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VerSnderte Kundenerwartungen dominieren
heute nicht mehr nur im allgemeinen die HSnd-
lerauswahl, sondern ebenfalls in grossem Ma-
sse deren Leistungsspektrum. Und bei E-Food
zShit dazu ISngst nicht mehr nur die Sorti-
mentsauswahl, sondern vor allem auch die
Lieferleistung des jeweiligen Anbieters. Und
die Frage, ob diese Lieferleistung die BedYrf-

nissituation des Kunden trifft.

Doch die die letzte Meile als determinierender
Teil dieser Lieferleistung gilt alslas Schreck-

gespenst vieler HSndler und ISsst immer noch
vor dem msglichen Einstieg in den Onlinele-

bensmittelhandel bangen.

Interessanterweise sind sich sowohl Praktiker
als auch diverse Studien und Publikationen
uneinig, welche Kosten und vor allem auch
welche KomplexitSt die letzte Meile nun tat-
sSchlich verursacht. Dies vor allem auch des-
wegen, da nicht allgemeingVltig gekISrt ist,

was die letzte Meile denn nun beinhaltet.

Doch auch bei den Verbrauchern gibt es im-
mer noch diverse Bedenken hinsichtlich alie-
fern lassenO. Oft h3rt man: Kommen meine
Produkte auch frisch an? Wurde die KYhlkette
eingehalten? Ist online bestellen zwar bequem
und zeitsparend, nicht aber schlecht fYr die
Umwelt? Verstopft der Lieferverkehr nicht die

StSdte?

Grund genug also, diese unvalidierten Mein-
ungen einmal detailliert zu betrachten und mit
fundierten Fakten abzugleichen. Und auch,
einmal eine exemplarische, m3glichst realis-
tische EinschStzung fYr E-Food und die dor-
tigen Kosten der letzten Meile auf Basis von

verfYgbaren Werten zu wagen.

Des weiteren gibt mein neuer Report einen
tberblick Yber m3gliche Detailausgestaltungs-
formen der letzten Meile inklusive neuerer
technischer Entwicklungen wie autonome Zu-
stellung oder Lieferdrohnen.
Und zeigt ebenfalls auf, welche Trends und

Entwicklungen uns mittelfristig auf der letzten
Meile begegnen werden.
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E-FOOD IN A

NUTSHELL



EIN JUNGES FORMAT MIT NOCH REICHLICH

UNAUSGESCH...PFTEM POTENTIAL

DIE ANFENGE

Nicht erst seit der Corona-Pandemie wird
wohl kein anderes Segment im E-Commerce
...kosystem so kontrovers diskutiert wie E-
Food, der Verkauf von Lebensmitteln Yber das
Internet. Von den einen bereits seit ISngerem
als Megatrend und Dauer-Hype gelobt, von
Skeptikern als bedeutungslos und mit be-
grenztem Potential kleingeredet oder zumin-
dest mit Sngstlichen Blicken bedacht. Wohin
die Reise in Zukunft gehen wird, deutet sich
bereits an. E-Food wSchst stetig und erreichte
bspw. im DACH-Raum in den vergangenen
Jahren jeweils zweistellige Zuwachsraten.

Anders Alain Caparros, ehemaliger Rewe-
Chef, der bereits 2013 in einem Interview mit
der Wirtschaftswoche treffend festgestellt hat:
AWohin der Online-Zug fShrt, weiss niemand
genau, wie schnell er fShrt auch nicht. Ich
weiss nur, dass wir an Board sein mYssen.D

IT® STILL ADAY ONEO

Dieser Kult-Satz von Amazon GrYnder Jeff
Bezos, der im jShrlichen Shareholder Letter
von Amazon stets zu finden war und die
dahinter stehende Idee ISsst sich ebenfalls auf
den Lebensmittelonlinehandel Ybertragen: Ob-
wohl das PhSnomen E-Food bereits seit mehr
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Abbildung 01: Meilensteine von Internet und E-Food mit Fokus DARHum
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an SchuZ2} 2

Stand der Lebensmittelonlinehandel in den
vergangenen zwei Dekaden eher auf der
Bremse, scheint nun das Gaspedal bis zum
Anschlag durchgedrYckt zu werden. Was in
anderen MSrkten wie bspw. SYdkorea, wo E-
Food bereits rund! des Marktes fYr Lebens-
mittel bestreitet, gang und gebe ist, wurde im

als zwei Dekaden im DACH-Raum prSsent ist,
steckt E-Food hinsichtlich Potential und Markt-
anteilen noch in den Kinderschuhen. Und die
Schlacht um die letzte danaloge Bastion des
HandelsO ist erst in der AufwSrmphase.

Dies zeigt sich auch in den derzeitigen
: - "1 Marktanteilen von E-Food und der grossen
DACH-Raum lange als Kopfkino von Visio- gpannweite der verfYgbaren Prognosen von
nSren mit ungewissem Ausgang abgetan. Und gxperten, Branchenverb3nden sowie Bera-
das Thema alernen von Prozessen und AbISu- yngsfirmen. So schStzt etwa das Handels-
fenO von vielen Lenkern im LEH unterschStzt.  pjatt basierend auf Zahlen des HDE und der

1 Wirtschaftswoche (2013): Rewe vor massivem Umdain Caparros im Interview, https://www.wiwowdgérnehmen/ handel/alain-

caparros-im-interview-rewe-vor-massivem-umbau/806541l.html, Zugriff am 28.07.2021.
2 Schu, M. (2021): Der E-Food Fulfillment Repaipst//www.matthiasschu.ch/reports/
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Beratung Oliver Wyman, dass die UmsStze im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel bis zum
Jahr 2025 auf rund 22 Mrd. Euro wachsen

werden. Rund 8.8 Mrd. Euro davon sollen auf
den Onlinekanal entfallen, was einem Marktan-
teil von vier Prozent fYr E-Food entsprSche
(vgl. Abbildung 02)3

Auch weitere verfYgbare Prognosen zur Ent-
wicklung des Marktes (vgl. Abbildung 06) zei-
gen die grosse Spannweite von dem, was aus

Expertensicht msglich sein kann. Und durch

die Corona-Pandemie, die wie der vom Autor

Nassim Nicolas Taleb beschworene schwarze
Schwan als kaum realistisches Extremereignis
Yber den stationSren Handel hereinbrach, hat
E-Food auch bei den Verbrauchern deutlichen
Aufwind bekommen. Und die teilweise noch in

den KSpfen der Konsumenten herrschenden

Vorurteile hinsichtlich Frische und QualitSt der
Waren konnten weitestgehend ausgerSumt
werden. SpStestens seit COVID-19 haben so-
wohl Verbraucher als auch HSndler gelernt,
dass Sehen und Anfassen der Ware heutzu-
tage nicht mehr das Nonplusultra ist und auch

von anderen Faktoren des Einkaufsprozesses
Yberlagert werden kann.

UmsStze im deutschen LEH
in Mrd. Euro
250

fine:
2

200
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100

50

2018 2020

online moffline

Abbildung 02: UmsStze im dt. LEH
Quelle: In Anlehnung an Handelsblatt 2021.

2025
Prognose

Je nach Land, Kunde, Marktsegment und ei-
gener Value Proposition sind im Lebensmittel-
onlinehandel eine ganze Reihe von verschie-
denen Modellen anzutreffen, die ihre Daseins-
berechtigung besitzen. PrimSr ist dies den
weiteren Nischen und Spezialisierungen inner-
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kYnftig 3 % (McKinsey 2016)
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Abbildung 03: Exemplarische Prognosen zum deutschen E-Food Markt
Quelle: In Anlehnung an Schu 20206.

VERSCHIEDENE KUNDEN B
VERSCHIEDENE ANSETZE

Entgegen dem oftmals in der Praxis vor allem
bei Startups vorherrschendem Glauben, gibt
es nicht das EINE Erfolgsmodell im E-Food.

halb des Marktes geschuldet. Denn die E-
Food Landschaft besteht aus wesentlich
mehr als nur dem klassischen Supermarkt-
einkauf, mit dem sie prier immer noch in Ver-
bindung gebracht wird.

3 Handelsblatt (2021): Investoren heizen das Redeesuperschnellen Online-SupermSrkte an,
https://www.handelsblatt.com/unternehmen/ handetdumgueter/lieferdienste-flink-und-gorillas-imegsteizen-das-rennen-der-
superschnellen-online-supermaerkte-an/26966644 hfmgriff am 28.07.2021.

4 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Play@trddegien, S. 24., https://amzn.to/3nuL1yf
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AUCH DIE BEDTRFNISSEN IHRER KUNDEN

€NDERN SICH!

VERENDERTE KUNDENBEDT RFNISSE und der Kaufprozess primSr dadurch be-
BEEINFLUSSEN DIE KANALWAHL stimmt ist, welcher Bezugskanal am besten

Handel ist Wandel. Dieses alte Sprichwort hat zur jeweiligen vorherrschenden BedYrfnis-
heute noch viel stSrker an Relevanz gewon- sjtuation passt.
nen, als in vorherigen Dekaden. Gerade die Di-

gitalisierung, disruptive Bewegungen und neue BEDTRFNISSITUATION
GeschSftsmodelle haben so manche alteinge- cn\rscHEDET

sessene Branche bereits grundlegend verSn- Viel stdrker im Fokus als in der Vergangen-
dert. Und im Lebensmitteleinzelhandel, als heit ist also das KundenbedYrfnis: in Kombi-
quasi letzte danaloge Bastion des HandelsO, 5ion mit der jeweiligen BedYrinissituation.
stehen diese UmwSlzungen erst am Anl‘ang. Die sich dabei stellende Kernfrage: Kennen
Doch wie kommt es zu solchen UmwSIzung- = Sje die BedYrfnisse Ihrer Endkunden?

en? FrYher war der Kaufprozess linear und de- \Was die heutige Kundschaft ebenfalls aus-

terminiert durch die Kanal-, respektive Anbie- zeichnet: Sie ISsst sich nicht mehr so leicht in
terauswahl. Und die bestimmte auch das Sor- klassische Schemen wie bspw. CPersonasE
timent. Heute ist der Kaufprozess viel frag- zwSngen. Sondern ist hybrid geworden. Ein

mentierter. Kunden denken meist vom Produkt ynd derselbe Kunde agiert in unterschiedli-

aus. Und nicht mehr wie frYher vom Kanal chen BedYrfnissituationen heutzutage kon-

oder Anbieter. Interessant ist ebenfalls, dass trSr. Und die angesprochene BedYrfnissitua-
es fYr die Kundschaft in der Regel keine Rolle tion determiniert somit auch stark die Anbie-

mehr spielt, ob man stationSr oder online kauft terwahl. Zusammen mit der Frage, ob Kun-

den geplant oder spontan handeln.

KAUFPROZESS FRTHER KAUFPROZESS HEUTE
linear, determiniert durch die Kanal- und Anbiet erwahl fragmentiert, an die jeweilige BedYrfnissituation angepasst

LT 1

Produktwahl

Abbildung 04: Der Kaufprozess hat sich verSndert, die KanSle eésgimmen zunehmend

Quelle: Eigene Darstellung.
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Oftmals handelt es sich um ein und denselben
Kunden, der lediglich den Kanal oder Anbieter
wechselt. Und zwar in AbhSngigkeit dessen,
was gerade am ehesten seiner BedYrfnissitua-
tion entspricht und diese am besten befriedigt.

FYr den Anbieter stellt sich die Frage, in wel-
chem Modus zwischen den beiden Polen sich

der Kunde befindet: Direktes, ungeplantes Be-

dYrfnis (mit der Tendenz, dann auch weniger
preissensitiv zu sein), oder aber eher im Mo-
dus &geplantO handeln mit entsprechender
Vorlaufzeit.

Gerade in dieser BedYrfnissituation liegt dann
auch der Unterschied zwischen den beiden
Extrempolen Quick Commerce und den eher
grssser ausgelegten WocheneinkSufen Yber
die bisherigen E-Food Player. Einerseits spre-
chen wir vom geplanten Einkaufsereignis mit
ISngerer Vorlaufzeit, andererseits vom Spon-
tankauf oder auch Notkauf, weil gerade etwas
fehlt. Beispielsweise die Pastasauce oder der
frische Basilikum fYrs Topping.

! Bevorratung
I Wocheneinkauf

I Mittel / geplant

I Grosses Sortiment und Auswahl !

I Gross
I Mittel B hoch

DINKS
Familien
Senioren
KITAS
KMU

Die Kundengruppen, die Quick Commerce als
Segment innerhalb des E-Foods nutzen,
unterscheiden sich gar nicht einmal so sehr
von denen des Online-Wocheneinkaufs. Mit
einer Ausnahme: Quick Commerce ist vor
allem auch fYr die Haushalte interessant, die

aufgrund der immer noch vorherrschenden
grossen Mindestbestellwerte sowie hohen Lie-
fergebYhr-Schwellen bisher nicht online einge-
kauft haben. Diese bisher online noch nicht
erschlossene Gruppe bietet, gerade in den
Ballungszentren und Metropolen, einiges an
Potential, das die neuen Quick Commerce
Start-ups (bisher mehr oder weniger) zu he-
ben gedenken.

Im Hinblick auf die BedYrfnissituation sind die
weiteren Zielgruppen diejenigen, die auch
sonst bereitwillig ihre Lebensmittel im Internet
bestellen. Und nicht nur die stationSren Ka-
nSle nutzen.

Entgegen vieler Meinungen der letzten 24
Monate ist zu erwarten, dass sich Quick
Commerce bei den nutzenden Kunden wohl
nicht als vollkommenes Substitut, sondern als
ErgSnzungskanal fYr zusStzliche SpontankSu-
fe etablieren wird. Denn: Statt grosser Waren-
k3rbe und &one stop shoppingO fokussieren
die neuen Player auf ein breites, aber wenig

MODELL KLASSISCHER E-FOOD EINKAUF QUICK COMMERCE

I Spontankauf
I Notkauf
I Convenience / Faulheitskauf

I Kurz / ungeplant
Geschwindigkeit
I Klein

I Kein B gering

I Alle mit direktem BedYrfnis

I Singles, fYr die Mindestbestellwerte &
LiefergebYhren im klassischen E-Food
GeschSft zu hoch sind

Abbildung 05: Einkaufssituationen im Lebensmittelonlinehandel
Quelle: In Anlehnung an Schu 2029.

tiefes Sortiment mit hohem Fokus auf Con-
venience, Markenartikeln, kleinen Waren-
k&rben und direktem VerbrauchsbedYrfnis.

5Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, httfweww.matthiasschu.ch/reports/
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HANDEL IST WANDEL B UND EINE STETE ANPASSUNG

AN SICH VERENDERNDE VALUE PROPOSITIONS

DIE TRANSFORMATION DES KUNDEN b
DIE ERWARTUNGEN VERSCHIEBEN SICH

Innerhalb nur einer Dekade haben sich die An-
forderungen der Konsumenten hinsichtlich
dem erwarteten Servicelevel des HSndlers
stark verSndert. War der stationSre Lebens-
mitteleinkauf bis vor wenigen Jahren noch ge-
prSgt von so genanntem &one stop shoppingO,
Auswahl und Erlebnis in einem Megastore
oder einer Mall, ist heute Convenience und

EINE NEUE VALUE PROPOSITION B AUCH
FTR ONLINER

Seit Mitte 2020 fokussieren neue Anbieter
auch in den deutschsprachigen Breitengraden
zudem auf neue Zielgruppen mit einer anderen
Value Proposition: Es geht nicht darum, den
Wocheneinkauf B egal ob on- oder offline B zu
ersetzen, sondern um eine ErgSnzung, wenn
man bestimmte Artikel bensStigt. Und zwar
unkompliziert und schnell. Daher wundert es

Lieferung nach Hause B wo verfYgbar D fYr bei neuen Playern wie denen im Quick Com-

viele Konsumenten zur NormalitSt geworden.

1. Generation

Klassischer LEH E-Food

merce nicht: Statt grosser Warenksrbe und

3. Generation
Quick Commerce

2. Generation
E-Food

Belieferung innert
2 - 3 Tagen

Selbstbedienung

i

Belieferung
unter
einer Stunde

Belieferung
am gleichen
oder Folgetag

~ . = Supermarktsortiment Kleines Sortiment,

o o : a0 : =X :
%9 0 N Ugelr;gi;schrSnI;tle o8 5 S;p(:t(marlf[t 7> Fokus auf Bio & }25) Ankerprodukte &

308 QCCERES e #3oQ =y 7208 regionale Produkte 73 Convenience

2%

Belieferung via

. Belieferung via Belieferung via o
6‘}0) Eigener Transport og& Transporter (o] Transporter 5%0 Rad oder Roller
Megastore / Zentrallager mit @
'él-‘% Hypermarkt / —_— zf e |=_| Hub & Spoke oder ﬁ% Lo(lj(aleslt_ager
i SB-Warenhaus dH 208y e regionale Lager @ oder Stores
[ X5 o]

Wocheneinkauf
fYr Familienhaushalt

m
&

Abbildung 06: Transformation der KundenbedYrfnisse im (Onlinebgrsmittelhandel
Quelle: In Anlehnung an Schu 2024.

ﬂ Single-Haushalte
@m g

L—) Geschwindigkeit &

Preisfokus Convenience im Fokus

Zu dieser Transformation haben sicherlich Zone stop shoppingO fokussieren die neuen
neben Corona auch das bereits beschriebene, Player auf ein breites, aber wenig tiefes Sor-
sich verSnderte VerbraucherbedYrfnis stark timent mit hohem Fokus auf Convenience,

beigetragen. Zudem neue Startups und Pla- Markenartikeln, kleinen WarenkSrben und di-

yer, die mit teilweise fundamental anderen He- rektem VerbrauchsbedYrfnis. Dabei ist jedoch
rangehensweisen, Verbraucher fYr sich ge- die 3. Generation im E-Food jedoch als

winnen msgen. Und das in einem Markt, der weitere Nische und nicht als vollstSndige Wei-
auch bereits vor Corona online nicht gerade terentwicklung aufzufassen, die die vorherigen
durch KapazitStsYbersangebot geglSnzt hat.  Stufen obsolet machen wYrde.

6 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, httfveww.matthiasschu.ch/reports/
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AUSGEWE€HLTE M€RKTE:

E-FOOD IM LENDERVERGLEICH

E-FOOD: MARKT MIT GROSSEM
POTENTIAL

Der Blick auf aktuell verfYgbare Marktanteile
im Online-Lebensmittelhandel in Kerneuropa
und den USA zeigt vor allem zwei Dinge:
Erstens: Der Markt fYr die Lieferung von
Lebensmitteln bietet grosses Potential in
Europa und es bestehen noch viele weisse
Flecken, wo Wachstum und Expansion ohne
VerdrSngungswettbewerb leicht m3glich sind.
Dies ISsst sich gut am Beispiel des deutschen
Marktes zeigen: Laut einer Umfrage des IFH
KSIn aus dem Jahr 2021 kSnnen lediglich rund
25 Prozent aller Deutschen aus 2 Onlineshops
mit Vollsortiment und Lieferung nach Hause
wShlen.”

Zweitens: Die vergleichsweise geringen Markt-
anteile, kombiniert mit dem ZSgern manch
eines grossen etablierten LebensmittelnSnd-
lers bieten Raum fYr neue, agile Player wie
bspw. die aus Tschechien stammende Rohlik
Gruppe oder das aus den Niederlanden kom-
mende E-Food Startup Picnic, um bisher un-
terversorgte MSrkte mit neuen Ideen, funda-
mental anderen Herangehensweisen, einem
hohen Grad an Digitalisierung und vor allem
Automatisierung in Lager und Picking-Prozess
auch wirtschaftlich profitabel zu erschliessen.

Gerade beim Fulfillment, also bei Picking und
Auslieferung auf der letzten Meile zum Kun-
den, lassen sich im E-Food Markt kaum
ISnderspezifische Unterschiede feststellen; die
grosse Mehrheit der Player setzt noch auf
klassische Modelle wie Store Picking oder Ko-
mmissionierung in einem Dark Store. Automa-
tisierung mit (Micro) Fulfillment Centern ist bis-
her eher eine Randerscheinung, steht jedoch
spStestens mit Aufkommen der Corona-Pan-
demie und gestiegenen Personalkosten eben-
falls im Rampenlicht als zukunftsfShige Option.

Bei der Auslieferung hat sich ebenfalls noch
kein prSferiertes Modell durchgesetzt. Jedoch
wird deutlich, dass der Trend hin zu immer
kYrzeren Cutoff-Zeiten und Lieferung am
gleichen Tag geht, was eigene Auslieferstruk-
turen und eine eigene Flotte unabdingbar
macht.

Des weiteren dominiert weiterhin der Use

Case aAWocheneinkaufO den Markt fYr Lebens-
mittel im Internet. Quick Commerce dient

damit eher der kurzfristigen BedYrfnisbefriedi-
gung. So entfielen beispielsweise in 2021 in

den USA rund ein Drittel aller E-Food Be-

stellungen auf den Quick Commerce Bereich.

I S N O A N

Marktanteil 2021 25% 9 13.1%
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! ! Dark Store
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Abbildung 07: E-Food im LSndervergleich
Quelle: Eigene Darstellung.

7 IFH KSIn (2021): Lebensmittel online B Zahleenud Fakten.
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E-FOOD: BUSINESSMODELLE IM VERGLEICH

DIE SEGMENTE DES E-FOOD : . .
UNIVERSUMS | GDemBegriffE-Food (Electronic Food) ist an

Innerhalb des heutigen E-Food Universums || GG CEIEE EEEinS SCRSES lor

bestehen bereits eine Vielzahl von Segmenten SHELEnEsE angelek_lnt . beze_lchn.et_ gen
: . Kauf von Lebensmitteln Yber die digitalen

und Business Modellen, mit denen sowohl VertriebskanSlel

Startups als auch etablierte Omnichannel-Ket- Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon

ten den Markt bespielen. Abbildung 08 gibt

einen tberblick Yber das weite im E-Food, dellartigen Asset-Light Ansatz, bei dem Lage-

charakterisiert nach den dortigen Hauptseg- rung und Kommissionierung in den LSden von

menten. Es muss jedoch angemerkt werden, PartnerhSndlern stattfindet, wie dies Insta-

dass diese idealtypsiche Abgrenzung in der cart, Wolt oder das deutsche Startup brin-

Unternehmenspraxis nicht immer ganz trenn- goo praktiziert, hat sich im DACH-Raum je-

scharf ist und auch Mischformen existieren. doch bisher noch nicht breit durchgesetzt.

E-Food / Onlinelebensmittelhandel

. Multi- / . . Kochboxen / Spezialisten /
Qi A HEEs OmnichannelhSndler g TR Dl \EEUGS Nischenplayer

Abbildung 08: Segmente innerhalb des Online-Lebensmittelhandels
Quelle: In Anlehnung an Schu 20206.

Ein gutes Beispiel hierfYr ist die beginnende |m Folgenden werden die einzelnen Segmente
Vermischung zwischen den Segmenten Quick kurz beschrieben. Ein detaillierter Vergleich der
Commerce und Restaurant Delivery, die im GeschSftstypen findet sich in dem im Herbst
Markt zu beobachten ist. So liefert bSpW die 2020 erschienenen Standardwerk 3aDas E-
zu Delivery Hero gehSrende Brand Foodpanda Food Buch: MSrkte B Player B StrategienO.
neben Restaurantbestellungen auch Lebens-
mittel aus. Das aus Barcelona stammende
Startup Glovo geht einen Shnlichen Weg.

Neben dem angebotenen Sortiment sowie
dessen Breite und Tiefe unterscheiden sich die
Segmente und Spieler im Onlinelebensmittel-
handel hinsichtlich der Bedarfssituation, die
beim Kunden adressiert wird. Und damit auch
der L|efergeschwmd|gke|t_ und des praktlz!- E-Food zur Challenge,

erten AL!S“efermVOde"S' Die Form des Fulfill- Hier setzt das E-Food Buch an: Praktiker und Netesger
ments (eigene LSger Od\er Darkstores vs. Store erhalten ein Handbuch, das KomplexitSt und Stdkieesim
Picking vs. dasset-lightO) stellt ein weiteres Kri{ E-Food anschaulich mit Best Practices aus aller Méteigt
terium dar, das die verschiedenen Segmente | und umsetzbare LSsungen prSsentiert.
voneinander differenziert. Einen plattformmao- \ Bestellen unter: https://amzn.to/3nul1yf

CDas neue Standardwerk! E

E-Food. Ein Megatrend mit zweistelligen Wa
chstumsraten pro Jahr. Neben Grossen wie
Rewe, Amazon oder Ocado mischen Mittel-
stSndler und Start-ups den Markt mit neuen
AnsStzen auf. Aber: Komplexe Prozesse,
KYhlketten, gesetzliche Vorschriften, kurz
Haltbarkeiten und geringe Margen machen

8 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte D Play8trategien, S. 44ff., https://amzn.to/3nuL1yf
9 Gabler Wirtschaftslexikon (2021): https://wirtfshexikon.gabler.de/definition/e-food-54212/versid7262, Zugriff am 28.07.2021.
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ONLINE PURE PLAYER

Online Pure Player stellen quasi die Reinform
eines OnlinehSndlers dar. Sie sind dadurch
gekennzeichnet, dass es keinerlei Verbindung
in die stationSre Welt des traditionellen Han-
dels gibt. Alle Beteiligten verkehren Yber digi-
tale KanSle und stehen nicht in direktem phy-
sischen Kontakt miteinander. Einziger physi-
scher BerYhrungspunkt ist die thergabe der
Bestellung bei der Auslieferung, sofern diese
durch eigenes Personal und nicht durch einen
KEP-Dienstleister, wie bspw. die Post oder
DHL, erfolgt. Unter Pure Playern werden im
vorliegenden Report diejenigen Anbieter
subsummiert, die mit einem Supermarkt-Voll-
sortiment von mehr als 80000 SKUs einen
vollstSndigen Wocheneinkauf —erm3glichen.
Beispiele sind der britische E-Food HSndler
Ocado, die Rohlik-Gruppe mit lhren LSnder-
shops, Knuspr, Gurkerl, Rohlik, Kifli und
Sezamo, Farmy, der niederlSndische Anbieter
Picnic, Bringmeister, ODA oder Frisco.

Ebenfalls unter den Online Pure Playern wer-
den auch die ganzen Spielarten der so genan-
nten Casset-lightE Anbieter wie Bringman oder
Instacart subsummiert. Deren Besonderheit
besteht darin, dass sie keine eigenen Lager
betreiben, sondern der Kommissionierprozess
in MSrkten von stationSren Partnern erfolgt.
Das dortige Sortiment determiniert folglich

auch die Auswahl im Onlineshop. Einen
weiteren Spezialfall innerhalb des asset-light-
Ansatzes stellt das deutsche Startup bringoo

dar. Bringoo ist dem Quick Commerce Seg-

ment zuzurechnen, da eine Auslieferung
innerhalb von 45 Minuten erfolgen kann, sollte
der Kunde dies wYnschen.

MULTI- / OMNICHANNELHENDLER

In den allermeisten FSllen gehen Multi- und
OmnichannelhSndler auf traditionelle Lebens-
mitteleinzelhSndler zurYck, die einen Onlineka-
nal B sowohl unabhSngig vom Picking-Modell
als auch der Zustellform b als zweites Stand-
bein etabliert und damit den Sprung in die E-

Commerce-Welt vollzogen haben. WShrend

Online Pure Player mit allen Vor- und Nach-
teilen lediglich einen Kanal bespielen, haben
stationSre HSndler durch eine Kanalerweite-

rung die MSglichkeit, beim Kunden die Vorteile
von Multi- und Omnichannel-Strategien aus-
spielen zu kSnnen. Und so, bspw. durch An-

bieten von regionalen Produkten, auch zusStz-
lichen Mehrwert und eine hShere Bindung zu
generieren. Jedoch ist anzumerken, dass die
meisten HSndler immer noch dem Bereich
Multichannel zuzuordnen sind. Eine aus Kun-
densicht nahtlose VerknYpfung der KanSle fin-
det heutzutage bei den allerwenigsten HSnd-
lern systematisch statt. Diesem Segment zu-
zuordnen sind bspw. Tesco, Kroger, Walmart,

Rewe, Coop, Migros, Spar, Billa, Delhaize
oder auch M-Preis.

QUICK COMMERCE

FYr das vergleichsweise junge Segment des
Quick Commerce findet sich in der Literatur
bisher noch keine einheitliche Definition. Auch
in der Wirtschaftspresse, vor allem der eng-
lischsprachigen, finden sich eine Reihe von
Begriffen fYr ein und dasselbe PhSnomen. Die
Spannweite reicht neben 4Q-CommerceO von
arapid grocerO, Yber &instant deliveryO, dinstant
grocery deliveryO, &fast track grocery servicesO
bis hin zu &Schnell-LieferdienstO, resp. &0nline-
Schnell-LieferdienstO. Vereinzelt liest man auch
vom &schnellen Online-SupermarktO. Aber wo-
fYr genau steht nun Quick Commerce?

Quick Commerce beschreibt ein neues PhS-
nomen im Online-Lebensmittelhandel, bei dem
ein breites, aber wenig tiefes Sortiment, in
maximal 60 Minuten nach Bestelleingang beim
Kunden ausgeliefert wird.

Die Anbieter fokussieren sich dabei i.d.R. auf
ein direkt abzudeckendes KundenbedYrfnis
sowie eine schnelle Zustellung der Produkte.
Die maximale Zeitspanne zwischen Bestellein-
gang und tbergabe der Waren schrauben
viele HSndler auf ein Minimum herunter. 15
oder auch 10 Minuten sind im Markt derzeit
recht hSufig anzutreffen.

MSglich werden die kurzen Durchlaufzeiten
durch ein hyperlokales Fulfillment aus eigenen
kleinen Lagern / Darkstores. Diese befinden
sich in direkter Nachbarschaft zu den Kunden
in innerstSdtischen Lagen.

(
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Die heutigen Auslieferradien betragen maximal
3 km um einen Lagerstandort herum. Dies ist
der Auslieferung auf der letzten Meile ge-
schuldet, die meist durch einen Fahrradkurier
oder motorisierte ZweirSder abgewickelt wird.

Um trotzdem noch eine grosse Anzahl po-
tentieller Kunden innerhalb des kleinen Aus-
liefergebietes um den Lagerstandort herum zu
erreichen, sind diese in den Wohnlagen von
Ballungszentren angesiedelt. Momentan zieht
es durch die Bank weg noch alle Quick Com-
merce Anbieter primSr in die Metropolen.

RESTAURANT DELIVERY

Restaurant Delivery, vereinzelt auch als RDS
(Restaurant Delivery Services) bezeichnet,
stellt einen weiteres Segment innerhalb des
Onlinelebensmittelhandels dar. Hierbei dreht
sich alles um die Bestellung und Lieferung von
verzehrfertigen Gerichten. Bekannte Player
sind Delivery Hero, Just Eat Takeaway, Wolt,
Dominos, oder auch Door Dash und Uber
Eats.

Da es sich bei diesem Segment um einen
Spezialbereich handelt, der meist im Rahmen
von zweiseitigen Plattformmodellen durch ver-
schiedenste Anbieter aller GrSssenordnungen
bedient wird, wird im vorliegenden Report
nicht nSher auf diesen eingegangen.

Des weiteren versuchen sich Restaurant Deli-
very Anbieter verstSrkt in einer Kombination
mit Quick Commerce Angeboten, um eine
bessere Grundauslastung ihres Modells aus-
serhalb der Spitzen in den Mittags- und A-
bendstunden zu erzielen.

KOCHBOXEN

Ein weiteres Segment, das ebenfalls stark von
der Corona-Pandemie profitiert hat, sind
Kochboxen. Eine Kochbox enthSlt dabei D ne-
ben einem Rezept B alle benstigten Zutaten
bereits in der richtigen Menge abgepackt, um
ein oder mehrere Gerichte daheim selbst zu
kochen. BegrYndet wurde der Aufstieg der
Kochboxen durch den neu entdeckten Trend
zum selber kochen, respektive abhanden ge-
kommener Kenntnis oder Ideenlosigkeit. So
wundert es nicht, dass neben dem Thema

weniger Foodwaste vor allem auch die As-
pekte Einfachheit, Convenience und Abwechs-
lung als Value Proposition ins Feld gefYhrt
werden.

Kochboxen sind meist im Abomodell erhSltlich
und werden entweder Yber KEP-Dienstleister
oder Yber eine eigene Auslieferung dem
Kunden zugestellt. Dabei muss der Kunde
i.d.R. mindestens 3-5 Kochboxen pro Woche
bestellen. Bekannte Anbieter sind Hello Fresh,
Blue Apron oder auch Marley Spoon und
Linas Matkasse.

SPEZIALISTEN / NISCHENANBIETER

Des weiteren werden noch die so genannten
&SpezialistenO oder Nischenanbieter als weiter-
es GeschSftsmodell hervorgehoben. Diese
Segmentierung bezieht sich i.d.R. primSr auf
das sortimentsseitige Angebot, da sich diese
Anbieter nicht auf ein Vollsortiment, sondern
meist auf ein wenig breites, aber tiefes Sorti-
ment fokussieren, oftmals mit Augenmerk auf
nur wenige Categories.

Obwohl die Spezialisten generell auch anhand
der Kanalwahl in Pureplay, bzw. Multi-/Omni-

channel-HSndler einteilbar wSren, Yberwiegt
doch die Besonderheit der Sortimentsaus-

wahl. Somit macht es Sinn, diese als geson-

dertes Segment auszuweisen. Beispiele sind
GetrSnkeversender wie Durst, Bevbox oder
Flaschenpost. Aber auch Zielgruppen mit

speziellen BedVYrfnissen oder ErnShrungsge-
wohnheiten stehen immer mehr im Fokus: So
erhalten Kunden glutenfreie Produkte bei
Foodoase oder Lebensmittel mit Ethno-Hin-

tergrund bei LiefertYrke und GoTiger. Und die
Tendenz zu immer neuen Anbietern und Start-
ups ist gefYhit weiter steigend.

I
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CUSTOMER
CENTRICITY:
AUCH AUF DER
LETZTEN MEILE
RELEVANT



DIE HERAUSFORDERUNG DER LETZTEN MEILE

WAS KUNDEN WOLLEN

VerSnderte Kundenerwartungen dominieren
heute nicht mehr nur im allgemeinen die HSnd-
lerauswahl, sondern ebenfalls in grossem Ma-
sse dessen Leistungsspektrum. Und bei E-
Food zShlt dazu ISngst nicht mehr nur die Sor-
timentsauswahl, sondern auch die Lieferleis-
tung des jeweiligen Anbieters. Und die Frage,
ob diese die BedYrfnissituation des Kunden
trifft.

Nicht erst seit der Corona-Pandemie und der
sich abzeichnenden Kauf- und Verhaltens-
trends kSmpfen OnlinelebensmittelnSndler da-
rum, das Rennen auf der letzten Meile fYr sich
zu entscheiden. Generell gilt im E-Commerce
die Logistik auf der letzten Meile als mehr und
mehr erfolgskritischer Faktor. Sowohl hinsicht-
lich vom Kunden erwarteter Geschwindigkeit,
als auch in Punkto RentabilitSt.

Eine Neuausrichtung der bei vielen Playern in
die Jahre gekommenen Strukturen und

Denkweisen hinsichtlich Fulfillment ist im Zuge
des zunehmenden Marktanteils bei E-Food ein

I 40 Prozent einen Lieferservice, parallel zum
Ladennetzwerk des HSndlers, als aMust-
HaveO ansehen, sowie

I 20 Prozent bereits einmal den HSndler
gewechselt haben, da dieser keinen Liefer-
service angeboten hat.

Daraus ISsst sich ableiten: Das BedYrfnis des
Kunden, das den Kauf vorbereitet sowie die

damit verbundenen Logistikkonzepte und An-

gebote, mYssen aus HSndlersicht ganzheitlich
betrachtet werden. Und im Mittelpunkt dYrfen

dabei nicht die logistischen Prozesse des

HSndlers als Selbstzweck stehen, sondern der
Kunde mit seinem BedYrfnis. Und das heisst
nur in den wenigsten FSllen heute noch &Click
& CollectO des Wocheneinkaufs im Laden und
Transport durch den Kunden nach Hause.

KUNDENBEDY FNISSE AUCH AUF DER
LAST MILE IN DEN VORDERGRUND
R1tCKEN

Muss, um im wettbewerbsintensiven LEH- Um heutzutqge im &Kampf der KonzepteO zu
GeschSft zu bestehen und erfolgreich zu wirt- bestehen mYssen sich vor allem die aus dem
schaften. traditionellen LEH stammenden HSndler deut-
Doch was will eigentlich der Kunde? Und ist er lich stSrker mit dem Thema letzte Meile
mit dem, was er bekommt zufrieden? auseinandersetzen. Und auch hier eine Diffe-

. 0. . renzierungsmsglichkeit schaffen und dabei die
Sc.hon vor Beginn der (.:OV.ID 19 Pander_me StSrken ihrer bestehenden Strukturen um ei-
zeigen Umfragen, dass die Lieferung zu einer

zentralen Verbrauchererwartung bei Lebens- niges prominenter zu einem Vorteil aus Kun-
. L . . .~ densicht ummYnzen.

mitteln avanciert ist. So zeigen beispielsweise N ) . -

die Ergebnisse der international durchgefYhr- Aus HSndlersicht ergeben sich somit fYnf The-

ten Capgemini Last-Mile Delivery Consumer Menfelder, die heute bei E-Food im Rahmen

Surveyi® bei der mehr als 20800 Kunden be- der letzten Meile im Vordergrund stehen, um

fragt wurden, dass sich vom Wettbewerb zu differenzieren und

. den Kunden in seiner BedYrfnissituation best-
' 63 Prozent der Befragten Lebensmittel on- . . o
. . msglich anzusprechen. Diese sind:
line bestellen, da sie sowohl ...V als auch

die GeschSfte des LEH als YberfVllt er-!
achten, !

76 Prozent den Onlinekanal nutzen, um in !
Ruhe und stressfrei auswShlen zu kSnnen, |

Geschwindigkeit und Cutoff-Zeiten,
Convenience und Lieferzeitfenster,
Nachhaltigkeit,

Order Tracking / Delivery Journey,

Auswahl weiterer Optionen innerhalb der
Customer Journey.

10 Capgemini Research Institute (2019): The LastDéiliwery Challenge, Studie.
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Frankfurt innerhalb von drei Stunden nach
Bestelleingang. Doch auch im asset-light Be-
reich, also dem agieren ohne eigene LSger
und dem Kommissionieren in Partner-MSrkten,
wie dies in den USA Instacart also namhafter
Player betreibt, ist Geschwindigkeit zum
Standard geworden: So liefert beispielsweise
das Berliner Startup bringoo auf Kundenwun-
sch innerhalb 45 Minuten; jedoch kann die
Bestellung auch mehrere Tage im Voraus
bereist aufgegeben werden.

eschwindig \
. Cutoff-Zeiten \
\\\\“/ =
Convenience &
Lieferzeitfenster
\
Journey

|
|
|
\W /\Kﬁ/
Order Tracking / -
Delivery Journey @
\\\ N

Abbildung 09: Heutige Differenzierungsmerkmale der

letzten Meile aus HSndlersicht
Quelle: Eigene Darstellung.

Auswahl weiterer
Optionen innerhalb
der Customer

Convenience und Lieferzeitfenster

Ebenfalls durch das Thema Bequemlichkeit im
Sinne von maximal einstYndigen, frei wShiba-
ren Lieferzeitfenstern k3nnen sich HSndler von
Mitbewerbern differenzieren. Inzwischen ist es
ebenfalls bereits zum Standard geworden,

Geschwindigkeit und Cutoff-Zeiten

Sameday Delivery, also die Msglichkeit, als
Kunde gleichtags mit meinem Lebensmittel-
einkauf beliefert zu werden, stellt heute fast
schon ein Hygienefaktor dar. Auch wenn mit
Fokus auf den Wocheneinkauf die Verteilung
Sameday vs. Next Day oder spSter bei circa.
' und " im DACH-Raum liegt, da viele
Kunden in diesem E-Food Segment oftmals
noch eine gewisse Vorplanung treffen, so ist
die Msglichkeit der Belieferung am gleichen
Tag doch in den letzten Jahren quasi zum
Must-Have avanciert.

Regelrecht ad absurdum getrieben wurde das
Thema Geschwindigkeit und Cutoff-Zeit durch
die im DACH-Raum seit 2021 zu beobach-
tende Quick Commerce Bewegung?!, deren
Player in der Regel zwischen 10 und 60 Minu-
ten nach Bestelleingang mit der Lieferung
beim Kunden an der TYre stehen.

Doch auch mit Fokus Vollsortiment finden sich
inzwischen Player, die Sameday Delivery
nochmals mit stark verkYrzten Cutoff-Zeiten
msglich machen. So liefert beispielsweise das
zu Oetker gehSrende Jungunternehmen Fla-
schenpost Lebensmittel und GetrSnke inner-
halb von zwei Stunden aus. Und auch der zur
tschechischen Rohlik Gruppe gehSrende
Lieferdienst Knuspr liefert in MYnchen sowie

diese Zeitfenster noch via SMS etwa 30 Mi-
nuten bis eine Stunde vorher noch genauer
einzugrenzen, beispielsweise auf 15 bis 20
Minuten. Kunden msSchten heute die
MSglichkeit haben, dass sich der Lieferslot an
ihre Zeitplanung anpasst. Und nicht mehr um-
gekehrt.

