgt, durch Mitarbeiter von 

Ocado, die Lieferung an den Kunden in gekühlten Lieferwägen60. Der de-

zentrale Ansatz, den u.a. Tesco und Waitrose umsetzen, wird auch filialba-

sierter Ansatz genannt, da er die bestehenden Filialen nutzt. Die Ware wird 

                                             
58  Vgl. Siebel (2000), S. 40f. 
59  Vgl. Dworak/Burdick (2002), S. 33ff. 
60  Vgl. Ocado (2011). 
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durch die Logistikkette des herkömmlichen, stationären Handels angelie-

fert, in der Filiale von Mitarbeitern kommissioniert und steht dort zur Abho-

lung bereit oder wird ausgeliefert. Der ausgefeilte Kommissionierungspro-

zess trägt entscheidend zum Erfolg des filialbasierten Ansatzes bei. Mitarbei-

ter werden mit Handscannern mit großen Bildschirmen durch die Filiale ge-

lotst, so dass die Laufwege so gering wie möglich gehalten werden. Außer-

dem werden den Mitarbeitern zeitliche Vorgaben, Verpackungshinweise 

und Vorschläge für Ersatzprodukte bei nichtvorhandener Ware zur Verfü-

gung gestellt. Es zeigt sich, dass es Tesco durch diese IT-gestützte, systemati-

sche Vorgehensweise möglich ist, beim Packen der Ware höhere Ge-

schwindigkeiten als die Konkurrenz zu erreichen. Außerdem wird das lau-

fende Filialgeschäft weniger gestört. Tesco erreicht so eine Kommissionier-

geschwindigkeit von 130 Artikeln pro Stunde während die Wettbewerber 

mit 120 bzw. 100 Artikeln deutlich schlechter abschneiden. Die Tatsache, 

dass ein nur halb so schneller Händler bei der Kommissionierung mit einer 

Gesamtkostensteigerung von 5 Prozentpunkten rechnen muss, unterstreicht 

die Wichtigkeit dieses Teilschrittes im Lebensmittel-Onlinehandel61. 

Um eine Entscheidungshilfe zu bieten, welcher Logistikansatz in Deutsch-

land inwieweit umsetzbar ist, soll nun eine Bewertung der einzelnen Konzep-

te erfolgen. Hier sind die Investitions- und Betriebskosten der jeweiligen An-

sätze von entscheidender Bedeutung. Wichtig ist, dass sich die Kosten pro 

Bestellung der unterschiedlichen Ansätze erst mit zunehmendem Bestellvo-

lumen annähern. Bei geringen Mengen lohnt sich die Kommissionierung in 

der Filiale am schnellsten, da sie sich durch geringe Investitionskosten und 

kleine Mengen bis zum Break-Even auszeichnet. Nachteilig ist die Störung 

des regulären stationären Geschäfts zu beurteilen, da das Supermarktper-

sonal ebenfalls Warenkörbe in den Regalreihen packt, wodurch die Kund-

schaft gestört werden könnte. Der hybride und der zentrale Ansatz bringen 

höhere Investitionskosten, eine größere erforderliche Mengen bis zum 

Break-Even und schwer zu erreichende Kosteneffizienz bei geringen Men-

                                             
61  Vgl. McKinsey & Company (2010a), S. 34. 
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gen mit sich, allerdings ziehen sie keine Störung des Filialgeschäfts nach 

sich und ermöglichen ein größeres Sortiment sowie bessere Bestellgenauig-

keit und Verfügbarkeit der Produkte62.  

 

 Dezentrale  
Struktur Hybride Struktur Zentrale Struktur 

Investitionskosten niedrig 
+ mittel-hoch hoch 

Menge bis 
Break-Even 

gering 
+ mittel-hoch hoch 

Störung des Fili-
albetriebs ja nein 

+ 
nein 

+ 

Überblick  
Verfügbarkeit eingeschränkt vorhanden 

+ 
vorhanden 

+ 

Produkttiefe/ 
Sortimentsbreite klein mittel-groß 

+ 
groß 

+ 
Abb. 3: Qualitative Bewertung der Logistikansätze63 

In Abbildung 3 werden die genannten Kriterien bei der Bewertung der Lo-

gistikansätze aufgegriffen und mit einem Plus (Fettdruck) versehen, wenn 

die Ausprägung für diesen Logistikansatz spricht. Es zeigt sich, dass ein rela-

tiv ausgeglichenes Bild herrscht, so dass eine eindeutige Empfehlung nicht 

adäquat erscheint. Ein dezentraler Ansatz impliziert geringere Kosten und ist 

daher als Einstiegsmodell sehr gut geeignet, stößt aber mit steigendem Be-

stellvolumen an seine Grenzen. Ein hybrider bzw. zentraler Ansatz bringt ho-

he Kosten mit sich, hat aber im Handling eindeutige Vorteile gegenüber 

dem zentralen Ansatz. So wird das Filialgeschäft nicht gestört, es kann eine 

hohe Transparenz im Hinblick auf die Produktverfügbarkeit erreicht werden 

und ein größeres Sortiment kann angeboten werden, da es unabhängig 

von der zur Verfügung stehenden Regalfläche eines Supermarktes ist. 

                                             
62  Vgl. McKinsey & Company (2010a), S. 26 ff. 
63  In Anlehnung an McKinsey & Company (2010a), S. 27. 
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 In Bezug auf die Auslieferung durch den Lebensmittelhandel selbst oder 

einen KEP-Dienst ist festzustellen, dass sich die Ansätze ebenfalls entschei-

dend, bezüglich der Investitionskosten, unterscheiden. Eine eigene Logistik-

flotte bringt hohe Fixkosten mit sich. Die kaum vorhandene Flexibilität und 

feste Transportkapazitäten bei schwankender Nachfrage sind ebenfalls 

Nachteile einer Auslieferung in Eigenregie. Eine erleichterte Kommunikation 

und ein durchgängiger Informationsfluss sprechen allerdings ebenso für ei-

ne Auslieferung in Eigenregie, wie die Tatsache, dass der Lieferservice an 

die eigenen Strukturen anpassbar ist. Zudem ist die Auslieferung nicht an 

eine dezentrale Struktur gebunden, sondern kann auch zentral verwirklicht 

werden. Ein signifikanter Vorteil der Auslieferung in Eigenregie ist außerdem 

die Kontrolle über den gesamten Kommissionier- und Auslieferungsprozess64.  

