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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Einordnung der Thematik

Fast alles kaufen die Deutschen online — aul3er Lebensmittel. Gegenwartig ist der Lebensmittel-
Onlinehandel in Deutschland noch eine tbersichtliche Nische (Linder/Rennhak 2012, 1). Die
deutsche Marktforschungsfirma GfK prognostiziert jedoch, dass sich der Anteil der
Lebensmittel und Drogerieartikel bis 2025 von derzeit 8 % auf 16 % verdoppeln wird. Im reinen
Lebensmittel-Onlinehandel zeichnet sich im ndachsten Jahrzehnt ein vielfacher Anstieg, von 1,1
Milliarden Euro auf 7 Milliarden Euro jahrlich, ab. 2015 betrug der Gesamtumsatz von online
gekauften Lebensmitteln und Drogerieartikeln gerade einmal 1,2 %, im Vergleich dazu liegt
der Wert der Lebensmittel und Drogerieartikel, die im traditionellen Einzelhandel erworben
wurden, bei 98,8 % (Gassmann 2015, 0.S.). Obwohl der Anteil des Onlinegeschafts im
Vergleich zum stationdren Handel sehr niedrig ist, ist die relative Bedeutung fur den
Onlinehandel mit 2,6 Milliarden Euro Gesamtumsatz im Lebensmittelonline-Handel in 2014
nicht zu unterschatzen (Doplbauer 2015, 4-6).

Die Art und Beschaffung von Lebensmitteln sind sehr komplexe Themen und werden von
zahlreichen Trends geprdgt, wie dem technologischen Fortschritt, der demographischen
Entwicklung und der Verénderung des Lebensstils in den letzten Jahren. Infolgedessen traten
Verénderungen in Bezug auf Multichannel-Strategien ein, welche die Kommunikations- und
Vertriebsstrategien nachhaltig pragten. Demzufolge war es nun méglich den Konsumenten tiber
neue Kommunikations- und VertriecbsmalBnahmen anzusprechen und zu erreichen
(Linder/Rennhak 2012, 5).

Deutschland gilt als besonders anspruchsvolles Gebiet fiir den Lebensmittel-Onlinehandel. Der
Kaufanreiz der Bevolkerung ist aufgrund des im Verhdltnis zur Besiedlungsdichte
engmaschigen und flachendeckenden Filialnetzes mit insgesamt mehr als 40.000
Supermarkten, Discountern und SB-Warenh&usern besonders gedampft (Gassmann 2015, 0.S.).
Zudem unterliegt der Lebensmittel-Handel im Allgemeinen — und damit natlrlich auch der
Lebensmittel-Onlinehandel -~ enormen  gesetzlichen und lebensmittelrechtlichen
Anforderungen. Uberdies hinaus ist der Electronic Commerce (E-Commerce) von
Lebensmitteln mit grolRen logistischen Hindernissen und Herausforderungen verbunden. Diese
bestehen unter anderem in der Einhaltung der Kihlkette, Kommissionierung mit individuellen
Anforderungen, kundenfreundlichen Lieferzeitraumen, Nachhaltigkeitsaspekten und dem
Retourmanagement. Der Lebensmittel-Onlinehandel steht damit in einer betréchtlichen
Abhangigkeit zur Logistik. Je strukturierter und ausgereifter die Logistik wird, desto groRer
kann auch das Sortiment werden (Doplbauer 2015, 11). Weiterhin besteht beim Onlinehandel
mit Lebensmitteln das Problem, ein Einkaufserlebnis und den einfachen Zugang uber eine
Internetseite zu schaffen (Linder/Rennhak 2012, 3).

1.2 Einordnung und Abgrenzung des Themas

Die vorliegende Arbeit stellt die Anforderungen an die Last Mile Supply Chain im
Onlinehandel in Deutschland dar. Dabei wird der Schwerpunkt auf die Lebensmittelbranche
gelegt. Neben dem Aufbau der Supply Chain mit ihren logistischen Herausforderungen sowie
den aktuell moglichen Lésungen und Varianten werden hier die Besonderheiten im Vergleich
zum traditionellen Lebensmittel-Einzelhandel vorgestellt. Uber den reinen Transportkanal vom
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Einleitung

Lieferanten zum Endverbraucher hinaus umfasst diese Arbeit dabei auch das Sortiment, den
Bestellvorgang und die zugehdrigen Waren- und Informationsflisse. Die theoretischen
Ausfiihrungen werden stellvertretend am realen Beispiel der Otto Gourmet GmbH fiir die
Warengruppe Fleisch verdeutlicht.

1.3 Forschungsfrage

Der Zweck dieser Arbeit ist es die Problemfelder der Logistik im E-Commerce mit
Lebensmitteln — hier am Beispiel von Fleisch — zu identifizieren und herauszustellen. Dabei
sollen die folgenden Fragestellungen beantwortet werden:

1. Was sind die Besonderheiten des Onlinehandels mit Lebensmitteln?
2. Wie wirken sich diese Besonderheiten auf die Logistik der letzten Meile aus und welche
Optimierungspotentiale ergeben sich hieraus?

Die formulierten Forschungsfragen sollen in den nachfolgenden Kapiteln der Arbeit die
allgemeinen Besonderheiten des Onlinehandels von Lebensmitteln aufzeigen, ihre Einwirkung
auf die Logistik der letzten Meile sowie Optimierungspotentiale darstellen. Die Einschrankung
auf den Bereich des Lebensmittelonline-Handels wurde gewahlt, da sich dieser aktuell in
Deutschland noch in den Grundzligen der Entwicklung befindet. Die deutschen Konsumenten
sind bisher noch sehr zurlckhaltend wenn es darum geht, den wochentlichen Einkauf von
Lebensmitteln Gber den Onlinekanal zu tatigen. Andere europdische Lé&nder sind
dementsprechend aufgeschlossener. In Deutschland unterliegt der Handel mit Lebensmitteln,
stationar sowie online, umfangreichen rechtlichen Gesetzen und Vorschriften, die bei
Nichteinhaltung zu Strafen und Sanktionen flhren.

Der Ausbau des Online-Kanals ist definitiv lohnenswert und wird mit fortschreitender Zeit auch
weiterhin ansteigen. Statistische Vorhersagen sagen jedoch einen Anstieg des Umsatzes im
Onlinehandel mit Lebensmitteln in den néchsten Jahren bis 2020 voraus. Demzufolge steht
deutsche Lebensmittelhandel vor einem Wandel vom klassischen stationdren Ladengeschaft
zum Multichannel-Handel. Deutsche Einzelhandelsketten investieren schon in ihr Online-
Engagement. Um die neue Struktur am Markt zu etablieren, stellte die Rewe Group Ende 2013
den Experten Jean-Jacques van Oosten als Chief Digital Officer ein, der zuvor in
GroRbritannien bei Tesco tatig war. Damit verfolgt das Unternehmen den Ausbau der
Innovationsgeschwindigkeit, um das Unternehmen noch rechtzeitig am Markt zu platzieren
(IFH 2015, 17).

1.4 Wissenschaftliche Methodik

Die besonderen Anforderungen und die daraus resultierenden Losungen der Logistik der letzten
Meile im Onlinehandel mit Lebensmitteln unterliegen einem stetigen Wandel, der durch die
Veranderung des Konsumverhaltens begriindet ist. Die sich aus diesem Wandel verandernden
Anforderungen mdissen in einem iterativen Prozess gegen die theoretischen Modelle geprift
werden, damit diese gegebenenfalls aufgrund neuer Erkenntnisse angepasst werden kdnnen.
Nur so lassen sich in der Folge daraus die korrekten praktischen Verfahren und L&sungen
herleiten.
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Einleitung

In dieser Arbeit wird zur hinreichenden Betrachtung des Themas mit Beantwortung der
Forschungsfragen die Methodik des systematischen Vergleichs von Untersuchungseinheiten
gewdhlt. Hierbei wird der konzeptionelle Forschungsansatz angewendet. Konzeptionell
arbeiten bedeutet hierbei, den Stand der Forschung zusammenfassend, eingliedernd und
problembezogen anhand einer speziellen Fragestellung aufzuzeigen.

Durch die Teilnahme an Workshops und Vortrégen sind durch den Verfasser im Vorfeld dieser
Arbeit Sekundérdaten erarbeitet worden die dazu dienen, den theoretischen Rahmen der Arbeit
zu formen. Die dadurch gewonnenen aktuellen Informationen aus der Wirtschaft werden durch
weiteres Material aus Fachbuchern, internationalen Journals, Fallstudien, Zeitschriften,
Artikeln und sonstigen Recherchen erganzt. Weiterhin finden Statistiken, Informationen von
Wirtschaftsverbanden und Firmenveréffentlichungen Verwendung. Dieser theoretische
Rahmen wird mit einer praktischen Untersuchung bei der Otto Gourmet GmbH kombiniert,
welcher die Perspektive des Anbieters mit seinen innerbetrieblichen Prozessen in Bezug auf
Waren- und Informationsflissen beinhaltet. Durch eine Feldstudie in Form einer Bestellung aus
Sicht des Endkonsumenten wird die Seite des Nachfragers ebenfalls abgebildet.

Diese Arbeit bietet damit aktuelle, theoretische Ansdtze im Vergleich mit einer realen
Umsetzung. Somit lassen sich entsprechend Abweichungen, Mangel oder Mdglichkeiten auf
beiden Seiten aufdecken und eventuell vorhandene Erkenntnisliicken schlieRen. Der Fokus wird
dabei auf die Identifizierung der aktuellen besonderen Anforderungen an die Last Mile Supply
Chain und zugehorige Losungsstrategien gelegt. Der rein deskriptiven Beschreibung folgen
darauf aufbauende Erklarungen zur Thematik. Die besonderen Problemstellungen werden
anschlieRend herausgestellt und analysiert.

Aufgrund der Lesbarkeit wird im Weiteren auf eine geschlechtsneutrale Formulierung
beziehungsweise gender-inkludierende Form verzichtet.

1.5 Gang der Argumentation

Diese Ausarbeitung ist in sechs Kapitel gegliedert, die als notwendig erachtet werden, um die
zuvor formulierten Forschungsfragen zu beantworten.

Nach dem Uberblick tiber Inhalt und Aufbau dieser Arbeit in Form der Einleitung in Kapitel 1,
erfolgt in Kapitel 2 zundchst die Definition und Einordnung grundlegender Begriffe des E-
Commerce fur Lebensmittel, die zum Verstandnis der Thematik notwendig sind. Darauf
aufbauend thematisiert das Kapitel 3 die Besonderheiten des Onlinehandels in diesem Sektor.
Der Abschnitt stellt beteiligten Akteure vor und beschreibt vertiefend die Problematik der
Logistik von Lebensmitteln auf der letzten Meile. AnschlieBend wird in Kapitel 4 die Logistik
des Onlinehandels anhand gesetzlicher Grundlagen, Herausforderungen und Prozessen
behandelt. Die besonderen Anforderungen an die Warengruppe Fleisch bildet die Uberleitung
zum Kapitel Nummer 5. Am Beispiel der Otto Gourmet GmbH wird hierbei der Bezug der
theoretischen Ausfilhrungen zur praktischen Umsetzung mit der Warengruppe Fleisch
hergestellt. In einem Fazit des abschlieBenden 6. Kapitels werden die zentralen Ergebnisse
dieser Arbeit in Hinblick auf die im Einfihrungskapitel formulierten Fragestellungen und
Zielsetzungen reflektiert und zusammengefasst. Des Weiteren erfolgt ein Ausblick auf
zukunftige Entwicklungen.
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Theoretische Grundlagen fiir Onlinehandel und Lebensmittel

2 Theoretische Grundlagen fur Onlinehandel und Lebensmittel

2.1 Handel und Handelslogistik

Der Handel ist aus volkwirtschaftlicherer Sicht die Verbindung zwischen den Bereichen
Produktion und Konsum. Durch die Abgabe von Waren an den Endverbraucher erzielt der
Handel Gewinne. Der Einzelhandel stellt Konsumguter des taglichen Bedarfs und ebenso
verderbliche Waren des kurzfristigen Bedarfs bereit. Der Lebensmittel-Einzelhandel umfasst
den Teil des Einzelhandels, bei dem zumindest der Uberwiegende Teil des Sortiments aus
Lebensmitteln besteht (Miiller-Hagedorn 1998, 31).

Der Handelsbegriff kann aus zwei Perspektiven betrachtet werden. Einerseits die Sichtweise
des funktionellen Handels, welcher einen Ausgleich zwischen der Produktion und
Endverbraucher ermdglicht. Das bedeutet, dass die produzierte Ware dorthin gelangt, wo sie
fur den Konsum des Endverbrauchers bendtigt wird. Andererseits liegt der Handel im
institutionellen Sinne vor, sobald Unternehmen ausschliel3lich Waren beschaffen und diese
ohne jegliche Verarbeitungsvorgange weiterverduBern. Eine Unterscheidung des Handels in
Handelsarten wird je nach Abnehmergruppe vorgenommen. Somit ist eine Differenzierung in
Grol3-, Einzel-, Produktionsverbindungs- als auch Ein- und Ausfuhrhandel moglich. Erfolgt der
Handel ohne Hinzunahme von Handelsinstitutionen liegt der Direktvertrieb vor, ansonsten die
Form des indirekten Vertriebs (Muller-Hagedorn 1998, 15-20).

In dieser Ausarbeitung liegt der Schwerpunkt der Betrachtung ausschlieBlich auf dem Bereich
des Einzelhandels mit Lebensmitteln, denn in dieser Handelsart werden die Waren an den
Endverbraucher vertrieben (Schréder 2012, 20).

Der Begriff Handelslogistik umfasst samtliche Waren- und dazugehérigen Informationsstrome,
die zwischen einem Handelsunternehmen und den Lieferanten sowie dem Handelsunternehmen
und seinen Kunden stattfinden. Die Handelslogistik plant, gestaltet und kontrolliert diese
Stréme (Auffermann 2008, 524). Es gilt dabei festzustellen, dass die Abgrenzung des Begriffs
Logistik sehr stark von der konzeptionellen Sichtweise gepragt ist. Eine Skizzierung zeigt die
Struktur, welche den Zusammenhang von Entwicklungsstufe der Logistik und Reifegrad eines
Unternehmens verdeutlicht. Das empirisch begriindete mehrstufige Modell nach Kummer et al.
(Kummer et al. 2009, 255) zeigt auf, dass durch Verénderungen der Beziehungen der Akteure
und die daraus entstehenden Verdanderungen der Anforderungen an die Logistik zu
Entwicklungstendenzen in der Logistikpraxis fuhren. Durch diese Vorgange liel sich der
Logistik-Begriff inhaltlich erweitern und in vier konzeptionelle Sichtweisen untergliedern. Die
nachfolgende Abbildung 1 stellt den Zusammenhang der vier konzeptionellen Sichtweisen dar,
welche von den variierenden Faktoren Zeit und Zielerreichung abhéngig sind.
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Abbildung 1: Entwicklungsphasen der Logistik, eigene Darstellung in Anlehnung an (Kummer et al. 2009, 255)

In der ersten Entwicklungsstufe der Logistik wird die Material- und Warenflussbezogene
Dienstleistungsfunktion als homogener Prozess mit einem instrumentellen Logistikverstandnis
betrachtet. Hierbei wird die Funktionsspezialisierung in den Fokus gestellt, wobei die
Konzentration auf den Verbesserungen einzelner Logistikabldufe liegt. Die Bereiche des
Transports, der Lagerung und die Umschlagsvorgange stehen hierbei besonders im Mittelpunkt.
Des Weiteren werden logistische Dienstleistungen wie zum Beispiel Verpacken,
Kommissionieren, Etikettieren und Palettieren ebenfalls unter dem Begriff Logistik
zusammengefasst. Die Abbildung 1 zeigt auf, dass der Ursprung der betriebswirtschaftlichen
Logistik in der ersten Phase liegt. Da dieser Vorgang Dienstleistungen alle
unternehmensinternen Bereiche entlang der Wertschopfungskette umfasst, nutzen
Unternehmen diese Sichtweise in frihen Stadien ihrer Entwicklungsstationen. Sie dient als
Grundlage und kann somit Rationalisierungsgewinne durch Effizienzverbesserungen von
einzelnen Dienstleistungen erbringen (Kummer et al. 2009, 255-256.).

Waéhrend die erste Stufe eine Realisierung von Effizienzpotentialen einzelner Dienstleistungen
als Zielsetzungen definiert ist es das Ziel der zweiten Stufe, die Logistik als flussbezogene
Funktion eines Unternehmens flir die Koordinierung darzustellen. Hierbei erfolgt das
Hinzufugen von Verbindungen, welche als Bindeglieder zwischen den einzelnen logistischen
Ablaufen fungieren. Einzelne unterschiedliche Unternehmensbereiche werden durch Struktur-
und Bedarfsveranderungen beeinflusst, um Effizienzsteigerungen zu erreichen. Die
Aufmerksamkeit liegt hierbei auf vereinzelten Schnittstellen der Abteilungen, wodurch
Optimierungen einzelner Bereiche aufgrund eines wachsendes Bewusstseins erreicht werden.
Das Koordinieren von verschiedenen Abteilungen ist nicht nur auf unternehmensinterne
Abléaufe begrenzt, sondern kann auch Kunden und Lieferanten einbeziehen. Ein Beispiel zur
Veranschaulichung ist die Umsetzung des Just-in-time-Verfahrens innerhalb eines
Unternehmens. Hierbei wird die Erreichung weiterer Effizienzpotentiale ermdglicht, indem
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dem Faktor Kommissionierung weitere Elemente wie beispielsweise Lagermenge,
TransportlosgroRe und Lagerzeit hinzugefugt werden. Schlussendlich schafft die Verknlpfung
zwischen funktionalen Logistikstrategien und Geschaftsstrategien Wettbewerbsvorteile,
wodurch eine Steigerung des Kundennutzens erreicht wird und somit Ertrdge entstehen
(Kummer et al. 2009, 256-258).

Die ersten beiden Stufen zielen auf Effizienzoptimierungen des Unternehmens ab, der
Schwerpunkt der dritten Stufe liegt jedoch auf einer konsequenten, flussorientierten
Durchfiihrung der unternehmenseigenen Wertschopfungsprozesse als institutionelles Konzept
im Unternehmen. Die dritte Stufe erganzt die vorangegangenen zuvor beschriebenen
Entwicklungsebenen um die Fokussierung auf Fiihrung und Flhrungsgestaltung der Logistik.
In dieser Sichtweise liegt der Schwerpunkt auf der Ausgestaltung der Fihrungs- und
Logistikprozesse, um Wettbewerbsvorteile zu erreichen. Die Notwendigkeit besteht, da
aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs am Markt der bestmégliche Fluss im Unternehmen
sicherzustellen ist. Dies kann durch die Konzentration auf die Personalebene sowie auf die
zielgerichtete Ausgestaltung der Unternehmenshierarchien erreicht werden (Kummer et al.
2009, 258-259).

Die vierte und letzte Stufe der Logistik umschreibt eine Weiterentwicklungsphase, welche tber
die Zielsetzung der vorherigen dritten Stufe, mit der Absicherung der Flussorientierung
innerhalb des Unternehmens, hinausgeht. Diese unternehmenstbergreifende logistische
Leitidee mit der Logistik als Managementkonzept ist die vierte Logistikebene und wird auch als
Supply Chain Management bezeichnet. Das Ziel besteht darin, Wertschopfungsprozesse auf
verschiedene Liefer- und Leistungsbeziehungen, die in Verbindung miteinander stehen,
aufzuteilen und auszuweiten. Bei dieser Betrachtung liegt der Fokus auf der gesamten
ineinandergreifenden Wertschopfungskette der Logistik, welche die Entwicklung des
Produktes bis zur Ubergabe an den Endkonsumenten beinhaltet. Durch die Optimierung aller
beteiligten Prozesse und Abl&ufe in allen Abteilungen soll die bestmdgliche Zufriedenheit der
Konsumenten erreicht werden (Kummer et al 2009, 259 261).

2.2 Onlinehandel

Der Begriff E-Commerce ist die Kurzbezeichnung fir Electronic Commerce, was (bersetzt
elektronischer Handel bedeutet. Alternative Bezeichnungen fiir den Begriff sind ebenso
Onlinehandel, Digital Commerce oder auch virtueller Handel. Der E-Commerce umschreibt die
Durchfiihrung des Informationsaustauschs vor dem Kauf, die Abwicklung von Transaktionen
und Zahlungen sowie alle weiteren angebotenen Serviceleistungen.

Der Begriff Electronic Commerce ist seit Einflihrung des kommerziell nutzbaren Internets in
stetiger Weiterentwicklung zu verwenden, da er durch 6konomische Verdnderungen,
Marketing- und Konsumenteneinfliisse sowie technologische Entwicklungen gepragt wird.
Eine einheitliche und allgemeingultige Definition lasst sich daher nur schwer festlegen, jedoch
liegt der Schwerpunkt des E-Commerce deutlich auf den Transaktionen von Produkten,
Dienstleistungen und Informationen. In enger Verbindung zum Onlinehandel steht der
Distanzhandel. Diese Form des Handels wird im Gegensatz zum reinen E-Commerce nicht nur
Uber das Internet, sondern auch dber Kommunikationsmedien wie Katalog- und
Telefonbestellungen abgewickelt. Ein wesentliches gemeinsames Merkmal ist die raumliche
Entfernung, die zwischen den Handlern und Konsumenten bei Kaufabschluss und dem Versand
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der Waren besteht. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der E-Commerce eine
spezifische Form des Distanzhandels ist (Heinemann 2015, 29-31).

Es haben sich verschiedene E-Begriffe gebildet, die jeweils ein bestimmtes Tatigkeitsfeld
bestimmen. Electronic Business (E-Business) vereint als Oberbegriff alle automatisierbaren
Geschaftsprozesse eines Unternehmens, wie beispielsweise Marketing, Logistik, Vertrieb,
Beschaffung, Produktion oder Controlling (Wannenwetsch 2014, 204). Der E-Commerce ist
als Betriebsform ein wesentlicher Bestandteil des Multichannel-Retailings und bildet einen
Teilbereich des E-Business. Das Online-Shopping zahlt ebenfalls zum E-Commerce. Das
Multichannel-Retailing bezieht sich in dieser Ausarbeitung weniger auf den Marketingbereich,
sondern fokussiert sich auf den Anteil der Distributionspolitik. Gepragt von einer
unternehmensindividuellen Gestaltung findet die Vertriebspolitik beim Transport des
Wirtschaftsguts vom Hersteller zum Endverbraucher Anwendung. Sie umfasst alle Aktivitaten
und Prozesse, die der logistische Transportprozess umschlieit. Das Multichannel-Retailing
umschreibt die gleichzeitige Anwendung mehrerer unterschiedlicher Vertriebskanale. Der
Vorteil fir den Endkunden liegt hierbei darin, dass sich er sich selbst auswéhlen kann, welches
Medium er fir seine Bestellung préferiert. Jenseits der Kundenbestellung ist es fir Handler
moglich alle logistischen Prozesse nach der Bestellannahme gemeinsam abzuwickeln (Riehm
et al. 2003, 56-57). Im Zusammenhang mit dem Multichannel-Retailing sind ebenfalls die
Begriffe Cross- und Omni-Channel-Retailing hinzuzufiigen. Die sind als Weiterentwicklung
des Multichanneling zu verstehen. Das heilt, der Mehrkanalhandler kann das
Leistungsspektrum seiner Vertriebskandle bewusst miteinander kombinieren und verknupfen.
Das Omni-Channeling bietet dem Endkunden eine konsistente Kauferfahrung, indem es den
Konsumenten auf allen Wegen erreicht.

Der elektronische Handel ist durch Aktivitaten gepragt, welche die drei Ebenen Strategie,
Prozesse und Technologie umschlieBen. Dabei ist besonders darauf zu achten, dass die Wahl
der Geschafts- und Marketingstrategien einen Einfluss auf die Gestaltung der
Geschaftsprozesse ausiibt. Zudem gibt es verschiedene Akteure, die mit unterschiedliche
Prozessen und Zielen im Onlinehandel tatig sind. Einen Uberblick der Akteure beschreibt das
nachfolgende Kapitel.

2.2.1 Akteure

Im Wesentlichen gibt es drei Akteure im E-Commerce. Unternehmen, Privatpersonen und
offentliche Verwaltungen agieren aus den Perspektiven des Anbieters, sowie auch als
Nachfrager einer Leistung. Damit ergibt sich eine Matrix von neun kombinatorischen
Mdglichkeiten. Nachfolgend werden die funf fir E-Commerce relevanten Formen aufgefiihrt
(Mohapatra 2013, 74 ff.). Dabei ist die erste Form Business to Businness (B2B). Hierunter fallen
alle Geschaftsbeziehungen, die bei dem Geschaftsverkehr zwischen Unternehmen entstehen.
Mehr als 80 % aller E-Commerce Transaktionen zéhlen zu dieser Klassifizierung.
Transaktionen, die zwischen Unternehmen und Endkonsumenten stattfinden, werden Business
to Consumer (B2C) genannt. Nach dem B2B-Bereich ist diese Art die zweithaufigste Form im
Bereich des E-Commerce. Die dritte Transaktionsform stellt das Business to Government
(B2G) dar. Dieser Sektor bezeichnet alle Kommunikations- und Geschaftsbeziehungen, die
zwischen Unternehmen und Behorden stattfinden. Dazu z&hlen insbesondere
Geschaftsprozesse, die von Behdrden mit Hilfe von elektronischen Kommunikationsmitteln
unterstlitzt werden, auch E-Administration genannt. Der vierte Ausdruck Consumer to
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Consumer (C2C) beschreibt die direkte Durchfiihrung von Transaktionen, welche geradewegs
zwischen Endkonsumenten und Endkonsumenten stattfinden, wie beispielsweise das
Onlineportal Ebay. In diesem Zusammenhang ist jedoch zu betonen, dass C2C-Transaktionen
im E-Commerce mit Lebensmitteln nur einen geringen Stellenwert besitzen und daher nicht
von Bedeutung fir diesen Sektor sind. Demgegenuber ist der Begriff Mobile Commerce (M-
Commerce) besonders relevant als Form des E-Commerce. M-Commerce umfasst
Transaktionen, die Uber mobile Endgerdte wie beispielsweise Smartphones oder Tablets
abgewickelt werden. Weiterfiihrend kann eine Charakterisierung des E-Commerce ebenso tber
den Grad der elektronischen Unterstutzung, den Grad der Automatisierung und anhand des
Ortes der Nutzung erfolgen (Passenheim 2003, 88-91). Der Schwerpunkt des E-Commerce liegt
im Bereich der B2C- und B2B-Geschéfte. Da der Schwerpunkt dieser Ausarbeitung jedoch auf
dem B2C-Bereich liegt, finden die weiteren Varianten keine weitere Betrachtung (Riehm et al.
2003, 35-37).

Der Onlinehandel findet groRtenteils zwischen den oben beschriebenen Akteuren in den
Bereichen B2B, B2C und C2C statt. Im Onlinehandel mit Lebensmitteln kann eine Einordnung
der Teilnehmer in die nachfolgenden Handelsformen vorgenommen werden.

2.2.2 Handelsformen

Durch  den E-Commerce wund die damit verbundenen Informations- und
Kommunikationstechnologien haben sich drei zu unterscheidende Handelsformen gebildet.
Zum einen ist dies der klassische Ansatz der sogenannten Brick-and-Mortar-Unternehmen.
Diese Unternehmen wickeln ihre Geschéfte ausschlieRlich offline (ber den klassischen
Vertriebsweg des stationdren Handels ab. Eine Homepage kann bei dieser Form zwar
vorhanden sein, jedoch werden keine Artikel Giber einen Shop angeboten (Ginther et al. 2006,
176). Den Gegensatz dazu stellt der Handel ohne eigenes Ladengeschéft, der sogenannte reine
Onlinehandler oder auch Pure Player dar. Darunter werden Handelsunternehmen verstanden,
die ausschliel3lich den Online-Vertriebskanal nutzen, um Waren und Dienstleistungen an den
Endverbraucher zu bringen. Im Vergleich zu den reinen Formen Pure Player oder Brick-and-
Mortar verwenden Click-and-Brick-Unternehmen mehrere verschiedene Vertriebskandle und
sind als Gegenmodell zu den reinen Formen zu verstehen. Unternehmen dieser Handelsform
nutzen die Vertriebskandle tber sogenannte Multichannel, wie beispielsweise den stationdren
Handel, Katalog, Telefon und das Internet parallel (Riehm et al. 2003, 37). Mit dem Begriff
Click werden in diesem Zusammenhang Unternehmen beschrieben, die im E-Commerce-
Bereich tatig sind wie Onlineshops. Der Begriff Brick bedeutet die Distribution der Waren im
Offline-Bereich, also Uber den Kklassischen stationdren Handel. Unternehmen erreichen durch
die Mehrkanal-Vertriebsstrategie eine Vielzahl von Kunden. Im stationaren Handel werden in
der Brick-Filiale Lauf- und Stammkunden sowie ebenfalls die sogenannten Offliner, die keinen
Zugang zum Internet nutzen, angesprochen. Gleichermalien ist es moglich, Onlineshop-affine
Kunden (ber den Internet-Kanal zu erreichen und somit bundesweit oder sogar global zu
agieren. Somit sind Click-and-Brick-Unternehmen Handelsunternehmen, die im funktionellen
Sinne  Waren und ebenfalls Dienstleistungen an den Endverbraucher absetzen. Im
institutionellen Zusammenhang werden unter dem Begriff alle Betriebstypen zusammengefasst,
die stationdre und virtuelle Filialen betreiben (Passenheim 2003, 92-94). Unterschiede und
Gemeinsamkeiten sind in diesem Zusammenhang in beiden Formen gegeben. Einen
anschaulichen Uberblick gibt der nachfolgende Abschnitt.
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2.2.3 Stationarer Einzelhandel im Vergleich mit Onlinehandel

Die Versorgung mit Gitern des taglichen Bedarfs tbernimmt der LEH. Der Vertrieb von Glitern
des téglichen Bedarfs an den Endverbraucher wird durch Unternehmen im Einzelhandel
durchgefuhrt, die hauptséchlich Lebensmittel im Sortiment fihren. Hierbei lassen sich die
Betriebsformen des Lebensmittel-GroRhandels und Lebensmittel-Einzelhandels voneinander
abgrenzen. Der LEH ist durch verschiedene Betriebstypen gekennzeichnet. Die Einteilung kann
mit unterschiedlichen Kriterien erfolgen, wie die Differenzierung nach der Verkaufsflache,
Sortiment und Preispolitik.

Der Umsatzanteil der Branche lag im Jahr 2015 bei 243,99 Milliarden Euro, im Vergleich dazu
liegt der Wert beim Lebensmittel-Onlinehandel gerade einmal bei 1,2 Milliarden Euro (Statista
2016, 0.S.). Im aktuellen Jahr liegt der Umsatz des Onlinehandels bei rund 1,3 Milliarden Euro,
das entspricht einem Anteil von rund 0,8 %. Die Abbildung 2 zeigt einen kleinen Zuwachs im
Zeitraum bis 2020 an und die Abbildung zeigt eine Erhohung des Marktanteils des
Lebensmittel-Onlinehandels auf rund 4,5 %. Nur 1 von 1.000 Konsumenten kauft Lebensmittel
online ein. Die funf groRten fuhrenden Unternehmen im stationéren Lebensmittel-Handel sind
Edeka, Rewe, Schwarz (Lidl und Kaufland) Aldi und Metro. Diese Gruppen haben 72,3 %
Anteil am Gesamtmarkt in Deutschland (Statista 2016a, 0.S.).

2016 2020
TITTT E L EI
o 0 o {1
Offline Online Offline Online
~ 1,3 Mrd. € ~ 7Mrd. €
(~ 0,8 %) (~ 4,5 %)
~160-170 Mrd. € ~160-170 Mrd. €
insgesamt insgesamt

Abbildung 2: Marktanteile im online/offline Lebensmittel-Handel 2016 und Prognose 2020 (Wyman 2016, 0.S.)

Statistische Betrachtungen Uber die Verteilung im Bereich des Lebensmittel-Onlinehandels
sind komplexer als im Vergleich zum stationaren Einzelhandel. Aufgrund der vielen kleinen
Anbieter ist die Aussage uUber den aktuellen Umsatzanteil am Gesamtmarkt im Bereich des E-
Commerce mit Lebensmitteln nicht eindeutig bestimmbar. Bei einer Betrachtung des
Nettoumsatzes der grofiten Onlineshops fir Lebensmittel, lassen sich jedoch einige Aussagen
treffen. Im Jahr 2013 z&hlte Gourmondo mit einem Nettoumsatz von 13,1 Millionen Euro zu
den umsatzstéarksten Onlineshops in Deutschland. Dies entspricht rund 20 % des E-Commerce-
Umsatzes mit Lebensmitteln. Auf den nachfolgenden Platzen befinden sich All you need mit
17,6 % und Rewe mit 17,5 % (EHI 2013, 0.S.). Bereits im darauffolgenden Jahr 2014 konnte
sich All you need mit einem E-Commerce-Umsatz von 13,8 Millionen Euro an die Spitze setzen
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(Statista 2016b, 0.S.). Der Lebensmittel-Onlinehandel grenzt sich deutlich vom stationdren
Lebensmittel-Einzelhandel ab. Online werden innerhalb des Datennetzes und (ber das Internet
Lebensmittel abgesetzt. Der Bundesverband fiir den Lebensmittel-Onlinehandel (BVLO e.V.)
vertritt die Brancheninteressen der Mitglieder gegentiber dem Gesetzgeber sowie Institutionen
aus Politik und Wirtschaft. Der Verband setzt sich fir die Weiterentwicklung von neuen
Maoglichkeiten im Onlinehandel mit Gltern des taglichen Bedarfs ein (Wunderlich 2016, 0.S.).

Der konventionelle Vertriebsweg des stationdren Handels stellt einen mehrstufigen Warenfluss
vom Hersteller Gber den Grof3- und Einzelh&ndler bis hin zum Endverbraucher dar. Der Fluss
der Verfugungsrechte wird tber die einzelnen Akteure an den Endverbraucher tibertragen. Der
virtuelle Vertriebsweg des Onlinehandles beinhaltet zusatzlich den Logistikdienstleister und im
Gegensatz zum stationdren Handel sind die Verfligungsrechte bei diesem Vertriebsweg
teilweise oder vollstandig entkoppelt (Passenheim 2003, 94). Die Abbildung 3 zeigt den
Unterschied zwischen den Vertriebswegen des stationaren Handels im Vergleich zu den
virtuellen Vertriebswegen des Onlinehandels auf.

Konventioneller Vertriebsweg

Hersteller GroRhandel Einzelhandel Konsument

v
!
!

Virtueller
Handel — & -ccocoooomm__ .

A 4

v
v
!

Hersteller GrofRhandel Logistikdienstleister Konsument

)
!
!

A

—» Warenfluss
— Fluss der Verfugungsrechte
----> Fluss der Kundeninformationen

Abbildung 3: konventionelle und virtuelle Vertriebswege, eigene Darstellung in Anlehnung an (Passenheim
2003, 95)

Die Abbildung verdeutlicht, dass der Warenfluss der Verfugungsrechte des konventionellen
Vertriebswegs nur eingeschrankt moglich ist. Der virtuelle Handel er6ffnet dem Unternehmen
die Moglichkeit, jede Stufe der Wertschdpfungskette als eigenstandige Position auszugliedern.
Hierbei lassen sich die Flusse die Verfligungsrechte und der Kundeninformationen Gber den
virtuellen Handel iber mehrere Ebenen hinweg leiten, sodass sogar die virtuelle Verbindung
vom Konsumenten mit dem Hersteller ermdglicht wird. Der Austausch findet dabei in beiden
Richtungen statt (Passenheim 2003, 95).
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Es kann nicht generell festgelegt werden, welcher Vertriebsweg den grofiten Vorteil bietet, denn
beide Vertriebsformen weisen jeweils spezifische Vor- und Nachteile auf und in Abhéngigkeit
von Konsument und Produkt beziehungsweise Dienstleistung ein unterschiedliches Gewicht
haben kénnen. Zum Beispiel kann der Onlinehandel mit seiner Transparenz und globalen
Reichweite punkten, allerdings ist der Einsatz flr ein Unternehmen gerade zu Beginn sehr
kostenintensiv. Demgegenuber kann derzeit nur der stationare Einzelhandel dem Konsumenten
ein Einkaufserlebnis bieten, bei dem er die Ware haptisch erlebt und anschliefend sofort
benutzen kann (Passenheim 2003, 99-100). Allerdings ist gleichzeitig die Reichweite durch das
jeweilige Einzelhandelsnetzwerk eingeschrankt. In strategischer Hinsicht weist E-Commerce
gegenuber dem stationdren Handel jedoch einige Vorteile auf. Im Bereich der Public Relations
verleihen Internetauftritte dem Unternehmen einen innovativen Auftritt. Auch mit dem
Kriterium Aktualitdt kann der stationdre Handel nicht konkurrieren, denn kaum ein anderes
Medium kann Informationen quasi in Echtzeit verdffentlichen und Lagerbestédnde anzeigen.
Durch den Onlinehandel wird die Pflege von Kundenbeziehungen wie beispielsweise die
Kontaktaufnahme stark vereinfacht und ist zudem stérker von der technischen Présentation und
Umsetzung anstelle von Personal abhdngig. Zudem wird das Anwenden von
Marktforschungsinstrumenten auch  fir  kleinere  Handelsunternehmen  ermdglicht
(Morath/Doluschitz 2002, 61-62).

2.2.4 Zielgruppen

Etwa 17 % der deutschen Konsumenten sind bereit, Waren des taglichen Bedarfs Uber das
Internet zu erwerben. Die Darstellung des genigenden Anreizes, zur Gewinnung eines
Neukunden aus dem Bereich des traditionellen LEH, stellt dabei eine groRe Hurde fiir einen
Onlineshop dar. Bestehende Onlinekunden kaufen jedoch in der in der Regel nachfolgend
haufiger online ein und geben auch durchschnittlich mehr Geld fur ihren Einkauf aus. Ein
Haushalt bezahlt rund 119 Euro fur einen Online-Einkauf, das entspricht einem Zuwachs im
Vergleich zum Vorjahr 2015 von 27 %. Produkte des téaglichen Bedarfs werden
umgangssprachlich als sogenannte Fast Moving Consumer Goods (FMCG) bezeichnet. Zu
ihnen zéhlen Artikel, die ohne groRRe Informationsbeschaffung von Konsumenten als Deckung
des taglichen Bedarfs gekauft werden, wie zum Beispiel Drogerieartikel, Lebensmittel und
Tabakwaren. Der deutsche durchschnittliche FMCG-Online-Shopper charakterisiert sich wie
folgt: er ist tendenziell wohlhabender und kauft durchschnittlich viermal im Jahr online ein.
Primar liegt hierbei die Konzentration auf Non-Food-Produkten wie Kosmetikartikeln,
Putzmitteln und Tierfutter. Der Wert des Online-Einkaufs ist oftmals doppelt so groR8 wie der
Wert des Einkaufs im stationdren Lebensmittelgeschéft (Maronde 2016, 0.S.).

Die Nutzung des Internets wird von bestimmten Zielgruppen durchgefthrt. Fur eine genauere
Definition der Zielgruppen, die durch den E-Commerce angesprochen werden, erfolgt die
Vorstellung der funf pragnantesten Gruppen. In diesem Zusammenhang ist eine Generation als
eine Anzahl von Menschen eines bestimmten Lebensalters definiert (Kecskes 2012, 5).

Die erste Zielgruppe gilt die Generation der Silver Surfer, welche zwischen den Jahren 1928
und 1951 geboren sind. Gegeniiber dem stationaren Handle bevorzugt diese Generation den
Faktor Bequemlichkeit beim Onlineeinkauf. Die Generation 55 plus schétzt besonders die
Bequemlichkeit, sowie auch die Unabhangigkeit der Ladendffnungszeiten beim Online-
shopping (Nielsen 2015, 7).
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Als geburtenstarke Jahrgédnge nach dem zweiten Weltkrieg zwischen 1952 und 1966 gelten die
sogenannten Baby Boomer in Deutschland. Die Generation wuchs in einem stabilen Umfeld
auf. Die zunehmende Berufstatigkeit ermoglichte in den 60er Jahren einen Anstieg des
Konsums. Heutzutage legt die Generation der Baby Boomer Wert auf einen nachhaltigen
Lebensstil  und preiswerte  Produkte, die ihren Anspriichen genlgen. Die
Konsumentscheidungen orientieren sich oft an niedrigen Preisen.

Darauf folgend bezeichnet die Generation X Geburtsjahrgédnge des Zeitraums zwischen 1960
und 1980. Durch das Aufwachsen in einer Uberflussgesellschaft ist diese Generation durch eine
gewisse Entscheidungsschwéche gekennzeichnet. Diese resultiert im Kauf von Dingen die sie
nicht brauchen oder der Entscheidung fir Nichts aufgrund einer zu grof3en Auswahl.

Die Bezeichnung Millennials trifft auf die Generation zu, die zwischen 1980 und 1995 geboren
wurden. Sie wuchsen mit dem Internet und mobiler Kommunikation auf und fihren ein
technologieaffines Leben. Diese Kundengruppe unterscheidet sich von der nachfolgenden
Generation Z, da die Millennials Kundenerfahrungen und einzigartige Produkte schétzen
(Nielsen 2015, 7).

Die Generation Z ist ebenfalls wie die Millennials mit dem World Wide Web und Smartphones
aufgewachsen. Sie legen Wert auf angesagte Produkte und bewegen sich vermehrt auf
Shopping- und Streaming-Plattformen wie Amazon und YouTube (Kecskes 2012, 5-10).
Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass alle Generationen zurzeit online aktiv sind.
Hervorzuheben ist, dass die Generation Z in funf bis zehn Jahren als Kaufkraft der Zukunft gilt
und somit ein grof3es Potential fir den Onlinehandel darstellt (De Filipis/Lebovits 2014, 0.S.).

Der Onlinehandel mit Lebensmitteln lasst sich auf nachfolgende Konsumentengruppen und
-Typen ableiten. Zum einen nehmen Familien das Angebot des Onlineshops war um den
Wocheneinkauf bequem erledigen zu kénnen, zum anderen richtet sich das Angebot auch an
Senioren. Die Lieferung bis an die Wohnungstir spricht vor allem Konsumenten an die
eingeschrankt mobil sind. Zusatzliche Servicekomponenten um hier weitere Stammkunden zu
gewinnen ware die Verraumung der gelieferten Waren in Kihlschranke oder VVorratskammern.
Die Riicknahme von Pfandartikeln ist ebenfalls eine Servicekomponente. Auch berufstatige
GroRstadter  zéhlen zur Zielgruppe des E-Commerce, aufgrund punktgenauer
Liefervoraussagen und der sich daraus ergebenden Zeitersparnis den Einkauf direkt per
Smartphone auf dem Heimweg tédtigen zu koénnen (Jahn 2015, 0.S.). Das Institut fir
Handelsforschung (IFH) zeigte mit einer Umfrage auf, dass nicht nur junge Konsumenten an
einer Lebensmittelbestellung im Internet interessiert sind, sondern sich auch die éaltere
Generation durchaus aufgeschlossen zeigt. Besonders empfanglich sind sich auch Personen
zwischen 30 und 39 Jahren (IFH 2014, 0.S.).

Drei wesentlichen Konsumentengruppen lassen sich aufgrund ihrer Wahl des Absatzkanals
unterscheiden. Konsumentengruppe | wéhlt zum Beispiel nur einen Kanal um seine Bedirfnisse
abzudecken. Hierbei greifen sie zum Beispiel nur auf den Absatzkanal des stationdren
Einzelhandels zurick und kaufen alle bendtigten Produkte im Ladengeschaft eines
Lebensmittelsupermarkts. Die Konsumentengruppe Il ist anderen Absatzkandlen hingegen
nicht abgeneigt. Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie Giter des taglichen Gebrauchs uber
den stationaren Handel erwerben, jedoch andere Artikel zusatzlich auch iber den Onlinehandel
einkaufen. Die Konsumentengruppe Il ist dadurch gepragt, dass in ihrem Einkaufsverhalten
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kein klares Muster erkennbar ist. Die Einkaufsroutinen werden durch diese
Konsumentengruppe willkirlich und situationsbedingt entschieden. Hierbei wechseln die
Konsumenten beliebig zwischen allen bestehenden Kandlen (Walter 2010, 146). Besonders
zuvorkommend empfinden Konsumenten Angebote mit hohem Convenience-Anteil, worauf
das nachfolgende Kapitel inhaltlich ankntpft.