Nachhaltigkeit

Gerade das Thema Nachhaltigkeit ist aus Kun-
densicht heute ein wichtiges auf der letzten
Meile geworden. So zeigt eine Umfrage von
Accenture aus dem Jahre 2022, dass in Deu-
tschland mehr als 60 Prozent der befragten
Kunden eine umweltfreundlichere Zustellung
bevorzugen und mindestens 50 Prozent der
Befragten sogar bereit sind, einen Aufpreis fYr
eine umweltfreundlichere Zustelloption zu zah-
len12

Neben dem Hauptthema &ZustelloptionO, bei
dem Kunden statt dem klassischen Kastenwa-
gen mit Dieselantrieb inzwischen Optionen mit
Elektrofahrzeugen, Wasserstoffantrieb oder a-
ber auch LastenrSder bevorzugen, spielt bei
E-Food noch eine weitere Komponente aus
Kundensicht eine Rolle: Die Transportverpa-
ckung. Auch hier kSnnen sich Anbieter mit
Mehrwegboxen, weniger einzelnen PlastiksS-
cken, anders gearteten KYhllSsungen und an-
derweitigen ldeen zur MYllvermeidung vom
Wettbewerb absetzen.

11 Schu (2021): Der Quick Commerce Report, Studigyittwww.matthiasschu.ch/reports.

12 Accenture (2022): The New Face of Last Mile Dgli®tudie.
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Order Tracking und Delivery Journey

Wo ist meine Bestellung? Gerade dieses Pro-
blem der mangelnden Transparenz ist den
meisten Kunden aus dem Non-Food E-Com-
merce wohl bekannt. GefYhlt ist Digitalisierung
und datengetriebenes Tracking bei der Mehr-
zahl der traditionellen KEP-Dienstleister eher
ein Schimpfwort und stiefmYtterlich behandel-
tes Randthema. Mit grossem Potential und
heute eher negativer Strahlkraft auf die
Delivery Journey und die Begeisterung des
Kunden.

Gerade dieser Mangel an Transparenz fYhrt
oftmals zu Frustration beim Kunden. Doch
dies muss nicht sein. Gerade bei einem so
sensiblen Thema wie frischen Nahrungsmitteln
bietet eine Tracking-Funktion die Msglichkeit,
das Vertrauen der Kundschaft zurYckzuge-
winnen und die LoyalitSt zum Unternehmen zu
steigern. Dabei sollte das Tracking folgende
Infos bereitstellen: Das konkrete Lieferdatum
mit der Zeit und Dauer des gewShiten
Lieferslots, sowie meilensteinbasierte Status-
aktualisierungen.

Insbesondere bei der Nutzung von so genan-
nten Third Party Providern, also Outsourcing
der letzten Meile an einen Dienstleister, sollten
die obigen Tracking-Informationen ebenfalls
Yber einen einzigen Touchpoint in Delivery
Journey in Echtzeit fYr den Kunden einsehbar
sein.

Auswahl weiterer Lieferoptionen innerhalb
der Customer Journey

Insbesondere bei Multi- oder Omnichannel-
hSndlern, die neudeutsch der Kategorie No-
Line-Commerce oder auch Connected Com-
merce zugesprochen werden, bietet das vor-
handene Filialnetzwerk B in AbhSngigkeit der
vormals gewShlten Lager- und Kommissio-
nierstrategie  auch die MSglichkeit der Diffe-
renzierung hinsichtlich KundenbedYrfnis auf
der letzten Meile. Da KundenbedYrfnisse und
Routinen unterschiedlich sind und auch je
nach Bedarfssituation nochmals variieren,
kann ein HSndler mit unterschiedlichen Liefer-
und Abholoptionen diese noch besser adres-
sieren und Kunden an sich binden. WShrend
mancher Leser nun vermutlich aufatmet und

sich in seinem Click & Collect Konzept als ein-
zige Lieferart bestStigt sieht, muss jedoch ge-
sagt werden: Im DACH-Raum ist Click &
Collect fYr die meisten Kunden im E-Food
Bereich kein wirklicher Kundenwunsch mehr in
der Mehrheit der BedYrfnissituationen. Auch
hier haben geSndertes MobilitStsverhalten und
Urbanisierung dazu gefYhrt, dass die Kund-
schaft in den meisten FSllen die Lieferung nach
Hause bevorzugt. Nichtsdestotrotz kann es
jedoch allenfalls fYr bestimmte BedYrfnissitu-
ationen oder Teilsegmente der Kunden Sinn
machen, den Einkauf an verkehrsgYnstigen
Lagen in gekYhiten Boxen, die 24/7 zugSng-
lich sind, bereitzustellen.

EXZELLENZ AUF DER LETZTEN MEILE
FTHRT ZU LOYALEREN KUNDEN

E-Food HSndler, die auch bei der letzten Meile
auf prozessuale Exzellenz setzen und es
schaffen, mit dem angebotenen Servicelevel
eine Differenzierung zum Wettbewerber her-
beizufYhren, schaffen so zusStzliches Loyali-
tStspotential. Eine Umfrage von Capgemini
zeigt, was mit der Lieferleistung zufriedene
Kunden tun:3

I 82 % teilen ihre positive Erfahrung mit
Familie und Freunden,

I 74 % beabsichtigen, ihre EinkSufe bei ihrem
bevorzugten HSndler um 12 % zu erhhen,

I 73% sind eher bereit, neue Angebote und
Services auszuprobieren,

| 58 % teilen positives Feedback zum HSnd-
ler auf Social Media,

I' 53 % sind kostenpflichtigen Lieferabos, so-
fern vorhanden, nicht abgeneigt.

Es kann also festgehalten werden, dass Ex-
zellenz auf der letzten Meile zu erhShter
LoyalitSt und auch regelmSssigeren und hs-
heren Ausgaben beim HSndler beitrSgt. Und
aus diesem Grunde nicht vernachlSssigt wer-
den sollte.

13 Capgemini Research Institute (2019): The LastDéiliwery Challenge, Studie.
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EXKURS:
VOR DER LETZTEN
MEILE: PICKING-
OPTIONEN IM E-FOQOD



KOMMISSIONIERMODELLE IN DER tBERSICHT

EXKURS: LAGERTYPEN IM E-FOOD lungen durch ein und denselben Picker, ist

Im Rahmen einer Gesamtbetrachtung des Ful- bisher bei vielen Anbietern eher noch die
fillments hSngt die letzte Meile und die dortigen Ausnahme. Eine UnterstYtzung des Pickers
Lieferoptionen stark mit dem zuvor gewShlten durch eine Handscanner-L§sung mit Display,
Lager- und Pickingmodell zusammen. Denn im die Artikel und zu pickende Menge zeigt,
E-Food dominieren generell 2 Determinanten sowie den Picker nach Msglichkeit ebenfalls
das zu wShlende Fulfillmentkonzept. Und zwar halbwegs laufwegsoptimiert von Zone zu Zone
der Mix von Lagerstandorten und die Auslie- lotst, gehsrt dabei zwischenzeitlich zum Stan-
ferung auf der letzten Meile zum Kunden. Hin- dard.

sichtlich einem Deep Dive zum Thema Kom- store Picking wird im DACH-Raum unter an-
missionierung / Picking und entsprechenden gerem von Aldi Suisse, myMigros, Tegut oder
Kostenimplikationen sei an dieser Stelle auf je nach Liefergebiet auch von Rewe angewen-
den E-Food Fulfillment Report des Autors get Des weiteren nutzen es viele franzisische
verwiesen:4 Supermarktbetreiber wie Auchan, Casino oder
Im Onlinelebensmittelhandel ISsst sich eine Super U. Aber auch in den USA hat sich Store
grosse Bandbreite von sowohl Kommissionier- Picking, spStestens als Folge der Corona-
ansStzen als auch Lagerlsungen, in denen Pandemie, schlagartig ausgebreitet und findet
kommissioniert wird, beobachten. Jeglichste unter anderem bei Aldi USA, Kroger, Target
Formen sind generell denkbar. Die gSngigste aber auch Walmart Anwendung.
Unterscheidung findet nach dem gewShiten

Lagerort statt: G_rundlegend_ wird ZW|scher_1 KOMMISSIONIERUNG IM LAGER
Lagerung und Picking in einem Laden mit

oder OmnichannelhSndler der Fall sein kann B Picking-AnsStzen steigend, respektive streben
und einem Lager ohne Kundenzugang unter- diese unweigerlich in Richtung Obergrenze, er-

schieden. Damit ergeben sich die folgenden folgt in der Handelspraxis oftmals der Wechsel
primSren Handlungsoptionen: in einen Dark Store. Im Dark Store B was
nichts anderes als ein Lager zum Kommissi-

I Kommissionierung im Laden/Store, . . N
0 ssionierung onieren meint B kSnnen alle Prozesse und

! Kommissionierung im Dark Store/Lager, Laufwege im Vergleich zum Picking im Laden
I Kommissionierung im Laden mit angeschlo- maximal optimiert werden. Vor allem die Lauf-
ssenem Micro-Fulfillment Center, wege sind hierbei B anders als im Store b auf
| Kommissionierung in einen vollautomatisier- Effizienz und nicht auf eine maximal lange
ten Fulfillment-Center. Verweildauer ausgelegt.
Als Resultat steigt die Picking Effizienz an und
KOMMISSIONIERUNG IM LADEN der Pick-Vorgang kann beschleunigt werden.

Zudem wird eine Bestellung meist in verschie-
denen Zonen parallel gepickt und dann in
einer Verdichtungszone zum Ende des Pick-
Vorgangs zusammengefYhrt (zonenparalleles
Picking). Einsatz findet diese Methode der In-
tralogistik beispielsweise bei Bringmeister,
Coop, Freshdirect, Knuspr, Migros online,
Picnic oder Rewe.

Bei der Kommissionierung im Store bewegen
sich die Picker durch die Regalreihen innerhalb
des Ladens und picken die Bestellung des
Kunden hSndisch zusammen. Im Normalfall
bearbeitet ein Picker dabei eine Bestellung
und die Bestellungen werden nacheinander
abgearbeitet. Multi-Order Picking im Store, al-
so das gleichzeitige Picken mehrerer Bestel-

14 Schu, M. (2022): Der E-Food Fulfillment Repouigligt https://www.matthiasschu.ch/reports/
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KOMMISSIONIERUNG IM LADEN MIT AN-
GESCHLOSSENEM MFC

in neuer, vielversprechender Trend im Fulfill-
ment von online bestellten Lebensmitteln be-
steht in der Implementierung von so genann-
ten Micro-Fulfillment-Centern (MFC). Diese
besitzen ca. seit dem Jahr 2018 Marktreife.
MFCs verbinden quasi die Vorteile aus zwei
Welten, die die Gegenpole eines Kontinuums
darstellen: Geschwindigkeit von lokalem Pi-
cking hinsichtlich letzter Meile/Abholung durch
vergleichsweise kurze Wege der Bestellung
zum Kunden in Verbindung mit Skalierungs-
und Kostenvorteilen von Automatisierung.

Idealerweise werden diese im Omnichannel-
Kontext in Kombination mit stationSren Filialen
eines HSndlers genutzt. Dabei wird der sta-
tionSre Laden um ein MFC ergSnzt. ZusStzlich
zur bestehenden LadenflSche gibt es so einen
getrennten Kommissionierbereich fYr Online-
bestellungen, in dem die Ware mit Hilfe von
AutomatisierungslSsungen effizient und platz-
sparend gelagert und dann mit Hilfe von

Pickstationen nach Bedarf wieder ausgelagert
wird. Diese Micro-Fulfillment-Center sind zu-
dem in verschiedene KYhlzonen unterteilt, um
optimale Lagerbedingungen zu gewShrleisten.

Durch die erhsShte Pick-Leistung ersffnen sich
auch auf der letzten Meile neue MSglichkeiten.
Einerseits kann dem Kunden mit Click & Col-
lect an fYr Autofahrer verkehrsgYnstig gele-
genen Lagen ein Pickup-Service angeboten
werden, bei dem der Kunde bspw. innerhalb
einer Stunde nach Bestelleingang seinen Wo-
cheneinkauf selbst abholen kann.

Andererseits kann bei Heimlieferung der
Kunde von verbesserten Cutoff-Zeiten profi-
tieren, so bei Bestellung und Lieferung am
gleichen Tag innerhalb von 2-3 Stunden.

Zudem kann die Kombination aus Store und
angeschlossenem MFC gleichzeitig als Auslie-
ferbasis fYr die letzte Meile mit eigenen Fahr-
zeugen dienen, so innerhalb eines Ballungs-
raums. Anders als bei einem &aHub-and-
SpokeO-Konzept, das oftmals bei grossen
Lagern eingesetzt wird, entfSlit damit die
Umladung zur Feinverteilung und es ksSnnen
weitere Logistik- und Fahrtkosten durch eine
dezentrale Struktur eingespart werden. Insbe-

sondere in Zeiten von erhShten Energiepreisen
als auch Klimabewusstsein kann es durchaus
Sinn machen, Lebensmittel so nicht durch die
halbe Republik zu karren.

Das Konzept von Micro-Fulfillment-Centern in
Kombination mit einem Store nutzt beispiels-
weise der in den USA ansSssige regionale
HSndler Sedanos. Im EuropSischen Raum hat
dies bedauerlicherweise bisher kaum Ver-
breitung gefunden. In Reinform nutzt der pol-
nische E-Food Pure Player Frisco ein MFC-
Konzept und beliefert mit zwei von TGW Lo-
gistics errichteten MFCs den Grossraum
Warschau.

KOMMISSIONIERUNG IN EINEM CENTRALI-
ZED FULFLLMENT CENTER (CFC)

Die letzte Option, die fYr effiziente Prozesse
bei grossen Bestellvolumina sorgt, besteht in

der Implementierung eines vollautomatischen

Centralized Fulfilment-Centers (CFC). Generell
lassen sich fYr die Nutzung eines Centralized
Fulfilment-Centers die gleichen Argumente an-
fYhren, die auch im Kleinen fYr ein Micro-Ful-
filment-Center (MFC) gelten:

I h&here ProduktivitSt der Mitarbeiter beim
Picking,

I Verbesserte Pick-Genauigkeit, dadurch we-
niger Fehler,

I verbesserte Arbeitsbedingungen an ergo-
nomisch eingerichteten Pick-PIStzen,

I verbesserte Ausnutzung des vorhandenen
Lagerplatzes und damit eine bessere FIS-
chenproduktivitSt,

I durch automatisiertes Picking deutlich kYr-
zere dLead TimesO und in Folge ein hdheres
Service-Level gegenYber den Kunden.

Die Implementierung eines vollautomatisierten
Centralized Fulfillment Centers wird oftmals als
die beste Chance fYr E-Food Pure Player ohne
eigenes Ladennetzwerk gesehen, um langfris-
tig profitabel zu agieren. Insbesondere in
Kombination mit einer eigenen Auslieferflotte
sind hier hohe Effizienzgewinne und Kosten-
einsparungen realisierbar, die nachhaltig auf
den Deckungsbeitrag des HSndlers durch-
schlagen.

(
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BESTANDSAUFNAHME:
DIE GENGISTEN
LIEFERMODELLE IN
DER E-FOOD PRAXIS



DIE GROSSEN HERAUSFORDERUNGEN DER LETZTEN

MEILE IM E-FOOD

SPANNUGSFELD LETZTE MEILE

Die letzte Meile. Noch immer ist sie der grosse
Pain Point, der insbesondere im Lebensmittel-

handel viele HSndler abschreckt, online aktiv
bzw. aktiver zu werden. So wundert es denn

auch nicht, dass viele HSndler, die dem statio-
nSren Bereich entstammen, immer noch stark
mit LSsungen wie Pickup / Click & Collect lieb-

Sugeln. Diese sind zwar aus Prozesskosten-
sicht fYr den HSndler meist im ersten Augen-
blick attraktiver, aus Kundensicht stellen diese
jedoch oftmals ein Angebot dar, das sich in

den meisten FSllen nicht mit ihrer BedYrfnissi-
tuation deckt. Und nur so lange als Ausweich-

ISsung genutzt wird, bis ein adSquates Liefer-

angebot verfYgbar wird. Im Folgenden werden
die Haupt-Herausforderungen auf der letzten

Meile kurz charakterisiert.

KAUM SICHTBARKEIT AUS KUNDENSICHT

Die Herausforderungen der letzten Meile fan-
gen bereits beim Kunden und dessen Wahr-
nehmung an: Aus Kundenperspektive ist die
vorgelagerte KomplexitSt der Zustellung in der
Regel nicht ersichtlich. Jedoch steigen die An-
forderungen der Kunden an die Zustellung ste- Abbildung 10: Das Delivery Radar bei Picnic
tig an. Insbesondere die heutigen Erwartungen Quelle: Picnic 2021°

an Liefergeschwindigkeit, Zustellgenauigkeit in

fix vorab definierten und immer kYrzer werden- werden der aktuelle Standort des Fahrzeugs,
den Zeitfenstern, die ca. eine Stunde vorab seine Route und die voraussichtliche Ankunfts-
nochmals auf 15-20 Minuten eingeschrSnkt zeit am Zielort angezeigt. Und all das wird in
werden, sind fYr OnlinelebensmittelhSndler ei- Echtzeit aktualisiert. Das Foto und der Name
ne Herausforderung. des Picnic-Lieferanten werden ebenfalls ange-
Aber auch ein aus Kundensicht nahtloses zeigt, so dass der Kunde weiss, wer seine
Tracking, das die wichtigsten Meilensteine der Lebensmittel ausliefern wird. Sobald das Fahr-
Sendung zeitnah aufzeigt, ist heute zur Z€ug am Haus des Kunden ankommt, gibt die

Standarderwartung avanciert. Insbesondere Picnic App ein Hupsignal ab, das die Ankunft
jYngere Player, wie bspw. Picnic, verbinden des Runners ankYndigt, noch bevor es an der
das Tracking der letzten Meile noch mit einem TYr Kklingelt. Zu besonderen AniSssen wie
so genannten Gamification-Ansatz, um dem Weihnachten oder Valentinstag wird zudem
Kunden die Experience zu verschinern. Das Noch das Delivery Radar mit speziellen
Ergebnis ist das &Picnic Delivery Radat®Dbie- Verzierungen geschmyckt. EnthSlt die Liefe-
se Karte zeigt den Verlauf der Lieferung vom rung Kaffeekapseln von Nespresso, wird dem
Picnic-Hub bis zur Adresse. Auf der Karte Fahrzeug noch ein extra AnhSnger mit dem

15 Picnic (2021): Real-time delivery tracking wéttPibnic Delivery Radar, https://blog.picnic.nlftie@e-delivery-tracking-with-the-picnic-
delivery-radar-292555df2179, Zugriff am 02.05.2023.
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Nespresso-Logo hinzugefYgt.

SPEZIFISCHE GESETZLICHE TRANSPORT-
ANFORDERUNGEN BEI LEBENSMITTELN

Eine weitere Herausforderung der letzten Meile
bei Lebensmitteln besteht in der Einhaltung
der gesetzlichen Vorgaben hinsichtlich Trans-
port und KYhlkette. Gerade letztere darf nicht
unterbrochen werden und muss ebenfalls in
heissen Sommern, in denen bei Fahrzeugen
ohne aktive KYhlung die Temperatur je nach
Sonneneinstrahlung stark schwanken kann,
gewShrleistet sein. Des weiteren spielt hier
ebenfalls der Transport von Gefahrstoffen wie
Waschmittel, SpYImaschinentabs oder ander-
en Putzmitteln eine Rolle, die je nach Land
nicht direkt mit Lebensmitteln im gleichen Be-

hSltnis transportiert werden dYrfen. Diese spe-
zifischen Anforderungen an den Transport ei-
nes Food- und Nearfood-Sortiments verkom-

plizieren die letzte Meile, verglichen mit Non-
Food-Artikeln, erheblich.

WACHSENDE VOLUMINA

Nicht erst seit Corona nimmt die Akzeptanz
von E-Food bei den Konsumenten stetig zu.
Und damit als Resultat auch die zu trans-
portierenden Volumina auf der letzten Meile.
Gerade bei Anbietern, die nicht kostende-
ckend auf der letzten Meile agieren, summiert
sich so jedoch allenfalls auch der operative
Verlust mit jeder weiteren gewonnen Bestel-
lung. Des weiteren bedeuten wachsende
Volumina auch mehr Fahrten (demgegenYber
stehen jedoch deutlich weniger Individualfahr-
ten bei den Endkunden), ergo mehr benstigtes
Personal sowie Fahrzeuge. SpStestens seit
Corona sind jedoch Fahrzeuge und in noch
grssserem Masse geeignetes Personal zum
Engpass geworden, der sich in den
kommenden Jahren noch drastisch verschSr-
fen dYrfte.

STOPP-DICHTE UND DISTANZEN

Eine weitere Herausforderung, die sich direkt
kostenseitig bemerkbar macht, sind die struk-
turellen Ineffizienzen auf der letzten Meile. Hier

16 BrabSnder, C. (2020): Die letzte Meile, Springe83S

mYssen vor allem die geringe Stopp-Dichte
sowie daraus resultierend die vergleichsweise
grossen Distanzen auf einer Liefertour ins Feld
gefYhrt werden. Gerade bei der Lieferung in-
nerhalb bestimmter Lieferslots, die der Kunde
frei wShlen kann, zeigt sich das Dilemma der
letzten Meile: Was aus Kundensicht wYnsch-
enswert ist und auf Convenience und bessere
Befriedigung der kundenindividuellen BedYrf-
nissituation  einzahlt, verkompliziert und
verteuert die letzte Meile im E-Food meist er-
heblich.

So machen feste und und immer kYrzere Zeit-

fenster, die heute aus Kundensicht ein Must-

have geworden sind, die Routenplanung kom-

plexer und kSnnen B bei schlechter Routenpla-

nung D ebenfalls die Effizienz der letzten Meile
weiter schmSlern. Im Quick Commerce Seg-

ment fYhren die kurzen Lieferzeiten, die trotz
wYtender Marktkonsolidierung und erwarteten

Effizienzinitiativen momentan immer noch vor-
herrschen, sogar dazu, dass in der Regel 1:1

Fahrten vorgenommen werden. Und ein Order

Pooling und damit Effizienzgewinne vom

GeschSftsmodell selbst quasi verunmsglicht

werden.

Eine weitere Herausforderung fYr die letzte
Meile sind unvorhergesehene Ereignisse, die
den Regelbetrieb stSren. Dazu gehSren Stau,
Wetterereignisse wie Schnee, GIStte oder
Starkregen, aber auch beispielsweise eine
Panne am Lieferfahrzeug.

GENERELLE KOSTENSTRUKTUR

Die obigen Herausforderungen resultieren in
vergleichsweise hohen Kosten fYr die letzte
Meile, die je nach Ausgestaltung auch stark
variieren kSnnen. Dies, weil verschiedene Kos-
tenarten zum Tragen kommen, nSmlich v.a.
Personalkosten, Betriebskosten der Flotte so-
wie Bereitschaftskosten'® So wundert es

nicht, dass sich kaum valide KostenschStzun-
gen pro Lieferung fYr E-Food finden lassen: O-
liver Wymari” geht von rund EUR 4.5 pro Lie-

ferung aus, KPMG?® sieht rund EUR 5 als Ziel-
kostenkorridor pro Sendung auf der letzten
Meile im E-Food als notwendig an.

17 Oliver Wyman (2019): Letzte Meile macht E-Foodkaffen, https://www.oliverwyman.de/our-expertiséghts/2019/may/Letzte-Meile-

macht-E-Food-zu-schaffen.html, Zugriff am 02.05202
18 KPMG (2020): E-Food Betriebsmodelle, Whitepapeb.

( /éN Der E-Food Last Mile Delivery Repoa



KOMMISSIONIERUNG ALS DETERMINIERENDER

VORPROZESS DER LETZTEN MEILE

ZENTRAL VS. DEZENTRAL: DIEVORGELA- in kleineren Fahrzeugen zum Endkunden aus-
GERTE ROLLE DES PICKING-STANDORTS  geliefert.

Wie bereits erwShnt hSngt die letzte Meile und Beim dezentralen Ansatz werden die Bestel-
die dortigen Lieferoptionen stark mit dem zu- lungen entweder direkt vor Ort im Laden inner-
vor gewShlten Lager- und Pickingmodell zu- halb des bestehenden Filialnetzes eines HSnd-
sammen. Dieses determiniert vor allem auch lers kommissioniert oder kommen aus regio-
die im E-Food zu YberbrYckende Entfernung nalen Lagern. Ausgeliefert wird dann ent-
zum Kunden. weder direkt aus der Filiale oder dem Regio-

Verallgemeinernd kann hier zwischen zentra- hallager, in dem kommissioniert wurde.

lem und dezentralem Picking unterschieden In AbhSngigkeit des Bestellvolumens und der
werden. Zudem ISsst sich ebenfalls pauscha- Gr3sse des Liefergebiets gehen jedoch auch
lisert als Daumenregel anwenden: Je dezen- hier vereinzelt Anbieter dazu Yber, noch einen
traler das Picking, desto kYrzer die so ge- Hub and Spoke-Ansatz mit (Mikro-)Depots da-
nannte Cutoff-Zeit; also der Zeitraum zwischen zwischenzuschalten. Bei Anbietern, die direkt
Bestellabschluss im Onlineshop und der Zu- aus der Filiale an den Kunden liefern, sind
stellung zum Kunden. Mit dezentralen Kon- meist Radien bis zu 10 Km um die Filiale zum
zepten und je einem Lager fYr primSr eine Standard geworden.

Stadt oder einen Ballungsraum, wie beispiels-

weise von Knuspr in MYnchen und Frankfurt

angewendet. Auch Flaschenpost nutzt solch -
einen dezentralen Ansatz, um die Bestellungen ?
innerhalb von zwei Stunden nach Eingang

ausliefern zu kSnnen. Und das Konzept des '

Quick Commerce mit Flink, Getir und Co. und

Lieferung innerhalb von maximal 60 Minuten
treibt dieses Modell mit Mikro-Lagern und ei-

nem Auslieferradius von max. 3km quasi auf
die Spitze.

Entscheidet sich ein E-Food-Anbieter fYr
zentrales Picking, kommt meist fYr die letzte
Meile ein so genannter &Hub and SpokeO-

_ oo
=7 \ =

m
[}
my
[}
m
m

Ansatz (teilweise in der Praxis auch als OStern- A

schemaO bezeichnet) als eine Art logistisches

Netzwerk zur Anwendung: Die Mitte dieses

Systems bildet den so genannten &HubO, bei- /<(5 /<
spielsweise in Form eines grossen Centralized ScANGLE] l.l;l.c': X LIZI_I 105, S5 LIZI_I

Fulfillment Center (CFC). In diesem werden

dann die Bestellungen kommissioniert, ent- Abbildung 11: Schematische Darstellung eines Hub and
sprechend gebYndelt und Yber Spokes, also SPoke-Ansatzes in der E-Food-Logistik

Quelle: Eigene Darstellung.

Verbindungen, zu den finalen Depots, ver-

bracht. Dies erfolgt meist mit grossen Fahr-

zeugen, beispielsweise mit Vierzigtonner

LKWs. Am Depot werden die gebYndelten

Bestellungen dann nochmals umgeladen und
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AUSLIEFERMODELLE IN DER E-FOOD PRAXIS

ES GIBT NICHT 3DASOEINE MODELL durch den HSndler selbst oder einen Partner

Analysiert man g3ngige Modelle der letzten durchgefYhrt wird. Und andererseits das
Meile im Onlinelebensmittelhandel, ISsst sich Thema &SelbstabholungO durch den Kunden

feststellen, dass es nicht das deine® dominanteim Rahmen von Click & Collect/Pickup-AnsSt-
Modell gibt. Und sich die Modelle in der letzten Zen. WShrend diese in bestimmten BedYrfnis-
Dekade noch stSrker fragmentiert haben; dies Situationen des Kunden durchaus als ErgSn-
auch durch den fortschreitenden Bedeutungs- Z4ng Sinn machen ksnnen, ist die Anwendung
zuwachs von Omnichannel- und Noline-Com- als Stand-Alone-Konzept jedoch fYr die meis-
merce und einer Erweiterung der Touchpoints. t€n Kunden heute nicht mehr relevant und
So wundert es auch nicht, dass gerade HSnd- entspricht nicht mehr dem geforderten Con-
ler, die einen urspr¥nglich stationSren Fokus Venience-Level.

aufweisen, oftmals nicht ein Ausliefermodell in

Rei_nform betreibe_n, sonderr_l einen~ M'iX Ver- LIEFERUNG MIT EIGENER FLOTTE
schle‘dens.ter Optlorjer.] anbl_eten (aMlsghfqr- Bei dieser Form erfolgt die Auslieferung der
menO). Dies, um msglichst viele Bedermss'tu'Bestellungen an den Kunden mit eigener
ationen der Kundschaft zu adressieren und Fahrzeugflotte und eigenem Personal. Der

abzudecken. Hauptvorteil dieser Auslleferlssung besteht in
Generell lassen sich die Strategien der letzten gjner hiheren FlexibilitSt, sowie in der maximal
Meile im E-Food in zwei grosse BlScke eintei- grreichbaren Kombination von  zusStzlich
len. Einerseits aLieferungO bis zum Kunden, diegnpjetbaren Services, die ein KEP Dienstleister

: Selbstabholung durch Kunde
(CIICk & Collect/ PiCkup’ Drive_in)

Eigene Flotte Asset Light / Mit Hilfe Abholpunkt im / Abholpunkt
(sowohl konventionell Plattform / Gig klassischem

als auch alternative Economy Partner KEP Dienstleister

am Laden ausserhalb
(z.B. Locker, an
verkehrsgYnstig
gelegenen Standorten)

Formen wie (mit Endkundenzu-
LastenrSder, gang Yber einen
Fahrradkuriere) eigenen Shop und

Auslieferung)

Mischformen

Abbildung 12: Ausliefermodelle in der E-Food Praxis
Quelle: Eigene Darstellung.
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vielleicht nicht oder nur gegen zusStzliches
Entgelt erbringen wYrde, wie beispielsweise
die RYcknahme von PET, Leergut oder Mehr-
weg-Transportverpackungen.

Auch werden bei der Belieferung mit eigener
Flotte in der Regel stundengenaue Lieferzeit-
fenster mit nochmals genauerer Eingrenzung
kurz vorher angeboten, die dem Kunden ein
minimales Warten auf seine Bestellung
ermsglichen. Zudem kann eine eigene Liefer-
flotte noch als quasi kostenlose WerbeflSche
genutzt werden. Zusammen zahlt dies in
einem sonst nicht erzielbaren Masse auf die
Schaffung einer konsistenten User Experience
(UX) ein, die fYr den Kunden das Shopping-
Erlebnis abrundet und das schafft, was im E-
Commerce sonst als das grSsste Manko
gesehen wird B der persSnliche Kundenkon-
takt.

All diese Vorteile stehen jedoch auch einem
grossen Nachteil gegenYber: Erhshte Kosten
fYr Personal und Kapitalbindung im eigenen
Fuhrpark, das nicht fYr andere Investitionen
genutzt werden kann.

Auch die neueren Konzepte des Quick Com-
merce bedienen sich oftmals einer eigenen
Lieferflotte (in der Regel mit Fahrradkurieren
und RucksScken, LastenrSdern oder Rollern).

ASSET-LIGHT / PLATTFORM / GIG ECONO-
MY PARTNER

Asset-light- und Plattform-Konzepte bedienen
sich in der Regel einem Partner, der fYr einen
HSndler die letzte Meile und teilweise auch
Kommissionierung und sogar Kundenzugang
Yber seine eigene Plattform abbildet.

Asset-light-Konzepte zeichnen sich dadurch
aus, dass ein stationSrer HSndler, der auch
das Lager- und Warenrisiko trSgt, sich eines

AUSLIEFERUNG MIT HILFE KLASSISCHER
KEP-DIENSTLEISTER

Die Auslieferung von Bestellungen mit Hilfe von
Paket- und Logistikdienstleistern stellt prozes-
sual betrachtet die einfachste MSglichkeit dar,
die auszuliefernde Ware dem Endkonsumen-
ten zu Ybergeben. Der Hauptvorteil des quasi
a0utsourcenO der Lieferleistung an einen oder
mehrere spezialisierte KEP-Dienstleister be-
steht darin, dass diese Variante schnell und
ohne zusStzliche Kapitalbindung oder weitere
eigene Mitarbeiter realisierbar ist.

Zudem ist eine schnelle Skalierbarkeit gege-
ben. Die Zustellungshoheit liegt voll beim
Logistikpartner, der sich ab Abholung der Wa-

re an der Rampe des Onlineshops um die

weiteren Schritte KYmmert. In Folge fYhrt dies
jedoch auch zu meist ISngeren Lieferzeiten, da
ein Operator mehr in der Lieferkette eingebun-
den ist, sowie dem Verlust von FlexibilitSt.

Der wohl grSsste Nachteil besteht jedoch im
Verlust der User Experience und mangelnder
VisibilitSt auf der letzten Meile. Oftmals trans-
portiert der eingesetzte Paketdienstleister
nicht nur die eigenen Lebensmittellieferungen,
sondern auch die der Konkurrenz.

PersSnlicher Kontakt bei der tbergabe oder
auch ein Abheben von der Konkurrenz durch
perssSnliche Ansprache oder Zusatzservices
vor Ort sind auf Grund des gewShlten Lie-
fermodells nicht oder nur mit deutlich hSheren
Kosten msglich.

SEL BSTABHOLUNG DURCH DEN KUNDEN

Die Selbstabholung durch den Kunden cha-
rakterisiert all diejenigen Modelle, bei denen
der Kunde zwar seine EinkSufe online be-
stellen kann, sie jedoch selbst nach Hause
transportiert. Als weitere Bezeichnungen fYr

so genannten aSteigbYgelhaltersO bedient, der diese Option findet man Click & Collect, Pick-

fYr den HSndler das Online-GeschSft Yber
seine eigene Plattform abbildet. Je nach Aus-
gestaltungsgrad kommissioniert auch der
Plattformanbieter im Laden des teilnehmenden
HSndlers. Und Ybernimmt auch fYr diesen
Kundenservice und die Auslieferung auf der
letzten Meile. Zu den bekannteren und
erfolgreichen Playern gehSren Instacart in den
USA sowie Bringoo in Deutschland.

up oder auch Drive-in in Literatur und Praxis.

Bei der Selbstabholung kann noch unter-
schieden werden zwischen Abholpunkten im,
respektive am Laden, die teilweise bei der
ZugSnglichkeit durch Ladensffnungszeiten li-
mitiert sind, sowie Abholpunkten ausserhalb.
Diese werden meist in Form von gekYhlten
Lockern an verkehrsgYnstigen Standorten rea-
lisiert.

(
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WIE DIE BESTELLUNG ZUM KUNDEN KOMMT

EIN BUNTER MIXAUF DERLETZTEN MEILE dar. Je nach Logistikkonzept des Anbieters
Wirft man einen Blick auf die Umsetzung der Sind diese in verschiedenen Ausbaustufen un-
im vorherigen Kapitel thematisierten, generell- terwegs. Auf dem Markt beobachtbar sind
en Liefermodelle, ISsst sich ein bunter Mix von Modelle mit aktiver KYhlung des Laderaums
Zustellformen und LadungstrSgern ausmach- und teilweise separatem, abgetrenntem Berei-
en. Die vorherige Charakterisierung in Liefe- ch fYr TiefkYhlprodukte mit einer zweiten Tem-
rung (entspricht den direkten Zustellverfahren) Peraturzone. Aber auch gSnzlich ungekYhite
sowie Selbstabholung durch Kunden (indirekte Varianten, ebenso wie Modelle mit separaten
Zustellverfahren wie Click & Collect, Pickup, o- KYhlaggregaten fYr Frische-Produkte in einem
der auch Drive-in) kann auch in diesem Kapitel Teil des Fahrzeugs sind auf dem Markt. Zu-
als obere Differenzierungsebene, in wie weit dem variiert der Innenausbau, in AbhSngigkeit
der Kunde in die letzte Meile involviert ist, ge- Von benutzten TransportbehSitern und deren
nutzt werden. Im Folgenden wird auf die im E- Stapelbarkeit.
Food beobachtbaren Zustellformen nSher ein- Im europSischen Raum kommen oftmals
gegangen. Fahrzeugtypen von Mercedes Benz (Sprinter)
Iveco, MAN, Ford, Fiat, VW oder Renault zum

ZUSTELLUNG MIT KASTENWAGEN/KLEIN-  ENsatz. _ N
TRANSPORTER Bei der Antriebstechnik dominieren B Stand

heute B Dieselfahrzeuge. Allerdings macht hier
der derzeitige technologische Shift hin zu alter-
nativen Antriebstechniken wie Elektro- oder

Die Zustellung mittels Kastenwagen oder
Kleintransportern stellt immer noch die am
weitesten verbreitete Zustellform im E-Food

il

|l Teste den
il é Lleferser‘ vice!

rewe.de/naulunde

Abbildung 13: Kleintransporter von Mercedes mit Kastenauf- und émausbau bei Rewe in Berlin
Quelle: Schu 2023.

( m Der E-Food Last Mile Delivery Reporq



Wasserstoffantrieb ebenfalls einen stetig stei-
genden Prozentsatz aus.

Der grosse Vorteil von Transportern als Zu-
stellform heisst Zuladung: Durch das im Ver-
gleich mit anderen Zustellmethoden relativ
grosse Ladungsvolumen (im Schnitt rechnet
man in der Praxis mit 12-20 theoretisch msgli-
chen Stops pro Tour, in AbhSngigkeit der je-
weiligen Bestellvolumina) ist ein hoher Effizi-
enzgrad bei der Auslastung der Touren mit
einer hohen Stoppdichte msglich.

Kastenwagen und Kleintransporter zur Zustel-
lung auf der letzten Meile nutzen beispielswei-
se Coop, myMigros, Oda, Rewe, Rohlik oder
auch Super U.

ELEKTRO-LEICHTFAHRZEUGE

SpStestens seit dem Deutschland-Start des
niederlSndischen E-Food Startups Picnic in
2018 stehen Elektro-Leichtfahrzeuge auch bei
E-Food und der letzten Meile mehr und mehr
im Fokus. Insbesondere fYr den innerstSditi-
schen Gebrauch werden diese auf Grund ihrer
Kompaktheit und Wendigkeit geschStzt (die
meisten Modelle sind lediglich rund 1.40 m
breit). Dies offenbart aber auch bereits das
grssste Manko: Der vergleichsweise begrenzte
Operations-Radius (bei den meisten Modellen
bis 150 KM) sowie die msgliche Zuladung (bis
zu 1.2 T Nutzlast). Damit einhergehend ist eine
kurze Route mit hoher Stoppdichte sowie ein
kurzer Weg zum Depot oder Hub das A und O

Abbildung 14: Addax Elektrofahrzeug bei myMigros
Quelle: myMigros 2021

beim Einsatz. So wundert es nicht, dass oft-
mals ein dHub & SpokeO- Ansatz vorgelagert
zum Einsatz kommt. Gerade Picnic hat diesen
vorgelagerten Logistikschritt perfektioniert: Be-
reits direkt nach der Kommissionierung wer-
den die Bestellungen auf Touren aufgeteilt und
bereits in der Lieferreihenfolge in passende
Gestelle ~ 24 (bei den Slteren Modellen 18)
Boxen Fassungsvermsgen geladen (ein Fahr-
zeug fasst zwei Gestelle). Der Transport der
Gestelle erfolgt dann effizient mit z.B. einem
40-Tonner LKW an den Hub, wo die Gestelle
ohne viele Handgriffe auf die E-Vans zur fina-
len Zustellung umgeladen werden.

Abbildung 15: Beladung bei Picnic
Quelle: Picnic 2019.

Auf Grund Energieverbrauch und Platz-/Ge-
wichtsrestriktionen durch den Akku ist in der
Regel keine aktive KYhll$sung vorhanden; E-
Food Anbieter, die Elektrofahrzeuge nutzen,
arbeiten meist mit passiven LSsungen wie iso-
lierten Boxen und wiederverwendbaren KYhl-
akkus.

Prominente Nutzer von E-Vans sind Picnic,
myMigros und Farmy. Die Fahrzeuge stammen
dabei meist von Goupil, Addax oder Alke.

FAHRRADKURIERE UND LASTENREDER

Seit dem von der Corona-Pandemie vor allem
im DACH-Raum befeuerten Quick Commerce
Boom der letzten Meile profitierten in StSdten
auch vor allem Fahrradkuriere bei zeitkritisch-
en Zustellformen. Waren Fahrradkuriere vor al-
lem bei Restaurantlieferungen beliebt, sind sie

(
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auch im Quick Commerce in Metropolen zum
alltSglichen Teil des Stadtbilds avanciert.

Im Vordergrund stehen hierbei eher kleinere
WarenksSrbe, die in den Rucksack des Riders
passen. Zudem unterliegen diese auch Ge-
wichtsbeschrSnkungen auf Grund des Arbeits-
schutzes; je nach Land dYrfen 15 bis 20 KG
nicht Yberschritten werden. WShrend der Fo-
kus in der Branche immer noch primSr auf
RucksScken liegt, sind erste Anbieter auch im
Quick Commerce Bereich dazu Ybergegang-
en, zur Effizienzsteigerung auf der letzten Meile
auf LastenrSder zu setzen und so mehrere Be-
stellungen im nSheren Umkreis gleichzeitig
ausliefern zu kSnnen.