KEP-Dienste sind flexibel in ihren Transportkapazitäten und verfügen über 

logistische Strukturen, die für den Versand von Lebensmitteln genutzt wer-

den können. Sie sind allerdings u. U. für den Lebensmittelhandel nur bedingt 

geeignet. Ein Paketdienst, der Pakete in Auslieferungszentren sammelt und 

dann weiterversendet, ist kaum geeignet, da die Kühlkette über diesen 

Zeitraum nur unter erheblichem Aufwand eingehalten werden kann. Eine 

Auslieferungsstruktur muss zwar gegebenenfalls an die Belieferung von 

Haushalten mit Lebensmitteln angepasst werden, bietet jedoch den Vorteil 

der Kostentransparenz, Flexibilität und Ortskenntnis. Außerdem sind Syner-

gien zu erwarten, da sich beide Partner auf ihre Kernkompetenz beschrän-

ken. Jedoch muss in den meisten Fällen auf eine passive Kühlkette zurück-

gegriffen werden, da bis dato kein KEP-Dienst eine deutschlandweit flä-

chendeckend aktive Kühlkette anbietet. Das Liefergebiet bleibt also in bei-

den Fällen beschränkt, da entweder die Kühldauer der passiven Kühlkette 

oder das Liefergebiet des Logistikdienstleisters eine Einschränkung darstellt. 

Nachteilig sind außerdem der hohe Koordinierungsaufwand und die feh-

lende Kontrolle über die letzte Meile im Logistikprozess. Problematisch ist 

                                             
64  Vgl. Siebel (2000), S. 39ff. 
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außerdem, dass die Qualität der zugestellten Ware in der Verantwortung 

des KEP-Dienstes liegt65. 

Neben Logistik und Vertriebskonzept ist das Geschäftsmodell ein weiterer 

zentraler Aspekt in der Forschung zu Lebensmittel-Onlinehandel. Grundsätz-

lich besteht die Möglichkeit eines reinen Online-Ansatzes wie es z.B. Ocado 

in Großbritannien oder LeShop in der Schweiz vorexerziert oder einer inte-

grierten Online-Offline-Strategie, die für etablierte Lebensmitteleinzelhänd-

ler in Frage kommt. Die Pure Player sind darauf angewiesen eine dezidierte 

Zielgruppe, die das Internet als Vertriebskanal vorzieht, zu gewinnen und an 

sich zu binden. Sie können sich allerdings auf den Onlinekanal konzentrie-

ren und den Offline-Kanal, wenn überhaupt, zu Bewerbung des Onlines-

hops nutzen. Für Lebensmitteleinzelhändler mit etabliertem stationärem Ge-

schäft kommt es im Gegensatz dazu darauf an, die Kanäle möglichst opti-

mal zu integrieren. Großes Potential bietet hier die Möglichkeit für unter-

schiedlichste Einkaufssituationen Lösungen für den Kunden anzubieten66. 

Die erfolgreiche Umsetzung einer Onlinestrategie im Lebensmittelhandel ist 

außerdem von der Optimierung spezifischer operativer Prozesse abhängig. 

Hierbei ist ein entscheidender Punkt die Entgegennahme von Pfand. So-

wohl was Mehrwegbehälter angeht, die gegebenenfalls zur Aufrechterhal-

tung der Kühlkette nötig sind, wie auch die Rückgabe von Flaschenpfand. 

Besonders wenn die Absicht besteht den normalen Wocheneinkauf zu er-

setzen, muss dies berücksichtigt und entsprechend in die Logistikkette inte-

griert werden.  

Darüber hinaus spielt der Umgang mit Reklamationen eine wichtige Rolle67. 

Da der Kunde keinen Einfluss auf die Auswahl des bestellten Produktes hat, 

Transportschäden nicht ausgeschlossen werden können sowie die Haltbar-

keit eines Produktes schwanken kann, sind sie von entscheidender Bedeu-

tung. Gemäß § 312d Absatz 4 Nummer 1 BGB ist die Rücksendung von Wa-

ren ausgeschlossen, die „auf Grund ihrer Beschaffenheit nicht für die Rück-
                                             
65  Vgl. Siebel (2000). 
66  Vgl. Ocado (2010), S. 21. 
67  Vgl. Altmann (2010). 
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sendung geeignet sind oder schnell verderben können oder deren Ver-

fallsdatum überschritten wurde.“ Somit ist eine Geld-zurück-Garantie die 

einzig praktikable Lösung, die das Risiko des Verbrauchers auf ein vertretba-

res Maß reduziert. Bei einer Online-Offline-Strategie ist besonders zu berück-

sichtigen, dass ein entscheidender Mehrwert gegenüber einer reinen Onli-

nestrategie geschaffen werden kann, wenn ein Multi-Channel-Konzept 

verwirklicht wird. Es würde ermöglichen Reklamationen aus dem Lebensmit-

tel-Onlinehandel in der nächstgelegenen Filiale zu ersetzen und so Nachtei-

le des Lebensmittel-Onlinehandels kompensieren. Bei einer reinen Onli-

nestrategie muss dies durch eine Kundenhotline, o. Ä. abgedeckt werden.  

Desweiteren ist das Sortiment von entscheidender Bedeutung. Anspruch 

muss sein den regulären Wocheneinkauf abdecken zu können. Gerade bei 

Tiefkühlkost oder umfangreichen Getränkebestellungen hat dies weitrei-

chende Implikationen im Hinblick auf die Kühlkette bzw. die Logistik. Um 

Rentabilität, bei moderaten Zusatzkosten für den Transport, im Lebensmittel-

Onlinehandel erreichen zu können, ist entscheidend, dass die Warenkörbe 

signifikant höher sind als im stationären Handel. Denn der Kommissionier –, 

Kühl –, und Lieferprozess verringert den Deckungsbeitrag pro Warenkorb 

erheblich. Analysen ergaben, dass ein Warenkorb über 100€ anzustreben 

ist. Im internationalen Vergleich zeigt sich, dass dies auch bei ähnlich gerin-

gen Bonsummen wie in Deutschland im stationären Handel möglich ist. 68 

Ein hoher Warenkorbwert stellt hohe Anforderungen an das Category Ma-

nagement69. Die Sortimentsbreite muss an die Zielgruppe angepasst wer-

den genauso wie die Produkttiefe im Hinblick auf die Praktikabilität im Le-

bensmittel-Onlinehandel. Darüber hinaus tragen ein adäquates Preisniveau 

sowie Maßnahmen, die das Vertrauen der Konsumenten in den Lebensmit-

tel-Onlinehandel erhöhen (z.B. Frischegarantie), zu einem hohen Waren-

korbwert bei70.  