2.2.5 Convenience

Convenience bedeutet Bequemlichkeit, Nutzen und Komfort. Begrundet auf der revolutionéren
Verénderung des Konsumentenverhaltens entstand ein stetiger Wunsch nach Convenience bei
den Verbrauchern. Eine Veranderung der Konsumentenbedurfnisse fand im Laufe der Jahre
statt. Der Faktor Zeit ist in diesem Zusammenhang von groRer Bedeutung. Auch zunehmende
Einflisse durch Umweltfaktoren und die Orientierung nach neuen Interessen wirken sich auf
die Bedirfnisse der Konsumenten aus. Der Bevolkerungsriickgang in Deutschland —
ausgenommen aktuelle Schwankungen im Migrationssaldo — steht im Gegensatz zur bestandig
steigenden Anzahl der Haushalte, begrindet durch vermehrte Single- und
Zweipersonenhaushalte. Riickblickende Beobachtungen zeigen dadurch auch einen Wandel des
Konsumentenverhaltens. In den Nachkriegsjahren ging es vor allem darum, den eigenen
Grundbedarf zu decken. Nach den Zeiten des sogenannten Wirtschaftswunders und nach den
80er und 90er Jahren winschen sich Konsumenten heutzutage ein Konsumerlebnis und die
Selbstverwirklichung beim Einkauf von Gutern des taglichen Bedarfs. Die Nutzung moderner
Kommunikationstechnologien beeinflusst auch die Dynamik. Es lasst sich somit feststellen,
dass sich das Kaufverhalten von einem konsistenten Konsumenten tber ein hybrides Verhalten
bis hin zu einem multioptionalen Konsumentenverhalten veréndert. Das bedeutet, im Vergleich
zu friher, wo der Konsument ein einheitliches Kaufverhalten, Markentreue und Stabilitét
zeigte, ist der Konsument von heute preis- und umweltbewusst als auch discountorientiert
(Passenheim 2003, 69-71).

Im E-Commerce ist die Bedeutung von Convenience besonders ausgeprégt. Eine Studie ergab,
dass rund 39 % der Konsumenten online einkaufen, weil der Preis gunstiger als im stationaren
Handel ist. Zudem ergibt sich fur 37 % der Befragten eine zeitliche Ersparnis und fur 28 %
zahlen die geringeren Beschaffungskosten zu den Vorteilen des Online-Einkaufs. Rund 20 %
setzen ein groRes Vertrauen in den Online-Anbieter (Bondar 2016, 11). Weitere Convenience-
Grunde sind zum Beispiel das bequeme Einkaufen von zu Hause aus, die Lieferung bis an die
Haustir, unabhangige Einkaufszeiten sowie das Vergleichen und Suchen von Produkten und
Preisen dazu (Freeman 2009, 140). Die Bequemlichkeit und Unkompliziertheit, die der E-
Commerce bietet, werden seitens der Konsumenten besonders hervorgehoben. Die
Madglichkeit, Lebensmittel zu jeder Tages- und Nachtzeit, jeden Tag in der Woche bestellen zu
kénnen und die damit verbundene Lieferung nicht mehr selbst Gbernehmen zu missen,
erscheint fir den Endverbraucher besonders attraktiv (Fassnacht/Wriedt 2011, 271). Der
Lebensmittel-Einzelhandel wird neben dem Convenience auch von weiteren Trends wie
Genuss und Frische, Wellness, Gesundheit, Bio-Produkten, einem verstarkten
Umweltbewusstsein und ethischen Aspekten gepréagt (Freeman 2009, 146). Auch das Angebot
von sogenannten Value-Added-Services (VAS) wird von den Kunden sehr geschétzt. Hierbei
werden Basisdienste mit weiteren Dienstleitungen kombiniert, welche dem Kunden einen
Mehrwert bieten und schaffen. Logistische VAS sind beispielsweise die Montage,
Reparaturtatigkeiten, Abwicklung von Retouren, Qualitatskontrollen und das Anbieten eines
Tracking-and-Tracing-Dienstes (Baumgarten et al. 2001, 90). Der Onlinehandel kann dem
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Konsumenten eine Transparenz bieten, die im stationdren Einzelhandel nicht umsetzbar ist. E-
Commerce bietet den Ké&ufern die Maoglichkeit, durch Interaktionen und Personalisierung
individualisierbare Produkte zu erstellen. Die Plattform von E-Commerce-Handlern schafft
einen unendlichen Regalplatz mit einer Auswahl, die es im stationdren Einzelhandel nicht
geben kann (Maronde 2016, 0.S.).

Aufgrund der abnehmenden Struktur und weniger festen Organisation im Alltag sind
Convenience, Flexibilitdt und Transparenz zentrale Treiber des Lebensmittel-Onlinehandels
(IFH 2014, 0.S.). Convenience kann der Schlissel fir den regelmaligen Onlineeinkauf von
Lebensmitteln sein. Allerdings sollte der Schwerpunkt neben der Einhaltung aller gangigen
Standards auch auf dem Lieferprozess liegen. Dieser sollte mdglichst kundenorientiert
ablaufen. Dazu zdhlen neben der Auswahl unterschiedlicher mdglichst kleiner Lieferzeitfenster
ebenso auch deren Einhaltung sowie die Ankiindigung bei Nichteinhaltung der Zustellzeiten.
Die verniinftige und verantwortungsvolle Handhabung der Waren ist ebenfalls eine
Voraussetzung, den Lebensmitteleinkauf tiber das Internet alltags- und verbraucherfreundlich
zu gestalten. Weitere Schwerpunkte liegen auf der Rlicknahme des Transportmaterials und der
Handhabung bei Retouren, insbesondere da hier Liicken in den rechtlichen Standards der
deutschen Gesetze bestehen. Neben den Aspekten des Convenience pragen auch weitere Trends
den LEH wie beispielsweise Genuss und Frische, Wellness, Gesundheit und ein verstarktes
Umweltbewusstsein (IFH 2015, 18).

2.2.6  Wachstumstreiber und Wachstumsgrenzen

Der wichtigste Wachstumstreiber eines Unternehmens ist die Innovationskraft. Auf die
Anwendung des Internets als Informationsmedium folgte daher schnell die Kommerzialisierung
durch die Entwicklung von Webshops. Durch stetige Verbesserungen konnten innovative
Ansétze geschaffen werden, die das Internet als Vertriebskanal formten. Den aktuell letzten
Schritt der Evolutionsstufe in der kommerziellen Nutzung ist der Ausbau der Reichweite durch
den mobilen Zugriff Gber Smartphones und Tablets sowie die Integration in Social-Media-
Dienste. Dies ermdglichte  Mobile-Shopping und  Shopping-Apps und  neue
Benutzererfahrungen beim Einkaufserlebnis.

Die Marktdurchdringung gilt als zweiter Wachstumstreiber. Amazon zahlt als Vorreiter, als sie
1998 die erste Webseite in Deutschland eréffneten. Durch die zunehmende Verbesserung der
Internetzugangsmoglichkeiten nahm auch die Verfiigbarkeit an Onlineshops zu. Gleichzeitig
interessierten sich auch immer mehr Kaufer fur diese neue Vertriebsform und daraus entstanden
zahlreiche neue Kaufverhaltensmuster und Kaufertypen. Die Marktdurchdringung ermdglicht
neue Zugangsmoglichkeiten, erhdht die Kauferreichweite und stellt neue Onlineshops bereit.

Eine voranschreitende Entwicklung des Online-Marktes ware nicht ohne eine
Professionalisierung moglich. Unsicherheiten beim Bezahlvorgang seitens der Kéufer sind
durch die Einfihrung von PayPal beseitigt. Auch logistische Prozesse wie der Ausbau von
Liefermdglichkeiten und eine Beschleunigung der Lieferung sowie auch das Erméglichen von
kostenlosen Retouren tragen zur Zufriedenheit der Konsumenten bei. Diese Komponenten
forderten gleichzeitig einen hohen Wettbewerbsdruck zwischen den Onlinehéndlern. Die
Professionalitét stellt Produktinformationen bereit, garantiert die Sicherheit von Daten als auch
die Lieferzuverlassigkeit (Doplbauer 2015, 11-12).
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Die drei Treiber Innovation, Marktdurchdringung und Professionalisierung stehen in einem
wechselwirkenden Kreislauf zueinander. Die zunehmende Professionalisierung hat einen
grofRen Einfluss auf den Wettbewerbsdruck, sodass neu auftretende Akteure von vorhandenen
Erfahrungen profitieren und somit auf Best Practices aufbauen kdnnen. Innovative Losungen
schlieBen Lucken in Bezug auf Schnelligkeit, Zuverlassigkeit, Branding, Preisvorteil,
Bezahlungsmodalitdten und auch die Logistik. Durch diese Vorteile kénnen Akteure ihre
Reichweite, bezogen auf die Regionalitat, Zielgruppe oder Sortimentsbreite, erweitern und
anpassen.

Obwohl es so scheint, als ob der E-Commerce durch die drei Faktoren der Wachstumstreiber
in einem stetigen Kreislauf immer weiterwachsen kann, werden die Reifeprozesse ebenso auch
durch Wachstumsgrenzen eingeschrénkt. Erste Stagnationen im Online-Anteil von Biichern
und Medien in den Jahren 2013 auf 2014 waren bereits durch S&ttigungstendenzen erkennbar.
Der Trend stieg nicht mehr stetig an, sondern verlangsamte sich bis er dann stagnierte. Durch
den konkurrierenden Wettbewerb zwischen dem Online- und stationdren Handel reagierten
Héndler im stationdren Einzelhandel und boten den Kunden durch Verbesserungen der
Einkaufsflache und auch mit dem damit verbundenen Einkaufserlebnis neue und attraktive
Ausweichmoglichkeiten. Ein weiterer Hemmungsfaktor, der das Aufsuchen einer stationéren
Einkaufsstétte gegenuiber dem Einkauf im Internetshop attraktiver macht, ist zum Beispiel der
fehlende Aspekt die Produkte haptisch und emotional erleben zu kénnen. Der Onlinehandel
kann die Faktoren Erlebnis, Atmosphare, Beratung, Service und Produkterlebnis nur schwer bis
gar nicht umsetzen. Darlber hinaus tatigen Kunden die im Internet einkaufen weniger Spontan-
und Zusatzkaufe. Dass der Einkauf nicht sofort verfugbar ist und mit einer Wartezeit von
mindestens 24 Stunden verbunden ist, stellt fur viele Abnehmer einen weiteren Aspekt dar,
Lebensmittel nicht Gber den Onlinehandel zu kaufen. Im Vergleich dazu ist im stationdren
Einzelhandel die Ware sofort verfugbar, insofern keine Out-of-stock-Situation vorherrscht.
Obwohl viele Onlineshops Servicehotlines fir die Klarung offener Fragen und das Fiihren von
Beratungsgesprache anbieten sind Konsumenten weiterhin misstrauisch. Die Mdglichkeit
Lebensmittel, vor allem Frischwaren, selbst kontrollieren und aussuchen zu kdnnen entféllt im
Onlinehandel und damit ist das Vertrauen auf der Nachfrageseite zundchst nicht einfach
aufzubauen. Weitere Grenzen weisen die Zielgruppen, zumal derzeit noch nicht jeder
Verbraucher einen Internetzugang hat.

Das Erreichen aller moglichen Zielgruppen mit ihrer Diversitat, zum Beispiel durch Alter,
Einkommen, Interessen und den Konsumententypen ist schwierig (Doplbauer 2015, 13).
Gerade der Lebensmittel-Handel muss im Allgemeinen jedoch eine breite Masse ansprechen,
sofern es sich nicht um besondere Gourmet-Produkte handelt.

2.3 Logistik der letzten Meile

Die Logistik der letzten Meile ist ein Teilbereich der Distributionslogistik und wird daher von
der allgemeinen Logistik und dem Supply Chain Management (SCM) umschlossen, wie die
Abbildung 4 darstellt.
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Distributionslogistik
— Logistik

Supply Chain Management

Abbildung 4: Einordnung der Logistik der letzten Meile

Das Supply Chain Management bezeichnet den Aufbau und die Steuerung integrierter
Logistikketten tiber den gesamten Wertschopfungsprozess, ausgehend von der Herstellung bis
hin zum Endverbraucher. Uber die allgemeine Betrachtung der Logistik hinaus, umfasst das
Supply Chain Management die aktive Gestaltung aller Prozesse sowie alle begleitenden
Auftragsabwicklungs- und Geldflussprozesse. Das SCM beinhaltet die Logistik. Sie plant und
stellt die Verfugbarkeit von Gitern sicher, damit diese zur richtigen Zeit, am richtigen Ort, in
der richtigen Menge, im richtigen Zustand, zu den richtigen Kosten und fur den richtigen
Kunden bereitgestellt werden kdnnen. Die Distributionslogistik wird vom SCM und der
allgemeinen Logistik umschlossen und stellt daher ein interorganisatorisches Logistiksystem
dar. Um ein Verstandnis fur den in dieser Ausarbeitung betrachteten Teilbereich der
Distributionslogistik, namentlich die letzte Meile, zu erarbeiten, wird weiterfuhrend der Begriff
der Distributionslogistik bildlich in Abbildung 5 dargestellt und anschlieRend nédher erlautert
und eingegrenzt.

Elemente der Distributionslogistik

> . Produktionslogistik Absatzlogistik >
> Bgschaﬁungslog|st|k | (Verarbeitung/Lagerung > (Versand der Waren)
(Einkauf von Rohstoffen) der Waren)

A

( Lieferant ) C Produzent > COnIinehéjdler) ( Konsument)

Logistik
der letzten Meile

Entsorgungslogistik \/

A

—> Warenfluss

Abbildung 5: Logistik der letzten Meile
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Die Distributionslogistik besteht aus den Teilbereichen Beschaffungs-, Produktions- und
Absatzlogistiklogistik. Alle drei Arten stehen in Verbindungmit der Entsorgungslogistik. Die
Distributionslogistik kennzeichnet sich durch die Planung, Realisierung und Kontrolle der
notwendigen Lager-, Umschlag- und Transportprozesse der Guter vom Lieferanten bis zum
Abnehmer. Sie unterscheidet sich deutlich in Abhéngigkeit davon, ob eine gewerblicher
Abnehmer im B2B oder ein privater Endkunde im B2C am Ende der Prozesskette steht. Bei der
Auslieferung an ein Unternehmen im B2B (bernimmt ein Distributor, der sogenannte Broker,
die gesamte Auslieferung einer Warengruppe und stellt diese zusammen mit Produkten anderer
Hersteller oder Lieferanten an die Filialen zu. Im Gegensatz dazu enthélt die Prozesskette mit
der direkten Zustellung vom Héandler zum Endkonsumenten beim B2C weniger Prozessschritte.
Die Beschaffungslogistik bezeichnet den Prozess der Warenbeschaffung eines Herstellers bis
zum Transport des Materials durch den Lieferanten zum Eingangslager des Produzenten. Sie
verbindet die Beschaffungslogistik mit dem darauffolgenden Bereich der Produktionslogistik.
Hierbei erfolgt die Planung, Steuerung und Kontrolle aller innerbetrieblichen Transport-,
Umschlag- und Lagerprozesse. Produzenten die in der Produktionslogistik tétig sind, agieren
entweder eigenstdndig als Onlinehdndler oder verkaufen ihre produzierten Artikel an
Onlineh&ndler. In der Absatzlogistik erfolgt der Versand der Waren durch den Onlinehéndler
(B2C) oder den Produzenten (B2B) der Waren. Die Absatzlogistik umfasst alle notwendigen
Prozesse der Distributionslogistik die notwendig sind, um Giiter von einem Industrie- oder
Handelsunternehmen zum Abnehmer zu bringen. Das bedeutet die Logistik der letzten Meile
findet zwischen Onlinehdndler und Abnehmer statt.

Die Logistik der letzten Meile, auch Last Mile Supply Chain genannt, bildet einen Teilbereich
der Distributionslogistik ab. Sie behandelt den Transportweg vom Versand des Onlinehéndlers
bis zur Zustellung an die Haustlr des Kunden und leistet somit einen wichtigen Beitrag zur
Steigerung der Kundenzufriedenheit. Der Schwerpunkt der Betrachtung in dieser Arbeit liegt
auf dem letzten Abschnitt der Wertschépfungskette. Daher wird in dieser Ausarbeitung die
letzte Etappe des Warenflusses vom Anbieter bis zur Ubergabe an den Kaufer untersucht. Die
Versorgung des Endkunden mit Giitern unterliegt einer wichtigen strategischen Entscheidung
fur die Distributionslogistik. Hierbei stehen dem Handler verschiedene Vertriebswege und
Absatzkandle zur Verfligung, die eine klare Abgrenzung des direkten und indirekten Vertriebs
auflosen. Daher ist eine Entwicklung zum Mehrkanalvertrieb, auch Multichannel genannt, flr
viele Unternehmen bezeichnend. Dieser Fortschritt wirkt sich ebenso auf die Anforderungen
Distributionslogistik und vor allem bezogen auf die Bewadltigung der letzten Meile aus. Der
Einsatz von Standards, wie branchenbezogene DIN-Normen die in der Tabelle 5 im Abschnitt
4.2.4 Erlauterung finden, oder auch der Einsatz moderner Informations- und
Kommunikationstechnologien, wie die in Abschnitt 4.4.1 beschriebene Einsatz der RFID-
Technologie, wirken sich im Hinblick auf die Gestaltung und Steuerung der Informationsflisse,
die die Distributionsprozesse begleiten, immer weiter aus.

Die letzte Meile im Onlinehandel Gbernimmt im Ubertragenen Sinn der Paketzusteller. Die
Bewdltigung von Entfernungen auf der letzten Meile zwischen Anbieter und Kunde
ubernehmen hauptsachlich Kurier-Express-Paket-Dienste (KEP), da ihre Kernkompetenzen in
der Zustellung von Paketen liegen. Nur wenige Unternehmen beschéaftigen firmeneigene
Zusteller. Der Transport von sensiblen Waren stellt eine besondere Herausforderung dar, denen
nicht alle Paketzusteller gewachsen sind. Das Bundesamt fiir Verbraucherschutz und
Lebensmittelsicherheit (BVL) uUberprift regelmaRig Online-Anbieter und Fahrer von
Transportfahrzeugen, ob eine Einhaltung von Hygienemalinahmen und
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Temperaturanforderungen erfolgt. Der Abschnitt 4.2 beschaftigt sich inhaltlich genauer mit
hygienischen Bedingungen und Temperaturen. Die Kosten der letzten Meile sind fir Anbieter,
KEP-Dienstleister und Konsument von besonderer Bedeutung. Fir den Anbieter eines
Onlineshops bilden die Kosten der letzten Meile im Vergleich zu den gesamten logistischen
Gesamtkosten einen Anteil von mehr als 50 % ab. Die Kosten der letzten Meile sind relativ
betrachtet hoher, je kleiner die Sendung ist. Durch die Breite der Streuung der Kunden entstehen
fur den KEP-Dienstleister hohe Stoppkosten. Diese Kosten werden zusatzlich erhéht, wenn
mehrere Zustellversuche der Sendung bei Nichtantreffen des Abnehmers notwendig sind. Fir
den Konsumenten ist jedoch die HOhe der Lieferkosten ein entscheidendes Kriterium, die
Bestellung online oder im stationdren Handel zu tatigen (Salehi et al. 2012, 2).

Die Rickfuhrung der zur Entsorgung oder Wiederverwertung stehende Ruckstéande sind Teil
der Entsorgungslogistik. Sie kann an allen Bereichen der Distributionslogistik stattfinden. Die
Entsorgungslogistik beinhaltet die Entsorgung von Abfallen, Verpackungsmaterialien und nicht
mehr benotigte Gebrauchsgutern.

Der umgekehrte Verlauf der letzten Meile wird allgemein unter der Riicksendung durch einen
KEP-Dienstleister oder ein Logistikunternehmen beschrieben. Dabei gilt es zu beachten, dass
gewisse Produktgruppen gemald §8212g Absatz 2 Satz 2, 3 Birgerliches Gesetzbuch (BGB)
nicht fir eine Rucksendung geeignet sind. Das BGB schliet mit diesen Paragraphen das
Widerrufsrecht far schnell verderbliche Waren und Waren die aufgrund ihrer
Hygienevorschriften nicht zur Riickgabe geeignet sind, aus.

In fortschreitender Zeit wird sich die Logistik der letzten Meile verandern und an die neuen
Kundenbedirfnisse anpassen mussen. Dies zeigt sich besonders im Hinblick auf weitere
Angebote der Zustellmdglichkeiten, geringeren Lieferzeiten und einer vielfaltigen Auswahl an
Lieferzeitfenstern. Der Konsument bestimmt mit seinem Kaufverhalten und
Kaufentscheidungen die Prozesse der letzten Meile. Diese Anforderungen an die damit
verbundenen logistischen Prozesse der letzten Meile, wie zum Beispiel die Wirtschaftlichkeit
des individuellen Zustellanbieters, die gesellschaftliche Akzeptanz von neuen Lieferlésungen
oder der Aufbau von neuen konsumentennahen Standorten sind noch offene Bereiche, die es in
Zukunft zu klaren gilt. Fremde KEP-Anbieter profitieren jedoch von diesem Wandel und
schaffen sich einen KEP-Markt, der sich an wandelnde Endkundenanforderungen anpasst, wie
zum Beispiel die Lieferung am gleichen Tag, die Expresszustellung oder die Zustellung an den
Arbeitsplatz (Pieringer, 2016, 0.S.). Der Kunde bestimmt wann und wo seine Bestellung
geliefert wird und nicht mehr der KEP-Dienst. Die Kosten fur die Zustellung hat auch weiterhin
der Kunde zu tragen, ob er jedoch flr die Zahlung der hoheren Lieferkosten bereit ist wird sich
noch herausstellen (Pieringer 2016a, 0.S.).

2.4 Lebensmittel

Lebensmittel sind Waren, die gegessen und getrunken werden kdnnen und den taglichen Bedarf
des Lebens abdecken. Das BVL definiert gemdll 8 2 Absatz 2 LFGB in Verbindung mit
Verordnung (EG) Nr. 178/2002 Artikel 2: , Lebensmittel sind alle Stoffe oder Erzeugnisse, die
dazu bestimmt sind oder von denen nach verniinftigem Ermessen erwartet werden kann, dass
sie in verarbeitetem, teilweise verarbeitetem oder unverarbeitetem Zustand von Menschen
aufgenommen werden. Zu ,,Lebensmitteln* zdhlen auch Getrinke, Kaugummi sowie alle Stoffe
— einschlieBlich Wasser —, die dem Lebensmittel bei seiner Herstellung oder Ver- oder
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Bearbeitung absichtlich zugesetzt werden* (BVL 2016, 0.S.). Nicht zu Lebensmitteln z&hlen
unter anderem Futtermittel, Pflanzen und Arzneimittel.

Die Tabelle 1 gibt einen Uberblick tiber die Einordnung der Lebensmittel in Gruppen und deren
zulassige Temperaturbereiche beim Transport und Lagerung, sofern eine Unterscheidung in
frische und tiefgefrorene Bereiche moglich ist.

Tabelle 1: Ubersicht Lebensmittel gemaR DIN 10508 (Deutsches Institut fiir Normung 2002, 6-8)

Gruppe Art Zugelassener
Temperaturbereich
Frisch Tiefgefroren
Produkte Gemuse, Kartoffeln, +10 °C
pflanzlichen Hilsenfriichte
Ursprungs Obst +4 °C
Pilze +25 °C
Brot und Backwaren +7 °C
Getreidetrockenprodukte +7 °C
Pflanzliche Fette +20 °C
SiRwaren +12 °C
Gewurze +5 °C
Produkte tierischen | Eier +8 °C -18 °C
Ursprungs Fleisch und Wurstwaren +7 °C -18 °C
Milchprodukte +10 °C
Fisch +2 °C -18 °C
Honig +15 °C
Getranke Alkoholfreie Getranke +7°C
Alkoholische Getrénke +7 °C
Sonstiges Salz +15 °C
Weiterverarbeitende +13 °C
Produkte

Die Versorgung von Lebensmitteln und Gutern des taglichen Bedarfs lasst sich iber das Online-
Sortiment von Online-Lebensmittelsupermarkten abdecken. Die Ausgestaltung der
Sortimentsvielfalt ist jedoch unterschiedlich. In der Regel erfolgt eine Unterteilung der
angebotenen Food- und Non-Food-Artikel in einem Onlineshop, wie die Abbildung 6 aufzeigt.
Neben den Auswahlmdglichkeiten der Produktgruppen Lebensmittel fuhren viele Anbieter
ebenfalls Non-Food-Artikel wie Tiernahrung, Drogerieartikel, Haushaltswaren, Bicher und
Textilien in ihrem Sortiment.
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Sortiment im Onlinehandel

v v
Food- Sortiment Non-Food-Sortiment
Trockensortiment Hausrat
—> Obst und Gemiise Elektronikgerate
—> Frischfleisch und -fisch Bekleidung
—> V'\cgys(fprfédﬁlr(]g Drogerieartikel
Tiefkihlware Zoofachhandel

== Ohne Temperaturfiihrung
Frischebereich +2 °C — +7 °C
= Tiefkihlbereich <-18 °C

Abbildung 6: Einteilung des Sortiments im Onlinehandel

Das Inverkehrbringen und ebenso die unentgeltliche Weitergabe von Lebensmitteln sind
Tatigkeiten, die damit unter die Definition des Lebensmittelunternehmers fallen. Die
Herstellung, Kennzeichnung und der Verkauf von Lebensmitteln unterliegen zahlreiche
nationale und europdische Gesetze regeln das Lebensmittelrecht und Verordnungen. Zu den
wichtigsten Regelwerken zéhlen die Lebensmittelbasisverordnung (VO EG 178/2002), das
Lebensmittel-Futtermittelgesetzbuch (LFGB), die Lebensmittelkennzeichnungsverordnung
(LMKYV), die Lebensmittelhygieneverordnung (LMHV), die Zusatzstoffzulassungs-
Verordnung (ZZulV) und die Health-Claims-Verordnung. Der Abschnitt 4.2 behandelt die
Gesetze und Verordnungen inhaltlich naher.
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3 Onlinehandel mit Lebensmitteln

3.1 Vom Filialnetz zum Onlinekanal

Durch die voranschreitende Digitalisierung wird das Einkaufsverhalten der Konsumenten
beeinflusst. Der Anteil der Internetnutzer in Deutschland lag 2015 bei 78 %, dies entspricht
einer Steigerung zum Vorjahr 2014 von einem Prozent. Mit der zunehmenden Verbreitung
mobiler Geréte ist auch der Anteil der Smartphone-Nutzer um 11 % auf insgesamt 56 % im
Jahre 2015 angestiegen (Statista 2016, 0.S.).

In der Regel eignen sich die meisten Produkte auch fur den Verkauf tber den Vertriebskanal
Internet. Allerdings stellt sich bei ndherer Betrachtung heraus, dass einzelne Branchen derzeit
besser oder weniger geeignet sind und dort der E-Commerce quantitativ mehr oder weniger
stark ausgepragt ist. Die Entscheidung welche Warengruppen fiir den Onlinehandel von
Lebensmitteln nachgefragt werden, liegt beim Konsumenten. Der Endkunde vergleicht
unterschiedliche Kriterien und vergleicht anschlielend ihren Nutzen. Der Verkauf von
Lebensmitteln Gber den Onlinehandel ist abhéngig von den Kriterien Zeit, Qualitit und der
Verwendung. Je eher ein Konsument den Nutzen und die Qualitat eines Produktes ermitteln
kann, desto schneller kann er seinen value in use erreichen. Daraus ergibt sich, dass fir den
Kunden die Faktoren Bequemlichkeit, Transparenz und Zeitersparnis besonders wichtig sind
und diese Faktoren somit fir den Konsumenten einen Anreiz darstellen, Lebensmittel iber den
Absatzkanal E-Commerce zu kaufen. Neben den genannten Faktoren sind jedoch auch Hirden
des Onlinehandels zu Gberwinden. Fur den Konsumenten entsteht wéhrend der Auswahl im
Onlineshop kein reales Einkaufserlebnis. Daher kann der Online-Anbieter nur durch eine
seriése Webseite und gute Qualitat Gberzeugen (IFH 2014, 0.S.).

Aktuelle Indikatoren zeigen auf, dass sich der Lebensmittel-Einzelhandel vom stationédren
Geschaft in Richtung Multichannel entwickeln wird. Griinde dafur sind zum Beispiel der Trend
zu kleineren Haushalten oder auch die zunehmend altere Bevolkerung, ebenso wie auch die
starkere Nutzung des Mediums Internet. Hervorsehbar ist auch, dass die Bevolkerung in den
nachsten 40 Jahren um etwa zehn Millionen Einwohner abnehmen wird und dieser Riickgang
vor allem landliche Regionen betrifft (KPMG 2012, 17). Damit einher geht auch die
Urbanisierung und Suburbanisierung als zunehmende Verschiebung der geographischen
Verteilung der Bevolkerung hin zu den Stédten, wie sie anhand von Abbildung 7
veranschaulicht ist (FAZ 2015, 0.S.).
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Abbildung 7: In Stadten lebender Bevdlkerungsanteil von 2000 bis 2030 (Statista 2010, 0.S.)

Gleichzeitig verringert sich auch die Abdeckung der Flache durch das Filialnetz im LEH,
wodurch nicht mehr alle Gebiete entsprechend versorgt sein kénnen. Der Trend ist deutlich in
der Abbildung 8 erkennbar.
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Abbildung 8: Anzahl der Filialen im LEH (Statista 2016b, 0.S.)

Das bedeutet in der Folge, dass Konsumenten zukinftig auf eine hohere Mobilitat angewiesen
sein werden, sofern der traditionelle LEH fir die Versorgung mit Lebensmitteln dienen soll.
Um den erreichbaren Kundenkreis nicht zu verkleinern ist somit eine Umorientierung zu
Multichannel-Strategien im LEH erforderlich. Weiterhin wird fiir die nachfolgenden Jahre von
2016 bis 2020 eine Verringerung der Anzahl an Filialen vor im Bereich der Vollsortiment-
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Anbieter prognostiziert, wéhrend die Zahl der Discounter und Convenience-Stores stabil bleibt.
Dies zeigt die Abbildung 9.
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Abbildung 9: LEH Filialen nach Betriebsform eigene Darstellung in Anlehnung an (Wyman 2016, 0.S.)

Durch den mit dem Onlinehandel verbundenen Einsatz neuer Techniken und Technologien ist
es moglich, auf die Nachfrage und die damit verbundenen wachsenden Anforderungen
entsprechend reagieren zu kénnen.

Die User Experience fur den Kunden im Umgang mit den Onlineshops verbessert und
vereinfacht sich im Vergleich zu friher deutlich. Hinzu kommt der durch den
Generationswechsel standig wachsende Anteil der Bevolkerung, welcher den Umgang mit den
neuen Medien bereits gewohnt ist. Im Abschnitt 2.2.4 erfolgt eine nahere Erlauterung der
einzelnen Zielgruppen sowie deren Umgang mit neuen Medien. Artikelbeschreibungen,
Mengenangaben und Produktfotos bringen dem Konsumenten detailreiche Beschreibungen der
Waren néher und versuchen die Liicke zur haptischen Erfahrung im stationdren Einzelhandel
zu schlieBen. Des Weiteren bieten sich Moglichkeiten zur Verknlpfung der Produkte.
Beispielsweise konnen Uber die Prasentation von Rezepten beim Konsumenten Inspirationen
und neue Anreize geschaffen werden, welche einfache Optionen flir Cross-Selling, von sich
erganzenden Produkten und Dienstleistungen, darstellen. Auch die Logistikprozesse
einschlielich der Retouren und die benétigte 1T-Infrastruktur entwickelten sich stetig weiter,
sodass ein Ansteigen der Kundenakzeptanz absehbar ist. Big Player wie Amazon sind ebenso
in die Branche mit eingestiegen und stellen somit Vorreiter fir groRe Lebensmittel-
Einzelhandler dar (Jahn 2015, 0.S.).

Der mobile Zugang zu Onlineshops bietet den Héandlern neue Potentiale. Allerdings sind erst
rund ein Drittel aller Onlineshops fir die mobile Nutzung optimiert. Rund 20 % planen derzeit
eine zuklnftige Umsetzung. Zu den Ansétzen zahlen beispielsweise der Aufbau und die
Gestaltung der Webseite fir die Verwendung auf Smartphones und das Anpassen an die
mobilen Besonderheiten (Somerville et al. 2006, 1-5). Zudem werden die Shops direkter
integriert in Social Media Dienste wie Facebook und Twitter oder auch Kartendienste wie
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Google Maps. Das Erstellen separater Apps und die Verwendung von QR-Codes sind weitere
Bausteine zur Gewinnung und Bindung der Kunden uber einfache Kanéle (Justen 2013, 0.S.;
Neitzel/Zenner 2014, 386). Der Onlinehandel bietet den Konsumenten Convenience, die der
stationdre Einzelhandel nicht in demselben Umfang bietet. Der mobile Zugang zeigt gegentber
dem stationdren Handel diverse Vorteile auf. Einige zu nennende Komponenten sind
beispielsweise ein flexibleres Zeitmanagement, ein umfangreiches Online-Angebot, erhdhte
Mobilitat, Preisvergleiche, Zeitersparnis sowie die Erganzung des Sortiments im stationdren
Handel (Linder/Rennhak 2012, 2-3). Inwiefern der mobile Handel das Sortiment des
klassischen Einzelhandels ergédnzen kann wird der nun anschlieRende Abschnitt (ber die
Warengruppen erlautern.

3.2 Warengruppen

Den gesamten Wocheneinkauf mit frischen und kihlpflichtigen Lebensmitteln online zu
erledigen ist auch aktuell noch eine Herausforderung. Einige Shops bieten zwar ein
Vollsortiment an, jedoch halt sich der Komfort in Grenzen. Andere Onlineshops haben nur eine
Auswahl oder nur bestimmte Warengruppen im Sortiment (Freeman 2009, 139).

Das Sortiment eines Lebensmittel-Onlineanbieters kann, wie bereits im Abschnitt 2.4
Erlauterung fand, in die Bereiche Food und Non-Food vorgenommen werden. Eine Umfrage
aus dem Jahr 2014 zeigte auf, welche Warengruppen besonders oft gekauft werden. Die Tabelle
2 gibt eine detaillierte Auflistung tber die Warengruppen und deren Anteile.

Tabelle 2: Ubersicht online gekaufte Warengruppen (Bondar 2016, 12-13)

Warengruppe Artikel Anteil Gesamtanteil der
Kategorie
Spezialitaten 24 %
Fleisch- und 7%
Wurstwaren
Kaése 7%
Food Tiefkuhlkost 6 %
Obst und Gemise 4%
Milch und 3%
Milchprodukte
Fisch 2%
Fleisch 2% 55 %
Getrinke A!koholfreie Getranke 11 %
Bier 7%
Wasser 4% 22 %
Fertiggerichte 10 %
Trockenware Backwaren 6 % 16 %

Es ist ersichtlich, dass die Warengruppe der Lebensmittel-Artikel mit insgesamt 55 % am
meisten gekauft werden. Allerdings stellen kihlpflichtige Produkte den kleinsten Anteil dieser
Warengruppierung dar. Die Warengruppe der Getrénke belegt mit insgesamt 22 % das Ranking,
gefolgt von Trockenartikeln mit 16 %. Die Tabelle 2 zeigt zudem auf, dass Konsumenten online
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vorwiegend nach Spezialititen suchen, was auch das in Abschnitt 5 ausgewéhlte Unternehmen
Otto Gourmet beispielhaft darstellen soll (Bondar 2016, 12-13).

Die Bereitstellung eines Vollsortiments gilt als entscheidender Faktor fir Konsumenten, da es
beim Einkauf, online oder stationdr, im Wesentlichen um die Gesamtversorgung mit
Lebensmitteln geht. Viele Konsumenten verbinden mit dem Onlinehandel fur Lebensmittel
unwillkdrlich temperaturabhangige Waren. Das Angebot sollte Produkte aus den Bereichen
Trocken- und Frische- und auch Tiefkiihlsortiment umfassen (Morath/Doluschitz 2002, 61).
Allerdings hat die Sortimentsgroe einen entscheidenden Einfluss auf die Logistik des
Onlinehandlers, weil diese den Transportprozess und die Verpackung beeinflusst.

Zusammenfassend l&sst sich feststellen, dass die Sortimentsgrofle des Onlinehandlers einen
grolRen Einfluss auf die Logistik hat. Faktoren wie die Lagerkosten, Umschlagshaufigkeit oder
auch Deckungsbeitrdge wirken sich auf die Kosten der Logistik aus. Ebenfalls ist die
Handhabung von temperaturgefuhrten Waren oder umfangreichen Artikelbestellungen
aufwendig und stellt somit hohe Anforderungen an die Logistik und Kosten. Ein umfangreiches
Sortiment ist einerseits fir den Onlinehandler mit hohen Aufwendungen verbunden, jedoch
rentieren sich diese als entscheidender Wettbewerbsfaktor gegeniiber anderen Online-
Anbietern, die kein VVollsortiment anbieten, denn die Auswahlmdglichkeiten im Sortiment sind
bei der Wahl des Onlineshops fiir den Konsumenten das wichtigste Kriterium (Bauch/Halbach
2013, 0.S.).

3.3 Umsetzung der Handelsformen durch Unternehmen des Lebensmittel-
Handels

Fur einen Uberblick zur Anwendung der Handelsformen durch die Unternehmen zeigt die
Tabelle 3 die funf fuhrenden LEH-Handelsgruppen. Die Bewertung der einzelnen Unternehmen
erfolgt anhand selbst ausgewéhlter Kriterien basierend auf genutzten Vertriebskanalen und
angebotenem Sortiment.
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Tabelle 3: Umsetzung der Handelsformen

Konzern/ Gruppe | Unternehmen Bruttoumsatz 2015 Typ Vertriebskanéle E-Food-Sortiment Zustellform
in Deutschland
(in Mrd. Euro)

§ g [} (<5} o 5
S o Q = = [<5) = @
|2 |<|8|2|g|£|8|8|%|z
© 6 @ e S £ < L 3 K 3
s| S |3 | 8| 2|8 |2 <£|5]| ¢8| &
S c ) ~ § = k) g > S =
= |0 =22 | F | % E o | &
& (@)

Edeka-Gruppe Edeka 53,28 Click-and-Brick v | Vv Vi Vv v v

Rewe Group Rewe 39,61 Click-and-Brick v v v v v v v v v v

Lidl 34,54 Click-and-Brick v v v v v
Schwarz-Gruppe
Kaufland 20,3 Click-and-Brick v v v v v v v

Aldi? Aldi Nord + Aldi Sud 27,8 Brick-and-Mortar | v

Metro Group Real 26,13 Click-and-Brick v v v v v v v v | V3 v

Delticom Gourmondo 0,013 Pure Player v v v v v

Deutsche Post DHL | All you need 0,00103 Pure Player v v v v v v v

1 Click and Collect-Konzept regional begrenzt fiinf Filialen in Baden-Wirttemberg moglich (O.V. 2015, 0.S.)
2 Aldi Nord und Aldi Siid sind in verschiedene Familienstiftungen zu verschiedenen Anteilen aufgeteilt (R6hrig/Posche 2016, 0.S.)

% Versand ist derzeit nur fir Non-Food-Artikel mdglich (ausgenommen Spirituosen), nur Real-Drive bietet das beschranktes Vollsortiment mit ca. 5.000 Artikeln fiir Selbstabholer

(Busse 2016, 0.S.)
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Es ist festzustellen, dass die grof’en Unternehmen der Lebensmittelbranche den Wechsel zu
Click-and-Brick-Unternehmen bereits vollzogen haben oder sich zumindest gerade strategisch
in dieser Richtung versuchen zu platzieren. Einzig Aldi zahlt mit seiner Strategie noch zu den
Brick-and-Mortar-Unternehmen. Aldi nutzt die Webseite ausschlieBlich um das Sortiment in
einem elektronischen Katalog darzustellen und aktuelle Aktionen und Sonderangebote zu
bewerben. Die dort gezeigten Produkte konnen jedoch nicht online erworben oder zur
Abholung bereitgestellt werden. Trotzdem versucht Aldi einige Vorteile der Onlinemedien mit
dem stationaren Handel zu verbinden, so zum Beispiel mit dem Aldi Transparenz Code (ATC),
uber welchen der Kunde die Herkunft der Produkte nachvollziehen kann.

Bei der Betrachtung der in der Tabelle 3 aufgefiihrten Beispiele fur Click-and-Brick-
Unternehmen I&sst sich feststellen, dass diese zwar durchgéngig Online-Shops, jedoch kaum
separate mobile Apps als zusatzlichen separaten Kanal fur die Bestellung anbieten. Weiterhin
wird der Service des Click and Collect von den meisten nicht angeboten und ist zudem regional
begrenzt. Der Kunde hat hier die Mdglichkeit die zuvor im Onlineshop bestellte Ware selbst
aus einer Filiale abzuholen und wird im Abschnitt 4.4.5.2 ndher erldutert. Im Allgemeinen wird
ein externer Versanddienstleister fur die Zustellung der Ware genutzt. Ein firmeneigener KEP
ist die Ausnahme und wird nur bei Rewe eingesetzt. Die All you need GmbH ist als
Tochterunternehmen des Versanddienstleisters DHL trotzdem nicht als Unternehmen mit
eigenem KEP klassifiziert worden, da DHL derzeit keine speziellen Lieferfahrzeuge fir All you
need einsetzt. Das Sortiment im Onlineshop ist dabei nicht zwangslaufig auch das
Vollsortiment, dass in den Filialen angeboten wird. So verzichten beispielsweise Edeka und
Lidl auf das Anbieten von Frisch- und Tiefkiihlwaren und umgehen so die besondere
Problematik der Einhaltung der Kiihlkette. Rewe bietet hingegen auch Gber den Onlineshop ein
Vollsortiment an, wobei die vom Kunden bei der Bestellung ausgewéhlten Produkte unter
Umstanden die zur Verfligung stehenden Services einschrédnken. Dies gilt insbesondere flr
Real, wo das Vollsortiment fir Lebensmittel lediglich Gber Real-Drive flr Selbstabholer zur
Verflgung steht und ansonsten nur Non-Food-Artikel versendet werden. Seit Anfang
November 2016 ist auch Kaufland mit einem Vollsortiment in den Onlinehandel mit
Lebensmitteln eingetreten, jedoch ist das Liefergebiet derzeit noch auf Berlin begrenzt.

Allgemein st festzustellen, dass die Liefergebiete und Services der Click-and-Brick
Unternehmen aktuell auch in einer starken Abhangigkeit zur Abdeckung durch das Filialnetz
stehen. Gerade in Bezug auf den in Weiterhin wird fur die nachfolgenden Jahre von 2016 bis
2020 eine Verringerung der Anzahl an Filialen vor im Bereich der Vollsortiment-Anbieter
prognostiziert, wahrend die Zahl der Discounter und Convenience-Stores stabil bleibt.

Ein erkennbarer gegenlaufigerer Trend hinsichtlich der Flachenabdeckung ist jedoch noch nicht
abzusehen, wie sich die derzeitige Auspragung der Click-and-Brick-Form bei den ehemaligen
Brick-and-Mortar-Unternehmen noch weiterentwickeln wird. Dies gilt insbesondere
hinsichtlich der logistischen Anforderungen. Da sich Pure Player allgemein im Vergleich zu
Click-and-Brick-Unternehmen schneller an sich andernde Anforderungen anpassen kénnen,
sind diese in der Lage auch effektiver von einem weiteren Wachstum der E-Commerce-Branche
zu profitieren. Allerdings ist auch ihr Anteil am gesamten Lebensmittelmarkt noch sehr gering
und die Aussicht, dass Pure Player in naher Zukunft den gesamten Markt beherrschen ist
allerdings nicht gegeben. Insbesondere da die Konsumenten mit ihren Einkaufsgewohnheiten
fur Lebensmittel den klassischen Einzelhandel dem Onlinehandel vorziehen und die
logistischen Herausforderungen flr ein Vollsortiment im Onlinehandel grof3 sind. Ebenso
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entstehen flr den Onlineh&ndler Herausforderungen, die sich im Bereich der Logistik, Technik
und Kundenanforderungen aufzeigen. Der anschlie3ende Abschnitt dieser Ausarbeitung kntpft
darauf folgend inhaltlich an diese Thematik an.

3.4 Herausforderungen fir den Anbieter des E-Commerce

Anbieter von Onlineshops sind gezwungen, sich gewissen technischen Prozessen und
logistischen Herausforderungen zu stellen. Diese Anpassung ermdglicht dem Onlineh&ndler
das Erzielen von Gewinnen. Ebenso ist das Eingehen auf Kundenanforderungen unumganglich.
Fir einen einfachen Zugang des Kunden ist es notwendig, dass einige Grundvoraussetzungen
im Onlinebereich erflllt werden. Dazu zahlen beispielsweise eine benutzerfreundliche
Bedienung mit klaren Strukturen auf der Webseite oder auch eine leistungsfahige, intelligente
Suchfunktion. Eine transparente und nachvollziehbare Preispolitik und -gestaltung sind
ebenfalls Faktoren, an die sich der Anbieter eines Onlineshops halten sollte. Ein tbersichtlicher
Checkoutbereich verknlpft mit einem einfachen Bezahlvorgang z&hlt ebenso zu den
Grundvoraussetzungen. Zuletzt ist das ausfuhrliche Beschreiben von Produkten nach
einheitlichen gesetzlichen VVorgaben zu erfullen. Hinzu kommen vollstdndige Angaben der
Zutaten und N&hrwerte sowie auch ansprechende und gleichzeitig realitatsnahe Abbildungen
der Waren.