Die gesteigerte Nachfrage nach LastenrSdern
auf der letzten Meile in Ballungsgebieten, re-
sultiert nicht nur durch Restaurant Delivery und
Quick Commerce Anbieter, sondern auch aus

dlangsamerenO Lieferkonzepten, die aus inner-

stSdtischen LSden heraus versenden sowie
von KEP-Dienstleistern. So wundert es nicht,
dass sich neben Miet-, Reparatur- und Lea-
singkonzepten fYr die Bikeflotten der Delivery
und Quick Commerce Anbieter etliche Her-
steller auf Cargobikes und teilweise kombinier-
te LadungstrSgerlSsungen spezialisiert haben,
bei denen auch das Be- und Entladen der La-

Abbildung 17: Ono Cargobike bei dm
Quelle: dm drogerie markt 20228

dungstrSger bereits mit entsprechenden L3-
sungen, die teilweise mit (mobilen) Micro-De-
pots kombiniert werden, integriert sind. Ono
oder Rytle sind hier beispielsweise zwei Un-
ternehmen, die sich dem Thema letzte Meile
im DACH-Raum mit Konzepten zur Effizienz-
steigerung mittels austauschbarer Wechsel-
container in Kombination mit elektrifizierten
Cargobikes angenommen haben.

Abbildung 16: Exemplarische Darstellung der Fahrrad-Lieferfletteé Glovo, Gorillas, Flink und Lieferando

Quelle: Adobe Stock.

16 dm drogerie markt (2022): https://resources.myndask.com/image/upload/fl_attachment/h2u9josg9oekBkdpcm, Zugriff am

09.05.2023.
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AUSLIEFERUNG MITTELS ROLLER

Vor allem im Quick Commerce Bereich und
bei Restaurantlieferungen (und eher in sYdlich-
eren Gefilden) kommen ebenfalls Roller auf der
letzten Meile als Zustellfahrzeuge zum Einsatz.
Auch hier zeichnet sich langsam der Shift in
Richtung ElektromobilitSt ab; die klassischen
Benziner werden nach und nach durch E-
Roller ersetzt. Im DACH-Raum gehSren je-
doch die Roller ausserhalb von Berlin und
auch Wien eher weniger zum Stadtbild, Fahr-
rSder dominieren in diesem Segment als Mittel
der Wahl.

52

Abbildung 18: Roller bei Getir
Quelle: Adobe Stock 2023.

WALKING DELIVERIES
Eine eher ungewsShnliche Zustellform sind so

im Sommer mit einem &Beach-side ServiceO
esshungrige StrandgSste zu Fuss beim Ba-
den.!” Dies jedoch eher als Marketinginstru-
ment.

Co-op UK bietet als erster britischer Super-

markt nun jedoch ebenfalls Lieferungen zu

Fuss fYr Haushalte und BYros an, die bis zu 15
Minuten Fussweg von den Co-op Filialen ent-

fernt sind. Nach ersten &erfolgreichenO Tests in
Cornwall in 2022 soll das Konzept auf 200

weitere Filialen ausgerollt werden. Es wird

erwartet, dass die EinfYhrung auch kleinere
StSdte und ISndliche D&rfer in so genannten
"SchnelllieferwYsten" einschliesst, die von den
hauptsSchlich in stSdtischen Gebieten tStigen
Schnelllieferdiensten oft als "offline” angese-
hen und abgestempelt werden, so die Co-op.

Bestellungen, die Yber den Online-Shop von
Co-op aufgegeben werden, werden auf einen
ergonomisch gestalteten Wagen geladen und
von einem Mitarbeiter bis zur HaustYr des
Kunden gebracht® Im besten Fall kann dieses
Angebot als verhSltnismSssig teure Kunden-
bindungsmassnahme gesehen werden. Eine
Skalierung und entsprechende Monetarisie-
rung ist jedoch schwierig, insbesondere bei
steigenden Personalkosten.

CROWDSHIPPING

Eine weitere Randerscheinung bei Zustellkon-
zepten heisst Crowdshipping. Die Idee dahin-
ter: Privatpersonen Ybernehmen fYr einen O-
bulus die Zustellung zum Endkunden. Dies oft-
mals auf Strecken, auf denen sie regelmSssig
unterwegs sind, z.B. auf dem Nachhauseweg

von der Arbeit. WShrend solche Konzepte ge-
rade in Corona kurzzeitig regen Zuspruch fan-
den, so z.B. Amigos der Schweizer Migros fYr
Sltere Personent?® ist ihre Relevanz im DACH-
Raum vergleichsweise schnell wieder verebbt.
Lediglich das franzSsische Startup Shopopop

versucht sich derzeit in Berlin und Jena im
Test mit einem EDEKA- und einem Rewe-
Markt am Crowdshipping Konzept. Grosses

genannte Walking Deliveries, also die Ausliefe- \1anko hier: Die Kunden mVYssen selbst zum

rung zu Fuss in einem bestimmten Gehradius
um ein Restaurant oder einen Store. So belie-
fern die zu Delivery Hero gehSrenden Brands
Talabat in Dubai und Foodpanda in Bulgarien

Markt zum Einkaufen, Shopopop organisiert
mit seiner Plattform lediglich die Zustellung.
Ob dies als Value Proposition in der heutigen
Zeit ausreicht, wird sich zeigert?

17 https://www.deliveryhero.com/blog/pushing-the-fiens-of-food-delivery/, Zugriff am 12.05.2023.
18 https://www.grocerygazette.co.uk/2022/05/20/co-opralking-deliveries/, Zugriff am 12.05.2023.
19 https://zuerich.migros.ch/de/news/amigos-risikogremp.html, Zugriff am 12.5.2023.

20 https://www.lebensmittelzeitung.net/tech-logistikfmichten/in-jena-rewe-kauffrau-eismann-testetdauslieferung-170807, Zugriff am

12.05.2023.
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LIEFERDROHNEN

Lieferdrohnen sind eine weitere Zustellform der
letzten Meile, die in den vergangenen Jahren
als vielversprechende LSsung gegen Stau und
hohe Personalkosten diskutiert wurden. Mit
Fokus auf E-Food und den DACH-Raum hat
sich diese jedoch bisher nicht etabliert. Zu
gross sind gesetzliche HYrden, insbesondere
bezYglich Luftraum, technische Anforderungen
an Sicherheit sowie autonomes Fliegen. FYr
den Stadteinsatz in dicht besiedelten Gebieten
gehen daher Experten nicht von einer baldigen
Nutzbarkeit aus, sehen jedoch Potential gera-
de fYr den ISndlichen Raum, wo Stoppdichte
und Distanzen die letzte Meile hoch ineffizient
und teuer gestalten.

Daher wundert es nicht, dass Test-Setups mit

Arkansas, Florida, North Carolina, Texas, Utah
sowie Virginia verfYgbar.

Walmart kooperiert bei seinen ODrone Delivery
HubsO mit den Anbietern DroneUp, Flytrex and
Zipline. Trotz der Gewichts- und Reichweiten-
beschrSnkungen bietet die Drohnenlieferung
die nstige Geschwindigkeit, um temperatur-
empfindliche Artikel wie Eiscreme auszuliefern,
da eine Drohne laut Walmart 30 Minuten oder
weniger benstigt, um eine Bestellung zum
Kunden zu bringen. Theoretisch kSnnte man
somit auch im Radius des Liefergebiets der
Drohne Kunden mit einem Quick Commerce
Liefermodell hinsichtlich Zeitkomponente be-
dienen. Zur Auswahl stehen rund 200000 Arti-
kel, die mittels Drohne zugestellt werden ksn-
nen.

Drohnen vor allem in LSndern mit &PlatzO wie In den USA versucht sich das Startup Wing an

den USA stattfinden, respektive stattfanden.

In 2021 testete der US-HSndler Kroger in Ko-
operation mit Drone Express, einer Division
von Telegrid Technologies, in der Stadt
Centerville im US Bundesstaat Ohio die auto-
nome Lieferung von Lebensmitteln mit Hilfe
von Lieferdrohnen. Der Test ist jedoch wieder
eingestellt worden??

Auch bei Walmart werden Drohnen im Rah-
men einer ...kosystem-Erweiterung in den USA
getestet?223 Die Walmart-Drohnenlieferung ist
in rund 36 ausgewShiten MSrkten in Arizona,

einem flexiblen Drohnen-Logistiknetzwerk, mit
modularen Abhol- und Ladestationen, mit de-
nen Drohnenlieferung auf Abruf wie eine Gig
Economy Dienstleistung zur Lieferung verstan-
den werden soll24

Auch der zu Delivery Hero gehSrende Essens-
lieferdienst Foodpanda hat bereits 2020 mit
aPandaflyO in Singapur einen Lieferdrohnentest
mit dem Hersteller ST Engineering gestartet.
Beim Jungfernflug wurden fYnf Gerichte Ayam
Penyet in rund 10 Minuten Yber eine Strecke
von 3 Kilometern ausgeliefert®

Abbildung 19: Lieferdrohne von Kroger und Telegrid sowie Drohneritesi Walmart
Quelle: Kroger 2021; Walmart 2022t 22

21 Kroger (2021): https://ir.kroger.com/Corporateiefffress-releases/press-release/2021/Kroger-andri@rExpress-Partner-to-Provide-

Grocery-Delivery-by-Drone/default.aspx, Zugritfa@b.2023.

22 Walmart (2022): https://corporate.walmart.com/nevesn/2022/05/24/were-bringing-the-convenience-obde-delivery-to-4-million-u-s-

households-in-partnership-with-droneup, Zugriff@u®5.2023.

23 Retail Dive (2023): https://www.retaildive.com&i@wlmart-6000-drone-deliveries-droneup-flytreline2022/639837/, Zugriff am

10.05.2023

24 Fast Company (2023): https://www.fastcompany.co®883394/wing-launches-new-flexible-drone-logistics-
network?partner=rss&utm_source= rss&utm_medium=&fetd_campaign=rss+fastcompany&utm_content=rss,i#fgn 10.05.2023.
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Abbildung 20: Pandafly-Lieferdrohne von Foodpanda in Singapur
Quelle: Foodpanda 20205

Gerade im DACH-Raum werden Drohnen je-
doch bereits in einem anderen Kontext der
Supply Chain erfolgreich eingesetzt. Und zwar
als Inventurdrohnen im Lager. Mittels Inventur-
drohnen, die z.B. nachts selbstSndig durchs
Lager fliegen, kann eine permanente Inventur
mit genauer BestandYberwachung erfolgen.

Dabei sind die Dohnen in der Lage, zu filmen,
zu fotografieren, Barcodes gezielt zu scannen
oder auch RFID-Tags im Vorbeiflug auszule-
sen. Im Einsatz sind Inventurdrohnen zum Bei-
spiel in rund 16 Standorten von lkea in Bel-
gien, Kroatien, Slowenien, Deutschland, Italien,
den Niederlanden und der Schweiz; die Droh-
nen stammen dabei vom Schweizer Hersteller
Verity26. 27

SELBSTFAHRENDE / AUTONOME ZU-
STELLFAHRZEUGE

Ein weiterer Trend, mit dem versucht wird, den
hohen Kosten sowie dem stetig wachsenden
Personalmangel auf der letzten Meile zu be-
gegnen, heisst: Autonome Zustellung. Diese

kann dabei in 2 grosse Bereiche unterteilt wer-
den: Einerseits in Zustellfahrzeuge, die primSr
auf Gehwegen verkehren, andererseits in sol-
che, die die Strasse nutzen. Die Gehwegva-
rianten kSnnen zudem nochmals unterteilt
werden in autonome Fahrzeuge, die von selbst
ohne Hilfe unterwegs sind, sowie diejenigen
mit &Follow meO-Funktion, die sprichwsrtlich
einem Zusteller folgen, um diesen zu entlas-
ten:28

Zustellroboter auf Gehwegen

Aufgrund der Bauweise eignet sich dieser Typ
Roboter nicht, um im Strassenverkehr zu be-

stehen. Mit maximal 6 km/h ist er quasi im

Schritttempo unterwegs und wird oftmals in

FussgSngerzonen, grossen BYroparks oder
auf UniversitStsgelSnden eingesetzt. Die Krux
dieser Zustellform: Die Roboter sind verglei-
chsweise klein, schaffen nur geringe Distanzen
(oftmals um die 3km) und kSnnen meist nicht

mehr als ein bis zwei Bestellungen transpor-

tieren.

25 https://www.foodpanda.com/2020/08/foodpanda-takes-the-skies-with-pandally/, Zugriff am 11.05.2023.
26 https://retail-optimiser.de/ikea-laesst-inventohden-von-verity-an-16-standorten-Riegen/, Zagriff1.05.2023.

27 https://verity.net/warehouse-drone-clients/, Zfigm 11.05.2023.

28 | eekamp et al. (2021): Zustellroboter alsurg fu die letzte Meile in der Stadt?, in Mittereggat. €Hrsg): Politische und planerische
Aspekte der automatisierten MobilitSt, https:@dgil0.1007/978-3-662-63354-0_7
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Dominierend in Tests und im Einsatz sind au-
tonome Lieferroboter, wShrend &Follow meO-
Roboter wie der PostBot, der von der franzs-
sischen Firma Effidene S.A.S und der Deut-
schen Post entwickelt wurde?® auf der letzten
Meile immer noch eher selten anzutreffen sind.
Die wohl bekanntesten Vertreter der autono-
men Gehwegszustellung stammen von Star-
ship Technologies, Cartken oder Amazon (A-
mazon Scout, der Test wurde jedoch im Her-
bst 2022 von Amazon deutlich zurYckge-
stutzt) 30

Im (Test-)Einsatz finden sich Lieferroboter fYr
Gehwege derzeit unter anderem bei Amazon,
Co-op,3! Delivery Hero (Foodpandaj? Door-
dash, Rewe?3 sowie Uber (Miami, mit Cart-
ken)34

Zustellroboter auf der Strasse

Zustellroboter fYr die Strasse D zu der der Au-
tor des vorliegenden Werks ebenfalls autono-
me Lieferfahrzeuge wie beispielsweise diejeni-
gen von Waymo oder Wayve zShlt, zeichnen
sich sowohl durch eine deutlich hShere Ge-
schwindigkeit von teilweise bis zu 50 Km/h
aus, als auch durch eine deutlich grSssere Zu-
ladekapazitSt als die kleineren Gehsteigpen-
dants. Zustellroboter fYr den Betrieb auf
Sffentlichen Strassen finden sich jedoch kaum
auf EuropSischem Boden, sondern meist in
den USA und dort in suburbanen Gebieten.
Dies weil dort sehr breite Strassen, Einfami-
lienhSuser und kaum FussgSnger- und Rad-
fahrerverkehr anzutreffen ist. Und damit die
Verkehrsdichte deutlich geringer ausfSlit. Die
Abholung der Bestellung erfolgt dann an der
Bordsteinkante durch den Kundens5

Einen autonomen strassentauglichen Lieferro-
boter testet in der Schweiz das Startup Loxo

Abbildung 21: Amazon Scout, Co-op UK mit Starship

im Raum Luzern in Kooperation mit dem Roll-
treppen- und Aufzugsbauer Schindler Group
sowie der Migros Genossenschaft Luzern, in
deren Markt die Waren fYr den Transport zu-

Lieferroboter, Foodpanda mit Whizz Mobility, Rewe

Lieferbot von Cartken
Quelle: Techcrunch 2022; Rewe 2023; The Grocer 2019 31, 32, 33

29 https://www.dpdhl.com/de/presse/pressemitteilun(@iil 7/neuer-zustell-roboter-unterstuetzt-postbdtéml, Zugriff am 11.05.2023.
30 https://techcrunch.com/2022/10/07/amazon-scales-bk-scout-delivery-robot-program/, Zugriff am 122023.
31 https://www.thegrocer.co.uk/service-and-availgistiarship-grocery-delivery-robots-reach-50000epmilestone/592280.article, Zugriff

am 12.05.2023.

32 https://vulcanpost.com/748749/foodpanda-food-deliyeutonomous-robots-singapore/, Zugriff am 12.022
33 https://mediacenter.rewe.de/pressemitteilungelgnole-warenkoerbe-bringen-es-in-hamburg-rewe-starteonom-fahrendes-

einkaufskonzept, Zugriff am 12.05.2023.

34 https://edition.cnn.com/2022/12/15/tech/uber-eat®bots/index.html, Zugriff am 12.05.2023.
35 Leekamp et al. (2021): Zustellroboter alsurg fu die letzte Meile in der Stadt?, in Mittereggat. €Hrsg): Politische und planerische
Aspekte der automatisierten MobilitSt, https:@dgil0.1007/978-3-662-63354-0_7

( /ék Der E-Food Last Mile Delivery Reporq



Abbildung 22: LOXO Alpha im Praxistest
Quelle: LOXO/Schindler 20238

sammengestellt werden: Nach einer Online-
Bestellung werden die bei der Migros ange-
forderten Produkte in das Lieferfahrzeug gela-
den. Der "LOXO Alpha" macht sich dann auf
den Weg, um die 500 Meter bis zum Schind-
ler-Standort zurYckzulegen und die entspre-
chenden Artikel zu liefern. Dieses Angebot
steht jedoch derzeit nur Mitarbeitenden des
Schindler-Campus zur VerfYgungs

Autonome Lieferungen stehen ebenfalls bei
der zur Rewe Group gehSrenden litauischen
Supermarktkette IKI im Fokus: Dort testete ein
Konsortium aus den Unternehmen Rewe Digi-
tal, Clevon und der Delivery App Lastmile in
der Hauptstadt Vilnius die autonome Lieferung
des IKI-Sortiments an den Endkunder$’

Seit Juli 2023 ist diese Lieferform in den Re-
gelbetrieb YberfYhrt worden, um den Kunden
ein noch nahtloseres Einkaufserlebnis, das
m3glichst viele BedYrfnissituationen adressiert,
zu bieten. Kommissioniert werden die AuftrSge
von Mitarbeitern in einem Iki-Markt in der In-
nenstadt. Nach der Bestellung erhalten die
Kunden eine Nachricht, wann der Roboter ein-

trifft sowie einen Code, mit dem sich die TYr
des Fahrzeugs 3ffnen ISss#?

Den Einsatz von fahrerlosen, aber durch einen
Operator fernYberwachten Clevon Fahrzeugen
prYft ebenfalls die belgische Supermarktkette
Colruyt, jedoch im Kontext eines Einsatzes fYr
den Pick-up Store-Service Collect&Go: In der

N\ :

Abbildung 23: Fahrerloses Clevon Fahrzeug im Einsatz

Quelle: Clevon 20228

36 https://www.loxo.ch/en/news/loxo-is-testing-a-neut@omous-delivery-service-migronomous-poweredy-Zugriff am 20.07.2023.

37 https://www.linkedin.com/posts/christoph-eltze-4@20a_ecommerce-innovation-ki-activity-7079746068249473-
4ilG/?utm_source=share&utm_medium=member_desktapri# am 20.07.2023

38 https://clevon.com/blog/cleveron-mobility-staegeration-with-aleading-lithuanian-grocery-ckidiz-ugriff am 20.07.2023

39 https://www.lebensmittelzeitung.net/tech-logistikhrichten/strassentaugliche-roboter-fahrzeuge-teshter-iki-liefert-autonom-172190,

Zugriff am 20.07.2023.
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Gemeinde Londerzeel legt das Clevon Fahr-
zeug eine vier Kilometer lange Strecke vom
Auslieferungslager bis zu einer Colruyt-Filiale
zurYck. Auch, wenn noch nicht direkt zum
Endkunden geliefert wird, soll so die Mach-
barkeit und der Nutzen von autonomen Fahr-
zeugen eruiert werdert0

Eine Shnliche Kooperation besteht in den USA
seit 2018 zwischen dem Omnichannel-Le-
bensmittelnSndler Kroger und dem kaliforni-
schen Startup Nuro. In 2022 wurde diese
Kooperation sogar erweitert und ausgedehnt.
Dazu schreiben beide Unternehmen: aDurch
den Einsatz der neuen Fahrzeuge der dritten
Generation von Nuro wird Kroger sein digitales
Angebot in Houston, einer der gr§&ten StSdte
der USA, weiter ausbauen und auf seinem En-
gagement fYr alles, jederzeit und Yberall
aufbauen. Die Lebensmittellieferung durch au-
tonome Fahrzeuge ist eine hochmoderne E-
Commerce-LSsung, die kundenorientierten
Komfort bietet B unabhSngig von der Gr3sse
des Warenkorbs#!

Die Idee hinter Nuro ist dabei, ein spezielles
GefShrt nur fYr den Warentransport bereitzu-
stellen und die letzte Meile zu optimieren. Das
Nuro Lieferfahrzeug enthSlt zwei Abteile B und
der Kunde erhSlt einen Zugangscode, um die
TYren zu $ffnen, wenn das Fahrzeug in seiner
Einfahrt oder an der Bordsteinkante ankommt.
Kunden ksnnen Yber das ClickList-Bestell-
system von Kroger und die Nuro-App Be-
stellungen fYr die Lieferung am selben Tag
aufgeben, die dann autonom zugestellt wer-
den.3

Die ebenfalls bei Nuro dahinter stehende
Grundidee: Convenience fYr den Kunden und
durch Automatisierung und unbemannte Fahr-
zeuge weiter die Kosten der letzten Meile
drYcken, um die E-Food Supply Chain ge-
samthaft profitabel zu gestalten. Im Rahmen
der Supply Chain und Belieferung seiner
Stores geht Kroger ebenfalls konsequent in
Richtung autonomes Fahren und hat im
FrYhling 2023 eine Partnerschaft mit Gatik an-
gekYndigt: Dabei plant Kroger den Einsatz
einer Flotte von fahrerlosen Lastwagen des
Anbieters Gatik, um Waren zwischen einem

V — F

Abbildung 24: Nuro im Kroger-Einsatz
Quelle: Kroger 20222. 43

41 https://ir.kroger.com/CorporateProfile/press-redsfzress-release/2022/Kroger-and-Nuro-Announce-Exteal-Collaboration-
Showcasing-New-Autonomous-Vehicles-Set-to-Powec@yeDelivery-Service/default.aspx/, Zugriff a®723023.

42 https://brandfolder.com/kroger/nuro, Zugriff am0Z32023.
43 https://www.krogerstories.com/nuro/, Zugriff am@®32023.
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s Z Gatik

WE OWN THE MIDDLE MILE.

Abbildung 25: Autonomer Truck von Gatik

Quelle: Grocery Dive 20234

automatisierten E-Commerce-Lager in Dallas
und mehreren LebensmittelgeschSften in die-
ser Vertriebsregion zu transportieren. Der Ein-
zelhSndler plant, die 20-Fuss-Lkw ab dem
zweiten Quartal des Jahres fYr mehrere Liefer-
fahrten pro Tag einzusetzen.

Die autonome Zustellung auf der mittleren
Meile im Rahmen eines Hub-and-Spoke Kon-
zepts kdnnte zukYnftig ebenfalls ein SchlYssel-
element des automatisierten E-Commerce-
Fulbllment-Netzwerks von Kroger werdeft: 45

Das kalifornische Startup Waymo hat sich e-
benfalls den Themen autonomes Fahren und
autonomen Lieferungen verschrieben und
bietet einen Mix aus Ride Hailing / Taxibetrieb
in den US-StSdten Phoenix, San Francisco
und Los Angeles an. Des weiteren zielt das
Unternehmen mit seinen fahrerlosen Konzep-

kete aus dem Fahrzeug zu laden und zu depo-
nieren#é

Auch in Gro8britannien werden autonome Le-
bensmittel-Lieferungen dem Praxistest unter-
zogen. Dort testet der Omnichannel-Super-
markt ASDA zusammen mit dem Startup
Wayve und dessen selbstfahrenden Fahrzeu-
gen:*” Im bisher grSssten Praxistest auf der
Insel haben Kunden des ASDA Park Royal
Superstores in London die Msglichkeit, ihre
Lebensmittelbestellungen von selbstfahrenden
Fahrzeugen liefern zu lassen. Kunden kSnnen
ihre Bestellungen fYr die Lieferung am
nSchsten Tag wie gewohnt online aufgeben,
aus dem gesamten Online-Sortiment auswSh-
len und einen fYr sie passenden Liefertermin
bestimmen; mit dem einzigen Unterschied,
dass sie per Zufallsprinzip ausgewShlt werden

ten &Waymo Via® und &Waymo DiverO auf digSnnten, um ihre Bestellung in einem selbst-

Verbindung von autonomen Langstrecken-
Lkw-Verkehr mit lokaler Zustellung auf der

fahrenden Fahrzeug zugestellt zu bekommen.
WShrend des 12-monatigen Versuchs werden

letzten Meile. Das Interessante hierbei: FYr die Sowohl ein Asda-Mitarbeiter als auch ein be-

letzte Meile ist noch ein Mensch anwesend,
jedoch nicht zum Fahren, sondern um die Pa-

aufsichtigender Wayve-Sicherheitsfahrer bei
der Auslieferung im Fahrzeug sitzen. Die ASDA

44 https://www.grocerydive.com/news/kroger-to-deplaydrless-trucks-in-dallas/645093/, Zugriff am 232023.
45 https://www.forbes.com/sites/edgarsten/2023/03/18v-ev-transition-gatik-robotrucks-to-stock-daltas-&roger-stores/, Zugriff am

23.07.2023.
46 https://lwaymo.com/waymo-via/, Zugriff am 23.07.202

47 https://corporate.asda.com/newsroom/2023/04/17/asdand-wayve-launch-uks-largest-self-driving-grduame-delivery-trial/, Zugriff am

23.07.2023.
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Mitarbeiter werden die Lebensmittel beim
Kunden zu Hause ein- und ausladen, aber sie
werden in einem selbstfahrenden Fahrzeug
vom Laden bis zur HaustYr transportiert.

An einem weiteren interessanten Ansatz auf
der letzten Meile arbeiten in den USA Ford und
Agility Robotics*® Beide Unternehmen kombi-

nieren die ldee eines selbstfahrenden Fahr-
zeugs und einem humanoiden Roboter, der
Pakete dann aus dem Fahrzeug ISdt und bis
zur TYrschwelle des Bestellenden trSgt. Die
LSsung heisst Digit, ein zweibeiniger Roboter,
der von Agility Robotics entwickelt und gebaut

wurde, um nicht nur von der Statur her men-

schenShnlich auszusehen, sondern auch wie
ein solcher zu laufen. Er ist aus leichtem Ma-
terial gefertigt und kann Pakete mit einem Ge-
wicht von bis zu 40 Pfund heben. Digit kann

Treppen hinauf- und hinuntergehen, auf na-
tYrliche Weise durch unebenes GelSnde gehen
und sogar auf StSsse reagieren, ohne das
Gleichgewicht zu verlieren und umzufallen.

Das Potential und die erwartete Relevanz einer
autonom abzuwickelnden, kosteneffizienten
letzten Meile zeigt sich auch an der Beteiligung
von Walmart an der General Motors-Tochter
Cruise, die sich auf die Produktion von
autonomen Autos mit Elektroantrieb speziali-
siert hat. Laut Lebensmittel Zeitung erkiSrte
Walmart, dass die Investition in Cruise das
Handelsunternehmen bei der Entwicklung ei-
nes letzte Meile Liefersystems unterstYtzen
kann, das sowohl schnell, kostengYnstig als
auch skalierbar ist.

DRIVE-IN-KONZEPTE

Bei Drive-in Konzepten handelt es sich um
eine Form der Selbstabholung durch den
Kunden. Online bestellte Ware wird entweder
in einer stationSren Filiale oder einem separa-
ten Abhollager von Mitarbeitenden des HSnd-
lers kommissioniert. Die Kunden wShlen dabei
meist ein Zeitfenster aus, in dem sie die On-
lineeinkSufe dann mit lhrem Fahrzeug am
Drive-in Standort abholen. Im DACH-Raum
wurden fYr E-Food in den vergangenen Jahren
immer wieder Drive-in Konzepte getestet, je-
doch mit Sussert mSssigem Erfolg. So wun-
dert es nicht, dass die meisten dieser Testbal-

lons auch wieder von der BildflSche ver-
schwunden sind. Insbesondere in Ballungs-
zentren und in Gebieten mit zunehmender Ur-
banisierung machen Drive-in-Konzepte auf
Grund geSndertem MobilitStsverhalten und
verSnderten KundenprSferenzen bei Onlinebe-
stellungen heute kaum mehr Sinn. Eine Da-
seinsberechtigung solcher Konzepte fYr den
DACH-Raum kann jedoch mit begrenztem
Skalierungspotential noch fYr eher ISndliche
RSume gesehen werden, wo eine Lieferung
zum Kunden auf Grund zu grosser Distanzen
wirtschaftlich nicht vom HSndler angeboten
wird. So hat beispielweise Interspar im Sster-
reichischen FYrstenfeldbruck in der Steiermark
den nach eigenen Angaben ersten aINTER-
SPAR Drive-INO in ganz ...sterreich im Dezem-
ber 2022 erSffnet. Kunden kSnnen sich ihre
Onlinebestellung dort direkt von Mitarbeiten-
den auf speziell gekennzeichneten ParkplSt-
zen in den Kofferraum legen lassen, ohne das
Auto verlassen zu mYssert? Ob dieser Service
jedoch auch mittelfristig noch die Value Propo-
sition der Kunden trifft, scheint fragwYrdig.

Anzumerken ist jedoch, dass Click & Collect
und auch Drive-in Konzepte vor allem in MSrk-
ten als AusweichlSsung fYr den Kunden funk-
tionieren, in denen eine hoch entwickelte Lie-
ferinfrastruktur auf Grund grosser Distanzen
eher weniger gegeben ist. Und eine grosse
AutoaffinitSt der Marktteilnehmenden vorliegt.
Insbesondere Frankreich, die USA aber auch
Teile Grossbritanniens werden daher immer
wieder gerne als Erfolgsmeldungen herange-
zogen, wenn es um das Thema Drive-in und
Click & Collect geht. Auf Grund ungleicher
Rahmenbedingungen der LSndermSrkte sind
diese jedoch nur bedingt auf andere LSnder
Ybertragbar.

LOCKER-BOXEN

GekYhlte Abholboxen, auch als so genannte
Locker-Boxen bezeichnet, stellen eine weitere
MSglichkeit dar, um im Rahmen von Click &
Collect Modellen dem Kunden die bestellten
Lebensmittel zugSnglich zu machen.

Im DACH-Raum sind Abholboxen Stand 2023
fYr E-Food eine eher selten anzutreffende
Gattung. So bietet beispielsweise Rewe zwar

48 https://corporate.ford.com/articles/products/aubamous-vehicle-robot-delivery.html, Zugriff am 28023.

49 https://presse.spar.at/news-oesterreich-premierérmbestellte-lebensmittel-im-interspar-driveHalen?id=170312&menueid=87&tab=

1&imageid=637286&I=deutsch, Zugriff am 25.07.2023.
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rund 10700 Click & Collect Punkte vorwiegend
in seinen SupermSrkten Yber ganz Deutsch-
land verteilt an, jedoch sind lediglich rund zehn
davon bisher Abholboxen, an denen der Kun-

de mittels Pin seine EinkSufe in zentralen City-
Lagen abholen kann0

In den USA sind die gekYhlten, so genannten

AGrocery PickupO Abholboxen ebenfalls anzu-
treffen, dort aber meist im Aussenbereich und

damit in unmittelbarer NShe zu den stationSren
LSden, wie beispielsweise in Wisconsin bei :
Hy-Vee5t? SRR . ..

Auch in den skandinavischen LSndern Norwe-  Abbildung 27: Locker bei Coop SE

gen und Schweden, die sich ausserhalb der  Quelle: Strongpoint 0.J?

Metropolen ebenfalls durch eine dYnne Besie-

delung und grosse Distanzen auszeichen, sind bei Coop in Schweden als auch beim Schwe-
gekYhlte Locker durchaus beliebt, um doch dischen HSndler ICA in Betrieb sing2 53

noch dem Kunden ein erweitertes Omnichan- per HSndler Meny, der in Norwegen rund 180
nel-Erlebnis bieten zu kSnnen. Einer der Vor- gypermSrkte betreibt, setzt ebenfalls auf Ab-
reiter in den Nordics bei Locker-Boxen ist das pg|stationens4

Unternehmen Strongpoint, dessen Boxen mit

drei verschiedenen Temperaturzonen sowohl

Abbildung 26: Locker Box der Supermarktkette Hy-Vee
Quelle: Grocery Dive 2023t

50 https://www.lebensmittelzeitung.net/handel/onliaeeel/neues-click--collect-angebot-rewe-rueckt-kimmkurrenz-mit-abholpunkten-auf-die-
pelle-163692, Zugriff am 25.07.2023.

51 https://www.grocerydive.com/news/hy-vee-expandsaensin-footprint/642236/, Zugriff am 25.07.2023.

52 https://www.strongpoint.com/customer-stories/coogsat-sweden/, Zugriff am 25.07.2023.

53 https://www.strongpoint.com/customer-stories/iaasknehamn-fulfilling-200-online-orders-a-dayssiongpoints-grocery-lockers/, Zugriff

am 25.07.2023.
54 https://www.strongpoint.com/customer-stories/strpnints-grocery-lockers-providing-fast-and-convésgak-up-for-meny-and-their-

customers/, Zugriff am 25.07.2023.
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UMWELTSCH€DLICHER ONLINEHANDEL? MIT NICHTEN!

E-COMMERCE MIT DEUTLICH BESSERER
KLIMABILANZ ALS DER STAT. HANDEL

In den letzten beiden Dekaden hat der Online-
handel weltweit stetig zugenommen und auch
die breit akzeptierte Nutzung von Smartpho-
nes hat unser Verbraucherverhalten nachhaltig
verSndert. Doch in Bevslkerung und Medien
wird E-Commerce B wobei der Fokus hier
primSr nicht auf den Onlinelebensmittelhandel,
sondern auf Non-Food gelegt wird B nicht nur
als Zerstdrer der InnenstSdte angesehen,
sondern steht auch vielerorts in der Kiritik,
nicht nachhaltig zu sein. Im Fokus der Kritik
stehen dabei primSr die Themen Verpa-
ckungsmYIl, Retourenquoten, viele Einzelbe-
stellungen statt dem dem vermeintlich efbzien-
ten Grosseinkauf am Wochenende sowie vor
allem das Thema weite Strecken, auf denen
die Bestellungen unterwegs sinch®

Auf Grund der vorherrschenden Kritik am E-
Commmerce und unvalidierter Stammtisch-
mentalitSt, die insbesondere auch vereinzelt
von Marktteiinehmenden aus dem stationSren
Handelssegment  contra Onlineeinkauf zu-
gunsten des eigenen stationSren Ladennetz-
werks angefYhrt wird, hat auch die Wissen-
schaft inzwischen Interesse am Thema Online-
handel und Klimabilanz gefunden. Die ersten
Studien dazu wurden bereits 2015 angefertigt,
wie beispielsweise diejenige des deutschen
...ko-Insituts®®

Je nach Betrachtungsgegenstand fallen aller-
dings die Umweltwirkungen von Online- und

Da im vorliegenden Werk jedoch primSr die
letzte Meile ab Lagerplatz im Vordergrund
steht und nicht auf eine ganzheitliche Supply-
Chain Sicht des Handels inklusive Produktion
der Waren und Beschaffung abgezielt wird,
wird im folgenden auf Aussagen ab Lager/
Store zum Endkunden und entsprechende
Forschungsergebnisse abgezielt. Dies deckt
sich auch mit der Herangehensweise der
meisten vorliegenden Studien, da eine ge-
samtheitliche Betrachtung schnell an metho-
dische Grenzen stSsst.

Des weiteren ist anzumerken, dass die
meisten der heute zugSnglichen Studien sich
des im jeweiligen Szenario berechneten CQ
Ausstosses als Bemessungsgrundlage orien-
tieren.

Den meisten Studien gemein ist jedoch
Folgendes: E-Commerce schneidet in einer
Durchschnitts-Szenariobetrachtung im Endeff-
ekt hinsichtlich CG-Ausstoss und Klimabilanz

meist besser ab, als das Einkaufen im statio-
nSren Handel. Dies, weil in der Regel die CO

AusstSsse des Ladennetzwerks und fehlende
BYndelungseffekte auf der letzten Meile stark
zu Buche schlagen.

Die Studie &aKlimawirkungen auf dem PrYf-
stand: Wie umwelt(un)freundlich ist der E-
Commerce wirklich?O aus dem Jahr 2021 fo-
kussiert im Rahmen einer Metastudie auf die
drei Bereiche verkehrs-, energie- sowie verpa-
ckungsbedingte KllmaW|rkungen und auf ver-

Off3inehandel sehr unterschiedlich aus. Dies breitete Mythen rund um die K||maW|rkungen
auf Grund vielfSltiger annahmegetriebener Ein- jm E-Commerce. Diese Mythen sinc®

Bussgrsssen und je nachdem, ob nur die letzte
Meile mit verkehrsbedingten Umwelteffekten
oder jedoch der gesamte Handelszyklus in-
klusive Produktion sowie indirekter Effekte mit-
betrachtet werden, wie Postpischil und Jacob
in ihrer Studie aus dem Jahr 2019 folgerichtig
anmerken57?

I StationSrer Handel ist klimafreundlicher als
E-Commerce

I Der Onlinehandel fYhrt zu erhdhtem Ver-
kehrsaufkommen

I Die hohe Retourenquote ist massgeblich fYr
die schlechte Klimabilanz verantwortlich

55 Postpischil, R.; Jacob, K. (2019): E-Commerce wsti®nder Handel: Die Umwelt- und Ressourcenwirkungeviergleich, Studie, S. 7.
56 https://www.oeko.de/aktuelles/2015/online-shoppeder-beim-lokalen-haendler, Zugriff am 27.07.2023.
57 Postpischil, R.; Jacob, K. (2019): E-Commerce staitionéer Handel: Die Umwelt- und Ressourcenwirkungeévergleich, Studie.

58 Schumann, G. (2021): Klimawirkungen auf dem PnYdst&/ie umwelt(un)freundlich ist der E-CommerdédictiP, Meta-Studie im Auftrag von

gambio, https://www.gambio.de/Ples/images/pressafitEcommerce_Klimawirkungen-auf-dem-Pruefstanmdb®gpdf, Zugriff am

27.07.2023.
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! Aufgrund des zusStzlichen Verpackungs-
mYlls hat E-Commerce eine schlechte Kli-
mabilanz

I Der Energiebedarf des E-Commerce ist hs-
her als der des stationSren Handels.

Als GrYnde fYr diese Mythen sehen die Initi-
anten der oben genannten Metastudie we-

sentlich die eher negativ ausfallende Berichter-
stattung Yber E-Commerce in den Medien: In
einer Branche, die sowohl im Lager als auch
auf der letzten Meile scheinbar schlechte Ar-
beitsbedingungen bietet, fYr das Ladensterben
in der Innenstadt verantwortlich sei, die im ur-
banen Raum zunehmend prSsenter wird durch
Lieferfahrzeuge und die Strassen verstopfe,
scheint es doch mehr als schlYssig, dass
automatisch auch der Skologische Fussab-

druck schlecht sein mYsse.

Nach dedizierter therprYfung hSlt die Meta-
Studie jedoch fest, dass die meisten dieser
Mythen einer dedizierten, sachlich fundierten
tberprYfung nicht standhalten:

I In der Zusammenfassung zeigt sich laut
dem Studienautor, dass der E-Commerce
Einkauf im Durchschnitt wesentlich klima-
freundlicher ist, als der Einkauf im stationS-
ren Handel.

! Auch das vermutete erhShte Verkehrsauf-
kommen durch E-Commerce wird in den
meisten wissenschaftlichen Studien wider-
legt und macht nur etwa rund 0.5 Prozent
des stSdtischen Gesamtverkehrsaufkom-
mens aus (versus 11 Prozent fYr den stati-
onSren HandeB®.

I Der Mythos Retourenquote bestStigt sich
ebenfalls nicht ohne Vorbehalte: Die CO
Emissionen von Retouren und RYckgaben
fallen hauptsSchlich durch die zusStzlichen
Wege an, die durch den Kunden zurYck-
gelegt werden. Durch Retouren wird eine
negative Klimawirkung in Bezug auf C®
Emissionen verursacht, jedoch schiSgt sich
diese Belastung in Relation zu den ge-
samthaften Klimawirkungen nur wenig nie-
der, wie die Metastudie anmerkt.

I Hinsichtlich VerpackungsmYIl zeigt sich die

Achillesferse des E-Commerce. Allerdings
sind auch Umverpackungen im Handel eine

durchaus ernstzunehmende Grssse. Im
Vergleich zu anderen Emmissionsarten fSlit
die Verpackung laut der Analyse der Meta-
studie jedoch eher weniger ins Gewicht.
Nichtsdestrotrotz wird hier ebenfalls seitens
E-Commerce Unternehmen seit mehreren
Jahren auf eine signifikante Reduktion wert-
gelegt.

I Dass der Energiebedarf im E-Commerce
hdher wSre als der im stationSren Handel
kann laut Metastudie ebenfalls klar
widerlegt werden. Je nach Land ist der
energiebedingte CQ-Ausstoss pro Einkauf
im stationSren Handel sogar bis zu drei Mal
hSher als im E-Commerce.

