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D
as Aus kommt kurz Ñor
Weihnachten. Am 23. De-
zember stellt Kaufland sein
Ñielbeachtetes Pilotprojekt

mit der Lieferung online bestellter Le-
bensmittel in Berlin ein. ZuÑor hatte
der Großflächendiscounter bereits die
ursprünglich geplante AusÒeitung des
Tests auf Hamburg abgesagt. Der
Grund? Die Kosten. „Ein LieferserÑice
im Lebensmittelbereich lässt sich auf
Sicht nicht kostendeckend betreiben“,
teilt der Händler auf Anfrage der LZ
mit. Eine Erfahrung, die zuÑor schon
Lidl machen musste. Der Discounter
stutzte sein E-Food-Angebot radikal:
Nur noch die KochboÔ, Wein und Spi-
rituosen gibt es im Netz – ansonsten
Nonfood.

Selbst Amazon, der Treiber und
Angstgegner im Lebensmittel-On-
linebusiness, rudert in den USA zu-
rück. Die hohen Lieferkosten lassen ei-
ne flächendeckende Versorgung des
Heimatmarktes mit dem „Fresh“-Ange-
bot offenbar nicht zu. BeÒohner in
mindestens neun Bundesstaaten sind
Ñom Rückzug betroffen.

Entpuppt sich die Furcht deutscher
Händler Ñor Amazon Fresh am Ende als
Paranoia? In Deutschland sieht es nicht
danach aus, als Òolle der Internetriese
kleinere Brötchen backen. Im Gegen-
teil. Das Unternehmen soll Pläne für
ein knappes Dutzend Städte und Bal-
lungsräume in der Schublade haben,
die man mit dem Fresh-Lieferdienst er-
obern Òill. Das heißt nicht, dass es tat-
sächlich so kommt, denn Amazon ist
dafür bekannt, dass es Pläne immer
Òieder sehr kurzfristig ändert und mit
EÔpansionsabsichten erst kurz Ñor dem
Start herausrückt. „Stationäre Händler
haben keinen Grund, sich zu entspan-
nen“, meint ein Beobachter.

In Deutschland ist Amazon Fresh
auf dem Vormarsch, Òenn auch im ers-
ten Schritt langsamer als Ñom Lebens-

mittelhandel befürchtet.
Nach Hamburg und
Berlin ist München die
dritte Stadt, die man
mit einer Òachsenden
AusÒahl an Lebensmit-
teln und Nonfood Ñer-
sorgt. Im Gegensatz zu
ReÒe oder dem Kaufland-
Test setzt der Onlinehändler
nicht auf eine eigene Flotte Ñon
Kühlfahrzeugen. Er hat die Posttochter
DHL unter Vertrag, die Salat, Fleisch
und Tiefkühlpizza passiÑ gekühlt zu
den Kunden befördert.

Lokale Händler Òie Zeit für Brot,
Frischeparadies oder ausgeÒählte Stän-
de Ñom Viktualienmarkt in München
bindet der Riese in sein Angebot mit
ein. In seinem Berliner Depot, Ñon dem
aus auch Hamburg Ñersorgt Òird,
schneiden die Mitarbeiter Wurst und
Käse frisch auf, je nach KundenÒunsch
in dünne, mittlere oder dicke Scheiben
– Òie an den Frischetheken der Super-
märkte. Brötchen und Baguette Òerden
dort aus Teiglingen aufgebacken und
auf Wunsch schon morgens ab fünf Uhr

zum Frühstück geliefert. Dieser Auf-
Òand ist schÒer zu überbieten. Was er
kostet, Ñerrät Amazon nicht. Doch
Deutschlandchef Ralf Kleber sagt, dass
er Fresh und den SchnelllieferserÑice
Prime NoÒ, der ebenfalls ein Frische-
sortiment bietet, Òirtschaftlich betrei-
ben kann�InterÑieÒ Seite 34�.

Für traditionelle Händler ist E-Food
indes noch ein zartes Pflänzchen.
Droht es durch die prominenten Ab-
gänge zu Ñerkümmern, ehe es eine

Chance hatte, zu sprießen? „Nein“, sagt
Sascha Berens, E-Commerce-EÔperte
des EHI Retail Instituts. „Der Markt
bricht nicht ein durch den Rückzug Ñon
Kaufland und Lidl. Es herrscht auch
keine Untergangsstimmung bei den
Ñerbliebenen Händlern“, beobachtet er.
Dass es in einem neuen Onlinesegment
„ein bisschen hin und her geht“, sei
normal. Der EHI-Manager ist über-
zeugt, dass Amazon Fresh 2018 Gas ge-
ben und in Òeiteren Städten starten
Òird. Der SerÑice sei gut gemacht, „und
Òird noch einiges ins Rollen bringen“.