Far den Anbieter eines Onlineshops mit Lebensmitteln stellt das Bereitstellen einer Webseite
eine groRe Herausforderung dar. Der Aufbau einer vollstandigen Produktdatenbank mit hoher
Datenqualitat ist sehr aufwendig, da ein haufiges Aktualisieren sowie das Ein- und Auslisten
von Waren, wechselnde VerpackungsgrofRen, das Einhalten von gesetzlich Vorschriften sowie
das Handling zahlreicher Produktgruppen die keine European Article Number (EAN) besitzen,
wie Obst, Gemuse, Frischfleischartikel und Fisch, notwendig ist. Ergdnzend zur normalen
Webseite kann es fiir den Online-Lebensmittel-Handler nur lohnenswert sein, auch in den
Aufbau einer mobilen Webseite zu investieren. Das Online-Shopping tber das Tablet oder
Smartphone gehdrt heutzutage zum Alltag der Konsumenten. Daher ware die Gestaltung einer
benutzerfreundlichen App ein weiterer Faktor, Kunden zu gewinnen.

Der Einsatz einer Software fiir das Product Information Management (PIM) ist fir den
Betreiber eines Onlineshops zu empfehlen, da die Daten aus dem WWS des Unternehmens
meistens sehr unspezifisch sind. Das PIM-System bindelt Produktinformationen von
verschiedenen Vertriebs-, Verkaufs- und Marketingkanalen eines Onlinehéndlers. Es verbindet
alle Produktinformationen auf einer zentralen Plattform, um ein effizientes und effektives
Bereitstellen von Produktinformationen, auf Shop- und Multichannel-Ebene, zu ermdglichen.
Der Fokus liegt dabei auf Informationen, die vertrieblich und marketingseitig genutzt werden.
Die klassischen Daten, wie Artikelnummern, Logistikdaten und Produktionsinformationen,
sind meist schon im WWS enthalten. Die Vorteile des PIM bestehen in der problemlosen
Schnittstellenverkniipfung mit weiteren Systemen wie dem WWS, dem Shop und anderen
Softwaresystemen. Der Informationsfluss in einem Unternehmen bildet die gesamte
Wertschopfungskette ab. Das integrierte WWS ordnet den logistischen Leistungen, wie
beispielsweise Anschaffung, Lagerhaltung und Verkauf, der in der Logistik-Kette zugeordneten
Funktionen wie Buchhaltung und Controlling hinzu. Die Verwendung eines PIM hat fiir den
Anbieter des Onlineshops wesentliche Vorteile. Das PIM kann Daten aufbereiten und auf
verschiedenen Ausgabegeraten wie Tablets oder Smartphone wiedergeben. Zusatzlich kann das
PIM die Sortimentsstrategie des Handlers unterstlitzen, indem eine Integration von
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Datenbestanden von Lieferanten erfolgt, sodass das Angebot ohne grolle Lagerinvestitionen
erweitert wird. Uberdies erleichtert das PIM die zentrale Pflege von Daten, da sidmtliche
Artikelnummern in dem System gespeichert sind (Bauer 2014, 0.S.). Weitere
Herausforderungen fir den Onlinehandler bestehen in dem Abbilden von Preisen bei losen
Waren. In der Regel werden frische Produkte wie Obst, Gemuse, Fleisch und Fisch nach Kilo-
Preisen oder Stuck-Preisen berechnet. Diese Preisangaben schlieen auch Rundungen in Form
von Circa-Angaben, wie beispielsweise bei Wassermelonen, mit ein. Das heif3t, die Abnehmer
sind gezwungen, ungenau definierte Mengen zu kaufen und die Auswahl nur zwischen
gebuindelten Paketen vornehmen zu kdnnen.

Der Anbieter sollte weitere Funktionen unterstutzen um dem Konsumenten ein angenehmes
Einkaufserlebnis zu bieten. Dazu zahlen zum Beispiel das Abspeichern eines Einkaufszettels
fur spatere Einkdufe oder auch die Mdoglichkeit, bendtigte Zutaten aus Rezeptvorschlagen
gleich in den virtuellen Einkaufswagen zu legen. Bei Out-of-Stock-Situationen bestehen
Herausforderungen im Onlineshop darin, substituierbare Produkte vorzuschlagen. Zudem
konnte die Suchmaschinen-Funktion erweitert werden um eine Schnellauswahl anhand
bestimmter Kriterien wie zum Beispiel nur Bio-Produkte oder gluten- und laktosefreie Artikel
(Jahn 2015, 0.S.).

3.5 Online-Food-Mérkte im Vergleich

Die erfolgreichsten Online-Lebensmittelhdndler befinden sich im européischen Ausland. In
Europa gilt Grof3britannien mit dem Vertreter Tesco als Vorreiter fur den E-Commerce mit
Lebensmitteln, in den USA ist Peapod als Vertreter zu nennen. In Hinblick auf Informationen
und pragnante Kennzahlen soll ein Vergleich des deutschen Online-Food-Marktes mit
verschiedenen ausgewahlten Landern geschaffen werden. Hauptkriterien bei der
Landerauswahl stellen neben der geographischen Né&he zu Deutschland auch der
Entwicklungsstand des zu untersuchenden Marktes dar. Als erganzende Regionen wurden
Asien und die USA gewéhlt, um Gemeinsamkeiten und Unterschiede zum deutschen und
europaischen Markt des E-Commerce aufzuzeigen.

Liegt die Betrachtung auf allen Landern Europas fir den gesamten E-Commerce, welcher den
Onlinehandel mit Lebensmitteln einschlielt, so erreicht der jahrliche Umsatz eine Hohe von
363,1 Milliarden Euro bei 816 Millionen Einwohnern. VVon diesen Einwohnern nutzen rund 565
Millionen Einwohner téglich das Internet und 32 % der Menschen werden als sogenannte
Electronic Shopper (E-Shopper) bezeichnet. Diese Menschen geben im Mittel 1.376 Euro pro
Jahr beim Onlineeinkauf aus (Dearing 2015, 0.S.).

Die Bereitschaft zur Nutzung der digitalen Verkaufsform fur Nahrungsmitteln ist in den
Landern im GroBraum Asien-Pazifik mit mehr als 60 % am hdchsten. Absteigend folgen
Lateinamerika mit 60 %, Afrika und der mittlerer Osten mit 59 %, Nordamerika mit 52 % und
Europa mit 45 % (Nielsen 2015, 9).

3.5.1 Deutschland

Im européischen Ausland ist der E-Commerce wesentlich weiterentwickelt als in Deutschland
(Linder/Rennhak 2012, 3). Wéhrend in vielen europdischen Landern wie beispielsweise in
Grof3britannien, Finnland und Dé&nemark das Vertriebsmodell schon akzeptiert und genutzt
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wird, ist es in Deutschland noch wenig pragend hinsichtlich des Lebensmittelgeschafts. Im
Gesamten betrachtet erwirtschaftet der Nischenmarkt in Deutschland weniger als ein Prozent,
wohingegen der Onlinehandel mit Non-Food-Artikeln ein enormes Wachstum aufweist. 2014
belief sich der Online-Anteil am Umsatz mit Lebensmitteln, Wein und Delikatessen auf gerade
einmal 0,8 % am gesamten Lebensmittel-Markt. Von 49,1 Milliarden Euro Umsatz wurden in
Deutschland nur 763 Millionen Euro Umsatz mit Lebensmitteln erzielt. Dies entspricht einem
Anteil von zwei Prozent am Gesamtumsatz des Distanzhandels (GroR 2015, 0.S.).

Aufgrund der ansteigenden Lebensmittelpreise verfolgen die deutschen Konsumenten
zunehmend Sparstrategien. Dazu gehort die Achtsamkeit auf Sonderangebote, Hamsterkaufe
und das Tendieren zum Kauf von Waren, die nahe dem Verfallsdatum sind, ebenso wie das
vermehrte Kaufen von Eigenmarken der Handelsketten (Nielsen 2013, 0.S.). Daher zeigt der
direkte Vergleich mit anderen Landern auf, wie weit Deutschland hinten liegt obwohl es das
bevolkerungsreichste Land der EU ist. Und auch mit einem Bruttoinlandprodukt (BIP) pro Kopf
liegt Deutschland Uber dem Durchschnitt an vorderster Stelle mit grolem Abstand zu
GroRbritannien, Frankreich, Italien und Spanien (Statista 2016e, 0.S.). Die Umsétze aus dem
Jahr 2016 im E-Commerce-Markt mit Lebensmitteln und Getranken betragen 852,9 Millionen
Euro in Deutschland (Statista 2016f, 0.S.). Gro3britannien gilt in Westeuropa als Vorreiter des
E-Commerce und wies 2015 einen Umsatz-Anteil von 6,2 % auf. Frankreich folgte dicht auf
Platz zwei und wies einen Umsatz-Anteil von 5,8 % auf (Maronde 2016, 0.S.).

Ein Grund fir die begrenzte Verbreitung des E-Commerce in Deutschland liegt in der aktuell
noch sehr hohen Geschéftsdichte von Lebensmittelmarkten. Es ist daher wenig Druck
vorhanden, weshalb Konsumenten darauf angewiesen sein missten ihre Lebensmittel online zu
erwerben. Dies kdnnte sich dem in Abbildung 8 erkennbaren Trend jedoch zukiinftig &ndern.
Die Mentalitat und die Gewohnheit der Deutschen sind weitere Faktoren, die fir den E-
Commerce mit Lebensmitteln eine Herausforderung darstellen. Die deutschen Einwohner
liecben das Frischegefihl von Lebensmitteln und kaufen daher auch sehr gerne auf
Wochenmérkten ein.

3.5.2 Grolibritannien

Sechs Prozent aller Lebensmittel werden im Vereinigten Konigreich bereits online verkauft.
Ein Anteil, der bis 2020 auf 8,6 % steigen soll. Im Jahr 2014 betrug das Geschaft mit dem
Onlinehandel von Lebensmitteln rund 7,7 Milliarden Pfund, das entspricht umgerechnet 10,01
Milliarden Euro. Die Umsétze fiir das Jahr 2016 im E-Commerce-Markt fur Lebensmittel und
Getranke betragen 4,733 Milliarden Euro in Grof3britannien (Statista 2016e, 0.S.). Eine
Prognose fiir die folgenden Jahre kiindigt 6,173 Millionen Euro fir 2018, 6,9 Millionen Euro
im Jahr 2019 und 8,033 Millionen Euro fur das Jahr 2021 an (Statista 2012, 0.S.).

In GroRbritannien herrscht oft ein hohes Personen- und Verkehrsaufkommen in den Stédten.
Daher bevorzugen die Briten die Variante des Online-shoppings, um sich so den Stress und die
Wartezeiten in den Geschéften und an den Kassen zu ersparen. In keinem anderen Land wird
daher auch so viel Geld in den Ausbau des Online-Handels investiert wie in GroR3britannien.
Die Weiterentwicklung logistischer Abldufe, bessere Transportfahrzeuge und ausgereifte
Lieferstrategien zéhlen ebenfalls zu den MaRnahmen. Der Transport der Kundenbestellungen
wird in speziellen Kuhllieferwagen durchgefiihrt die es ermdglichen, die Waren am selben Tag
zuzustellen. Teilweise konnen Lieferfenster im ein-Stunden-Takt bedient werden (Rowley
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1998, 90). Die Lieferkosten der Bestellung kosten durchschnittlich sechs Euro und die
Lieferung erfolget an sieben Tagen in der Woche bis 23 Uhr. Die Kommissionierung der
Bestellungen wird in Lagern durchgefihrt, die nur fir Onlinebestellungen und nicht dem
stationdren Nachschub dienen. Die feste Kundenbindung kann durch Premium-Kundschaften
erreicht werden, wobei Konditionen wie beispielsweise besserer Service, weniger
Liefergebihren und Sonderangebote locken (Hays et al. 2004, 3).

Der Pure Player Ocado ist in Grol3britannien ein grofler Vorreiter im Online-
Lebensmittelmarkt. Im Sortiment fuhrt der Anbieter Produkte der eigenen Hausmarke,
Markenartikel und auch Artikel des Supermarkts Waitrose (Delaney-Klinger et al. 2003, 190-
192). Neben dem Sortiment setzt der Online-Lebensmittelhdndler auf technische Funktionen.
Neben der Suchmaschinen- und Filterfunktion lassen sich Benachrichtigungen zum Lieferstatus
einrichten. Dazu z&hlt auch die Reservierung des bevorzugten Lieferzeitfensters in der Woche.
Gleichzeitig wird das Onlinekonzept von einer mobilen App unterstiitzt (IFH 2015, 16). Neben
Ocado sind vor allem Tesco, Asda, Sainsbury’s und Morrison beliebt. Zukunftsprognosen
weisen jedoch darauf hin, dass sich das Wachstum in Grobritannien stufenweise verlangsamen
wird (Jakob 2015, 0.S.).

3.5.3 Frankreich

Der franzésische E-Commerce-Markt zéhlt zu den am meisten entwickelten Mérkten Europas.
Die Ursache liegt darin begriindet, dass mehr als 80 % der Haushalte einen Internetzugang
haben und diesen auch vermehrt zum Einkaufen nutzen. Der durchschnittliche Franzose ist eher
durch den Instinkt gepragt und darauf ausgerichtet VVorréate anzulegen und Lebensmittel lange
zu lagern. Zudem kommt hinzu, dass die Infrastruktur in Frankreich anders ist als im Vergleich
zu Deutschland. Landliche Regionen befinden sich oft weit entfernt von Einkaufsstatten, daher
wird der Onlinekauf und die Lieferung von Lebensmitteln und Gltern des téglichen Bedarfs
oftmals gegeniiber einem stationdren Einkauf bevorzugt. Dabei wird die Bestellung weniger
Uber mobile Gerdte wie Smartphones oder Tablets getétigt, sondern vermehrt Gber den
Computer aufgegeben. Oftmals préferieren die Franzosen dabei das Angebot Click and Collect
der stationdren Filialen. Darauf hat auch der franzésische Markt reagiert, denn bereits 2009
rustete das franzosische Postunternehmen LA Poste mit der Bereitstellung von 5.500 neuen
Click and Collect-Stationen auf. Das Abholkonzept wird zusétzlich durch den amerikanischen
Logistikdienstleister United Parcel Service (UPS) mit weiteren 4.500 neuen Abholstellen
unterstutzt. Rund 21 % der Einwohner bestellen regelmaRig Lebensmittel tiber das Internet und
koénnen zwischen verschiedenen Liefer- oder Abholmdéglichkeiten wahlen. Beispielsweise
bieten Auchan Drive, und E. Leclerc & Co. das System Click and Collect an, bei Casino und
Systeme U kann der Konsument zwischen Lieferung und Abholung im Markt wahlen.

Bei Betrachtung des E-Commerce im Allgemeinen ist festzustellen, dass die franzdsischen
Konsumenten auch gern im europdischen Ausland einkaufen. Deutschland wird hierbei mit
41 % bevorzugt, gefolgt von GroRRbritannien mit 29 % und 15 % teilen sich auf Spanien und
Belgien auf. Grenzliberschreitende Einkdufe in China sind bei rund 18 % der Konsumenten
ebenfalls mdglich. Experten gehen auch zukinftig von einem weiteren Wachstum des
franzosischen E-Commerce-Marktes aus (Flinzner 2014, 0.S.).
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3.5.4 Asien

Der E-Commerce mit Lebensmitteln nimmt auch auf dem asiatischen Kontinent stetig zu. Der
Anteil des E-Commerce liegt in Asien tber dem Durchschnitt, da das Onlineshopping von
Lebensmitteln und die Lieferung bis an die Haustiir zu den beliebtesten Methoden z&hlt (Hays
et al. 2004, 16). Mehr als 37 % aller Einwohner der Regionen Asien-Pazifik gab an, regelméfig
Lebensmittel im Internet zu kaufen, bevorzugter weise wegen der Heimlieferung. In China sind
sogar es rund 46 % aller Einwohner. Die stetig zunehmende Nutzung lber den digitalen Kanal,
um Gter des téglichen Gebrauchs und auch Lebensmittel zu erwerben liegt darin begriindet,
dass eine Ausbreitung der stadtischen Lebensformen in den GroRstadten Asiens immer weiter
voranschreitet. Zudem herrscht in diesen Regionen eine hohe Bevélkerungsdichte und niedrige
Arbeitskosten, die das Liefermodell attraktiv erscheinen lassen und nicht jeder Einwohner ist
im Besitz eines eigenen PKW (Hays et al. 2004, 11-12). Zusatzlich sind asiatische L&nder sehr
Technik-affin und viele Einwohner besitzen und nutzen Smartphones. Somit entstand ein
riesiger mobiler Handel. China weist weltweit die htchsten Umsatze im E-Commerce-Markt
fur Lebensmittel und Getranke mit 9,813 Milliarden Euro auf (Statista 2016f, 0.S.).

3.5.5 USA

Auch in den USA ist die Verbreitung des E-Commerce weiter vorangeschritten als in
Deutschland. Die Vereinigten Staaten von Amerika sind die groite VVolkswirtschaft der Welt
und sind auch die fuhrende Nation im Bereich E-Commerce und Cross-Border-Trade.
Besonderheiten des amerikanischen E-Commerce-Marktes sind zum Beispiel das besondere
Steuersystem, die hohe Affinitat der Amerikaner zur Smartphone- und Internetnutzung, die
GroRe des Marktes und das bestehende Vertrauen der Konsumenten in den Onlinehandel
(Kulach 2015, 0.S.). Das angebotene und nachgefragte Sortiment der Lebensmittel-
Onlineshops besteht dort zu 60 % aus Non-Food-Artikeln und zu 40 % aus Lebensmitteln
(Nielsen 2015, 11). Der Gesamtumsatz im E-Commerce betrug 2015 mehr als die gesamte
Summe Europas, namlich 595 Milliarden US-Dollar und wird fur das Jahr 2019 auf 548
Milliarden US-Dollar geschatzt. Der E-Commerce-Anteil am BIP liegt Giber dem européischen
Durchschnitt und betrégt 3,32 %. Der Online-Einkauf Gber die Landergrenzen hinweg ist bei
mehr als 34 Millionen Amerikanern sehr beliebt. Etwa 49 % der Bestellungen aus dem Non-
Food-Sortiment erfolgen in Grof3britannien, 39 % in China, 34 % in Kanada, 20 % in Hong
Kong und 18 % in Australien. Eine besondere Herausforderung stellt der Versand dar, denn
hier gilt es gesetzliche Vorgaben in den Bereichen Sicherheit, Import- und Export zu erflllen
(Kulach 2015, 0.S.).

Der Umsatzanteil von Lebensmitteln und Getranken am Online-Handelsumsatz liegt seit 2010
zwischen 2,2 % und 2,4 % (Statista 2012, 0.S.). Die Umsatze im E-Commerce-Markt flr
Lebensmittel und Getranke betragen im Jahr 2016 rund 8,464 Milliarden Euro (Statista 2016f,
0.S.). Das Konzept von Click and Collect ist in den USA sehr verbreitet und wird von mehr als
43 % der Konsumenten genutzt. Das Wachstum wird schwacher und damit verbunden kénnen
auch Wachstumspotentiale nicht mehr so stark wachsen. China erzielt im Vergleich zur USA
einen hoheren Umsatz. Das deutet auf eine Séattigung des amerikanischen Marktes hin,
allerdings liegen weitere Potentiale im Ausbau des M-Commerce. Hierbei wird besonders an
dem Angebot verschiedener Bezahlsysteme gearbeitet wie zum Beispiel die Zahlung per
Kreditkarte, Apple Pay und anderen Bezahlsystemen (Qin et al. 2014, 46-48).
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3.6 Beispiele fiir erfolgreiche und gescheiterte Unternehmen

Der Inhalt des nachfolgenden Abschnitts fokussiert sich auf erfolgreiche und gescheiterte
Unternehmen, die im Onlinehandel mit Lebensmitteln tétig sind. Es handelt sich hierbei um
klassische Pure Player-Unternehmen, da sie nur auf dem einen Vertriebskanal présent sind. Als
Beispiele flr erfolgreiche Unternehmen dienen All you need und Amazon Fresh. Im Gegensatz
dazu reprasentieren Shopwings und Webvan gescheiterte Unternehmen.

3.6.1 Erfolgreiche Unternehmen

Der Online-Supermarkt All you need liefert seit 2012 Produkte des Alltags an den Kunden. Im
Jahr 2015 konnte das Unternehmen einen Umsatz von 15,7 Millionen Euro aufweisen (Statista
2016b, 0.S.) Mit dem gesellschaftlichen Trend zu mehr Individualitat und Flexibilitat schafft
der Online-Supermarkt eine zeitliche Ersparnis fir seine Kunden. Neben der
verbraucherfreundlichen Handhabung bietet All you need seinen Verbrauchern umfassende
Produktinformationen, Rezeptempfehlungen und Merklisten. Die Bestellung wird
deutschlandweit mit dem Versanddienstleister DHL geliefert, an jedem Wunschtag und zu jeder
bevorzugten Zeit. Seit kurzem ist es fur den Konsumenten in bestimmten Regionen mdglich,
die Zustellung im zwei-Stunden-Takt-Zeitfenster auszuwéhlen. Die Waren gelangen in
versiegelten Mehrwegboxen durch den Zusteller an den Kunden. Die Boxen verfligen uber finf
unterschiedliche Temperaturzonen. Innerhalb der Box befinden sich die bestellten Artikel in
Plastiktuiten, da der Zusteller die Mehrwegbox direkt nach der Zustellung wieder mitnimmt
(Paletta 2016, 0.S.).

Der Online-Supermarkt gehért zu den innovativsten Anbietern auf dem deutschen Markt im
E-Commerce. Das Inverkehrbringen von neuen Produkten zéhlt ebenso zu den Angeboten wie
die Weiterentwicklung des Warenangebots. Neben der Kooperation mit Verlagern und
Bloggern wird die Online-Plattform ebenso stetig erweitert. Seit Ende Oktober nimmt All you
need die Kundenbestellung auch Uber den Instant Messaging Dienst WhatsApp entgegen.
Dieser Service befindet sich allerdings noch in der Testphase. Trotzdem gehen bereits téglich
bis zu 300 Bestellungen Uber diesen Kanal ein. Dabei muss der Nutzer die zu bestellenden
Artikel an eine Servicenummer senden, wobei gegebenenfalls sogar die passenden Stichworte
der Lebensmittel gentigen. Alternativ zum Text kann die Bestellung auch tber ein Foto oder
die Sprachnachricht-Funktion aufgegeben werden. Ein Computerprogramm extrahiert aus den
Ubermittelten Daten dann die fiir die Bestellung bendtigten Informationen und ordnet diese den
entsprechenden Warenartikeln des Sortiments zu. Es werden dabei automatisch die Artikel der
meistverkauften Produkte verwendet und in den Warenkorb gelegt. Mit der Bestatigung tber
einen Link, der auch gleichzeitig die Kontrolle der in der Bestellung enthaltenen Positionen
erlaubt, schlieRt den der Kunde den Auftrag direkt Giber sein Smartphone ab und tbermittelt die
Bestellung an All you need. Die weitere Abfolge ist identisch mit der natiirlichen Abfolge eines
Online-Auftrags bei All you need (O.V. 2016, 0.S.).

Konsumenten in Deutschland weisen eine hohe Sensibilitat gegeniber der Preispolitik von
Lebensmitteln auf. Der Online-Anbieter All you need ist mit seinen Produkten im Vergleich
zum stationaren Discounter mindestens doppelt so teuer. Coupons und Angebote sollen den
Verbraucher Uber diese Spanne hinwegsehen lassen, jedoch sind viele Konsumenten dadurch
zuruckhaltend, denn der Einkauf kann anstatt im Internet relativ einfach auch im
néchstgelegenen Discounter erfolgen. Das zeigt auf, dass Online-Preise fiir Lebensmittel im
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Vergleich zum stationaren Handel derzeit nicht wettbewerbsféhig sind. Der Distanzhandel fiir
Lebensmittel braucht bis zu 50 % Marge. Das bedeutet die Ertrage der Online-Héandler auf die
Gesamterldse betrachtet betragt 50 %. Eine kleinere Marge ist aufgrund diverser Faktoren nicht
moglich. Die Kosten fur Kommissionierung und Versandlogistik sowie die Aufwendungen im
Marketing, die durch fortlaufende Akquisition und Aktualisierung der Kundenbestdnde
entstehen. Durch Konzepte wie Click and Collect und Drive-In lassen sich Teile der
Logistikkosten minimieren und wieder auf den Endkunden (bertragen. Damit entstehen bei
Pure Player-Anbietern, die einen reinen Onlinehandel anbieten und deshalb die Waren aus
einem Zentrallager versenden, viel hohere Kosten als im Vergleich zu Click-and-Brick-
Unternehmen, welche die stationdre Ladenflache als Lagerort nutzen kénnen. Daher sind die
Lebensmittel von reinen Internet-Anbietern oftmals bis zu 70 % teurer als beim Discounter
(Thieme 2015, 8-10).

Als zweites Beispiel dient der wohl bekannteste Vertreter fir E-Commerce Amazon mit seiner
Sparte Amazon Fresh. In Deutschland ist der wdochentliche Lebensmitteleinkauf Gber die
Amazon-Webseite jedoch noch vollig unzureichend. Aktuell kann der Warenkorb nur bei
unterschiedlichen Marktplatz-Handlern zusammengestellt und nicht zu einer kompletten
Lieferung zusammengefasst werden. Die Zustellung erfolgt aktuell noch von verschiedenen
Versendern und in einer Vielzahl von Paketen. Amazon Fresh plant ein Auslieferungskonzept
nach amerikanischen Vorbild. Die Lieferung von Lebensmitteln aus eigenen Lagerhé&usern
erfolgt dort bisher nur in den gréReren amerikanischen Stédten wie Seattle, Kalifornien, New
York und Philadelphia. Neben dem Angebot des Lebensmittel-Onlineshops ist es auch méglich,
Artikel von Fleischern, Béckern und Spezialitaten-Geschéften zum Warenkorb hinzuzuftigen,
was allerdings die Entrichtung eine Jahresgebiuhr von 299 US-Dollar voraussetzt. Darin
enthalten ist die kostenlose Lieferung der Lebensmittelbestellungen und natirlich auch die
sonstigen Amazon Prime-Dienste. Nach welchem Modell der deutsche Markt bedient werden
wird, steht bisher noch nicht fest, jedoch wird seit August 2016 der Express-Lieferservice
Amazon Prime Now fiir den Raum Berlin und Munchen angeboten (Kolf 2016, 0.S.). Der
Service soll jedoch zukinftig auf weitere Gebiete Deutschlands ausgeweitet werden (Dobos
2016, 0.S.). Das Sortiment besteht neben Elektronik und Spielwaren auch aus Artikeln des
taglichen Bedarfs wie Drogerieartikenl, Getrdnken sowie frischen und tiefgekihlten
Lebensmitteln. Amazon Prime Now bietet jedoch nur rund ein Viertel der Artikel eines
Vollsortimenters. Amazon ist mit seiner Servicepalette Trendsetter und wird daher hinsichtlich
der letzten Meile im Abschnitt 4.5 noch einmal n&her betrachtet.

Derzeit ist das Unternehmen Amazon auf der Suche nach weiteren Partnern. Die Bereitstellung
von Gourmet-Fleischwaren soll durch das Unternehmen Otto Gourmet erfolgen, der als
Spezialist fur den Onlineversand fiir exklusive Fleischwaren gilt (Sieler 2016, 4). Obwohl
Amazon die Mdglichkeit fur online bestellbare Lebensmittel noch nicht in ganz Deutschland
ausgeweitet hat, so ist das Engagement des finanzstarken Riesen des E-Commerce zukinftig in
diesem Bereich nicht zu unterschatzen. Amazon verfolgt mit innovativen Methoden standig das
Ziel den Onlineeinkauf gegentiber dem stationdren Handel attraktiver zu gestalten. Ein Beispiel
dafur ist die zunehmende Convenience fir Routinekaufe im Alltag durch technische Lésungen,
wie der Kombination des Onlineshops und dem in Abschnitt 4.5 vorgestellten Dash Button
(Dobos 2016, 0.S.).
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3.6.2 Gescheiterte Unternehmen

Das borsennotierte deutsche Internetunternehmen Rocket Internet fiihrte das Startup Shopwings
als Hauptgesellschafter. Das Unternehmen Shopwings stellte seinen Dienst im Jahr 2015,
bereits zehn Monate nach der Griindung, wieder ein. Das Konzept bestand darin, Artikel aus
unterschiedlichen Lebensmittel-Supermarkten auf einer App-Plattform anzubieten und diese
uber angestellte Mitarbeiter zusammensuchen und ausliefern zu lassen. Gegen eine Gebiihr von
bis zu 6,90 Euro erfolgte die Zustellung der Kundenbestellung in den Ballungsrdumen von
Berlin und Minchen. Je nach Postleitzahl konnte der Kunde eine Auswahl zwischen den
Produkten der Einzelhandelsketten Aldi, Lidl, Edeka und Alnatura treffen. Die Sortimente
umfassten zusammen ungefahr 20.000 Artikel. Neben der Gebihr fiir die Zustellung sollten
Gewinne uber die Handelsmarge erwirtschaftet werden, denn diese lag ungeféhr zehn bis 15 %
uber dem Ladenpreis. Die Griinde fur die Einstellung des Geschéftsmodells lagen einerseits in
der Nichterfullung von vorgegebenen Auflagen fir Verbraucherinformationen sowie der
mangelnden Kooperation zwischen Unternehmen und dem stationdaren Einzelhandel. Zu diesem
Zeitpunkt im Januar 2015 wurde die Lebensmittel-Informationsverordnung (LMIV) geéndert
und somit mussten Verbraucherinformationen wie Herkunft, Nahrwerte und Zutaten auf der
Verkaufsplattform einsehbar sein. Dieser Aufwand der zusétzlichen Produktdarstellung war fir
das Unternehmen nicht einfach genug, denn der Handel verweigerte die Zusammenarbeit und
verwehrte den Datenaustausch. Demzufolge stellte die Aufnahme und Aktualisierung von
Produktinformationen eine sehr kostenintensive Herausforderung dar (Zapf 2015, 0.S.).

Das amerikanische Unternehmen Webvan gilt in der Fachliteratur als wohl bekanntestes
Beispiel fur einen gescheiterten klassischen Pure Player. Webvan bot mit einem
internetbasierten Geschéftsmodell einen Lieferdienst fur Lebensmittel an. Im Jahr der
Grundung 1996 stand Webvan beispielhaft flr einen neu gegriindeten Online-Anbieter im
Lebensmittelhandel. Als Ziel setzte sich das Unternehmen, innerhalb von fiinf Jahren in den 26
groften regionalen Markten der Vereinigten Staaten von Amerika vorhanden zu sein. Nach dem
Webvan-System erfolgte die Kommissionierung der Bestellungen ausschlie3lich automatisiert
in den Distributionszentren. Die Routenplanung der Transportfahrzeuge wurde ebenso
spezifisch nur fur die Bedlrfnisse und Erfordernisse des Unternehmens entwickelt. Die
logistische Warenabwicklung wurde verbessert, um den Materialfluss vor dem Ladevorgang
durch Automatisierungsprozesse zu koordinieren. Softwaresysteme, die exakte Warenbestande
ermittelten stellten sicher, dass die bestellten Lebensmittel immer auf VVorrat waren (Delaney-
Klinger et al. 2003, 187). Das Unternehmen scheiterte unter anderem an den hohen Fixkosten,
die keine Gewinnmargen zulieRen. Ein weiterer ausschlaggebender Faktor stellten die hohen
Kosten flr die Lagerhduser dar. Es wurden hohe Investitionen bei der Entwicklung und
Integration der Soft- und Hardwaresysteme durchgefiihrt. Eine Kostendeckung war nicht
mdglich, da das Eigenkapital durch laufende Kosten verbraucht wurde und deshalb nicht zum
Erreichen der Gewinnzone filhrte (Riehm et al. 2003, 86-89).
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4 Logistik im Online-Lebensmittelhandel

4.1 Entwicklung der Logistik im Online-Lebensmittelhandel

In den letzten 20 Jahren hat sich die Handelslogistik aufgrund von internen und externen
Anforderungen stark verandert. Komplexe Logistikstrukturen entstanden angesichts der hohen
Sortimentsvielfalt im Handel, die zwischen 1.000 und 20.000 Artikeln variiert. Dadurch
entwickelten sich hohe Anspriche an die Lieferanten bei der Planung und Steuerung der
Warentransporte. Somit ist eine detaillierte Planung und Dokumentation logistischer
Anforderungen eine Notwendigkeit. Diese werden zusatzlich durch die steigenden gesetzlichen
Anforderungen, wie zum Beispiel die Riickverfolgbarkeit von Lebensmitteln, welche einen
hohen Grad an Transparenz Uber die gesamten Waren- und Informationsfluss verlangt,
erschwert (Auffermann 2008, 525). Dementsprechend sind die Logistikkosten im Verhéltnis zu
den Gesamtkosten wesentlich héher, da im E-Commerce-Bereich die Sendungen meist tber
KEP-Dienste verschickt werden (Muller-Hagedorn 1998, 505-506). Daher steigen die
Transportkosten im Verhéltnis zum Auftragsvolumen stark an. Die Kosten fur die sogenannte
letzte Meile der Zustellung betragen durchschnittlich 55 % beim Paketversand von
Lebensmitteln an den Endkonsumenten. Ein Lésungsansatz um diese Kosten einzugrenzen
wirden Pick-up-Stationen darstellen (Auffermann 2008, 532).

Generell unterscheiden sich Produkte beziliglich TransportgroRe, Transportentfernung und auch
beim Gewicht. Eine Unterscheidung der Produktgruppen erfolgt anhand der folgenden
Logistikklassen. Die erste Stufe beinhaltet digitale und digitalisierbare Produkte und
Dienstleistungen wie beispielsweise Auktionen, Suchmaschinen und Anwendungssoftware.
Die darauffolgende zweite Stufe umfasst einfache materielle Waren, die innerhalb von 24
Stunden durch Paketdienste Uber eine Expresszustellung geliefert werden konnen. Die dritte
Stufe stellen sensible Produktgruppen dar, weil sie als leicht verderblich, schwer oder sperrig
gelten und daher eine teure und komplexe Transportlogistik bendtigen. Gleichzeitig sind die
Kosten, welche bei einer Bestellung fir den Endkunden entstehen, ein weiterer sensibler Faktor.
Als attraktive Faktoren gelten hingegen die Nutzenmerkmale Convenience und auch das
Bereitstellen von Zusatzinformationen flr den Endkunden.

Das Besorgen von Lebensmitteln fur den téglichen Bedarf gehort zu den allgemeinsten
Tatigkeiten des Konsumenten. Daher gilt es zundchst festzustellen, ob kihlpflichtige und
frische Lebensmittel geeignet sind, um in einem Onlineshop angeboten zu werden.
Lebensmittel zeichnen sich durch eine geringe Produktkomplexitat aus. Zudem eignen sie sich
im Allgemeinen durch eine geringe, rationale Produktbindung sehr gut fir den Verkauf Gber
einen Onlineshop. Zusétzlich spricht ebenso eine hohe Einkaufsfrequenz fir Gulter des
taglichen Bedarfs fur die Eignung des Online-Shoppings. Produkte sind fiir den Verkauf tGber
das Internet geeignet, wenn sie zu standardisieren und digitalisieren sind und zudem auch
virtuelle distribuiert werden kénnen (Freeman 2009, 140). Lebensmittel sind sensible Guter,
die speziellen Anforderungen unterliegen, insbesondere bezogen auf die letzte Meile der
Transportlogistik. Lebensmittel zéhlen aufgrund ihrer hohen Umschlagshéaufigkeit und der
schnellen Warenrotation zu den sogenannten FMCG. Das Gewinnen von neuen Kunden und
Stammkundschaft kann der Anbieter eines Lebensmittel-Onlineshops meist nur durch Qualitat
der Waren erreichen. Die Sicherstellung einer guten Qualitat kann beim Abnehmer Vertrauen
erschaffen. Das bezieht sich vor allem auf frische, verderbliche und kuhlpflichtige Waren. Bei
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diesen empfindlichen Produkten sind die gleichbleibende Qualitat und Frische entscheidende
Faktoren, die durch das Einhalten der Kihlkette und das Erflllen der Hygienevorschriften
sichergestellt werden.

Die Anbieter der Onlineshops lassen sich in die nachfolgenden Kategorien einteilen: etwa
86 % sind Fachhandler, 23 % sind Abo-Handler und 9 % bieten das Vollsortiment eines
Supermarktes. Als Handlertypen lassen sich Feinkosthandler, StiRwarenhéndler und Bioh&ndler
klassifizieren. Rund zwei Drittel der Onlineshops bieten einen gekihlten Versand an. 87 %
versenden die Lebensmittel deutschlandweit und 32 % der Handler bieten auch eine gekdihlte
Lieferung an (Berens 2015, 5).

Der Lebensmittelhandel tiber den Online-Vertriebskanal hat sich bislang noch nicht etabliert.
Obwohl die Marktanteile ansteigen, ist es vielen Handlern bisher nicht gelungen, ein tragbares
und nachhaltiges Geschéaftsmodell einzurichten. Im européischen Vergleich ist die Abdeckung
und damit die Erreichbarkeit der stationdren Filialen in den Ballungszentren fir deutsche
Konsumenten sehr hoch. Auch verldngerte Ladendffnungszeiten ermdglichen den
Verbrauchern ein stressfreies einkaufen. Ein weiterer Faktor, der den Onlinehandel erschwert,
ist der Preisdruck. Gerade die Discounter sind in ihren Angeboten und Preisen fast unschlagbar.
Konsumenten wéren zu diesen Konditionen zwar bereit Lebensmittel auch online zu ordern,
allerdings werden die damit verbundenen logistischen Mehrkosten wie zum Beispiel das
Kommissionieren, Verpacken und Ausliefern der Ware nicht akzeptiert (GroR 2015a, o. S.).
Der Verkauf 0Uber wvon Lebensmitteln unterliegt zudem umfangreichen gesetzlichen
Vorschriften und Kontrollen, die anschliefend im néchsten Abschnitt Gberschaubar dargestellt
werden.

4.2 Gesetzliche Vorschriften und Kontrollen

Das Internet stellt keinen rechtsfreien Bereich dar. Daher gelten auch im E-Commerce
uneingeschréankt die nachfolgend aufgezahlten allgemeinen Rechtsgrundlagen: BGB,
Handelsgesetzbuch (HGB), Recht der Allgemeinen Geschéftsbedingungen (AGB),
Urheberrechtsgesetz (UrhG), Gewerbeordnung (GewQ), Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
(UWG) und das Strafgesetzbuch (StGB).

Fir den Teilbereich von E-Commerce mit Lebensmitteln gelten spezifische Normen und
Verordnungen. In Deutschland tbernimmt das BVL die Kontrolle und Uberwachung der
Onlinehandler. Das BVL stellt sicher, dass Onlineshops, ebenso wie stationére
Lebensmittelgeschafte, sich an lebensmittelrechtliche Pflichten halten. Dies ist besonders in
Hinblick auf die Sicherheit der Lebensmittel wichtig. Auch die Rickverfolgbarkeit der Waren
steht im  Vordergrund, sowie die  Registrierung bei der  zustandigen
Lebensmitteltiberwachungsbehdrde. Das BVL regelt ebenfalls, wie im Falle eines Widerrufs zu
handeln ist, obwohl das BGB laut § 312g Absatz 2 Nr. 1 BGB einen Widerruf fur verderblich
Waren ausschlieRt. In Verbindung mit dem 8 2 Abs. 2 der Lebensmittelhygiene-Verordnung ist
ein Widerrufsrecht fur Lebensmittel prinzipiell nicht zulassig. Ebenfalls ist die Einhaltung der
Lebensmittel-Kennzeichnungsverordnung vorgeschrieben. Eng verbunden mit der LMKV ist
die Lebensmittelinformations-Verordnung. Die EU-Verordnung 1169/2011 LMIV besagt, dass
vor dem Verkauf an den Konsumenten Angaben tber Inhaltsstoffe, Menge, Aufbewahrung und
Néhrwerte vorliegen missen (Gasch 2014, 1-4). Erganzend dazu dient die Zusatzstoff-
Zulassungsverordnung (ZZulV).
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4.2.1 Lebensmittelhygiene

Die LMHYV ist die erste bundeseinheitliche Lebensmittelhygiene-Regelung. Sie regelt spezielle
Produktvorschriften fur alle Lebensmittel- und Betriebsformen. Die LMHV basiert auf zwei
grundlegenden Sdulen. Der § 3 LMHV definiert allgemeine Basishygiene-Vorschriften und der
8 4 LMHV regelt die betriebseigenen Kontrollverpflichtungen entsprechend der Hazard
Analysis and Critical Control Points-Konzepte (HACCP). Fir den Transport und die Lagerung
von Lebensmitteln ist vor allem der § 3 LMHV in Verbindung mit Kapitel 4 Nr. 3, Kapitel 5
Nr. 1, 2 und 6 entscheidend. Die Artikel umschreiben die zul&ssigen Transportbehaltnisse fur
den Warentransport. Die Vorrichtungen sollen so ausgestattet sein, dass die fur die Lebensmittel
erforderlichen Temperaturen eingehalten werden missen. Ebenso dient der § 7 LMKV oder
8 7a LMKV besonders dem Schutz des Verbrauchers, denn die Verordnung besagt, dass die
vorgeschriebenen Temperaturen bis zur Ubergabe an den Verbraucher eingehalten werden
mussen. Dies ist insbesondere fur die Betrachtung der Testbestellung des Unternehmens Otto
Gourmet fir das Kapitel 5.4 relevant (O.V. 2012, 2). Das (berarbeitete
Lebensmittelhygienerecht wird unter der EU-Norm Nr. 852/2004 zusammengefasst. Hierzu
zéhlen die allgemeinen und produktspezifischen Bereiche, die gemeinschaftlich und national
gelten. Ziele des neuen Hygienerechts sind zum Beispiel der Abbau von Vorschriften, Stérkung
der Eigenverantwortung und weitere Harmonisierung. Ein grofRer Schwerpunkt dieser
Verordnung liegt auf der Lebensmittelsicherheit, was bedeutet, dass das Inverkehrbringen fiir
den Verbraucher nicht gesundheitsschadlich und fir den menschlichen Verzehr geeignet sein
muss (Stéhle 2009, 1). Die VO (EU) Nr. 852/2004 setzt sich zusammen aus den spezifischen
EU-Hygieneverordnungen wie der VO (EU) Nr. 853/2004, ergdnzenden EU-Vorschriften wie
zum Beispiel der VO (EU) Nr. 2073/2004, nationalen Durchfiihrungsvorschriften wie der
LMHV und der Tier-LMHV sowie auch Auslegungsdokumenten und Umsetzungshilfen wie
den EU Guidance Documents, nationalen Leitlinien und Normen (Stahle 2009, 8-9). Der
Geltungsbereich der VO (EU) Nr. 852/2004 lber Lebensmittelhygiene umfasst den Umgang
mit Lebensmitteln auf allen Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen.

Dadurch, dass sich der Point of Sale bei der Heimlieferung von Lebensmitteln an die
Wohnungstir des Kunden verlagert, unterliegen leichtverderbliche Produkte wie Frische-,
Fisch-, Fleisch- und Molkereiprodukte der LMHYV. Sie definiert Rahmenbedingungen fur den
temperaturgefihrten Transport fir leichtverderbliche, kuhlpflichtige Lebensmittel. Somit
besteht eine Lebensmittelsicherheit die garantiert, dass eine Einhaltung der Kiihlkette vorliegt.
Die Qualitat der Produkte kann durch eine passive oder aktive Kihlkette gewahrleistet werden.
Eine passive Kiihlung zeichnet sich durch den Einsatz von Ddmmmaterial aus. Somit kann das
Einhalten der Kuhlvorschriften innerhalb eines bestimmten Zeitraums eingehalten werden. Die
gesetzlichen Vorschriften und Rahmenbedingungen werden bei einer aktiven Kiihlung ebenso
erfullt, wobei im Gegensatz zur passiven Kuhlung hierbei der komplette Transportraum des
Fahrzeugs gekdhlt ist. Allgemeine Anforderungen der LMHV bestimmen ein allgemeines
Hygienegebot flur alle Unternehmen sowie auch die Verpflichtung und Einhaltung zu
Eigenkontrolle unter Anwendung der HACCP-Konzepte nach dem § 4 LMHYV. Ebenso besteht
fur alle Betriebe eine Registrierungspflicht (Stahle 2009, 11). HACCP-Grundsatze bedeuten die
Durchfihrung von Gefahrenanalysen, ldentifizierung kritischer Kontrollpunkte (CCP),
Festlegung von UberwachungsmaBnahmen und eine angemessene Dokumentation und
Aufzeichnung. Als Beispiel zur Verdeutlichung kann hierbei der Herstellungsprozess von
Hackfleisch und rohem Mett angeflihrt werden. Als Gefahrenanalyse lasst sich das hohe Risiko
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nach Salmonellen identifizieren. Kritische Kontrollpunkte stellen Lieferanten, Zielgruppen,
Zeit- und Temperaturabldufe und der Zeitpunkt der Produktion dar. Als
UberwachungsmaBnahmen sind die Einhaltung der Mindesttemperatur und Abgabefristen zu
nennen (Stahle 2009, 15).