Zusammenfassend hSlt die Metastudie also
fest, dass aviele Mythen rund um die Klimawir-
kungen des E- Commerce einer wissenschaft-
lichen Betrachtung nicht standhalten oder nur
in Teilen der Wahrheit entsprechen. Es zeigt
sich aber auch, dass das individuelle Konsum-
verhalten einen wesentlichen Einfluss auf die
Klimawirkungen sowohl des E-Commerce als
auch des stationSren Handels hat%®

Zu Shnlichen Ergebnissen kommt die ebenfalls
in der vorherigen Metastudie auch berYck-
sichtigte Studie als E-Commerce good for Eu-
rope? Economic and environmental impact
studyO aus dem Jahr 2021. Diese wurde von
der Unternehmensberatung Oliver Wyman, mit
wissenschaftlicher UnterstYtzung der Logistics
Advisory Experts, einem Spin-off des Instituts
fYr Logistik- und Supply Chain Management
der UniversitSt St. Gallen durchgefYhrt. Die
Kernaussagen der Oliver Wyman Studie sind:
sind:?

I Sowohl On- als auch Offline-Handel haben
in den letzten zehn Jahren kontinuierlich
ArbeitsplStze geschaffen. Dabei schafft der
Online-Kauf von Produkten bei vergleich-
baren durchschnittlichen Kosten pro Voll-
zeitbeschSftigten genauso viele Arbeits-
plStze wie der Offline-Kauf.

I Es besteht kein wesentlicher Zusammen-
hang zwischen einer E-Commerce Zunah-
me und der Entwicklung der GeschSfts-
fiSchen.

59 Oliver Wyman (2021): Is E-Commerce good for EurdpeRlie, https://www.oliverwyman.com/content/dativer-
wyman/v2/publications/2021/ apr/is-ecommerce-goad-éurope.pdf, Zugriff am 27.07.2023.

60 Schumann, G. (2021): Klimawirkungen auf dem PaidstwWie umwelt(un)freundlich ist der E-Commengioti?, Meta-Studie im Auftrag

von gambio, S. 14.
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I Omnichannel funktioniert: Online-VerkSufe
f&rdern das Wachstum der stationSren Ge-
schSfte.

I Durchschnittlich verursacht E-Commerce in
Europa eine insgesamt geringere Umwelt-
belastung als der stationSre Non-Food-
Handel.

I Der stationSre Handel verursacht in Europa
durchschnittlich 1.5 bis 2.9 Mal mehr CQ-
Emmissionen als der Online-Handel.

I Onlinehandel spart auf der Letzten Meile
das vier- bis neunfache an Verkehr ein, den
er verursacht.

I FYr eine gegebene Umsatzhshe ist die
benstigte vollstSndige FISchennutzung (La-
ger- und VerkaufsflSchen, Raum fYr Zufahrt
und Parken von Fahrzeugen) im E-
Commerce schStzungsweise um 26 bis 43
Prozent niedriger als im stationSren Handel.

I Unterschiede innerhalb der betrachteten
Non-Food Kategorien ergeben sich in der
Oliver Wyman Studie hauptsSchlich aus der

CO,-Emmissionen in Gramm fYr den Kauf eines durchschni
Non-Food Produkt in Europa im E-Commerce und im sta

e,
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(FISchen-)ProduktivitSt der GeschSfte, der
Entfernung zum GeschSft, der RYckgabe-
guote und dem Verpackungsgewicht. Im

Durchschnitt verursacht It. der Studie bei-

spielsweise der Kauf eines Buches im stati-
onSren Handel das 1.6-Fache der Emis-
sionen gegenYber einem Kauf im Online-
handel. FYr ein KleidungsstYck betrSgt das
MultiplikatorverhSitnis sogar 2.9.

Auch in der Oliver Wyman Studie ISsst sich
festhalten, dass im Non-Food Bereich hin-
sichtlich Nachhaltigkeit der stationSre Handel
schlechter abschneidet. Dies zeigt auch die
folgende Grafik. WYrde man in der Betrach-
tung der Grafik ebenfalls noch mit einbezie-
hen, dass im stationSren Handel oftmals eben
nicht eine Direktbelieferung der Filialen vom
Lieferanten aus erfolgt, sondern auch Zentral-
und Regionallagerstrukturen zwischengeschal-
tet sind, wYrde das Ergebnis noch deutlich
schlechter zulasten des stationSren Handels
ausfallen.

ttlichen
tionSren Handel

10969 g
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Non-Food E-Commerce

StationSrer Handel

m Energieverbrauch GebSude
Verbraucher sucht GeschSft auf

u Verpackung
m Transport Waren zum stat. Laden

Energieverbrauch IT
m Heimlieferung letzte Meile

Transport Waren zum Logistikzentrum

Abbildung 27: CO,-Emmissionen fYr Non-Food Produkte im Absatzkanadteich
Quelle: In Anlehnung an Oliver Wyman 20241

59 Oliver Wyman (2021): Is E-Commerce good for EurdpeRlie, https://www.oliverwyman.com/content/dativer-
wyman/v2/publications/2021/ apr/is-ecommerce-goad-éurope.pdf, Zugriff am 27.07.2023.

60 Schumann, G. (2021): Klimawirkungen auf dem PaiNdstwWie umwelt(un)freundlich ist der E-Commentgioti?, Meta-Studie im Auftrag
von gambio, S. 14.

61 https://www.oliverwyman.com/content/dam/oliver-wgaa/publications/2021/apr/is-ecommerce-good-forrepe-german.pdf, , Zugriff am

27.07.2023.
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E-FOOD: EIN €HNLICHES BILD FfR DEN

ONLINELEBENSMITTELHANDEL

CONVENIENCE AUS VERBRAUCHERSICHT
PLUS BESSERE CO,-Bilanz

Wie erwartet zeichnen die wenigen Studien,
die sich mit dem Thema Nachhaltigkeit und
CO,-Bilanz im E-Food befassen, ein Shnliches
Bild wie fYr den Onlinehandel mit Non-Food
Artikeln. Im Fokus der meisten Studien auch
hier: Die letzte Meile und msgliche Effizienz-
gewinne und Treibhausgasemmissionsredu-
zierung durch BYndelungseffekte bei der Aus-
lieferung statt Individualverkehr zum stationSr-
en Laden.

Studien mit explizitem Bezug zum Onlinele-
bensmittelhandel finden sich etwa ab dem
Jahr 2013. Wie diejenige der University of Wa-
shington, die im Journal of the Transportation
Research Forum versffentlicht wurde und fol-
gende Aussage in den Raum stellt: &Grocery
delivery service is greener than driving to the
store.®?

Die dortige Analyse der Autoren ergab, dass
die Flotte der Lieferdienste 20 bis 75 Prozent
weniger weniger Kohlendioxid ausstossen als
die entsprechenden Privatfahrzeuge, die zu
und von einem LebensmittelgeschSft fahren.
Des weiteren konnten die Autoren zeigen,
dass eine effiziente Routenplanung aus Unter-
nehmenssicht ebenfalls zu einer C@Reduk-

tion von 80 bis 90 Prozent fYhrte. Und Yber
die Unit Economics somit implizit auch fYr
liefernde Unternehmen vorteilhaft sei. Zudem
konnten die Autoren aufzeigen, dass die C®

Einsparungen nicht nur fYr den urbanen Raum
mit hoher Stoppdichte, sondern auch im

ISndlichen Raum Shnlich vorteilhaft ausfallen.

Eine Studie von Motte-Baumvol et al. aus dem
Jahr 2022 beleuchtet das VerhSltnis zwischen
Online- und LadeneinkSufen und verwendet
Daten fYr England aus der Nationalen Reise-
verkehrserhebung (NTS) des Vereinigten Ks-
nigreichs$3

Im Vordergrund standen die Auswirkungen
von Lebensmittel-Online-EinkSufen auf das
Einkaufsverhalten von berufstStigen Paaren
und die damit verbundenen CQ-Emissionen.

Die Analyse der Autoren zeigt einen Substi-
tutionseffekt zwischen dem Einkauf im sta-
tionSren GeschSft und dem Online-Einkauf in
Kombination mit der Lieferung nach Hause
und eine 37-prozentige Verringerung der CQ

Emissionen des Haushalts beim Lebensmittel-
einkauf. Es scheint also, dass der Online-
Einkauf von Lebensmitteln in Kombination mit
einem Heimliefersystem es ermsglicht, die E-
missionen beim Lebensmitteleinkauf erheblich
zu senken oder zumindest die Auswirkungen
der Fahrten der Haushalte mit den hSchsten
Emissionen in den GeschSften auszugleichen.

Eine Analyse von Astaskina et al. aus dem
Jahr 2019 zu den Umweltauswirkungen des
Online-Lebensmittelhandels, die das Einkaufs-
verhalten und die resultierenden Umweltaus-
wirkungen ohne und mit Nutzung eines E-
Food-Angebots in den USA vergleicht, kommt
zum Schluss, dass durch E-Food die verur-
sachten Emissionen je nach Szenario um 8 bis
41 Prozent gesenkt werden kSnnené4

Auch Kemp et al. (2022) bestStigen E-Food
einen deutlich besseren CQ-Fussabdruck als

dem Individualeinkauf im stationSren LEFF: In

ihrer Studie untersuchten die Autoren insge-
samt 72 verschiedene Picking- und Ausliefer-
formen vom Lagerplatz zum Endkunden hin
auf ihren CQ-Fussabdruck fYr einen Durch-
schnittswarenkorb mit 36 Artikeln. Je nach
Case konnten so im Vergleich zum Individual-
einkauf ebenfalls bis zu 65 Prozent CQ ein-

gespart werden.

W

62 https://www.washington.edu/news/2013/04/29/grocedelivery-service-is-greener-than-driving-to-the/stougriff am 27.07.2023.

63 Motte-Baumvol, B; Chevalier, L.B.; Bonin, O. (20B®ges e-grocery shopping reduce CO2 emissionsaforking couplesO travel in England?,

International Journal of Sustainable Transportebrl7, Nr. 5, S. 515-526.
64 Astashkina, E.; Belavina, E.; Marinesi, Si. (2009 Environmental Impact of the Advent of OGlineery Retailing,

http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3358664, Zugriff a@2.08.2023.

65 Kemp,N.; Li, L.; Keileian, G.; Kim, H.; WallinglonDe Kleine, R. (2022): Carbon Footprint arAdttive Grocery Shopping and

Transportation Options from Retail Distributiote@eto Customer, Environmental Science & TechgpMagl. 56, Nr. 16, S. 11798-11806.

( m Der E-Food Last Mile Delivery Reporq



07

PLATTFORMEN UND
ORCHESTRIERTE ...KO-
SYSTEME SOWOHL
FTR ZUGANG ALS
AUCH LETZTE MEILE



PLATTFORMEN D BEGTNSTIGT DURCH DEN

SMARTPHONE-VORMARSCH

DAS SMARTPHONE DNICHT MEHR
WEGZUDENKENDER BEGLEITER

In den vergangenen Jahren hat sich auch im
DACH-Raum das Smartphone seinen Platz in
den Herzen der Verbraucher erkSmpft und
sich als nicht mehr wegzudenkendes Device
breit im Nutzeralltag etabliert. Dies zeigen
auch die Nutzerzahlen beim mobilen Internet
und deren Entwicklung in den vergangenen
Jahren: Lag der Anteil der mobilen Internetnut-
zung in Deutschland in 2015 noch bei 54 Pro-
zent, so ist er bis 2022 auf 84 Prozent ange-
stiegen; zudem wurde im Jahr 2018 in
Deutschland erstmals hSufiger das Smart-
phone als ein PC/Laptop zum Surfen im Inter-
net herangezogensé

In ...sterreich lag hingegen der Nutzungsanteil
von mobilen EndgerSten im Juli 2023 bei rund
51 Prozent$’

Die Schweiz als unerwartetes Schlusslicht kam
im November 2022 lediglich auf einen mobilen
Internet-Traffic-Anteil von rund 41 Prozent8

Bei allen Zahlen muss jedoch angemerkt wer-
den, dass hier nicht zwischen Nutzungsanteil
zum Einkaufen und weiteren AktivitSten, wie
beispielsweise Streaming, unterschieden wird.
Und dies die Aussagekraft zu Ungunsten der
Smartphone-Nutzung beim Einkaufen verzerrt.
Trotz allem kann festgehalten werden: Das
Smartphone als quasi &Computer in der Ho-

Mittagspause, im Park oder an sonst einem
beliebigen Ort oder in beliebiger Situation. Und
begYnstigt damit auch stark die Idee der Platt-
formanbieter.

PLATTFORMEN ALS ZENTRALES EIN-
FALLSTOR

Fest steht: Vor allem Dank dem Smartphone
und dem sich so ergebenden diversen Nut-
zungskontext wird die Rolle von Plattformen
erst ermsglicht. Somit werden im Rahmen ei-
nes Plattform-...kosystems dann unterschied-
lichste BedYrfnissituationen abgebildet und
gebYndelt. Mit dem Ziel, den Kunden im ei-
genen ...kosystem durch eine Vielzahl von An-
geboten und Services zu begeistern und zu
halten. Und diese Services beinhalten oftmals
auch die Lieferung auf der letzten Meile bis
zum Kunden.

WShrend sich im DACH-Raum Plattformen ge-
fYhit erst im Aufbau bebnden (hier sind v.a.
Wolt und in AnfSngen auch Lieferando und
Bringoo eine Betrachtung wert), ist der
Plattformgedanke in sYdeuropSischen LSn-
dern wie Spanien oder Portugal bereits deut-
lich weiter fortgeschritten. Dies vor allem auch,
weil die Gehaltsschere dort stSrker ausein-
anderklafft und die Lohnbedingungen andere
sind als im DACH-Raum. Hier muss zudem
noch angemerkt werden, dass Lieferando und

sentascheO hat das Einkaufsverhalten weltweitC0. im DACH-Raum ihre Fahrer nach Tarif3ohn

massiv verSndert und auch den Nutzungskon-
text entsprechend verschoben. Einkaufen B
auch und vor allem bei Lebensmitteln oder der
Restaurantbestellung B findet schon lange
nicht mehr zwangsweise am Schreibtisch und
vor dem Computer oder Laptop statt. Son-
dern eingebettet in einen anderen, vielfSltiger-
en Nutzungskontext: Auf der Couch, dem
Weg zur Arbeit, in der Strassenbahn, in der

und stundenweise bezahlen, statt erfolgsba-
siert pro Bestellung. Zudem sind diese eben-
falls sozialversichert.

In einer LSnderbetrachtung mit Fokus Portugal
stechen bei Plattformen vor allem das zu
Delivery Hero gehSrende Glovo sowie die
Sparte &Bolt FoodO des MobilitStsanbieters
Bolt positiv ins Auge.

66 |nitiative D21/Statista (2023): Anteil der mohitennetnutzer in Deutschland in den Jahren 2042022,
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/6 3BIumfrage/anteil-der-mobilen-internetnutzer-instétand/, Zugriff am 02.08.2023.
67 StatCounter/Statista (2023): Anteil mobiler Erfitgean allen Internet-Seitenaufrufen in ...stercgickanuar 2016 bis Juli 2023,

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/4¥FBiumfrage/anteil-mobiler-endgeraete-an-allen+saitieufen-in-oesterreich/, Zugriff am

02.08.2023.

68 DataReportal/We are Social/Meltwater/Statista3p0®nteil des Internet-Traffics in der Schweik EacgerSt im November 2022,
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/2989umfrage/genutzte-endgeraete-fuer-internetzugrifér-schweiz/, Zugriff am

02.08.2023.
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Vor allem Glovo spielt den ...kosystemgedan-
ken perfekt. Im Fokus steht bei Glovo nicht
mehr eine blosse Auflistung m3glicher Ge-
schSfte und Kategorien, sondern das Grund-
bedYrfnis, das der Kunde im Moment der
App-Nutzung hat. Vom klassischen Restau-
rant Delivery, aus dem Glovo ursprYnglich
stammt, Yber das BedYrfnis Quick Commerce
(Glovo Express), dem Supermarkt- und Hyper-
markt-Einkauf, Apothekenbedarf bis hin zu
Geschenken, FrYhstYcksbedarf oder buchbar-
en Kurierdienstleistungen ISsst Glovo (im An-
wendungscase fYr Lissabon im Selbsttest des
Autors im Mai 2023) keine WYnsche offen.
Und schafft so ein Kundenerlebnis, von dem
sich andere Plattformanbieter durchaus eine
grosse Scheibe abschneiden kSnnen. Liefe-
rung selbstverstSndlich inklusive.

Auch das typische Zeitproblem der Lieferge-
schwindigkeit, das vor allem den europSischen
Quick Commerce Anbietern wie Gorillas, Getir
Flink und Co. auf der letzten Meile im Nacken
sitzt, hat Glovo durch zeitliche Diversifizierung
zwischen den einzelnen Dienstleistungen recht
galant gelst: WShrend Quick Commerce mit

Abbildung 28: Das Glovo ...kosystem mit Abdeckung unterschiedlicBedYrfnissituationen
Quelle: Screenshots Glovo iOS App, Mai 2023.

Glovo Express in der Regel eine VerfYgbarkeit
innerhalb von 25-45 Minuten beinhaltet, wird
der Kunde beim Super- oder Hypermarktsorti-
ment in der Regel zwischen 70 und 90 Minu-
ten beliefert.

Des Weiteren bietet man mit 4GlovoPRIMEO,
Shnlich wie Amazon, eine Premium-Lieferop-
tion an. Diese kostet EUR 5.99 im Monat,
berechtigt zu Gratislieferung in ganz Portugal
und bietet als Add-on ebenfalls weitere
Angebote auf Produkte, die nur fYr Glovo-
Prime-Kunden verfYgbar sind. Das Ziel: ther
einen so genannten Lock-in Effekt den Kun-
den noch stSrker im eigenen ...kosystem
halten und den Habitus des Kunden befeuern.

Hinsichtlich LieferBats muss jedoch angemerkt
werden, dass Anbieter sehr genau Yberlegen
sollten, wie diese preislich ausgestaltet sein
sollten und was deren Zweck ist. In der Regel

fYhren LieferRats zu einer schlechteren De-
ckungsbeitragssituation, da Kunden zwar ei-

nerseits mehr bestellen, andererseits jedoch
keine LiefergebYhr mehr zur KostenstYtzung
der letzten Meile zur VerfYgung steht. FYr eine
detaillierte Betrachtung wird der geneigte Le-

(
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auf den &E-Food Pricing ReportO von Dr.
Matthias Schu verwiesen, der sich detailliert
mit den Themen LiefergebYhren-Festsetzung
und ProfitabilitStsauswirkungen im E-Food be-
fasst (www.matthiasschu.ch/reports).

LAST MILE: AUCH REINE LIEFERPLATT-
FORMEN GENERIEREN MEHRWERT

Im DACH-Raum sind vor allem auch Liefer-

plattformen anzutreffen, die sich auf die letzte

Meile in Reinform fokussieren. Der SchlYssel
heisst hier vergleichsweise oft &0rder PoolingO,
also das gemeinsame Ausliefern von Be-

stellungen auf der letzten Meile und damit das

Schaffen von Effizienzvorteilen. Dabei sind so-
wohl Modelle, die fYr lediglich einen HSndler
liefern, als auch Anbieter, die eine BestellbYn-
delung fYr mehrere Kunden auf der letzten

Meile betreiben, anzutreffen.

Zu den bekannteren Anbietern im deutsch-

sprachigen Raum zShlen sicherlich das Ham-
burger Startup bringoo, das in 20 deutschen

StSdten aktiv ist und eine erfolgreiche Modell-
transformation vom 45 Minuten Lieferdienst

mit Asset-Light-Ansatz zum Alles-Lieferer und

Digitalisierungshelfer des stationSren Handels
mit mehreren Tagen im Voraus buchbaren

Zeitfenstern und einem breit gefScherten Kun-
denstamm vollzogen hat.

Als Newcomer auf dem deutschen Markt ist
das 2016 in der Slowakei gegrYndete Logis-
tikstartup Dodo, das inzwischen in sieben LSn-

dermSrkten aktiv ist, erwShnenswert, das un-
ter anderem seit 2023 die letzte Meile fYr
Bringmeister als Referenzkunden Ybernimmt.

Oder aber der zur Fiege Gruppe gehSrende
Last Mile Spezialist Angel bringts, der sich auf
die Branchen Food und Non-Food Retall,
Elektronik und Apotheken fokussiert.

Mit einem Shnlichen Ansatz, jedoch mit Next
Day Zustellung und Fokus Nachhaltigkeit bei
der Lieferung ist das Startup LiefergrYn in den
gleichen GeschSftsfeldern in Deutschland und
...Sterreich aktiv.

Mit Fokus auf BallungsrSume und die elf gr3s-
sten Schweizer StSdte bietet das zur Schwei-
zer Post gehSrende Startup notime Sameday
Lieferungen an und liefert unter anderem fYr
das zur Genossenschaft Migros Aare zugehs-
rige E-Food Startup myMigros.

Ebenfalls in der Schweiz ansSssig ist das Lo-
gistik Startup annanow, das mit verschieden-
sten Angeboten das gesamte Fulbliment von
HSndlern unterstYtzt.

Das 2014 in Basel gegrYndetete Startup
Gastrokurier fokussiert als Whitelabel-Logistik-
plattform sowohl auf die Auslieferung von Res-
taurantbestellungen als auch auf die Zustel-
lung von Lebensmitteln auf der letzten Meile.
Zu den Kunden von Gastrokurier gehsrt unter
anderem der E-Food Onlineshop ALDI-now
von Aldi Suisse.

(
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INSTACART D DIE K...NIGIN DER FOOD-PLATTFORMEN

EINE AUSSERGEW...HNLICHE ERFOLGS- nach Kanada.

STORY Zudem suchte man bereits 2017 nach erwei-
Instacart wurde vor rund einer Dekade im Jahr terten Monetarisierungsmsglichkeiten fYr das
2012 von Apoorva Mehta, Max Mullen sowie eigene ...kosystem und fYhrte die Werbel3-
Brandon Leonardo in der San Francisco Bay sung Instacart Ads ein.

Area gegrYndet. Die Idee hinter dem Startup: |n 2020 vertikalisiert man zudem in neue

Kurze Wege und Lebensmittel aus lokalen Ge- GeschSftsfelder und bietet neben Lebensmit-
schSften liefern. Und den stationSren HSndlern tg|n epenfalls neue Categories wie wie Kosme-

Yber die Instacart-Plattform so einen Kunden- ik Elektronik und Haustiere an.

zugang in die erstarkende Onlinewelt bieten. 5o,) oy nstacart die US-spezifische EBT-
Da die Schaffung von so genannten Lock-in SNAP-Zahlungsintegration landesweit weiter
Effekten, also das Halten der Kundenquhor- aus und erwirbt FoodStorm und Caper Al um
ten auf der Plattjorm ein fyr OnlinehSﬂndIer das Technologieangebot fYr koo%erier(,ande
nicht zu verngchISSS|gbarer~Aspekt ist, TYhrte & elhSndler zu erweitern und die AttraktivitSt
Instacart bereits 2013 das aExpress-Mitglied- der eigenen Plattform zu steigern. Zudem V-
schaftsprogrammO (heute:Instacart+) als quaSibernirr?mt Fidii Simo als neue CgEO.

LieferRat gegen eine monatliche GebYhr ein. In q JN \atf N ¢
2014 startete die US-Expansion des Startups 2025 W‘ér 'te aInstacEar; T aéocrjml_q’ eine umﬂ_?s-
in zehn weitere StSdte, darunter New York S€nde€ suite von End-lo-End-Lssungen, Tyr
City, Los Angeles und Portland. 2017 erfolgte ElnzeIhSndIeC: gelaunght, umfdlle Produktprﬁ-
die landesweite Expansion in Kooperation mit sentation und Bewerbung au nstagart noc
fYhrenden US-HSndlern sowie die Expansion  €infacher und effizienter zu gestalteri

Abbildung 29: Multi-Retailer Basket bei Instacart
Quelle: Instacart 20231

70 Instacart (0.J.): https://www.instacart.com/comp@@bout-us, Zugriff am 03.08.2023.
71 Instacart (2023): https://www.instacart.com/st@adtegoryFilter=homeTabForYou/, Zugriff am 03.@320
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INSTACART PLATTFORM: UMFASSENDES
...KOSYSTEM UND CUSTOMER SHOPPING
EXPERIENCE

Im Laufe der Jahre ist es Instacart gelungen,
ein umfassendes ...kosystem zu erschaffen,
das aus Kundensicht Offline- und Onlineerleb-
nis maximal verzahnt. Dieses fusst auf drei
SSulen?2

I Plattform fYr kooperierende HSndler,

I Plattform fYr Advertiser, die darYber Ads
und Kampagnen buchen kSnnen, sowie

I Plattform fYr die so genannten Shopper, al-
so die Personen, die kommissionieren und
ausliefern.

stacart umfassende End-to-End-Fulbliment
Technologien fYr die Abholung und Zustellung
in nur 15 Minuten, teils auch in Kombination
mit eigenen dedizierten Lagern, um auch
Quick Commerce zu ermsglichen.

dPick & PackO gibt Kunden die M3glichkeit,
den Status ihrer Bestellung einzusehen und in
Echtzeit mit ihrem Instacart-Shopper oder den
kommissionierenden Filialmitarbeitenden zu
sprechen, um sicherzustellen, dass alle Be-
stellungen erfolgreich kommissioniert und ver-
packt werden.

Mit dem Service aDeliveryO bietet man den
Kunden Heimlieferung, priorisierte Lieferungen
sowie geplante Lieferzeitfenster.

Abbildung 30: Connected Stores als Omnichannel-Lsung als ein Fragnt der HSndler-Plattform
Quelle: Instacart 20233

Da der Fokus hier jedoch auf der letzten Meile &PickupO unterstYtzt klassische Click & Collect
liegt, wird im Folgenden nicht auf (}onnected Dienstleistungen und die Eigenabholung durch
Stores, Marketing Solutions fYr HSndler und die Kundinnen und Kunden.
Advertiser-LSsungen, customizable E-Com- zudem bietet &Store ManagerO ein Tracking-
merce Storefronts aus HSndlersicht, Data A- Tqgl, mit dem man sich systemisch aus der
nalytics, Instore Tech Solutions, das LoyalitSts- \/ggelperspektive einen therblick Yber den
programm oder Food-Storm Catering LSSung- - Bearbeitungsstatus der Onlinebestellungen im

en sowie Shopper-Anbindungen eingegangen, store fYr jeden einzelnen Prozessschritt ver-
sondern primSr kurz die Carrot Delivery & genaffen kann.

Pickup LSsungen von Instacart aufgezeigt?
Im Rahmen der Auftragsabwicklung bietet In-

72 Instacart (0.J.): https://www.instacart.com/compféatatform, Zugriff am 03.08.2023.
73 Instacart (0.J.): https://www.instacart.com/comp@onnected-stores, Zugriff am 03.08.2023.
74 Instacart (0.J.): https://www.instacart.com/compéatatform#delivery, Zugriff am 03.08.2023.
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KOSTENTREIBER LETZTE MEILE

DAS SCHRECKGESPENST IM E-FOOD KOSTEN DER LETZTEN MEILE

UND IN DER DB-RECHNUNG So mannigfaltig das VerstSndnis der letzten
Zu Recht gilt die letzte Meile als das Schreck- Meile, so mannigfaltig sind auch die Kosten-
gespenst vieler HSndler und ISsst vor dem Ein- treiber dieser, insbesondere in AbhSngigkeit
stieg in den Onlinelebensmittelhandel zurYck- der gewShilten Zustelloption, des Liefertags,
schrecken. Interessanterweise sind sich je- der Jahreszeit (Thema saisonale Schwankung-
doch sowohl Praktiker als auch diverse Stu- en, bspw. vor Feiertagen oder das klassische
dien und Publikationen uneinig, welche Kosten dSommerlochO in der Ferienzeit), der Entfer-
die letzte Meile nun tatsSchlich verursacht. Die nung zum Kunden, der Stoppdichte oder der
Berichte und Zahlen schwanken in erheblicher Auslastung, um nur einige der eher offensicht-
Bandbreite zwischen 15 und 60 Prozent der lichen Faktoren zu nennen. Aber auch die Lie-
Gesamtkosten der Supply Chain. Dies auch, fergeschwindigkeit oder die Anzahl und Dauer
weil unterschiedliche Warengruppen, Lager-, von Lieferslots / Zustellfenstern oder die Pa-
Fulfilment-, Zustellmethoden und Distanzen ketgrssse spielen eine nicht zu vernachlSssi-
bunt gewYrfelt betrachtet werden. Grund ge- gende Rolle.
nug also, einmal eine exemplarische, mSg- |m Folgenden sollen einmal exemplarisch die
lichst realistische EinschStzung fYr E-Food fyr E-Food relevanten Kostentreiber der letz-
und die dortigen Kosten der letzten Meile auf tgn Meile aufgezeigt werden. Nach BrabSnder
Basis von Durchschnittswerten zu wagen. (2020) werden diese in die drei grossen BI3-
cke Personalkosten, Fahrzeug-Betriebskosten
LETZTE MEILE: EIN DEFINITIONSVERSUCH und Fahrzeug-Bereitschaftskosten zerlegt und
Doch was ist die letzte Meile eigentlich genau? n eln"e Ur.ut Econom|c§ Rechnung integriert _
BrabSnder (2020) merkt in seinem empfeh- Da fYr die letzte Meile Fahrstrecke, Fahrzeit,
lenswerten Essential zu letzten Meile folge- Stoppdichte und Tourdichte in komplexen
richtig an: &Es ist schwierig zu definieren, was Wechselwirkungen stehen, und neben dem
genau die Letzte Meile Yberhaupt ist. In Praxis Transportgewicht auch Anfahrtsweg, Ge-
und Wissenschaft existiert ein Potpourri mehr Schwindigkeit, Auslastung (z.B. determiniert
oder weniger Shnlicher VerstSndnisse des Be- durch vom Kunden buchbare Zeitfenster) oder
griffs.O Zumindest gefYhit, geht es also bei E-die Dauer der tbergabe (Parkplatz Pnden, Be-
Food um die Zustellung der kommissionierten Stellung ausladen, zur Haus- oder Woh-
Bestellung zum Endkunden, wobei die gene- NungstYre des Kunden befér_dern, Ybergeben,
rellen beiden Szenarien relevant sind: Einer- ZUrYck zum BefSrderungsmittel gehen, etc.),
seits Heimlieferung, andererseits Click & Col- hat die folgende Unit Economics Rechnung
lect / Pickup, also die Abholung durch den exemplarischen Charakter und muss fYr den
Kunden an einem definierten thergabeort. jeweiligen Anwendungsfall durch die unterneh-
Die letzte Meile wird im VerstSndnis des vor- mensspeziPschen, realen Werte ergSnzt wer-

liegenden Werks definiert als der Abschnitt der den. Insbe'so_nder_e die Tbergabezeit pro Stop
Lieferkette von der Rampe des Lager- und sollte realistisch im Feldversuch ermittelt wer-

Kommissionierorts, an der die fertigen Bestell- dsfn’ da z'.Ch i\ﬁ a_ufhlangen Toﬁ:ler;l mit fvle:;\n
ungen verladen werden, bis zum jeweiligen opps hier Abweichuhgen Schnell autsum-

Zustellpunkt und der tbergabe der Bestellung rzné(iet:‘(;zstgfggl?er;ér:\rllaskri\':ios::h?/Ug:genbi;n?\mer
an den Kunden. g :

7s BrabSnder, C. (2020): Die Letzte Meile, essentfal§], https://doi.org/10.1007/978-3-658-29927-9_2 Zugriff am 03.08.2023.
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Die durchschnittlichen Fulfillmentkosten wur-

pektive Pickup nur noch dort eine favorisierte

den aus &Der E-Food Fulfilment ReportO von Variante, wo die Lieferleistung auf der letzten

Schu (2022y5 Ybernommen und Yber die
Fulfilment-Formen Store Picking, Dark Store,
MFC und CFC gemittelt, da der Fokus im vor-
liegenden Kapitel nicht auf Fulfillment-LSsung-
en und Intralogistik, sondern auf den Kosten
der letzten Meile liegt.

Die angenommenen Fahrzeugbetriebs- und
Bereitschaftskosten wurden fYr einen im E-
Food typisch eingesetzten Kastenwagen, wie
z.B. Mercedes Sprinter, Renault Master, Iveco
Daily etc. von BrabSnder (2020) und den dor-
tigen Vorberechnungen Ybernommeri? In An-
lehnung an Pearre et al (20113 wird zudem
davon ausgegangen, dass die Einsparungen
zwischen Diesel- und Elektrofahrzeugen im in-
nerstSdtischen Verkehr, wo Elektrofahrzeuge
meist auf Grund der geringeren Reichweite
eingesetzt werden, kaum ins Gewicht fallen.
Und daher analog auf die Werte von BrabSn-
der (2020) zurYckgegriffen. FYr die Ausliefer-
ung mit LastenrSdern wurden die entspre-
chenden Betriebs- und Bereitschaftskosten
auf Basis von Erfahrungswerten aus dem Dia-
log mit Branchenexperten heraus angenom-
men.

In der folgenden Abbildung wurden basierend
auf den genannten und weiteren branchenYb-
lichen Durchschnittswerten die Unit Econo-
mics fYr die Letzte Meile Situationen Click &
Collect, Einsatz eines KEP Dienstleisters, Ei-
genauslieferung mit Diesel- und Elektrofahr-
zeugen sowie via Lastenrad kalkuliert.

Der Case &Click & CollectO ist dabei eher
theoretischer Natur, bewSItigt hier doch der
Kunde den Transport der vorbestellten Waren
auf der letzten Meile zu sich nach Hause. Dort
wurden lediglich die tbergabekosten als Anteil
des Stundenlohns eines Angestellten als fYr
die letzte Meile relevanter Kostenblock heran-
gezogen. Da die letzte Meile quasi komplett an
den Kunden zu Null-Kosten &outgesourcedO
ist, ist diese Option in einer Unit Economics
Rechnung aus HSndlersicht die kostenmSssig
vorteilhafteste, was auch den nicht zu stop-
penden Diskussionsbedarf des stationSren
LEH im DACH-Raum erkISrt. Aus einer Kun-
densicht heraus ist jedoch Click & Collect, res-

Meile schlecht oder nicht vorhanden ist. Es
handelt sich also um eine tberbrYckungs-
ISsung aus der Digitalisierungssteinzeit, die
durch sich wandelnde MobilitStsgewohnhei-
ten auch mehr und mehr zurYckgedrSngt wird.

Auch KEP-Dienstleister gehSren heute nicht

mehr zur favorisierten Letze Meile L3sung fYr
(Online-)LebensmittelnSndler. Dies, weil in der
Regel die Zeitspanne zwischen Bestellaufgabe
und Lieferung auf Grund der Struktur des Lo-

gistiknetzwerkes meist &Next DayO oder sogar
Lieferung in zwei bis drei Tagen bedingt. Und

dies zu massiven Mehrkosten und Frische-

verlust in der Supply Chain fYhrt. Auch Ex-

press-Optionen sind keine Option da massiv

zu teuer aus HSndlersicht.

In seiner Beispielrechnung kommt BrabSnder
(2020) im KEP-Case mit einem 3.5-Tonner
Dieselkastenwargen auf geschStzte Tourkos-
ten von rund EUR 27577 Dies deckt sich e-
benfalls annShernd mit mit dem hier vorge-
nommenen Kostenvergleich, der im E-Food
Case verstSndlicherweise mit rund EUR 290
leicht hSher liegt. Zudem sind die Tour-Kosten
stark abhSngig von der Dichte einer Tour, was
innerstSdtische Touren generell deutlich att-
raktiver macht. Diesem System bedient sich
auch Picnic auf der letzten Meile. Durch seine
BYndelungseffekte durch eine hohe Stopp-
dichte auf kleinem Raum (dKiezO-Ansatz) k3nn-
en so die Touren auf der letzten Meile deutlich
produktiver ausgestaltet werden.

Generell ist festzuhalten, dass die Eigenauslie-
ferung oder das Outsourcing der letzten Meile
an spezialisierte Provider wie bringoo, Dodo,
Angel bringts und Shnliche fYr den Super-
markteinkauf, aber auch Kooperationen mit
Delivery Networks wie Lieferando, Delivery
Hero, Glovo, Bolt oder Wolt die deutlich
bessere Wahl sind hinsichtlich Geschwindig-
keit (und meist auch Kostenstrukturen). FYr ei-
ne Eigenauslieferung spricht vor allem die grs-
ssere FlexibilitSt, der Faktor arollendeO Wer-
bungO, sowie ein Touchpoint mit direktem
Kundenkontakt bei thergabe. FYr einen spezi-
alisierten Logistikprovider, der auch Sameday
Lieferung anbietet, die KomplexitStsreduktion.

76 Schu, M. (2022): Der E-Food Fulfillment Reporg8S https://www.matthiasschu.ch/reports/.
77 BrabSnder, C. (2020): Die Letzte Meile, essenttald ], https://doi.org/10.1007/978-3-658-29927-9_2 Zugriff am 03.08.2023.

78 Pearre, N.; Kempton, W.; Guensler, R.; Elango, (2911): Electric vehicles: How much range is regufor a dayOs driving? Transportation
Research,Part C: Emerging Technologies, Vol. 195 N8. 1171-1184.
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TRENDS UND
ENTWICKLUNGEN DER
LETZTEN MEILE



WO DIE REISE HINGEHEN WIRD b DIE WICHTIGSTEN

TRENDS DER LETZTEN MEILE IM E-FOOD

DIE WICHTIGSTEN TRENDS DER LETZEN
MEILE IM E-FOOD

Auch bei der letzten Meile zeichnen sich
gewisse Trends ab, um die HSndler mittel bis
langfristig keinesfalls herumkommen kSnnen.
Richtig erkannt und umgesetzt bieten sich
jedoch aus HSndlersicht mannigfaltige M3g-
lichkeiten, Yber eine klug und sauber aufge-
setzte Last Mile-Strategie eine deutliche Ver-
besserung der Unit Economics sowie der ei-
genen EBIT-Rechnung zu erzielen. Und dabei,
neben prozessualer Effizienz und Automa-
tisierung, einen wichtigen Schritt zur Errei-
chung, respektive Sicherung der eigenen Pro-
fitabilitSt im Gesamtsystem des HSndlers, si-
cherzustellen.

Die folgende Abbildung gibt einen tberblick Y-

ber die aus Autorensicht wichtigsten Trends
der letzten Meile, deren Relevanz, Auswir-
kungen, dem zu erwartenden Zeithorizont so-
wie seinen Empfehlungen hinsichtlich einer
msglichen Umsetzung im Unternehmen. An
oberster Stelle dabei: Gerade in den heutigen
Zeiten von Black Ocean und Unsicherheit gilt:
Der Fokus auf Efpzienz, Digitalisierung und
schlanke Prozesse, die nahtlos ineinander Y-
bergreifen und so einen Zeit- und Kostenvorteil
auf der letzten Meile generieren. Und als
Nebenbedingung durch saubere AblSufe so
auch den Endkunden begeistern und eine
grsssere LoyalitSt schaffen.
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Nicht nur im E-Commerce im Generellen, son-  wicklungen und Trends aufzeigen. Sowie mei-
dern auch im Onlinelebensmittelhnandel im ne Learnings aus rund einem Dutzend Shop-
Speziellen, ist Shopdesign heute zu einem optimierungs- und Redesignprojekten im In-
wichtigen Aspekt der Einkaufserfahrung des und Ausland mitgeben, die ich in verschieden-
Kunden geworden. Diese User Experience en Rollen, bis hin zur Gesamtprogrammlei-
entscheidet letztendlich darYber, ob sich der tung in den letzten Jahren begleiten durfte.
Kunde in einem allenfalls mYhsamen und un- Und so lhren Horizont erweitern, sodass auch
erfreulichem Einkaufsprozess widerfindet, oder Ihr Optimierungs- oder Redesign-Projekt zum
eine stressfreie, bequeme Erfahrung macht. Erfolg wird.

Und bei lhnen kauft oder es innerhalb der

Customer Journey zu einem potentiellen

Kaufabbruch kommt. und nun vie! Erfo

Doch der Online-Lebensmittelhandel tut sich UX Report!
beim Thema Shopdesign und UX anbietersei-

tig in weiten Teilen immer noch mehr als

schwer. Die Anwendung von stringenten UX-

Prinzipien, die die Basis eines guten Shop-

designs bilden, helfen, die so dringend bens-

tigte Conversion Rate hochzuhalten respektive

zu erhShen. Und haben damit auch direkte

Auswirkungen auf die Unit Economics und den

Umsatz.

Zudem wirkt sich die Customer Experience,
also das Kundenerlebnis wShrend des Ein-
kaufsprozesses auch auf die Wiederkaufsrate
und damit auf die LoyalitSt lhrer Kunden aus.
Denn Kunden kaufen gerne dort, wo |hnen
Convenience, eine gute NutzerfYhrung, Zeiter-
sparnis, hochstehender Service und ein an-
sprechendes Design geboten wird.