                                             
68  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 35. 
69  Zur Begrifflichkeit vgl. Hompel/Heidenblut (2011), S. 45. 
70  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 36. 



20 
 

Außerdem muss bei der Umsetzung einer Strategie im Lebensmittel-

Onlinehandel berücksichtigt werden, dass der wichtigste Kontaktpunkt mit 

dem Kunden das Onlineportal darstellt. Wesentliche Punkte, die entschei-

dend für den Erfolg im Lebensmittel-Onlinehandel sein können, sind zum 

Einen das Layout und die Darstellung der Produkte. Übersichtlichkeit, einfa-

che Navigation und individuell anpassbare Darstellungsoptionen sind als 

Best-Practice-Ansätze zu nennen. Zum Anderen spielen die Bildqualität der 

dargestellten Lebensmittel und eine intuitiv verständliche Produktsuche ei-

ne wesentliche Rolle. Desweiteren muss es das Ziel sein, dem Kunden so viel 

Produktinformationen wie möglich zur Verfügung zu stellen. Als Best-

Practice-Beispiel ist hier sicherlich Ocado zu nennen. Durch ein ausgefeiltes 

Trackingsystem ist es dort möglich das Mindesthaltbarkeitsdatum, der zur 

Verfügung stehenden Produkte, anzuzeigen. Im Hinblick auf einen Mehr-

wert des Onlinehandels im Gegensatz zum stationären Handel sind dem 

Anbieter bzgl. relevanter Zusatzinformationen keine Grenzen gesetzt. Auch 

der mobile Zugriff auf die Webseite ist bei der Gestaltung zu berücksichti-

gen. LeShop und Ocado machen es mit einfach zu bedienenden Apps 

vor71.  

Um den Mehrwert des Lebensmittel-Onlinehandels deutlich zu machen, ist 

darüber hinaus der Marketingaufwand nicht zu unterschätzen. Studien 

ergaben, dass die Marketingkosten im stationären Lebensmitteleinzelhan-

del weniger als 1 Prozent des Umsatzes ausmachen, während sich die Kos-

ten im Lebensmittel-Onlinehandel, um die 10 Prozent bewegen72. Dies lässt 

sich hauptsächlich darauf zurückführen, dass der Mehrwert des Lebensmit-

tel-Onlinehandels gegenüber dem stationären Handel aktiv kommuniziert 

werden muss. Es gilt allgemein, dass die Maßnahmen auf Kundenbindung 

und eine Erhöhung des share-of-wallet abzielen sollten. LeShop erreicht 90% 

des Umsatzes mit 43.000 Stammkunden. Niedrigere Lieferkosten bei erneu-

ter Bestellung innerhalb von 3 Wochen bieten einen Anreiz. Weitere Impulse 

zur Wiederholungsbestellung sind Erinnerungsfunktionen und Einkaufszettel. 

                                             
71  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 34. 
72  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 32. 
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Darüber hinaus bietet sich für Lebensmitteleinzelhändler des stationären 

Handels eine integrierte Online-Offline-Strategie an, um bestehende Kun-

dendaten aus Treuekartenaktionen, etc. zur Zielgruppenansprache nutzen. 

Das Kundenbeziehungsmanagement kann so für, an der Zielgruppe orien-

tiertes Zusatzmarketing genutzt werden. Abgesehen davon können andere 

schon bestehende Marketingkanäle (Print, PoS, etc.) für die Bewerbung des 

Onlinekanals genutzt werden. Der Vorteil hierbei ist, dass geringe Zusatzkos-

ten entstehen73. Hinzu kommt ein effektives Suchmaschinen-Marketing, das 

die Bekanntheit des Onlineportals fördert. Wichtige Faktoren sind kurze, 

aussagekräftige Titel für jede Seite, verständliche URLs (Uniform Resource 

Locator), eine einfache Navigation und gut verständliche Texte mit Schlüs-

selwörtern74. Weitere Möglichkeiten den Bekanntheitsgrad zu erhöhen sind 

Banner-Werbung auf Seiten mit verwandtem Inhalt, bspw. Webseiten mit 

Rezeptvorschlägen oder Ernährungstipps und Social-Media-Aktivitäten75. 

Hier ist grundsätzlich die Formulierung und Umsetzung einer adäquaten 

Social-Media-Strategie wichtig76, um nicht eine Me-too-Position im Markt 

einzunehmen. So kann Facebook, Google+, Twitter, etc. auch für die Ge-

nerierung von Links genutzt werden77. 

Auf Basis unserer Analysen gehen wir davon aus, dass sich der Lebensmittel-

Onlinehandel in Deutschland früher oder später durchsetzen wird. Dabei 

gilt es die operativen Herausforderungen insbesondere im Fulfillment78 intel-

ligent zu lösen. Dann ist effizienter Lebensmittel-Onlinehandel sowohl in ur-

banen wie auch ländlichen Regionen möglich. Die Investitionsbereitschaft 

des Anbieters bestimmt dabei die Wahl des Konzeptes. Entscheidender 

Faktor ist das Vertrauen der Kunden in den Lebensmittel-Onlinehandel. 