Spezielle Hygienevorschriften fir Lebensmittel tierischen Ursprungs umfasst die VO (EU)
853/2004 der LMHV. Der Geltungsbereich beinhaltet alle unverarbeiteten Erzeugnisse, die aus
einem tierischen Ursprung kommen. Die Verordnung ist nicht geltend fir den Einzelhandel, da
Einzelhandelsunternehmen ausgeschlossen sind, die sowohl pflanzliche als auch tierische
Verarbeitungserzeugnisse enthalten (Stdhle 2009, 19). Die Temperaturgrenzen fir
kihlpflichtige Lebensmittel werden durch die Verordnung Nr. 853/2004 vom Européischen
Parlament festgelegt. Eine Ubersicht fiir die zugelassenen Bereiche kann der Tabelle 4
entnommen werden. Die Produkttemperatur von frischem Fleisch liegt bei maximal +7 °C, der
Tiefkuhlbereich fiir alle Produkte tierischen Ursprungs darf nicht wérmer als -18 °C sein (O.V.
2006, 3). Hygieneanforderungen gelten ebenso fir den Onlinehandel als auch fir den
stationaren Handel. Daher ist das Hygienerecht ebenso fiir den Fernabsatz von Lebensmitteln
relevant, obwohl sie in der Regel im eingepackten Zustand sind. Diese Regelungen unterliegen
dem unternehmenseigenen HACCP-Konzept.

Tabelle 4: Temperaturanforderungen fur kilhlbedirftige Lebensmittel tierischen Ursprungs (O.V. 2006, 3)

Lebensmittel Maximale Temperatur
Hackfleisch (lose oder verpackt) +7°C
Fleischzubereitungen +7°C
Leichtverderbliche Fleischerzeugnisse +7°C
Frisches Gefliigelfleisch +4°C
Geflugelfleischzubereitungen +4°C

Eine weitere Verordnung der LMHYV ist die Verordnung (EG) Nr. 852/2004. Sie gilt fir alle
Betriebe des Einzelhandels, die tierische Lebensmittel im Betrieb, in loser oder verpackter Form
an den Verbraucher verkaufen. Ebenso ist diese Leitlinie fur Einzelhandelsunternehmen gultig,
die Lebensmittel tierischen Ursprungs an weitere Einzelhandelsunternehmen weiterverkaufen,
lagern oder transportieren. Die Verordnung bestimmt die zugelassenen Temperaturbereiche fir
frisches und tiefgefrorenes Fleisch und definiert ebenso alle zu treffenden Kontrollmanahmen
die zur Temperaturerfassung dienen (O.V. 2006, 5).

4.2.2 Lebensmittelinformation

Die Health-Claims-Verordnung der EU, auch LMIV genannt, dient dem Verbraucherschutz. Die
Verordnung (EG) Nr. 1169/2011 LMIV gilt seit dem 01. Juli 2007 als unmittelbar anwendbares
Recht und stellt sicher, dass detaillierte nahrwert- und gesundheitsbezogene Angaben auf den
Produkten vorzufinden sind. Bei der maligeblichen Norm handelt es sich um Art. 14 LMIV, die
entscheidend dazu betragt, den Verbraucherschutz zu steigern (Comans 2016, 19). Somit soll
der Konsument vor Werbeaussagen geschiitzt werden, die nicht wissenschaftlich nachweisbar
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sind. Ergénzend gewahrleistet die Verordnung einen fairen Wettbewerb und zielt zudem auf
den Schutz von Innovationen im Bereich Lebensmittel ab. Aufgrund des wiederholten
Auftretens von Fragen und Diskussionen wurden Leitlinien fur die Umsetzung der Health-
Claims-Verordnung verfasst. Demzufolge verschaffen diese Leitlinien ein besseres Verstandnis
sowie auch einen prézisen Einsatz der Verordnung (Mdller 2013, 0.S.).

Eine weitere  wichtige  Grundlage fur  Lebensmittelinformationen  stellt  die
Lebensmittelkennzeichnungs-Verordnung dar. Die Grundaussage dieser Verordnung ist, dass
der Handler wesentliche Produktmerkmale vertffentlichen muss, damit sich der Kéufer vor
Abschluss des Kaufvertrags uber diese informieren kann. Diese Informationspflichten regelt
die EU Lebensmittelinformations-Verordnung Nr. 1169/2011. Die Verordnung besagt, dass
alle fir den Online-Verkauf vorgesehenen vorverpackten Lebensmittel dieselben
Kennzeichnungen aufweisen missen wie die im stationdren Handel. Das heift,
Lebensmitteletiketten sollten Informationen wie Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD), Gewicht
und weitere Positionen aufweisen.

4.2.3 Weitere relevante Verordnungen

Die Verordnung Uber tiefgefrorene Lebensmittel (TLMV) dient als wesentliche Grundlage zur
Einhaltung der Tiefkihlkette. Sie beinhaltet die Definition von tiefgefrorenen Lebensmitteln,
das umschlie3t alle Waren, deren Temperatur nach dem Gefrierprozess an allen Punkten
mindestens -18 °C betrégt. In der Verordnung sind ebenfalls Mindestanforderungen der
Produktion und Distribution von tiefgefrorenen Lebensmitteln festgeschrieben. Grenzen fiir
kurzfristige Schwankungen von maximal 3 °C sind in Gefahrenbereichen ebenfalls in § 2 Abs.
4 der TLMV definiert.

Das Fernabsatzgesetz (FernAbsG) gilt seit dem Inkrafttreten im Jahre 2000 fur Vertrége, die
zwischen Handler und Verbraucher geschlossen werden. Nicht erfasst ist jedoch der
Lebensmittelversand im  E-Commerce, daher gelten die fernabsatzrechtlichen
Informationspflichten sowie ebenfalls das Widerrufsrecht. Der Geltungsbereich des
Fernabsatzgesetzes ist zwar fur den Versandhandel vorgesehen, jedoch ist die Riickgabe von
Lebensmitteln und verderblichen Waren eindeutig gemall § 312d BGB vom FernAbsG
ausgeschlossen, obwohl ein Widerrufsrecht besteht. Der Grund liegt in der Beschaffenheit der
Waren, da diese aus Griinden des Gesundheitsschutzes oder der einzuhaltenden Hygiene nicht
zur Ruckgabe geeignet sind. In Deutschland missen alle abgepackten Lebensmittel, die in
Fertigpackungen an den Endverbraucher weitergegeben werden, in der LMKV erfasst werden.
Die Zusatzstoff-Zulassungsverordnung vermittelt dem Verbraucher Transparenz, denn die
Verordnung regelt die Zulassung, Kennzeichnung und Hochstmengen von Zusatzstoffen, wie
Farb- und Konservierungsstoffe, in Lebensmitteln (Naumann 2013, 0.S.)

4.2.4 Rechtliche Anforderungen an die Temperatursicherung der letzten Meile

Der Onlinehandel mit Lebensmitteln stellt an den Lebensmittelunternehmer eine Vielzahl von
unterschiedlichen rechtlichen Anforderungen. Der Online-Handler muss aufgrund der
umfassenden gesetzlichen Vorschriften zum Schutz des Verbrauchers zahlreiche Pflichten
erfilllen. Die Tabelle 5 zeigt einen allgemeinen Uberblick, der die rechtlichen Grundlagen der
Einhaltung von Temperaturen veranschaulicht. Eine Erklarung der wichtigsten Vorschriften
folgt auf die tabellarische Darstellung.
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Tabelle 5: Rechtliche Anforderungen an die Aufrechterhaltung der Kiihlkette (VDKL 2012, 14)

Allgemeiner
lebensmittelrechtlicher Bereich

Bestimmungen im Tiefkihl-Bereich

Gesetzliche
Vorschriften

VO (EG) Nr. 178/2002
(Grundsatze Lebensmittelsicherheit)

VO (EG) Nr. 37/2005
(Tiefkihl-Verordnung)

VO (EG) Nr. 852/2004
(Lebensmittelhygiene)

Richtlinie 89/108/EWG
(Tiefgefrorene Lebensmittel)

VO (EG) Nr. 853/2004
(Hygienevorschriften flr Lebensmittel
tierischen Ursprungs)

TLMV
(Verordnung tber tiefgefrorene
Lebensmittel)

VO (EG) Nr. 854/2004
(Vorschriften fir amtliche Uberwachung)

LMHV
(Lebensmittelhygiene-Verordnung)

LFGB
(Lebensmittel- und Futtermittelrecht)

Nicht gesetzliche
Vorschriften

Leitfaden fir die Umsetzung von HACCP

VDK-Leitlinie
fur eine gute Hygiene-Praxis
in Kihlhdusern

BGL/TD-Leitlinie
fur eine gute Hygiene-Praxis
beim Lebensmitteltransport

ATP-Ubereinkommen
(Internationale Transportbedingungen fiir
temperaturgefiihrte Lebensmittel)

Branchenbezogene
Normen

DIN 10506 (Lebensmittelhygiene —
Gemeinschaftsverpflegung)

DIN 8959 (Warmegeddammtes
Beforderungsmittel fur Lebensmittel)

DIN 10501 (Lebensmittelhygiene
Verkaufsmaobel)

DIN 10508 (Lebensmittelhygiene —
Temperaturen fur Lebensmittel)

DIN-EN 12830
(Temperatur-Registriergeréate fur
Transport, Lagerung, Verteilung)

DIN-EN 13485
(Thermometer)

DIN-EN 13486
(Gebrauchstauglichkeit Temperatur-
Registriergerate)
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Die unterschiedlichen Regelungen aus der obenstehenden Tabelle 5 zeigen europdische und
nationale Vorschriften, internationale Ubereinkommen sowie Leitlinien fir Kiihlhauser und
Speditionen auf. Ergdnzend finden branchenbezogene Standards Anwendung.
EG-Verordnungen sind innerhalb der EU unmittelbar anzuwenden und gelten daher als
verbindlich. Die Umsetzung in nationales Recht ist daher nicht mehr notwendig.

Zu den wichtigsten gesetzlichen européischen Vorschriften zdhlen die Grundsatze der
Lebensmittelsicherheit, die in der VO (EG) Nr. 178/2002 verankert sind. In dieser Richtlinie
sind die speziellen Anforderungen an den Umgang mit Tiefkiihlwaren definiert. Dazu gehoren
neben den Vorgangen des Einfrierens, Verpackens und Etikettierens auch die Durchfiihrung
von vorgeschriebenen Kontrollen. Die Temperaturiiberwachung von tiefgefrorenen
Lebensmitteln umfasst die Verordnung (EG) Nr. 37/2005. Fir den Handel mit Lebensmitteln
ist zusatzlich die Verordnung (EG) Nr. 852/2004 von besonderer Bedeutung. Sie gilt speziell
fur alle Betriebe, die von der Erzeugung des Produkts bis zur Abgabe an den Endverbraucher
beteiligt sind. Das bedeutet alle Akteure, die in Beruihrung mit der temperaturgefthrten Logistik
in Kontakt treten, wie der Handel, Industrie und auch der Logistikdienstleister (VDKL 2012,
15-16).

Im deutschen Recht umschlieRt die Verordnung der TLMV alle Anforderungen hinsichtlich
Temperaturen und Transportbedingungen der Tiefkihlkette. Zugelassene Temperaturbereiche
und Schwankungen definiert der § 2 Abs. 4 TLMV. Bei der Herstellung von Lebensmitteln die
einen tierischen Ursprung aufweisen, ist die Tier-LMHV zu beachten. Sie umfasst die
geforderten Hygieneanforderungen, die bei der Herstellung, Verarbeitung, Behandlung und
Inverkehrbringen zu verfolgen sind. Insbesondere fiir diese Ausarbeitung interessant ist der
§ 7 Satz 1 Anlage 5 Kapitel 11 Ziffer 3.3.2 TLMV fur die Herstellung von Fleischzubereitungen
und Hackfleisch. Erganzend zu den européischen und nationalen Vorschriften sind ebenso die
nicht-gesetzlichen Vorschriften und Branchenempfehlungen zu nennen. Im Falle von
Grenziiberschreitungen unterliegt der Transport von Lebensmitteln besonderen Anforderungen.
Diese werden inhaltlich im ATP-Abkommen geregelt (VDKL 2012, 17-19).

Die Einhaltung der gesetzlichen VVorgaben ist gerade fur kleinere Betriebe beschwerlich. Daher
erganzen Leitlinien und weitere Dokumente die Durchfiihrung dieser VVorgaben. Ein besonderer
Schwerpunkt bildet hierbei wiederholt die Einfihrung und Bewerkstelligung des
betriebseigenen HACCP-Konzepts. Unterschiedliche Verbdnde haben zu diesem Thema
Leitlinien veroffentlicht, die Hinweise zu den Bereichen Lagerung oder Hygiene geben. DIN-
Normen sind technische Empfehlungen, die im Zusammenhang mit der Einhaltung der
Tiefkuhlkette besonders zu beachten sind, wie zum Beispiel Hygieneanforderungen von
Verkaufsmdbeln, der Einsatz von Registriergeraten und Anforderungen an Beférderungsmittel
(VDKL 2012, 20-21).

4.2.4.1 Rechtliche Anforderungen an Kihl- und Gefriermittel

Kihl- und Gefriermittel halten die Temperatur wahrend des Transports fur eine bestimmte Zeit
aufrecht. Die fur den Versand géngigen Arten von Kihl- und Gefriermitteln sind Trockeneis
und Gelgefriermittel. In Form von eingeschweilRten Kammern befinden sich Gelgefriermittel
die dazu dienen, die Temperatur wéhrend des Transports zwischen -1 °C und +16 °C zu halten.
Trockeneis ist komprimiertes, festes Kohlenstoffdioxid (CO2) und dient als Kihlmittel beim
Transport von Lebensmitteln. Es ist in die Gruppe der Gefahrenglter, gemal} dem Européischen
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Ubereinkommen uiber die internationale Beforderung gefahrlicher Giiter auf der StraRe (ADR),
einzuordnen. Die international giiltige UN-Nummer 1845 in der Gefahrgutklasse 9 definiert das
Gefahrgut auch beim internationalen Transport. Im Luftraum gelten weitaus strengere
Vorschriften als beim inlandischen Transport auf Schienen und Stral3en.

Trockeneis weist eine Temperatur von -78,9 °C und geht beim Schmelzen direkt vom festen in
einen gasformigen Zustand tiber. Dabei entsteht ein Kohlendioxidgas, welches bei zu hoher
Konzentration zu Erstickungen fuhren kann. Zudem sollte dafuir gesorgt sein, dass das Gas aus
der Verpackung entweichen kann. Hierfir dienen Kkleine Locher in sogenannten Sachets, in
denen das Kuhlmittel portioniert ist. Fir entstehende Schaden durch unsachgerechte
Verpackung haftet der Absender.

Bei der Handhabung von Trockeneis sind einige wesentliche Sicherheitshinweise zu beachten.
Das Beruihren ohne Schutz sollte vermieden werden, da bei der Berlihrung mit der bloRen Haut
Kaltverbrennungen entstehen. Zum Schutz sollten daher kalteisolierende Handschuhe,
Schutzbrille und Mundschutz getragen werden.

Trockeneis eignet sich hervorragend als KihImittel in Styroporkartons, da Styropor ein
Material mit einer geringen Warmeleitfahigkeit ist. Fir die Kiihlung des Inhalts im Karton sollte
demzufolge zwischen Innen- und AufRenverpackung eine relativ starke Isolierung geschaffen
werden. Beim Vorgang des Verpackens gilt es jedoch darauf zu achten, dass das Trockeneis-
Sachet nicht als Fullmaterial zur Polsterung dient, sondern lediglich als KihImittel zu
verwenden ist. Dies ist auf das Verflichtigen vom festen in den gasférmigen Zustand
zuriickzufuhren, weil bei langerer Transportdauer die Ware verrutschen kann und damit
Beschadigungen zur Folge hat (Stolle 2004, 141).

Die Anforderungen der deutschen KEP-Dienste an den Versand von Trockeneis ist in
Deutschland unterliegt unterschiedlichen Bedingungen, die jeder KEP-Anbieter selbst vorgibt.
Als Beispiel soll nachfolgend das KEP-Unternehmen UPS dienen. Der Versand von
kihlpflichtigen Sendungen ist bei UPS nur fir gewerbliche Kunden moglich, die ein
regelmaRiges Paketaufkommen aufweisen. Die Haftung der mit Trockeneis gefillten Pakete
ubernimmt der Absender selbst, da die UPS-Befdrderungsbedingungen zwar verderbliche und
temperaturempfindliche Waren transportiert, jedoch die Haftung hierfur ausschlief3t. Eine
eindeutige Kennzeichnung auf den Paketen die mit UPS versendet werden, ist deutlich
vorgeschrieben. Dabei sollten auf der Sendung Auskiinfte Uber die Art des Kuhlmittels, die
Menge und die Art der gekihlten beziehungsweise tiefgekihlten Produkte vorhanden sein.
Diese Informationen gibt zum einen der Adressaufkleber auf dem Karton wieder, zum anderen
dienen seitlich angebrachte Aufkleber fir eine eindeutige Kennzeichnung, was die Abbildung
10 zeigt (UPS 2016, 0.S.).
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Angaben Uber Art der
gekuhlten/gefrorenen
Produkte auf dem
Adressaufkleber und
Menge des
eingesetzten
KihImittels

Art des
eingesetzten
KihImittels

Abbildung 10: Angaben von Kiihl- und Gefriermitteln auf dem Versandkarton

4.2.5 Thematische Einordnung der Verordnungen

Die nachfolgende Tabelle 6 gibt eine Ubersicht iiber die Verordnungen und die darin
behandelten beziehungsweise davon beeinflussten Themengebiete. Die Verordnungen regeln
und beschreiben dabei sich teilweise Giberschneidende oder erganzende Inhalte.

Tabelle 6: Zuordnung der in den Verordnungen behandelte Inhalte

Inhalt Verordnung

LMHV TLMV LMIV LMKV
Lebensmittelsicherheit v v v v
Einheitliche Regelung der Lebensmittelhygiene v v
Hygienemanagementsystem gemal HACCP v v
Registrierung des Betriebs v
Hygienische Beschaffenheit der Waren v v
Einhaltung der Kihlkette v v
Erfullung der Hygienevorschriften v v
Personalhygiene v
Schulungen v
Zulassige Temperaturbereiche v v
Informationen v v
Verbraucherschutz v v v
Transport v v
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Uber die sich hierbei aufspannende Matrix der inhaltlichen Zuordnung zu Verordnungen und
ihren Uberschneidungen hinaus zeigt die Tabelle 6 dabei den jeweiligen Schwerpunkt.

LMIV und LMKYV behandeln Themen, welche sich mit den Inhaltsstoffen der Ware und deren
Zulassung sowie der entsprechenden Kennzeichnung auseinandersetzen. Das bedeutet, dass
hier der Fokus auf Zutaten, Mengen und Allergenen liegt. Damit sind diese Verordnungen auch
eher von Bedeutung flr die Herstellung der Ware und die Produktprasentation. Handler sind
verpflichtet die Informationen zu nennen. Dies ist damit natlrlich auch fir den Onlinehandel
relevant, denn vor dem Verkauf an den Konsumenten miissen die Angaben tber Inhaltstoffe,
Menge, Aufbewahrung und Nahrwerte vorliegen. Der Handler muss die wesentlichen
Produktmerkmale vertffentlichen, damit sich der Kaufer vor Abschluss des Kaufvertrags
dariiber informieren kann. Das resultiert in einem Mehraufwand fir den Onlinehandler die
Informationen der Produktverpackung in dem Onlineshop bereitzustellen. Das im Abschnitt
3.6.2 beschriebene Unternehmen Shopwings ist an diesem Mehraufwand gescheitert.

LMHV und TLMV sind dagegen deutlich breiter gefasst und beziehen sich auf die gesamte
Wertschdpfungskette. Im Fokus stehen hier die Einhaltung der Kiihlkette mit entsprechenden
Grenzwerten, die hygienischen Vorschriften bei der Behandlung der Produkte zur Wahrung der
Lebensmittelsicherheit und  Qualitdt. Dazu gehéren auch die  notwendigen
Managementverfahren, wie zum Beispiel das detaillierte Rahmenwerk HACCP. Neben den
Unternehmensinternen Abldufen werden hier auch externe Akteure der Logistikprozesse
miteingeschlossen. Daher sind diese beiden Verordnungen fiir die Last Mile Supply Chain von
Relevanz.

4.2.6 Datenschutz

Der Aufenthalt im Internet hinterlasst verschiedene Datenspuren. Beim virtuellen Eintritt
verfugt der Service-Provider bereits iber personenbezogene Daten des Nutzers, jedoch kann
der E-Commerce-Anbieter nicht gleichzeitig ebenfalls tber diese Angaben verfligen. Dies ist
nur Uber die freiwillige Anmeldung des Konsumenten auf der jeweiligen Handler-Webseite
maoglich (Heinemann 2015, 231).

In Deutschland sichern EU-Richtlinien und allgemeine Datenschutzvorschriften die
Privatsphare im elektronischen Handel. Fur den E-Commerce gelten ebenso auch die
Richtlinien 95/46/EG und 97/60/EG. Die Bestimmungen uber die Erhebung, Verarbeitung und
wirtschaftliche Nutzung wird durch das Bundessdatenschutzgesetz (BDSG) und das
Teledienstedatenschutzgesetz (TDDSG) reguliert. Die 88 5 und 6 TDDSG legen fest, dass
personenbezogene Daten nur bei Einwilligung des Nutzers, gemédll § 3 TDDSG, und bei
eindeutiger Zustimmung der gesetzlichen Vorschriften gespeichert und verarbeitet werden
dirfen.

Die Kontrolle und die Einhaltung dieser gesetzlichen Vorschriften ist allerdings nur schwer
durchfihrbar. Um mehr Transparenz fur den Verbraucher zu schaffen, klaren viele Online-
Anbieter dartiber auf, wann und wozu sie personenbezogene Daten sammeln. Allerdings bieten
diese MaRnahmen fiir den Nutzer keinen vollstdndigen Schutz, da die Anbieter keinen
Rechtsanspruch begriinden (Riehm et al. 2003, 417-418).
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4.2.7 Lebensmittelkontrolle

Wie die vorherigen Abschnitte bereits zeigten, bestehen mittlerweile zahlreiche internationale,
europdische und nationale Rechts- und Verwaltungsvorschriften, welche die Erzeugung,
Herstellung, Vertrieb und Verkauf angebotener Lebensmittelprodukte regeln. Dabei besteht das
Ziel des Lebensmittelrechts auf den Gesichtspunkten des Gesundheits- und
Verbraucherschutzes. Das bedeutet den Schutz des Verbrauchers zu gewahrleisten und ihm zu
versichern, dass die Lebensmittel zum einen sicher sind und zum anderen eine ausreichende
Kennzeichnung aufweisen.

Da der Internethandel global keine Grenzen aufweist, unterliegen deutsche Lebensmittel-
Onlineshops Kontrollorganen und Uberwachungsbehérden. Die Kontrolle des virtuellen
Lebensmittelhandels stellt daher eine besondere Herausforderung dar. Das BVL richtete im Juli
2013 die gemeinsame Zentralstelle, Kontrolle der im Internet gehandelten Erzeugnisse des
LFGB und Tabakerzeugnisse kurz G@ZIELT genannt, ein. Der Schwerpunkt liegt hier im
Aufsplren von nicht registrierten Unternehmen und der Aufdeckung von angebotenen
Lebensmitteln, die ein Risiko darstellen, weil sie den Verbraucher beim Verzehr gesundheitlich
schadigen oder tduschen. Die Zentralstelle arbeitet fur alle Bundeslander. So werden doppelte
Recherchen vermieden und Abldufe kdnnen effizienter gestaltet werden. Das Ziel besteht darin,
das Produktniveau im Onlinehandel an ein &hnliches Niveau anzupassen wie der stationare
Handel es bereits bietet. Die Ermittlungen konzentrieren sich auf Produkte, die bereits bei
amtlichen Kontrollen aufgefallen sind und auch ebenso auf besonders risikoreiche
Produktgruppen.  Die  Ergebnisse  der  Recherchen  werden an  zustéandige
Lebensmitteliberwachungsbehtrden der Bundesléander beziehungsweise an die anderen EU-
Mitgliedstaaten oder an Drittlander weitergemeldet. Diese stehen dann in der Pflicht,
MaRnahmen gegentiber den betroffenen Lebensmittelhdndlern zu ergreifen (Kenntner 2016,
15-16). Aufgrund des grenziberschreitenden Angebots gestalten sich landertbergreifende
Kontrollen als sehr aufwendig. Durch die Zusammenarbeit vieler EU-Mitgliedstaaten ist eine
schnelle Reaktion auf die Produkte moglich, die als nicht verkehrsfahig fiir den Verbraucher
gelten. In vielen Fallen wurden die Meldungen risikobehafteter Lebensmittel an das
Kontaktstellennetzwerk weitergeleitet und die Produkte waren innerhalb kirzester Zeit nicht
mehr online verfligbar (Kenntner 2016, 18).

Grundsatzlich gibt es keine Unterschiede bei der Kontrolle von stationdren und virtuellen
Geschaften, da jedes Unternehmen einer Registrierungspflicht gema VO (EG) 852/2004 Art.
6 LMHV unterliegt. Handler, die im Internet vorhaben Lebensmittel anzubieten, missen sich
bei der zustdndigen Lebensmitteliiberwachungsbehérde in ihrem Kreis oder ihrer Stadt
registrieren. GemaR dem § 38a LFGB erfolgt eine regelméaRige Ubermittlung automatisch
generierter Daten Uber Lebensmittelunternehmen, die von Deutschland aus ihre Artikel
anbieten. Das Bundeszentralamt fir Steuern (BZST) meldet dem BVL in regelmaRigen
Abstanden solche Daten. Die Uberwachung erfolgt daraufhin genauso risikoorientiert wie der
des stationaren Einzelhandels. Mit der Registratur unterliegt jedes Unternehmen somit
automatisch der amtlichen Lebensmittelkontrolle. Somit ist es méglich noch nicht bekannte
Héndler aufzudecken und amtlichen Kontrollen zu unterziehen. Oft ist jedoch die Durchfiihrung
von Kontrollen gemd § 43 LFGB mancher Onlinehdndler nicht mdglich, weil das
Unternehmen zum Beispiel im Ausland sitzt oder der Handler nur als Vermittler agiert.
Testkaufe sollen zwar durchgefiihrt werden, jedoch ist im Gesetz bisher noch keine einheitliche
Regelung definiert. Diese Licken soll die Zentralstelle G@ZIELT schliefen und mit
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Testbestellungen und Recherchen unzuldssige Lebensmittelangebote im Internet aufdecken
(Kenntner 2016, 17).

4.2.8 Gutesiegel zum Verbraucherschutz

Da nicht alle Online-Handler einer offiziellen Registratur nachkommen und somit den
Lebensmittelkontrollorganen nicht bekannt sind, sollten dem Verbraucher Mdglichkeiten
gegeben werden um seridse Lebensmittel-Onlinehdndler zu identifizieren. Nachfolgend werden
die vier Gitesiegel erklart, die den Qualitatskriterien der Initiative D21 entsprechen. Der
Erwerb dieser Siegel basiert auf der Registratur bei der zustandigen Lebensmittelbehdrde. Die
Héndler der Onlineshops haben sich mit ihrer Unterschrift zur Einhaltung definierter
Qualitétskriterien Verpflichtet (Kenntner 2016, 17). Eine Uberpriifung findet stetig durch ein
Gremium statt. Die Verwendung des Gutesiegels ohne erfolgreich bestandene Priifung zieht
straf- und zivilrechtliche Folgen nach sich, da ein Verstol? gegen das Marken-, Urheber und
Wettbewerbsrecht vorliegt. Der Onlineh&ndler kann sich als Siegeltréger eindeutig als amtlich
Uberwachter Betrieb ausweisen (Stecher, 2013, 0.S.).

Seit 1999 verleiht Trusted Shops mit dem europdischen Giitesiegel Verbrauchern Sicherheit
beim Online-Shopping. Das Siegel gibt dem Verbraucher eine verléssliche Orientierung und
zeigt dabei Ubersichtlich auf, welche Onlineshops als sicher gelten und wo ein guter Service
angeboten wird. Der Verbraucher erhalt Sicherheit durch die Geld-zuriick-Garantie in
Verbindung mit einem Handler-Bewertungssystem. Das Siegel ist ein Jahr lang gultig und kann
mit Folgeprifungen bestehend bleiben. Die Geld-zuriick-Garantie stellt natirlich ein Problem
im Zusammenhang mit nicht retourfahigen Waren wie Lebensmitteln dar.

Das Zertifikat der Internet Privacy Standards gilt bundesweit fiir alle Webportale. Die Bereiche
Datenschutz und Informationssicherheit, mit dem Schwerpunkt auf IT-Systeme, Produkte,
Verfahren und Prozesse, werden durch dieses Siegel abgedeckt. Bei dem Verfahren erfolgt eine
Uberpriifung, ob das Produkt Ubereinstimmungen mit Anforderungen der anwendbaren EG-
Richtlinien aufweist. Das Siegel hat eine Gultigkeit von zwei Jahren, jedoch kann diese durch
Kontrollprifungen und Nachzertifizierungen verlangert werden.

Eine weitere Zertifizierung ist das EHI-Gutesiegel. Es pruft rund 200 Einzelkriterien wie
beispielsweise Rechtstexte wie die AGB, Widerrufsbelehrungen, Datenschutzerklarungen,
Produktdarstellungen und auch vor- und nachvertragliche Pflichtinformationen. Das Ziel
besteht darin, dem Kunden einen verbraucherfreundlichen Einkauf zu ermdglichen, indem
insbesondere  Testbestellungen, telefonische Erreichbarkeit und gesetzliche
Informationspflichten getestet werden. Das Siegel ist auf ein Jahr begrenzt, kann jedoch durch
Folgeprifungen verlangert werden.

Seit 2001 ist das Safer Shopping ein etabliertes Giitesiegel des TUV Siids. Online-Handler, die
das Siegel fuhren erfullen die Prufstandards insbesondere in Bezug auf den Bestell- und
Zahlungsabwicklungsprozess. Das Siegel hat eine unbegrenzte Giiltigkeit, allerdings erfolgt
einmal pro Jahr eine Uberpriifung des Onlineshops. Ebenso werden Handler durch Testkéufe
uberprift (BVL 20164, 0.S.).
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Tabelle 7: Ubersicht tiber Giitesiegel und gepriifte Kriterien

Kriterien Gutesiegel

RUF,

@ o
Seriositat v v
Datenschutz v v v v
Liefersicherheit v v
Verbraucherschutz v v/
Héandlerschutz v
Transparenter Bestellvorgang v v
Testbestellungen v
Gesetzlich normierte Informationspflicht v v
Servicequalitat v

Die stetige Uberwachung und Weiterentwicklung der Qualitatskriterien tbernimmt das
Uberwachungsgremium der Giitesiegel-Anbieter. Durch die Unterzeichnung sind die Anbieter
von Online-Shops verpflichtet, definierte Qualitatskriterien einzuhalten. Die Tabelle 7 zeigt die
Gemeinsamkeiten zwischen den verschiedenen Gutesiegeln hinsichtlich der gepruften Bereiche
auf. Hierbei wird ersichtlich, dass der Schwerpunkt auf dem Datenschutz der Verbraucher liegt.
Damit verbunden ist ebenfalls die Datensicherheit. Die Ubrigen Kriterien sind gleichmaliig
verteilt. Hierbei fallt ebenfalls auf, dass sowohl Handler als auch Verbraucher gleichermafen
durch die verschiedenen Gutesiegel geschitzt sind.

Die Siegel sollen das Vertrauen der Verbraucher fordern, wodurch sich der Héandler des
Onlineshops einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber nicht zertifizierten Anbietern erhofft und
damit Umsatzsteigerungen und Neukunden generiert. Allerdings ist keines der hier
aufgefuhrten Gutesiegel spezialisiert auf eine bestimmte Art von Online-Shops. Es existiert
derzeit auch kein Gutesiegel, welches speziell die besonderen Anforderungen an den
Lebensmittelhandel im Internet prift und zertifiziert, um sich als Onlinehéndler auch qualitativ
hinsichtlich  des  Sortiments und der Logistikprozesse = vom traditionellen
Lebensmitteleinzelhandel und den konkurrierenden Online-Anbietern gegeniiber dem
Konsumenten abzuheben.

Die Einhaltung der gesetzlich vorgeschriebenen Anforderungen und die Zertifizierung durch
Gutesigel zéhlen in den internen Aufgabenbereich des Onlinehdndlers. Externe
Herausforderungen bestehen in der daraus entstehenden Logistik im E-Commerce. Diese
werden inhaltlich durch die nachfolgenden Abschnitte erldautert.

Lehmann 48



Logistik im Online-Lebensmittelhandel

4.3 Herausforderungen der Logistik durch E-Commerce

Das Konsumieren von Lebensmitteln gehdrt zum Grundbedarf des Menschen. Das Beschaffen
der Lebensmittel und das Kontrollieren, Betrachten und Auswéhlen gehort in der Regel zum
Kaufprozess der Konsumenten. Diese Faktoren unterscheiden Lebensmittel von anderen
Waren. Im stationdren Handel holt der Konsument seine Waren selbst beim Verkaufer ab und
ubernimmt in diesem Sinne eigenstandig die letzte Meile der Transportlogistik. Im Bereich des
E-Commerce wird dieser Prozess von dem Anbieter iibernommen. Der Onlinehandel wandelt
den urspriinglichen Holkauf des Konsumenten in einen Bringkauf um (Aden 2001, 82). Somit
entsteht fur den Online-Anbieter ein zuséatzlicher logistischer Aufwand. Damit steigt die Anzahl
der zu erbringenden Dienstleistungen, durch eine erhohte Anzahl kleinteiliger Sendungen mit
erhéhter Variantenbreite, an. Die mit einer Kundenbestellung eingehenden logistischen
Prozesse sind fir den Kunden meist nicht transparent einsehbar, da sich die Prozessanteile des
Onlineshops zu ungefahr 85 % im unsichtbaren Bereich befinden. Der fiir den Kunden sichtbare
Bereich am Bildschirm bildet sich im Marketingbereich ab. Logistische Prozesse, die die
Zustellung zum Abnehmer benétigt werden, ist die sogenannte Transportlogistik der letzten
Meile fir die Heimzustellung. Die Organisation der logistischen Ablaufe wie die
Lieferauskunft, Betriebsabwicklung, das Debitorenmanagement, die Distribution, die
Kommissionierung und auch die Sendungsverfolgung sind hierbei nur einige Bereiche, die
hierbei von Relevanz sind (Witten 2001, 82-83).

Ein besonderer Faktor der sich durch den E-Commerce besonders stark veréndert hat, ist die
Verpackungsfunktion. Die Produktverpackung und auch die Transportverpackung dienen
unterschiedlichen Zwecken. Erstere dient dem Schutz der enthaltenen Waren und auch dem
Diebstahlschutz.  Zusétzlich dient die Produktverpackung auch als Tréger flr
Verbraucherinformation, dem Bilden von Einheiten in verbrauchsgerechten Mengen und der
Convenience. Auch Werbung- und Marketingfunktionen werden primér auf diesem
Verpackungstyp wiedergegeben. Die Transportverpackung hingegen sorgt fir die Stabilitéat,
Standardisierung und Bildung von Einheiten fiir Transportpaletten sowie der Kennzeichnung
der Waren. Ebenso dient sie dem Zweck der Retouren und der Entsorgung. Die
Transportverpackung muss mechanischen und klimatischen Belastungen standhalten und wird
dementsprechend aufwendig gestaltet. Das Stapeln auf bis zu 1,50 Metern und
Temperaturanforderungen zwischen -15°C bis +50°C muss die Transportverpackung aushalten,
sodass die Beschadigung der innen enthaltenen Waren, wéhrend des Transports, vermieden
wird.

Besonders deutlich zeigt sich die Komplexitét der Logistik auf der letzten Meile des Transports.
Das Fraunhofer Institut flr Materialfluss und Logistik zeigt in einer Studie auf, dass rund 33 %
der Privatempfanger bei Anlieferung der Ware nicht am Wohnort anzutreffen sind. VVon dieser
Summe erfolgen rund 5 bis 10 % der Ware als Warenriicknahme und rund 20 % der
Bestellungen werden bei Nachbarn abgegeben. Besonders beliebte Bestellzeiten sind am Abend
oder auch am Wochenende (Lange 2007, 24). Die Anforderungen an die Logistik von Seiten
des Handlers aus, liegen auBerdem in der Lieferung kleiner SendungsgréRen, geringen
Warenwerten, kurzen Lieferlaufzeiten, engen Zeitfenstern, der Sicherstellung einer
unterbrechungsfreien Kihlkette, Nachfrageschwankungen, veranderten
Verpackungsanforderungen und einem hohen Retouranteil aufgrund von Unzustellbarkeit. Der
Konsument stellt ebenfalls Anforderungen an die Logistik im E-Commerce, wie zum Beispiel
die standige Verfiigbarkeit der Ware, keine beziehungsweise niedrige Versandkosten, kurze
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Lieferzeiten und die Moglichkeit zur Onlineuberprifung des Sendestatus. Die
Warenverfugbarkeit zahlt fir den Verbraucher zu den wichtigsten Kriterien im E-Commerce.
Daher sollte eine hohe Verfugbarkeit der Waren gewéhrleistet werden. Daraus resultiert eine
hohe Anforderung an die Lagerung und Lagerflache, woraufhin sich hohe Lagerkosten ergeben.

Neben dem eigentlichen Onlineshop stellt die Abbildung der Logistik- und Supply Chain-
Prozesse eine Herausforderung dar, die sich besonders im Hinblick auf die Einhaltung der
Kuhlkette von frischen und kuhlpflichtigen Waren abbilden. Der Einsatz integrierter
Softwarel6sungen unterstiitzt die Transport- und Lagerlogistik. Dazu zahlen Systeme flr die
Tourenplanung, Warenwirtschaft und eine bedarfsgerechte Planung und Steuerung der Systeme
mittels eines Enterprise-Resource-Planing-System (ERP) (Pfohl 2001, 14). Der Einsatz dieser
Systeme unterstutzt Liefermoglichkeiten wie die Auslieferung noch am selben Tag oder auch
das Click and Collect (Jahn 2015, 0.S.).

Die Hauptanforderungen an die Logistik im Lebensmittel-Onlinehandel kdnnen unter den
Begriffen Produktqualitat, Lebensmittelsicherheit und Rickverfolgbarkeit zusammengefasst
werden. Fir alle beteiligten Akteure stellt die Bewaltigung der Anforderungen, wie zum
Beispiel die Einhaltung der Kuhlkette, gesetzliche Vorschriften und stdndig verandernde
Kundenbedirfnisse, eine anspruchsvolle Aufgabe dar.

4.4 Prozesse des Onlinehandels — Bestellabwicklung und Logistik

Die Prozesse der Handelslogistik lassen sich mit dem Oberbegriff Electronic-Fulfillment (E-
Fulfillment) zusammenfassen. Das E-Fulfillment umfasst den gesamten Prozess der
Auftragsabwicklung. Dieser beginnt mit der Auftragsabwicklung der Online-Warenbestellung
bis hin zur Bezahlung, Lagerung, Transport und der Auslieferung. Ebenso umfasst das E-
Fulfillment After-Sales-Services sowie Entsorgungsvorgange. Die Bearbeitung und
Ausflihrung eines Auftrags erfolgt in drei Stufen. Zuerst erfolgt die Annahme des Auftrags und
darauf folgend der zweite Schritt, die Auswahl und Erfullung des Kundenauftrags. Der dritte
Schritt stellt die Auftragsauslieferung dar. Ein lickenloses Zusammenspiel der drei Prozesse ist
besonders wichtig, da in diesen Bereichen grofie Optimierungspotenziale liegen. Das Erfiillen
von Kundenbedurfnissen und die damit zusammenhdngende Zufriedenheit ermdglicht es
héhere Preise zu gestalten, die ein zufriedener Kunde bereit ist zu zahlen. Auch der damit
verbundene Lieferservice, der ebenfalls das Management von Retouren einschlief3t, bietet
Mdglichkeiten zur Optimierung.

In weiterer Folge der Ausarbeitung wird naher auf die einzelnen Teilbereiche der
Distributionslogistik eingegangen. Die nachfolgenden Kapitel umfassen die Prozesse der
physischen Distribution. Zu diesem Teilbereich der Distributionslogistik zahlen alle
MaRnahmen in den Bereichen Planung, Durchfiihrung und Kontrolle, um die Waren an den
Verbraucher zuzustellen. Die zentralen Aufgaben der physischen Distribution bestehen in der
Bereitstellung der Waren in richtiger Art, Qualitat und Menge, Zeit und am richtigen Ort und
vor allem zu méglichst geringen Kosten.

Der Mehrwert der Online-Distribution von Lebensmitteln liegt in unterschiedlichen Bereichen.
Der Onlinehandel kann hierbei den stationdren Handel in verschiedenen Phasen unterstiitzen.
Dabei entstehen Vorteile fir den Kunden, als auch fiir den Anbieter. Die Wertschépfungskette
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des Onlinehandels nach Wirtz umfasst dabei grundlegende Funktionen, die in Abbildung 11
verdeutlicht werden.

Physische Distribution

A
( \

Angebotsprasentation Information und Transaktion Zusatzleistungen
« Zielgruppenbestimmung Kommunikation « Preishildung « Newsletter
« Sortimentsgestaltung » Sammlung « Vertragsabschluss * Mitgliederforum

* Auswertung « Bezahlvorgang « Rabatcodes fiir

* Aquise Folgebestellungen

Abbildung 11: Wertschopfungskette des Onlinehandels, eigene Darstellung in Anlehnung an (Wirtz 2013, 251-
257)

Die physische Distribution wird von allen Handelsunternehmen durchgefiihrt. Die
Absatzlogistik (bernimmt hierbei alle beteiligten Prozesse der Distributionspolitik. Das
umschlieBt die Gestaltung, Steuerung und Kontrolle aller beteiligten Prozesse die notwendig
sind, um die Glter vom Hersteller zum Konsumenten zu bringen. Sendungsverfolgungs-
Services und Lieferdienste unterstiitzen diese Prozesse zusétzlich. Die Gestaltung des
Sortiments und die Bestimmung der Zielgruppen als Teil der Angebotsprasentation sind weitere
zentrale Aspekte der Wertschopfungskette. Hierzu zéhlt auch das Warenangebot des
Onlineshops. Dieses wird durch elektronische Produktkataloge und individuelle Shops
ausgewiesen. Das dritte Element umfasst Information und Kommunikation, insbesondere in
Bezug auf den Verkauf der Waren und das darauffolgende Feedback von Seiten des
Konsumenten. Der Kommunikations- und Informationsaustausch zwischen Abnehmer und
Onlineshop wird weiter durch Suchmaschinen, die Auflistung haufig gestellter Fragen und
Bereitstellung verwandter Links gefordert. Die Wertschopfungskette wird anschliefend durch
das Element der Transaktion fortgesetzt. Diese umfasst die Preisbildung mit anschlieender
finanzieller ~ Abwicklung und kann durch  verschiedene Bezahl- und
Finanzierungsmoglichkeiten erweitert werden. Eine Beschleunigung lasst sich durch
verbesserte Prozessabwicklung erreichen. Die Prozessabwicklung ist zeitlich nicht begrenzt
und daher 24 Stunden pro Tag und sieben Tage die Woche mdglich. Zusatzleistungen wie
Newsletter und Mitgliederforen stellen zusatzlich einen Zusatznutzen fiir den Kunden dar und
bilden das letzte Element der Wertschopfungskette des Onlinehandels ab (Wirtz 2013, 251-
257).

Nachfolgend stellen die Abschnitte 4.4.1 bis 4.4.6 alle beteiligten Prozesse dar, die durch eine
Kundenbestellung bertihrt werden. Hierzu zéhlen neben der Auftragsabwicklung und der
Lagerhaltung auch das Lagerhausmanagement, die Verpackungsfunktion und der Transport der
Bestellung sowie auch die Abwicklung im Fall von Retouren.

4.4.1 Bestellen

Mit der Auftragsbestellung eines Kunden beginnt der Informationsfluss im Logistiksystem. Die
Auftragsabwicklung Gbernimmt meist ein Warenwirtschaftssystem (WWS). Hierbei werden
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Kundenauftrédge ubermittelt, aufbereitet und umgesetzt. Ebenso steuert die Auftragsabwicklung
die Koordination aller einzelnen Prozesse und die gesamte Warenverteilung. Das WWS
koordiniert die Giter- und Finanzflisse im Unternehmen. Durch den Einsatz eines solchen
Systems ist es moglich, manuelle Eingriffe zu reduzieren und somit eine einhergehende
Verringerung von Fehlern bei der Erfassung zu erreichen. Mobile Geréte zur Datenerfassung
(MDE) unterstiitzen diese Systeme zusétzlich. Die prozessubergreifenden Daten des WWS
kdnnen auch automatisiert ber Radio Frequency ldentification-Technik erfasst werden und
ermoglichen zeitliche Einsparungen bei der Informationsgewinnung.