Das Zauberwort heisst dabei aus Kundensicht:
KISS: Keep It Short and Simple. Einfachheit
schiSgt dabei KomplexitSt. Und manchmal  elo@matth
kann weniger auch mehr sein. “\;'Va;_' T

- linkedi
Mit diesem Report mSchte ich Ihnen die wich- Linkedin: httrps‘\.lfl\lév(\:l;\lul
tigsten Basics, Stellhelbel im UX Design, Ent- Twitter: @7_M_
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E-FOOD IN A
NUTSHELL

01



Beschluss, das
Internet kommerziell
nutzbar zu machen

EIN JUNGES FORMAT MIT NOCH REICHLICH

UNAUSGESCH...PFTEM POTENTIAL

DIE ANFENGE

Nicht erst seit der Corona-Pandemie wird
wohl kein anderes Segment im E-Commerce
...kosystem so kontrovers diskutiert wie E-
Food, der Verkauf von Lebensmitteln Yber das
Internet. Von den einen bereits seit ISngerem
als Megatrend und Dauer-Hype gelobt, von
Skeptikern als bedeutungslos und mit be-
grenztem Potential kleingeredet oder zumin-
dest mit Sngstlichen Blicken bedacht. Wohin
die Reise in Zukunft gehen wird, deutet sich
bereits an. E-Food wSchst stetig und erreichte
bspw. im DACH-Raum in den vergangenen
Jahren jeweils zweistellige Zuwachsraten.

1990 1995

Amazon verkauft
sein erstes Buch im
www

1997
Ab ca. 1997 beginnt
die erste Welle des
Online-
Lebensmittel-
handels und
Bringmeister startet
in Deutschland

1998

Mit Kozmo.com
startet der erste
VorlSufer des
heutigen Quick
Commerce
Segments

2000er

Die erste Welle des
E-Food endet mit
dem Austritt der

2010er
Die zweite Welle
des E-Food startet
in Deutschland mit
dem Verkauf von
Lebensmitteln
durch den Amazon
Marketplace

meisten Markt-
teilnehmer (u.a.
Markant, Otto

Supermarkt, Tegut

Online, kozmo.com)

Start von Amazon
Fresh in Seattle in
den USA

Platzen der
Dotcom-Blase

Erster dokumen-
tierter Verkauf
in einem Online-
shop (CD von
Sting)

Die Geburts-
stunde des E-
Foods: Webvan
startet in den USA

LeShop startet in

der Schweiz den USA

GoPuff startet in

Anders Alain Caparros, ehemaliger Rewe-
Chef, der bereits 2013 in einem Interview mit
der Wirtschaftswoche treffend festgestellt hat:
AWohin der Online-Zug fShrt, weiss niemand
genau, wie schnell er fShrt auch nicht. Ich
weiss nur, dass wir an Board sein mYssen.D

IT&® STILL aDAY ONEO

Dieser Kult-Satz von Amazon GrYnder Jeff
Bezos, der im jShrlichen Shareholder Letter
von Amazon stets zu finden war und die
dahinter stehende Idee ISsst sich ebenfalls auf
den Lebensmittelonlinehandel Ybertragen: Ob-
wohl das PhSnomen E-Food bereits seit mehr

2017

Amazon Fresh
startet in
Deutschland

2018

Rewe ersffnet mit
Scarlet one das
erste vollautoma-
tisierte Food
Fulfillment Center in
Deutschland

2020

Mit dem Start von
Gorillas hat die
Quick Commerce
Welle auch den
DACH-Raum er-
reicht

2021

Die Konsolidierung
im Quick
Commerce Markt
beginnt: DoorDash
kauft Wolt, Delivery
Hero erwirbt
Mehrheit an Glovo

Mitte
2010er

Die zweite
Pleitewelle im
deutschen E-Food
setzt ein (ua.
Shopwings,
Froodies, Emmas
Enkel, Lidl Express)

Ab 2017
Die dritte Welle im
E-Food gewinnt an

Fahrt

Die COVID-19
Pandemie verleiht
E-Food weltweit
einen ungeahnten
Schub.

Die tschechische
Rohlik-Gruppe
expandiert mit

Knuspr nach

Deutschland und
k¥ndigt weitere

Europa Expansion

nach Italien und
Spanien an.

Picnic startet in den
Niederlanden und
drei Jahre spSter in
Deutschland (2018),
Mobile Commerce
tritt langsam seinen
Siegeszug an

Knuspr, Oda und
Bringman
expandieren in
Deutschland, der
Kehraus bei Quick
Commerce geht
weiter; Getir
Ybernimmt Gorillas

Abbildung 01: Meilensteine von Internet und E-Food mit Fokus DAREUmM

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schu (221

Stand der Lebensmittelonlinehandel in den
vergangenen zwei Dekaden eher auf der
Bremse, scheint nun das Gaspedal bis zum
Anschlag durchgedrYckt zu werden. Was in
anderen MSrkten wie bspw. SYdkorea, wo E-
Food bereits rund! des Marktes fYr Lebens-
mittel bestreitet, gang und gebe ist, wurde im
DACH-Raum lange als Kopfkino von Visio-
nSren mit ungewissem Ausgang abgetan. Und

das Thema alLernen von Prozessen und AblSu-

fen® von vielen Lenkern im LEH unterschStzt.

als zwei Dekaden im DACH-Raum prSsent ist,
steckt E-Food hinsichtlich Potential und Markt-
anteilen noch in den Kinderschuhen. Und die
Schlacht um die letzte danaloge Bastion des
HandelsO ist erst in der AufwSrmphase.

Dies zeigt sich auch in den derzeitigen
Marktanteilen von E-Food und der grossen
Spannweite der verfYgbaren Prognosen von
Experten, BranchenverbSnden sowie Bera-
tungsfirmen. So schStzt etwa das Handels-
blatt, basierend auf Zahlen des HDE und der

1 Wirtschaftswoche (2013): Rewe vor massivem Umbau: Alairr©@apm Interview, https://www.wiwo.de/ unternehmen/ harideifaaparros-
im-interview-rewe-vor-massivem-umbau/8055706-all. Engiff am 28.07.2021.
2 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nesuhu.ch/reports/
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Beratung Oliver Wyman, dass die UmsStze im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel bis zum
Jahr 2025 auf rund 22 Mrd. Euro wachsen

werden. Rund 8.8 Mrd. Euro davon sollen auf
den Onlinekanal entfallen, was einem Marktan-
teil von vier Prozent fYr E-Food entsprSche
(vgl. Abbildung 02)3

Auch weitere verfYgbare Prognosen zur Ent-
wicklung des Marktes (vgl. Abbildung 06) zei-
gen die grosse Spannweite von dem, was aus

Expertensicht msglich sein kann. Und durch

die Corona-Pandemie, die wie der vom Autor

Nassim Nicolas Taleb beschworene schwarze
Schwan als kaum realistisches Extremereignis
Yber den stationSren Handel hereinbrach, hat
E-Food auch bei den Verbrauchern deutlichen
Aufwind bekommen. Und die teilweise noch in

den KSpfen der Konsumenten herrschenden

Vorurteile hinsichtlich Frische und QualitSt der
Waren konnten weitestgehend ausgerSumt
werden. SpStestens seit COVID-19 haben so-
wohl Verbraucher als auch HSndler gelernt,
dass Sehen und Anfassen der Ware heutzu-
tage nicht mehr das Nonplusultra ist und auch

von anderen Faktoren des Einkaufsprozesses
Yberlagert werden kann.

UmsStze im deutschen LEH

in Mrd. Euro
250
220
200 200 Mrd.
Mrd. EUR

180 EUR
150 Mrd.

EUR

100

50

0 |
2018 2020 2025
monline moffline Pranose

Abbildung 02: UmsStze im dt. LEH
Quelle: In Anlehnung an Handelsblatt 2021.

Je nach Land, Kunde, Marktsegment und ei-
gener Value Proposition sind im Lebensmittel-
onlinehandel eine ganze Reihe von verschie-
denen Modellen anzutreffen, die ihre Daseins-
berechtigung besitzen. PrimSr ist dies den
weiteren Nischen und Spezialisierungen inner-

MARKTANTEILSPROGNOSEN FtR DEN DEUTSCHEN MARKT ZEIGH EINE GROSSE SPANNWEITE

20 % —

15 %

10 % —

5 % —

0%

20 % bei Cross-Channel
Handel (EY 2014)

10 % bei reinem
Onlinehandel (EY 2014)
10 % (RYschen 2017)

1.9 % (Morschett/Zentes/

N 5-10 %
Schu/Steinhauer 2013) Ny

(Forrester 2017) 50

4-6% (Handelsblatt 2021)

(Oliver Wyman
2017)
3 % (A.T) Kearney
2014)

max. 4 %
(Morschett/Zentes/
Schu/Steinhauer 2013)

4.9 % (GfK 2015)

27-36%
(EHI 2020)
k¥nftig 3 % (McKinsey 2016)

16 - 19 %
(Oliver Wyman 2018)

10 - 20 % (Bayrischer
Handelsverband 2017)

8-17%
(Accenture / GfK 2022)

8%
(McKinsey 2022) 52-9.1%

(IFH 2020)

max. 5 % (Zentes/Morschett/Freer/Schu 2015)

2018 T 2019 T 2020 T 2021 T 2022 T 2023 T 2024 T 2025 T 2026 T 2027 T 2028 T 2029 T 2030 T 2031 T 2032 !

Abbildung 03: Exemplarische Prognosen zum deutschen E-Food Markt
Quelle: In Anlehnung an Schu 2020.

Entgegen dem oftmals in der Praxis vor allem
bei Startups vorherrschendem Glauben, gibt
es nicht das EINE Erfolgsmodell im E-Food.

halb des Marktes geschuldet. Denn die E-
Food Landschaft besteht aus wesentlich
mehr als nur dem klassischen Supermarkt-
einkauf, mit dem sie primSr immer noch in Ver-
bindung gebracht wird.

3 Handelsblatt (2021): Investoren heizen das Rennen der superschnellersOpdimaSrkte an, https://www.handelsblatt.com/unternehmen/

handel-konsumgueter/lieferdienste-flink-und-gorillas-investoren-hsizenren-der-superschnellen-online-supermaerkte-an/26966644.html,

Zugriff am 28.07.2021.

4 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratSgh, https://amzn.to/3nuL1yf



und der Kaufprozess primSr dadurch be-

_ _ _ stimmt ist, welcher Bezugskanal am besten
Handel ist Wandel. Dieses alte Sprichwort hat zur jeweiligen vorherrschenden BedYrfnis-

heute noch viel stSrker an Relevanz gewon- sjtuation passt.

nen, als in vorherigen Dekaden. Gerade die Di-

gitalisierung, disruptive Bewegungen und neue

GeschSftsmodelle haben so manche alteinge- \/iq| st&rker im Fokus als in der Vergangen-

sessene Branche bereits grundlegend versn- heit ist also das KundenbedYrfnis; in Kombi-

dert.. Und |n~1 Lebensmltte.lelnzelhandel, alg, nation mit der jeweiligen BedYrfnissituation.
quasi letzte danaloge Bastion des I_iar“je'SO’Die sich dabei stellende Kernfrage: Kennen
stehen diese UmwsSlzungen erstam Anfang.  giq gie BedVrfnisse Ihrer Endkunden?

Doch wie kommt es zu solchen UmwSIzung-

en? FrYher war der Kaufprozess linear und de- \Was die heutige Kundschaft ebenfalls aus-
terminiert durch die Kanal-, respektive Anbie- zeichnet: Sie ISsst sich nicht mehr so leicht in
terauswahl. Und die bestimmte auch das Sor- klassische Schemen wie bspw. CPersonasE

timent. Heute ist der Kaufprozess viel frag- zwSngen. Sondern ist hybrid geworden. Ein
mentierter. Kunden denken meist vom Produkt ynd derselbe Kunde agiert in unterschiedli-

aus. Und nicht mehr wie frYher vom Kanal chen BedVrfnissituationen heutzutage kon-
oder Anbieter. Interessant ist ebenfalls, dass trSr. Und die angesprochene BedYrfnissitua-
es fYr die Kundschaft in der Regel keine Rolle tion determiniert somit auch stark die Anbie-
mehr spielt, ob man stationSr oder online kauft terwahl. Zusammen mit der Frage, ob Kun-

den geplant oder spontan handeln.

KAUFPROZESS FRTHER KAUFPROZESS HEUTE

linear, determiniert durch die Kanal- und Anbiet erwahl fragmentiert, an die jeweilige BedYrfnissituation angepasst

]
Produktwahl

Abbildung 04: Der Kaufprozess hat sich verSndert, die KanSle verschwim zunehmend

Quelle: Eigene Darstellung.



Oftmals handelt es sich um ein und denselben
Kunden, der lediglich den Kanal oder Anbieter
wechselt. Und zwar in AbhSngigkeit dessen,
was gerade am ehesten seiner BedYrfnissitua-
tion entspricht und diese am besten befriedigt.

FYr den Anbieter stellt sich die Frage, in wel-
chem Modus zwischen den beiden Polen sich

der Kunde befindet: Direktes, ungeplantes Be-

dYrfnis (mit der Tendenz, dann auch weniger
preissensitiv zu sein), oder aber eher im Mo-
dus &geplantO handeln mit entsprechender
Vorlaufzeit.

Gerade in dieser BedYrfnissituation liegt dann
auch der Unterschied zwischen den beiden
Extrempolen Quick Commerce und den eher
grssser ausgelegten WocheneinkSufen Yber
die bisherigen E-Food Player. Einerseits spre-
chen wir vom geplanten Einkaufsereignis mit
ISngerer Vorlaufzeit, andererseits vom Spon-
tankauf oder auch Notkauf, weil gerade etwas
fehlt. Beispielsweise die Pastasauce oder der
frische Basilikum fYrs Topping.

! Bevorratung
I Wocheneinkauf

I Mittel / geplant

I Grosses Sortiment und Auswahl !

I Gross
I Mittel B hoch

DINKS
Familien
Senioren
KITAS
KMU

Die Kundengruppen, die Quick Commerce als
Segment innerhalb des E-Foods nutzen,
unterscheiden sich gar nicht einmal so sehr
von denen des Online-Wocheneinkaufs. Mit
einer Ausnahme: Quick Commerce ist vor
allem auch fYr die Haushalte interessant, die

aufgrund der immer noch vorherrschenden
grossen Mindestbestellwerte sowie hohen Lie-
fergebYhr-Schwellen bisher nicht online einge-
kauft haben. Diese bisher online noch nicht
erschlossene Gruppe bietet, gerade in den
Ballungszentren und Metropolen, einiges an
Potential, das die neuen Quick Commerce
Start-ups (bisher mehr oder weniger) zu he-
ben gedenken.

Im Hinblick auf die BedYrfnissituation sind die
weiteren Zielgruppen diejenigen, die auch
sonst bereitwillig ihre Lebensmittel im Internet
bestellen. Und nicht nur die stationSren Ka-
nSle nutzen.

Entgegen vieler Meinungen der letzten 24
Monate ist zu erwarten, dass sich Quick
Commerce bei den nutzenden Kunden wohl
nicht als vollkommenes Substitut, sondern als
ErgSnzungskanal fYr zusStzliche SpontankSu-
fe etablieren wird. Denn: Statt grosser Waren-
kdrbe und done stop shoppingO fokussieren
die neuen Player auf ein breites, aber wenig

I Spontankauf
I Notkauf
I Convenience / Faulheitskauf

I Kurz / ungeplant
Geschwindigkeit
I Klein

I Kein D gering

I Alle mit direktem BedYrfnis

I Singles, fYr die Mindestbestellwerte &
LiefergebYhren im klassischen E-Food
GeschSft zu hoch sind

Abbildung 05: Einkaufssituationen im Lebensmittelonlinehandel
Quelle: In Anlehnung an Schu 2020.

tiefes Sortiment mit hohem Fokus auf Con-
venience, Markenartikeln, kleinen Waren-
k&rben und direktem VerbrauchsbedYrfnis.

5 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.netinhu.ch/reports/



HANDEL IST WANDEL B UND EINE STETE ANPASSUNG

AN SICH VERENDERNDE VALUE PROPOSITIONS

DIE TRANSFORMATION DES KUNDEN b DIE
ERWARTUNGEN VERSCHIEBEN SICH

Innerhalb nur einer Dekade haben sich die An-
forderungen der Konsumenten hinsichtlich
dem erwarteten Servicelevel des HSndlers
stark verSndert. War der stationSre Lebens-
mitteleinkauf bis vor wenigen Jahren noch ge-
prSgt von so genanntem &one stop shoppingO,
Auswahl und Erlebnis in einem Megastore
oder einer Mall, ist heute Convenience und

ENE NEUE VALUE PROPOSITION B AUCH
FtR ONLINER

Seit Mitte 2020 fokussieren neue Anbieter
auch in den deutschsprachigen Breitengraden
zudem auf neue Zielgruppen mit einer anderen
Value Proposition: Es geht nicht darum, den
Wocheneinkauf B egal ob on- oder offline B zu
ersetzen, sondern um eine ErgSnzung, wenn
man bestimmte Artikel benStigt. Und zwar
unkompliziert und schnell. Daher wundert es

Lieferung nach Hause B wo verfygbar D fYr bei neuen Playern wie denen im Quick Com-

viele Konsumenten zur NormalitSt geworden.

1. Generation

Klassischer LEH

merce nicht: Statt grosser WarenkSrbe und

2. Generation 3. Generation

E-Food E-Food Quick Commerce
Belieferung Belieferung
Selbstbedienung Belieferung innert am gleichen unter

2 - 3 Tagen oder Folgetag einer Stunde

Supermarktsortiment, Kleines Sortiment,

UneingeschrSnkte Supermarkt-

. Fokus auf Bio & Ankerprodukte &
Fledulianseel Earment regionale Produkte Convenience
) Belieferung via Belieferung via Belieferung via
eI R Transporter Transporter < Rad oder Roller
Megastore / Zentrallager mit
Zentral- Lokale Lager
Hypermarkt / Lager Hub & Spoke oder oder Stores

SB-Warenhaus regionale Lager

Wocheneinkauf

fYr Familienhaushalt S RIS

Geschwindigkeit &

Preisfokus . -
Convenience im Fokus

Abbildung 06: Transformation der KundenbedYrfnisse im (Online-)Ledmeittelhandel
Quelle: In Anlehnung an Schu 20241.

Zu dieser Transformation haben sicherlich Zone stop shoppingO fokussieren die neuen
neben Corona auch das bereits beschriebene, Player auf ein breites, aber wenig tiefes Sor-
sich verSnderte VerbraucherbedYrfnis stark timent mit hohem Fokus auf Convenience,

beigetragen. Zudem neue Startups und Pla- Markenartikeln, kleinen Warenk3rben und di-

yer, die mit teilweise fundamental anderen He- rektem VerbrauchsbedYrfnis. Dabei ist jedoch
rangehensweisen, Verbraucher fYr sich ge- die 3. Generation im E-Food jedoch als

winnen msgen. Und das in einem Markt, der weitere Nische und nicht als vollstSndige Wie-
auch bereits vor Corona online nicht gerade terentwicklung aufzufassen, die die vorherigen
durch KapazitStsYbersangebot geglSnzt hat.  Stufen obsolet machen wYrde.

6 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nmestthu.ch/reports/
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AUSGEWE€HLTE M€RKTE:

E-FOOD IM LENDERVERGLEICH

E-FOOD: MARKT MIT GROSSEM POTENTIAL

Der Blick auf aktuell verfYgbare Marktanteile
im Online-Lebensmittelhandel in Kerneuropa
und den USA zeigt vor allem zwei Dinge:
Erstens: Der Markt fYr die Lieferung von
Lebensmitteln bietet grosses Potential in
Europa und es bestehen noch viele weisse
Flecken, wo Wachstum und Expansion ohne
VerdrSngungswettbewerb leicht m3glich sind.
Dies ISsst sich gut am Beispiel des deutschen
Marktes zeigen: Laut einer Umfrage des IFH
KSIn aus dem Jahr 2021 kSnnen lediglich rund
25 Prozent aller Deutschen aus 2 Onlineshops
mit Vollsortiment und Lieferung nach Hause
wShlen.”

Zweitens: Die vergleichsweise geringen Markt-
anteile, kombiniert mit dem Z3gern manch
eines grossen etablierten LebensmittelnSnd-
lers bieten Raum fYr neue, agile Player wie
bspw. die aus Tschechien stammende Rohlik
Gruppe oder das aus den Niederlanden kom-
mende E-Food Startup Picnic, um bisher un-
terversorgte MSrkte mit neuen ldeen, funda-
mental anderen Herangehensweisen, einem
hohen Grad an Digitalisierung und vor allem
Automatisierung in Lager und Picking-Prozess
auch wirtschaftlich profitabel zu erschliessen.

Gerade beim Fulfillment, also bei Picking und
Auslieferung auf der letzten Meile zum Kun-
den, lassen sich im E-Food Markt kaum
ISnderspezifische Unterschiede feststellen; die
grosse Mehrheit der Player setzt noch auf
klassische Modelle wie Store Picking oder Ko-
mmissionierung in einem Dark Store. Automa-
tisierung mit (Micro) Fulfillment Centern ist bis-
her eher eine Randerscheinung, steht jedoch
spStestens mit Aufkommen der Corona-Pan-
demie und gestiegenen Personalkosten eben-
falls im Rampenlicht als zukunftsfShige Option.

Bei der Auslieferung hat sich ebenfalls noch
kein prSferiertes Modell durchgesetzt. Jedoch
wird deutlich, dass der Trend hin zu immer
kYrzeren Cutoff-Zeiten und Lieferung am
gleichen Tag geht, was eigene Auslieferstruk-
turen und eine eigene Flotte unabdingbar
macht.

Des weiteren dominiert weiterhin der Use

Case aAWocheneinkaufO den Markt fYr Lebens-
mittel im Internet. Quick Commerce dient

damit eher der kurzfristigen BedYrfnisbefriedi-
gung. So entfielen beispielsweise in 2021 in

den USA rund ein Drittel aller E-Food Be-

stellungen auf den Quick Commerce Bereich.

I S O A N
Marktanteil 2021 25% 3.8% 3.2% 9% 13.1 % 13 %

Dominierende
Kommissionier -
modelle

Dark Store !
Store Picking !

Dark Store !
Store Picking !

! Store Picking !

! Store Picking !
! Dark Store !

Dark Store !

Store Picking !
Dark Store !

Store Picking
Dark Store

Dominierendes

| i |
Zustellmodell ! Delivery !

Delivery I Delivery I Pickup I Delivery I Pickup

Dominierender

Bedarfsfokus Wocheneinkauf

! Wocheneinkauf ! Wocheneinkauf ! Wocheneinkauf ! Wocheneinkauf ! Wocheneinkauf !

Bekannte Player ! Spar ! Migros Online ! Rewe ! SuperU ! Ocado ! Walmart

i B ! Billa ! Coop I Knuspr I Carrefour ! Tesco ! Kroger

e e ! Gurkerl ! myMigros ' Picnic ! IntermarchZ ! Waitrose ! Amazon Fresh
! Farmy | Bringmeister | E.Leclerc ! Amazon Fresh ! Freshdirect

Abbildung 07: E-Food Im LSndervergleich
Quelle: Eigene Darstellung.

7 IFH KSIn (2021): Lebensmittel online B Zahlen, Daten und Fakten.
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E-FOOD: BUSINESSMODELLE IM VERGLEICH

DIE SEGMENTE DES E-FOOD UNIVERSUMS

Innerhalb des heutigen E-Food Universums
bestehen bereits eine Vielzahl von Segmenter
und Business Modellen, mit denen sowohl
Startups als auch etablierte Omnichannel-Ket-
ten den Markt bespielen. Abbildung 08 gibt
einen tberblick Yber das weite Feld des Le-
bensmittelonlinehandels, charakterisiert nach
den dortigen Hauptsegmenten. Es muss je-
doch angemerkt werden, dass diese ideal-
typsiche Abgrenzung in der Unternehmens-
praxis nicht immer ganz trennscharf ist und
auch Mischformen zwischen den Segmenten

CDer BegrifE-Food (Electronic Food) ist an

die etablierten Begriffe E-Commerce bzw.
E-Business angelehnt und bezeichnet den
Kauf von Lebensmitteln Yber die digitalen
VertriebskanSleE

Quelle: Gabler WirtschaftslexiRon

dellartigen Asset-Light Ansatz, bei dem Lage-
rung und Kommissionierung in den LSden von
PartnerhSndlern stattfindet, wie dies Insta-
cart oder die dt. Startups Bringman und
bringoo praktizieren, hat sich im DACH-Raum
jedoch bisher noch nicht breit durchgesetzt.

existieren.

E-Food / Onlinelebensmittelhandel
: Multi- / : : Kochboxen / Spezialisten /
Online Pure Player omnichannenandien Restaurant Delivery Nischenplayer

Abbildung 08: Segmente innerhalb des Online-Lebensmittelhandels
Quelle: In Anlehnung an Schu 2026.

Ein gutes Beispiel hierfYr ist die beginnende |m Folgenden werden die einzelnen Segmente
Vermischung zwischen den Segmenten Quick kurz beschrieben. Ein detaillierter Vergleich der
Commerce und Restaurant Delivery, die im GeschSftstypen findet sich in dem im Herbst
Markt zu beobachten ist. So liefert bspw. die 2020 erschienenen Standardwerk &Das E-
zu Delivery Hero gehSrende Brand Foodpanda Food Buch: MSrkte B Player B StrategienO.
neben Restaurantbestellungen auch Lebens-

mittel aus. Das aus Barcelona stammende /

Startup Glovo geht einen Shnlichen Weg. CDas neue Standardwerk! E

Neben dem angebotenen Sortiment sowie E-Food. Ein Megatrend mit zweistelligen Wa-
chstumsraten pro Jahr. Neben Grossen wie

dessen Breite und Tiefe _untersgheiden sich die Rewe, Amazon oder Ocado mischen Mitel-
Segmente und Spieler im Onlinelebensmittel- stdndler und Start-ups den Markt mit neuen
handel hinsichtlich der Bedarfssituation, die AnsStzen auf. Aber: Komplexe Prozesse,
beim Kunden adressiert wird. Und damit auch KYhiketten, gesetzliche Vorschriften, kurze
der Liefergeschwindigkeit und des praktizi- Haltbarkeiten und geringe Margen machen E-

- . . Food zur Challenge.
erten Ausliefermodells. Die Form des Fulfill- Hier setzt das E-Food Buch an: Praktiker und Neueinsteige

m_en_ts (eige?e LSger od‘er DarkSt_oreS \_/S' Store_ erhalten ein Handbuch, das KomplexitSt und Stolpersteine im |
Picking vs. dasset-lightO) stellt ein weiteres Kri{ Food anschaulich mit Best Practices aus aller Welt aufzeigt ui
terium dar, das die verschiedenen Segmente | umsetzbare LSsungen prSsentiert.
voneinander differenziert. Einen plattformmo- Bestellen unter: https://amzn.to/3nul 1yf

8 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratBgiftf., https://amzn.to/3nuL1yf
9 Gabler Wirtschaftslexikon (2021): https://wirtschakistegabler.de/definition/e-food-54212/version-277262, #igm 28.07.2021.
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Online Pure Player stellen quasi die Reinform
eines OnlinehSndlers dar. Sie sind dadurch
gekennzeichnet, dass es keinerlei Verbindung
in die stationSre Welt des traditionellen Han-
dels gibt. Alle Beteiligten verkehren Yber digi-
tale KanSle und stehen nicht in direktem phy-
sischen Kontakt miteinander. Einziger physi-
scher BerYhrungspunkt ist die thergabe der
Bestellung bei der Auslieferung, sofern diese
durch eigenes Personal und nicht durch einen
KEP-Dienstleister, wie bspw. die Post oder
DHL, erfolgt. Unter Pure Playern werden im
vorliegenden Report diejenigen Anbieter
subsummiert, die mit einem Supermarkt-Voll-
sortiment von mehr als 80000 SKUs einen
vollstSndigen Wocheneinkauf —erm3glichen.
Beispiele sind der britische E-Food HSndler
Ocado, die Rohlik-Gruppe mit lhren LSnder-
shops, Knuspr, Gurkerl, Rohlik, Kifli und
Sezamo, Farmy, der niederlSndische Anbieter
Picnic, Bringmeister, ODA oder Frisco.

Ebenfalls unter den Online Pure Playern wer-
den auch die ganzen Spielarten der so genan-
nten Casset-lightE Anbieter wie Bringman oder
Instacart subsummiert. Deren Besonderheit
besteht darin, dass sie keine eigenen Lager
betreiben, sondern der Kommissionierprozess
in MSrkten von stationSren Partnern erfolgt.
Das dortige Sortiment determiniert folglich

auch die Auswahl im Onlineshop. Einen
weiteren Spezialfall innerhalb des asset-light-
Ansatzes stellt das deutsche Startup bringoo

dar. Bringoo ist dem Quick Commerce Seg-

ment zuzurechnen, da eine Auslieferung
innerhalb von 45 Minuten erfolgen kann, sollte
der Kunde dies wYnschen.

In den allermeisten FSllen gehen Multi- und
OmnichannelhSndler auf traditionelle Lebens-
mitteleinzelhSndler zurYck, die einen Onlineka-
nal B sowohl unabhSngig vom Picking-Modell
als auch der Zustellform b als zweites Stand-
bein etabliert und damit den Sprung in die E-

Commerce-Welt vollzogen haben. WShrend

Online Pure Player mit allen Vor- und Nach-
teilen lediglich einen Kanal bespielen, haben
stationSre HSndler durch eine Kanalerweite-

rung die MSglichkeit, beim Kunden die Vorteile
von Multi- und Omnichannel-Strategien aus-
spielen zu kSnnen. Und so, bspw. durch An-

bieten von regionalen Produkten, auch zusStz-
lichen Mehrwert und eine hShere Bindung zu
generieren. Jedoch ist anzumerken, dass die
meisten HSndler immer noch dem Bereich
Multichannel zuzuordnen sind. Eine aus Kun-
densicht nahtlose VerknYpfung der KanSle fin-
det heutzutage bei den allerwenigsten HSnd-
lern systematisch statt. Diesem Segment zu-
zuordnen sind bspw. Tesco, Kroger, Walmart,

Rewe, Coop, Migros, Spar, Billa, Delhaize
oder auch M-Preis.

FYr das vergleichsweise junge Segment des
Quick Commerce findet sich in der Literatur
bisher noch keine einheitliche Definition. Auch
in der Wirtschaftspresse, vor allem der eng-
lischsprachigen, finden sich eine Reihe von
Begriffen fYr ein und dasselbe PhSnomen. Die
Spannweite reicht neben 4Q-CommerceO von
arapid grocerO, Yber &instant deliveryO, dinstant
grocery deliveryO, &fast track grocery servicesO
bis hin zu &Schnell-LieferdienstO, resp. &0nline-
Schnell-LieferdienstO. Vereinzelt liest man auch
vom &schnellen Online-SupermarktO. Aber wo-
fYr genau steht nun Quick Commerce?

Quick Commerce beschreibt ein neues PhS-
nomen im Online-Lebensmittelhandel, bei dem
ein breites, aber wenig tiefes Sortiment, in
maximal 60 Minuten nach Bestelleingang beim
Kunden ausgeliefert wird.

Die Anbieter fokussieren sich dabei i.d.R. auf
ein direkt abzudeckendes KundenbedYrfnis
sowie eine schnelle Zustellung der Produkte.
Die maximale Zeitspanne zwischen Bestellein-
gang und tbergabe der Waren schrauben
viele HSndler auf ein Minimum herunter. 15
oder auch 10 Minuten sind im Markt derzeit
recht hSufig anzutreffen.

MSglich werden die kurzen Durchlaufzeiten
durch ein hyperlokales Fulfillment aus eigenen
kleinen Lagern / Darkstores. Diese befinden
sich in direkter Nachbarschaft zu den Kunden
in innerstSdtischen Lagen.



Die heutigen Auslieferradien betragen maximal
3 km um einen Lagerstandort herum. Dies ist
der Auslieferung auf der letzten Meile ge-
schuldet, die meist durch einen Fahrradkurier
oder motorisierte ZweirSder abgewickelt wird.

Um trotzdem noch eine grosse Anzahl po-
tentieller Kunden innerhalb des kleinen Aus-
liefergebietes um den Lagerstandort herum zu
erreichen, sind diese in den Wohnlagen von
Ballungszentren angesiedelt. Momentan zieht
es durch die Bank weg noch alle Quick Com-
merce Anbieter primSr in die Metropolen.

Restaurant Delivery, vereinzelt auch als RDS
(Restaurant Delivery Services) bezeichnet,
stellt einen weiteres Segment innerhalb des
Onlinelebensmittelhandels dar. Hierbei dreht
sich alles um die Bestellung und Lieferung von
verzehrfertigen Gerichten. Bekannte Player
sind Delivery Hero, Just Eat Takeaway, Wolt,
Dominos, oder auch Door Dash und Uber
Eats.

Da es sich bei diesem Segment um einen
Spezialbereich handelt, der meist im Rahmen
von zweiseitigen Plattformmodellen durch ver-
schiedenste Anbieter aller GrSssenordnungen
bedient wird, wird im vorliegenden Report
nicht nSher auf diesen eingegangen.

Des weiteren versuchen sich Restaurant Deli-
very Anbieter verstSrkt in einer Kombination
mit Quick Commerce Angeboten, um eine
bessere Grundauslastung ihres Modells aus-
serhalb der Spitzen in den Mittags- und A-
bendstunden zu erzielen.

Ein weiteres Segment, das ebenfalls stark von
der Corona-Pandemie profitiert hat, sind
Kochboxen. Eine Kochbox enthSlt dabei D ne-
ben einem Rezept B alle benstigten Zutaten
bereits in der richtigen Menge abgepackt, um
ein oder mehrere Gerichte daheim selbst zu
kochen. BegrYndet wurde der Aufstieg der
Kochboxen durch den neu entdeckten Trend
zum selber kochen, respektive abhanden ge-
kommener Kenntnis oder Ideenlosigkeit. So
wundert es nicht, dass neben dem Thema

weniger Foodwaste vor allem auch die As-
pekte Einfachheit, Convenience und Abwechs-
lung als Value Proposition ins Feld gefYhrt
werden.

Kochboxen sind meist im Abomodell erhSiltlich
und werden entweder Yber KEP-Dienstleister
oder Yber eine eigene Auslieferung dem
Kunden zugestellt. Dabei muss der Kunde
i.d.R. mindestens 3-5 Kochboxen pro Woche
bestellen. Bekannte Anbieter sind Hello Fresh,
Blue Apron oder auch Marley Spoon und
Linas Matkasse.

Des weiteren werden noch die so genannten
&SpezialistenO oder Nischenanbieter als weiter-
es GeschSftsmodell hervorgehoben. Diese
Segmentierung bezieht sich i.d.R. primSr auf
das sortimentsseitige Angebot, da sich diese
Anbieter nicht auf ein Vollsortiment, sondern
meist auf ein wenig breites, aber tiefes Sorti-
ment fokussieren, oftmals mit Augenmerk auf
nur wenige Categories.

Obwohl die Spezialisten generell auch anhand
der Kanalwahl in Pureplay, bzw. Multi-/Omni-

channel-HSndler einteilbar wSren, Yberwiegt
doch die Besonderheit der Sortimentsaus-

wahl. Somit macht es Sinn, diese als geson-

dertes Segment auszuweisen. Beispiele sind
GetrSnkeversender wie Durst, Bevbox oder
Flaschenpost. Aber auch Zielgruppen mit
speziellen BedVYrfnissen oder ErnShrungsge-
wohnheiten stehen immer mehr im Fokus: So
erhalten Kunden glutenfreie Produkte bei
Foodoase oder Lebensmittel mit Ethno-Hin-

tergrund bei Yababa und GoTiger. Und die

Tendenz zu immer neuen Anbietern und Start-
ups ist gefYhit weiter steigend.
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InformationsYberflutung, stetig kYrzere Auf-
merksamkeitsspannen, Desinteresse der Ver-
braucher. Die vergangenen Jahre haben ge-

zeigt, dass sowohl AufnahmekapazitSt als
auch Aufmerksamkeitsspanne der Verbrau-

cher immer weiter sinken. Die Herausforde-

rung unserer Zeit heisst: Die Masse an auf uns
einprasselnden Informationen zu bYndeln und
so aufzubereiten, dass sie fYr den Einzelnen
noch verstSndlich und nutzbar ist. Denn: Die
Menschheit generiert jedes Jahr mehr und

mehr Informationen, doch unsere Aufnahme-

fShigkeit wSchst nicht in der gleichen Ge-
schwindigkeit mit. Und unser Gehirn beginnt

als LSsungsstrategie sogar, Informationen zu

blockieren und unbewusst auszublenden, wie

z.B. die so genannte &BannerblindheitO zeigt.
Das Resultat im E-Commerce bei schlechter

UX: NutzungshYrden, aus Kundensicht verwir-
rende Prozesse, geringe Conversion und so-

mit KaufabbrYche und unzufriedene Kunden

als Resultat10.11

Es geht also darum, Informationen gehirnge-
recht aufzubereiten und darzustellen. Bereits
Albert Einstein werden folgende Worte nach-
gesagt: alf you canOt explain it simple, you

donOt understand it well enough.O Diese Meta-

pher ISsst sich daher auch gut auf das Thema

geweckte AEmotionO in Einklang zu bringen
und so eine entsprechende Interaktion mit
dem Unternehmen / der Marke auszulSsen.

In der Unternehmenspraxis und insbesondere
bei E-Commerce Projekten werden oftmals
die Begriffe User Experience (UX) und Custo-
mer Experience (CX) synonym verwendet
oder gleichwertig hin und her jongliert. Grund
genug, also etwas genauer einzusteigen.

Das Konzept der Customer Experience geht
auf das Jahr 1998 und einen Artikel von Jow
Pine und Jim Gilmore im Magazin HBR zu-
rYck22 Dabei geht es darum, ein aus Kunden-
sicht ganzheitliches und positives Kundener-
lebnis zu schaffen. Und somit Yber alle Inter-
aktionen, die ein (potentieller) Kunde mit
einem Unternehmen an verschiedensten Kon-
taktpunkten hat, eine (emotionale) Bindung
zum Unternehmen zu schaffen.

Der Begriff derUser Experience hingegen ist

hier schon etwas spezifischer. Weichert et al.
(2018) definieren UX wie folgt® aUser Expe-

rience beschreibt das vollstSndige Erlebnis
das ein Nutzer vor, wShrend und nach der
Interaktion mit Produkten oder Services an
allen Kontaktpunkten zu einem Unternehmen
hat. Eine positive User Experience erzeugt

User Experience (UX) mit Hilfe von éKISSC)beim Anwender Emotionen wie Vorfreude,

Ybertragen: Keep It Short and Simple (KISS).
Im Rahmen von UX geht es also darum, die
Komponenten dlnformationO und beim Nutzer

Freude, Spass oder Zufriedenheit indem
Erwartungen optimal erfYllt oder sogar Yber-
troffen werden. Wesentliche Einflussfaktoren
auf ein positives Nutzungserlebnis sind neben
dem wahrgenommenen Nutzen (Utility) und
der Nutzerfreundlichkeit (Usability) auch das

AEs ist der Nutzer, der massgeblich Ybewisuelle Erscheinungsbild (€sthetik).O Also
den Erfolg oder Misserfolg eines Pro-salopp ausgedrYckt: Ich erreiche mein Ziel mit

dukts oder eines Service entscheidet.O €inem angemessenen Aufwand und es stellt
sich zusStzlich ein positives GefYhl wie Spass,

Freude oder noch grs8ere Zufriedenheit ein.

10 Robier (2016): Das einfache und emotionale Kauferlebnis. B

11 Morys (2018): Die digitale Wachstumsstrategie: 10 Prinffsiem profitables Online-GeschStt.

12 Pine / Gilmore (1998): Welcome to the Experience Economy, HBR ,01t88://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy,
Abrufdatum 05.01.2023.

13 Weichert et al. (2018): Quick Guide UX Management, httpsWaoi2H853qJ.



User
Experience

Abbildung 09: Utility und Usability als Teilmengen von
User Experience

Quelle: Weichert et al. 2018, S. 234

Meine Erwartungen werden also nicht nur er-
fYllt, sondern bestenfalls sogar Ybertroffen.

Die User Experience kann dabei nochmals
zerlegt werden in die Teilmengen Ultility sowie
Usability14

Usability bedeutet: Ich kann mein Ziel nicht nur
irgendwie, sondern mit einem angemessenen
Aufwand und dadurch insgesamt zufrieden-

Peter Merholz, amerikanischer Autor und
GrYnder der auf UX spezialisierten Beratung
Adaptive Path bringt auf den Punkt, dass User
Experience mehr ist, als nur Wireframes und
bunte Bilder malen: aUser Experience is Stra-
tegy, not Design.O Heisst also: UX betrifft nicht
nur den UX Designer, sondern ebenfalls Pro-
jektverantwortliche, Entwickler, Scrum Master,
Product Owner, das Management und viele
mehr. Zudem braucht es zwingend notwen-
dige 4ZutatenO, um eine gute User Experience
im Rahmen eines nutzerzentrierten VVorgehens
zu schaffen. Diese sind:

I Verstehen,

I Explorieren,

I Entwerfen sowie

I Testen, Testen, Testen.

Weichert et al. (2018} fassen dies als 4UX
ManagementO innerhalb des Unternehmens
auf, das entlang eines kontinuierlichen VerSn-
derungsprozesses stattfindet, die Dimensio-
nen Mensch, Prozesse und Kultur umfasst und

zwingend Budget, Ressourcen sowie eine ein-
deutige Zusage des Managements erfordert.

Dies, weil es drei GrYnde dafYr gibt, das
Thema User Experience nicht dem Zufall zu
Yberlassen, sondern proaktiv zu steuern und
UX Management als essentiellen Bestandteil

stellend erreichen.