                                             
73  Vgl. OC&C Strategy Consultants (2010), S. 32. 
74  Vgl. Google (2011). 
75  Vgl. Internet World Business (2011a). 
76  Vgl. Internet World Business (2011b). 
77  Vgl. Internet World Business (2011c). 
78  Fulfillment - gesamter Prozess der Auftragsabwicklung, i.Allg. im E-Commerce. Er umfasst 

Lagerung, Kommissionierung, Transport, Auslieferung und teilweise die Bezahlung der 
Ware sowie den After Sales-Service bis hin zur Retourenbearbeitung. Er setzt unmittelbar 
nach der Bestellung ein. Der Fulfillment-Prozess kann sich neben den oben genannten 
Aufgaben bis zum Content Management bzw. Pflege des E-Shops und des Warenwirt-
schaftssystems erstrecken. Vgl. Krieger (2011). 
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4 Feldstudie 

Unsere Hypothesen wurden im Rahmen von acht Experteninterviews aus 

Wissenschaft und Praxis im Dezember 2011 empirisch überprüft. Die Exper-

ten sind teilweise für Lebensmittel-Onlinehändler tätig oder befassen sich für 

Offline-Lebensmittelhändlern mit den entsprechenden Fragestellungen. 

Die Mehrheit der Experten sieht die Durchsetzung des Lebensmittel-

Onlinehandels nur als eine Frage der Zeit an. Bezüglich des Umfangs der 

entsprechenden Aktivitäten besteht jedoch keine Einigkeit. Ein Experte be-

tont, dass sich der Lebensmittel-Onlinehandel nur langsam entwickeln wird, 

ein anderer hält einen Zeitrahmen von 2 bis 3 Jahren für wahrscheinlich. In 

dieser Zeit wird der Bekanntheitsgrad des Lebensmittel-Onlinehandels deut-

lich steigen. Essentiell ist allerdings, dass große, etablierte Lebensmittelein-

zelhändler in den Markt einsteigen und sowohl Multi-Channel-Anbieter wie 

auch Pure Player ihre Konzepte optimieren. Die derzeit praktizierten Kon-

zepte sind oft zu teuer oder die Zustellung der Ware dauert zu lange. Ein 

anderer Experte sieht die Gründe für die Durchsetzung des Lebensmittel-

Onlinehandels darin, dass es das letzte große und noch unbesetzte The-

menfeld im Onlinehandel ist und nun, im Gegensatz zu vor 10 Jahren, ein 

adäquates Konzept im Lebensmittel-Onlinehandel erfolgreich sein wird. Zu-

dem etablierte sich in dieser Zeit der Onlinehandel stark, was dazu führt, 

dass es nicht mehr abwegig erscheint, auch Lebensmittel online zu bestel-

len. Die Tatsache, dass einige Lebensmittel-Onlinehändler ihre Ware zu den 

gleichen Preisen wie im stationären Handel anbieten und gute Erfahrungen 

hinsichtlich der Qualität seitens der Kunden werden eine starke Entwicklung 

fördern. Hinzu kommt, dass sich Deutschland vom europäischen Ausland 

nicht grundlegend unterscheidet. Analoge Entwicklungen zu Großbritanni-

en und Frankreich sind daher naheliegend. Ein weiterer Experte begründet 

seine Bestätigung der Hypothese damit, dass nun digital natives immer 

mehr einen eigenen Haushalt führen und daher die Nachfrage, auch Le-

bensmittel online einzukaufen, steigt. Außerdem haben oder nehmen sich 

die Konsumenten immer weniger Zeit ihre Einkäufe zu erledigen, so dass ei-
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ne bequeme und flexible Einkaufsmöglichkeit den Bedürfnissen der Konsu-

menten gerecht wird. Der dem Lebensmittel-Onlinehandel kritisch gegen-

übertretende Experte legt dar, dass die Bedeutung des Lebensmittel-

Onlinehandels zugenommen hat. Allerdings sieht er keine Entwicklungen, 

die dafür sprechen, dass der normale Supermarkteinkauf für den Durch-

schnittsbürger ersetzt werden kann, da die Preissensibilität zu hoch bzw. die 

Zusatzkosten im Lebensmittel-Onlinehandel nicht durchsetzbar sind. Die ge-

sellschaftliche Entwicklung nicht nur was den Zeitaspekt angeht, sondern 

auch wofür die Konsumenten Geld ausgeben und was Bequemlichkeit kos-

ten darf, sieht ein Experte außerdem als entscheidend. Die demografische 

Entwicklung und das Älterwerden der Gesellschaft sind darüber hinaus Pa-

rameter, die die Durchsetzung des Lebensmittel-Onlinehandels, positiv be-

einflussen, da einige ältere Leute so länger ihre Unabhängigkeit behalten 

können. 

Alle Experten sehen die intelligente Lösung der operativen Herausforderun-

gen insbesondere des Fulfillments als entscheidend an. Zentrale Anforde-

rungen und adäquate Lösungsansätze konnten so ermittelt werden. Zum 

Einen wird betont, dass die Herausforderungen stark modellabhängig sind. 

Beim Paketversand von kühlpflichtigen Lebensmitteln ist die zu überbrü-

ckende Transportzeit lange und, insbesondere wenn an Packstationen ge-

liefert wird, schwer abzuschätzen. Außerdem bringt die anspruchsvolle Pro-

duktpalette Herausforderungen mit sich. Druckempfindlichkeit, ein festge-

legter Temperaturbereich, das Mindesthaltbarkeitsdatum, Bruchgefahr und 

die Isolierung von Lebensmitteln, die sich negativ auf weitere Lebensmittel 

auswirken können79, sind einige Schwierigkeiten, die charakteristisch für den 

Lebensmittelhandel sind. Dies beeinflusst den Umfang des Sortiments und 

die Verpackung. Hier ist die Tatsache entscheidend, dass der Verpa-

ckungsabfall auf ein Minimum reduziert wird, um Kundenakzeptanz zu er-

reichen. Zwei weitere Experten betonen, dass das Fulfillment technisch kei-

ne Herausforderung darstellt, jedoch die geringen Margen nur einen klei-

                                             
79  Bspw. das von Äpfeln ausgesonderte Reifegas Ethanol lässt anderes Obst und Gemüse 

schnell reifen. 
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nen Spielraum lassen, wenn nicht erhebliche Versandkosten anfallen sollen. 

Bei der Lieferung nach Hause besteht außerdem die Herausforderung in 

der Beladung des Lieferwagens. Sowohl Auslieferungsreihenfolge wie auch 

die unterschiedliche Masse der Warenkörbe muss berücksichtigt werden. 