Der Gebrauch von mobilen Loésungen liegt in den unterschiedlichsten Bereichen wie
beispielsweise im Lager oder in der Produktion. Im Bereich des Handels ermdglicht die MDE
dezentrale Aufgaben wie beispielsweise Wareneingang und -ausgang, Inventuren,
Bestellvorgange und die dynamische Lagerhaltung. Die Weitergabe von erfassten Daten kann
dazu genutzt werden, (ber eine Schnittstelle direkt mit dem Lieferanten zu kooperieren und so
Bestellnachschiilbe zu ordern. Aufgrund der automatischen Erfassung von Artikeln und
Warenbewegungen ist auch der Einsatz an Kassenbereichen tiblich. Darber lasst sich auch eine
Verknupfung von Buchungsvorgéngen, wie zum Beispiel das Bezahlen der Ware, mit deren
Ein- und Ausgang herstellen (Hasselmann 2008, 579).

Fur Kundenbestellungen miissen zur Abwicklung der finanziellen Transaktion entsprechende
Bezahlmdglichkeiten bereitgestellt werden. Hierbei ist es fir den Kunden wichtig, die fur ihn
jeweils bevorzugte Methode zur Auswahl zu haben, was wiederum bedeutet, dass auf der
Anbieterseite moglichst viele verschiedene Methoden unterstiitzt werden miissen. Neben den
klassischen Systemen wie Kreditkarte, Lastschrift, \Vorkasse und Rechnung gibt es auch eine
Reihe von Payment-Serviceanbietern. Sehr verbreitet und beliebt sind die Dienste PayPal,
Amazon payments und SOFORT Uberweisung (EHI 2015, 0.S.).

442 Lagern

Zum Teilbereich der Materialwirtschaft zéhlt auch die Lagerhaltung. Sie beschreibt alle
Tatigkeiten, die Einfluss auf die Lagerbestande austiben. Der Schwerpunkt der Lagerhaltung,
auch Warehousing genannt, liegt in dem Ausgleich von Nachfrageschwankungen und in dem
Vermeiden von Fehlmengen. Die Logistikanforderungen an das Warenlager fur den
Onlinehandel unterscheiden sich von denen des stationdren Handels. Im Warenlager sind vor
allem die Bestédnde, Durchsdtze und die Verfugbarkeit der Waren betroffen. Auch die
Lagertechnik ist unterschiedlich. Zur Lagerhaltung zéhlt ebenso das Bestandsmanagement,
welches die Lagerbestandsmengen bestimmt und ebenso den Nachschub von Waren regelt.
Aufgrund schwankender Nachfragemengen und nicht synchronen Guterflissen kommt es
haufig vor, dass Materialien zwischengelagert und gepuffert werden missen. Das
Vorhandensein einer guten IT-Struktur ist von existentieller Bedeutung, da es den Anspriichen
fur einen effizienteren Prozessablauf gerecht werden muss. Hierzu zahlt beispielsweise die
direkte Auskunft tber die Verfligbarkeit von Artikeln oder auch die automatische Identifikation
der Waren und Sendungen (Auffermann 2008, 532).

Durch das haufig notwendige Lagern von Waren, ist das Bereitstellen von Lagerhdusern
unumganglich. Hierbei werden Waren voriubergehend gelagert oder auf einem anderen Weg
durch das logistische Netzwerk geleitet. Im Lagerhaus werden dabei verschiedene Aufgaben
wie die Warenannahme, Kommissionierung, Verladung und Versendung von Glitern
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wahrgenommen. Die Steuerung und Koordination im Warenlager Gbernimmt das
Lagerhausmanagement. Es bestimmt den Automatisierungsgrad des Lagers. Ebenso werden
alle Entscheidungen getroffen, die Bewegungs- und Lagerprozesse beinhalten. Gerade im
Bereich der Lagerhaltung von Lebensmitteln ist besonders darauf zu achten, verderbliche und
frische Waren unter Kiihlung zu lagern. Im gesamten Distributionsbereich, der ebenfalls die
Bereiche Produktion, Lagerung und Kommissionierung betrifft, haben verschiedene
Komponenten Einfluss auf temperaturgeflihrte Lagerprozesse. Die gesamte Warenflusskette
von frischen und tiefgekihlten Lebensmitteln unterliegt einer geschlossenen Kihlkette, die auf
dem Transportweg vom Produzenten zum Verbraucher natirlich auch im Warenlager nicht
unterbrochen werden darf.

4.4.3 Kommissionieren

Der VVorgang des Kommissionierens ist das Zusammenstellen von verschiedenen Warenartikeln
aus einer Gesamtmenge. Dabei wird zwischen zwei Arten unterschieden, einerseits die
Kommissionierung der Bestellung in der Filiale und andererseits die Kommissionierung durch
einen Anbieter innerhalb zentraler Logistiklager. Die Kommissionierung des filialbasierten
Ansatzes eignet sich mehr fir einen Einstieg in den E-Commerce oder in landlichen Gegenden.
Bei zunehmender Anzahl an Bestellungen bietet sich jedoch die Methode der
Kommissionierung aus Distributionslagern an, da aufgrund der hohen Bestellmengen die
Abnahme der Lagerbestande in den Filialen vermieden wird (Nitsche et al. 2016, 32). Die
Zusage der im Internet Ublichen kurzen Lieferzeit hat einen groRen Einfluss auf die
Kommissionierprozesse. Die Gestaltung der organisatorischen und informationstechnischen
Abléaufe sollte daher mdglichst effizient verlaufen, in Form einer wegoptimierten und nach
Mdglichkeit automatisierten Einzelstiickkomissionierung (Auffermann et al. 2008, 532). Die
Kommissionierung von Online-Bestellungen unterscheidet sich im Vergleich zur stationdren
Kommissionierung durch AuftragsgroRen, Durchlaufzeiten, Bestellzyklen und der
Sortiertechnik.

Der Kommissionierprozess in einem Online-Supermarkt kann nur mit dem Einsatz von
Software lickenlos und fehlerfrei durchgefiihrt werden. Diese Software dient dazu, einen
GroRteil der Geschéftsabldufe zu vereinfachen. Beim Kommissioniervorgang koordiniert die
Software beispielsweise die Verteilung der einzelnen Artikel des Auftrags in unterschiedliche
Temperatur-Lagerzonen entsprechend der Anforderungen, woraufhin der zusténdige
Mitarbeiter die Artikel in der Tiefkihl- oder Trockenprodukt-Abteilung kommissioniert. Die
Kommissionierung von losen Artikeln wie Obst gestaltet sich komplizierter, da im Gegensatz
zu verpackten Waren kein Warencode zum Scannen vorhanden ist. Bei losen Waren erfolgt das
grammgenaue Wiegen und danach das anschlieRende Kommissionieren. Daher bilden die
verschiedenen Prozesse und Positionen ein komplexes Zusammenspiel von Mensch und
Technik ab. Mit der Unterstitzung von Software-Technologien ist die schnelle
Kommissionierung und Auslieferung des Kundenauftrags mdéglich. Die leeren Lagerbehélter
werden nach der Beendigung des Auftrags wieder in den Systemkreislauf zurtickgeleitet
(Schweikl 2014, 18-21).

4.4.4 Verpacken

Unter einer Verpackung von Waren ist die Umhillung mit Packmitteln gemeint. Bisher sind
die Transportverpackungen des traditionellen Einzelhandels fir den Onlinehandel meist nur
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bedingt geeignet, da sie flr die Einzelkommissionierung und nicht fur den Versand optimiert
sind. Abrieb und Eindriicke sind hdufige Beschédigungen der Ware aufgrund von
unzureichender Verpackung. Durch derartige Beeintrdchtigungen kénnen unter Umstanden
weitere Produkte geschadigt werden, zum Beispiel durch austretende Flissigkeit. Abhilfe
kdnnen neue Entwicklungen von Verpackungen bringen, die fir beide Distributionskanéle, also
sowohl den stationéren als auch den virtuellen Handel, geeignet sind (Auffermann et al. 2008,
533).

In Hinblick auf die Handelslogistik hat die Verpackung verschiedene wichtige Eigenschaften.
Die Haupt- und Nebenziele der Eigenschaften sind in der Tabelle 8 abgebildet.

Tabelle 8: Funktionen der Transportverpackung, eigene Darstellung in Anlehnung an (Lange 2008, 701)

Aufgabe Anforderung Leistung
- temperaturbesténdig,

Schutz Besc_hadlgung der Ware und Verpackung Korrosionshestindig,

- verhindern

T mengenerhaltend,

N

% Kosten Geringe Kosten bei hohem Produktschutz 6konomisch

I
Lager-und Stabile Verpackung und EinheitsgréRen stapelbar, druckfest,
Transportfunktion raumsparend, genormt

. . wiederverwendbar
WiedererschlieRbares Paket .
entsorgungsfreundlich

Retoure

% Geeignete GroRenauswahl des Pakets leicht zu 6ffnen

2 .

Z Handling und Ausreichend Fullmaterial automatisierungsfreundlich
Entsorgung
Schonung von Ausgewogenes Verhaltnis von Verpackung zu skologisch
Ressourcen Ware

Die Schutzfunktion soll eine Minderung der Qualitat der Waren durch St6Re, Feuchtigkeit und
Temperatur verhindern. Ebenso dient sie dem Umweltschutz beim Umgang mit Gefahrstoffen.
Die Transport- und Lagerfunktion der Verpackung wird vor allem fur die Bildung von
logistischen Einheiten zur Steigerung der Effizienz entlang der Logistikkette verwendet.
Zugleich soll sie den Transport- und Lagerprozess erleichtern. Die Verpackung hat ebenso eine
Verkaufs- und Werbefunktion. Sie dient als Werbetrager und weist auch Kennzeichnungen
bezuglich von Inhaltsstoffen, Mindesthaltbarkeitsdatum und Herstellerangaben auf.

Zudem gibt es eine Unterteilung in die Art der Verwendung der Verpackungen in Einweg- und
Mehrweg-Verpackungen. Die Einwegverpackung dient zur einmaligen Nutzung mit
anschlielender Entsorgung. Sie kann oftmals zu geringeren Produktionskosten hergestellt
werden und weist in diesem Zusammenhang niedrigere Anschaffungskosten auf. Zudem
bestent durch die einmalige Verwendung eine einfache Distributionsstruktur, da die
Verpackung nicht zuriickgefiihrt wird. Eine individuelle Gestaltung der auBeren Hulle ist
zusétzlich moglich. Nachteile zeigen sich in der groRen 6kologischen Belastung durch die
Produktion und Entsorgung. Obendrein ist die Lizensierung an rechtliche Bedingungen gemaf
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der VerpackV geknipft. Im Gegensatz zur Einwegverpackung kann die Mehrwegverpackung
mehrmals benutzt werden. Damit schont sie somit die natlrlichen Ressourcen wie die Umwelt
und die Ressourcentkonomik. Die Mehrwegverpackung verbraucht im Gesamten weniger
Rohstoffe und weist keine Lizensierungskosten auf. Mehrwegbehdlter sind in der Regel stabiler
und bringen eine gute Kihlleistung. Nachteile der Mehrwegverpackungen liegen in den hohen
Investitions- und Anschaffungskosten, da zu Beginn Mehrwegboxen in grofen Mengen
beschafft werden missen. Aufgrund der Lagerung der riickgeftihrten Boxen entsteht ein Bedarf
an grole Lagerflachen und hohe Lagerkosten. Aufgrund des doppelten Transportwegs ergeben
sich fur den Anbieter doppelte Kosten. Auferdem ist eine griindliche Reinigung und
Desinfektion der riickgefiihrten Transportverpackungen nach jedem Einsatz erforderlich. Eine
Begrenzung der Anzahl von Nutzungen ein und derselben Box sollte festgelegt werden, denn
oft kommt es vor, dass die Box schon nach wenigen Einsatzen nicht mehr ansprechend aussieht.
Ein weiterer Nachteil ist das Material der Mehrwegtransportverpackungen. Diese sind fast
immer aus Styropor hergestellt.

Zusammenfassend  lasst sich  nach dem  Vergleich von  Einweg- und
Mehrwegtransportverpackungen feststellen, dass beide Boxen Vor- und Nachteile aufweisen.
Die einmalige Nutzung der Transportverpackung stellt aufgrund der eingeschrénkten
Entsorgungsmaoglichkeiten, eine groRe Belastung an die Umwelt dar. Durch den Einsatz von
Mehrwegverpackungen wird die Umwelt zwar geschont, jedoch bestehen besondere
Anforderungen an die Rlcknahme- und Logistikorganisation, die teilweise den
Energieaufwand von Einwegverpackungen ubersteigt (Bondar 2016, 22-23).

Das am hdufigsten verwendete Material fur eine temperaturgefuhrte Box ist Styropor. Jéhrlich
werden rund 300.000 Tonnen Styropor zu Verpackungen in Europa verarbeitet. Die
Verwendung von Styroporboxen fir einen Karton ist aufgrund der sehr guten Isolierwirkung
besonders geeignet. Zudem weist der Schaumkunststoff nur eine geringe Dichte auf und hat
damit auch nur wenig Gewicht. Allerdings ist Styropor nicht sehr stabil und kann daher leicht
brechen. Daher ist eine Umverpackung aus einem stabilen Karton beim Versand zwingend
notwendig. Zudem weist Styropor einen starken Geruch nach Styrol auf, der sich gerade beim
Einsatz in der Lebensmittelbranche nicht auf die Waren tbertragen darf. AbschlieBend l&asst
sich hervorheben, dass die Entsorgung von Styropor iberhaupt nicht umweltvertraglich ist. Der
Kunststoff lasst sich kaum recyceln, sondern nur deponieren oder verbrennen. Daher ist die
Entwicklung von neuen, innovativen und umweltvertraglichen Transportverpackungen und
Déammmitteln unumganglich (Bondar 2016, 24-25).

Diese Problematik greift das Unternehmen Landpack auf. Das Unternehmen hat sich auf die
Entwicklung, Herstellung und den Vertreib umweltfreundlicher Verpackungen spezialisiert.
Hierbei liegt der Fokus insbesondere auf den speziellen Bedurfnissen von Lebensmittel-
Versendern. Die Entwicklung einer umweltfreundlichen Isolierbox mit Stroh als
Dammmaterial, weist dieselben Leistungsdaten auf wie mit Styropor. Die sogenannte Landbox
ist die dkologische Alternative eine Isolierverpackung aus Styropor durch umweltfreundliche
Materialien auf Pflanzenbasis zu ersetzen. Die Verarbeitung der Strohfasern erfolgt bei der
Herstellung ohne die Zugabe von Zusatzstoffen und ist zudem noch energiearm und nach den
gesetzlichen Vorgaben der Lebensmitteltechnik erzeugt. Die Landbox kann flr
stoRempfindliche Waren, sowie auch kuhlpflichtige Lebensmittel verwendet werden (Bondar
2016, 26-27).
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Stroh ist nach der Ernte von Weizen, Hafer, Roggen und Gerste in riesigen Mengen vorhanden
und wird kaum genutzt. Dabei ist er als Restprodukt auf der ganzen Welt verfligbar und eignet
sich im Einsatz unterschiedlicher Industriezweige. Jéhrlich betrachtet entstehen in Deutschland
rund 30 Millionen Tonnen Stroh, in China sind es sogar 620 Milliarden Tonnen.

Stroh ist von der Isolierleistung her als Pendent zu Styropor zu sehen. Das Naturmaterial eignet
sich gleichermallen als Dammstoff, da es einen vergleichbaren niedrigen Warmeleitwert
aufweist. Des Weiteren ist eine Entsorgung im Biomull im Garten oder in der Restmulltonne
moglich. Die Nutzung von Stroh als Dammmaterial kann in den Bereichen der Kalte-, Warme-
und Stol’dampfung erfolgen. Weitere Mdglichkeiten fir den Ersatz von Kunststoff sind
Fillmaterialien aus biologisch-abbaubarem Material, wie zum Beispiel das Ersetzen von
Luftpolsterfolie durch biologische Holzwolle oder VVerpackungschips aus Mais (Bondar 2016,
27-45).

Weitere Optimierungspotentiale bei der Auswahl einer geeigneten Transportverpackung kann
durch den Einsatz von Transportsoftware erreicht werden. Sie kann einen optimalen
Volumennutzungsgrad beim Versand bestimmen (Auffermann et al. 2008, 532).

4.4.5 Ausliefern

Far den Versand und den Transport der Sendungen sind im E-Commerce-Segment besondere
Anspriiche zu beachten, die im traditionellen Einzelhandel eher von geringerer Bedeutung sind.
Die Versendung und der Transport der Bestellungen wird als sogenannte letzte Meile
bezeichnet. Sie stellt somit die Schnittstelle zum Endkunden dar. Der Versand ist im E-
Commerce eine besondere Herausforderung, zumal eine Atomisierung von Sendungen
vorherrscht. Das bedeutet, dass die Anzahl der Sendungen stark ansteigt, wéhrend sich die
GroRe erheblich reduziert.

Neben der volumenbasierten Anordnung von zu transportierenden Waren fiir die effiziente
Ausnutzung des Laderaums, kann eine Software die Verladung der Sendungen entsprechend
der Tour berechnen und damit die Effizienz der Logistik weiter steigern. Die Auslieferung in
vorgegebenen Zeitfenstern hat ebenfalls einen groRen Einfluss auf die Tourenplanung des
Transports. Besondere Beachtung liegt auf der Einhaltung der Kiihlkette, um die Qualitat der
Waren nicht zu gefdhrden (Lange 2007, 13). Die logistischen Kosten bei einem
temperaturgefiihrten Transport werden von dem Logistikdienstleister getragen (Pfohl 2001,
30). Anders als im stationdren Einzelhandel, wo der Kunde die Transportkosten der letzten
Meile selbst tragt, stellen die Versandkosten eine kritische GroRe in Bezug auf die Profitabilitat
der Unternehmen dar. Auch Aufwendungen die bei Nichtantreffen des Kunden entstehen und
die damit verbundenen Retourkosten sowie die Zweitzustellung beeinflussen die logistischen
Kosten fir den Handler (Passenheim 2003, 135-137). Um den aktuellen Zustand im Prozess
der Warensendung verfolgen zu kénnen gehort das Bereitstellen von Tracking- und Tracing-
Informationen fiir die Sendungsverfolgung zu den Standards. Somit sind sowohl Anbieter als
auch Nachfrager in der Lage die Position der Warensendung im Zustellvorgang zu ermitteln.

Der temperaturgefiihrte Transport von Lebensmitteln stellt an alle Beteiligten immer wieder
neue Herausforderungen. Daher gilt es Schwachstellen wie beim Verladen der Waren an der
Rampe oder beim Transport zu vermeiden. Mit angepassten Verpackungen wie bespeilsweise
Isolierverpackungen aus Pappe oder Styropor ist die Maoglichkeit gegeben, erhebliche
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Potentiale zu erschlieRen. Die in Abschnitt 4.4.1 beschriebene RFID-Technologie kann die
Transparenz von Informationen und die Qualitat der Daten noch einmal erheblich verbessern.
Weitere Optimierungspotentiale liegen in den technischen Weiterentwicklungen von
Transpondern. Diese sollen mit einer feinfihligen Sensorik Temperaturschwankungen
wahrnehmen und Abweichungen melden. Die beteiligten Prozesse in der Supply Chain
unterliegen somit einer umfangreichen Messung, Beobachtung, Protokollierung und
Uberwachung mit technischen Systemen wie beispielsweise der elektronischen
Sendungsverfolgung. Zusammenfassend gilt es festzustellen, dass einerseits Unternehmen von
der gesteigerten Transparenz und Qualitat, Aufsichts- und Uberwachungsbehorden und einem
verbesserten Controlling und andererseits die Konsumenten von einer gesteigerten Sicherheit
Vorteile ziehen (Hasselmann et al. 2008, 579).

In Deutschland gibt es gegenwartig drei verschiedene Zustellungsformen im Lebensmittel-
Onlinehandel: der Versand, der Abholservice und die Auslieferung. Der Versand ist die
klassische Form der Zustellung. Hierbei wird die bestellte Ware durch einen Paketzusteller an
den Endkonsumenten ausgeliefert. Der Abholservice ist auch unter dem sogenannten Click and
Collect-Modell bekannt, erfolgt die Kundenbestellung tiber ein Online-Formular und der Kunde
kann sich seine Bestellung selbststandig in der Filiale abholen. Die Methode der Auslieferung
wird oftmals durch firmeneigene Zustellfahrzeuge durchgefihrt. Flr den Handler bietet diese
Methode der Auslieferung weniger Einschrénkungen beim Angebot von Frisch- und
Kihlwaren, da hierbei eine bessere Kontrolle der Kihlkette moglich ist. Zudem ist eine
sofortige Entgegennahme von wiederverwendbarem Verpackungsmaterial, Retouren oder
Pfandflaschen moglich (Bauch/Halbach 2013, 0.S.).

Waren, die sich in Regionallagern befinden, werden meist aus Durchlaufregallagern in spezielle
Ladungstrager kommissioniert. Dabei ist zu beachten, dass die speziellen Anforderungen an die
Kihlkette eingehalten werden. Hierzu kommissioniert und lagert der Logistikdienstleister die
Produkte in verschiedenen Giuterklassen und in den getrennten Kihlbereichen der
Trockenprodukte, Frisch- und Tiefkihlwaren. Die Zustellung zum Endkunden erfolgt
anschlielend meistens in geklhlten Spezialfahrzeugen, in denen einzelne Temperaturzonen
durch Kammern voneinander abgetrennt sind. Die Zustellung via Cross Docking ist fir den
Transport von Lebensmitteln in der Regel weniger geeignet, da beim Umlagerungsprozess der
Waren ein erhdhtes Risiko besteht diese zu beschadigen. Auch zeitliche Verzégerungen
wéhrend der Umlagerung kénnen die Einhaltung der Kihlkette gefahrden. Daher sind haufige
Umlagerungsprozesse eher zu vermeiden.

Die Ausgestaltung des Lebensmittel-Onlinehandels ist vielfaltig. Fur Verbraucher bestehen
neben der Mdoglichkeit online bestellte Waren, die im Laden kommissioniert und verpackt
werden, selbst abzuholen, auch zahlreiche weitere Zustelimdglichkeiten. Besonderen Zuwachs
verzeichnen aktuell Heimlieferdienste, so wie beispielsweise Rewe ihn betreibt. Dabei ist die
Heimlieferung bis an die Haustir des Konsumenten ist mit hohen logistischen Aufwendungen
verbunden. Alternativen zur Zustellung liegen daher unter anderem in einer Flexibilisierung der
Anlieferungszeiten. Die Lieferungen kénnten sich nach den Wunschzustellungen der Kunden
richten und daher auch nach 18 Uhr in der Woche oder auch am Wochenende zugestellt werden.
Eine andere Mdoglichkeit stellt die Ablieferung in kleinen garantierten Zeitfenstern dar.
Intelligente  Warenwirtschaftssysteme ermitteln dabei die effizienteste Maoglichkeit der
Zustellung von bestellten Waren an den Endkunden. Die Art der Zustellung berlhrt auch
Aspekte der Nachhaltigkeit, da beim Versand eine grolRe Menge an Verpackungsmill entsteht.
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Aktuelle Innovationen versuchen dem Problem des Verpackungsmiulls entgegenzuwirken. So
existieren bereits verschiedene Ansatze fir dkologisch vertréglichere Transportverpackungen.
Beispiele sind die biologisch abbaubare Bioplastiktiite aus Zuckerrohr oder auch Pfandkartons.
Ein Konzept wie food.de es vormacht ist ein nachhaltiger Ansatz und Vorbild fir weitere
Anbieter. Der Online-Supermarkt-Anbieter liefert die Kundenbestellung im firmeneigenen
Transporter. Die Transportverpackung ist eine Kiste, die nach der Warenibergabe wieder vom
Lieferanten mitgenommen wird (IFH 2015, 15).

4451 Paketdienste

In Deutschland dominieren auf dem Markt die Pakethersteller DHL und Hermes. Auch der
Dynamic Parcel Distribution Paketdienst (DPD), UPS und GLS sind KEP-Dienste. Die
Versanddienstleister differenzieren sich dabei hinsichtlich ihrer Eignung fiir die jeweils zu
versendenden Waren. Das wichtigsten Entscheidungskriterium aus Sicht des Handlers ist,
neben dem Preis und der Geschwindigkeit, die Zustellquote, denn jeder Prozentpunkt unter 100
gilt als Retoure. Das zweite Kriterium ist der Komfort der Zustellung und auch der
Rucksendung. Hierbei steht der Kunde an erster Stelle, denn die Kundenzufriedenheit fihrt zu
einer Kundenbindung. Das dritte Kriterium stellt die Grol3e der Versendbarkeit der Waren dar.
Die Beschaffenheit der Ware hinsichtlich ihrer GréRe und Sensibilitdt erfordert ein
unterschiedliches Handling, das nicht alle Anbieter gleichermaRen anbieten (Thieme 2015a,
22).

In der Regel erfolgt die Zustellung der Kundenbestellung an die Wohnortadresse des
Konsumenten. Ebenso ist eine Zustellung an sogenannte Pick-Up-Stationen denkbar. In Pick-
Up-Stationen ist es méglich, Warenstrome bis in Kundennéhe zu biindeln und an geeigneten
Orten zur Verfligung zu stellen. Bei diesem Ansatz kénnen die logistischen Kosten der letzten
Meile stark reduziert werden, da der Kunde seine Bestellung von der Pick-Up-Station selbst
abholt. AuBerdem kann der Kunde flexibel bestimmen, wann er seine Bestellung abholen
mdchte und ist nicht an vorgeschriebene Zeiten und an seine Wohnung gebunden (Lange 2007,
27). Als Standort flr Pick-Up-Stationen bieten sich haufig frequentierte Orte wie beispielsweise
Tankstellen, Bahnhofe und zentrale Umsteigpunkte an. Weitere Anforderungen an Pick-Up-
Stationen sind unter anderem das VVorhandensein von Strom, benutzerfreundliche Bedienung,
Platzsparsamkeit, ergonomische Be- und Entladung sowie auch eine eindeutige Identifikation
des Kunden bei der Abholung. Eine lange Lagerungszeit ist in den Boxen jedoch nicht méglich,
da die Kuhlkette der Produkte nur eine bestimmte Zeit aufrechterhalten werden kann
(Auffermann et al. 2008, 532).

Eine 6konomisch sinnvolle Belieferung fir den Endkonsumenten bis zu seiner Haustir bietet
das Konzept des Tower 24. Das Fraunhofer Institut fur Materialfluss und Logistik entwickelte
im Jahr 2002 ein Konzept fur eine dezentrale Abholstation, die auch unterschiedliche
Temperaturbereiche bereitstellt und somit auch fir eine kurzzeitige Lagerung von Frisch- und
Tiefkihlwaren geeignet ist. Als Standort fur den 40 Meter hohen Turm sind Ballungszentren,
Verkehrsknotenpunkte und Park&Ride-Platze angedacht. Im Jahr 2003 wurde das
vollautomatisierte turmférmige Lagersystem in Dortmund in Betrieb genommen. Bis zu 600
Sendungen kénnen im Tower 24 gelagert werden. Ebenso umfasst das Lagersystem mehrere
verschiedene Temperaturbereiche, einen Normaltemperaturbereich, einen
Frischetemperaturbereich, der zwischen +2 °C und +7 °C liegt und einen Tiefkihlbereich mit
-18 °C. Der Logistikturm konnte jedoch nicht mit dem Konkurrenten DHL und seinen
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Packstationen mithalten und wurde schon im Jahr 2007 wiedereingestellt. Allerdings konnte
das Konzept an ein irisches Unternehmen verkauft werden (Maienschein 2007, 0.S.).

4.45.2 Click and Collect

Click and Collect bezeichnet einen VVorgang, bei dem eine Bestellung im Onlineshop getétigt
und anschlieBend im stationdaren Geschéaft abgeholt wird. Diese Click and Collect-Abholstation
stellen eine Lésung flr das Lieferzeitraum-Problem dar.

Die Bestellung durch den Kunden erfolgt bei diesem Konzept online woraufhin die
Kommissionierung der Auftrage direkt in den Ladengeschéften selbst oder entsprechenden
Lagerstatten durchgefihrt wird. Die Bezahlung des Auftrags wird meist ebenfalls online
abgewickelt, so dass dieser Schritt in der Folge beim Abholvorgang nicht mehr notwendig ist
und eine Zeitersparnis entstehen kann. Anbieter wie Real mit Real Drive in Berlin, Isernhagen
und Koln testen derweil das Konzept. Hierbei wird die Warenbestellung fur den Kunden in der
Filiale zusammengestellt und zur eigenstandigen Abholung bereitgestellt. Dies bietet fur
Héndler sowie auch fiir den Konsumenten Vorteile. Einerseits entfallen fur den Handler
logistische Kosten, die bei der Lieferung anfallen wiirden. Hinzu kommen ebenfalls das
Einsparen von Verpackungs- und Kuhlmaterial. Der Konsument spart die Zeit des Einkaufens
ein und muss zudem keine Lieferkosten zahlen (IFH 2015, 13). Auch Edeka bietet das Click
and Collect-Konzept an, jedoch nur regional eingeschrénkt in funf Filialen im Raum von
Baden-Wiurttemberg. Edeka Drive liefert die Bestellung auch auf Wunsch des Kunden aus, oder
stellt sie zur Abholung bereit. Rewe bietet deutschlandweit an 12 Standorten einen Click and
Collect-Service an (Busse 2016, 0.S.).

446 Retoure

Umtausch und Rlckgabe von Waren nimmt immer mehr zu. Seit 2002 ist die Anzahl der
Retouren als Teil der Entsorgungslogistik stark gestiegen (Auffermann et al. 2008, 532). Bei
Fernabsatzvertrdgen  unterliegt das  Widerrufsrecht  zentralen  Regelungen  des
Verbraucherschutzes. Im Allgemeinen bezeichnet der Begriff Retoure bestellte Waren, Artikel
oder auch Sendungen, die vom Kaufer aufgrund von Beschédigungen, Nichtgefallen oder
verspateter Lieferung an den Verkdufer zurtickgegeben werden. Retouren treten in der Regel
zwischen Kéufer und Verkéaufer oder auch Handler und Hersteller auf. Die Frachtkosten trégt,
wenn nicht anders vereinbart, der Anbieter des Onlineshops. Retouren stellen einen
Mehraufwand, seitens des Kunden wie auch ebenfalls fir den Anbieter dar. Neben den
zusétzlichen Transportkosten entstehen auch Aufwendungen bei der erneuten Warenpriifung
beim Wareneingang, eventuelles Neuverpacken sowie die Wiedereinlagerung (Niehaus 2005,
22).

Im Onlinehandel mit Lebensmitteln sind aufgrund von unzureichend prazisen Formulierungen
im Gesetz Licken enthalten, bei denen das Widerrufsrecht ausgeschlossen ist. Im Hinblick auf
den Lebensmittel-Onlinehandel ist dieser von zwei VVorschriften beeinflusst. Der § 312g Absatz
2 Nr. 2 BGB ist als sogenannter Bereichsausschluss definiert. Danach finden die Regelungen
von Fernabsatzvertrigen keine Anwendung auf ,,VVertrage zur Lieferung von Waren, die schnell
verderben kdnnen oder deren Verfallsdatum schnell iiberschritten wiirde” (BMJV 2016, 0.S.).
Ergénzend dazu ist das Widerrufsrecht bei der ,,[...] Lieferung von Speisen und Getranken
sowie zur Erbringung weiterer Dienstleistungen im Zusammenhang mit Freizeitbetatigungen,
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wenn der Vertrag fur die Erbringung einen spezifischen Termin oder Zeitraum vorsieht*
ebenfalls nicht geltend, geméal § 3129 Absatz 2 Nr. 9 BGB (BMJV 2016, 0.S.). In diesen beiden
Féllen hat der Verbraucher kein Recht auf Widerruf. Da diese Regelungen die Riicksendung
von schnell verderblichen Waren ausschlieRen, sind die gesetzlichen Vorschriften fir ein
Ruckgaberecht des Verbrauchers also nicht direkt auf den Lebensmittel-Onlinehandel zu
ubertragen. Die Ausnahmen des Widerrufsrechts sind deutlich im definiert. Die Vorschrift
schlieRt den Widerruf aus fiir ,,\Vertrage zur Lieferung von Waren, die nicht vorgefertigt sind
und fur deren Herstellung eine individuelle Auswahl oder Bestimmung durch den Verbraucher
maRgeblich ist oder die eindeutig auf die personlichen Bedurfnisse des Verbrauchers
zugeschnitten sind*“ (BMJV 2016, 0.S.). Das BGB gibt tber die Definition von Lebensmitteln
keine weiteren Auskiinfte. Die LMHV definiert das Lebensmittel im § 2 Absatz 1 Nr. 2 LMHV
als leicht verderblich, wenn es unter mikrobiologischer Betrachtung in kurzer Zeit verdirbt und
die Haltbarkeit nur aufgrund Einhaltung bestimmter Temperaturbereiche erhalten bleibt (BMJV
2016, 0.S.). Fur den Handler des Onlineshops kann diese Verordnung allerdings nur als
Grundsatz betrachtet werden, welche Waren er dieser Gruppierung zuordnet (Barth 2009, 0.S.).

Zusammengefasst ist festzustellen, dass der Handel mit Lebensmitteln im Internet einigen
gesetzlichen Liicken unterliegt. Davon ist besonders der VVorgang der Retoure betroffen, da es
keine einheitliche gesetzliche Grundlage gibt, wie im Falle eines Widerrufs von frischen,
kihlpflichtigen und auch allgemein mit verderblichen Waren zu handeln ist. In der Regel
berufen sich Online-Handler auf einen Ausschluss des Widerrufsrechts bei Vertrdgen tber
Waren, die schnell verderblich sind, wie zum Beispiel in den AGB bei All you need Fresh
88 10,11 (All you need Fresh 2016, 20-21). Letztlich steht es dem Handler also frei
entsprechende Kulanz flr eine Rilckgabe gegeniiber dem Kunden zu zeigen, denn eine
Verpflichtung hierfir gibt es nicht.

4.5 Trends und Strategien der letzten Meile

Aufgrund der Erfahrungen besteht die Annahme, dass der E-Commerce den stationaren Handel
der Brick-and-Mortar-Anbieter nicht verdrangen oder sogar ersetzen kann. Der Onlinehandel
kann jedoch den traditionellen Handel erganzen.

Fir eine Etablierung des Onlinekanals ist es zunéchst wichtig, Vertrauen und Glaubwiirdigkeit
aufzubauen und die Erwartungen der Konsumenten zu erfillen. Viele Verbraucher sind
zbgerlich wenn es darum geht, verderbliche, leicht zu beschadigende Lebensmittel tber das
Internet zu kaufen, anstatt diese im stationaren Geschaft um die Ecke zu erwerben. Daher zahlt
der erste Eindruck besonders flr den neuen Kunden, denn ein positiver Eindruck bewirkt oft
den Wiederkauf des Konsumenten. Dies kann durch eine sehr gute Produktqualitét, hilfreichen
Kundenservice und auch eine (bersichtliche Homepage geschaffen werden. Der Kanal des
Online-Supermarkts ist in Deutschland noch nicht sehr weit erschlossen. Daher ware es fiir
einen Handler einfacher, sich auf ein begrenztes Sortiment zu konzentrieren und daftr Produkte
in einer guten Qualitat anzubieten. Als Anbieter von Nischenprodukten ist der deutsche Markt
wahrscheinlich schneller erschlie3bar als mit dem Angebot eines Vollsortiments. Als Beispiel
dient hierfir das Unternehmen Otto Gourmet, welches auf einem Nischenmarkt
Gourmetfleischprodukte Uber das Internet verkauft und in Kapitel 5 naher vorgestellt wird.

Es ist hinzuzufuigen, dass Kooperationen von Online-Anbietern ebenfalls eine bessere Chance
haben, auf dem Markt zu bestehen (Nielsen 2015, 14-15). Durch diese Kombinationen bildet
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sich ein Omni-Channel, das heil3t es sind Ubergreifende Kanalstrategien und Konzepte
gefordert, die alle Kanéle umfassen und nicht nur den E-Commerce. Bedeutungsvoll ist dabei,
die Erwartungen des Konsumenten nach einem integriertem offline-online Einkaufserlebnis zu
erfullen. Die Voraussetzung fur einen Omni-Channel stellt eine Kooperation des Online-
Channels mit dem stationdren Einzelhandel dar. Diese bietet somit zwei kombinierte
Plattformen an, auf denen der Konsument einkaufen kann. Der Trend der Personalisierung von
Lebensmitteln ist in den letzten Jahren stark angestiegen. Hierbei liefern E-Commerce und neue
Geréte personalisierte, zugeschnittene Angebote und Services und ermoglichen dem
Konsumenten ein individualisierbares Produkt, welches er nach seinen personlichen
Préferenzen zusammenstellen kann. Dem Sortiment und den Ideen sind hierbei fast keine
Grenzen gesetzt. Das Angebot geht Uber die Warengruppen Miusli, Wurst, Brot- und
Gewdlrzmischungen bis hin zu Getranken oder SiRigkeiten. Die Kombination des Online-
Shoppings mit mobilen Apps ist nach dem Modell des Mobile Commerce kaum noch zu
umgehen. Konsumenten fordern das bargeldlose Bezahlen, auch im stationdren Einzelhandel.
Ebenso sind Konsumenten oftmals bereit neue Sachen auszuprobieren. Der E-Commerce nutzt
diese Nischen aus (Maronde 2016, 0.S.).

Der E-Commerce weist noch weitere Optimierungspotentiale in Hinblick auf die
Logistikeffizienz auf. Vor allem in Bezug auf die Steuerung der Supply Chain und auch die
Liefer- und Lagerstrategien. Auch der Einsatz von ECR-Instrumenten und den dafiir ndtigen
Gebrauch von elektronischem Datenaustausch werden noch grolie Potentiale zugeschrieben. In
diesem Zusammenhang kann auch der Einsatz der RFID-Technologie genannt werden, denn er
gewinnt im elektronischen Handel vor allem im Bereich des Transports immer mehr an
Bedeutung. RFID gilt als Schlusseltechnologie fir moderne und zukunftige Logistiknetzwerke.
Im Gegensatz zur Barcode-Technologie, die nur mit einer Sichtverbindung zwischen Objekt
und Lesegerat lauft, kann die RFID-Technologie mittels digitaler Funktechnik eingesetzt
werden. Uber eine Software gelangen die Daten zur Verbreitung und Weiterverarbeitung in ein
System, womit anschlieRend eine Automatisierung der Prozesse stattfinden kann.

Weitere Trends der Handelslogistik sind zum Beispiel die Verfugbarkeit von Waren im
Onlineshop, eine Automatisierung von Prozessen und die Optimierung der Prozesskosten.
Auch weisen Bereiche wie Outsourcing und Standardisierung weitere Potentiale der
Handelslogistik auf (Auffermann et al. 2008, 533). Allerdings ist festzustellen, dass ein
Gesamterfolg nur entstehen kann, wenn die Zusammenarbeit und die damit verbundene
Arbeitsteilung zwischen Handel, Industrie und Logistikdienstleister so gestaltet ist, dass jeder
Akteur die Leistungen Gbernimmt, die er am besten und kostenginstigsten ausfiihren kann
(Auffermann et al. 2008, 604).

Die Logistik der letzten Meile ist sehr kostenintensiv. Die entstehenden Kosten betragen
oftmals mehr als 50 % der Gesamtkosten. Gleichzeitig gibt es viel Raum fir
Effizienzsteigerungen und daher versuchen Unternehmen dieses Potential mit innovativen
Losungen zu erschlieBen. In der E-Commerce-Branche ist ein regelrechtes Rennen um die
schnellste und effizienteste Lieferung entstanden. Galt vor noch vor wenigen Jahren die
Zustellung am nachsten Werktag via Expresslieferung als das Nonplusultra fur private
Verbraucher, so ermdglichen innovative Logistiklosungen heute bereits die Zustellung am
selben Tag oder vereinzelt sogar innerhalb nur weniger Stunden vom Zeitpunkt der Bestellung
an. Die Losungsansiatze reichen vom vollstandigen Aufbau eines spezialisierten
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unternehmenseigenen KEP-Dienstes Uber neue Transportverfahren und -techniken bis hin zur
Idee der proaktiven Lieferung basierend auf VVorhersagen tiber den Bedarf.

45.1 Premium-Services auf der letzten Meile fir Abo-Kunden

Amazon ist auch im Bereich der Zustell-Services flr die letzte Meile ein Vorreiter.
Beispielsweise bietet der Onlineh&ndler exklusiv fiir seine Prime-Abonnenten in derzeit 14
Metropolen die Same-Day-Lieferung, bei der die Zustellung von am Morgen bestellten Waren
noch am selben Abend in einem Zeitfenster von 18-21 Uhr erfolgt. Dies gilt neben den
Werktagen auch am Samstag. Ab einem Mindestbestellwert von 20 Euro ist dieser Service
sogar ohne Aufpreis, allerdings kostet die Prime-Mitgliedschaft selbst aktuell 49 Euro pro Jahr,
alternativ 8,99 Euro monatlich. Noch schneller geht es mit der als Prime Now bezeichneten
Zustellung. Hier soll die Ware innerhalb von nur einer Stunde geliefert werden. In den USA ist
Prime Now Ende 2014 gestartet und dort aktuell in allen grol3en Metropolen verfugbar. Dartber
hinaus wird diese Dienstleistung in England, Japan, Italien und jetzt auch Deutschland
angeboten. Derzeit ist der Service nur in Berlin und Miinchen nutzbar, es ist jedoch zu erwarten,
dass das Angebot auch auf weitere Stadte ausgeweitet werden wird. Flr die Nutzung des
Dienstes ist ebenso wie bei Same-Day-Zustellung ein Mindestbestellwert von 20 Euro
Voraussetzung, wobei die Zustellung innerhalb einer Stunde dann jedoch noch einmal 6,90
Euro extra kostet. Alternativ kann aber auch ein kostenloses 2-h-Lieferfenster zwischen 8 Uhr
und 24 Uhr bis zur Haustlr gewahlt werden. Um Prime Now Uberhaupt anbieten zu kdnnen
bendtigt Amazon sehr schnelle Lieferverbindungen und setzt daflir auf ein zentrales Depot
sowie die Zusammenarbeit mit spezialisierten Lieferdiensten wie INTERKEP und GO! Express
& Logistics. Die lokalen Sendungen werden hierfir mit dem Kfz oder einem E-Cargobike zum
Konsumenten transportiert, was auf der Abbildung 12 zu sehen ist. Die Kosten fiir eine
Auslieferung fur den lokalen Spediteur betragen im Durchschnitt vier Euro pro Zustellung.
(Amazon 2016, 0.S.).

A

Abbildung 12: E-Cargobike fir die Lieferung von Sendungen von Prime Now
(Amazon 2016, 0.S.)

Auf die 6konomisch und 6kologisch zu hinterfragenden individuelle Zustellung der schwerer
zu kalkulierenden und zusammenzufassenden Routen hat Amazon nattrlich auch eine Antwort
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hinsichtlich der Nachhaltigkeit. Zum einen strebt Amazon nach eigenen Angaben eine Quote
von 20 % uber die umweltvertraglichen E-Cargobikes und zum anderen verzichtet Amazon —
sicherlich auch aus Gewichtsgrinden — auf tberflussige Verpackungen und setzt auf die
klassische, recyclingfahige Papiertiite. Kuhlpflichtige Waren werden in mit Trockeneis
gekunhlten Isoliertaschen transportiert, welche vom Kurier auch wieder mitgenommen werden
(Schader 2016, 0.S.).

Daruber hinaus versucht Amazon sich in einer Testphase mit einem eigenen KEP zu
positionieren um Lieferkette noch weiter zu verbessern und nattrlich mehr Kontrolle tber den
Preisanteil fur die Logistikdienstleistung zu gewinnen. Einem kapitalstarken Unternehmen wie
Amazon ist ein starkeres Engagement im Logistikgeschéft fur die letzte Meile durchaus
zuzutrauen. Das Unternehmen folgt damit konsequent der Strategie einer weiteren vertikalen
Konzentration, selbst wenn man sich zundchst nur auf wenige Stédte beschrankt. SchlieRlich
ist Amazon auch bereits in anderen Teilen der Logistikkette aktiv, die sonst ausschlieRlich
durch die klassischen Fracht- und Logistikdienstleister abgedeckt waren, so zum Beispiel mit
der eigenen Transportflugzeug-Flotte unter dem Label Prime Air, eigenen Liefer-Fahrzeugen
fur Amazon Fresh oder auch mit den eigenen, als Locker bezeichneten Abholstationen (Gillner
2016, 0.S.).

4.5.2 Zustellung mit Drohnen

Das Personal ist immer ein groBer Kostenfaktor und in diesem Bereich nach Moglichkeiten der
Optimierung zu suchen ist damit wenig (berraschend. Aber auch die zunehmende
Verkehrsdichte durch den Individualverkehr per PKW st hinderlich flr traditionelle
Logistiklosungen, insbesondere wenn es eigentlich darum geht die Zeit fur die letzte Meile zu
verkurzen. Mit kleinen, selbststandig steuernden und zu vertikalem Start und Landung féhigen
Drohnen bieten sich technische Losungen fir beide Problemfelder bei gleichzeitiger
Mdglichkeit auch den Lieferverkehr weiter zu individualisieren.