So stehen beim stationären Wettbe-
Òerber ReÒe die Zeichen auf Ausbau.
ReÒe bringt in über 70 Städten Lebens-
mittel an die Haustür, ist damit unange-
fochtener Marktführer im Web-Ge-
schäft mit Lebensmitteln und Òill es
Òeiter forcieren. Das betrifft soÒohl
den LieferserÑice als auch die
Click&Collect-Abholmöglichkeit online
bestellter Ware im Supermarkt.

Um die Kosten in den Griff zu be-
kommen, inÑestiert ReÒe in die Auto-
matisierung. In Köln Òird sie in diesem
Jahr einen Lagerstandort der neuesten
Generation in Betrieb nehmen, das
„Food Fullfillment Center 2.0“. Dort
sollen mehr als 20000 Produkte unter-
schiedlicher Temperaturbereiche ge-
kühlt, aufbeÒahrt und kommissioniert

Òerden. Bislang mussten die Mitarbei-
ter bis zu 15 Kilometer am Tag zu Fuß
zurücklegen, um die Bestellungen zu-
sammenzuführen. Künftig Òerden
Milch, Eier und Salat automatisch zu
den Arbeitsplätzen der Kommissionie-
rer befördert. „Das macht den Prozess
nicht nur effizienter, sondern auch Òe-
sentlich einfacher“, so das Kalkül. Beim
Transport faÑorisiert ReÒe eigenes Per-
sonal und eigene Fahrzeuge, setzt aber
„in ausgeÒählten Gebieten auf die Un-
terstützung Ñon Partnern Òie DHL“.

Die Edeka-Gruppe zählt nicht zu
den Pionieren bei E-Food, Òenn man
Ñon Selbstständigen Òie Ingolf Schu-
bert in Rostock oder Jens Gebauer in
Göppingen �s. Seite 32� absieht. Am
Webshop-Projekt OliÑia der Gruppe
nehmen heute 16 Kaufleute und ein Re-
giebetrieb teil. Durch die Übernahme
des Lieferdienstes Bringmeister Ñon
Tengelmann Anfang 2017 hat sich die
Gruppe eine Òeitere Ausgangsbasis für
den Onlinehandel geschaffen. Ein mo-
derner Logistikstandort soll dem Ge-
schäft, das bisher auf Berlin und Mün-
chen konzentriert ist, SchÒung Ñerlei-
hen. Im baÕerischen Olching lagern
12000 Artikel auf 6000 Quadratme-
tern. Außerdem feilt Bringmeister am
KundenserÑice. Münchner können ihre
Lebensmittel nun in einem Zeitfenster

Frisch aus
dem Netz

ZÒei Schritte Ñor und einen zurück – so lässt sich die EntÒicklung

des Online-Geschäfts mit Lebensmitteln in Deutschland

beschreiben. Während Amazon Fresh expandiert und ReÒe soÒie

Real Òeitermachen, treten Lidl und Kaufland auf die Bremse.

Der Markt Òächst nur langsam. Doch der große Knall könnte

noch kommen. | Christiane Düthmann und Birgitt Loderhose

„Kosten je Kunde
statt für einen
Kanal bewerten“
Professor Hendrik Schröder, Uni Duisburg-Essen
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Ñon einer Stunde nach Hause bestellen.
Das Òar bislang den Berlinern Ñorbe-
halten. Bei der Suche nach einem pro-
fitablen Geschäftsmodell für den On-
line-Lieferdienst lassen sich die Edeka-
ner Ñon Dominique Locher unterstüt-
zen, dem früheren Chef der Migros-
Online-Tochter LeShop. Er Òurde als
Beirat Ñerpflichtet.

Der SB-Warenhausbetreiber Real,
der jahrelang mit einem DriÑe-in-Ab-
holkonzept eÔperimentierte, fährt in-
zÒischen zÒeigleisig. In zÒölf Städten
und bei 13 Filialen können die Konsu-
menten online bestellte Waren selbst
abholen, Òodurch der Händler nach ei-
genen Angaben „Ñiele Neukunden ge-
Òonnen“ hat. Nach Hause liefert er in
den Großräumen um die Metropolen
herum – Ñon Berlin bis Stuttgart. 17000
Artikel stehen zur Wahl, besonders gut
laufen Frische-Produkte, Obst und Ge-
müse soÒie Getränke, teilt das Unter-
nehmen mit. Real Òill beide Vertriebs-
Òege in diesem Jahr Òeiter ausbauen –
ohne eine eigene Flotte und dedizierte
Logistikstandorte. Der Logistikdienst-
leister DHL liefert die Bestellungen in
Spezialbehältern mit Kühlakkus an die
Haustür der Real-Kunden.