Utility dagegen meint: Das Produkt oder der
Service bieten mir einen Mehrwert und enthal-
ten alle Funktionen oder Inhalte, die ich bens-
tige, um mein Ziel irgendwie zu erreichen.

unternehmerischen Handelns zu verstehen.

NOT THIS OR EVEN THIS BUT THIS

- @ (e

Abbildung 10: User Experience D ein integraler Bestandteil der Costo Experience
Quelle: Van de Sand 2017, S. 1415

OR THIS

14 Weichert et al. (2018): Quick Guide UX Management, https Waoi2H853qJ.
15Van de Sand (2017): User Experience Identity: Mit Neuropsyetditsitzile Produkte zu Markenbotschaftern machen.
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DRElI GUTE GRtNDE FtR EIN AKTIVES UX

MANAGEMENT BUCHEMPFHELUNG

Argumente fYr ein aktives UX Management im Allen, die tiefer in das Thema UX
Unternehmen, auch hinsichtlich KomplexitSts- Management eintauchen wollen, em-
reduktion sind16 pfehle ich das BuchRQuick Guide
Grund 1: Die Bedeutung von UX nimmt konti- UX Management So verankem Sie
nuierlich zu Usability und User Experienceim U

temehmenE von Steffen Weichert,
Gesine Quint und Torsten Bartel im
Springer Verlag:
https://amzn.to/3nul 1yf

I Nutzer erwarten eine gute UX.
I Nutzer entscheiden sich anhand der wahr-
genommenen UX.

I Der Konkurrenzdruck steigt in allen Bran-
chen, es braucht Differenzierungsmerkmale

vom Wettbewerb. Grund 3: Im DACH-Raum besteht erheblicher
Nachholbedarf
Grund 2: Die RentabilitStvon UX wird deutich ! Viele Unternehmen im DACH-Raum hSngen
untersch&zt hinsichtlich UX und Kundenzentrierung hin-
terher.

I UX reduziert Entwicklungszeiten.

I UX reduziert Schulungs- und Support-
kosten.

I Viele Unternehmen wollen UX, scheitern
aber am Prozess und dessen Management.

I UX ist weit mehr als eine Ansammlung von
diversen FunktionalitSten im Onlineshop.

I UX reduziert Bedienfehler.
I UX erhsht die Conversion.

I Unternehmen, die auf UX setzen sind ten-
denziell profitabler.

16 Weichert et al. (2018): Quick Guide UX Management, https Waoi2H853qJ.
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DER SHOP ALS VIRTUELLES REGAL IM E-COMMERCE

REGAL DIGITAL

Im Lebensmittelonlinehandel ist der Shop des
HSndlers salopp ausgedrYckt so etwas wie die
digitale Form des Ladens, respektive des Re-
gals. FYr traditionelle HSndler, die im Multi-
oder bestenfalls Omnichannel-Modus im E-
Commerce aktiv sind, wie beispielsweise
Rewe, Coop, Spar oder Walmart, bildet der
Onlineshop D neben der GrundfunktionalitSt
des Onlineeinkaufs B so etwas wie ein digitales
AushSngeschild, das auch auf die Sorti-
mentskompetenz einzahlt. FYr Online Pure
Player wie zum Beispiel Ocado, Picnic oder
Farmy ist es der primSre Absatzkanal.

FYr E-Food-HSndler ist der Purchase-Prozess
als Element innerhalb der Customer Journey
das zentrale Element, mit dem Wertsch3pfung
erzeugt und mit dem Interessierte Verbraucher
zu hoffentlich glYcklichen, wiederholt kau-
fenden Kunden transformiert werden kSnnen.
Daher ist auf Shopgestaltung und Kunden-
fYhrung im digitalen Verkaufsprozess ein be-
sonderes Augenmerk zu legen. Insbesondere
Einfachheit und ein durchgSngiges Kunden-
erlebnis stehen dabei im Vordergrund. Oder
anders formuliert: Ziel eines guten Shops ist
ein reibungsloses Einkaufserlebnis durch kun-
denzentrierte Prozesse und ein durchdachtes,
gut implementiertes UX Design. In der Praxis
wird dies jedoch allzu oft, insbesondere bei
Onlineshops von traditionellen, urspr¥nglich
rein stationSren HSndlern, nur teilweise be-
dacht und es besteht noch Luft nach oben.

Im FrYhjahr 2019 tauchte im Netz ein von

tail B Collection of best practices to delight
your usersO auf, das vom Suchmaschinenbe-
treiber Google verfasst wurdet?.18

Google analysierte dafYr laut eigener Aussage
hunderte von Onlineshops. Dabei wurde fest-

gestellt, dass bestimmte Muster der Anord-

nung universeller UX Bausteine existieren, mit
denen OnlinehSndler ein naht- und reibungs-
loses Einkaufserlebnis fYr ihre Kunden schaf-
fen und damit die Conversion innerhalb der
Shops deutlich erhShen kSnnen.

Insgesamt wurden sechs Hauptfelder eruiert,

deren Gestaltung sich massiv auf die Nutzer-
freundlichkeit eines Shops auswirkt.

Diese sind:

I Startseite / Landingpage,

I MenY und Navigation,

I Suche,

I Kategorieseiten und Produktdetailseite,
I Conversion sowie

I Optimierung von Formularen und Einga-
befeldern.

Diese sechs von Google identifizierten Haupt-
felder werden ebenfalls im vorliegenden Werk
genutzt, um B kombiniert mit Best Practice
Beispielen b auf wichtige Punkte innerhalb der
Shopgestaltung hinzuweisen. Ebenfalls weist
Google prominent darauf hin, dass alle Em-
pfehlungen bei Umsetzung im eigenen Shop
zwingend einem A/B-Test unterzogen werden
sollten, um die Wirksamkeit der eigenen Um-

manchen Blogs als dgeleaktO bezeichnetes Setzung zu Yberpryfen.

Dokument mit dem Titel AUX Playbook for Ret-

Startseite / MenY und Kategorieseite / Formular-
Landingpage Navigation Produktdetailseite optimierung

Abbildung 11: Haupttreiber fYr Nutzerfreundlichkeit und besseren@ersion im Onlineshop
Quelle: Schu 202019

17 Google (2019): UX Playbook for Retail B Collection ofriaesitps to delight your users, https://services.google.coneffefients/
pdf_retail_ux_playbook.pdf, Zugriff am 23.04.2020.

18 Aioma (2019): https://www.aioma.com/de/blog/googlayplook-ecommerce-ux-empfehlung-handel, Zugriff am 23.04.2020.

19 Schu (2020): Das E-Food Buch: MSrkte D Player D Strategien.
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In der Regel stellt die Startseite, respektive
eine entsprechende Landing Page, den ersten
BerYhrungspunkt mit dem Verbraucher dar,
der im eigenen Universum und nicht auf Seiten
von Dritten, wie bspw. Suchmaschinen, statt-
findet. Umso wichtiger ist es daher, insbeson-
dere fYr Neukunden, klar die Services, Bene-
fits und Leistungen, also die Value Proposition
des Onlineshops, hervorzuheben. Oder anders
ausgedrYckt: Warum sollte der Kunde ausge-
rechnet bei mir seine benstigten Lebensmittel
online einkaufen.

Gerade bei Kunden, die den Onlineshop nicht
oder nur rudimentSr kennen, ist es wichtig,
dem Kunden nochmals die eigene Value Pro-
position aufzuzeigen. Also wofYr steht der
Onlineshop, was sind Kernleistungen, was
kann der Kunde erwarten. Dies kann einerseits
auf die Themen Sortiments- und Lieferleistung,
aber auch auf Themenwochen oder Aktionen
und Angebote mit Preisfokus angewendet
werden.

Ein Beispiel fYr eine gute Umsetzung der Value
Proposition auf der Startseite bietet der deut-

sche Lebensmittelonlineshop des zur tsche-

chischen Rohlik-Gruppe gehSrenden Startups

Knuspr. Unterhalb des Startseitenbanners

wird mit ansprechenden Icons und genYgend

Platz (Weissraum) auf die drei Haupt-Treiber
der Value Probosition eingegangen.

Darunter findet sich noch einmal, strukturiert in
drei BlScken, eine detaillierte ErkISrung des
Service und des Wertversprechens. Und da-
mit eine klares Bekenntnis zur Vorstellung der
eigenen StSrken, ohne die Startseite, wie es
andere Mitstreiter tun, direkt mit Produkten
zuzupflastern und so etwas wie den klas-
sischen Warendruck auf der FISche auch
online erzeugen zu wollen.

Der aus Norwegen stammende Online-Super-
markt Oda, der sich auf den Discount-Bereich
fokusiert und in Norwegen, Finnland und auch

neu in Deutschland aktiv ist, geht bei der PrS-
sentation seines Wertversprechens einen
Shnlichen Weg.

Produkte folgen hier ebenfalls erst nach der
Value Proposition und nicht im direkten
Sichtbereich, sondern erst beim nach unten
scrollen.

Auch Rewe nutzt seit Jahren die Idee der
Betonung der Value Proposition. Bereits im
Banner wird die primSre Value Proposition fYr
den Kunden beschrieben; im Onlineshop
bestellen und die EinkSufe liefern lassen.
Zudem werden weitere Argumente dieser
Value Proposition wie &Gro8es SortimentO,
AGarantierte FrischeO, &Gratis ErstbestellungO
und &Zeit sparenO als Teaser gesetzt.

Des weiteren ist mit ASo funktioniertsO ein Link
zu weitergehenden Informationen fYr E-Food-
Novizen vorhanden, die noch keine Erfahrung
mit dem Lebensmittelonlinehandel sammeln
konnten und unter dem erkISrt wird, wie der
Einkauf im Shop und die Lieferung vonstatten
gehen.

Interessanterweise hat sich allerdings beim

Startseitendesign bei Rewe seit 2020

designtechnisch kaum etwas verSndert. Le-

diglich ein Aspekt der Value Proposition wur-

de ausgetauscht. dKein SchleppenO (Conve-
nience-Fokus) ist &Gratis ErstbestellungO
(Preisfokus) gewichen.

Die PopularitSt der Value Proposition auf der
Startseite nutzt auch das zur Migros Ge-

nossenschaft Aare gehSrende Schweizer E-
Food Startup myMigros. Hier geht man sogar

so weit, dass man neuen Kunden vor Regis-
trierung / Anmeldung sogar auf der gesamten

Startseite den Service und die Vorteile nSher-
bringt, statt auf Produkte und Aktionen fokus-

siert. Dies erfolgt in drei Stufen: Nach Auf-
listung der Value Proposition mit ansprechen-
den Icons folgt ein ErkSrvideo. Abgerundet
wird diese Dreiteilung von einer visualisierten
Ablaufbeschreibung des Bestell- und Lie-

ferprozesses.



Der Entscheid, auf der Startseite von my-
Migros noch keine Produkte zu zeigen, hSngt
sicherlich auch damit zusammen, dass my-
Migros den ersten vollstSndig personalisierten
Supermarktansatz im DACH-Raum darstellt,
bei dem Kunden, basierend auf ihren bishe-
rigen EinkSufen, jeweils die Produkte gezeigt
bekommen, die in der jeweiligen Kategorie fYr
sie am relevantesten sind. Die StellgrSssen
auch hier: Zeit sparen und Convenience, ge-

Abbildung 12: Die Startseite von Knuspr.de
Quelle: https://www.knuspr.de, Abrufdatum 06.01.2023

paart mit einem Yberzeugenden Nutzererleb-
nis, von dem sich viele andere Player eine eine
Scheibe abschneiden dYrften.

MPREIS, ein Ssterreichischer Omnichannel-
hSndler, fokussiert bei seiner Value Proposition
auf eine Mischung aus Tradition und Zukunft
sowie den Familienbesitz, in dem sich MPREIS
seit 1920 befindet.



Abbildung 13: Die Startseiten von Oda, MPREIS, REWE und myMigros
Quelle: https://www.oda.no, https://www.mpreis.at, tps://shop.rewe.de, https://www.mymigros.ch, Abrufstum 08.01.2023
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Um dem Kunden einen schnellen tberblick zu

ermsglichen, kann es, v.a. im mobilen Kontext
mit wenig Platz im &ViewportO, also dem
sichtbaren Bereich, Sinn machen, im auf der
Startseite bereits die Topkategorien anzuzei-
gen. Da im Durchschnitt bei Kunden 85 Pro-

zent der Produkte des Warenkorbs eines

Wocheneinkaufs von Woche zu Woche gleich
bleiben, ist es sinnvoll, dem Kunden die ent-

weder volumen- oder umsatzmS8ig stSrksten
Kategorien direkt auf der Startseite verfYgbar
zu machen, ohne dass er sich durch ver-

schiedene KategoriebSume klicken muss.

Die Wahrscheinlichkeit, dass auch andere
Kunden die gleichen Produkte wYnschen, ist
dementsprechend hoch.

Der aus Berlin stammende und auf asiatische
Lebensmittel spezialisierte Anbieter GoTiger
prSsentiert die Top Categories ebenfalls direkt
und gut sichtbar auf der Startseite. Sowohl in
der App als auch im neuen Webshop.

Auch beim deutschen Spezialversender Food-

oase, bei dem der Fokus auf Produkte fYr

Menschen mit LebensmittelunvertrSglichkeiten

liegt, nutzt auf der Startseite dausgewShite Ka-
tegorienC), die ebenfalls nichts anderes als die
Top Categories darstellen.

Abbildung 14: Top Categories auf der Startseite der GoTiger App
Quelle: GoTiger iIOS App, Abrufdatum 08.01.2023



Auch die asset-light E-Food Plattform Everli,
die in Italien und Polen unterwegs ist, nutzt auf
der Startseite einen adaptierten Top Catego-
ries-Ansatz, kombiniert diesen jedoch in einem
Zeilenband mit den &Best selling productsO aus
diversen Kategorien. Dies, um dien darYber
liegenden, in Kachelform verlinkten und click-

Abbildung 15: Die Top Categories bei Foodoase und Everli
Quelle: https://www.foodoase.de, https://it.everliaen/s#/locations/11256/stores/4497, Abrufdatum 08.01.223

die folgenden betrachten die Kunden kaunt?

Googles aUX Playbook for RetailO geht soweit,
dass eine Vermeidung von automatisch durch-
laufenden Karussellen, respektive dlmage Sli-
dernO empfohlen wird: Die Karusselle k3nnen
von den Nutzern als Banner wahrgenommen
und ignoriert werden. DafYr gibt Google die

baren Zugang zu den &normalenO Kategorien folgenden Gr¥nde art

nicht einfach als Selektion zu doppeln und
Platz zu verschwenden.

In fast allen Onlineshops finden sich als
bildgebende Elemente Banner und vor allem
oftmals auch Startseitenkarussellelemente. Al-
lerdings ist der Nutzen dieser Karusselle eher
fraglich, wie diverse Klickstudien zeigen; meist
wird nur die erste Position des Sliders geklickt,

I Das menschliche Auge reagiert auf Bewe-
gungen und wird vom automatischen Karu-
ssell abgelenkt; ergo werden die wirklich
wichtigen Seiteninhalte Ybersehen.

I Zu viele Nachrichten auf dem Banner ver-
wsSssern zu keiner klaren Aussage.

I Der Nutzer entwickelt auf Grund der Infor-
mationsflut eine Art aBannerblindheitO und
beachtet diese nicht mehr.

20 CXL (2019): Image Carousels and Sliders? DonOt Use Them. (Hgre®@tps://cxl.com/blog/dont-use-automatic-imagdeess-or-carousels/,

Zugriff am 23.04.2020

21 Google (2019): UX Playbook for Retail B Collection ofriaesitps to delight your users, https://services.google.conedfefients/

pdf_retail_ux_playbook.pdf, Zugriff am 23.04.2020



Werden Karusselle verwendet, empfiehlt Goo-
gle jedoch, diese standardmSssig pausiert an-
zuzeigen und dem Nutzer die MSglichkeit zu
geben, diese aktiv per Click zu starten; der
Nutzer sollte immer die Kontrolle haben.

Ein schSnes Beispiel, dass a&weniger manch-
mal mehrO sein kann, zeigt der B2C Online-
shop von Deutsche See. Die Startseite Yber-
zeugt in nordischer KYhlheit B im positiven Sin-
ne B mit ruhiger, klarer Struktur, der Betonung
der Value Proposition und kommt ohne einen

Yberladenen Startseitenslider aus. Der Slider
besteht aus wohldosierten zwei Ebenen, die

jedoch vom Konsumierenden selbst aktiv ge-

klickt werden mYssen. Und ebenfalls in in an-
sprechendem Layout mit einem klickbaren

&Call-to-ActionO Button ausgestattet sind.

Als quasi Negativbeispiel kann die Startseite
der Schweizer Coop Genossenschaft und ihr-
em zugehSrigen Vollsortiment-Onlinelebens-
mittelshop coop.ch genannt werden. Dem ge-
neigten Betrachter offenbaren sich insgesamt

acht () austomatisiert durchruckelnde Start-
seitenbanner, die nicht pausiert werden ksn-
nen. Besonders in Auge stechen dabei die Su-
sserst grellen farblichen, stilistischen sowie
thematischen GegensStze dieser Banner und
verleihen dem ganzen bedauerlicherweise ein
preisfokussiertes leicht angeramschtes Image,
das durch die teilweise nicht hochauflSsende
BildqualitSt der verwendeten eingesetzten und
zusammenretuschierten Bildelemente eben-
falls noch verstSrkt wird.

Aus Werbekostenzuschuss- (WKZ) Sicht wer-
den Marketing und Category Management hier
sicherlich wahre Freude haben. Ob das das
beim Shop-Team ebenfalls der Fall ist, sei da-
hin gestellt. Aus Kunden- und Klickstudien-
sicht ist diese Bannerschlacht auf jeden Fall
nicht empfehlenswert. Dem gleichen Prinzip
bedient sich der inzwischen zum Nahrungs-
mittelhersteller Oetker gehSrende deutsche E-
Food Shop Flaschenpost, der ein Shnlich im-
posantes Bannerfeuerwek angezettelt hat.

Abbildung 16: Startseitenkarusselle bei Deutsche See und Coop.ch
Quelle: https://www.deutschesee.de/shop/, https://ww.coop.ch/de/, Abrufdatum 11.01.2023



Abbildung 17: StartseitenbannerYbersicht im Schweizer Onlineshop@ah
Quelle: https://www.coop.ch/de/, Abrufdatum 11.01.223

Flaschenpost geht sogar soweit, noch einen Dass Startseitenbanner in den KSpfen von Ca-
Banner mehr als Coop zu verbauen und tegory Management, Marketing und Shopver-
kommt Summa Summarum auf neun durchru- antwortlichen B aller Nutzertests zum Trotz B
ckelnde Banner. Zudem ist bei Flaschenpost weiterhin einen hohen Stellenwert einnehmen,
die Taktfrequenz deutlich hSher und erzeugt zeigt sich auch im Onlineshop des australi-
so grosse Unruhe auf der Startseite, die aus schen Supermarktbetreibers Coles. Auch hier,
Nutzersicht recht unangenehm wirkt. wenn auch deutlich kleiner: Das gewohnte Ba-



nner-Karussell. Positiv zu erwShnen ist jedoch, Auf kleineren Viewports als dem Desktop wie
dass dieses vom Nutzer pausiert werden bspw. Tablet oder Smartphone, wird nicht
kann. Zudem fYgen sich optisch alle Banner unendlich kleingerendert, sondern die dritte
mit einheitlicher Anlehnung an das UX-Design- Kachel angeschnitten. Mittels Swipe-Bewe-
und Farbkonzepzt von Coles vergleichsweise gung kann die ganze Kachelreihe jedoch
harmonisch in das Gesamtbild ein. Dieses verschoben und auch die dritte Kachel zu-
wirkt durch die Company-Farbe &rotO und der gSnglich gemacht werden.

geballten FarbhSufung auf der Startseite je- struktur und AufgerSumtheit vermittelt die
doch auch etwas erschlagend. Startseite vom Albert Heijn Onlineshop durch
Deutlich besser gel3st wurde die Startseiten- genYgend so genannten &WeissraumO; also
bannerthematik beim niederlSndischen Omni- Platz zwischen den einzelnen Elementen auf
channel-HSndler Albert Heijn. Trotz Verwen- der Seite. Dies zieht sich durch den gesamten
dung der ebenfalls wuchtigen niederlSndi- Shop durch und fYhrt zu einer angenehmen
schen National- und Companyfarbe dorangeO Anmutung aus Kundensicht. Und vermittelt ei-
wirkt die Startseite deutlich leichter. nen Fokus aufs Wesentliche ® nSmlich Pro-

Im Sinne von aweniger ist mehrO wurde auf die dukte und den Einkaufsprozess an sich.
durchruckelnden Startseitenbanner gSnzlich

verzichtet. Diese wurden durch drei statische

Kacheln mit CTAs ersetzt, die den gleichen

Effekt wie die Startseitenbanner erfYllen, je-

doch deutlich mehr tbersicht bieten.

Abbildung 18: Startseiten bei Coles und Albert Heijn

Quelle: https://www.coles.com.au; https://www.ah.nAbrufdatum 12.01.2023



Gerade Neukunden suchen oftmals nach Indi-
zien, ob sie einem bisher unbekannten Online-
shop trauen kSnnen. Gerade bei sensiblen
Produkten wie Lebensmitteln sucht der Nutzer
nach sogenannten aSocial-ProofO-Merkmalen,
wie Kundenbewertungen, ErwShnungen in der
Presse oder GYtesiegeln, wie beispielsweise
dem von Trusted Shops oder Trustpilot, um
das wahrgenommene Risiko eines Einkaufs
beim Anbieter zu reduzieren. Die Implementie-
rung auf der Startseite ist dabei vergleichswei-
se einfach und kostengYnstig, der Nutzen aus
Verbrauchersicht als eine Art vertrauensbilden-
de Massnahme jedoch hoch.

Ein gelungenes Beispiel fYr die Einbindung von
Kundenmeinungen zeigt der Kochboxenan-
bieter Hellofresh. Hier wurden nicht nur Kun-
denmeinungen eingebunden, sondern auch
deren Herkunft Yber die Kundenbewertungs-

plattform Trustpilot verifiziert, um zusStzliches
Vertrauen zu schaffen.

Dem gleichen Prinzip bedient sich der aus der
Schweiz stammende WeinhSndler Schuler.
Auch hier werden Kundenreferenzen in Verbin-
dung mit Sternebewertung im unteren Teil der
Startseite ausgespielt. Als zusStzliches Trust-
Element wird eine Zertifizierung des aus Deut-
schland stammenden und im DACH-Raum
fYhrenden Anbieters Trusted Shops eingeset-
zt. Beim Klick auf das Trusted Shop Siegel
Sffnet sich ein eingebundenes Pop-Up-Ele-
ment, das noch einmal eine weitere Sternebe-
wertung mit Durchschnittsnote und Anzahl der
abgegebenen Bewertungen zeigt. Zudem wird
noch auf die zu Grunde liegenden QualitStskri-
terien von Trusted Shops fYr die Bewertung
sowie den ebenfalls greifenden KSuferschutz
fYr jede Bestellung durch Trusted Shops als
zusStzliche B fYr den Kunden kostenfreie B
Versicherung der Bestellung durch Trusted
Shops hingewiesen.

Abbildung 19: Social Proof durch Kundenreferenzen bei Schuler ukidchboxenversender Hello Fresh
Quelle: https://www.schuler.ch/, https://www.helloésh.ch, Abrufdatum 13.01.2023



Der Ssterreichische E-Food-Shop BILLA, der
zur deutschen REWE Group gehsrt, setzt zur
Vertrauensbildung innerhalb seines Shops un-
ter anderem stark auf GYtesiegel. Da es Sinn
macht, auf dem Verbraucher gelSufige GYte-
siegel zu setzen, kommen neben dem bereits
angesprochenen Siegel von Trusted Shops
noch die nationalen Ssterreichischen Siegel

Beim Trustmark Austria des Handelsverbands
liegt eine Shnliche Systematik dahinter. Auch
hier wird durch eine jShrliche tberprYfung
Rechtssicherheit bescheinigt und so Vertrauen
beim Bestellenden erzeugt.

€hnliche nationale (respektive teilweise) auch

internationale Siegel gibt es auch in anderen
LSndern. Hier wSren beispielsweise das vom

4...sterreichisches E-Commerce GYtezeichenOgH) Retail Institute verliehene Siegel & EHI ge-
sowie aTrustmark AustriaO des Handelsver- pryfter Online-ShopO, das aS@fer Shopplngo

bands zum Einsatz. So gewShrleistet bspw.

die Zertifizierung mit dem ...sterreichischen E-

Commerce-GYtezeichen laut eigenen Anga-

ben insbesondere??

I einen transparenten Bestellvorgang.

I vollstSndige Informationen Yber
Kaufvertrag, Lieferung etc.

I Schutz der persSnlichen Daten.

I neutrales Beschwerdeverfahren durch die
Zertifizierungsstelle.

Kosten,

Siegel des TtV SYd, das &Service CheckedO
Siegel des TtV Saarland, die OSWISS Online
GarantieO des Handelsverband.Swiss, das &E-
commerce Europe TrustmarkO oder das
dShopping SecureO Siegel des hollSndischen
E-Commerce Netzwerk Thuiswinkel.org zu

nennen.

Die generelle Idee hinter dem Einsatz von
solchen Siegeln: Je hSher das Vertrauen in

das Siegel, desto grSsser die Kaufwahrschein-
lichkeit. So wundert es denn auch nicht, dass

Abbildung 20: Social Proof durch GYtesiegel bei Billa und dahintgeindes Zertifikat

Quelle: https://shop.billa.at, https://www.handelsveaind.at/fileadmin/content/Trustmark/Zertifikate/Trustmamiifikat_BillaAG.pdf,
Abrufdatum 14.01.2023

22 GYtezeichen (2023): https://iwww.guetezeichen.at/zertifikate/stitiaghttpsshopbillaat/, Zugriff am 14.01.2023



die Anzahl der angebotenen Siegel und Zerti-
fikate in den letzten Jahren regelrecht explo-
diert ist. Und ein regelrechter Zertifizierungs-
markt entstanden ist. Dies nicht nur im E-
Commerce, sondern auch in anderen Berei-
chen, bspw. bei Bio-Produkten.

Auch Shopbetreiber fragen sich daher mehr
und mehr: Was ist das richtige Siegel fYr
meinen Shop? Brauche ich mehrere Siegel?
Oder Yberhaupt eins? Allgemein ISsst sich die-
se Frage nicht beantworten. Allerdings kann
angenommen werden, dass GYtesiegel, die
auch Kundenbewertungen integrieren, wie
bspw. das angesprochene Trusted Shop Sie-
gel, aus Kundensicht besonders das Vertrau-
en von Kunden fSrdern, die bisher noch nicht
mit dem Anbieter in Kontakt gekommen sind.

Aus HSndlersicht spielen insbesondere auch
die Zertifizierungskosten des Siegelanbieters,
vor allem beim Einsatz von mehreren Siegeln
eine entsprechende Rolle.

Interessanterweise kommen auch manche
Shops, v.a. von grossen national bekannten
stationSren HSndlern mit starken Marken,
auch ohne GYtesiegel aus. So die Schweizer
E-Food Shops von Coop und Migros.

Eine weitere Msglichkeit, aus Kundensicht po-

sitive ASocial-ProofO-Effekte zu nutzen, besteht
darin, auf Pressemeldungen Yber das Unter-

nehmen zu verweisen. Dies geschieht meist

am unteren Ende der Startseite, kurz oberhalb

des Footers. Da der Nutzer mit Pressemel-

dungen in der Regel oftmals eine rigorose

PrYfung und einen Mindeststandard an journa-

listischer QualitSt verbindet, erzeugen diese
Nennungen und Verweise bei ihm ebenfalls

Vertrauen. Unter anderem wendet der Schwei-

zer Weinversender Flaschenpost diese MSg-

lichkeit zur Vertrauensgewinnung in seinem

Pressebereich an.

Diese Art des Social Proof findest sich oft ge-
rade auch bei jungen Startups. So bspw. beim
E-Food Startup Crisp, das in Belgien und den
Niederlanden aktiv ist und den Fokus auf kurze
Lieferketten vom Erzeuger zum Endkunden

legt. Abbildung 21: Social Proof bei Flachenpost und Crisp

Quelle: https://www.flaschenpost.ch/ueber-uns/presséittps://crisp.nl/,
Abrufdatum 14.01.2023



Abbildung 22: Social Proof bei Flyby und LiefertYrke

Quelle: https://www.flyby.shop, https://liefertueside,
Abrufdatum 14.01.2023

Seit kurzem findet sich noch eine weitere Form
des Social Proof, die dem Influencer- und Tes-
timonial-Gedanken entliehen ist. Und neben
dem Testimonial-Ansatz zeichnet sich dies
auch durch die Einbindung des eigenen Insta-
Kanals aus, auf dem Kunden mit dem Shop-
betreiber in Interaktion treten kSnnen.

So beim Ssterreichischen E-Food Startup
flyby, das sich auf regionale Lebensmittel im
Raum Salzburg spezialisiert hat. Und bei dem
Kunden ihre Erfahrungen auf Instagram teilen
kSnnen. Flyby nutzt diese Posts ebenfalls im
Shop, um Yber eine Art Community-Gedanken
Vertrauen von dechtenO Nutzern zu erzielen.

Dieser Ansatz ISsst sich ebenfalls mit Promis
umsetzen. So posiert der Rapper Eko Fresh
fYr den Lieferdienst &LiefertYrkeO aus dem
Ruhrgebiet, um mit seiner Bekanntheit eine Art
Social Proof zu erzeugen.

Dem gleichen Konzept bedient sich die aus
Karlsruhe stammende deutsche Fitness-
Influencern Pamela Reif, die neben YouTube
auf Instagram aktiv ist und dort auch fYr ihre
Produkte und ihren Shop der Linie anaturally
PAMO wirbt. Neben der Instagram-Anbindung
wirbt Pamela mit &Seit Jahren teile ich mein
Leben, Training und meine Rezepte mit euch -
und jetzt auch meine eigenen Lebensmittel!O
und damit ihrem Namen und Ruf fYr ihren
Onlineshop bei ihrer Followerschaft.

Er ist in quasi jedem Onlineshop und auf vielen
Homepages am Ende der Seite prSsent. Die
Rede ist vom Footer. Landauf, landab wird er
meist unterschStzt; er ist irgendwie da und
wird teilweise als quasi &LinkschleuderO miss-
braucht. Oder macht manchmal auch einen
sehr rudimentSren und leeren Eindruck.

Generell besteht der Footer aus zwei Teilen,
dem eigentlichen Footer und gegebenenfalls
nochmals einem Sub-Footer. Aus einer UX-
Design-Sicht sind Footer und Sub-Footer farb-

lich sowohl voneinander als auch vom Rest
des Onlineshops abgesetzt. Der Footer ist ein
sekundSres Element, qguasi eine Art aBilder-
rahmen, der visuell und inhaltlich dazu verhilft,



Abbildung 23: Social Proof durch Bekanntheit bei naturally Pam
Quelle: https://www.naturally-pam.de, Abrufdatum 14.@023
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die Inhalte der Webseite noch besser zur
Geltung zu bringen.&

Der eine ideale Super-Footer existiert nicht,
allerdings gibt es einige gelernte Standards,
was in einem Footer enthalten sein sollte. Dies
sind einerseits rechtlich/gesetzliche Anforde-
rungen, wie beispielsweise Hinweise zu Daten-
schutz, AGBs, Haftungsausschluss, Impres-
sum und Shnliche Themen. Da diese den
durchschnittlichen Nutzer meist nur wenig
interessieren, ist eine hierarchische Abbildung
dieser Themen im Sub-Footer sinnvoll.

Weitere Elemente, die sich als Standard fYr
den Footer in Onlineshops etabliert haben,
sind: Angabe von Kontaktmsglichkeiten sowie
Social-Media-Ilcons mit Verlinkung auf weitere
digitale Touchpoints des HSndlers, eine atber
UnsO-Kategorie, oder Verlinkungen zum jewei-
ligen App-Store und die Unternehmens-App B
sofern vorhanden. Auch eine direkte Anmelde-
msglichkeit zum Newsletter durch Direkteinga-

Abbildung 24: Footer bei Interspar und Coop Schweiz
Quelle: https://www.interspar.at, https://www.coop.dde/, Abrufdatum 14.01.2023

be der E-Mailadresse ist ein oftmals vorfindba-
rer Standard. Des weiteren finden sich auch
die bereits erwShnten Social-Proof-Elemente
der GYtesiegel und Shopzertifizierungen gene-
rell im Footer wieder. Ebenso zShlen Hinweise
auf im Shop verfYgbare Zahlungsarten heute
zum Standard.

Eine msgliche Umsetzung dieser Standard-
elemente und der Unterteilung des Footers
ISsst sich beim sterreichischen Omnichannel-
LebensmittelnSndler Interspar beobachten. In-
terspar geht dabei sogar noch einen Schritt
weiter und unterteilt den Footer in drei BlScke.
Der erste horizontale Block dient der primSren
Verlinkung auf weitere Services und Unterneh-
mensseiten und tendiert aus Anwendersicht
grenzwertig in Richtung &LinkschleuderO. Der
folgende Block setzt Kontaktmsglichkeiten so-
wie die Hinweise auf weitere Social Media-
Touchpoints um. Es folgen die MSglichkeit zur
Newsletter-Anmeldung und nochmals weitere

23 Xovi (2017): Der Footer D meist stiefmYtterlich behandelt lnahstaschStzt, https://iwww.xovi.de/der-footer-meist-siitherlich-behandelt-

und-stark-unterschaetzt/, Zugriff am 24.04.2020.



Links. Im dritten und letzten Block des Foo-
ters, der mit noch dunklerer Farbwahl optisch
abgetrennt ist, finden sich Hinweise auf Im-
pressum, die Datenschutzbestimmungen so-
wie die Nutzungsbedingungen des Online-
shops.

Noch deutlich wuchtiger als bei Spar und mit
Verlinkungen fast abstossend YberfYllt ist der
Footer von Coop Schweiz. Hier hat der Be-
trachter eher das GefYhl, dass man sich in
diesem Beispiel an Ybertriebener SEO-Opti-
mierung fYr Suchmaschinen versucht hat, statt
an einem fYr den Nutzer optisch ansprechen-
den Footer. Die ldee hinter einem solchen
Footer-Aufbau, der vor fYnf bis zehn Jahren in
dieser Form Gang und Gebe war, besteht da-
rin, Crawler direkt auf tiefer gelegene Ebenen
der eigenen Shopstruktur zu leiten. Und damit
die Wahrscheinlichkeit zu erhshen, dass auch
tiefer gelegene Seiten der Domain durch den
Crawler erfasst werden.

Jedoch sollten keine Links im Footer landen,
die auf Seiten verweisen, die sonst auch nicht
verlinkt werden. Die Verlinkung zu diesen so
genannten Satelliten-Seiten gilt in Googles Au-
gen als unnatYrlich und bieten den Besuchern
in den meisten FSllen auch keinen Mehrwert.
Diese Links haben nur das Ziel, dass auch die
dahinter liegenden Seiten Link-Juice erhalten
sollen. Shopbetreiber sollten den Einfluss der
Footer-Links also nicht Yberbewerten, da
Google jene Links, die weiter unten auf einer
Website sind, generell weniger stark gewich-
tet. Da Google YbermSssiges externes Verlin-
ken mithilfe von Footer-Links heutzutage als
Spam wertet, kommen diese Links dort

mittlerweile kaum mehr zum Einsatz. Die Ver-
wendung von externen Verlinkungen ist somit
nicht zu empfehlen und sollte, wenn Yberhaupt
nur mit OnofollowO-Links umgesetzt werdéh.

Deutlich ansprechender umgesetzt, wennauch
ebenfalls recht Link-lastig ist der Footer beim

Abbildung 24: Footer-Umsetzung bei Schuler und Delhaize
Quelle: https://www.schuler.ch/, https://www.delha&zbe, Abrufdatum 14.01.2023

24 SEO Agentur (0.J.): Glossar: Footer, https://www.seoageate/seo-handbuch/lexikon/f/footer/, Zugriff am 14.01202



WeinhSndler Schuler. Positiv zu erwShnen sind
hier die Hervorhebung der Kontaktmsglichkei-

ten sowie der Hinweis auf die Filialen, die far-
bliche Abgrenzung der einzelnen Footer-Be-

reiche sowie die Anzeige der zur VerfYgung
stehenden Zahlungsmsglichkeiten.

Auch die MSglichkeit der Vereinbarung eines
Beratungstermins mittels Videoberatung stellt
fYr den Kunden einen echten Mehrwert dar.

Vergleichsweise aufgerSumt und Ybersichtlich
prSsentiert sich auch der Footer des aus Bel-
gien stammenden Onlineshops von Delhaize.
Schsn hier die Hervorhebung der wichtigsten
vom Kunden nachgefragten Elemente, die
dieser im Footer normalerweise sucht, mit Hilfe
von visuellen Ankern. So bei FAQ, Mail, Chat
und Erreichbarkeit des Kundendiensts per
Telefon.

Der Footer des australischen Omnichannel-
hSndlers Woolworths wirkt durch die kontras-
tierte schwarz-weiss-Farbgebung recht er-
schlagend. Und der Link-Bereich nimmt auch
hier etlichen Platz in Anspruch.

Beim aus Schweden stammenden E-Food
Pure Player Mathem glSnzt der Footer durch
AufgerSumtheit, ansprechende Farbgebung
sowie einer schnellen Erfassbarkeit durch den
User. Alle wesentlichen Elemente sind vorhan-
den und visuelle Anker, z.B. bei den Social
Media KanSlen in Form der typischen Icons
erleichtern dem Nutzer die Auffindbarkeit.
Auch die Anzahl der Verlinkungen hSlt sich in
angenehmen Grenzen. In diesem Fall ist we-
niger dann doch mehr.

Eine der essentiellen Herausforderungen beim
Onlineshopping ist es, den Kunden zum Klick
zu bringen, sei es auf die entsprechende Ka-
tegorie, oder eine Ebene tiefer beim Produkt

auf den &Add-to-CartO-Button, um das Pro-

. N . . . lle: https:// . lworths. .au, https:// .athem.se,
ActionO-Button (CTA) bezeichnet hierbei eine Sreianbs/ e oolworths.com.au, hitps:/iww.athem.se

abgesetzte klickbare FISche, die beim Darauf-



klicken eine weitere Aktion auslSst. Wichtig ist
aus Designsicht hierbei, dass der Kunde zum
einen diese klickbaren Buttons erkennt, zum
anderen aber auch durch intelligente Benen-
nung in Worten oder Bildsprache versteht,
was beim Daraufklicken passiert. Noch allzu
oft finden sich in Onlineshops visuell schlecht
gestaltete CTAs, die der Kunde leicht Yber-
sieht, die gerade auf mobilen Devices nicht
genYgend klickbare FISche auf den Touchdis-
plays aufweisen oder deren Benennung stark
verbesserungswYrdig ist, um eine bessere
Klickrate zu erzielen.

Ein gutes Beispiel fYr eine visuell verstSndliche
und klare Darstellung und Benennung von

Call-to-Action-Buttons findet sich im Online-

shop des U.S.-amerikanischen Omnichannel-

hSndlers Kroger. Kroger arbeitet mit einem

CTA-Konzept, bei dem die Buttonfunktion klar

beschrieben ist. Beispielsweise ist der Waren-

korbbutton fYr den Kunden klar verstSndlich

mit 4Add to CartO angeschrieben. Zudem ist
dieser grissenmSssig so gestaltet, dass der

Kunde den Butten nicht Ybersieht.

Gleiches gilt fYr den vergleichsweise jungen E-
Food Shop des Discounters Aldi Suisse. Auch
hier sind die Call-to-Action Buttons in den Aldi-
eigenen Cl-Farben gut erkennbar abgesetzt.
Und wie bei Kroger weiss der Kunde durch
entsprechende Beschriftung (bspw. aAlle Pro-
dukteO oder dln den WarenkorbO), was beim
Klick auf den CTA passiert. Ebenfalls
erwShnenswert: Die visuelle VerknYpfung der
Funktion mit einem Anker in Form eines
passenden Icons (ein &+0O beim Warenkorb-
Buton oder ein stilisierter Laden beim MenY,
um auf alle Produktkategorien zu gelangen).

Abbildung 26: CTAs bei Kroger und Aldi now

Quelle: https://www.kroger.com, https://www.aldi-nowh/de
Abrufdatum 15.01.2023



Ein weiteres grundlegendes Element eines On-
lineshops stellt das MenY, respektive die damit
verbundene Kategorisierung und Navigation
durch den E-Food-Shop dar. Im vorliegenden
Werk liegt der Fokus dieses Teilkapitels primSr
auf Usability und Designaspekten und weniger
auf der zugrunde liegenden Informationsarchi-
tektur (IA). In der Unternehmenspraxis wird lei-
der noch allzu oft MenY und Navigation mit der
Informationsarchitektur vermischt. Die Infor-
mationsarchitektur ist als zugrunde liegendes
Ordnungssystem eines Shops zu verstehen,
welches das Ziel verfolgt, die dargestellten In-
halte sinnvoll zu organisieren und zu struktu-
rieren, um ein konsistentes Nutzererlebnis zu
schaffen. Sprich: die Klassifizierung und Kate-
gorisierung sSmtlicher Inhalte eines Shops sinc
Teil der Informationsarchitektur; also auch In-
halte wie FAQ, Pressebereich, Infos Yber das
Unternehmen etc. Die Informationsarchitektur
bestimmt also, wo genau Inhalte im Shop ver-
ortet werden. Die Informationsarchitektur ist
somit wesentlich mehr als &nurO die Navigatio
eines Shops und das MenY. Diese sind aber
ein Teil der Informationsarchitektur und damit
quasi ihre Visualisierung.