Laut eines anderen Experten besteht eine weitere zentrale Herausforderung 

in der intuitiv verständlichen Strukturierung des Produktangebotes des On-

lineportals. Insbesondere Produkte, die zwei oder mehr Kategorien zuge-

ordnet werden können oder keine offizielle Produktbeschreibung besitzen 

(z.B. Tiefkühltorte), sollen für den Kunden leicht auffindbar sein. Auch ist ein 

Bezahlsystem zu finden, das der anfänglichen Skepsis der Kunden entge-

gen kommt. Ein Experte betont, dass, obwohl schon höhere Warenkörbe als 

im stationären Handel zu verzeichnen sind, eine signifikant höhere Bon-

summe bei Bestellung auf Rechnung erzielt wird. Darüber hinaus wird das 

dichte Filialnetz als Hemmnis für den Lebensmittel-Onlinehandel in Deutsch-

land bestätigt. Um das Fulfillment intelligent zu lösen, wurde von einigen 

Experten betont, dass eine Kontrolle über den gesamten Prozess nötig ist. 

Da für die Frische und Qualität der Lebensmittel Sorge getragen werden 

muss, ist dies am einfachsten durch ein Angebot aus einer Hand möglich. 

Die Investitions- bzw. Fixkosten sind allerdings sehr hoch. Saymo löst dies 

durch die Kooperation mit einem Logistikdienstleister, der durch minimale 

Lagerhaltung und transaktionsorientierter Abrechnung, die Kosten für den 

Lebensmittel-Onlinehändler gering hält. Die Problematik der Entgegen-

nahme der Lieferung spielt laut Angabe eines Experten kaum eine Rolle, da 

ein Zeitfenster von 2 Stunden dem Kunden genügend Flexibilität lässt. Zwei 

Experten erwähnten darüber hinaus eine vollständige Produktdatenbank, 

als erhebliche Herausforderung für den Lebensmittel-Onlinehandel. EU-weit 

steigen die Anforderungen welche Informationen, wo auf dem Produkt 

oder der Verpackung ersichtlich sein müssen. Mit der zunehmenden Be-

deutung des Lebensmittel-Onlinehandels wird auch der Umfang der Vor-

schriften steigen, welche Informationen, die auf dem Produkt bzw. der Pro-

duktverpackung abgedruckt sind, online abrufbar sein müssen. Eine voll-

ständige Inhaltsangabe ist besonders für Allergiker essentiell, doch auch 
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Nährwertangaben und Warnhinweise bei Putzmitteln, etc. zählen zu den 

Informationen, die in absehbarer Zeit online zur Verfügung gestellt werden 

müssen. Im Gegensatz zu Großbritannien wird in Deutschland keine Pro-

duktdatenbank zentral erstellt, so dass jeder Lebensmittel-Onlinehändler 

diese erstellen und pflegen muss, um relevante Daten dem Verbraucher 

anzeigen zu können. 

Lebensmittel-Onlinehandel ist in urbanen Regionen effizient möglich. Die 

Experten räumten dem Lebensmittel-Onlinehandel in urbanen Regionen 

gute Chancen ein. Dies wird auch durch die Standortwahl für Pilotprojekte 

deutlich. Eine potentiell hohe Kundschaft, die jung und internetaffin ist und 

bereit ist Mehrkosten zu tragen, spricht für den Lebensmittel-Onlinehandel in 

Städten. Hinzu kommt, dass in Städten die Lieferrouten besser ausgelastet 

sind und die Wege zum Kunden kurz sind. Jedoch lässt sich, laut Meinung 

eines Experten, in einigen urbanen Regionen ein Überangebot durch viele 

stationäre Händler und mehrere Lebensmittel-Onlinehändler feststellen. Hin-

zu kommt, die hohe Verkehrsdichte, die es erschwert, Routen zeitlich zu 

planen.  

Der Lebensmittel-Onlinehandel ist auch in ländlichen Regionen effizient 

möglich. Bezüglich des Lebensmittel-Onlinehandels in ländlichen Regionen 

bestehen sehr unterschiedliche Meinungen. Einer nicht zu unterschätzen-

den Nachfrage stehen weite Transportwege gegenüber. Allerdings bleibt 

zu bedenken, dass es in ländlichen Gegenden immer weniger Supermärkte 

gibt und Lieferrouten könnten, durch eine geringere Verkehrsdichte, zuver-

lässiger geplant werden, was wiederum für den Lebensmittel-Onlinehandel 

sprechen könnte. Ein weiterer Experte steht dem Lebensmittel-Online-

handel auf dem Land kritisch gegenüber, da die Entwicklung noch am An-

fang steht und durch eine geringere Bevölkerungsdichte keine ausreichend 

große Zielgruppe vorhanden ist. Bei erfolgreicher Etablierung in den Städ-

ten wird die Ausdehnung auf ländlichere Regionen allerdings folgen. 

Weiterhin sehen die Experten Evidenz dafür, dass die Investitionsbereitschaft 

des Anbieters wesentlich die Wahl des Konzeptes bestimmt. Die verschie-
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denen Konzepte unterscheiden sich deutlich in der Höhe der Investitionen. 