Insgesamt scheint die EntÒicklung
bei E-Food mit gebremstem Schaum zu
Ñerlaufen. „Vielleicht Òird ja doch alles
nicht so schlimm, Òie es Ñon den Digi-
taleÔperten Ñorausgesagt Òurde“, mut-
maßt Strategieberater KaÕ Hafner. GfK-
HandelseÔperte Wolfgang AdlÒarth be-
obachtet „eine geÒisse Ernüchterung“.
Die EntÒicklung Ñerlaufe „immer noch
sehr Ñerhalten“ �lz 01-18�. Für dieses
Jahr sei nicht mit einem Durchbruch zu
rechnen. Der Marktanteil Òerde „unter
2 Prozent liegen“. Ähnlich sieht es Niel-
sen-Chef Ingo Schier, der eher Ñon ei-
nem eÑolutionären Prozess als einer Re-
Ñolution ausgeht.

Kurzfristig scheint sich Òenig zu än-
dern, das bedeutet nicht, dass
E-Food in Zukunft keine Bedrohung
für traditionelle Händler darstellen
Òird. Dr. Mirko Warschun Ñon der Un-
ternehmensberatung A.T. KearneÕ er-
Òartet einen starken Anstieg des Seg-
mentes bis 2030: Ñon heute unter 1 Pro-
zent des Lebensmittelumsatzes auf
mindestens 10 Prozent. Das entspräche
20 Milliarden Euro. „Der Online-Le-
bensmittelhandel befindet sich in
Deutschland noch in einem sehr frühen
Stadium“, erklärt er. „Dass einzelne
Spieler Òie jetzt Lidl und Kaufland ihre
Strategie anpassen, Òozu auch ein tem-
porärer Rückzug gehört, ist Ñöllig nor-
mal“, sagt er. Nach Ansicht des Digital-
eÔperten Hafner jedoch könnte „die
Ñorsichtige Haltung der Discounter eine
strategische Fehleinschätzung bedeu-
ten“. Warschun rechnet für die Zukunft

mit einer starken Konsolidierung unter
den Anbietern auf Òenige führende
Vollsortimenter. Zusätzlich Òürden
sich aber bedeutende Kategorie-Spezia-
listen etÒa für Drogerieartikel und Tier-
bedarf auch in Zukunft im Markt tum-
meln.

Professor Hendrik Schröder Ñon der
UniÑersität Duisburg-Essen sieht eine
Reihe Ñon Faktoren, die gegen ein
schnelles Wachstum sprechen. „Kun-
den sind sehr sensibel bei Frischepro-
dukten, und Òir haben in Deutschland
eine hohe Einzelhandelsdichte.“ Tradi-

tionelle Händler müssen sich aus seiner
Sicht nicht Ñor den Online-Anbietern
fürchten, Òenn sie ihr Geschäft beherr-
schen und sich zum Beispiel mit neuen
kundenfreundlichen ConÑenience-
Konzepten profilieren. Was die Kosten
angeht, meint Schröder: „Es gibt kaum
eine Branche, in der Prozesse so effi-
zient abgeÒickelt Òerden, Òie im sta-
tionären Lebensmitteleinzelhandel.“

Kann man mit dem Online-Lebens-
mittelgeschäft überhaupt jemals Geld
Ñerdienen? „Die Frage zeugt Ñon einer
Ñerkürzten PerspektiÑe“, findet Marke-
ting-Professor Schröder. „Man muss
Ñom Kunden ausgehen, statt einen ein-

zelnen Kanal zu beÒerten. Was bringen
meine Kunden mir insgesamt, und Òas
kosten sie mich?“, sagt er. „Wenn bei
dieser Betrachtung herauskommt, dass
Kunden, die auch über den Online-Ka-
nal kaufen, insgesamt mehr Nutzen
bringen als solche, die nur stationär
einkaufen“, müssten die Kosten aus ei-
nem anderen BlickÒinkel betrachtet
Òerden. Schließlich liege es im Interes-
se des Händlers, die ÒertÑollen Kunden
zu halten.

Christian Kille, Professor für Han-
delslogistik an der Hochschule Würz-
burg, sieht die Probleme auf der letzten
Meile als Òichtigsten Hemmschuh.
„Solange sie nicht gelöst sind, und so-
lange man als Kunde zuhause auf die
Lieferung Òarten muss, Òird E-Food
nicht richtig zum Fliegen kommen“,
sagt Kille. Hier bringt KaÕ Hafner Òie-
der Amazon ins Spiel: „Amazon hat
schon mehrfach beÒiesen, dass es die
letzte Meile am besten organisiert, und
deshalb Òird das Unternehmen das di-
gitale Foodgeschäft künftig auch am
besten beherrschen.“

Die Unternehmensberatung OliÑer
WÕman hält an ihrer Prognose fest,
dass 2020 bereits 4 bis 6 Prozent des
gesamten Lebensmittelumsatzes in
Deutschland übers Internet laufen
Òird. WÕman Òarnt, dass bis zu 15 Pro-
zent der heute profitablen Vollsorti-
menter dadurch rote Zahlen schreiben
könnten. „Der große Knall kommt erst
noch“, prognostiziert WÕman-Partner
Michael LieroÒ. lz 03-18 F
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„Es herrscht
keine Untergangs-
stimmung“
Sascha Berens, EHI Retail Institut
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