Wer kennt es nicht: Das Hamburger MenY;
ebenfalls als Sandwich, Hotdog, Double Oreo,
Pancake oder Side MenY bezeichnet. Im eng-
eren Sinne bezeichnet das Hamburger MenY
ein lcon, bestehend aus drei horizontalen Li-
nien, die stark an einen Hamburger und des-
sen Aufbau erinnern: Quasi Top Bun, Patty
und Bottom Bun. Nur der Salat fehlt.!

Beim Daraufklicken auf den Button Sffnet sich
dann das eigentliche MenY. Als heutiger Stan-
dard auf @mobile responsiveO Webseiten und
Onlineshops mit eingeschrSnktem Viewport als
platzsparende Option bestens etabliert, hSit es

auch immer stSrker auf den Desktop- oder
Tablet-Seiten von Onlineshops Einzug, wie
beispielsweise im Lebensmittelonlineshop von
Bringmeister in der oberen linken Ecke unter
dem Logo.

Abbildung 27: Burger MenY bei Bringmeister
Quelle: https://www.bringmeister.de, Abrufdatum 1512023

Allerdings ist diese Art von averstecktenO Me-
nYs, zu denen auch das Hamburger MenY
zShlt, aus Usability- und Conversion-Sicht
nicht empfehlenswert. Bereits im Jahr 2016
fYhrte die Nielsen Norman Group hierzu eine
breit angelegte Usability-Test-Studie durch,
bei der sich folgende Erkenntnisse zeigte@®
I Ein verstecktes MenY/versteckte Naviga-
tion ist vom Nutzer weniger gut auffindbar
als eine sichtbare oder teilweise sichtbare
Navigation. Zudem wird diese D wenn Yber-

25 Nielsen Norman Group (2016): Hamburger Menus and Hidden Navidatit UX Metrics, https://www.nngroup.com/articles/hamburgems/,

Zugriff am 26.04.2020.



haupt B erst um einiges spSter genutzt als
bei direkt sichtbaren MenY- oder Naviga-

tionselementen.

I Eine verstecktes MenY/versteckte Navigati-
on bietet dem Nutzer eine schlechtere User
Experience als ein sichtbares MenY, sowohl
auf dem Desktop als auch bei mobilen

EndgerSten.

I Versteckte MenYs verschlechtern in der De-
sktop Ansicht die User Experience sowie
die Auffindbarkeit stSrker als auf mobilen

EndgerSten.

| Die Nutzung eines versteckten MenYs wirkt
sich primSr negativ auf Inhalte aus, die nicht
durch einen so genannten In-Page-Link

direkt verfYgbar sind.

Abbildung 28: Konsolidiertes MenY bei Flaschenpost
Quelle: https://www.flaschenpost.de, Abrufdatum 15.02023

Gerade Shops, die historisch gesehen mit we-
niger Kategorien starteten, nutzen oftmals ein
konsolidiertes MenY im Header-Bereich. Kon-
solidiert heisst dabei, dass sowohl MenY/
Navigation als auch weitere Elemente wie Un-
ternehmenslogo, Suche, Warenkorb, gege-
benenfalls Standortsuche sowie Login ins
Kundenkonto quasi den blocO als eine Einheit
dargestellt werden.

Ein gutes Beispiel fYr ein konsolidiertes MenY
findet sich bei dem deutschen, ursprYnglich
aus dem GetrSnkebereich stammenden E-
Food Shop Flaschenpost, der im Header sei-
nes Onlineshops ursprYnglich ein konsolidier-
tes MenY in der Desktopansicht anwendete.



Nach der Tbernahme durch die Oetker-Grup-

pe Ende 2020 und der Sortimentsausdehnung

auf Food, wurde allerdings der Platz zu eng. pije Tatsache, dass Inhalte, die Yber so genan-

Und das konsolidierte MenY wurde aus dem nte 3inpage-LinksO, direkt auf der Startseite

Einzeiler herausgelSst und unter den Header sjchtbar sind, eine deutlich bessere Klickrate

gezogen, was sich auch positiv auf das op- ynd Conversion haben, als die Inhalte bspw.

tische Gesamtbild Dbei Flaschenpost aus- hinter Burger-MenYs zu verstecken, machen

gewirkt hat. sich vor allem Apps mit begrenztem Viewport
zu Nutze. Aber auch mehr und mehr findet

Ebenfalls ein konsolidiertes MenY nutzt der Man diese Vorgehensweise auf mobile-opti-
zum Schweizer NestlZ Konzern gehérende Mierten Websites von so manchem E-Com-
Onlineshop der Marke Nespresso. Auch hier merce HSndler.

werden die HauptmenYpunkte in einer Kom- Vor allem durch die in der Pandemie aufkom-
bination von Text und Icon (dvisuellem AnkerO) menden Quick Commerce Shops hat sich die-
direkt im Header integriert dargestellt. Beim ses MenYformat etabliert. Beispiele sind die
Klicken darauf sffnet sich dann ein Overlay, bei Apps von Getir und des Ende 2022 (durch
dem dann weiter in die jeweiligen Unterkate- Getir Ybernommenen) deutschen Quick Com-
gorien vorgedrungen werden kann. merce Startup Gorillas.

Abbildung 29: Konsolidiertes MenY bei Nespresso
Quelle: https://www.nespresso.com/ch/de/, Abrufdaturi6.01.2023



Aber auch im App-Design von Onlineshops
mit Fokus Wocheneinkauf findet man auf der
Startseite inzwischen dieselbe Kachel-Logik in
der Anwendung. So auch beim zur aus
Tschechien stammenden Rohlik Gruppe gehs-
renden E-Food Startup Knuspr. Auch dort
werden die aus Kundensicht wichtigsten Me-
nYpunkte Yber Kacheln dargestellt und mit
visuellen Ankern in Knuspr-Bildsprachenlogik,
die auch in der Desktop-Variante vorfindbar
ist, entsprechend angeteasert.

Eine der besonderen Herausforderungen eines
E-Food-Shops ist es, die massive Artikelanzahl
und Bandbreite von Kategorien und Unter-

kategorien Yber verschiedene Ebenen fYr den
Nutzer verstSndlich und sinnvoll abzubilden.
Hier kommt nun das Mega MenY ins Spiel: Als
Mega MenY werden Navigationselemente be-

zeichnet, die mehrere Sortierebenen auf ein-
mal anzeigen kSnnen. Dies kann von Links
nach rechts (so genanntes Flyout) oder von o-
ben nach unten (Dropdown) geschehen. Man
spricht dann ebenfalls auch von einem Mega
Flyout oder einem Mega Dropdown. In der
Regel sind diese MenYs je nach AusprSgung
um mehrere Spalten, Bilder, Formularfelder,
Videos, Slideshows und Buttons angereichert.

BezYglich Sortierung empfiehlt es sich, die
Hauptkategorien nach Trafficvolumen und die
jeweiligen Unterkategorien alphabetisch zu
sortieren, um die Auffindbarkeit fYr den Nutzer
zu vereinfachen. Zudem sollte das MenY auf
einer Seite darstellbar sein.

FYr die Darstellung des MenYs finden sich, ab-
gesehen von der bereits beschriebenen Sicht-
barkeit, verschiedene Herangehensweisen, die
auch regionenspezifisch unterschiedlich zu
sein scheinen. So beispielsweise die Anzahl
der Navigationsebenen und deren Sichtbarkeit

Abbildung 30: Kachelartiges MenY auf den Startseiten von Getir, Gasilind Knuspr
Quelle: Getir iOS App, Gorillas iIOS App, Knuspr iOSpApbrufdatum 16.01.2023



und Darstellung. Hier empfiehlt es sich, ver-
schiedene Anzeigeformen auszuprobieren und
sukzessive mit A/B-Tests im eigenen Shop zu
verifizieren.

Der Onlineshop des franzSsischen Lebens-

Darstellung recht textlastig. Und gerade Neu-
kunden mYssen sich zur Orientierung erst ein-
mal durch die Masse an Kategorien des rund
180000 Artikel umfassenden Sortiments durch-
arbeiten, um in der gewYnschten Kategorie zu

mittelnSndlers Auchan greift ebenfalls auf ein landen. Lediglich die immer noch recht innova-
Mega MenY zurYck, das auf der sichtbaren tiven Frischetheken, bei denen der Verbrau-
FISche mit einer Art Kacheldesign arbeitet. Das cher quasi acustomizedO wie an der Frische-

Manko ist jedoch auch hier, dass dieses Mega
Dropdown hinter einem Burger Menu ver-
steckt ist. Einziger Pluspunkt dabei: Die drei
horizontalen Stiche des Burgers sind noch mit

theke des Ladens seine Produkte bestellen
kann, sind durch ein entsprechendes Icon
nochmals hervorgehoben.

Deutlich unYbersichtlicher wirkt das MenY in

dRayonsO (dt. Regale/Regalreihen) angeschrie-Form eines expandierenden Mega Dropdowns

ben.
Eine Kombination aus konsolidiertem, respek-

beim britischen Branchenprimus Ocado. Beim
phasenweisen Aufklappen offenbaren sich bis

tive reiterstrukturShnlichem MenY und Mega Zu drei Kategorieebenen. Interessant ebenfalls

Navigation mit Dropdown und mehreren Spal-
ten verwendet der E-Food Shop der Schwei-
zerischen Coop Genossenschaft. Trotz Her-
vorhebung durch Fettschrift wirkt diese Art der

Abbildung 31: Mega Menu bei Auchan
Quelle: https://www.auchan.fr, Abrufdatum 16.01.2023

die noch angeflanschte Spalte &lnspiration &
BrandsO mit entsprechender Logoschlacht, bei
der wohl zusStzliche WerbekostenzuschYsse
(WKZ) bei Lieferanten generiert werden.



Abbildung 32: Aufgeklapptes Mega MenY bei Coop
Quelle: https://www.coop.ch/de/, Abrufdatum 16.01.223

Die generell recht verschachtelte MenYfYhrung sichtlicher gestaltet war. Damals gab es am
in Kombination mit weiteren Navigationsele- linken Bildrand noch ein seitliches MenY, das
menten auf der Startseite, wie Reiterstrukturen die Hauptkategorien nochmals Yber einer an-
oder weitere Banner mit CTAs und Sale- klickbaren Filterbatterie spiegelte. Dieses aSide
Auslobungen, tragen bei Ocado jedoch nicht MenuO ist jedoch erfreulicherweise in der ak-
sonderlich zu einem Ybersichtlichen Erschei- tuellen Version des Onlineshops gewichen.
nungsbild dar. Auch durch die schiere Masse

an mit &0fferO und &ValueO geflaggten Produk-

ten, die bereits auf der Startseite platziert sind, _ ]

entsteht ein doch eher unruhiges Gesamtbild. S!d€ Menus, auch als Sidebar Menu oder

Einfaches Zurechtfinden aus Kundensicht: zu- Seitliche MenYs bezeichnet, sind meist am
mindest aus einer kontinentaleuropSischen Lo- iNken Rand der Webseite/des Shops verortet
gik: Leider eher Fehlanzeige. und bezeichnen den dortigen vertikalen Rand-

bereich. In der Glanzzeit der Sidebars wurden
diese meist als zusStzliches Navigationsele-
ment neben der Header-Navigation benutzt.

Positiv erwShnt werden muss jedoch im Falle
von Ocado, dass der Onlineshop vor dem letz-
ten Redesign bis 2021 noch deutlich unYber-



Abbildung 33: Aufgeklapptes Mega MenY bei Ocado

Quelle: https://www.ocado.com/webshop/startWebshop.dpAbrufdatum 16.01.2023

Die seit Jahren zunehmende Mobile-Nutzung
auch im Onlineshop Bereich macht die Side-
bar auf Grund des begrenzten Viewports bei
Tablets und Smartphones jedoch obsolet; dort
muss sie aus PlatzgrYnden ausgeblendet wer-
den. Zudem wirkt ein Sidebar MenY, je nach
LSnge und Anzahl der Kategorien, aus Nutzer-
sicht recht schnell unYbersichtlich. Sogar
Amazon sowie Amazon Fresh haben sich in-

zwischen der Sidebar entledigt.

Im Heimatland Norwegen ist E-Food Pure-Pla-
yer Oda noch mit einem Side Menu unter-
wegs, hat dies aber bspw. im Shop im neuen
LSndermarkt Finnland, wo 2021 der Markt-
eintritt erfolgte, bereits durch ein Susserst an-

sprechendes Mega MenY ersetzt. Vor allem

die visuellen Anker pro Kategorie sind hier mit
verschiedenen Icons schsn dargestellt. Und
durch genYgend Weissraum wirkt das MenY
aufgerSumt und ansprechend. Beim Klick auf
einen MenYpunkt gelangt man auf die jeweilige
Kategorieseite, auf der weiter in Unterkate-
gorien eingetaucht werden kann.

Im alten Setting auf der norwegischen Seite
klappen bei oda.no die Unterkategorien nach
unten und mit Sub-Kategorien in Form von
Bullet Points auf. Parallel dazu Sffnet sich
rechts die entsprechende Kategorieseite, res-
pektive Unterkategorieseite bei entsprechen-
der Auswahl im MenYbaum. Die Sortierung der
Kategorien scheint auch bei den Unterka-
tegorien nach Traffic in der jeweiligen Katego-



Abbildung 34: Altes Side Menu bei oda.no und neues

Dropdown bei oda.fi

Quelle: https://oda.com/no/, https://oda.com/fi/, Abufdatum
16.01.2023

rie zu erfolgen.

Noch voll auf die alte Side MenY Logik ausge-
legt ist der Schweizer Shop Migros online. Ob-
wohl dieser Ende 2020 vom frYheren Namen
LeShop (als frYheres Zukaufprodukt) umge-
labelt und grundlegend Yberarbeitet wurde, ist
man der Side Navigation, die mit Icons als
visuelle Anker aufgepeppt ist, treu geblieben.

Bei der mobilen Version des Shops offenbart
sich dann auch der bereits angesprochene
Nachteil dieser Navigationsart: Die Navigation
ist nicht sichtbar und wird hinter einem klas-
sischen Burger versteckt.

Beim Klick auf eine Kategorie gelangt man
dann auf die jeweilige Kategorieseite, auf der
sowohl auf Desktop wie auch beim Mobile die
Unterkategorien mit Yberdimensionalen Ka-
cheln dargestellt werden und fast den ge-
samten sichtbaren Bereich einnehmen.

Ebenfalls nicht Yblich ist die Warenkorbdar-
stellung. Die hinzugefYgten Produkte erschei-
nen mit einem kleinen Vorschaubild in einer Art
rechten Side MenY, das diese unterhalb des
Warenkorbsymbols darstellt. Beim Daraufkli-
cken landet man auf der Produktdetailseite.
Beim Klicken auf das Warenkorbsymbol erwei-
tert sich das rechte Side Menu und man erhSlt
mehr Infos zu den Produkten, wie Menge und
Preis, wie man dies auch aus anderen E-Food
Shops kennt.

Bei E-Food-Playern, die dem klassischen Le-
bensmitteleinzelhandel/Detailhandel entstam-
men und quasi im Multi- respektive Omnichan-
nel-Modus unterwegs sind, kommt noch ein
weiteres, aus UX- und Nutzersicht wichtiges
Element hinzu, das im MenY abgebildet wer-
den sollte. Der Store Locator.

Da auch die LSden einen Touchpoint im Ein-
kaufsprozess des Nutzers abbilden und oft-
mals Kunden nicht nur den Online- sondern
auch den StationSren Kanal parallel nutzen,
sollte im Sinne einer nahtlosen Kundenerfah-
rung auch im jeweiligen Kanal auf den anderen
Kanal verwiesen werden. Sind im Shop sogar
noch auf den Produktdetailseiten Hinweise auf



das stationSr verfYgbare Sortiment und tat-
sSchliche BestSnde gegeben, stellt dies fYr
den Nutzer einen massiven Mehrwert dar.

So zeigt bspw. der Onlineshop der Schweizer
Coop Genossenschaft eine schSne Umset-
zung des Store Locators. Einerseits gut sicht-
bar im Header mit visuellem Anker, ander-
erseist ebenfalls auf jeder Produktdetailseite:
Hier besteht die M3glichkeit, Yber den Call-to-

Abbildung 35: Side Menu Darstellung bei Migros online auf verscteedn Device-GrSssen
Quelle: https://www.migros.ch/de, Abrufdatum 16.01023

Gute Webshops gehen heute Yber eine reine
Verkaufsorientierung hinaus und zeigen den
Kunden noch noch weitere, nicht direkt mit
dem Verkauf verknYpfte Informationen oder
Content an. Die Zauberwsrter hierbei heissen
heute: Content und Commerce. Das Ziel: So-

Action &VerfYgbarkeit in Filiale prYfenO denwohl durch Inspiration als auch weitergehende

Warenbestand in mehreren stationSren Filialen
abzufragen. Eingeloggte Kunden kSnnen

sogar ihre Wunschfilialen hinterlegen, die dann
in der Liste prSferiert angezeigt werden. Auch

weitergehende Infos zu Filiale, wie bspw.

...ffnungszeiten oder weitere Filter wie &jetzt
gesffnetO sind vorhanden. Zudem kann der
Kunde noch die Standorte der Filialen neben

einer Listen- auch auf einer Kartenansicht an-

schauen.

Information dem Kunden eine bessere Basis
bieten, die sein Kaufverhalten entsprechend
positiv beeinflusst.

Content findet sich heute mehr und mehr nicht
nur bei Produkten, sondern auch als separater
MenYpunkt. Klassisches Beispiel hierfYr im E-
Food sind Rezepte, die oftmals auch als se-
parater inspirativer MenYpunkt in das Haupt-
menY integriert werden.

So bspw. beim schwedischen E-Food Shop
Mathem, der Rezepte als inspirationalen Con-
tent direkt und gut gut sichtbar in sein Haupt-
menY integriert hat.



Abbildung 36: Store Locator bei Coop.ch B schdn umgesetzt im Headewge mit VerfYgbarkeitsabfrage auf der

Produktdetailseite
Quelle: https://www.coop.ch/de/lebensmittel/milchpdukte-eier/joghurt/joghurt-mit-geschmack/vanille-carakkhonig/naturaplan-bio-
fairtrade-joghurt-vanille/p/6690328#tab=product-pos-sedr, Abrufdatum 17.01.2023

Gleiches gilt fYr die finnische Seite des Online-
LebensmittelnSndlers Oda, der ebenfalls Re-
zepte als inspirationellen Content direkt in den
Header als separaten MenYpunkt integriert
hat. Und diese damit genauso stark gewichtet
wie den Zugang zu den diversen Sortiments-
kategorien.

Beim Klick auf den MenYpunkt gelangt man
bei Oda auf eine Rezepte-Landingpage, auf
der Rezepte noch weiter in Kategorien unter-
teilt werden, wie z.B. w3chentliche MenYvor-
schiSge, Rezepte fYr Kinder u.v.m. Von den
darunter liegenden Detailseiten kSnnen die
Zutaten nach Einstellen der Personenanzahl
einfach und bequem mit nur einem Klick in
den Warenkorb befSrdert werden, ohne einen

Umweg Yber Einkaufslisten oder Shnliches ge-
hen zu mYssen. Aus Nutzersicht ist dieser
Weg besonders bequem und erleichtert neben

dem Wocheneinkauf noch einen weiteren

Punkt, der gerade auch fYr Familien Susserst
attraktiv sein kann: Die MenYplanung.



Abbildung 37: Prominente Einbindung von Content bei ODA und Mathem
Quelle: https://oda.com/fi/recipes/, https://www.matém.se/inspiration/halsa, Abrufdatum 17.01.2023
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DIE SUCHE: SCHNELLES FINDEN OHNE VIELE KLICKS

DIE AUFFINDBARKEIT ENTSCHEIDET

Die Auffindbarkeit von Produkten entscheidet
massgeblich Yber den Umsatz B sowohl online
als auch stationSr. Denn der Kunde kann nur
kaufen, was er auch findet. Online hat er aller-
dings im Gegensatz zum Herumirren in langen
Regalreihen noch einen Joker zur Hand: Die
Suchfunktion im Shop. Neben der bereits vor-
gestellten Navigation hat die Umsetzung der
Shop-Suche direkten Einfluss auf die Abver-
kSufe.

Beim Onlinelebensmittelhandel steht die Such-
funktion im Vergleich zum Non-Food-Shop-
ping im Netz jedoch noch ganz besonderen
Anforderungen gegenYber. Diese manifestie-

ren sich bspw. in detaillierten Produktinforma-
tionen, da der Kunde vielleicht eine Lebens-
mittelunvertrSglichkeit bezYglich etwaigen In-
haltsstoffen hat. Oder aber in regional unter-
schiedlichen NutzerprSferenzen fYr bestimmte
Produktkategorien; so wird GrYtze sicherlich in
Norddeutschland einen anderen Stellenwert
haben als in Bayern B und der Weisswurst mit
sYssem Senf wird es Shnlich ergehen. Auch
Produktbezeichnungen kSnnen im gleichen
Sprachraum abweichen; man denke nur an

ATomatenO versus dParadeiserO in Deutschland

und ...sterreich. Oder aber fYr Omnichannel-
HSndler von groSer Relevanz: Der Kunde
mschte online Informationen Yber VerfYgbar-

Abbildung 38: Prominentes Suchfeld bei Amazon fresh
Quelle: https://www.amazon.de/alm/storefront?almBrand@¥1hem9ulEZyZXNo&ref=sv_auto_1, Abrufdatum 18.01.2023
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keiten von Produkten in der Offlinewelt im nS-
chstgelegenen Supermarkt.

Auch fYr die Suchfunktion, die quasi nichts
weiter als ein erweiterter &Call-to-ActionO-But-
ton ist, gilt: Der Nutzer muss sie wahrnehmen
und die Funktion verstehen, um sie zu nutzen.
Daher sollte die Suche als prominentes Ele-
ment im Header des E-Food-Shops, egal auf

welchem Device, stets gut sichtbar sein. Einer
der prominenten Vorreiter beim Thema gut
sichtbares Suchfeld ist Amazon. So wundert

es nicht, dass auch bei Amazon Fresh das
Suchfeld gut 2/3 der Headerbreite einnimmt

und damit trotz des unter dem Header

abgebildeten Kategorienwusts prominent ins
Auge des Nutzers springt.

Obwohl bei mobilen EndgerSten der Platz be-
grenzt ist, sollte auch dort die Suche pro-
minent und gut sichtbar platziert werden.

26 Google (2019): UX Playbook for Retail B Collection ofriaesitps to delight your users, https://services.google.conelfefients/pdf_retail _ux_

playbook.pdf, Zugriff am 23.04.2020.

Abbildung 39: Die Suche B auch auf Mobile prominent und sticky platiziei Rewe, myTime und Zoom by Ocado
Quelle: https://shop.rewe.de, https://www.mytime.dehttps://zoom.ocado.com, Abrufdatum 18.01.2023

Ein Grund dafYr ist, dass die Conversion-
Wahrscheinlichkeit der Nutzer, die die Such-
funktion brauchen, 200 Prozent hsher ist als
beim durchschnittlichen Nutzer, der die Suche
nicht gebraucht 26

Gute Beispiele fYr eine vorteilhafte Platzierung
der Suche im Header von mobilen Webshops
finden sich bei Rewe, myTime oder Zoom by
Ocado.

Kunden nutzen in der Regel die Suchfunktion
eines Onlineshops, um gezielt, schnell und vor
allem erfolgreich an ihr Ziel, also das ge-
wYnschte Produkt, zu kommen. Gute Such-
algorithmen bieten dem Nutzer heute vorab
automatische SuchvorschlSge auf Basis des
bereits Eingegebenem, noch wShrend der
Nutzer tippt. Diese VorschiSge werden dann
bereits vor quasi Abschliessen der Suche als
Dropdown unter dem Suchfenster dargestellt.



Abbildung 40: Auto-Suggest bei den WeinhSndlern HAWESKO und Gall & Gal
Quelle: https://www.hawesko.de, https://www.gall.nAbrufdatum 18.01.2023
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Im Fachjargon wird diese FunktionalitSt auch nn, dem Kunden das Auffinden seiner Wun-
als dAuto-SuggestO oder teilweise auch als schartikel so bequem und einfach wie m3glich
dAuto-CompleteO bezeichnet. zu gestalten.

Beim deutschen Wein- und Spirituosenver- Eine weiterer wichtiger Aspekt bei der Suche
sender HAWESKO, bei dem eine SuchlSsung ist deren Fehlertolerenz. Also das was passie-
von Fact-Finder in der Anwendung ist, werden rt, wenn der die Benutzenden/Suchenden mit
bei der Suche nach &TempranilloO bereits vor einer nicht korrekte Schreibweise des Such-
Abschluss der Eingabe des ganzen Wortes begriffs suchen. Die Suche bei HAWESKO
Suchergebnisse als Dropdown angezeigt. zeigt sich hier erfreulich tolerant und spuckt
Diese sind einerseits unterteilt in Kategorie- Z-B. bei @TSmpranillohO statt &TempranilloO
vorschiSge sowie in konkrete Produktvor- trotzdem den beliebten Spanischen Rotwein

schiSge, die bereits mit Bild angezeigt werden. als Suchtreffer aus. Kurzum: Jeder halowegs
Das gleiche Vorgehen findet sich auch beim gute Suchalgoqthmus sollte heutz_utage Shn-
niederlSndischen Wein- und Spirituosenver- liche Suchbegriffe beherrschen, die aus Nut-

sender Gal & Gal. Gerade bei den so genan- (250 B TR0/ THRS TR Y
nten hSherpreisigen High-Involvement-Pro- 9 » 18P

dukten wie Wein und Spirituosen macht es Si- tive aGlaskugelO aus Nutzersicht fungieren.

Abbildung 41: Fehlertoleranz der Suche von HAWESKO
Quelle: https://www.hawesko.de, Abrufdatum 18.01.2@



Eine weitere grosse Herausforderung im Onli-
nelebensmittelhandel ist die schiere Menge an
Produkten im Shop. Bei teilweise bis zu
35'000 und mehr verschiedenen Artikeln, die
den Kunden online zur Auswahl steht, ist es
daher umso wichtiger, dass der Kunde auch
die fYr ihn relevanten Produkte angezeigt be-
kommt.

Sucht der Kunde beispielsweise nach &Was-
serO, meint er vermutlich Mineralwasser und

oder die klassische aMilka Tafel Alpenmilch
SchokoladeO, sondern auch die aKinder Milch-
schnitteO, aMilchreisO, den aPatros Schafmilch-
fetaO und aus unerkiSrlichen GrYnden sogar
ein aButter-BriocheO.

Ist der E-Food-Anbieter in mehreren Regionen
eines Landes Yberregional tStig, macht es
Sinn, dem Kunden abhSngig vom Standort zu-
erst Produkte seiner Region in den Sucher-
gebnissen anzuzeigen, um eine bessere Con-

weder &Bio Apfelsaft mit stillem WasserO noch version zu erhalten. Ein Anbieter, der sich auf
AMineral DeoO, das Wasser enthSlt. Und auch diese Thematiken spezialisiert hat und mit dem
nicht den &Orangensaft mit WasserO, wie er es so genannten FACT-Finder sogar eine ganze

in den Suchergebnissen des Ssterreichischen
Onlineshops von Billa findet. Des weiteren
tauchen in den Suchergebnissen bei Billa
ebenfalls noch diverse alkoholfreie Biere und
Radler, der &Schloss Raggendorf Cabernet

LSsungssuite zur Such- und Conversion-Opti-
mierung anbietet, ist das deutsche Unterneh-
men Omikron Data Quality. Gerade im Online-
lebensmittelhandel und der dort vorherrschen-
den Menge von tausenden von Produkten in

SauvignonO, dRed BullO, dKneipp Frauen Mineeinem Shop kann es durchaus Sinn machen,

ralstoffeO Brausetabletten, Tanqueray Gin,
Laktosefreier Cappucino, diverse gemahlene
Kaffees und sogar das &Ambrosius 5 Tage
GrablichtO auf.

Das Billa-Beispiel zeigt hier einen klassischen
Fall: Der verwendete Suchalgorithmus index-
iert alle Produkte, die in der Produktbezeich-
nung oder in den indexierten Artikeldaten das
Wort &WasserO enthalten.

Hier kann jedoch Abhilfe geschaffen werden:

Und die heisst &AntonymeO. Um aus Kunden-
sicht unpassende Produkte aus den Sucher-

gebnissen vorab herauszufiltern und so eine
hdhere Relevanz und QualitSt der Treffer zu
erzielen, lassen sich so genannte Antonyme
festlegen, die dann nicht angezeigt werden

sollen. Antonyme sind also Begriffe, die eine
vollkommen andere Bedeutung haben, als der
eigentliche Suchbegriff.

Der klassische Anwendungsfall ist &Schoko-

den Standardsuchalgorithmus eines Shopsys-
tems mit zusStzlichen L3sungen fYr bessere
Resultate und Anzeigem&glichkeiten zu ergS-
nzen.

Neben den bereits erwShnten Antonymen soll-
ten E-Food-HSndler jedoch auch Synonyme
pflegen. Gerade im regionalen Kontext
unterscheiden sich teilweise die gSngigen Be-
zeichnungen fYr Produkte stark. Sind diese
nicht gepflegt, erzielt die Suche keine Treffer.
Und der Kunde findet sein gewYnschtes Pro-
dukt nicht oder gibt die Suche entnervt auf, da

er sich nicht durch die verschiedenen Katego-
rien klicken m3chte. Beispiele hierfYr sind
dParadeiserO fYr &TomateO in ...sterreich oder
dPeperoniO in der Schweiz fYr die deutsche
aPaprikaO sowie dNYsslisalatO oder aNYsslerO
fYr den deutschen dFeldsalatO.

ladeO fYr den Suchbegriff &MichO. Wenn der

Nutzer also nach Milch sucht, sollte der Algo-
rithmus als Resultat alle Treffer mit Schokolade
automatisch ausblenden. Allerdings sind vor

einer teils dvergessenenO Antonympflege auch

neuere und sonst aus Kundensicht gut durch-
dachte Shops nicht immer gefeit. So findet
man beim deutschen E-Food Startup
Knuspr.de in der Suchtrefferliste fYr den Be-
griff Milch nicht nur Milchschokolade-Kekse,



Abbildung 42: Suchergebnisse nach Wasser bei Billa
Quelle: https://shop.billa.at/search/results?categoryséarchTerm=wasser&sort=relevance&page=3, Abrufdatum 182023
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Abbildung 43: Suchergebnisse nach Milch bei knuspr.de
Quelle: https://www.knuspr.de/suche?q=milch&comparm#l, Abrufdatum 19.01.2023
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Es kommt im besten Shop vor: Der Kunde
sucht ein Produkt, das definitiv nicht vorhan-
den ist, verwendet abstruse Suchbegriffe oder
vertippt sich bei der Eingabe von Phrasen in
der Art und Weise, dass der Suchalgorithmus
daraus nicht schlau wird. Dennoch sollte dem
Kunden nicht einfach eine Seite mit der
alleinigen Aussage aKeine TrefferO gezeigt wer-
den. Salopp gesagt heisst das Suchmantra:
Auf der Ergebnisseiteimmer ein Ergebnis zei-
gen! Damit kann man den Kunden beispiels-
weise auf Aktionen aufmerksam machen oder
ihm populSre Kategorien vorstellen. Denn eine
leere weisse Seite ISst beim Kunden immer
auch ein gewisses Frustpotenzial aus.

So bspw. beim Schweizer Hofladen-Startup

Farmy: Die Suche nach der Weinsorte aGut-
edelO fYhrt zu einem Null-Resultat. Und der
Kunde sieht lediglich den Hinweis &Keine Er-
gebnisseO.

Wesentlich besser gelSst wird diese Challenge
mit der provozierten trefferlosen Suche (nun
erneut mit der in Frankreich und der Schweiz
gSngigen Bezeichnung fYr Gutedel, nSmlich
Chasselas) im Lebensmittelonlineshop beim
deutschen OmnichannelhSndler Rewe:

Obwohl kein Suchtreffer erzielt werden konn-

te, schiSgt Rewe mit dem Slogan &Vielleicht
knnen wir Dir hiermit helfen?0 populSre Abbildung 44: Ergebnislose Suche bei Farmy und Rewe

. . . Quelle: https://www.farmy.ch/products?keywords=Gutetflocale=de,
Kategorlen, Aktionsartikel und neue Produkte https://shop.rewe.de/productList?search=Chasselas,

im Sortiment vor. Und schafft beim Nutzer da-  Abrufdatum 19.01.2023

mit eine ganz andere Ausgangslage und all-

féllig noch die Chance, einen Zusatzverkauf

eines anderen Produkts zu generieren. (auch gelegentlich als Taxonomie-Suche be-
zeichnet) werden hSufig synonym verwendet,
allerdings unterscheiden sich diese beiden Ar-
ten der Produkteingrenzung voneinander.

Dem Kunden noch besser eingegrenzte Such- Die Filternavigation grenzt die Produkte nur

ergebnisse bieten. Das ist die Grundidee hinter €indimensional ein. Es kann also immer nur ein
dem Prinzip der Facettensuche. Und damit Kriterium aus jeder Kategorie ausgewShit wer-

eignet sie sich auch nicht nur im Non-Food, den, um die Suche einzugrenzen. Die Fa-

sondern auch im Onlinelebensmittelhandel, da cettensuche ist prSziser und flexibler. Bei ihr

hier ebenfalls eine grosse Sortimentsbreite und KSNNen mehrere Attribute aus mehreren Kate-
_tiefe vorhanden sein kann. gorien gleichzeitig ausgewShlt werden, sodass

, . . L eine weitaus genauere Suche msglich ist”
Die Begriffe Facettensuche und Filternavigation g g

27 Adivera (0.J.): Facettensuche, https://www.advidera.com/glfiasattensuche/, Zugriff am 19.01.2023.



Abbildung 45: Facettensuche bei Gurkerl.at
Quelle: https://www.gurkerl.at/suche/kategorie/13433faschiertes-burger-co/land/oesterreich/ernahrungswers
diaten/bio?q=hackfleisch&companyld=1, Abrufdatum 19.@D23

Bei der Facettensuche erhSIt man daher meh- auswahl angezeigt bekommt (z.B. Bioproduk-
rere und diversere Suchergebnisse, als bei der te, die neu im Sortiment sind und aus Baden-
Filternavigation, bei der man Yber einzelne Filter WYrttemberg stammen). Im Vergleich zur Fil-
nur auf eine engere Auswahl kommt. Die Filter- ternavigation kSnnen die so genannten Fa-
navigation ist also nur dann zielfYhrend, wenn cetten beliebig kombiniert werden.

der Nutzer schon konkrete Vorstellungen hat |5 Anwendung findet sich die Facettensuche
und nicht noch zwischen mehreren Kriterien in - pspw. beim 3sterreichischen Startup Gurkerl.
einer OFilterkategorieO (z.B. Bio vs. Non-Biojy Bejspiel wurde die Suche nach Herkunfts-
oder Vegan vs. tierisches Protein) hin und her |and ...sterreich, Bio und Produktkategorie
schwankt. Sie eignet sich jedoch vor allem fYr gjngeschrSnkt.

Onlineshops mit einem kleineren Sortiment.

Viele Filter kSnnten den Nutzer verwirren und

wSren damit kontraproduktiv. Eine Facettensu-

che macht dagegen erst Sinn, wenn das

Sortiment so gross ist, dass man mehrere Sei-

ten durchsuchen muss.

Als Vorgehensweise werden bei der Facetten-

suche also verschiedene Filter so kombiniert,
dass der Suchende die gewYnschte Merkmals-



Kategorie- und Produktdetailseiten zShlen zu
den wichtigsten Seiten eines Onlineshops. Sie
stellen quasi ein Pendant zur klassischen Wa-
renprSsentation im stationSren Lebensmittel-
einzelhandel dar. Die Kategorieseite dient da-
bei der thersicht Yber Sortimentsbreite sowie
Sortimentstiefe innerhalb der jeweiligen Kate-
gorie, die Produktdetailseite B auch oftmals als

aProduct Detail PageC), kurz PDP bezeichnet b

informiert ausfYhrlich Yber den jeweiligen Arti-
kel. Zudem existieren bei der Kategorieseite
generell zwei AusprSgungsformen:

I Eine Art Verteilseite, deren Funktion darin
besteht, den Kunden als Ybergeordnete Sei-
te auf zugehsrige Unterkategorien weiterzu-
leiten, sowie

I Die Produktliste, die sich Verteilseiten unter-
ordnet und auf der Produkte B in der Regel
in Form von Produktkacheln B dargestellt
sind. Auf der Produktliste hat der Kunde die
MSglichkeit, sich einen tberblick, Yber die
kategorie- oder unterkategoriebezogenen
Produkte zu verschaffen.

Im Lebensmittelonlinehandel findet sich meist
ein Mix aus beiden Formen. So sind in der
Regel im E-Food bereits auf der Hauptkatego-
rie, also der eigentlichen Verteilseite, oftmals
Produkte in Kachelform dargestellt.

UnabhSngig davon, ob die Kategorieseiten im
Shop eines LebensmittelonlinehSndlers als Ver-
teilseite, Produktliste oder als Mix der beiden
Funktionen agieren D sie erfYllen aus Kunden-
sicht mehrere Aufgaben:

I' Neben der Suche fungieren Kategorieseiten
als weitere MSglichkeit zum Auffinden des
gewYnschten Produkts. Insbesondere bei
gut strukturierten Kategorien birgt dies fYr
den Kunden einen hohen Mehrwert als se-
kundSren Suchweg.

I Kategorieseiten laden zum StSbern ein. Bei
nutzerfreundlicher und ansprechender Ge-

staltung kSnnen diese die Verweildauer im
Shop und die Conversion massgeblich
steigern.

I Kategorieseiten kSnnen auch als Landing-
page fungieren, wenn Nutzer Yber SEO/
SEA einer Suchmaschine in den Shop ein-
steigen, statt Yber die Startseite. Und so
knnen aus allfSllig Suchenden ebenfalls
Neukunden gewonnen werden.

Abbildung 46: Kategorieverteilseite bei Voil®
Quelle: https://voila.ca/products?source=navigation&
sublocationld =ca07d16e-0984-476e-b1b4-136a3550445e,
Abrufdatum 19.01.2023

Im deutschen VolksmSrchen HSnsel und
Gretel legt HSnsel eine Spur aus Brotkrumen,
um den Weg nach Hause zurYckzufindefs

28 \Wikipedia (0.J.): https://de.wikipedia.org/wiki/HSnsel_uetelGZugriff am 19.01.2023.



Dem &BreadcrumbO, zu Deutsch &BrotkrumeO,

kommt im Onlineshop eine Shnliche Aufgabe

zu. Die so genannte dBreadcrumb-NavigationO

hilft dem Nutzer, seinen Pfad innerhalb der Ka-
tegoriestruktur nachzuvollziehen und seine der-
zeitige Position zu erkennen. Zudem kann der
Nutzer Yber den Breadrumb mit nur einem

Gerade im Lebensmittelonlinehandel, wo eine
Kategorie schnell einmal mehrere hundert
Produkte enthalten kann, ist es unerlSsslich,

Klick zurYck auf Ybergeordnete Kategorien ge-
langen. Aus Usability-Sicht sollte die Bread-
crumb-Navigation daher als Abbildung des zu-
rYckgelegten Pfades in keinem Onlineshop feh-
len.

dem Nutzer die MSglichkeit zu geben, mit Fi-
Iter- und Sortieroptionen einfacher sowie
schneller zu seinen gewYnschten Produkten
zu gelangen. Auch im Hinblick auf Marken wie
Herstellermarke versus HSndlermarke/Eigen-
marke, Ernéhrungsgewohnheiten, wie bei-
spielsweise vegetarisch oder koscher, oder

Abbildung 47: Breadcrumb unter dem Header bei Alpakas
Quelle: https://alpakas.app/shop/product/kase-and-alt/chee-1/holderschatz-mit-holunderbluten?from=%2Fshop%2Fegory%2Fkase-and-
alt%2Fkase, Abrufdatum 19.01.2023



aber Inhaltsstoffe und Allergene, wie z.B.

sition und Ausgestaltung in der Handelspraxis

aglutenfreiO, lohnt es sich aus User-Experiencebeobachtbar. Allerdings muss an dieser Stelle

(UX) Sicht, dem Kunden eine schnelle Eingren-
zung aus der Menge aller Produkte einer Kate-
gorie auf die fYr ihn relevanten zu erm&glichen.