So verfügen gerade die Start-Ups80 über sehr unterschiedlich hohe Kapital-

ressourcen und damit Investitionsspielraum. Jedoch konnte die Hypothese 

zum Teil bestätigt werden. Das zur Verfügung stehende Kapital ist, laut Mei-

nung aller Experten, ein entscheidender Faktor, jedoch nicht ausschließlich 

ausschlaggebend für die Wahl des Zustellungskonzeptes im Lebensmittel-

Onlinehandel. Im Großraum Stuttgart gibt es keinen Logistikdienstleister, der 

gekühlte Lieferwägen zur Auslieferung der Warenkörbe anbieten konnte. So 

wurde in eine eigene Logistikflotte investiert, die zusätzlich den Vorteil 

bringt, dass über den gesamten Prozess direkt auf die Qualität Einfluss ge-

nommen werden kann. Um die Flexibilität bei der Beladung der Lieferwä-

gen zu wahren und aufgrund der Tatsache, dass die Transportwege das 

Stadtgebiet nicht überschreiten, setzt ein weiterer Experte auf eine passive 

Kühlkette mit Thermoboxen. Sie bringt zusätzlich den Vorteil wesentlich ge-

ringerer Investitionskosten. Ein anderer Experte sieht die Lieferung nach 

Hause grundsätzlich kritisch und hält sie für ein Nischenmodell, das nur bei 

gutverdienender Kundschaft und Produkten mit höheren Margen (Biopro-

dukte u.U. aus Direktvermarktung) funktioniert. Die zur Verfügung stehen-

den Kooperationspartner, die vom Lebensmittel-Onlinehandel überzeugt 

werden müssen und fehlendes Wissen im Unternehmen, sieht ein weiterer 

Experte, neben der Investitionsbereitschaft, entscheidend für die Wahl des 

Konzeptes im Lebensmittel-Onlinehandel. Im letzten Fall müssen technische 

Dienstleister gewonnen werden, die die Umsetzung des Konzeptes mitbe-

stimmen und mitgestalten. Da der größte Mehrwert durch eine Lieferung 

nach Hause geschaffen wird, setzt ein weiterer Experte auf ein dezentrales 

Konzept in Kooperation mit dem stationären Handel und eigene Lieferwä-

gen. Da kein eigenes Lager aufgebaut werden muss, können so die Investi-

tionen gesenkt werden. 

                                             
80  „Junge, noch nicht etablierte Unternehmen, die zur Verwirklichung einer innovativen 

Geschäftsidee (…) mit geringem Startkapital gegründet werden (…).“ Achleitner 
(2005). 
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Alle Experten sehen einvernehmlich, dass das Vertrauen der Kunden in den 

Lebensmittel-Onlinehandel ein entscheidender Faktor ist. Gerade beim 

Verkauf von Lebensmitteln im Onlinekanal muss das Vertrauen der Kunden 

gewonnen werden, da der Kunde die Kontrolle über die Auswahl und 

Kommissionierung seines Einkaufs abgibt. Die Qualität der Lebensmittel, 

aber auch der angebotene Service sind entscheidend und werden durch 

Frische-Garantien und die Zertifizierung durch etablierte Siegel unterstützt. 

Multi-Channel-Anbieter betonen ihren Vertrauensvorschuss, da sie bereits 

am Markt etabliert sind und langjährige Erfahrung im Umgang mit Lebens-

mitteln haben. Ein weiterer Experte betont die Wichtigkeit des Services be-

sonders nach der Bestellung. Da eine Rückgabe der Lebensmittel nur un-

mittelbar an den Fahrer möglich ist, müssen Reklamationen umgehend und 

zur Zufriedenheit der Kunden gelöst werden. 

 

5 Handlungsempfehlungen und Fazit 

Nach der Analyse der bestehenden Konzepte im Lebensmittel-Online-

handel und der Identifikation von Erfolgsfaktoren, die in Experteninterviews 

überprüft wurden, sollen nun Handlungsempfehlungen für den Lebensmit-

tel-Onlinehandel in Deutschland abgeleitet werden. Abschließend wird ein 

Ausblick auf mögliche zukünftige Entwicklungen gegeben.  

Das Fulfillment konnte als erfolgsentscheidender Faktor im Lebensmittel-

Onlinehandel ausgemacht werden. Die Vielfalt der diskutierten Handlungs-

ansätze in den Experteninterviews zeigt die Schwierigkeit allgemeingültige 

Handlungsempfehlungen zu geben. Wenn die Investitionskosten gering ge-

halten werden sollen, konnte gezeigt werden, dass ein dezentraler Ansatz 

und die Kooperation mit KEP-Diensten sinnvoll ist. Diese Handlungsweise er-

scheint außerdem sinnvoll, da die Entwicklung des Lebensmittel-Online-

handels erst am Anfang steht. Saymo plant Anfang 2012 auch kühlpflichti-

ge Ware mit DHL, per normalen Paketversand, zu versenden. Der Einsatz 

von haushaltsüblichen Kühlakkus soll die Ware 72 Stunden kühl halten. 

Wenn dies gelingt, wäre dieser Ansatz zu empfehlen, da so die bestehen-
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den Strukturen eines Paketversands auch für den Versand von Frischware 

optimal genutzt werden können. Für den Lieferservice ist eine schrittweise 

Ausdehnung ausgehend von den Ballungszentren Deutschlands zu emp-

fehlen. Otto zeigte, dass eine zu schnelle Ausdehnung des Liefergebietes 

auf ganz Deutschland wenig zielführend ist. Bezüglich der Kommissionie-

rung und Auslieferung ist ein weiterer Punkt zu beachten, der üblicherweise 

in der Logistik eine weniger wichtige Rolle spielt. Gut geschultes Personal, 

das die Warenkörbe packt und serviceorientierte, kompetente Fahrer für 

die Auslieferung sind essentiell, da diese Personen oft den einzigen mensch-

lichen Kontakt zwischen dem Lebensmittel-Onlinehändler und dem Kunden 

herstellt und so das Image entscheidend prägen kann. Für Multi-Channel-

Anbieter empfiehlt sich ein Drive-through Modell als möglichen Einstieg in 

den Lebensmittel-Onlinehandel. Die Problematik der Entgegennahme der 

Lieferung entfällt und spricht daher ebenfalls für die Nutzung von Drive-

through-Modellen. Ob dieser Ansatz nur eine Phase im Adoptionsprozess 

des Lebensmittel-Onlinehandels darstellt oder sich, ähnlich wie in Frankreich 

durchsetzt, bleibt abzuwarten.  

Der hohe Convenience-Aspekt ist der wichtigste Treiber für die Etablierung 

des Lebensmittel-Onlinehandels aus Konsumentensicht. Der Anbieter muss 

daher die zahlreichen Möglichkeiten des Onlinehandels nutzen, die noch 

über die bereits bestehenden Vorteile des Lebensmittel-Onlinehandels hin-

ausgehen. Merk- und Einkaufslisten der wöchentlichen Einkäufe gehören 

zum Standardangebot. Eine Abofunktion für wöchentliche Einkäufe, Rezep-

tideen, die nach Anzahl der Personen in Einkaufslisten resultieren oder eine 

Beratungsfunktion, die den Konsumenten bei der Auswahl seiner Lebensmit-

tel in Bezug auf gesundheitliche Aspekte, etc. berät (z.B. Hinweis auf Obst 

und Gemüse, wenn der Warenkorb nur fett- und kohlehydratreiche Nah-

rung enthält), sind Möglichkeiten, das Einkaufen zu vereinfachen und einen 

Mehrwert zu schaffen. Darüber hinaus bieten umfangreiche Filterfunktionen 

nach Inhaltsstoffen (vegan, glutenfrei, laktosefrei, etc.) eine wesentliche 

Vereinfachung für Allergiker. Ein Zusatznutzen kann jedoch für jeden Kon-

sument geschaffen werden, dadurch, dass die Suche nach dem ge-
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wünschten Produkt in langen Regalreihen entfällt. Ein weiterer Aspekt, der 