In der Vision von Amazon kann die Logistik der letzten Meile fir kleinere Sendungen, deren
Gewicht maximal etwa 2,25 Kilogramm betragen soll, auch aus der Luft gelost werden. Hierbei
wird prognostiziert, dass sich die Zeitspanne vom Bestelleingang bis zur Zustellung beim
Kunden auf einer Distanz von etwa 16 Kilometern sogar auf unter 30 Minuten senken lasst. Die
individuelle Zustellung der Pakete erfolgt mit Prime Air in diesem Fall auch nicht mehr durch
Menschen, sondern durch Drohnen, denn nur so lassen sich die gesteckten Ziele fur die Logistik
der letzten Meile iberhaupt kosteneffizient erreichen. Hierflr experimentiert Amazon bereits
mit unterschiedlichen Bauformen fiir Drohnen und mit verschiedenen Varianten zur Ubergabe
der Sendung. Als Beispiel zeigt Abbildung 13 einen von mehr als einem Dutzend verschiedener
Prototypen von Amazon.
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Abbildung 13: Quadrocopter-Prototyp einer Drohne von Amazon Prime Air (Amazon 2016a, 0.S.)

Seit 2013 experimentiert man auch bei DHL mit Drohnen fur die letzte Meile. Der Ansatz mit
der als Paketkopter bezeichneten Drohne, welche mittlerweile in der Version 3.0 eine
dreimonatige Testphase abgeschlossen hat, zielt dabei zundchst auf eher schwer erreichbare
beziehungsweise entlegene Gebiete ab, wie zum Beispiel die Uberquerung von offenem Meer
zu Inseln oder Bergregionen. Hierbei geschieht die Lieferung jedoch nicht bis zur Haustir des
Kunden, sondern zu sogenannten SkyPorts. Die Abbildung 14 zeigt einen Paketkopter tber
einem SkyPort, wobei dieser bei Start und Landung das Dach fiir die Drohne 6ffnet.

Abbildung 14: SkyPort und Paketkopter 3.0 (Kuhlmann 2016, 0.S.)

Die Pakete sollen, im Gegensatz zum Ansatz von Amazon, beim SkyPort von Kunden zukinftig
nicht nur empfangen, sondern auch versendet werden kénnen. Wahrend der Testphase ist dies
bereits fiir 130 Sendungen erfolgt. Hierflr galt es fur den Transport von der Talstation bis zum
SkyPort auf der Alm in 1.200 Metern Hohe jeweils eine Strecke von acht Kilometern
zurilickzulegen, wobei die Tests unter den extremen Witterungsbedingungen besonders
anspruchsvoll sind. Im Vergleich zum herkdmmlichen Transport mit dem Kfz, welcher im
Winter mehr als 30 Minuten dauert, konnte die autonom fliegende Drohne diesen Weg
innerhalb von nur 8 Minuten zurticklegen und die Sendung uberbringen (Bradl 2016, 0.S.).

Sicherlich ist die Traglast der Drohnen noch nicht hinreichend groR fiir umfangreiche
Sendungen, aber auf das weitgehend verkehrswegunabhéngig agierende Transportmittel lassen
bereits jetzt sinnvolle Einsatzgebiete ableiten, so zum Beispiel fir kurzfristig bendtigte
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Medikamente. Aber auch wenn die Drohnen nur den freien Luftraum benutzen, so sind bis zu
einem flachendeckenden Einsatz, insbesondere in bewohnten Gebieten, zundchst noch die
Fragen zur Sicherheit aber auch der Privatsphare zu klaren. Gerade der Luftraum unterliegt
besonderen Einschrankungen. Unter diesen Gesichtspunkten scheint der Ansatz von DHL mit
den aktuellen Rahmenbedingungen zumindest in naher Zukunft realistischer.

Unabhéngig von gesetzlichen Beschrankungen misste sich der Mensch aber auch autonom
agierende Drohnen in seinem Umfeld erst noch gewohnen. Gerade die Automobilindustrie
kdnnte hier ein Wegbereiter sein, denn die Personenkraftfahrzeuge bieten immer bessere
Assistenzsysteme fur teil-, oder gar vollautonomes Fahren. Bezogen auf die Logistik der letzten
Meile konnen derartige ausgestattete Fahrzeuge neue Zustellkonzepte und Services
ermoglichen. DPD fasst dies in einem Thesenpapier zusammen. Darin wird abgeleitet, dass
bereits teilautonome Systeme die Produktivzeit der Zusteller erhthen. Beispielsweise kdnnten
Beladung und Zustieg des Fahrers oOrtlich voneinander entkoppelt werden. Weiterhin ist auch
die selbststandige Parkplatzsuche durch das Fahrzeug, wahrend gleichzeitig die Zustellung
durch den Fahrer erfolgt aber auch Hilfen fir den Transport in FuRgangerzonen sind denkbar,
so zum Beispiel beim Mini-Transporter, die dem Paketzusteller automatisch folgen. Selbst die
Abholstationen kénnten ihre Standortbindung aufheben (O.V. 2016a, 0.S.). Durch derartige
Fahrzeuge konnen auch neue, zusétzliche Servicemodelle entstehen. So testet das KEP-
Unternehmen Hermes zusammen mit dem Hersteller Starship den Bringdienst mit Hilfe von
Roboterautos in Hamburg. Ein solches Roboterauto ist in Abbildung 15 dargestellt.

Abbildung 15: Roboterauto von Starship (O.V. 2016b, 0.S.)

Es ist vorwiegend flr die Stadt gedacht und nutzt zusammen mit Passanten gemeinsam den
FuBweg anstelle der StralRe. Sicherheitstechnologien fiir den Schutz vor einem Diebstahl der
transportierten Ware sind ebenfalls integriert. Dabei stellt es keinen Ersatz fir die eigentliche
Zustellung durch das Hermes-Lieferfahrzeug dar und soll somit auch keine Arbeitsplatze
automatisieren. Die Zustellung an die Haustlr durch das Roboterauto ist vielmehr als
Ergénzung im Dienstleistungsportfolio von Hermes gedacht. Bisher miissen Kunden bei die im
Paketshop hinterlegten Sendungen sonst selbst abholen, sofern sie bei Zustellversuchen nicht
angetroffen wurden. Mit dem neuen Service soll der Kunde zukiinftig in der Folge die
Mdglichkeit haben den Roboter mit der Lieferung vom Paketshop an die Haustir zu
beauftragen, wobei zukinftig Kosten fir den Dienstleister von etwa 1 US-Dollar fur die
Zustellung angenommen werden. Die drei im Test befindlichen Fahrzeuge unterliegen derzeit
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noch einer standigen Uberwachung, aber die Kalkulation geht davon aus, dass kiinftig ein
einzelner Mitarbeiter circa 50-100 Fahrzeuge Gberwachen kann (Heinla/Rausch 2016, 0.S.).

Mit der Transportkapazitat von bis zu 15 Kilogramm scheint die Leistung auch hinreichend
dimensioniert fur Lebensmittellieferungen, die gerade bei Tiefkihlprodukten schnell ein
Gewicht erreichen, dass derzeit nicht durch die Drohnen von Amazon oder DPD abgedeckt
wird (Kwasniewski 2016, 0.S.).

4.5.3 Von der Vereinfachung bis hin zur Vorhersage der Bestellung

Die Waren einfach nur tber den Onlinekanal als Liste des Sortiments mit Bestellfunktion
anzubieten ist nicht hinreichend, um sich von der Konkurrenz abzuheben, Kunden zu gewinnen
und diese auch langfristig an sich zu binden. Gerade bei immer wiederkehrenden Tatigkeiten
wie dem Lebensmittelkonsum ist neben dem Preis die Convenience ein nicht zu
unterschatzender Faktor. Daher ist auch der Zugriff uber mobile Endgeréte ein wichtiger
Aspekt, um den Konsumenten den Einkauf im Alltag sozusagen nebenbei zu ermdglichen. Das
bedeutet jedoch nicht, dass es gentigt einfach nur eine mobile App anzubieten. Es geht vielmehr
um die Vereinfachung von Zugang und Nutzung, sowie die Integration in das Leben der
Konsumenten.

Das Beispiel von All you need im Abschnitt 3.6.1 (iber erfolgreiche Unternehmen zeigt mit
seinem innovativen Ansatz, wie sich durch die Verbindung mit Whatsapp auf eine vielfach
bereits beim Kunden vorhandene und im Alltag etablierte Infrastruktur fur Instant Messaging
aufsetzen l&sst. Der Kunde stellt seine Einkaufsliste einfach tiber Text und Bildnachrichten
zusammen und sendet diese als Nachricht an den Onlineshop.

Naturlich gibt es beziiglich Convenience auch aktuelle Beispiele von Amazon. Mit dem Dash
Button zeigt Amazon wie sich der Online-Einkauf perfekt in den Tagesablauf integrieren lasst.
Durch einen einfachen Knopfdruck lasst sich Zuhause eine Bestellung auslésen, zum Beispiel,
wenn der Konsument merkt, dass sein VVorrat von einem bestimmten Produkt zur Neige geht.
Praktischerweise ist es dabei mdglich den Knopf auch dort zu platzieren, wo der
Verbrauchsartikel steht, zum Beispiel am Spiegelschrank neben den Rasierklingen oder an der
Wand im Haushaltsraum bei der Waschmaschine in der N&he des Waschmittels. Der Button ist
dabei allerdings an eine Reihe von Produkte jeweils eines festgelegten Herstellers gekoppelt
und die Auswahl selbst ist noch sehr gering. In Deutschland sind aktuell nur 36 Hersteller Giber
den Dash Buttons erreichbar, in den USA hingegen tber 200. Immerhin finden sich unter den
bestellbaren Artikeln auch die ersten Lebensmittel, beispielsweise von Bio Zentrale mit 15
verschiedenen Produkten im Sortiment. Auch dieser Service von Amazon kann nur in
Verbindung mit einer Prime Mitgliedschaft genutzt werden. Initial ist dabei zusatzlich pro Dash
Button eine Art Startgebiihr von 4,99 Euro zu bezahlen, die jedoch als Guthaben mit der ersten
Bestellung verrechnet wird (Pakalski 2016, 0.S.). Durch diese Art der Bestellung kénnen sich
zwei Problemstellungen fur die letzte Meile ergeben. Zum einen werden die Bestellungen unter
Umstanden zeitlich entzerrt und kénnen nicht mehr einfach in einer Sendung zusammengefasst
werden, wodurch sich wiederum die Frage der Effizienz und Kostenproblematik stellt. Zum
anderen darf der Convenience-Effekt der Mdglichkeit ad-hoc on demand zu bestellen nicht
durch mangelhafte Logistik auf der letzten Meile verpuffen. Sollte der Konsument gezwungen
sein, die einzelnen Bestellungen auch jeweils separat an entfernten Stationen einzusammeln,
zum Beispiel, weil er wéhrend des Zustellversuchs nicht zu Hause war, denn dann kénnte sich

Lehmann 66



Logistik im Online-Lebensmittelhandel

der Weg zum stationdren LEH als weniger zeitaufwendig und kompliziert herausstellen,
obwohl doch eigentlich die Vereinfachung durch den Onlinehandel das Ziel war.

Amazon drangt noch mit einem weiteren Convenience-Instrument in das Zuhause der
Konsumenten. Amazon Echo ist dabei mehr als nur ein kleiner Lautsprecher mit
Internetverbindung, welcher sich tiber die Sprache steuern lasst. Neben den vielen beworbenen
Maoglichkeiten den Alltag angenehmer zu gestalten, wie zum Beispiel sich per Sprachbefehl die
Lieblingsmusik abspielen zu lassen oder die sonstigen Gerédte der Hausautomation damit
anzusteuern ist die Aufgabe des Gerates, Daten zum Kundenverhalten aufzuzeichnen als auch
Services und Produkte zu noch besser zu platzieren. Neben der Bestellung bei Amazon per
Sprachedialog besteht die Mdaglichkeit sich tiber Amazon Echo eine Einkaufliste tber einfache,
natlrlich klingende Sprachbefehle anzulegen und zu verwalten. Es stellt einen klaren Vorteil
fur Amazon dar, wenn der Einkaufszettel nicht mehr an der Kuihlschranktur oder in irgendeiner
Notizzettel-App im Smartphone steht. Amazon ist damit in der Lage bereits vor dem
eigentlichen Abschluss mit dem Einkauf zu wissen, was der Konsument in kiirze bendétigen
wird. Uber einen langeren Zeitraum lassen sich so sehr genaue Kundenprofile erstellen. Des
Weiteren ist es die perfekte Erganzung zum angemeldeten Patent mit der Nummer US 8615473
B2, dass durch Amazon am 24.08.2012 beantragt und mit dem 24.12.2013 verdffentlicht wurde.
Das Patent beschreibt das sogenannte Anticipatory Package Shipping, was so viel bedeutet wie
vorherzusagen, wohin welche Pakete versendet werden miissen. Die ldee basiert darauf, dass
Amazon in der Lage ist vorauszuberechnen, in welcher Region in ndchster Zeit ein bestimmter
Artikel bestellt werden wird. Das Paket wird nun vorrausschauend in diese Region Versand.
Geht nun in der Zeit wéhrend das Paket dorthin unterwegs ist oder nachdem es dort eintrifft,
eine Bestellung dieses Artikels durch einen Kunden aus der Region ein wird die Zustelladresse
entsprechend mit bisher fehlenden Informationen, wie Name, StraBe und Hausnummer,
erganzt. Sollten zeitgleich mehrere Bestellungen fir diesen Artikel eingehen, so wird das Paket
an den Kunden mit der kiirzesten Verbindung zum aktuellen Standort versendet. Die weiteren
Bestellungen I6sen dann entsprechend neue Lieferauftrage aus. Bei falschen Vorhersagen
konnten potentiellen Kunden auch Rabatte angeboten werden, um Retouren zu sparen. Dieses
Prinzip kann natrlich nur funktionieren, wenn eine tiefgreifende Kontrolle Gber den gesamten
Informations- und Warenfluss besteht (Spiegel et al. 2013, 0.S.).

4.6 Anforderungen der Warengruppe Fleisch an die letzte Meile

Urspringlich war das Kaufen von Fleisch eine Aktivitat, die ausschlieRlich beim stationdren
Fleischer geschah. Die Auswahl der Fleischwaren wird vom Kunden bevorzugt persénlich und
vor Ort getroffen. Die Warengruppe Fleisch zahlt zu den sogenannten High-Involvement-
Produkten, denn beim Fleischeinkauf sind Konsumenten emotional hoch eingebunden und
kdnnen sich damit stark identifizieren. Der deutsche Fleischerverband gab an, dass im Jahr 2014
2,4 Millionen Tonnen Fleischprodukte konsumiert wurden. Daraus ergibt sich ein pro Kopf-
Verbrauch von 29,4 Kilogramm (Statista 2016g, 0.S.). Von diesen Kennzahlen wurden
allerdings gerade einmal 0,4 % des Umsatzes uber das Internet abgewickelt. Der ansteigende
Fleischkonsum und das sich verédndernde Konsumverhalten bewirkt, dass Unternehmen
vermehrt auf das Angebot von frischen und tiefgefrorenen Fleischspezialitaten im Multichannel
setzen. Daraus entstand ein attraktiver Nischenmarkt, wie ihn auch das Unternehmen Otto
Gourmet bedient.
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Das Sortiment im Online-Handel bietet dem Konsumenten eine groe Auswahl an vielen
verschiedenen Sorten an. Im Vergleich mit dem stationdren Metzgerladen ist die Auswahl noch
groRBer und vielfaltiger. In dem Angebot von Fleischprodukten liegen hohe
Differenzierungspotentiale, wie zum Beispiel der Verkauf von Bio-, Gourmet oder regionalen
Produkten. Im Internet grenzen sich Anbieter durch unterschiedliche Services voneinander ab.
Der Online-Lebensmittelsupermarkt Gourmondo fiihrt im Sortiment neben dem Angebot von
frischem Fleisch ebenfalls Lebensmittel wie Biere und Weine aus aller Welt, SuRigkeiten und
zahlreiche Kochzutaten, die im stationdren Einzelhandel schwer zu finden sind. Der Online-
Fleischhandel von Gourmetfleisch.de bietet komplette drei-Gange-Menis an, die aufeinander
abgestimmt sind. Auch ein Fleisch-Abonnement kann der Konsument kaufen. Fur 100 Euro
monatlich bekommt der Kunde eine Steakbox zugeschickt, die saisonale Fleischspezialitdten
enthélt. Besonders hervorzuheben ist das Konzept der Riicknahme der Transportverpackungen
bei Gourmetfleisch.de. Der Endkonsument konnte friiher kostenlos, aktuell gegen eine Gebtihr
von sechs Euro, den Verpackungskarton inklusive der mitgelieferten Styroporbox, an den
Transportdienstleister UPS zuriickgeben, sodass ein umweltgerechtes Recycling des
Verpackungsmaterials moglich ist. Ein weiteres Unternehmen fiir den Spezialitatenversand von
Fleisch ist Otto Gourmet. Hier werden die Kundenbestellungen in der Regel schockgefrostet
versendet. Dieses Verfahren ermdglicht einen besonders sicheren Transport der Waren, indem
auch die Einhaltung der geforderten Mindesttemperaturen durch die Hinzugabe von Trockeneis
gesichert ist.

AbschlieRend stellen sich Herausforderungen und Potentiale im Online-Handel mit Fleisch
heraus. Schwierigkeiten bilden die hohe Risikowahrnehmung der Verbraucher ab, womit
ebenso ein mangelndes Vertrauen in der Lebensmittelbranche verbunden ist. Gleichzeitig ist
das Einhalten von Ethikgriinden und Tierschutzvorbehalten ein weiterer Hemmungsgrund fur
Verbraucher. Fleisch ist ein leicht verderbliches, sensibles und kiihlpflichtiges Produkt, bei dem
eine besondere Handhabung erforderlich ist.

Obwohl das Produkt an den Handel und die Logistik hohe Herausforderungen stellt, bestehen
ebenfalls Potentiale in der Branche. Beispielweise kdnnen sich Online-Héandler klar vom
stationdren Metzgereibetrieb abgrenzen, indem sie ein vielfaltiges Sortiment anbieten, zu
Beispiel mit Fleisch verschiedener Reifegrade. Das Kundenvertrauen kann durch transparente
Prozesse gestarkt werden, indem beispielweise telefonische Kundendienste unterstiitzend
wirken. Auch die Kenntnis Uber Herkunft, Aufwuchs und Zuchtbetrieb kann das Vertrauen
starken. Das Angebot, Kundenwiinsche umzusetzen, indem zum Beispiel bestimmte Zuschnitte
des Fleischs gewiinscht sind, stellt ebenfalls ein Potential des Lebensmittel-Onlinehandels dar.
Die klare Abgrenzung zum Massenmarkt wird in diesem Segment vielfach betont, aufgrund der
angebotenen Premiumwaren. Zusammenfassend ist festzustellen, dass das Kundenvertrauen
durch eine einwandfreie Qualitdt der Fleischwaren gesteigert werden kann und damit
dementsprechend die Besetzung des Nischenmarkts von Gourmetprodukten erfolgt.

Das Erfolgskonzept im Onlinehandel mit sensiblen Fleischwaren basiert auf einer
einwandfreien Fleischqualitit und exzellentem Service. Diese Faktoren bilden die
Grundvoraussetzungen flr das Kundenvertrauen. Gleichzeitig bestehen neben dem Gewinnen
des Kundenvertrauens, jedoch hichste Herausforderungen in der Gestaltung und Uberwindung
der Transport- und Kuhllogistik. Besonders problematisch ist der Transportprozess, da die
Fleischwaren im frischen und auch tiefgekuhlten Zustand einer dauerhaften
Temperaturkihlung unterliegen missen. In der Regel liefern Anbieter aus dem Internet wie
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beispielsweise Gourmondo.de oder Gourmetfleisch.de die Bestellungen als Frischware in
Isolierboxen aus Styropor. Diese enthalten neben den Fleischwaren Kihlelemente aus
gefrorenem Gel. Das Unternehmen Otto Gourmet hebt sich in diesem Punkt von seinen
Konkurrenten ab und versendet das Fleisch vorwiegend im schockgefrosteten Zustand in
Isolierbehéltern, die zusétzlich neben den gefrorenen Gel-Akkus auch Trockeneis enthalten.
Dadurch kann die Aufrechterhaltung der Kiihlkette, wie bereits in Kapitel 4.2.4 beschrieben,
nach den gesetzlich vorgeschriebenen Transporttemperaturen geméR § 2 Abs. 4 TLMV und
DIN 10508 eingehalten werden. Die Fleischwaren kommen in einem optimalen Zustand, in der
Regel tiefgefroren, beim Kunden an. Damit ist das Planen des Konsumverhaltens besser
moglich, da die Lieferzeiten aufgrund der Kihlung nicht langer als 24 Stunden dauern sollten
(Herrera 2015, 0.S.).

Die Gestaltung der letzten Meile stellt fur Online-Handler eine finanzielle Hiirde dar, die die
Rentabilitdt beeintrachtigt. Das Problem besteht darin, dass besonders bei kleineren
Warenbestellungen der Aufwand ein hoherer ist, als der erwartete Gewinn. Neben den hohen
Lieferkosten entstehen jedoch fir den Konsumenten viele Vorteile.

Da das Unternehmen Otto Gourmet als fiihrender Onlineh&ndler fiir die Warengruppe Fleisch
im Lebensmittel-Handel in Deutschland gilt, wurde das Unternehmen als stellvertretendes
Beispiel fir den Onlinehandel mit Fleisch gewéhlt und soll in den nachfolgenden Abschnitten
naher betrachtet werden. Zudem hebt sich das Unternehmen von der Konkurrenz, auch im
Bereich der letzten Meile durch seinen Ansatz zur Gewahrleistung der Kuhlkette und das
entsprechende Management, ab.
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5 Spezialitatenversand fur Fleisch — Otto Gourmet GmbH
5.1 Rahmen des Unternehmens

Am Anfang der Grindung im Jahr 2005 hatten die drei Otto-Bruder eine Vision. Sie wollten,
nach amerikanischem Vorbild, Premium-Fleisch tber das Internet verkaufen. Als Startup-
Unternehmen in der Garage des elterlichen Wohnhauses begann der Verkauf von Fleisch aus
aller Welt. Heute hat kaum jemand hat so ein umfangreiches Fachwissen uber Fleisch wie
Wolfgang, Stephan und Michael Otto. Zudem ist Wolfgang Otto Deutschlands erster Fleisch-
Sommelier.

Zur Basis der angebotenen Produktpalette gehorte zu Beginn Wagyu-Rind, Iberico-Schwein,
Chianina-Rind und auch Bressehuhn von Miéral. Heute ist das Sortiment um ein Vielfaches
angewachsen und umfasst vielfaltige Gourmet-Fleischwaren von Rind- und Kalb, Schwein,
Lamm, Gefliigel und Wildgefligel, Kaninchen und Wild oder auch Bison. Ergénzt wird die
Palette durch Fisch, Meeresfrichte und Kaviar. Die meisten angebotenen Fleischwaren sind
bereits fertig portioniert, auf Wunsch kénnen jedoch auch verschiedene Cuts oder auch ganze
Fleischportionen bestellt werden. Zudem gibt wird das Fleisch auch in verschiedenen
Reifemethoden angeboten. Nur das Fleisch, welches den hohen Anspriichen der in der
Spitzengastronomie ausgebildeten Kéchen genigt, wird in das Sortiment aufgenommen. Auch
das passende Zubehdr wie zum Beispiel Saucen, Gewirze, Fonds, Messer, Bretter und auch
Bucher zéhlen zum angebotenen Sortiment des Unternehmens.

Das 80-kopfige Team von Otto Gourmet sucht produktfokussiert seit mehr als zehn Jahren das
beste Fleisch der Welt. Seit Beginn der Eréffnung des ersten Onlineshops fur hochwertiges
Gourmet-Fleisch im Jahr 2006, konnte sich das Unternehmen als Anbieter fir Fleischgenuss
fest am Markt etablieren. Die Kundschaft besteht neben den rund 40.000 privaten
Endverbrauchern auch aus rund 1.000 Koéchen der Spitzengastronomie, darunter 170
Sternekdche, welche die hervorragende Fleischqualitdt wie auch ebenso den persdnlichen
Service schatzen.

Das Angebot der Fleischwaren wird durch vielféltige Serviceleistungen und Veranstaltungen
erganzt. Kochkurse und Verkostungen finden neben dem Onlinehandel grofRen Gefallen bei
interessierten Konsumenten. Rezepttipps und Zubereitungshinweise bietet ein eigener
YouTube-Kochkanal des Unternehmens. Der Meat Club von Otto Gourmet ist ein
Kundenbindungsprogramm, wodurch Stammkunden des Unternehmens von ginstigeren
Angeboten und Club-Events profitieren kénnen. Das Fleischkompetenz-Zentrum, auch Perfect
Meat Academy, ertffnete im September 2011 und lasst Kéche und private Feinschmecker
Fleisch-Genuss ganz neu erleben. In den Raumlichkeiten direkt im Unternehmen von Otto
Gourmet kénnen Kursteilnehmer in der Metzgerei und Versuchskiiche iber 100 verschiedene
Fleischschnitte probieren, Reifekammern ansehen und sich an der Fleischtheke bedienen.
Weiterhin laden ein BBQ-Bereich und eine Showkiiche zum Kochen und Verweilen ein. Die
angebotenen Kochkurse, Profiseminare und Schulungen ergénzen das Angebot.

5.1.1 Multichannel-Ansatz mit stationarem Handel und Onlinehandel

Die Multichannel-Strategie betreibt Otto Gourmet schon seit der Griindung im Jahr 2005 mit
der zusatzlichen Mdglichkeit Fleischsorten direkt aus dem Bestellkatalog als Printmedium per
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Telefon zu kaufen. Ebenso kdnnen Teile des Sortiments auch aus Frischetheken und Depots
von ausgewéhlten Partnern in ganz Deutschland oder beim unternehmenseigenen, stationdren
Fleischbistro in Heinsberg erworben werden. Seit Oktober 2010 ist die Tengelmann Gruppe in
Hohe von 31 % an dem Unternehmen Otto Gourmet beteiligt. Das Unternehmen Otto Gourmet
ist ein Spezialitdtenversand mit dem Schwerpunkt auf exklusivem Fleisch. Die Produkte
kdnnen vom Konsumenten Online tber die Homepage bestellt werden. Alternativ bietet Otto
Gourmet seine Produkte auch tber den Amazon Shop als Drittanbieter Gber den Service
Amazon Marketplace an.

Als neuester Kanal des Multichannel kann der Konsument stationdr im Manner Metzger in
Heinsberg Produkte probieren und kaufen. Neben den Mdglichkeiten die Gourmetprodukte zu
Hause zu konsumieren, kdnnen diese auch erlebt werden. Das Fleischbistro von Otto Gourmet
in Heinsberg bietet seinen Kunden seit Februar 2016 ein ganz besonderes Geschmackserlebnis.
Das Ladenlokal umfasst rund 270 Quadratmeter und bietet Fleischbistro, Metzgertheke und
Veranstaltungsrdume gleichermalen. Die Rdaumlichkeiten sind von den Griindern des
Unternehmens bewusst im selben Ort gewahlt, wo auch der Firmensitz ist. Dadurch ist ein
schnelles Reagieren besonders gut moglich, wenn es beispielsweise um den Nachschub von
Waren, Personalmangel oder den Selbstabholservice geht. Die Stadt Heinsberg bietet sich als
Testmarkt perfekt an, bezogen auf die Grélze von rund 41.000 Einwohnern. Ebenso dient der
Laden als Anlaufstelle fir Kunden, die ihre bestellte Ware per Selbstabholer abholen méchten,
denn die Lage des Bistros ist zentral in der Innenstadt gelegen. Otto Gourmet plant in naher
Zukunft den Ausbau dieses Konzepts und will in groRere Stadte Deutschlands expandieren. Das
Ladenkonzept dient als Ergdnzung zum Onlinehandel. Gerade fiir Konsumenten die noch nicht
so viel Erfahrung mit den vielfaltigen Sorten und der Zubereitung von Gourmetfleisch besitzen,
ist das Ladenlokal der ideale Treffpunkt um sich einen Uberblick und Geschmackserlebnis zu
verschaffen.

Das Fleisch im Sortiment umfasst Waren aus artgerechter Tierhaltung, regionale Spezialitaten
und Produkte, die direkt vom Produzenten kommen. Die Selbstbedienung im Fleischbistro ist
taglich von 12 Uhr bis 15 Uhr und abends mit Service von 18 Uhr bis 21:30 Uhr gedffnet und
bietet neben Mittagstisch auch eine Abendkarte. Die Metzgertheke ist durchgehend von 12 Uhr
bis 21:30 Uhr gedffnet und bietet eine Auswahl an Fleischsorten aus dem Onlineshop von Otto
Gourmet. Das wechselnde Angebot besteht aus besteht aus Steak-Cuts verschiedener Rassen,
Wirsten, die von unseren Metzgern nach alter Handwerkstradition hergestellt werden, bis hin
zu ausgewahlten Aufschnittprodukten. Neben der Thekenauslage konnen Kunden im Dry-aged-
Reifeschrank ganz genau beobachten, wie die Ware reift. Das soll den Unterschied zur
Massenware aufzeigen. Das Team besteht aus Profikbéchen und Fleischereifachverkaufern, die
umfangreiche Kenntnisse und Fachwissen U(ber die Fleischprodukte aufweisen. Der
Veranstaltungsraum kann separat fir Events gebucht werden. Veranstaltungen wie Fleisch-
Tastings, regionale Craft-Bier- und Wein-Verkostungen und Koch-Events finden in einem
modern eingerichteten extra Bereich statt.

5.1.2 Qualitatsanforderungen an die Fleischwaren

Das Unternehmen Otto Gourmet bezieht seine Fleischprodukte nur von ausgewéhlten Ziichtern,
die nachhaltiges Wirtschaften und eine verantwortungsvolle Nutzung naturlicher Ressourcen
vorweisen koénnen. Im Gegensatz zur Massentierhaltung setzt das Unternehmen zudem auf
Produkte, die aus einer respektvollen, artgerechten Tierhaltung stammen. Das bedeutet, dass
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die Tiere in der Aufzucht und in der Mastung ihren natlrlichen Trieben nachkommen. Dazu
gehdrt insbesondere, dass alle Tiere das Tageslicht sehen und in einem groRen Aulienbereich
Auslauf haben. Fleischwaren werden nur unter der Bedingung ins Sortiment aufgenommen,
wenn sie die 5 Anforderungen erfillen:

Zichter, die auf beste Fleischrassen setzen
Natrliches Futter und artgerechte Haltung
Optimales Schlachtalter

Perfekte Reifung

100%-ige Ruckverfolgbarkeit

ko E

Diese grundlegenden Anforderungen finden eine Erweiterung, indem Produkte ins Sortiment
aufgenommen werden, die weitere Qualitatskriterien erfillen. Diese Kriterien sind
beispielsweise die Abstammung von Rassetieren und Dokumentation des Stammbaums sowie
ein Fleisch, dass ein optimales Verhaltnis von Muskelmasse zur Fettmarmorierung besitzt.
Auch die artgerechte Tierhaltung ist ein weiteres entscheidendes Merkmal. Darunter ist die
Aufzucht bei natdrlicher Fitterung in Freilandhaltung zu verstehen. Die Schlachtung der Tiere
muss respektvoll und stressfrei flr das Tier erfolgen. Das Schlachtalter der Tiere ist erst dann
erreicht, wenn die entsprechende Kérperentwicklung nahezu abgeschlossen ist. Im Vergleich
zum Bullen aus einem Mastbetrieb wird beispielsweise das Rind aus den USA weit spater
geschlachtet. Zudem ist ein Ziel bei der Schlachtung mdglichst das ganze Tier zu verwerten.
Die Qualitat und Reifegrade der Fleischwaren kdnnen durch das Schockfrosten erhalten
bleiben. Das rapide Abkuhlen der Waren auf -30 °C in kurzer Zeit bewahrt die Fleischqualitat
langfristig. Der Prozess des schnellen Einfrierens verwandelt das Zellwasser in kleine
Eiskristalle, die das Gewebe verschonen und auch die Konsistenz erhalten. Diese Art des
Einfrierens eignet sich besonders gut fur Produkte, die nur saisonal angeboten werden wie
beispielsweise das Fleisch des Iberico Schweins. Die Schlachtung erfolgt bei dieser Sorte nur
im Zeitraum zwischen Januar und Marz, direkt nach der drei- bis funfmonatigen Eichelmast.
Mit dem Verfahren des Schockfrostens kann die Ware deshalb nicht nur im frischen Zustand
nach dem Schlachten, sondern auch fresh frozen iber das ganze Jahr angeboten werden.

Durch den engen Kontakt zu Ziichtern und Erzeugern entsteht eine transparente Prozesskette
fur das Unternehmen und auch den Konsumenten. Im Sinne des Lebensmittelrechts bedeutet
die Transparenz auch eine 100%-ige Rickverfolgbarkeit, so dass ein Lebensmittel und seine
Zutaten (ber alle Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen bis hin zu den
Ursprungsorten nachzuverfolgen sind. Dieser Verpflichtung unterliegen alle Akteure der
Wertschopfungs- und Lieferkette einschlieBlich Landwirt, Ziichter, Importeur, Transporteur,
Lebensmittelindustrie und auch der Lebensmittelgro3- und -einzelhandel. Besonders in Bezug
auf Fleischprodukte sollte eine groitmogliche Transparenz gegeben sein, da es sich um schnell
verderblich und sensible Artikel mit einem hohen Warenwert handelt. Hierzu ist die
Sicherstellung der liickenlosen Dokumentation zu jeder Zeit notwendig.

5.1.3 Auszeichnungen durch Bewertungsportale und Glitesiegel

Fur den Verbraucher stellt der Einkauf tGber einen Onlineshop eine besondere Hiirde dar, gerade
in Bezug auf kostenintensive Lebensmittelprodukte. Um dem Verbraucher Sicherheit und
Vertrauen zu geben, veroffentlicht das Unternehmen Otto Gourmet verschiedene Zertifikate,
Testberichte und Bewertungen. Am unteren Ende der Webseite sind Testberichten,
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Bewertungen und Qualitatssiegel aufgelistet, die umfangreiche Verbraucherinformationen
aufweisen. Zusétzlich stehen im Abschnitt der Pressemeldungen eine Vielzahl von
Verbrauchertests bereit, die fur jeden Nutzer frei zuganglich sind.

Das Vergleichsportal Netzsieger listet Testberichte zu Produkten und Dienstleitungen von
deren Nutzern auf. Diese Bewertungen lassen sich transparent und unabhdngig durch
Verbraucher vergleichen. Im Dezember 2015 testete eine Autorin des Vergleichsportals das
Unternehmen Otto Gourmet in den Kategorien Sortiment, Nutzbarkeit, Lieferung, Sicherheit
und Zahlung sowie Hilfe und Support. Das Unternehmen erreichte insgesamt 4,87 von 5
moglichen Bewertungspunkten. In den Kategorien Sortiment und Lieferung erreichte das
Unternehmen die volle Punktzahl. Weitere Testberichte fuhrten das Portal getestet.de und der
Griller durch. Das Testportal getestet.de bewertete das Unternehmen im Bereich der
Gourmetfleisch-Shops mit einer guten Gesamtnote von 1,7. Das Kundenbewertungssystem von
eKomi stellte Otto Gourmet ein Bewertungszertifikat aus, an dem aktuell 7.285
Gesamtbewertungen abgegeben worden sind. Die Note ist auch hier mit 4,8 von 5 méglichen
Bewertungspunkten als sehr gut bewertet (O.V. 2016c, 0.S.).

Eine weitere Mallnahme, um das Vertrauen von Endkunden zu gewinnen stellt die
Zertifizierung mit dem EHI-Gutesiegel dar, welches in Abschnitt 4.2.8 bereits Erlduterung fand.
Seit dem 22.04.2015 ist dieses Zertifikat fur das Unternehmen Otto Gourmet glltig. Die EHI-
Zertifizierung gewadhrleistet insbesondere den transparenten Bestellvorgang, die Angabe
vollstandiger Informationen zu Kosten, Kaufvertragen und Lieferung, den Schutz der
personlichen Daten und die Mdglichkeit Beschwerden (ber eine neutrales Verfahren durch die
Zertifizierungsstelle (EHI 2015, 0.S.).

5.2 Anwendung des HACCP-Hygienekonzepts

Die Einflhrung eines Hygienekonzepts gemald den HACCP-Grundsatzen ist fir Betriebe, die
gewerbsmalig Lebensmittel herstellen, behandeln oder in Verkehr bringen, Pflicht. Das
bedeutet kritische Kontrollpunkte zu vermeiden und zu lenken. Ein Verfahren, welches sich an
einem Kkritischen Kontrollpunkt im Prozessablauf befindet dient dazu, mégliche Gefahren zu
vermeiden, diese auszuschalten oder auf ein akzeptables Mal3 zu minimieren. Es geht hierbei
nicht nur um die reine Kontrolle, sondern vielmehr um die Steuerung des von der Gefahr
ausgehenden Risikos. Die Mdoglichkeiten einer Gefahrdung der Lebensmittelsicherheit soll
durch ergriffene MalRnahmen in der Versorgungskette mai3geblich eingegrenzt werden. Das
Ziel dieser Grundsétze besteht darin, durch die Dokumentation von Arbeitsschritten eine
Transparenz fiir Kontrollbehorden herzustellen. Uberdies hinaus sollten alle Mitarbeiter des
Unternehmens geschult sein in Hinblick auf den richtigen Umgang mit Lebensmitteln.

Das auf den HACCP basierenden Grundsatzen betriebseigene Kontrollsystem enthélt den
Ablauf eines Gefahrenmanagements, das im Falle einer auftretenden Gefahr durchzufiihren ist.
Beinhaltet sind alle betroffenen Bereiche und Arbeitsverfahren des Unternehmens, bei denen
kritische Kontrollpunkte vorliegen. Unter Gefahren werden Fremdkorper, Mikroorganismen
und chemische Substanzen in einem Lebensmittel verstanden, die unter normalen Zusténden
beim Verzehr eine Schadigung der menschlichen Gesundheit bewirken. Eine Unterteilung in
die Gruppen der physikalischen, chemischen und biologischen Gefahren ist hierbei
vorzunehmen. Zu den physikalischen Gefahren zéhlen jegliche Arten von Fremdk&rpern wie
zum Beispiel Glassplitter, Metallteile oder auch Knochensplitter. Chemische Gefahren stellen
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giftige Substanzen wie Reinigungs- oder Desinfektionsmittel sowie auch Pestizide dar. Zum
Oberbegriff der biologischen Gefahren z&hlen Krankheitserreger wie beispielsweise
Schimmelpilze, Salmonellen oder auch Listerien. Das Unternehmen Otto Gourmet Uberpruft
zum Beispiel nach der Herstellung und Verarbeitung der Fleischprodukte in der Metzgerei auf
physikalische Gefahren. Die Uberprifung richtet sich nach im Fleisch befindlichen
Fremdkorpern. Dazu durchlaufen alle Produkte nach dem Vakuumier-Vorgang einen
Metalldetektor, der die Fleischstiicke auf jegliche Arten durchleuchtet. Sind Fremdkérper
enthalten, stoppt die Maschine und ein akustisches Warnsignal ertont.

Die Uberwachung, Durchfiinrung und Umsetzung der HACCP-Angaben {ibernehmen im
Unternehmen Otto Gourmet betriebseigene Fachkrafte. Zu Beginn eines neuen Geschaftsjahres
erfolgt eine Uberarbeitung des Verzeichnisses, indem die zustandigen Mitarbeiter gelistet sind.
Die grundsatzliche Uberwachung und Umsetzung der VVorgaben wird von den Geschaftsfiihrern
des Unternehmens und dem Betriebsleiter durchgefiihrt. Die Koordination aller Aufgaben
ubernimmt hierbei die Qualitdtsmanagementbeauftragte. Abbildung 16 zeigt einen Auszug des
bei der Otto Gourmet ausgehangten Verzeichnisses tber die Zuordnung der Funktionen im
Betrieb zu den einzelnen Personen gemal HACCP.

Abbildung 16: Zuordnung von Funktionen nach HACCP-Vorgaben bei Otto Gourmet

Ein besonderer Schwerpunkt liegt auf der Produktentwicklung und der Umsetzung von
technischen Anforderungen im Rahmen des HACCP-Konzepts. Die HACCP-Teamleiterin
besitzt fundierte Kenntnisse im Bereich der Lebensmittelindustrie. Zudem nimmt sie zusatzlich
die Position als Qualitdtsmanagementbeauftragte ein und koordiniert die gesamten HACCP-
Tatigkeiten im Betrieb. Ebenso erstellt sie das unternehmensspezifische HACCP-System, sorgt
fur eine luckenlose Dokumentation und Uberprift die Wirksamkeit des Systems und der
Vorgaben. Zusétzlich fallt in den Téatigkeitsbereich auch die Schulung der Mitarbeiter gemar
den Grundsétzen.

Die Gefahrenbereiche im Unternehmen sind die Produktentwicklung, der Wareneingang, die
Metzgerei und auch die Lagerlogistik. Auch in den Abteilungen der Metzgerei und der
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Lagerlogistik sind jeweils zwei Mitarbeiter, ein Teamleiter und ein stellvertretender Teamleiter,
beauftragt, die Umsetzung nach HACCP-Vorgaben zu Uberpriifen. In Metzgerei liegt der
Schwerpunkt auf der Uberwachung der kritischen Kontrollpunkte. Weitere Aufgaben bestehen
in der Umsetzung der festgelegten Produktionsabldufe und der Dokumentation der
Riickverfolgung. Die Schwerpunkte der Uberwachung und Kontrolle gemaR den HACCP-
Vorgaben liegen in der Lagerlogistik bei den Kontrollen in der Annahme der Waren.
GleichermalRen missen Kontrollen bei den Etikettierungsvorgangen der Waren erfolgen.
Standige Qualitdtskontrollen und die Uberpriifung des Mindesthaltbarkeitsdatums der Waren
zahlt ebenso zum HACCP-System. Ein gang besonderer Fokus liegt in der Prifung und
Funktionalitat der Kihlh&user. Damit verbunden z&hlt ebenso die lickenlose Einhaltung der
Kihlkette zum HACCP-Management bei Otto Gourmet.

Die Anforderungen des HACCP-Managements beschréanken sich nicht nur auf die Kontrolle
und Durchfiihrung definierter Kriterien durch die Mitarbeiter. Vorgaben bestimmen auch
Anforderungen an Rdume, Einrichtungen und Gerétschaften geméal den Hygienevorschriften.
So ist beispielweise darauf zu achten, dass vor dem Eintritt in den Bereich Metzgerei
entsprechende Schutzkleidung anzulegen ist. Das Anziehen sauberer Arbeitskleidung, das
Anlegen einer Kopfbedeckung, das Tragen von Arbeitsschuhen und das Uberziehen von
Einwegschuhen zdhlen dazu. HygienemaBnahmen, die vor dem Betreten in den Bereich
erfolgen sollten, sind das Waschen und das Desinfizieren der Hande. Das Installieren von
Waschbecken an zentralen Positionen ist daher unumgénglich. Ebenso dient Insektenvernichter
fur den gewerblichen Einsatz im Lebensmittelbetrieb dazu, im Raum befindliche Insekten von
den Fleischwaren fernzuhalten. Jederzeit einsehbare, in den entsprechenden Raumlichkeiten
zugangliche Dokumente fiir Ablaufen geben Auskunft Gber durchzufiihrende Tatigkeiten, um
die Hygiene aufrechtzuerhalten. So sind beispielsweise in Reinigungs- und
Desinfektionsplanen eindeutige Angaben und zugehérige Intervalle, wie die Reinigung der
Betriebsstatten, definiert und dementsprechend auszufiihren. Checklisten vereinfachen das
Einhalten des richtigen und vollstdndigen Ablaufs dieser VVorgénge und unterstiitzen bei der
korrekten, regelmaRigen Durchfuhrung.

5.3 Prozesse des Onlinehandels — Bestellabwicklung und Logistik bei Otto
Gourmet

Die Prozesse des Onlinehandels umschlie3en die gesamten Ablaufe von der Kundenbestellung
bis hin zur Retoure. Der Prozess der Warenannahme zahlt diesbeziiglich nicht im speziellen zu
den Prozessen des Onlinehandels, allerdings soll er ergdnzend zum gesamten Prozess des
Onlinehandels in Abschnitt 5.3.1 dennoch Erlauterung finden. Die gelieferten Artikel gelangen
durch den Wareneingang in das System und in das Lager des Unternehmens und bilden daher
den Warenbestand ab. Davon ausgehend kann das WWS auf den Bestand zuriickgreifen und
somit Kundenbestellungen auslésen.

Die Logistik zeigt sich in vielen Ablaufen im System des Unternehmens. So ist sie
beispielsweise beim Bestellprozess in der Angabe der exakten Lagerbestandsmengen
erkennbar. Auch die Anzeige von Lieferantendaten in Bezug auf die Verfligbarkeit ist ebenso
ein Bestandteil wie auch die Echtzeitverfugbarkeit im Multichannel und auf verschiedenen
Plattformen. Bei der Abwicklung der Kundenbestellung nehmen Versandzeitpunkt und
individuelle Zustellwiinsche der Kunden einen Einfluss auf die Abwicklung der logistischen
Prozesse, zum Beispiel im Bereich der Kommissionierung. Ebenso zahlen das Beilegen von
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Katalogen und kundenspezifischen Prospekten zu den Logistikprozessen. Besonders in der
Abwicklung bei Retouren ist die Logistik klar erkennbar. Der vorhandene Warenfluss zeigt sich
in der schnellen Abfertigung von Rucksendungen, der Weiterverarbeitung und der
Ruckfihrung in den Bestand beziehungsweise in das Entsorgungssystem. Ebenfalls tritt an
dieser Stelle ein Informationsfluss auf. Dieser ist in der automatisierten Eingangsbestétigung
sowie auch in der Gutschriftbestatigung und der zahlartabhéngigen Rickerstattung an den
Kunden ersichtlich. Gesteuert werden die logistischen Prozesse durch die Software Magento
und das umschlieRende WWS CSB. Das Shop-System Magento unterstiitzt vor allem den
Verkauf, das heit es umschliefit samtliche Prozesse bis zum Abschluss einer Online-
Bestellung durch den Kunden. Das flexible Shop-System Magento ist an das WWS mit dem
Namen CSB angekoppelt. Das WWS verbindet Sammelpunkt alle Informationen aus den
unterschiedlichen Vertriebskandlen sowie auch von Lieferanten, Kunden und weiteren
Dienstleistern zusammenlaufen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, die Logistik zeigt sich tberall in den Prozessen der
Bestellung, Bestellabwicklung bis hin zur Abwicklung von Retouren. Zwischen diesen
Vorgangen entstehen Waren- und Informationsfliisse. Die Abbildung 17 zeigt die gesamten
Prozesse des Onlinehandels bei Otto Gourmet mit den damit verbundenen Informations- und
Warenflissen. Hierbei wird die vollstandige Kette im Lager ebenfalls mit abgebildet, da diese
Schnittstelle Einfluss auf die Kommissionierung der Waren und auch die letzte Meile nimmt.
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Abbildung 17: Waren- und Informationsfliisse zwischen den Systemen bei Otto Gourmet
5.3.1 Wareneingang

Die Warenannahme von kihlpflichtiger und frischen Waren verlauft identisch. Nachdem der
LKW das Industriegelande passiert hat, erreicht er die Warenannahme. Uber eine Klingel ertont
ein akustisches Signal im Lagerbereich, woraufhin sich Mitarbeiter zum Bereich der
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Warenannahme begeben. Das Offnen des Rolltores macht den Weg fiir den LKW frei. Die
Warenannahme erfolgt bei Otto Gourmet an den Werktagen von Montag bis Freitag in einem
Zeitfenster von 7:30 Uhr bis 16 Uhr. Der beladene Kiihl-LKW fahrt rickwarts bis an die
Verladezone im Gebéude heran. Zuerst einmal erfolgt eine Uberpriifung der Begleitpapiere.
Erfolgt die Bestatigung, dass die Fleischwaren aus einem zugelassenen EU-Betrieb stammen,
kann die Warenannahme fortgesetzt werden. Ist dies nicht der Fall, sollte eine sofortige
Abweisung des Fahrzeugs erfolgen und der Abteilungsleiter des Verkaufs, der Betriebsleiter
oder das Team vom Qualitdtsmanagement informiert werden. Im Regelfall kann jedoch davon
ausgegangen werden, dass es sich um einen zugelassenen Betrieb handelt, sodass der VVorgang
des Wareneingangs fortgesetzt werden kann. Es erfolgt daraufhin eine Begutachtung der
Zustand des Transportfahrzeugs. Hierbei liegt der Fokus auf der Sauberkeit der Béden, Decke
und Wande des Fahrzeugs. Ebenso ist auf den Geruch im Fahrzeug und die Temperatur des
Kihlaggregats zu achten. Sind alle Punkte zur Zufriedenheit erfullt, darf die
Abladegenehmigung der bestellten Waren durch die Mitarbeiterin erteilt werden.

Mit Hilfe von Hubwagen erfolgt das Abladen der Euro-Paletten. Bei dieser Aufgabe ist ebenso
auf Beschadigungen der Paletten und Umverpackungen zu achten und bei Auftreten zu
dokumentieren. Eine zustandige Mitarbeiterin beginnt mit dem Z&hlen der gelieferten Kartons
und gleicht diese mit dem dazugehdrigen Warenlieferschein ab. In diesem Zuge erfolgt eine
sofortige, stichprobenartige Temperaturkontrolle mit einem Laser-Temperaturmessgerat an
verschiedenen Stellen der Palette. Die Tiefklhlwaren durfen hierbei nicht wéarmer angeliefert
werden als -18 °C. Frische Artikel sollten eine Kerntemperatur zwischen +2 °C bis +7 °C
aufweisen, wobei frisches Gefliigel nicht mehr als +4 °C erreichen darf. Hier sind die Angaben
gemal den rechtlichen VVorgaben aus Tabelle 1, Abschnitt 2.4 einzuhalten. Je nach Menge der
Warenlieferung ist ebenso vorgeschrieben, wie viele Proben und von welcher Palette die
Temperaturmessungen zu entnehmen sind. Ist eine Lieferung von < 2000 Kilogramm Fleisch
eingetroffen, sollte eine Probe vom vorderen, mittleren und hinteren Drittel der Lieferung
entnommen werden. Ist die Warenmenge > 2000 Kilogramm Fleisch, sollten mindesten zwei
oder mehr Proben vom vorderen, mittleren und hinteren Drittel Gberprift werden. Zur
Vereinfachung existiert eine detaillierte Liste mit allen Grenzwerten fir Fleischwaren, die am
Wareneingangsbereich ausliegt und einsehbar ist. Die Ware sollte sensorisch einwandfrei sein,
keinen ungewdhnlichen Geruch aufweisen. Zudem erfolgt eine Uberpriifung hinsichtlich der
Rasse und der Qualitatsstufe. Werden Mangel festgestellt, sind diese auf dem
Wareneingangsformular festzuhalten und vom Lieferanten unterschreiben zu lassen. Fir den
Abgleich des Warenlieferscheins mit den Mengen und der Qualitat der gelieferten Artikel ist
dieser zunachst mit einem Stempel zu versehen, welcher die Formularfelder enthélt, die
nachfolgend bei der Prufung auszufillen sind, Noch wéhrend des Abladens erfolgt die
Aufteilung der gelieferten Waren in die Abteilungen Metzgerei und Lager. Die Metzgerei
verarbeitet die Fleischwaren, sofern noch weitere Arbeitsschritte fir das gewiinschte Produkt
vor einer Lagerung notwendig sind. Abschliefend erfolgt die Bestatigung durch die
Unterschrift des Lieferanten verbunden mit der Riickgabe der leeren Palletten.

Im Lagerbereich des Unternehmens findet solange eine Zwischenlagerung statt, bis die
angelieferten Fleischwaren im Wareneingang verbucht sind. Alle angelieferten Pakete werden
geoffnet und die Produkte unterliegen einer sehr genauen Qualitatsuberprifung. Zudem ist auf
sogenannte Luftzieher zu achten. Luftzieher treten auf, wenn die Vakuum-Verpackung der
Fleischwaren beschadigt ist und Luft eingedrungen ist. Der Vorgang des Schockfrostens wiirde
die Qualitat der Fleischwaren mindern. Deshalb ist eine neue Verpackung der beschadigten
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Waren nétig. Besonders wichtig ist es ebenso, auf die korrekte Warenbezeichnung zu achten.
Hierzu z&hlen die Artikelbezeichnung, Herkunfts- und Ursprungsangaben, Mengen und
Stiickgewicht, Einfrierdatum, Losnummer, MHD und Restlaufzeit sowie Zutaten und
Allergene. Besondere Beachtung liegt auf dem MHD, denn dieses muss unbedingt dem WWS
CSB abgeglichen werden. Sind Angaben fehlerhaft oder nicht vorhanden, sollte Kontakt zum
Abteilungsleiter des Bereichs Einkauf aufgenommen werden. Dies geschieht ebenso im Fall
von verdorbenen Waren, die beispielsweise von Schimmel oder Schadlingen befallen sind.
Sofern jedoch alle Angaben korrekt sind, kann der Wareneingang im System verbucht werden.
AnschlieBend erfolgt das Wiegen, Etikettieren und Verrdumen der Waren in das Frische- und
Tiefkuhllagerhaus.

5.3.2 Bestellen

Der Kunde startet mit dem Abschluss seiner Bestellung einen umfangreichen internen Prozess.
Alle getdtigten Kundenauftrage erscheinen zusammengefasst auf einer Liste in der Magento-E-
Commerce-Software, die im Unternehmen der Otto Gourmet GmbH die Schnittstelle zum
WWS, welches CSB heildt, darstellt. Die Verbindung von Magento und CSB stellte vor der
Einfuhrung einen enormen technischen Aufwand dar. Dies ist im Gesché&ftsmodell begriindet,
denn das Angebot des Onlineshops kann die aktuellen Preise der Fleischwaren und
Meeresfriichte nicht exakt angeben, da zum Zeitpunkt des Kaufs der genaue Preis noch nicht
feststeht. Erst nach dem Kommissionieren und Verpacken der bestellten Ware erfolgt die
Gewichtermittlung des Produkts und die anschliefende Rechnungsstellung. Somit entstehen
ganz besondere Anforderungen an das Bestellsystem, denn normalerweise erfolgt nur eine
Transaktionsmeldung pro Bestellung an das WWS und die damit verbundene Zahlung erfolgt
ebenfalls sofort. Die nachfolgende Abbildung 18 verdeutlicht dies und zeigt die Verbindungen
zwischen den Abteilungen und eingeschlossenen Informationsfluss, sowie die Prozesse, die
eine Bestellung iber Magento ausldst, auf.

Lehmann 79



Spezialitatenversand fir Fleisch — Otto Gourmet GmbH

Kunde
O (o

§ e Anlegen der o Kommissionieren \&
< Bestellung in ) A

& Magento * Wiegen r;\d

[ Weitermeldun * Warenausgang

c%g y g buchen

=

o)

)

e exakte Preisermittlung
¢ Riickmeldung des exakten
Preises tber WWS an Shopsystem

e VVersandbereitstellung

¢ Zahlungseingang bewirkt
Verénderung des
Auftragsstatus

BT NG LAGES

Abbildung 18: Abteilungsubergreifender Datenaustausch

Die Liste der Kundenbestellung im Magento-System enthélt die Informationen, die fiir das
Bearbeiten des Auftrags notig sind. Die Uberarbeitung der Kundenbestellung tibernehmen
Mitarbeiter aus der Abteilung Verkauf und Beratung. Nachdem das Kundenkonto im System
geoffnet wurde, erfolgt zundchst das Hinzufligen von Informationsmaterial. Dieses wird flr
jede einzelne Bestellung individuell ausgesucht und mit einer Zahlenfolge der Bestellung
hinzugefugt. Ebenfalls ergédnzen Kataloge, Rezepthefte und Zubereitungshinweise sowie auch
Aktionsangebote die Bestellung. AnschlieRend erfolgt die Kontaktaufnahme des
Kundencenters mit dem Auftraggeber. Das telefonische Gesprach soll offene Fragen bezlglich
Lieferung, Zahlungsmodalitaten, Verpackung, Versand und Zubereitung aufklaren und auch
eine Abstimmung des gewiinschten Liefertermins soll hierbei festgelegt werden. Die Zustellung
am Wochenende ist gegen einen Aufpreis von 32 Euro moglich. Hierbei kann der Kunde
individuell entscheiden, wann er die bestellte Ware geliefert haben mdchte. Oftmals verweisen
die Mitarbeiter darauf, eine Wunschzustellung an dem Wochentag Freitag zu vermeiden, um
eventuell auftretende Lieferschwierigkeiten des Logistikdienstleisters UPS zu umgehen. Der
Grund besteht darin, dass eine Lieferverzogerung eine Einhaltung der Kihlkette nicht
gewahrleisten kann. Die Verpackungen kénnen die Ware ungefahr 24 Stunden im gefrorenen
Zustand halten, nach diesem Zeitraum wirde die Ware angetaut oder sogar aufgetaut beim
Kunden ankommen. Basierend auf Erfahrungsgriinden wird daher der Liefertag Freitag nur in
Ausnahmegriinden angegeben. Ebenso ist eine Zustellung am Wochenende auch selten, da die
Versandgebihren an Wochenenden 32 Euro betragen. Ab einem Bestellwert von 150 Euro
entfallen die Versandkosten. Die zur Auswahl stehenden Bezahlmethoden sind Bankeinzug,
Barzahlung und Nachnahme und Kreditkarten. Zu beachten ist, dass einige Zahlarten im
Rahmen einer Bonitatsprifung eingeschrankt werden kénnen. Ein Storniervorgang ist nach

Lehmann 80



Spezialitdtenversand fir Fleisch — Otto Gourmet GmbH

dem Eingang der Versandbestatigung nicht mehr méglich. Nachdem alle Formalitdten mit dem
Kunden am Telefon geklart sind wird die Kundenbestellung Uber die Bestellsoftware Magento
abgeschlossen. Die Eingabe der Lieferdetails schlief3t den Bestellvorgang ab und der Auftrag
wird intern von der Abteilung Verkauf und Beratung an die Abteilung Lager und Warenausgang
weitergeleitet. Somit erfolgt der Export des WWS an das CSB. Hinzuzufligen ist, dass die
Kundenbestellung erst am Tag des Versands weitergeleitet wird und solange im System
verbleibt.

5.3.3 Lagern

Der Lagerbereich von Otto Gourmet ist in verschiedene Bereiche unterteilt. Zum einen gibt es
den Tiefkuhlbereich des Lagers. Der Bereich ist durch einen Streifenvorhang aus PVC von der
Lagerhalle abgetrennt. Der Streifenvorhang besteht aus bruchfesten Kunststoff bis -45 °C und
soll den Kalteaustritt des Tiefkihlbereichs vermeiden. Der tiefgekuhlte Lagerbereich ist in zwei
Lagerkammern aufgeteilt. Die linke Abteilung ist der groRe Lagerbereich. Das Lager wurde
erst kirzlich angebaut. Hier erfolgen die Lagerung der groBen Sticke und der
Gastronomieartikel.  Die  Nachfrage  zwischen  privaten  Endverbrauchern  und
Gastronomiekunden unterscheidet sich voneinander, da private Konsumenten oft portionierte
Stlicke nachfragen und Gastronomen oftmals Portionen im ganzen Stuck fordern. Daher lagern
kleine portionierte Waren im Kommissionierkiihlhaus und ganze Waren, als auch portionierte
Vorréte im groRen Vorrats-Tiefkiihllager. Die Abbildung 19 zeigt den Grundriss des Bereichs
der Lagerlogistik bei Otto Gourmet.
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Abbildung 19: Aufbau der Abteilung Lager

Das Vorrats-Tiefkuhllager beinhaltet die VVorrate aller tiefgekihlten Fleischwaren. Auf Regalen
lagern hier neben den portionierten Fleischsorten auch die ganzen Stiicke. Das groRe Lager
dient dementsprechend auch als Vorratslager fir das portionierte Standardlager. In der Mitte
des Lagerbereichs stehen Plattform- und Stahlwagen und auch Euronorm-Fleischkasten, die
auch als Satten bezeichnet werden. In der rechten Lagerkammer werden die portionierten
Fleischwaren aufbewabhrt.

Hier erfolgt die Standardkommissionierung der Bestellungen. Die Lagerung von aufwendigen
Produkten in groRen Mengen und vielen Warengruppen erfolgt bei Otto Gourmet in diesem
Raum des Tiefkihllagers. Das wichtigste Kriterium bei der Lagerung ist die Sortierung nach
dem First-In-First-Out (FIFO)-Verfahren, wobei Artikel die zuerst im Lager landen auch als
erstes wieder kommissioniert und an den Endkunden weiterverkauft werden sollten. Somit kann
ein Verfall des MHD umgangen werden, was besonders wichtig ist da manche Fleischartikel
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einen sehr hohen Warenwert aufweisen. Ein weiterer Faktor ist das Vorhandensein von
Ordnung und Sauberkeit, denn viel Lagerplatz ist nicht automatisch gleichbedeutend mit einer
ubersichtlichen Ablagestruktur, welche einen moglichst schnellen Zugriff auf die gesuchte
Ware ermdglicht. Bei einer taglichen Bestandsaufnahme im Kommissionierkiihlhaus werden
die dort benttigten Waren mit dem Vorrats-Tiefkiihllager abgeglichen und Waren von dort bei
Bedarf in das Kommissionierkiihlhaus uberflhrt, sofern es sich um portionierte Waren handelt.

Die Lagerplatze im portionierten Tiefkihllagerraum des Kommissionierkiihlhauses sind nach
dem sogenannten Renner-Penner-Prinzip sortiert. Hierbei stehen die Artikel vorne, die am
meisten nachgefragt werden und somit am haufigsten beim Kommissionierungsvorgang
gegriffen werden. Artikel die in geringeren Stuickzahlen nachgefragt werden befinden sich
demnach weiter hinten im Lager. Dieses Anordnungsprinzip im Lager hat das Ziel, die
Kommissionierungswege der Mitarbeiter moglichst effizient und kurz zu gestalten. Die Renner-
Penner-Liste gibt einen schnellen und Ubersichtlichen Gesamtlberblick Uber die Artikel,
welche sich in den einzelnen Warengruppen besonders gut oder auch weniger gut verkaufen.
Die Anordnung der Lagerplatze und die Grol3e der Grundflache des Lagers lassen sich dennoch
weiter optimieren. Die Durchfiihrung des FIFO-Verfahrens findet im Kommissionierlager
bereits Anwendung, jedoch sind weitere Optimierungspotentiale moglich. Bisher muss jede
Euronorm-Fleischkiste aus dem Regal gehoben werden, um neue Ware ganz unten in das Regal
einzuordnen, damit die oberen Artikel mit dem kirzeren MHD geméalR dem FIFO-Verfahren
lagern. Dieser korperlich belastbare Prozess lieRe sich durch das Aufstellen von sogenannten
Durchschieberegalen erleichtern. Dieses dynamische Lagersystem ermdglicht den optimalen
Fullgrad und eine unabhé&ngige Einlagerung sowie auch die Entnahme. Besonders gut geeignet
ist das Regalsystem fur Kommissionierungsvorgange. Bei Durchlaufregalen bewegen sich die
Kisten auf einer geneigten Regalebene auf Rollenbahnen, sodass neue Kisten automatisch
nachrutschen. Der Nachschub neuer Waren erfolgt hierbei von der Rickseite des Regals Somit
ist das Ab- und Aufstapeln von dlteren Fleischkésten nicht mehr notwendig, da vorne das altere
MHD lagert und im hinteren Regalbereich das MHD mit der langeren Haltbarkeit. Allerdings
weist diese Art eines Lagerregals auch Nachteile auf, wie beispielsweise hohe
Investitionskosten bei der Anschaffung, das VVorhandensein einer grof3en Lagergrundflache und
einer bestehenden Gefahr des Herausfallens von Giitern am Ende der Rollenbahn.

Das portionierte Lager ist in Warengruppen unterteilt. In den vorderen Rollregalen befinden
sich verschiedene Artikel der Warengruppen Burger, Rind, Schwein, Kaninchen und Lamm. In
dem hinteren Lagerbereich liegen Geflugel-, Wildgeflugel-, Wild- und Seafood-Waren.
Ergénzend soll hinzugefugt werden, dass im portionierten Tiefkiihlwarenlager keine festen
Lagerplatze fir bestimmte Artikel existieren. Dies liegt an dem wechselnden Angeboten der
Fleischwaren, denn es sind nicht alle Fleischsorten immer zu jeder Saison und zu jeder
Jahreszeit verfligbar.

Die frischen Fleischwaren unterliegen einer Kihlung von +2 °C bis +8 °C und werden im
Frischelager aufbewahrt. Dieses befindet sich auf der linken Seite des Lagerbereichs aus
Abbildung 19 und ist abgetrennt von dem tiefgekihlten Lagerbereich. In diesem Bereich des
Lagers erfolgt die Kommissionierung der Kundenbestellungen immer als letzte Position, da das
Lager direkt gegeniiber dem Rollenband positioniert ist und somit eine lange Unterbrechung
der Kihlkette umgangen wird. Gehen die Vorrdte im Portionslager zu Ende, werden neue
Artikel aus dem Vorratslager nachsortiert. VVor der Flache des Frischelagers befinden sich die
Regale mit den Non-Food-Artikeln. Diese bendtigen keine Kiihlung und kdnnen somit bei
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normalen Raumtemperaturen gelagert werden. Hierzu zéhlen Waren wie Grillso3en, Blicher,
Temperaturmessgerate und weitere. Die Regale stehen gegenliber dem Rollenband und somit
ist das schnelle Zugreifen vor der Warenausgangsbuchung moglich.

Das Warenlager ist entsprechend der Anforderungen der Waren in unterschiedliche
Klimazonen unterteilt, um die Qualitdt zu erhalten. Fir einzelne Arbeitsschritte zur
Vorbereitung auf die letzte Meile sind manuelle Arbeitsschritte notwendig. Der ldngere
Aufenthalt bei -18 °C wirkt sich jedoch gesundheitsschadigend aus und das Arbeiten in diesem
Temperaturbereich ist deshalb auch gesetzlich auf maximal 2 Stunden ohne Unterbrechung
beschrankt. Pausen von mindestens 15 Minuten sind zwischen den Aufenthalten
vorgeschrieben. Damit fiir das Personal unter moglichst durchgangiger Auslastung ein
kontinuierliches Arbeiten erméglicht werden kann, entstehen flr das Produkt in den nicht
gekihlten Bereichen jedoch Gefahren hinsichtlich der Qualitat. Aus diesem Grund ist die
Verweildauer von tiefgekiihlten Produkten in klimatisierten Bereichen ein entscheidender
Faktor fur die Gestaltung und Planung des Materialflusses beim Kommissionieren und
Verpacken der Bestellungen (Truszkiewitz 2008, 562-563). Daher werden im Warenfluss bei
Otto Gourmet auch nur die Artikel einer Bestellung aus dem temperaturgefiihrten Lager fir die
Kommissionierung entnommen, die auch moglichst ohne zeitliche Verzogerung verpackt
werden kénnen. Dadurch wird der Gefahrenzeitraum fiir das Produkt minimiert. Die Artikel der
Bestellung sind zur Vereinfachung der Prozesse innerhalb des Lagerbereichs entsprechend
optimiert angeordnet.

5.3.4 Kommissionieren

Die Kommissionierung beginnt mit der Weiterleitung des Kundenauftrags aus der Abteilung
Verkauf und Beratung. Mit dem automatischen ausdrucken der Bestellungen durch einen
Drucker, der an das WWS gekoppelt ist, beginnt der Kommissionierungsprozess in der
Lagerhalle. Besonders hervorzuheben ist das Anziehen und Tragen von temperaturgerechter
Kleidung, wie zum Beispiel Kopfbedeckung, Handschuhe, Winterjacke und gepolsterter Hose
sowie Stahlkappenschuhen vor dem Eintritt in den tiefgeklhlten Lagerbereich. Die
Temperaturen betragen um die +8 °C im Frischelager und -18 °C im Tiefklhllager. Die
bestandige Aktualisierung und Ordnung im Lager ist Voraussetzung, die Artikelliste moglichst
schnell abzuarbeiten. Der Kommissionierungsvorgang wird im Unternehmen Otto Gourmet
durch das Verfahren der mehrstufigen Kommissionierung durchgefiihrt. Dabei erfolgt eine
Sammelkommissionierung einer Vielzahl von Kundenauftréagen in einem Kommissionierlauf.
Die Artikel der Bestellungen verweilen im Tiefkihlbereich des Kommissionierlagers in der
Euronorm Fleischkiste, bis die Mitarbeiter an den Verpackungsstationen Platz und Zeit fur die
Weiterverarbeitung haben. Das Ziel hierbei ist, die Kihlkette der Bestellungen so wenig wie
maoglich zu unterbrechen und die losen Artikel so schnell wie mdéglich in die vorbereiteten
Versandboxen einzuordnen.

Der Kommissionierungsvorgang innerhalb des Tiefkihl- und Frischewarenlagers erfolgt ohne
Hinzunahme von technischer Lagersoftware wie beispielsweise MDE-Geréaten, Scannern oder
Pick-by-Voice-Losungen. In der Theorie zeigen die verschiedenen Kommissioniermethoden
zwar viele Vorteile auf, jedoch zeigten sich bei der praktischen Anwendung viele Defizite. Das
Tiefkuhllager bei Otto Gourmet hat eine Umgebungstemperatur von mindestens -18 °C, daher
tragen alle kommissionierenden Mitarbeiter Kleidung, um sich vor diesen Temperaturen zu
schiitzen. Durch Handschuhe ist es nicht mdglich, auf kleinen sich am Arm befindlichen
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Bildschirmen Tasten zu driicken, um Artikellisten anzeigen oder abhaken zu lassen. Ebenso
dammen Kopfbedeckungen wie Mutzen oder Kapuzen sdmtliche Geréusche, wodurch Ansagen
aus den Pick-by-Voice-Gerdten unverstandlich sind. Zusatzlich herrscht ein groRer
Geréuschpegel in den Kuhlhausern, die durch rotierende Lifter erzeugt werden. Ein weiteres
Argument welches gegen das Verwenden von technischen Geraten flr die Kommissionierung
spricht, ist die Behinderung der Korperstelle, an der sich das Geréat befinden wirde. In einer
Hand befindet sich das Behéltnis, in diesem Fall die Satte, in dem die Warenbestellung
gesammelt wird. In der anderen Hand halt die Mitarbeiterin das ausgedruckte Bestellformular,
womit die Artikel nacheinander abgearbeitet werden und gleichzeitig wird mit einer der beiden
Arme der Artikel gesucht und eingesammelt. Daher ist kein Platz um weitere technische
Kommissioniergerate am Korper zu tragen. Bisher hat sich dieses einfache
Kommissionierprinzip bei Otto Gourmet bewahrt und nicht als nachteilig herausgestellt. Das
beweist die geringe Fehlerquote. Dies liegt auch an der umfangreichen Uberpriifung der
kommissionierten Artikel am Warenausgang. An dieser Stelle erfolgt das wiederholte
Einscannen aller Artikel. Dazu zéhlen auch Gratis-Artikel wie Rezeptzeitungen, Magazine und
Aktionswaren. Fehlt ein Artikel bei der Bestellung, erscheint eine sofortige Meldung auf dem
Bildschirm. Dieser Vorgang geschieht ebenfalls, wenn das eingescannte Fleischstiick den
Toleranzbereich des Gewichts uber- oder unterschreitet. Ist dies der Fall, muss der Mitarbeiter
mit Abstimmung des Teamleiters eine Entscheidung treffen oder sich an den zustandigen Leiter
aus dem Bereich Verkauf wenden. Jedes Stlick Fleisch ist individuell und daher existieren nur
in seltenen Féllen gleiche GréRRen. Zudem kann der Kunde bei der Warenbestellung Vorlieben
bei der GroRe und Gewicht des Artikels angeben, welches schlussendlich beim Buchen des
Warenausgangs kontrolliert und abgestimmt wird.

Nachdem die Behalter mit den Waren aus dem Frisch- und Tiefkihllager, nicht kihlpflichtige
Waren wie Gewirzen und GrillsoBen sowie Non-Food-Artikeln wie Biichern, Fleisch-
Thermometern und Textilien beflllt sind, erfolgt das Abstellen im Lagervorraum auf dem
Kommissionierungsband. Dieses Band wird auch als Stetigférderer, Bandforderer oder
Rollenband bezeichnet (ABmann 2008, 613). Jedem Behaltnis werden zuerst Magazine, Flyer
und gratis Aktionsware, speziell hier Butterschmalz der Firma Kerrygold aufgrund einer
Kooperation von Kerrygold und Otto Gourmet, hinzugefugt. Daraufhin erfolgt das Buchen des
Warenausgangs. Hierbei entnimmt eine Mitarbeiterin alle Produkte, die in der Satte liegen,
scannt diese ein und legt sie in einen anderen Behalter. Das System ist so programmiert, dass
Fehlermeldungen sofort angezeigt werden, sobald Gewichtsabweichungen der einzelnen
Fleischstiicke auftreten. Die Abteilung des Wareneinkaufs hat einen bestimmten Toleranz- und
Durchschnittsbereich der einzelnen Fleischsorten festgelegt. Werden diese (ber- oder
unterschritten meldet sich das System sofort. Dann muss gekléart werden, ob Gewichtsiiber-
oder Unterschreitungen noch im jeweiligen Toleranzbereich liegen und die Bestellung somit
weiterverarbeitet werden kann oder ob Riicksprache mit dem Teamleiter des Wareneinkaufs
gehalten werden muss. Im Regelfall wird die Toleranz bewilligt oder es muss ein anderes
Fleischstiick aus dem portionierten Tiefkihllagerhaus geholt werden. Stimmt die Warenliste
mit den bestellten Artikeln aus dem System uberein, erfolgt das Weiterschieben auf dem
Rollenband zur ndchsten Station.
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5.3.5 Verpacken

Auf dem Rollenband erreicht die Satte im ndchsten Schritt den Verpackungsbereich. Hier
ubernehmen in der Regel zwei Mitarbeiter das Verpacken aller Bestellungen, nur in besonderen
Lastzeiten wie zur Weihnachtszeit werden mehr Mitarbeiter benétigt um die Satten
abzuarbeiten.

Es stehen verschiedene VerpackungsgroRen zur Verfugung. Die groReren Verpackungen lassen
sich durch Trennwaénde in verschiedene Zonen einteilen, sodass eine Trennung von den
Temperaturbereichen in ein und demselben Verpackungskarton moglich ist. Je nach
Warenmenge und -groRe gibt es Verpackungen in den Volumen 8, 16, 20 und 30 Litern. Die
aullere Hulle der Transportverpackung ist ein Pappkarton, der eine Styroporbox enthélt. Der
Versand der Kundenbestellungen erfolgt mittels einer passiven Kihlkette. Das bedeutet, die
Ware wird nur durch Kihlaggregate im Karton gekuhlt und das Transportfahrzeug weist keine
weitere Kithlung auf. Zunéchst verschafft sich der Mitarbeiter einen Uberblick tiber die Menge
der bestellten Waren, um eine geeignete Verpackungsbox zu wahlen. Nach dem Abstellen der
Verpackungsbox auf der Arbeitsflache wird zuerst eine Tlte Trockeneis und eine Portion
Kihlakkus auf den Boden in der Styroporbox gelegt. Trockeneis eignet sich besonders gut fur
kihlpflichtige Waren, da es mit einer Kerntemperatur von -78,9 °C den gefrosteten Zustand der
Waren fir eine lange Zeit halten kann. Zusétzlich entsteht beim Auftauen kein Wasser, da
Trockeneis vom festen Zustand in den gasférmigen Zustand schmilzt. Die Eisverpackung die
hinzugeflgt wird, taut zu einer gelartigen Konsistenz auf. Das Austreten der Masse sollte
jedoch nicht vorkommen. AnschlieRend erfolgt das Sortieren der tiefgefrorenen Fleischwaren
in die Box.

Abbildung 20: Transportkihlung fir Tiefkihl-Ware

Anzumerken ist, dass beim Versand von Frischfleisch kein Trockeneis, sondern nur Eis in die
Box gelegt wird wie auf der Abbildung 20 zu sehen ist, da die Ware ansonsten stellenweise
einfrieren wirde durch die kalten Temperaturen durch das Trockeneis.

Eine Kombination von tiefgefrorenen und frischen Fleischwaren ist ebenfalls durch eine
individuell einsetzbare Zwischenwand aus Styropor mdglich, allerdings nur bei den groRRen
Verpackungen. Hierbei ist darauf zu achten, das Trockeneis mdglichst weit entfernt von der
frischen Ware in den Karton zu legen, um wie oben beschrieben Beschédigungen der frischen
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Ware durch Frost zu vermeiden. Neben den bestellten Waren erfolgt auch das Hinzulegen von
Trockenware in einem abgegrenzten Bereich in der Box. SoRen, Fettglaser und
Fleischfondbehé&lter werden noch einmal gesondert in Papier eingewickelt und oben auf die
Ware, oder in einen durch eine Trennwand abgetrennten Bereich gelegt, um Packmaterial
einzusparen. Diese Aufteilung zeigt die Abbildung 21.

Frischezone

Kuhlakku

= (am Boden)

L A

Trockeneis Trennwand aus Styropor
(nur far Tiefkuhlprodukte) (verstellbar)

Abbildung 21: Transportverpackung mit Trennwand fiir unterschiedliche Temperaturzonen

Sind alle Waren in der lebensmittelsicheren Styroporbox einsortiert werden Hohlrdume durch
Luftpolsterfolie ausgefullt und eine zusétzliche Schicht mit Trockeneis und Kiihlakkus sorgt
fur die Kihlung der Ware von oben. AnschlieBend erfolgt das Auflegen des Deckels. Hierbei
ist besonders zu beachten, dass der Sicherheitsdeckel luftdicht verschlief3t. In den eingesenkten
Bereich des Deckels werden Dokumente wie Rechnung, Lieferschein, Werbeprospekte,
Rezepthefte, Magazin und der Bestellkatalog gelegt. Ein Klebeband verschlie3t den Karton von
allen Seiten. An einer Seitenflache werden die Gefahrenaufkleber fiir Trockeneis angebracht.
Wird die Ware allerdings nur im frischen anstatt gefrorenen Zustand versendet, entfallt das
Anbringen der aufzuklebenden Elemente auf der Seitenwand. Oben auf dem Karton wird der
Adressaufkleber gut sichtbar positioniert. Der komplette Verpackungsvorgang der Bestellung
wird Uber eine Kamera videoiiberwacht. Dies dient ausschlieBlich der Uberpriifung der
Bestellungen. Haufig kam es in der Vergangenheit vor, dass Kundenbeschwerden tiber fehlende
oder falsche Warenmengen eintrafen. Da das Unternehmen sehr entgegenkommend ist, wurden
fehlende oder falsche Bestellungen auf Kosten des Unternehmens nachgeliefert. Um Betriiger
und Falschmeldungen zu vermeiden, erfolgte das Uberwachen des Verpackungsvorgangs zum
wirtschaftlichen Schutz des Unternehmens. Nachdem eine Kundenbestellung mit allen
Etiketten, Aufklebern und Gefahrenhinweisen versehen ist, erfolgt das Weiterleiten auf dem
Rollenband, wie die Abbildung 22 zeigt.
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Abbildung 22: Versandbereite Pakete auf dem Rollenband vor der Palettierung

Am Ende des Bandforderers nimmt ein weiterer Mitarbeiter alle Kartons und ordnet sie auf
einer Palette. Dort verweilen die Kartons bis sie am Nachmittag durch den
Transportdienstleister UPS abgeholt werden. An normalen Tagen werden durchschnittlich rund
150-200 Kundenbestellungen gepackt, ohne die Gastronomiebestellungen hinzuzuzéhlen. An
Spitzentagen rund um Feiertage wie Weihnachten und Ostern werden alle Positionen der
Lagermitarbeiter aufgestockt. Zu diesen Zeiten verlassen rund 1.000 Pakete t&glich das
Unternehmen. Um diese Kapazitaten abdecken zu kénnen, liegt eine ausgereifte Planung zu
Grunde. Diese umfasst neben der Bereitstellung von vielen verschiedenen Fleischartikeln
ebenso das Personalmanagement, die Ausweitung von Arbeitszeiten auf die Abendstunden und
ebenso an Wochenenden. Jeder Mitarbeiter des Unternehmens Otto Gourmet ist fir diesen
Mehraufwand bereit und qualifiziert. Durch dieses ausgezeichnete Zusammenspiel war es
maoglich, nur drei Retouren im Weihnachtsgeschaft im vergangen Jahr 2015 bei 1.000
Kundenbestellungen téaglich, zu verzeichnen. Diese Fehlerquote ist sehr gering und ist
héchstwahrscheinlich begriindet mit der doppelten Kontrolle des Systems im Warenausgang.

Die Transportboxen des Unternehmens gewahren die Einhaltung der liickenlosen Kiihlkette.
Aufgrund  stetiger ~ Weiterentwicklung ~ war es  mdglich, immer  bessere
Verpackungsmadglichkeiten zu entwickeln. Als das Unternehmen mit dem Versand begann,
wurden die Versandboxen von den Grindern personlich aus einem Block Styropor
zugeschnitten, weil die bendtigten GroRen nur in groRen Stlickzahlen zu bekommen waren und
die Eigenproduktion den Bedarf zu Beginn abdeckte. Mittlerweile werden die
Styroporverpacken natirlich nicht mehr von Hand, sondern individuell und speziell fur das
Unternehmen hergestellt. Die Versandkartons werden durch die Prospex gGmbH, eine
Werkstatt fir Menschen mit psychischer Behinderung, angefertigt, gefaltet und geklebt. Das
Unternehmen hat seinen Standort in unmittelbarer Néhe zu Otto Gourmet, sodass bei Engpéassen
schnell fur Nachschub gesorgt werden kann. Die Grél3en und auch Formen der Versandboxen
unterliegen einer stetigen Weiterentwicklung und Verbesserung und sind somit alles andere als
Standard. Im vergangenen Jahr 2015 nahm das Unternehmen bedeutende Veranderungen an
der Kartonnage vor. Verpackungen und Volumen der Boxen wurden an das Warensortiment
angepasst. Bisher waren die Boxen rechteckig, sodass in jeder Transportverpackung eine
Trennwand eingesetzt werden kann. Die Einfiihrung der 20 Liter Box kann nun auch
Fleischwaren beinhalten, die eine runde oder quadratische Form aufweisen, wie beispielsweise
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ein Kochschinken, der eine zylinderartige Form aufweist. Die Box fasst ein VVolumen von 20
Litern und ist quadratisch. Allerdings weist sie keine Vorrichtung zum Einhangen einer
Trennwand auf, jedoch uberzeugt sie allein durch die Form. Eine weitere Neuerung und
Verbesserung sind die Griffoffnung an der Ober- und Unterseite des Styroporkartons. Durch
diese Laschen kann der Deckel einfacher abgehoben werden, was sowohl den
Verpackungsprozess als auch das Offnen des Kartons vereinfacht. Der Deckel wurde ebenso
Uberarbeitet und hat jetzt eine Vertiefung, in die Magazine, Rechnungs- und
Lieferscheinpapiere, Kataloge und Werbung gelegt werden kann. Zugleich ist das Logo von
Otto Gourmet in den Deckel eingepragt. Der Deckel hat ebenfalls eine neue Hohe und schlief3t
auf derselben Position wie auch der Karton ab.

Das entscheidendste Merkmal um die Einhaltung der Kihlkette garantieren zu kdnnen ist die
Stérke und Dichte des Styropors in Verbindung mit der schnellen Zustellung durch UPS. Die
Styroporwand bei Otto Gourmet ist drei Zentimeter dick und kann deshalb im Zusammenspiel
von den Kihlelementen Trockeneis und Kihlakkus die Temperatur von -18 °C in der
Transportbox aufrechterhalten, die fir den Versand von Tiefkiihlware benétigt wird, ohne dass
die Ware im an- beziehungsweise aufgetauten Zustand beim Konsumenten eintrifft. Die passive
Kuhlung erhdlt die Temperatur und die Qualitdt der Fleischwaren, die durch die
Styroporverpackung und die dicke Kartonnage ummantelt werden.

5.3.6 Transportieren

Der Versand der Fleischwaren im frischen und gefrorenen Zustand bei der Otto Gourmet GmbH
wird von unterschiedlichen Logistikdienstleistern durchgefihrt. Dabei erfolgt eine Aufteilung
in Kundenbestellungen, Gastronomie und GroRkundenbestellungen. Hierbei ist hervorzuheben,
dass die Bestellungen jeder Gruppe unterschiedlich verpackt sind. Der Versand an die privaten
Abnehmer wird von UPS durchgefuhrt und die Warenverpackung besteht aus Styroporboxen
die in Kartons verpackt sind. Das global tatige KEP-Transportunternehmen UPS arbeitet schon
seit der ersten Stunde mit Otto Gourmet zusammen. Zwischendurch wurden hin und wieder
andere Logistikdienstleister ausprobiert, jedoch kehrte Otto Gourmet wieder zu UPS zur(ck.
Grunde hierfir liegen sicherlich in der hohen Zuverléssigkeit des Transportdienstleisters. Auch
in Verbindung mit der von Otto Gourmet durchgefiihrten passiven Kihlung passt das
Transportkonzept von UPS am besten zum Unternehmen. Ebenso hat sich UPS sehr gut auf das
Unternehmen eingestellt. Der spatmdéglichste Abholtermin von Montag bis Freitag ist 16 Uhr.
Dies ist daher so bedeutend, weil die Mitarbeiter bis zum Nachmittag Zeit haben,
Warenbestellungen zu verpacken. Zusétzlich kann trotz dieser recht spdtem Abholzeit eine
Lieferzeit am néchsten Tag zwischen 8 und 12 Uhr deutschlandweit und tiber den angebotenen
Expressdienst sogar europaweit garantiert werden. Auch Bestellungen, die bis 13 Uhr noch
getétigt werden, konnen am selben Tag noch verpackt und verschickt werden. AnschlieRend
werden die Pakete ins nur 30 Kilometer entfernte Depot in Alsdorf gefahren, dort gescannt,
uber FlieBbander umverteilt, auf Paletten geladen und in weitere Fahrzeuge umgeladen und
Uber Nacht zu den Zielorten transportiert. So ist es mdglich, Kundenbestellungen in einem
Zeitraum von nur 24 Stunden auszuliefern und somit die geschlossene Kiihlkette zu garantieren.
UPS unterstutzt somit die Einhaltung der durchgehenden Kuhlkette und kann durch die zentrale
Lage des Unternehmens mdglichst schnell liefern. Zum einen liegt der Firmensitz von Otto
Gourmet in Heinsberg und somit nah an der niederlandischen und belgischen Grenze. Zum
anderen sind grofRe Stadte und damit Flughdfen wie Dusseldorf, Dortmund und Frankfurt in
kurzer Zeit erreichbar. Diese zentrale Lage macht eine kurze und schnelle Disposition der
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Bestellungen mdglich. UPS verteilt die Pakete Uber Nacht. Somit ist die Lieferung am ndachsten
Vormittag fur den Endkonsumenten moglich.

Ein weiteres ausschlaggebendes Argument weshalb UPS seit 2010 Transportpartner der Otto
Gourmet GmbH ist, sind die gemeinsamen Ziele im Bereich der Nachhaltigkeit und des
Umweltschutzes. Der Emissionsausgleich des Kohlenstoffdioxid CO2-neutralen Versands stellt
bei UPS die Losung dar, um Emissionen zu reduzieren. Der Customer Solutions-Bereich von
UPS fihrt eine Bewertung aller vom Unternehmen beauftragten Sendungen durch um zu
analysieren, wie Emissionen reduzierbar sind. Einen bedeutenden Punkt in diesem
Zusammenhang stellt der Verpackungskarton der Otto Gourmet GmbH dar. Emissionen die
nicht vermeidbar sind werden hierbei in Tonnen eingeschatzt und daraufhin durch den Kauf
von Ausgleichszertifikaten ausgeglichen. Dies zeigt sich durch Projekte wie Aufforstung,
Abwasseraufbereitung, Methanauffang und Deponieentgasung, wodurch ein Ausgleich
zwischen dem Versandgeschehen und dem Ausstol3 von CO: erreicht wird (UPS 2012, 0.S.).
Basierend auf den Operationsdaten Entfernung und Transportart berechnet das Team von UPS
Europa Kennzahlen, die durch eigene Berechnungsmethoden und -verfahren durchgefthrt
werden. Die Uberprifung dieser Berechnungen Ubernimmt das Société Générale de
Surveillance, einem internationalen Anbieter von Inspektions- und Prifdienstleistungen. Es
zertifiziert das Klimakompensationsverfahren bei  optimaler  Durchfihrung und
Ubereinstimmung. Die durchgefiihrten Berechnungen basieren auf dem Greenhouse Gas
Protocol. Es stellt den international am weitesten verbreiteten Standard fir die CO»-
Bilanzierung dar. Fur den Konsumenten ist diese Auszeichnung ebenfalls am Carbon-Neutral-
Label von UPS auf dem Adress-Aufkleber ersichtlich (Arndt 2011, 0.S.). Abbildung 23 zeigt
als Beispiel einen solchen Aufkleber fur die in Abschnitt 5.4 im Rahmen einer Feldstudie
durchgefuhrte Bestellung. Mit diesem zertifizierten Prozess geht das Unternehmen Otto
Gourmet als positives Beispiel voran und macht in diesem Sinne seine Geschéftskunden und
privaten Abnehmer auf die Nachhaltigkeitsthematik aufmerksam.
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Abbildung 23: Carbon-Neutral-Label von UPS auf dem Adress-Aufkleber

Lehmann 90



Spezialitdtenversand fir Fleisch — Otto Gourmet GmbH

Der Versand der Ware fur die Gastronomie und Hotels ist dahingegen anders, weil die Ware
aufgrund der sofortigen Weiterverarbeitung nicht mehr im tiefgefrorenen Zustand beim
Abnehmer ankommen muss. Auch die GroRe der Portionen ist in der Regel groRer und die
Fleischwaren sind oft nicht portioniert, weil die Kodche der Restaurants diesen Teil der
Zerlegung selbst durchfiihren. Der Versand erfolgt auch nicht in den Styroporkartons, sondern
es werden Verpackungen benutzt, in denen das Fleisch aus dem Herstellerbetrieb geliefert
wurde. Die Ware wird lose hineingelegt und es wird auch ebenso kein Packmaterial wie
Luftpolsterfolie oder Trockeneis hinzugefugt. Nur eine Trennung zwischen frischer und
tiefgefrorener Ware wird vorgenommen, um frische Fleischwaren nicht durch Druckstellen zu
beschéadigen. Der Verschluss des Kartons erfolgt ganz normal mit Klebeband und aufkleben
der Etiketten. Wichtig ist ebenfalls, Barcodes, die fiir das Tracking und Tracing der Bestellung
dienen, anzubringen. Die Unterlagen von groBen Bestellungen, wie Rechnung und
Lieferschein, werden in einem Umschlag an der Warensendung befestigt. Alle
Gastronomiebestellungen werden gesondert auf einer Palette gesammelt und von dem
Logistikdienstleister Dachser abgeholt. Der Transport wird gekuhlt durchgefihrt.