im Lebensmittel-Onlinehandel eine tragende Rolle spielt, ist ein mobiler Zu-

gang. Diesen müssen Lebensmittel-Onlinehändler integrieren, um einen zu-

sätzlichen Mehrwert gegenüber dem stationären Handel zu schaffen und 

den Komfort zu erhöhen. Handschriftliche Einkaufszettel gehören so der 

Vergangenheit an, da ein Produkt direkt zur Einkaufsliste im Portal des On-

linehändlers hinzugefügt werden kann. Eine Kundenbefragung von LeShop 

in der Schweiz hat ergeben, dass mittels eines Smartphones vermehrt direkt 

vor dem Kühlschrank, im Keller oder Bad, die noch fehlenden Produkte 

dem Warenkorb hinzugefügt werden, während am PC noch der Großteil 

des Einkaufs abgewickelt wird. Zwei Drittel aller Smartphone-Bestellungen 

sind daher mit einer meist größeren Bestellung von einem PC verknüpft81. 

Die Analyse verschiedener Konzepte im Lebensmittel-Onlinehandel hat au-

ßerdem ergeben, dass ein Vollsortiment anzustreben ist, um dem Konsu-

menten eine gleichwertige Alternative zum stationären Einkauf zu bieten. 

Um dies konsequent weiterzuverfolgen, wäre es wünschenswert, dass indi-

viduelle Portionen und Kundenwünsche auch im Onlinekanal realisierbar 

sind (145 g Salami, in dünnen Scheiben). Besonders stationäre Händler, die 

zusätzlich online vertreiben, sollten dies berücksichtigen. Abgesehen davon 

bietet der Lebensmittel-Onlinehandel die Möglichkeit, ohne signifikante 

Mehrkosten, die Produktpalette zu erweitern. Da keine Regalfläche nötig 

ist, können auch Produkte, die weniger oft gekauft werden aber u.U. höhe-

re Margen besitzen (Spezialitäten, internationale Produkte, etc.) angebo-

ten werden. Den Long-Tail Effekt82 aktiv zu nutzen, stellt also eine weitere 

Handlungsempfehlung für den Lebensmittel-Onlinehandel dar.  

Um dem Margendruck entgegen zu wirken, kann im Lebensmittel-Online-

handel mit Aktionen und Produktkombinationen nach Saison oder Anlass 

(Grill-Special, Weihnachtsaktion, Start into the Summer, Kindergeburtstags-

paket etc.) gearbeitet werden. Diese einfache Form des Cross-Selling er-

möglicht dem Lebensmittel-Onlinehändler margenstarke, weniger nachge-
                                             
81 Vgl. Lebensmittelzeitung (2011a). 
82  Vgl. Anderson (2007), S. 2ff. 
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fragte und margenschwache, aber häufig nachgefragte Produkte zu 

kombinieren und erhöht den Komfort für den Kunden. Eine durchsichtige 

Preispolitik ist hierbei nicht zu vernachlässigen, da sonst die Skepsis des Ver-

brauchers gegenüber versteckten Mehrkosten, den Verkauf hemmen 

könnte. 

Das Internet bietet dem Lebensmittelhandel einen neuen Absatzkanal. 

Doch mit der steigenden Bedeutung des Web 2.0 sind auch einige Gefah-

ren für Lebensmittel-Onlinehändler verbunden. Die schnelle Verbreitung 

von negativer Kritik und kein Einfluss auf die Repräsentativität der Beiträge 

in Foren und Netzwerken sind zu berücksichtigen. Im Lebensmittel-Online-

handel heißt dies, dass das Qualitätsmanagement von essentieller Bedeu-

tung ist, um wenig Raum für negative Kritik zu lassen. Dem unmittelbaren 

Kundenfeedback muss große Beachtung geschenkt werden und kann so 

zu Verbesserungsvorschlägen oder Vorschlägen zur Sortimentserweiterun-

gen genutzt werden. Die Einrichtung einer Community sollte ebenfalls in 

Betracht gezogen werden. Der Lebensmittel-Onlinehandel kann den sozia-

len Aspekt, den der Einkauf für Lebensmittel für einige Konsumenten hat, 

nur schwer ersetzen. Eine Community könnte die fehlende Interaktion mit 

Gleichgesinnten zumindest teilweise kompensieren. Dem Lebensmittel-

Onlinehändler bietet sich eine zusätzliche Möglichkeit dem Konsumenten 

schnell und kostengünstig Informationen über das Unternehmen, Rabattak-

tionen, etc. zukommen zu lassen. Eine weitere Möglichkeit Nachteile des 

Lebensmittel-Onlinehandels zu kompensieren, bietet die Integration einer 

Chat-Funktion. Nutzer können so individuelle Antworten, wie im stationären 

Handel in Echtzeit und von qualifiziertem Personal erhalten83. Die Tatsache, 

dass im Lebensmittel-Onlinehandel wesentlich höhere Marketingausgaben 

als im stationären Handel zu verzeichnen sind, trägt dem Sachverhalt 

Rechnung, dass diese Nische noch etabliert werden muss. Einsteigern in 

den Lebensmittel-Onlinehandel muss also bewusst sein, dass die Entwick-

lung zu höheren Umsatzvolumina kein Selbstläufer ist. Die Kommunikations-

                                             
83  Das Onlineportal des französischen Lebensmitteleinzelhändlers Carrefour bietet diese 

Möglichkeit bereits. 
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maßnahmen sollten den Mehrwert, den der Lebensmittel-Onlinehandel bie-

tet, hervorheben, um so eine Änderung des Einkaufsverhaltens zu bewirken. 

Abschließend soll anhand einer möglichen Analogie des Lebensmittel-

Onlinehandels zum Onlinehandel mit Textilien gezeigt werden wie die Etab-

lierung des Lebensmittel-Onlinehandels aussehen kann. Noch vor einigen 

Jahren erschien der Onlinehandel mit Textilien und Schuhen als wenig prak-

tikabel, da eine Anprobe nicht möglich und der Rückversand teuer und 

zeitaufwändig ist. Mit der Etablierung eines kostenlosen Rückversands konn-

te dieses Hemmnis gelöst werden und der Onlinekauf von Bekleidung und 

Schuhen hat mittlerweile den zweitgrößten Anteil am Onlinemarkt. Ein ähn-

lich entscheidender Faktor ist das Fulfillment im Lebensmittel-Onlinehandel, 

das in Frische und Qualität die Ansprüche des Verbrauchers erfüllen muss. 

Hier wird trotz des Erfolgs im europäischen Ausland und der identifizierten 

Nachfrage in Deutschland, die Expertise und Kompetenz der Anbieter dar-

über entscheiden, in welchem Umfang und in welchem Zeitraum sich der 

Lebensmittel-Onlinehandel etabliert. Die technische Lösung steht hier we-

niger im Vordergrund als die betriebswirtschaftliche Machbarkeit, da gerin-

ge Margen und eine hohe Preissensibilität in Deutschland Alleinstellungs-

merkmale im Vergleich zu ausländischen Märkten sind. Der noch unbesetz-

te Markt in Deutschland bietet ein attraktives Umfeld für Pure Player wie für 

Multi-Channel Anbieter. Gerade für letztere stellt sich die Entscheidung 

über den Einstieg in den Lebensmittel-Onlinehandel nicht. Die diffizile Um-

setzung und hohe spezifische Anforderungen des Segments setzen Exper-

tise und Erfahrung voraus. Die Mehrheit der Experten konnte das Potential 

des Lebensmittel-Onlinehandels bestätigen, was einen zeitnahen Einstieg 

rechtfertigt, um der Marktentwicklung voraus zu sein. Hinzu kommt, dass der 

Lebensmittelmarkt in Deutschland seit 2004 nur um 10% gewachsen. Dem-

zufolge ist abzüglich der Inflation kaum ein Wachstum zu verzeichnen. Trotz 

des stagnierenden Lebensmittelmarktes bietet der Absatz von Lebensmittel 

über den Onlinekanal attraktives Wachstumspotential, das es gilt auszu-

schöpfen. 
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Auch für Pure Player ist jetzt der Einstieg für den Lebensmittel-Onlinehandel 

sinnvoll. Zum Einen erhöht jeder zusätzliche Anbieter den Bekanntheitsgrad 

dieser Form des Lebensmittelvertriebs, zum Anderen können wichtige Erfah-

rungen gesammelt werden. Denn im Laufe der Etablierung des Lebensmit-

tel-Onlinehandels in Deutschland ist es wahrscheinlich, dass es zu einer Kon-

solidierung der Anbieter kommt. Daraus folgt, dass sich langfristig nur die 

Anbieter behaupten können, die sehr profitabel sind und zusätzlich relevan-

ten Mehrwert bieten können. Hierbei können die innerhalb dieser Thesis er-

arbeiteten Handlungsempfehlungen eine Hilfestellung bieten. Zu berück-

sichtigen bleiben allerdings immer die individuellen Gegebenheiten inner-

halb jedes Pure Players/Multi-Channel-Anbieters, so dass weitere, den Um-

fang dieser Arbeit übersteigende, Analysen nötig sind.  

Es wird interessant die Entwicklungen dieses sehr spezifischen Marktes zu 

beobachten. Anfang 2012 erfolgt der Markteintritt des Lebensmittel-

Onlineportals allyouneed.eu, an dem die DHL zu 33% beteiligt ist. Der Logis-

tikexperte wird die Lagerhaltung, Kommissionierung und den Versand der 

Lebensmittel übernehmen84. Sind bisher einige Lebensmittel-Onlinehändler 

Kunde des KEP-Dienstleisters und versenden via Paketversand Lebensmittel, 

so sind nun zum ersten Mal umfangreichere, strukturelle Anpassungen eines 

großen Logistikdienstleister an den Lebensmittel-Onlinehandel zu erwarten. 

Ob dies einen weiteren Meilenstein im Bereich des Lebensmittel-Onlinehan-

dels in Deutschland darstellen wird, bleibt abzuwarten. Ein weiterer interes-

santer Aspekt wird sein, inwieweit Discounter den Onlinekanal für den Ver-

trieb von Lebensmitteln erschließen können. Ein eingeschränktes Sortiment 

und hohe Anforderungen an das Absatzvolumen erschweren für dieses 

Segment des Lebensmittelmarktes den Einstieg. Andererseits lässt ein Blick 

ins Ausland die Bandbreite der Entwicklungen erahnen. In Südkorea avan-

cierte Tesco zum Marktführer seit es in U-Bahn-Stationen Plakate anbrachte, 

die Supermarktregale mit den entsprechenden Produkten abbildet. Die 

Südkoreaner arbeiten im weltweiten Vergleich überdurchschnittlich viel. Mit 

                                             
84  Der Handel (2011). 
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Hilfe eines Codes, der mit einem Smartphone fotografiert wird, landet das 

Produkt direkt im Warenkorb des Onlineportals. So können sie auf dem Weg 

zur Arbeit oder auf dem Weg nach Hause ihren Einkauf erledigen85. Der 

Treiber für die Etablierung in Südkorea ist also die, für den Einkauf, zur Verfü-

gung stehende Zeit. In Deutschland deuten die identifizierten Zielgruppen 

daraufhin, dass die demografische Entwicklung mit mehr Singlehaushalten 

und einer älterwerdenden Gesellschaft, die Etablierung des Lebensmittel-

Onlinehandels fördert. Wird unter Einbeziehung der Handlungsempfehlun-

gen, die in dieser Arbeit erarbeitet wurde, eine betriebswirtschaftlich erfolg-

reiche Lösung auf Seiten der Anbieter gefunden, kann der Lebensmittel-

Onlinehandel in Deutschland ähnlich erfolgreich sein wie in Großbritannien 

oder der Schweiz. 

  

                                             
85  ECC Center Handel (2011). 
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