Das Transportunternehmen Transthermos transportiert alle Warenbestellungen, die im Auftrag
von GroRRkunden angefordert werden. Hierfir ist das Unternehmen AIDA zu nennen. Fir die
Mitarbeiter des Lagers kommen die Auftrdge der Warenbestellungen sehr kurzfristig an. Erst
kurz vor der Abholung erfahren sie von dem Auftrag. Daher muss die Kommissionierung meist
in kurzer Zeit geschehen, wobei alle anderen Auftrdge in dieser Zeit ruhen. Ebenso wie bei den
oben beschriebenen Bestellungen wird bei dem Auftrag von AIDA die Ware nicht gekuhlt
verpackt. Allerdings ist die Warenverpackung etwas hochwertiger. Die Ware wird in eigens
entworfene Kartons verpackt, die andere Grof3en bieten als die Standard-Kartons. Der Grund
dafur liegt darin, die Ware mdoglichst optimal und passend in die Kartons zu legen, damit der
Platz optimal genutzt wird. Die Fleischwaren werden ebenso ohne Kéltemittel in die
Verpackungen gelegt. Nach dem VerschlieBen erfolgt das Stapeln auf Euro-Paletten. Ist die
Bestellung abgearbeitet, wird das Paket von allen Seiten in durchsichtige Folie gewickelt und
von allen Seiten etikettiert. Das ist besonders wichtig, da eine eindeutige und schnelle
Identifizierung beim Wareneingang am Hafen Zeit spart, sodass die Ware sofort ins Kiihllager
des Schiffs geladen werden kann.

Neben AIDA zéhlen auch regionale REWE- und Edeka-Filialen zu den Abnehmern von Otto
Gourmet. Die umliegenden Filialen werden ebenso wie AIDA-Bestellungen am Morgen der
Auslieferung kommissioniert. Bei Buchung im Warenausgang werden die Artikel der
Bestellung, im Gegensatz zu AIDA und den Gastronomie-Bestellungen, nicht in Kartons
verpackt, sondern verbleiben nach der Kommissionierung in den Behaltern. Bis zur Verladung
in den firmeneigenen Transporter verweilen die gestapelten Behaltnisse im gekihlten
Lagerbereich des Unternehmens. Zur vereinbarten Zeit ladt ein Mitarbeiter des Lagers alle
gefullten Behéltnisse in den firmeneigenen Transporter. Dieser Wagen besitzt eine
Kihlkammer, sodass die Ware auch wahrend des kurzen Transports gekihlt bleibt. Nach
demselben Verfahren wird ebenfalls der stationdre Metzgerladen des Unternehmens beliefert.
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5.3.7 Retoure

Der Kunde hat das Recht, 14 Tage nach Erhalt der Ware den Kaufvertrag zu widerrufen. Der
telefonische oder schriftliche Kontakt an den Kundenservice des Unternehmens ist hierbei die
Voraussetzung fur einen Widerruf. Die dabei entstehenden Kosten fur den Riickversand werden
vom Endkonsumenten getragen und kosten 20 Euro. Ebenso erfolgt eine Prifung des
Wertverlusts der Ware, der ebenfalls vom Kunden getragen wird.

Es hat sich herausgestellt, dass viele unterschiedliche Grinde zu einer Retoure flhren.
Beispielsweise hatte UPS in der Vergangenheit technische Probleme mit der Fordertechnik
innerhalb des Zentrallagers, die eine schnelle Aufteilung der Bestellungen verhinderte. Somit
erfolgte die Zustellung von einigen Kundenbestellungen anstatt freitags erst montags. Das
Ergebnis dieser verspateten Zustellung war die Nichteinhaltung der garantierten Kiihlkette. Die
bestellten Fleischwaren kamen zu diesem Zeitpunkt vollkommen aufgetaut beim Kunden an.
Einige Artikel wie beispielsweise frische Muscheln und Fisch sind zu diesem Zeitpunkt ohne
Kuhlung jedoch schon verdorben und somit nicht mehr genieBbar. Aktuell versucht das
Unternehmen Otto Gourmet dieses zu umgehen, indem der Grol3teil der Bestellungen anstatt
freitags schon donnerstags zugestellt wird. Jeder Kunde wird beim Telefongesprach auf das
Risiko hingewiesen und Empfehlungen eines friheren Liefertermins werden ausgesprochen.
Weitere Riicksendegriinde sind beispielsweise das Nichtantreffen des Kunden, obwohl im
Voraus eine telefonische Terminabsprache erfolgte. Ebenfalls ist das Nichtauffinden der
Adresse ebenfalls ein Grund fur eine Retoure.

Bei der Abholung der bereits verpackten Kundenbestellungen tbergibt UPS den Mitarbeitern
des Wareneingangs retournierte Pakete. Zusatzlich zum Paket sollte ebenfalls ein ausgefuliter
Retourenschein vorhanden sein. Auf diesem steht der Grund fiir die Retoure beschrieben und
eine Liste der in der Box befindlichen Artikel sind aufgefuhrt. Tritt kein unangenehmer Geruch
aus der Box aus, wird Diese gedffnet. Mittels einer Temperaturmessung erfolgt die Feststellung
der Temperatur der Waren. Anschlielend werden die Fleischwaren sofort entsorgt, die
Trockenwaren wie SoRen und tierische Fette kdnnen wieder in das Sortiment aufgenommen
werden, wenn an ihnen keine Beschadigungen oder Verderb sichtbar ist.

5.4 Otto Gourmet in der Feldstudie — die letzte Meile aus Kundensicht

Die Kundenbestellung soll die Nachfrageseite aus Sicht des Endkonsumenten abbilden. Die
Auswahl der Artikel sollte dabei gezielt verschiedene Temperaturanforderungen aufweisen.
Zum einen fiel die Wahl auf tiefgekiihlte Fleischwaren und Burger-Brétchen, sogenannte
Burger Patties, und zum anderen auf nicht kiihlpflichtige Lebensmittel wie Sof3en und Gewdirze.
Das Ziel hierbei liegt darin, den Bestellprozess als Kunde zu beurteilen sowie auch die
gesetzlich geforderten Temperaturen bei Lieferung der Waren zu Uberpriifen. Der stationare
Vertriebsweg tber den Manner Metzger findet hierbei keine Betrachtung.

5.4.1 Bestellen

Die zu bestellenden Artikel lagen einer ausfihrlichen Recherche zugrunde. Der Onlineshop des
Unternehmens Uberzeugt durch ein umfangreiches Angebot verschiedener Fleischsorten. Das
besonders benutzerfreundliche Shopsystem macht es dem Konsumenten leicht sich
zurechtzufinden. Die Suchfunktion erganzt den unkomplizierten Bedienkomfort. Ausfihrliche
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Produktbeschreibungen, ansehnliche Bilder der Fleischprodukte und aktuelle Angebote wirken
besonders ansprechend. Nach dem Anklicken des Artikels erscheinen neben einer Abbildung
des Fleischstiicks weitere Informationen in Bezug auf die Artikelnummer, das Herkunftsland,
die Futterung und die Verpackung. Zudem befindet sich am Seitenende eine Auskunft tiber die
Herkunft des Tieres. Angaben zum Ziichter mit Namen und Profilbild sowie einer Vorstellung
Uber den Zucht-Hof ergénzen das Kurzportrait. Zusatzlich zur normalen Webseite des
Onlineshops gibt es ebenso die Mdglichkeit eine fur die Verwendung mit mobilen Endgeréten
angepasste Version aufzurufen. Eine verknipfte, separate App existiert bisher jedoch noch
nicht.

Nachdem die Auswahl der verschiedenen zu bestellenden Artikel feststand, erfolgte ein Anruf
beim Kundenservice, es wurde also das Medium Telefon parallel zur Webseite verwendet. Eine
Mitarbeiterin nahm die persdnlichen Daten entgegen und besprach die einzelnen Artikel der
Bestellung. Da die Kombination einiger Artikel aus den Probierpaketen nicht moglich war,
empfahl die Mitarbeiterin Alternativvorschlage. Die Artikel aus dem Probierset wurden einzeln
bestellt. Zusatzlich unterbreitete die Mitarbeiterin Zubereitungshinweise und Rezepttipps. Nach
dem Abschluss der Bestellung erfolgte die Klarung der Bezahlungsmodalitaten. Zur Auswabhl
stand die Bezahlung mit der Kreditkarte, per Nachnahme oder tiber einen Bankeinzug. Der
Bankeinzug wurde festgelegt und eine Absprache des gewiinschten Liefertermins erfolgte im
selben Augenblick. Der gewiinschte Wochentag war ein Donnerstag, an dem die Bestellung
zwischen 8 Uhr und 12 Uhr durch UPS ausgeliefert werden sollte. Insgesamt dauerte das
Gespréch rund zehn Minuten, was auf die ausfihrliche Beratung zurtickzufiihren ist.

Die Bestellbestatigung per E-Mail erfolgte unmittelbar nach Beendigung des Telefonats. Die
Versandbestatigung traf genau einen Tag vor dem Lieferdatum ein. Enthalten war ebenfalls ein
Link, der zur Sendungsverfolgung des Paktes bei UPS flihrte Somit war ein genaues Tracking
und Tracing der Bestellung méglich.

5.4.2 Liefern

Das Lieferdatum war Donnerstag der 27.10.2016. Der Status der Sendungsverfolgung gab
einen aktuellen Uberblick, zu welchem Zeitpunkt die Sendung zu erwarten war. Die Zustellung
durch den KEP-Dienstleister UPS der Bestellung erfolgte um 10:07 Uhr. Der Kurierfahrer trug
das Paket bis an die Wohnungstur. Der Karton wies ein VVolumen von 30 Litern auf und besafl
die MaRe 60cm x 30cm x 40cm. Das Gewicht der Sendung betrug insgesamt 12 Kilogramm.
AuRerliche Beschadigungen waren nicht ersichtlich. Gut sichtbar befanden sich die Aufkleber
mit den Hinweisen eines sich im Kartoninneren befindlichen Gefahrguts. Die Nummer 9 auf
dem Aufkleber bedeutet, dass das KihlImittel Trockeneis im Styroporkarton befindet.
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Abbildung 24: Offnen der Bestellung als Endkunde

Beim Offnen der Umverpackung des Pakets wurde die Aufschrift ,,Vielen Dank fiir Ihr
Vertrauen® sichtbar. Nach dem Umklappen der vier Faltdeckel kam der Deckel des
Styroporkartons zu Vorschein. Auf dem Deckel lagen Lieferschein, Kochmagazin und
Rezepthefte, wie der Schritt 1 in Abbildung 24 zeigt. Beim Abnehmen des Deckels zeigte das
verwendete Flllmaterial. Der Einsatz von Luftkissenpolster, die komplett Gber den Inhalt der
Bestellung lagen, verhinderten das Verrutschen der Artikel, wie der Schritt 2 in der Abbildung
24 aufzeigt. Das Entnehmen des Flllmaterials liel3 erkennen, dass die Temperatur im Behélter
sehr kalt war. Eine Messung ergab -11 °C. Die Ware im Behalter dampfte die Ware noch und
war komplett gefroren. Oben auf der Ware lagen insgesamt drei Sachets mit Trockeneis und
ein Element des Gelgefriermittels. Dies ist in Schritt 3 der Abbildung 24 ersichtlich. Nachdem
das komplette Fiillmaterial sowie auch die Kuihlelemente entfernt waren, zeigte der Karton eine
Unterteilung in zwei verschiedene Bereiche auf. Der grofRere Bereich enthielt alle tiefgekihlten
Acrtikel, der auf der Abbildung 24 in Schritt 4 sichtbare kleinere sich links befindliche Bereich,
enthielt die Trockenware, die eigentlich keine Kuhlung bendtig. Eine zusatzliche
Schutzummantelung aus festem Packpapier enthielt die BurgersoRRe, da die Flasche aus Glas
ist. Aufgrund der niedrigen Temperatur war die SoRe jedoch fast gefroren war. Beim
Herausnehmen der restlichen Fleischartikel entstand ein unangenehmes Geftihl auf der Haut.
Dies ist auf den Austritt von Trockeneis zuriickzufiihren. Ein Sachet war vermutlicher Weise
beschédigt und ein leichter Staub hatte sich durch die Erschitterungen beim Transport auf die
Waren verteilt. Die Abbildung 25 zeigt noch einen Uberblick von allen bestellten Artikeln, die
Abbildung 26 im Anhang zeigt eine detaillierte Auflistung aller Positionen der Warenbestellung
als Rechnung.
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Abbildung 25: Artikel der Testbestellung

5.4.3 Verpacken und Nachhaltigkeit

Es ist festzustellen, dass die Bestellung sehr gut und sicher verpackt wurde. Eine Vielzahl an
Kihlakkus, Trockeneisverpackungen und Luftpolsterfolie ist neben dem eigentlichen Papp-und
Styroporkarton ubriggeblieben. Die Entsorgung der leeren Trockeneisverpackungen erfolgte in
die Abteilung der Kunststoffverpackungen. Die Luftpolsterfolie wurde aufgetrennt, sodass die
Luft entweichen konnte und ebenfalls im dualen Abfallsystem entsorgt. Die Benutzung der
Kihlakkus als Kiihlelement kann mehrmals erfolgen, daher sind diese durch den Kunden weiter
benutzbar. Auch der Styroporkarton ist nattrlich ebenso durch den Kunden weiter verwendbar.
Allerdings gibt es fur die Verpackung keine Riicknahme beziehungsweise Rickflihrung zu Otto
Gourmet. Somit entsteht eine Umweltbelastung, da die verwendeten Materialien der
Verpackung nicht einfach biologisch abbaubar und damit auch nur beschrankt recyclingfahig
sind.

5.4.4 Auswertung der Feldstudie

Die Bestellung verlief unkompliziert. Auch die Verbindung zwischen Webseite und
Servicehotline war mdglich, da die identische Produktpalette tber beide Kanale angeboten
wird. Die Zeitspanne von der Bestellung bis zur Entgegennahme der Lieferung betrug 2 Tage,
jedoch handelte es sich hierbei auch um einen Wunschtermin, da der Verzehr flir Samstag
geplant war. Hierbei wurde die Auftauzeit von etwa 24 Stunden mit eingeplant. Insgesamt
bestent zwar die Mdglichkeit einer kirzeren Lieferzeit, jedoch wird vom Kunden eine
vorrausschauende Planung verlangt, da die Lieferung der Ware in schockgefrostetem Zustand
erfolgt. Dies ist im Vergleich zum stationdren Fleischhandel ein Nachteil, da die Zubereitung
hier im Prinzip direkt nach der Mitnahme mdglich ist. Allerdings ist das Fleischsortiment bei
Otto Gourmet auch deutlich auf exquisite Fleischprodukte ausgerichtet, die in der Regel nicht
beim Fleischhandler vor Ort erworben werden kdnnen.
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Die Lieferung beinhaltete alle bestellten Artikel und war duf3erlich unbeschéadigt. Zusatzlich
waren kostenlos Kochrezepthefte von Otto Gourmet, eine Ausgabe des Falstaff-Magazins und
Kerrygold Butterschmalz beigepackt, so wie durch die telefonische Zustimmung vereinbart.

Negativ zu bewerten ist der Austritt von Trockeneis aus dem Sachet, welcher sich teilweise auf
die Produktverpackung gelegt hatte. Damit wird die Entnahme erschwert, da das Trockeneis zu
Verbrennungen auf der Haut fuhren kann. Weiterhin konnen die Kaltekammern der
Verpackung keine vollstdndige Isolierung der Kiihlzonen erreichen, denn auch die
Trockenware war teilweise angefroren. Dadurch ist eine sofortige Verwendung dieser Produkte
ebenfalls ausgeschlossen. Sofern dieser Umstand durch den Konsumenten eingeplant wird oder
die Trockenware zum gemeinsamen Verzehr mit der Tiefkihl-Ware gedacht ist, stellt das
jedoch kein groi3eres Problem dar.

Zur Losung des Problems des Verpackungsmills existiert zudem noch kein wirtschaftlich
sinnvolles und gleichzeitig nachhaltiges Angebot, da die verwendeten Materialen nicht
besonders umweltvertraglich sind. Eine Studie beweist, dass rund 36 % der E-Shopper nur dann
Online bestellen wollen, sobald die Zustellung in umweltfreundlichen Verpackungen und mit
weniger Verpackungsmill durchgefiihrt werden wirde (Bondar 2016, 27). Eine Riicknahme
der Verpackung flr eine mehrfache Verwendung, wie es beispielsweise im Abschnitt 3.6.1 zu
All you need und Amazon Fresh oder auch in Abschnitt 4.4.5 zu food.de beschrieben ist, gehort
derzeit nicht zu den angebotenen Losungen fur die letzte Meile bei Otto Gourmet. Andere
Anbieter setzen hier stattdessen teilweise die direkte Riicknahme oder auch auf Pfandkonzepte,
welche wiederum Verpackungen ermdéglichen, die ansonsten fir eine Einmalverwendung zu
teuer und zu komplex in der Herstellung sind.
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6 Zusammenfassende Darstellung

6.1 Beantwortung der Forschungsfragen

Ausgehend von den in dieser Arbeit beschriebenen Erkenntnissen sollen die vorliegenden
Ergebnisse zunéchst die erste der beiden Forschungsfragen beantworten:

1. Was sind die Besonderheiten des Onlinehandels mit Lebensmitteln?

Die Besonderheiten des Onlinehandels mit Lebensmitteln lassen sich grundlegend in zwei
Bereiche aufteilen, zum einen die Besonderheiten der rechtlichen Bedingungen im
Onlinehandel mit Lebensmitteln und zum anderen die logistischen Besonderheiten im E-
Commerce mit Lebensmitteln.

Zum einen stellen die rechtlichen Besonderheiten im Onlinehandel mit Lebensmitteln
umfangreiche Rahmenbedingungen an den Anbieter des Onlineshops. Der Verkauf von
Lebensmitteln im Internet ist somit von einer Vielzahl gesetzlicher VVorgaben abhangig. Ebenso
wie im stationdren Handel gibt es einige Gemeinsamkeiten, jedoch ist der Onlinehandel mit
Lebensmitteln noch starker an gesetzliche VVorgaben gebunden. Das rechtssichere Betreiben
eines virtuellen Warenhandels im Internet unterliegt zahlreichen Anforderungen, die im
Abschnitt 4.2 detailliert Betrachtung fanden. Jedoch ist an dieser Stelle zusammenfassend noch
einmal besonders das Lebensmittelrecht hervorzuheben, welches unter anderem die Einhaltung
hygienischer Anforderungen der Lebensmittel bestimmt. Weitere Verordnungen wie zum
Beispiel die Lebensmittel-Kennzeichnungsverordnung stellen dariiber hinaus einen hohen
Aufwand an die Betreiber von Lebensmittelonline-Geschéften, an dessen Aufwendungen
bereits Unternehmen gescheitert sind. Die Retoure verderblicher Waren ist eine weitere
gesetzliche Hirde, denn verderbliche Waren sind vom Umtausch ausgeschlossen, obwohl ein
gesetzliches Widerrufsrecht von 14 Tagen besteht. Dies ist unter anderem auf das kurze
Mindesthaltbarkeitsdatum sowie die hygienischen Bestimmungen der Lebensmittel
zuruckzufuhren. Daher ist der Verbraucher im Falle einer Retoure besonders auf die Kulanz
des Verkaufers angewiesen.

Zum anderen gelten neben den oben beschrieben gesetzlichen Anforderungen gleichermalien
logistische Anforderungen als Besonderheiten im Onlinehandel mit Lebensmitteln. Die
Logistik erstreckt sich tiber mehrere Bereiche im Lebensmittelonlinehandel, was der Inhalt des
Abschnitts 4 verdeutlicht. Innerhalb der gesamten Ablaufe und Prozesse der Supply Chain ist
insbesondere die Sicherung der Produktqualitét, die Einhaltung der Lebensmittelsicherheit und
die Ruckverfolgbarkeit der Waren &ulerst bedeutsam. Infolgedessen entstehen besonders in den
Bereichen des Lagers und Transports hohere Anforderungen fur den Umgang mit
Lebensmitteln. Obwohl virtuell keine Eingrenzung der Regalverfligbarkeit besteht, ist der
unendliche Regalplatz im Lebensmittelonlinehandel gleichwohl beschrénkt. Dies ist mit der
Beschaffenheit der Waren zu begriinden, denn frische und tiefgekiihlte Waren sind meist
schnell verderblich und weisen ein kurzes Mindesthaltbarkeitsdatum auf und sind daher nicht
unendlich lange zu lagern. Infolgedessen besteht ein gewisser Druck in Form eines zeitlichen
Rahmens fiir den Verkauf von Lebensmitteln fur den Handler. Daher ist ein sorgsam gefiihrtes
Lagerhausmanagement besonders entscheidend. In diesem Zusammenhang bietet sich die
Anwendung des FIFO-Verfahrens fur die Lagerung sensibler Waren vorzugsweise an. Ebenso
ist eine ausgereifte Distributionsstruktur fiir den Anbieter notwendig. Hierbei agieren
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Unternehmen unterschiedlich. Pure Player, die einen reinen Onlinehandel betreiben, lagern und
kommissionieren Artikel der Kundenbestellungen oftmals in eigenen Warenlagerhdusern,
wobei Multichannel-Anbieter, die neben dem Onlineshop eine stationdre Filiale leiten, oftmals
in der eigenen Filiale kommissionieren oder die Zusammenstellung der Kundenbestellung in
ausgegliederten Warenlagern durchfuhren. Der Transport der Kundenbestellung stellt beide
Handelsformen jedoch vor dieselben Herausforderungen. Der Schwerpunkt liegt hier besonders
auf der Einhaltung der Kiihlkette von temperaturgefiihrten Waren. Zudem zahlt das Planen und
Einhalten verschiedener Zustellkonzepte, wie zum Beispiel das Anbieten flexibler Zeitfenster
und Expresslieferungen, gleichermalRen zu den logistischen Besonderheiten im Onlinehandel
mit Lebensmitteln.

Neben den zuvor beschriebenen rechtlichen und logistischen Besonderheiten im Onlinehandel
mit Lebensmitteln bestehen noch weitere Merkmale, die die Besonderheiten des E-Commerce
mit Lebensmittel pragen. Auch an dieser Stelle lassen sich die Besonderheiten in zwei Bereiche
aufteilen. Zum einen ist hier auf Gewohnheiten und die Verhaltensweise der Konsumenten
hinzuweisen, denn aktuell wird dem Einkauf von Lebensmitteln Uber das Internet noch eine
grolRe Unsicherheit und Skepsis entgegengebracht. Obwohl das Internet als rationales Medium
gilt bei dem ein standiger Preisvergleich mdglich ist, was im stationdren Handel nur
eingeschrankt moglich ist, ist der Adhoc-Einkauf auf dem Heimweg bisher nur schwer
umsetzbar. Ebenso sind die fehlende Haptik und das Einkaufserlebnis weitere Hirden, die von
deutschen Konsumenten bisher noch nicht akzeptiert sind und vom Onlinehandler nur durch
das Vertrauen in die Produkte durch Service und Qualitdt gewonnen werden kdnnen. Zum
anderen stellen neben den Konsumenten, die Anbieter des Lebensmittel-Onlinehandels weitere
Besonderheiten an den Onlinehandel mit Lebensmitteln. Hierbei ist vor allem auf die
Konkurrenz zwischen online und stationdrem Handel hinzuweisen. Der Konkurrenzgedanke
bezieht sich in diesem Zusammenhang besonders auf das angebotene Sortiment, denn nur
wenige Onlinehdndler bieten ein Vollsortiment an, welches vergleichend mit dem Sortiment
des stationaren Handlers ist. Das Sortiment im Onlinehandel ist oftmals auf Trockenwaren und
Non-Food-Artikel begrenzt und schliel3t somit das Angebot von kiihlpflichtigen Produkten aus.
Zudem ist der Einstieg in den E-Commerce mit einem Vollsortiment an Lebensmitteln fiir einen
neuen Pure Player schwierig. Haufig entscheiden sich Anbieter deshalb fiir ein Sortiment aus
Nischenprodukten oder auf die Spezialisierung auf einzelne Produktbereiche wie zum Beispiel
Fleisch. Dies hat allerdings den Vorteil, dass das angebotene Sortiment um ein vielfaches
umfangreicher ist als im stationaren Handel.

Zusammenfassend betrachtet sind die Besonderheiten des Onlinehandels mit Lebensmitteln an
rechtlichen Bedingungen, logistischen Ablaufen sowie auch bei Konsumenten und Anbietern
des Onlinehandels zu finden.

AnschlieRend erfolgt nun die Beantwortung der zweiten Forschungsfrage:

2. Wie wirken sich diese Besonderheiten auf die Logistik der letzten Meile aus und welche
Optimierungspotentiale ergeben sich hieraus?

Die zuvor erklarten Besonderheiten im rechtlichen und logistischen Bereich nehmen einen
bedeutenden Einfluss auf die Logistik der letzten Meile. Besonders betroffen sind dabei die
Bereiche des Verpackens und Auslieferns. Sensible Waren sind aufgrund ihrer
Produktmerkmale nicht wie Non-Food-Artikel zu behandeln, sondern bendtigen besondere
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Schutzvorkehrungen fur den Transport. Dieser zeigt sich anhand aufwendiger Verpackungen,
die in vielen Fallen mit einer passiven Kuhlung versehen ist. Kilhlaggregate und Trockeneis
werden oftmals verwendet und unterliegen strengen rechtlichen Vorschriften, da sie als
Gefahrgut gelten. Der Versand von Gefahrgltern stellt in diesem Zusammenhang eine weitere
Anforderung an die Logistik der letzten Meile, da im Vorhinein beim Verpackungsvorgang
umfangreiche Bedingungen erflllt werden mussen, wie beispielsweise die Kennzeichnung
durch angebrachte Gefahrgutaufkleber, wie die Abbildung 10 im Abschnitt 4.2 aufzeigte. Eine
weitere Besonderheit der Logistik der letzten Meile ist die Verpackung. Sie muss oftmals
komplexe Anforderungen vereinen. Dies zeigt sich beim Versand von unterschiedlichen
Temperaturzonen innerhalb einer Kundenbestellung. Eingesetzte Trennwénde zielen zwar auf
die Abtrennung von Temperaturbereichen der frischen, tiefgekihlten und trockenen Waren ab,
jedoch l&sst sich die Trennung jedes einzelnen Temperaturbereichs nicht vollstandig
ermoglichen, was die Feldstudie in Abschnitt 5.4 bewies. Das Festlegen und Einfiihren von
Mafnahmen zur Vermeidung kritischer Kontrollpunkte hat im gesamten Prozess einen Einfluss
auf die Logistik der letzten Meile. Hier gilt es im Unternehmen gemal den Vorgaben des
HACCP darauf zu achten, kritische Kontrollpunkte zu umgehen, um so letztendlich die
Produktqualitat nicht zu beeinflussen. Im Onlinehandel mit Lebensmitteln wird die Planung
und Durchfiihrung der letzten Meile ebenso von der Auslieferung geprégt. Da die Bestellungen
oftmals nur einer passiven Kiihlung unterliegen kann nur eine schnelle Lieferung, innerhalb 24
Stunden oder weniger, die Einhaltung der Kihlkette garantieren und somit eine Zufriedenheit
beim Konsumenten erreichen.

Aus diesem Kontext ergeben sich zahlreiche Optimierungspotentiale die unter anderem in
Abschnitt 4.5 vorgestellt wurden. Drohnen und Roboter zeigen beispielsweise Maglichkeiten
auf, zeitlich flexibler zu agieren und zusatzliche Services zu bieten. Abholservices wie Click
and Collect und Drive-In bieten Optimierungspotentiale, indem die Logistik der letzten Meile
auf den Konsumenten abgegeben wird. Auch der Aufbau des Warenlagers kann
Optimierungspotentiale fur die Logistik der letzten Meile bieten. Besonders viele
Optimierungsmaoglichkeiten bietet die verwendete Verpackung, denn hier kann in Zukunft
vermehrt auf recyclingfahige Materialien, wie zum Beispiel Stroh, Holzwolle oder
Verpackungschips, gesetzt werden um die Ruckfihrung der Versandverpackung zu
vereinfachen.

Zusammenfassend betrachtet wirken sich die Besonderheiten der Logistik der letzten Meile
besonders auf die Tatigkeiten des Verpackens und Lieferns aus. In diesen Bereichen ergeben
sich vielfaltige Optimierungspotentiale, die neben den technischen Verbesserungen vor allem
die Faktoren Zeit, Kosten und Geschwindigkeit betreffen.
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6.2 Zusammenfassung der Ergebnisse

In der vorliegenden Arbeit sollten die besonderen Anforderungen des Onlinehandels fur
Lebensmittel, insbesondere an die Last Mile Supply Chain untersucht werden. Als
stellvertretendes Beispiel wurde das Unternehmen Otto Gourmet GmbH gewahlt, welches
einen Onlinehandel flr exklusive Fleischprodukte betreibt. Zur Untersuchung der Thematik
wurde das Unternehmen vor Ort besucht um die Prozesse hinter der Fassade des virtuellen
Handels durch passive Beobachtung als auch praktische Auslibung korrekt beschreiben und
bewerten zu kdnnen. Die im Rahmen dieser Arbeit gesammelten theoretischen Ausfiihrungen
aus der Fachliteratur lassen sich somit an der praktischen Umsetzung spiegeln. Dabei wurden
insbesondere die Prozesse fur die Vorbereitung auf die letzte Meile behandelt, da diese den
Rahmen der Anforderungen aus Handlersicht bilden. Zudem wurde in einer Feldstudie auch die
Kundenseite betrachtet, wodurch sich beide Anforderungsperspektiven auf die letzte Meile
ergeben.

Basierend auf den zundchst dargestellten theoretischen Grundlangen tber die einzelnen
Themenfelder Onlinehandel, Logistik der letzten Meile und Lebensmittel wird die Arbeit tber
den Onlinehandel mit Lebensmitteln und die zugehorige Logistik hin zur praktischen
Umsetzung bei Otto Gourmet aufgebaut.

Nachfolgend auf den grundlegenden, allgemeinen Informationen zum Onlinehandel mit
Lebensmitteln, wie zum Beispiel der Klassifizierung der Warengruppen und Umsetzung von
Handelsformen wurden generelle Herausforderungen fiir den Lebensmittel-Handel tiber diesen
Vertriebskanal aufgefiihrt. Diese Herausforderungen wurden weiterhin naher hinsichtlich
regionaler Unterschiede betrachtet, denn auch wenn das Medium prinzipiell eine globale
Reichweite unterstitzt, so sind dem virtuellen Handel in der Realitdt durch die
unterschiedlichen Gewohnheiten der Kunden verschiedener Kulturkreise als auch durch die
physischen Grenzen der Logistik gewisse Grenzen gesetzt, denen der Onlinehandel flr
Lebensmittel mit individuellen Lésungen begegnen muss. Ein Ausschnitt von verschiedenen
Online-Food-Méarkten und Beispielen fir erfolgreiche und gescheiterten Unternehmen zeigt die
Komplexitat dieses Vertriebskanals fur diese sensible Produktgruppe. Die einzelnen beteiligten
Prozesse beim Onlinehandel mit Lebensmitteln wurden herausgestellt und hinsichtlich ihrer
Bedeutung beziehungsweise Schnittstelle fiir die letzte Meile eingeordnet. Neben der
Feststellung der Besonderheiten des Onlinehandels mit Lebensmitteln wird dadurch auch die
Frage nach deren Auswirkungen auf die letzte Meile beantwortet. Die sich ergebenden
Optimierungspotentiale wurden dargestellt und weiterhin mit allgemeinen Trends und
Strategien zur Optimierung der Logistik auf der letzten Meile néher betrachtet.

Mit der Otto Gourmet GmbH und der kuhlpflichtigen Warengruppe Fleisch wurde der Ansatz
zur Betrachtung der letzten Meile auch hinsichtlich ihrer Schnittstellen zu anderen Prozessen
im Onlinehandel am praktischen Beispiel nachvollzogen. Der Wechsel der Perspektive
zwischen Anbieter und Nachfrager ermdglicht eine externe Betrachtung der Logistik vom
Anfang bis zum Ende der Kette.
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6.3 Fazit

Der Onlinehandel mit Lebensmitteln sieht sich gerade im Hinblick auf die letzte Meile
logistischen Herausforderungen gegentiber, die so flr den traditionellen stationdren LEH nicht
bestehen. Die hohen Kosten, die durch die aufwendige Transportlogistik entstehen sind ein
Hemmnis auf dem Weg, den Onlinehandel auch in Deutschland attraktiv zu gestalten.

Zudem gilt es alternative Methoden und Services als Ersatz flr den derzeit fehlenden und nur
schwer umsetzbaren haptischen und emotionalen Aspekt beim selbststandigen Wahlen der
Lebensmittel zu bieten oder diesen zumindest zu marginalisieren, zum Beispiel durch bessere
Convenience. Preislich sind die etablierten stationdren Filialen kaum zu schlagen, denn diese
konnen die Problematik und Kosten fir die letzte Meile schlie3lich direkt auf den Kunden
verlagern, der seine Waren selbst abholt und transportiert.

Immerhin verschiebt sich durch den Alterungsprozess auch die adressierbare Zielgruppe, denn
der Umgang mit den neuen Medien wird immer selbstverstandlicher. Trotzdem sind geniigend
Anreize die Voraussetzung, dass dieser Kanal auch fur den Lebensmitteleinkauf genutzt wird.
Die Routine einfach den Lebensmittelmarkt in der Nahe aufzusuchen kann das Onlinemedium
sonst nicht durchbrechen. Insbesondere, da der Offlinehandel eher emotionale, der
Onlinehandel eher rationale Aspekte bedient. Das Tatigen von Spontank&ufen, das sofortige
Erleben und Benutzen ist mit den derzeitigen Umsetzungen durch Onlineshops aber nicht
flachendeckend zu realisieren.

Auch die Hurde des Vertrauens in die Qualitat so sensibler Waren erfordert ein hohes
Engagement. Virtuelle Beratungshotlines und Produkttestmdglichkeiten schaffen Vertrauen
und geben dem Konsumenten ein besseres Verstandnis. Sie sind jedoch nicht geeignet um alle
potentiellen Kunden anzusprechen und zu erreichen, da sich die Konsumenten bisher noch nicht
mit der Thematik befasst haben und somit eine Aktivitat von ihrer Seite aus erfordern.

Ein weiteres Hindernis ist zudem das oftmals eingeschriankte Sortiment der Onlineshops.
Gerade der theoretisch unendliche Regalplatz steht im Kontrast zur in der Regel von den
Anbietern stark eingeschrankten Auswahl im Vergleich zum stationdaren Handel. Das gilt
insbesondere, wenn der Anbieter einen Multichannel-Ansatz verfolgt. Aus der
Kundenperspektive erscheint es einfach nicht rational zundchst die Cornflakes zu einem
teureren Preis online zu bestellen, um gleich darauf dann doch zum stationdren Handel
Aufgrund der Milch zu laufen. Dies steht dem Bedienen eines rationalen Anspruchs entgegen.
Ein eingeschranktes Sortiment stellt ein Hemmnis aus Sicht der Convenience dar.

Otto Gourmet zeichnet sich durch das Bedienen einer Nische im Lebensmittel-Handel flr
Gourmetfleisch aus, weshalb nur eine indirekte Konkurrenz zum lokalen Fleischhandel besteht.
Die Waren kdnnen in der Regel lokal gar nicht, oder zumindest nicht ohne besondere Bestellung
bezogen werden. Daher ist der potentielle Kunde gezwungen sich im (berschaubaren Feld der
Lebensmittel-Onlinehdndler umzusehen. Otto Gourmet betreibt gerade hinsichtlich der
Vorbereitung fir die letzte Meile einen hohen Aufwand. Fir jede einzelne Bestellung wird Gber
ein vorheriges Telefongesprach hinsichtlich des gewiinschten Liefertermins direkter Kontakt
zum Kunden aufgenommen, da die Kuhlkette bei der Lieferung nur fir 24 Stunden garantiert
werden kann. Es besteht also ein hoher zusétzlicher personeller und zeitlicher Aufwand. Daher
ist es fraglich, ob dieser Ansatz sich so auch auf den allgemeinen Onlinehandel mit

Lehmann 101



Zusammenfassende Darstellung

Lebensmitteln fiir ein Vollsortiment Ubertragen lasst, da hier eine Alternative fiir den
Wochenendeinkauf oder den Spontankauf abgebildet werden soll.

Trotzdem scheint sich der Lebensmittel-Handel mit langsamen Schritten zu veréndern. Die
grolRen klassischen Brick-and-Mortar-Unternehmen haben sich, von wenigen Ausnahmen
abgesehen, zu Click-and-Brick-Unternehmen gewandelt oder sind zumindest in der Phase des
Umbruchs. Auch Otto Gourmet versteht sich nicht als reinen Pure Player, sondern als
Multichannel-Anbieter im Nischenmarkt flr bestes Gourmet-Fleisch, stationar sowie auch im
Versandhandel. Mit Konzepten wie Click and Collect versuchen die Click-and-Brick-
Unternehmen Problematik und Kosten fir die letzte Meile weiterhin auf der Seite der
Endkunden zu belassen und ein vorhandenes Filialnetz als Vorteil zu nutzen. Reinen Pure
Playern wird der Einstieg in den Markt dadurch erschwert, da die Click-and-Brick-
Unternehmen im Gegensatz dazu verschiedene Kanéle mit den jeweiligen Vorteilen anbieten
und so einen breiteren Kundenkreis ansprechen konnen. Aber Amazon kann Bewegung in den
ansonsten weitgehend aufgeteilten, stationaren Markt der etablierten, traditionellen LEH-
Unternehmen bringen, denn hier werden flexible Lésungen der Zustellung erprobt, welche den
Onlinekauf von Lebensmitteln attraktiv gestalten kdnnen. Dazu zahlt auch die Mdglichkeit des
Einkaufs rund um die Uhr, unabhangig von Geschéftszeiten. Somit sind auch die traditionellen
Lebensmittelketten gezwungen den Kanal zumindest zu bedienen, sofern sich diese nicht der
Gefahr aussetzen wollen einen mdglichen Trend zu verpassen, auch wenn sich die vorgestellten
Ansétze mit Drohnen und die Vorhersage von Bestellungen im Augenblick noch nach Science-
Fiction anhoren.

Optimierungspotentiale fur die letzte Meile liegen jedoch nicht nur in der Geschwindigkeit und
zeitlichen Freiheit fur die Wahl des Zustellungsfensters. Die besondere Anforderung der
Einhaltung der Kiihlkette erfordert auch eine Optimierung der Transportbehdltnisse, um
kritische Gefahrenpunkte zu vermeiden. Die Forschung nach einem alternativen, passiven
KihlImittel mit langerer Kihldauer als Ersatz fiir das Trockeneis konnte die Problematik der
Aufrechterhaltung der Kuhlkette vereinfachen, wodurch auch der notwendige telefonische
Kundenkontakt bei Otto Gourmet entfallen oder zumindest reduziert werden konnte. Damit
liee sich das Verfahren auch besser auf eine grof3e Anzahl von Bestellungen skalieren. Zudem
ist es notwendig das Problem des entstehenden Verpackungsmulls nachhaltig zu I6sen, dass
durch die letzte Meile im Onlineversand entsteht. Direkte Riicknahme oder Pfandkonzepte fur
die mehrfache Verwendung sind erste Alternativen zum entstehenden Verpackungsberg.
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6.4 Ausblick

Das Online-Sortiment kann wohl zumindest nicht in naher Zukunft eins zu eins der Auswahl
im Laden entsprechen, aufgrund der umfangreichen Kosten und grofRer Aufwand fir
Frischeprodukte wie Fleisch und Fisch. Diese Nische kann jedoch von regionalen Anbietern
gefullt werden. Obwohl der Anteil von online verkauften Lebensmitteln sich vervielfacht, wird
immer noch ein Grofteil des Absatzes iber den stationdren Einzelhandel laufen.

Der stationare Einzelhandel wird auch in Zukunft keineswegs vom E-Commerce verdrangt,
eher noch erganzen sich beide Handelsmodelle. Der Onlinehandel ermdglicht eine hdhere
Effizienz des Geschaftsmodells und kann dadurch auch die Attraktivitat fur die Konsumenten
verbessern. Allerdings ist zu erwarten, dass der Onlinehandel seine Anteile am
Lebensmittelmarkt deutlich erhéhen wird, wie es die in dieser Arbeit vorgestellten Prognosen
untermauern. Interessant ist dabei der Aspekt, dass sich die Dichte des Filialnetzes im Zuge der
Urbanisierung verringert. Gerade fir landliche Bereiche kdnnte der Erwerb im Internet daher
attraktiver werden. Landliche Regionen kdnnen mit den vorhandenen logistischen Mitteln bei
individuellen Zustellungen jedoch kaum kostengunstig adressiert werden. Aktuell fokussiert
sich die Entwicklung vorwiegend auf individuelle Ldsungen fir die groRen Ballungszentren,
wo der Convenience-Faktor aktuell eher im Bereich der zeitlichen Flexibilisierung liegt.

In dieser Arbeit wurde besonderer Wert auf die Prozesse gelegt, welche als Rahmen direkten
Einfluss in Form von Anforderungen, resultierend in einer dementsprechenden Gestaltung der
letzten Meile, nehmen. Erganzend zu dieser Arbeit sollten nachfolgend die
Optimierungsmaoglichkeiten innerhalb der letzten Meile hinsichtlich der Anforderungen geprift
werden, insbesondere da sich die technologischen Mdglichkeiten standig weiterentwickeln.
Dabei ist es aber von besonderer Bedeutung auch Ldsungen flr landliche Regionen und eben
nicht nur Grol3stadte anzubieten, insbesondere, wenn sich mit der Bevolkerungsdichte hier auch
die Filialdichte verringert. Hier werden weitere Innovationen von der Logistik fur die letzte
Meile gefordert sein, die tiber ein Distributionszentrum in der Nahe hinausgehen.
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Anhang

Anhang

Versandinformation: Versandart:

Frau Susann Lehmann

Versand - UPS Saver DE 1 Tag

Artikel Artikelnum Men  Zwischensum
mer ge me

Bison Steakhouse Burger, gewiirzt 22450 1 13,64 €

#*% 105 (12, 7S€/ 5T}

340g (2= 170 g)

Us Black Angus Steakhouse Burger, gewiirzt 13450 1 4.82€

% 105 {4,51€/5T)

340g (2= 170 4g)

Wagyu Steakhouse Burger, gewiirzt 12450 1 6,55 €

#4105 (6,12 €/ 5T)

340g (2= 170g)

Livar Pulled Pork Smoked, gezupft 8542 1 341€

#++ 105 (21,25€/ KG)

150 g

Burgerbritchen handgeformit 12000 2 7.28€

200 g (4= 50g) (340€/)

Burger's Delight Sauce 80932 1 6,72 €

240 ml (6,28 €/ ST)

Rezeptheft Burgerzubereitung 14028 1 0,00 £
(0,00 £/ ST)

Livar Schweinekotelett Dry-Aged EESS 2 10,50 €

4% 105 (14,03 €/ KG)

ca. 350 g

Rezeptheft Livar Schweinefleisch 14028 1 0.00€
(0,00 £/ ST)

Us Black Angus Beef T-Bone wet and dry Paket 7637 1 63,67 €

1

1 x US Black Angus T-Bone Steak 0,00 £ 1333
2
1 x US Black Angus T-Bone Steak Dry-Aged 0,00 £ 1343

Murray River Salt Flakes 8028 1 £.28&

200g Dose (5.87€/5T)

Kerrygold Butterschmalz:Unser Geschenk fiir Ihr 14212 1 0.00€

perfektes Steak {o,00£€/ST)

ca. 250 g

OTTO GOURMET Morgan Ranch Wagyu Rinderfett 1004 1 3.18¢€

225 ml Glas (2,.28€/5T)

Falstaff Magazin 116802 1 0.00€

Akt (0,00 €/ 5T)

Rezeptheft American Beef 14023 1 0,00 £
(0,00 £/ ST)

Zwischensumme 126,04 £
Versand & Bearbeitung 9,80 €
Gesamtsumme 135,94 €

Abbildung 26: Rechnung zur Bestellung in der Feldstudie
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