Dies geschieht in der Regel durch Einsatz von
Filtern. Doch Filter ist nicht gleich Filter. Hier
lohnt es sich, entsprechende VorYberlegungen
anzustellen, welcher Nutzen mit dem Filter und
den wShibaren Filteroptionen beim Kunden er-
zielt werden kann. Reichen einfache Filter, da
nur wenige Produkte und Kategorien angebo-

ten werden? Oder braucht es B Shnlich wie bei
der Suche bereits erwShnt D eine Facetten-L3-
sung auch bei den Filteroptionen? Im E-
Commerce allgemein und bei E-Food im Spezi-
ellen sind verschiedene AnsStze in Punkto Po-

Abbildung 48: FiltermSglichkeiten bei Bringmeister
Quelle: https://www.bringmeister.de/k/kuehlregal/dat-und-fette ?filters.characteristic=Bio, Abrufdaturd.Q1.2023

ebenfalls erwShnt sein, dass die Standards in
Sachen Shopdesign und UX eher im weiter
fortgeschrittenen Fashion-Bereich von Unter-
nehmen wie Zalando oder Asos gesetzt wer-
den. Und meist nicht vom regionalen Kauf-
mann und seiner ebenfalls meist regional ver-
ankerten kleinen Agentur. Das GefShrliche da-
ran: Die Kunden gewShnen sich an diese
hohen Standards und erwarten sie auch in
anderen Segmenten im Internet wie beispiels-
weise im E-Food.

Der Blick in die E-Food-Shopgestaltungspraxis

zeigt daher verschiedene Ausgestaltungsfor-
men bei den FiltermSglichkeiten.



So setzt Bringmeister auf kombinierbare Fa- lieferung mit Postversand) sich anzeigen zu
cettenfilter, bei denen man z.B. die FiltermSg- lassen, haben Kunden ebenfalls die Msglich-
lichkeiten Bio, Regional, neue Produkte und im keit, nach Kategorien, Marken, Zusatzstoffen,
Angebot kombinieren kann. Zudem kann dies etc. zu filtern. Und damit die Auswahl der in-
um die Facetten Marke, Bio-Siegel, Nachhaltig- frage kommenden Produkte schnell einzu-
keit, Gebinde, Vegetarisch und noch weitere grenzen.

ergSnzt werden. Aus Kundensicht also eine an- gej IntermarchZ sind die Filter im Rahmen des
sprechende State-of-the-Art FiltermSglichkeit, Kacheldesigns hinter einem kleinen Call-to-
die Bringmeister in seinem Shop einsetzt. Action Button mit Aufschrift &filtresO versteckt.

Der aus den USA stammende Omnichannel- DrYckt man diesen, $ffnet sich am linken Rand
hSndler Kroger setzt ebenfalls auf weitlSufige ein Overlay, in dem die Kundschaft dann den
Filterm3glichkeiten auf seinen Kategorieseiten. entsprechenden Filter auswShlen kann. Aus
Allerdings sind die Filter hier noch auf der linken Conversion-Sicht ist diese Variante vermutlich
Seite zu finden. Neben der M3glichkeit, das deutlich schlechter als bei Bringmeister oder
angezeigte Sortiment nach der dLiefermethodeOauch Kroger, da die Filter (Shnlich wie ein Bur-
(selbst einkaufen B also Store-VerfYgbarkeit, ger Menu) hinter einem Button versteckt sind.
Pickup, Heimlieferung mit Kroger-Flotte, Heim-

Abbildung 49: Filterm3glichkeiten bei Kroger und IntermarchZ
Quelle: https://www.kroger.com/pl/artisan-breads/14162axonomyld=14162&fulfillment=ais%7Cdth, https://wvimtermarche.com/rayons/
produits-laitiers-et-lufs/fromage/7576, Abrufdatum 191.2023



Im Hinblick auf die Default-Ansicht der Sortier-
reihenfolge ist anzumerken, dass Produkte nie-
mals einfach alphabetisch oder nach dem Preis
geordnet sortiert werden sollten. Dies, weil sich
die Aufmerksamkeit der Nutzer meist nur auf
die obere oder im besten Fall die obersten
Reihen mit Produktkacheln fokussiert. Daher
sollten hier Produkte angezeigt werden, die aus
HSndlersicht als auch Kundensicht eine hohe
Relevanz haben. Sind die relevanten Produkte
also erst weit unten platziert, finden sie Kunden
vielleicht gar nicht, weil vielleicht die Kate-
gorieseite schon verlassen wurde.

Im Umkehrschluss heisst dies, dass der HSnd-
ler entweder Produkte, die sich gut abverkau-
fen (quasi die Bestseller), Produkte, die man
aus dem Lager haben msSchte oder Produkte,
die dem HSndler eine gute Marge einbringen, in

Abbildung 50: Filter bei Coop DSnemark und Filteroverlay bei der\8etzer Flaschenpost
Quelle: https://mad.coop.dk/tilbud?categories=206&ldsacet=categories, https://www.flaschenpost.ch/wein, Abfdatum 20.01.2023

der Sortierreihenfolge msglichst weit oben ein-
ordnet.

GSngige Sortierreihenfolgen innerhalb einer
Kategorie sind also oftmals:

I Nach Relevanz

I Topseller

! Neue Produkte

I Am besten bewertete Produkte.

Nichtsdestotrotz sollte aber auch die Sortier-
reihenfolge mittels A/B-Tests hinsichtlich der
Conversion Rate YberprYft und ggf. adjustiert
werden.



Das menschliche Auge fokussiert visuelle
Inhalte viel stSrker als Text. Da Kategorieseiten
und ihre Produktkacheln im Onlineshop die

reprSsentative  WarenprSsentation Yberneh-
men, die im stationSren Laden der Auslage zu-
kommt, sollten das Design besagter Kacheln

und die darauf abgebildeten Produktbilder mit

Bedacht gewShlt werden.

WYrden Sie in einem stationSren GeschSft
kaufen, in dem die Ware wie Kraut und RYben
durcheinander prSsentiert wYrde? Nein? Online
vermutlich ebenfalls nicht. Dies trifft auch auf
die Kachelgestaltung und das sich somit erge-

bende Gesamtbild einer Kategorieseite zu. Der
Grund: Eine visuelle Ordnung ist fYr das
menschliche Auge einladender, als wenn sich
Perspektiven, abgebildete Produktbilder und

das Kacheldesign zu stark von Kachel zu Ka-

chel voneinander unterscheiden.

FYr das dargestellte Kacheldesign lassen sich
einige allgemeingYltige Aussagen treffen, um
dem Nutzer ein besseres Einkaufserlebnis zu
bieten:

I Die verwendeten Produktbilder sollten in et-
wa die gleiche GrSsse besitzen, von guter
QualitSt sein und in der gleichen Aufma-
chung fotografiert sein.

I Weniger ist mehr! Die Produktkachel sollte
neben dem Bild nur wirklich relevante Infor-
mationen enthalten und nicht mit jeder
Menge Flags, Icons, Fliesstext etc. vollge-
stopft sein. Im Klartext heisst dies: Ein gutes
Produktbild, Artikelname, Marke/Hersteller,
Preis, ggf. Grundpreis pro Kilo, Liter etc.,
Mengenangabe, ein bis maximal zwei funkti-
onale CTAs, allfSllig notwendige gesetzliche
Angaben sowie lediglich wenige, sparsam
verwendete Icons oder Flags, die ein Pro-
dukt bspw. als in Aktion kennzeichnen. FYr
alles andere gibt es die Produktdetailseite,
die sich beim Klicken auf die Kachel Sffnet;
sollte das Produkt nicht schon direkt von
der Kachel in den Warenkorb befSrdert wer-
den kSnnen.

I Die Kacheln sollten voneinander visuell ab-

gegrenzt und als separate Kachel erkennbar
sein, bspw. durch einen Rahmen oder noch

Abbildung 51: Kategorieseite bei Monoprix
Quelle: https://www.monoprix.fr/courses/legumes-fsampx_c0000400?
page=3, Abrufdatum 20.01.2023

zusStzlichen Freiraum/Weissraum im Raster
zwischen den Kacheln.

I Flags, Icons, CTA-Buttons oder weitere E-
lemente sollten nach MSglichkeit das Pro-
duktbild nicht Yberlagern oder verdecken.
Dies erzeugt visuelle Unruhe und fYhrt zu
Stsreffekten.

I Bereits die Kacheldarstellung sollte ein
schnelles Einkaufen von Produkten mit qua-

si nur einem Klick ermsSglichen.

Eine recht aufgerSumte Kategorieseite mit ge-
nYgend Platz und Weissraum findet sich beim
aus Frankreich stammenden Omnichannel-
HSndler Monoprix. Filter und Sortierfunktionen
sind oberhalb der Produktkacheln angeordnet
und klappen als Overlay aus. Auch der
Breadrcumb ist vorhanden. Schsn ebenfalls,
dass die Anzahl der Artikel innerhalb der Ka-
tegorie angezeigt werden. Die Kategorieseite
ist zudem als One Pager aufgebaut: Beim



Scrollen nach unten werden weitere Kacheln
dynamisch nachgeladen, bis das Ende der Ka-
tegorie erreicht ist. Der Vorteil dieses Ansatzes:
Der Kunde muss nicht zwischen verschiedenen
Seiten hin und her klicken.

Etwas voller auf Grund des deutlich grSsseren

Funktionsumfangs wirkt die Kategorieseiten-

darstellung bei Albert Heijn. Allerdings sind
auch hier die Kacheln nicht zu dicht gedrSnagt,

enthalten nur die nstigsten Informationen, bei

denen ein gutes und genYgend grosses Pro-

duktbid dominiert und keine Verunstaltung

durch zu viele Flags und Overlays erfolgt. Auch
der aln den Warenkorb-ButtonO mit einem Plus,
der die Farbe auf orange wechselt, sobald das

Produkt in den Warenkorb gelegt wurde, wirkt

dezent, aber dennoch sowohl gut sichtbar als

auch verstSndlich.

Deutlich vollgeklatschter hinsichtlich Overlays
wirken die Kacheln im Onlineshop des fran-
zSsischen Supermarktbetreibers Casino. Ein
wahres Feuerwerk von unterschiedlichen La-
bels, Promos, Nutri-Scores in grau und bunt,
Streichpreise, Rabattflags, Plus-Promos oder
auch das gute alte BOGOF in einer 3 fYr 2 Ab-
wandlung sind bei Casino prSsent.

Allenfalls wSre hier weniger doch etwas mehr
gewesen.

Manch ein Anbieter stellt dem Kunden in
seinem Shop noch weiter gehende Kategorie-
seiten vor, die vom Shop-Standard abweichen.
Diese enthalten dann meist andere Produkte
und Funktionen, die z.B. auf Customizing oder
aber eine weitergehende Beratung B gerade
bei teureren Produkten wie z.B. Wein B ab-
zielen. Meist sind diese Kategorieseiten dann
auch noch mit anderem Bildmaterial und zu-
sStzlichem Content angereichert.

Ein Beispiel hierfYr sind die Online-Frischethe-
ken beim Schweizer E-Food Shop von Coop.
Hier kSnnen sich die Kunden die Produkte wie
an der Metzger-, Fisch, KSse- und Brottheke
im Supermarkt vor Ort zusammenstellen las-
sen. Und bspw. Gewicht, StYckzahl, Schnitt-
dicke oder auch Marinade/Pannade selbst
wShlen. Zudem gibt es fYr den geneigten Kun-

Abbildung 52: Kategorieseiten bei Albert Heijn und Casino
Quelle: https://www.ah.nl/producten/kaas-vleeswaren-tapas
https://www.casino.fr/casinoexpress_web/affichageCatalMyE69944/C-
59337-promotions-casinomagic/NW-8318-offrpromo_yes~@motion/NW-
16558- type-de-produits-vendus~marques-casino,

Abrufdatum 20.01.2023



den noch weitere Content-Infos rund um die Ebenfalls in die Rubrik Content und Zusatz-
jeweiligen Lebensmittel mit &So funktioniert esO,infos, die den Kunden inspirieren, fSllt der so
weiteren Themeninfos oder &Tipps & TricksO. genannte &Wine FinderO des Schweizer Shops

Abbildung 53: Frischetheken bei Coop.ch
Quelle: https://www.coop.ch/de/lebensmittel/, Abrdatum 20.01.2023



Abbildung 54: Der Wine Finder beim Schweizer

Weinversender Flaschenpost
Quelle: https://www.flaschenpost.ch/winefinder, Afidatum 29.01.2023

Flaschenpost. Dieser fYhrt ausgiebig anhand
eines Entscheidbaumes Yber Preis, Farbe,
Typ, Traubensorte, Essensanlass, Anbauland
bis hin zu Liefergeschwindigkeit (innerhalb 24
Stunden versus Normal), Topseller, Aktionen,
Must-Haves, Schweregrad, Jahrgang zum
entsprechend eingegrenzten Weintreffer.

In diesem Zusammenhang muss natYrlich an-
gemerkt werden, dass die VerknYpfung von
Content und Commerce, sei es durch
andersartige Filter, Finder oder auch Bera-
tungs-Bots, die durch den Auswahlprozess
fYhren, sowohl auf Special Interest Katego-
rieseiten als auch bei Produktdetailseiten vor
allem dort gut funktioniert, wo der Verbraucher
ein entsprechendes Interesse und Involvement
aufbringt. Means: Eher bei hSherpreisigen
Produkten, wie Manufacture-Ware, Delika-
tessen oder Wein und Spirituosen. FYr die
typischen Low-Involvement Produkte im Wo-
cheneinkauf, wie bspw. einen Magerquark, die
wiederholt gekauft werden, nutzt sich der
Effekt recht schnell ab.

Das HerzstYck und die ausfYhrlichste PrSsen-
tationsform eines Produkts bietet im Online-

lebensmittelhandel die Produktdetailseite (PDS
oder im englischen auch als PDP B Product
Detail Page B bezeichnet). Ihre Aufgabe be-
steht darin, dem Verbraucher die benstigten

Informationen zum Produkt zukommen zu las-

sen, um sich zum Kauf des Produkts zu ent-

scheiden. Doch was macht eine gute Produkt-

detailseite im E-Food aus? Respektive welche
Informationen muss sie auf Grund rechtlicher
Rahmenbedingungen, wie beispielsweise in
der Schweiz der Lebensmittelinformationsver-
ordnung (LIV) oder der Lebensmittelinforma-
tionsverordnung (LMIV) der EuropSischen Uni-
on zwingend enthalten?

Da im Internet die Produkte nicht physisch
begutachtet werden kSnnen B also der Ver-
braucher diese weder berYhren noch riechen
kann B braucht es andere Wege, die fehlende
Haptik auszugleichen.

Eine MS3glichkeit, diesen Nachteil zumindest
ein StYck weit wettzumachen, besteht darin,



dem Kunden relevanten Content zum Produkt
zu bieten, beispielsweise gute Bilder, ausfYhrli-
che Produktinformationen, weitergehende Infos
Yber Herkunft und Produzent aber auch Ver-
wendungsmsglichkeiten wie Rezepte. Diese
Art von Informationen und Content ist fYr den
Kunden wertvoll und unterstYtzt ihn beratend
bei der Produktauswahl. Der grosse Vorteil im
E-Food im Vergleich zum klassischen, stationS-
ren Handel liegt darin, dass gerade diese In-
halte im Onlineshop in grSsserem Umfang,
multimedialer und viel einfacher nutzbar ge-
macht werden k3nnen, als es stationSr der Fall
wSre.

Denn beim stationSren HSndler vor Ort ist der
Platz im und am Regal sowie auf der Produkt-
verpackung selbst begrenzt und ein knappes
Gut, das nicht viel Raum fYr Detailinformationen
[Ssst.

Eine gute Produktdetailseite erfYllt daher fol-
gende Kriterien, respektive informiert Yber
folgendes:

I Erkennen der jeweiligen Position im Online-
shop durch den weiter oben beschriebenen

Breadcrumb.

I Mindestens ein gutes, grosses Produktbild
in hoher AuflSsung. Dieses sollte zoombar
sein oder sich in hoher AuflSsung Sffnen
lassen. Weitere Bildansichten sind ein Plus,
aber heutzutage bei vielen Anbietern im E-
Food leider immer noch eher untypisch.

I Der Name des Produkts, sowie eine detail-
lierte Beschreibung sind vorhanden, ebenso
eine Artikelnummer, Yber die das Produkt
auch in der Shopsuche gefunden werden
kann. Zudem sind die Produktinformationen
fYr alle Produkte im gleichen Stil vorhanden
und ergeben ein Erscheinungsbild wie &aus
einem GussO.

| Die Produktdaten sind vollstSndig und
fehlerfrei. Denn je besser die Produktdaten,
desto besser das Einkaufserlebnis fYr den
Kunden. Fehlerhafte Produktdaten beein-
flussen negativ weitere Funktionen wie Filter,
Suche oder Personalisierung. Zudem kann
sich der Kunde auf Grund der fehlenden
Daten nicht mehr genYgend Yber das
Produkt informieren, was die Abbruchrate
erhshen kann.

Abbildung 55: Produktdetailseite bei Weinfreunde.de
Quelle: https://www.weinfreunde.de/vache-d-rsquo-autmne-les-
producteurs-reunis.html, Abrufdatum 31.01.2023



I Angaben zur Packungsgrssse, respektive
der Menge des Inhalts in geeigneter Form.

I Angaben zu Inhaltsstoffen, Zutaten, Aller-
genen.

I Angaben zum Preis des Produkts pro
Verpackungseinheit. Generell wird aber
auch, da oftmals gesetzlich vorgeschrieben,
ein Grundpreis pro Mengeneinheit ange-
geben.

I Angaben zum Inverkehrbringer des Pro-
dukts.

I Des weiteren denkbar (und nYtzlich) sind
auch Informationen zum Produzenten, bei-
spielsweise einem lokalen Biobauer oder
einem Winzer.

I Cross-Selling mit Hilfe von via Recommen-
dation Engines vorgeschlagenen Produkten
im Sinne von &dazu passtO oder &Shnliche
ProdukteO respektive im Amazon Style mit
dandere Kunden kauften auchO.

I Bei HSndlern, die ebenfalls einen stationSren
Kanal bedienen, sind zudem auch noch so
genannte sekundSre, im Farbschema allen-
falls schwScher dargestellte Call-to-Action-
Buttons denkbar, mit denen der Offlinekanal
ebenfalls integriert werden kann. Ein Beispiel
ist eine VerfYgbarkeits- und Bestandsab-
frage des Artikels im nSchstgelegenen Su-
permarkt.

Ein Beispiel fYr eine ansprechend gestaltete
Produktdetailseite, die durch eine FYlle von zu-
sStzlichem Content dem geneigten WeinkSufer
detaillierte Infos bietet, findet sich bei dem
deutschen Shop Weinfreunde. Neben den
wesentlichen Infos, die Ybersichtlich im direkt
sichtbaren Bereich der PDP aufbereitet sind,
folgt beim Scrollen eine ausfYhrliche Weinbe-
schreibung, ein detaillierter Steckbrief sowie
weiterfYhrende Infos zu Produzent und Lage
inklusive eingebetteter Google-Karte. Abgerun-
det wird die Seite mit weiteren Produktem-
pfehlungen Yber dem Footer-Bereich.

Einen anderen Weg geht der aus Schweden
stammende Online-Supermarkt Mathem. Hier
gffnet sich fYr die PDP ein Overlay, das in sehr
textlastiger Form dann die entsprechenden
Beschreibungen, NShrwerte etc. zeigt. Damit

Abbildung 56: Produktdetailseite bei Mathem
Quelle: https://www.mathem.se/varor/ris--och-majskakorajskakor-
graddfil-o-lok-125g-friggs, Abrufdatum 31.01.2023

erinnert die Seite eher an Sltere Versionen von
E-Food Shops, wie sie einmal von 2015-2019

en vogue waren. Umso spannender, da diese

Darstellung erst nach einem Shop-Redesign

nach 2020 vollzogen wurde.

Einen ebenfalls aufgerSumten Eindruck mit al-
len relevanten Informationen macht die Pro-
duktdetailseite des niederlSndischen Omni-
channelhSndlers Albert Heijn. Des weiteren
Yberzeugt Albert Heijn dadurch, dass der ge-
wShlte Ansatz bei Design und dargestellten
Produktinformationen konsistent durch den
gesamten Shop eingehalten wird.



Abbildung 57: Produktdetailseite bei Albert Heijn
Quelle: https://www.ah.nl/producten/product/wi505200iga-proteine-reep-pinda, Abrufdatum 31.01.2023

Einer L&sung mit integrierten Reitern/Register- Ein weiteres, gegenlSufiges Konzept findet
karten auf der PDP bedient sich der E-Food sich beim US-Anbieter Walmart. Hier setzt

Shop der schweizerischen Coop Genossen- man konsequent auf ein scrollbares Design

schaft. Mit diesem Ansatz versucht man, die mittels One-Pager. Interessanterweise kom-

Infos im Viewport mehr zu strukturieren und men hier NShrwerte und weiterfYhrende Zu-

weniger zu scrollen. Allerdings muss der Kunde satzinfos zum Produkt erst vergleichsweise

so aktiv klicken, was sich auf die Conversion spSt unter einer Cross-Selling-Section mit

der Informationen auf den dahinterliegenden &Similar Items you might likeO sowie einer
Reitern auswirken dYrfte. weiteren mit AMore items to considerO.



Abbildung 58: Produktdetailseite bei Coop

Quelle: https://www.coop.ch/de/lebensmittel/brot-
backwaren/cracker-knaeckebrot/cracker/suess/dar-vida-break
cranberry-apfel/p/5873269#tab=product-nutritions,
Abrufdatum 31.01.2023

Insgesamt liegt hier die Vermutung nahe, dass
es Walmart B vor allem bei eher ungesunden
Produkten B bei der relevanten Zielgruppe
primSr um das Thema Verkaufen und Zu-
satzumsatz mit Shnlichen Produkten (wie der
klassische Warendruck im stationSren Ge-
schSft) und weniger um das Thema Produkt-
information geht; wenn gleich jedoch alle
relevanten Informationen vorhanden sind. Al-
lerdings erst vergleichsweise weit unten. Po-
sitiv zu erwShnen ist die Einbindung von Pro-
duktreviews.

Die Produktdetailseitenstruktur des auf Kaffee
und artverwandte Produkte spezialisierte Ver-
senders Coffee Circle zeigt als One-Pager
ebenfalls eine ausgiebige Mischung aus Con-
tent und Commerce-Elementen. Cross-Selling
und Kundenmeinungen finden sich dabei
ebenso wie Informationen zur Rohstoffher-
kunft/den Produzenten oder zu Charakteristika
der Anbauregionen. Auch die Unternehmens-
werte sowie der direkte Handel mit den
Bauern oder die Trinkwasserinitiative von Cof-
fee Circle in €thiopien findet hier als Content
einen Einbezug.

Des weiteren finden sich in separaten Berei-
chen ebenfalls noch umfangreiches Kaffee-
wissen, Zubereitungstipps und Testberichte zu
den selbst vertriebenen ZubehSrprodukten.
Damit werden auch die wissbegierigsten Kun-
den optimal abgeholt.



Abbildung 59: Produktdetailseite bei Walmart
Quelle: https://www.walmart.com/ip/CRUNCH-N-MUNCH-Raty-Toffee-Popcorn-with-Peanuts-6-0z/21312081, Adfdatum 31.01.2023
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Abbildung 60: Produktdetailseite und starke Content-Einbindung kxiffe Circle
Quelle: https://www.coffeecircle.com/de/p/grano-gayespresso?number=K029-0250-001, Abrufdatum 31.01.202
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Auch im Lebensmittelonlinehandel zShit letzt-
lich nur eins: Conversion. Und damit eng ver-
bunden: Kaufinteressierte in KSufer umwandeln
oder Besucher in kaufende Kunden. Um dies
online zu ermsglichen steht sicherlich eines
besonders im Vordergrund: Enfachheit. Das

Ziel muss sein, den Einkaufsprozess fYr den
Kunden msglichst intuitiv, verstSndlich und so
einfach wie msglich zu machen. Und dabei
m3glichst viele HYrden, zu lange Klickwege
und verkomplizierenden Schnickschnack Yber
Bord zu werfen.

Eine der grossen, hSndlerseitig im E-Food pro-
duzierten HYrden heisst immer noch: Login.
Leider noch viel zu oft kSnnen zwar interes-
sierte Kunden im Shop stSbern, aber sobald

sie sich zum Einkaufen entschliessen und ein
Produkt in den Warenkorb legen mschten,

folgt die erste HYrde, die dafYr prSdestiniert ist,
dass der potenzielle Neukunde den Einkauf ab-
bricht, bevor er wirklich begonnen hat: Eine
Aufforderung zur vollstSndigen Registration
bzw. zum Login. Der Gedanke dahinter: Hier-

mit m&chte der HSndler prYfen, ob die Adresse
des Kunden in seinem Liefergebiet liegt. Allen-
falls wird mit diesem Mechanismus bei meh-

reren Lager- oder Fulfillment-Standorten eben-
falls abgeprYft, welche Artikel fYr eine Lieferung
zum Kunden im jeweiligen Lager zur VerfYgung
stehen. Und die nicht lieferbaren werden im
Shop automatisch ausgeblendet. Bei Nutzung

mehrerer Auslieferarten wird die Lieferadresse
des Kunden ebenfalls genutzt, um an dessen
Wohnort nicht verfYgbare Auslieferarten von
vornherein auszuschliessen. Aus Kundensicht
erzeugt dieses auf die Prozesse des HSndlers
zugeschnittene Vorgehen jedoch primSr nur
eins: Frust!

Und einen resultierenden Kaufabbruch. FYr
den HSndler bedeutet dies eine verpasste
Chance.

Ein Beispiel fYr dieses Vorgehen findet sich im
Shop des franzssischen HSndlers dSuper UO.
Obwohl der Pick-up-Standort bereits vorher
ausgewéhlt werden musste, kann man erst
nach Registrierung/Anmeldung Produkte in
den Warenkorb legen.

Dass diese aus HSndlersicht essenziellen Ab-
fragen auch wesentlich kunden- und conver-

sionfreundlicher umsetzbar sind, zeigt die

zugrunde liegende Systematik bei Coop. Das
sich bei nicht registrierten oder eingeloggten

Kunden Sffnende Anmelde-Overlay bietet

dem (potentiellen) Kunden verschiedene MSg-
lichkeiten. Darunter neben der Neuerstellung
eines Accounts ebenfalls die Anmeldung Yber
die gruppenweite aSupercard IDO, das her-
kSmmliche Login mit E-Mail und Passwort

oder die M3glichkeit, sich spSter anzumelden.

In diesem Fall muss der Kunde in einem
weiteren Overlay jedoch seine vollstSndige
Adresse hinterlegen.

Noch einen Schritt einfacher funktioniert dies
bei Flaschenpost oder Bringmeister. Hier
muss der Neukunde lediglich zu Beginn seine
Postleitzahl (PLZ) eingeben, um die fYr ihn
verfYgbaren Lieferoptionen und Sortimente zu
sehen. Danach kann es mit dem Einkaufen
losgehen. Eine Fortsetzung der Registrierung
ist erst beim Checkout nstig, wenn die Ent-

scheidung des Kunden, den Einkauf abzu-

schliessen, tatsSchlich schon gefallen ist.
Positiver Nebeneffekt: Die AbbruchhYrde einer
Registrierung ist dann wesentlich geringer.



Abbildung 61: Zwangsanmeldung bzw. Registrierung bei Super U Drive
Quelle: https://www.coursesu.com/c/bieres-vins-alcds/champagnes-et-effervescents/champagnes, Abrufdatum .81.2023
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Abbildung 62: Adress-bzw. PLZ Eingabe bei Coop, Flaschenpost undrigymeister
Quelle: https://www.coop.ch, https://www.flaschenpadsde, https://www.bringmeister.de, Abrufdatum 31.02023
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Dem Nutzer gefSlit der Onlineshop, seine
Wunschprodukte findet er ebenfalls und legt
diese munter in den Warenkorb. Nun ist noch
eine letzte HYrde zu nehmen: Der Checkout
und anschliessende Verkaufsabschluss an des-
sen Ende. Gerade der Weg zur Kasse Yber den
Warenkorb kann genutzt werden, um die Value
Proposition des eigenen Shops herauszustellen
und nochmals zu betonen.

Dieses Vorgehen findet man beispielsweise
beim zur deutschen BYnting Gruppe gehs-
renden E-Food Shop myTime. tber dem Foo-
ter betont man hier nochmals mittels visuellen
Ankern, Headlines und Text die eigenen Werte
und Leistungen im Checkout. So bspw. die
deutschlandweite Lieferung, die Frischega-
rantie, Transparenz, den Wunschliefertermin
sowie die Yber hundertjShrige Erfahrung als

HSndler.

Eine M3glichkeit, die HYrde des Registrie-
rungs- und Loginprozesses zu vereinfachen,
besteht in der Nutzung so genannter &Social
AccountsO, teilweise auch in der Praxis als
&Social LoginsO bezeichnet. Was sich gefYhit
im Onlinehandel in anderen Bereichen, wie
beispielsweise Mode, schon zum Standard
entwickelt hat, ist bei E-Food jedoch noch
eher die Ausnahme. Dies auch, weil die Nut-
zungsraten von sozialen Netzwerken wie
Facebook und Co. im Vergleich zu vorherigen
Jahren deutlich volatiler geworden sind und
Nutzer schneller zu den Anbietern wechseln,
die gerade mehr &InO sind. Man denke nur an
die Debatte Facebook vs. Snapchat versus
Instagram vs. Tiktok.

Dabei kSnnen Social Logins durchaus zu einer
hSheren Conversion beitragen, beispielsweise
durch einfachere und schnellere Registrierung
beim Checkout durch das Entfallen der aus
Nutzersicht ISstigen Eingabe der Nutzerdaten
wie Name, Adresse, Geburtsdatum etc.

Betrachtet man einmal die Verteilung von
genutzten Social Logins fYr Deutschland, zeigt
sich, dass in 2022 rund ein Viertel (27%) der
Internetnutzer ein Social Login oder Single-
Sign-on Dienst (Facebook-Login, Login mit
Apple, Google, LinkedIn, netID etc.) nutze@?
Aus einer businessgetriebenen Aufwand-Nut-
zen-Sicht sind also Social Logins durchaus
eine tberlegung wert.

Im GesprSch mit Praktikern aus der E-Food-
Branche herrscht oftmals noch eine gewisse
Skepsis gegenYber den Social Logins vor.
Trotz allem haben jedoch schon einige HSnd-
ler diese fYr sich entdeckt, so bspw. der
Schweizer E-Food-HSndler Farmy, der Koch-
boxen-Anbieter Hellofresh oder der US-Super-
markt Kroger.

Abbildung 63: Betonung der eigenen Value Proposition

im Checkout von myTime
Quelle: https://www.mytime.de/cart, Abrufdatum 01.02023

29 Statista (2022): https://de.statista.com/statistikétiéstudie/1260317/umfrage/nutzung-von-single-sign-on-démst-deutschland/l, Zugriff am
01.02.2023.



Zeitersparnis

Nur ein Nutzernamen und Passwort fYr eine Vielzahl von Diensten
Initiale HYrde zur Anmeldung verkleinert sich

Vereinfachte Anmeldung, unkompliziert

Weniger Loginfehler, bei ggf. notwendiger Passwort-RYcksetz ung
wendet sich der Nutzer nicht an den Kundendienst des HSndlers B dies
spart Kosten

Keine zusStzliche Registrierung
Weitere Infos Yber den Nutzer ggf. abrufbar

Bei Vergessen dieses "Master Passworts" verliert Nutzer Zugriff auf
mehrere Dienste

Wird das Passwort geknackt, erhalten unberechtigte Dritte auf alle
verbundenen Dienste Zugriff

Bei Social-Logins werden oft weitere perssnliche Daten Yber mittelt

! Neuregistrierung nstig, sollte der Nutzer die Social Platfor m nicht mehr

nutzen

Erlangen unbefugte Dritte Zugang zum Social-Connect-Provi der, so
kSnnen die Daten aller verbundenen Seiten eingesehen werden

Plattformanbieter erhSlt Infos Yber die getStigten Transaktionen

Abbildung 64: Vor- und Nachteile der Nutzung von Social Logins

Quelle: Schu (2020): Das E-Food Buch

Des weiteren stehen auch weitere sogenannte
Single-Sign-On Anmeldemethoden immer stSr-
ker im Anbieter- als auch Verbraucherfokus:
Hier allem voran die Nutzung des Apple-
Accounts fYr iPhone Nutzer. Dem bedienen
sich z.B. Hellofresh oder aber auch die deut-
sche Rewe Gruppe.

Coop und Migros. Migros hat mit seinem so
genannten Migros Account ein gruppenweites
Login mit zentraler Stammdatenhaltung ge-
schaffen, das in allen Onlineshops und auf
allen Webseiten der Migros Genossenschaft
nutzbar ist. Mitstreiter Coop bietet den glei-
chen Service mit seiner Supercard ID an. Das

beiden Schweizer Omnichannelhandelsgrsssen

den Zugang zum Universum ermsglichen.

Abbildung 65: Alternative Login-MSglichkeiten bei Farmy, Hellofrd§lgger und Rewe
Quelle: https://www.farmy.ch, https://www.hellofresth, https://www.kroger.com, https://www.rewe.de, Arufdatum 01.02.2023



Abbildung 66: Migros Account und Supercard Login als shopYbergreifien_ogin-Methode
Quelle: https://login.migros.ch/register, https:/fmv.supercard.ch/de/app-digitale-services/supercard-idml#alle-vorteile,
Abrufdatum 01.02.2023

nigten Staaten die GrYnde fYr Warenkorbab-
brYche. Dabei gaben rund 30 % der Befragten
an, lhren Einkauf nicht abzuschliessen, da der

Der Kunde vergleicht, sammelt, schiebt auf. Shopbetreiber den KSufer zwingt, einen Ac-

Was bei Anbietern mit Supermarkt-Vollsorti- count anzulegen3t

ment auf Grund eher regelmSssiger Bestellzy- Grund genug also, dieses Potential nicht zu
klen (&Essen und trinken muss jederO) allenfallserschenken und mitzunehmen!

ein geringeres Problem sein kann, ist jedoch pije Entscheidung fYr oder gegen einen Gast-
gerade fYr D2C Brands oder Special Interest Checkout (auch als Guest Login bezeichnet)
Shops, bei denen Kunden allenfalls eher spo- kann nicht ohne weiteres pauschalisiert ge-
radisch bestellen, essentiell. Je nach Quelle roffen werden: Unternehmen sollten Vor- und
und Metrik bleiben bis zu 75 Prozent aller Nachteile im Kontext der eigenen Strategie
WarenksSrbe verwaist zurYck, da die Checkout- gegeneinander abwSgen. Und diese ebenfalls
Erfahrung in irgendeiner Form nicht die Erwar- einer Analyse der Abbruchpunkte innerhalb
tung der Kunden trifft und oder andere Fakto- der eigenen Customer Journey gegenYber-
ren wie bspw. versteckte Kosten im Checkout stellen. Und dann entscheiden, wie stark sich
aufplSppen.*® Eine Studie des Baymard Institue gje jeweiligen Optionen auf das Kundener-
aus dem Jahr 2020 untersuchte bei rund |epnis, den unmittelbar erzielten Umsatz so-
40500 erwachsenen Probanden aus den Verei- wie auf die langfristige RentabilitSt auswirken.

30 Mouseflow (2020): How to Improve Your Checkout Process to IncreaserSioms, https://mouseflow.com/blog/how-to-improve-your-ohigtek
process-to-increase-conversions/, Zugriff am 01.02.2023.

31 Sendcloud (0.J.): 8 Super-Simple Methods To Increase Checkout Camv&ate, https://www.sendcloud.com/8-methods-to-increase-
checkout-conversion-rate/, Zugriff am 01.02.2023.



Licht und Schatten: Sowohl fYr als auch gegen Argumente gegen einen Gast-Checkout:

einen Gast-Checkout gibt es natYrlich entspre- |
chend interpretierbare Argumente?

Was fYr einen Gast-Checkout spricht: I

I Reduzierte Verbindlichkeit fYr den Kunden
und schnellerer Checkout.

I Gesteigerte Conversion Rates. !

I Guter erster Eindruck und mehr Entscheid- !
Ms3glichkeiten fYr den Kunden.

I FSrderung von ImpulskSufen. !

I Umsetzen von Olow-hanging FruitsO; quasi

high impact, low effort: Standard-Funktion in !
den meisten Shopsystemen.

Erschwertes anzeigen, aktualisieren und
verfolgen von Lieferungen.

Erschwertes Nachbestellen von Produkten.

Erschwertes VerknYpfen der Bestellhistorie
des Kunden mit einem LoyalitSts- oder Bo-
nusprogramm sowie Mitgliedschaften.
Erschwerter Support fYr den Kundendienst.
Erschwerter manueller Prozess fYr RYck-
sendungen, Umtausch, RYckerstattungen.
Schlechtere Nutzung von Kundendaten fYr
Marketing und Targeting.

Erschwerter Aufbau einer langfristig wert-
stiftenden Kundenbeziehung.

Abbildung 67: Checkout bei Just Spices und naturally Pam mit M3gliclitkehne erzwungene Registrierung
Quelle: https://www.justspices.de/checkout/, httpgwww.naturally-pam.de/checkout/stepl, Abrufdatum 01.02023

32 Boldist (2022): Guest Checkout for Ecommerce: Should Your Stonel®] https://boldist.co/technology/guest-checkout-for-ecommerce/,

Zugriff am 01.02.2023.



Folgende tberlegungen, sollten ebenfalls in die
AbwSgungen fYr oder gegen einen Guest
Checkout mit einbezogen werden:

I Kauffrequenz.
I WiederholungskSufe.

I Die Wahrscheinlichkeit von wiederkehrenden
Kunden.

I Weitere Zwecke eines Accounts, z.B. fYr
Abos oder Zusatz-Services.

I Die MSglichkeit personalisierter Datensamme-
lung und in Folge personalisierter Kunden-
ansprache.

Die MS3glichkeit eines Guest Checkouts findet
sich beispielsweise in den Shops von Just
Spices oder Naturally Pam by Pamela Reif.
Schsn umgesetzt bei Just Spices ist die Nut-
zerfYhrung des Checkouts auf nur einer Seite.
Dies schafft Orientierung, Einfachheit und Klar-
heit fYr den Kunden. Und sollte die Abbruch-
wahrscheinlichkeit verringern.

Eine weitere M3glichkeit, die Conversion zu er-
hShen, besteht in der Personalisierung des
Nutzererlebnisses. Im Idealfall erhSit so jedel
Nutzer auf Basis bereits getStigter EinkSufe und
seiner jeweiligen PrSferenzen ein vollstSndi
personalisiertes Onlineerlebnis. Obwohl beim
Onlineeinkauf so viele Daten Yber das Kaufver-
halten des Kunden wie fast nirgends generiert
werden, tun sich die meisten HSndler mit Per-
sonalisierung und Empfehlungen von &passen-
denO Produkten immer noch unendlich schwer.
Noch allzu oft verschwinden diese wertvollen
Daten ungenutzt und ohne systematische Aus-
wertung auf irgendwelchen Datenfriedhsfen.

Einer der Vorreiter im Bereich Personalisierung
im E-Food Shop ist das zur Migros Genossen-
schaft Aare gehSrende Start-up myMigros. Die-
ses geht mit einem kontrSren Konzept gegen
den allgemeinen Mainstream. Und bietet den
Kunden einen zu 100 Prozent personalisierten
Onlineshop, in dem der Wocheneinkauf ein-
fach, bequem und vor allem zeitsparend erle-
digt werden kann.

Der Clou liegt in der Nutzung der Daten der
Cumulus-Kundenkarte, die die Grundlage der
Angebotspersonalisierung bilden. Dabei wer-
den sowohl die On- als auch Offline-Daten mit
einbezogen.

Die Produktdarstellung erfolgt dann in Reihen,
wobei die Produkte, die der Kunde am HSu-
figsten kauft, sich immer am Anfang der Reihe
wiederfinden. Da im Wocheneinkaufsmodus
bei rund 80-85 Prozent der Produkte im Kauf-
verhalten fast kaum Variationen auftreten, ist
der Kunde mit dieser Darstellungsform deut-
lich schneller als bei klassischen Anbietern.
Und kann seinen kompletten Einkauf mit 40
bis 50 SKU schnell einmal in 10 Minuten ab-
schliessen. Aus Kundensicht: Pure Conveni-
ence und im DACH-Raum kaum erreicht von
einem anderen Mitstreiter!

Abbildung 68: Personalisierter E-Food Shop myMigros

Quelle: https://shop.mymigros.ch, Abrufdatum 01.02023



Im E-Food Kontext heisst dies: Auf die FOMO
(engl. &fear of missing outO, die Angst etwas zu

Wer kennt sie nicht: Kleine Hinweise, Items, Verpassen / sich etwas entgehen zu lassen)
Banner, oder die Information, dass sich die der Verbraucher zu plSdieren und sie implizit
StYckzahl dem Ende zuneigt oder ein Angebot und unterschwellig dazu zu bringen, Produkte
bald ausverkauft ist. Insbesondere bei Reise- MmSglichst in den Warenkorb zu legen, die
porta|en oder teilweise auch im Non-Food Be- vielleicht sonst nicht darin gelandet wsSren.
reich (oftmals bei Consumer Electronics-Ange- Was im Non-Food Bereich oder auf Plattfor-
boten mit begrenzter Laufzeit und StYckzahl) men $fters anzutreffen ist, ist bisher im Online-
sind diese kleinen Hinweise vorzufinden. Die lebensmittelhandel ein absolutes No-Go ge-
Rede ist von so genannten d&NudgesO D zuwesen. Auch, da es sich hier oftmals um
deutsch: Anstossen, Schupsen oder Stupsen.  wiederholte Konsumsituationen handelt und
Beim Nudgn‘]g bewegt man also jemanden auf die Kundschaft solche Nudging-VerSUChe mit
mehr oder weniger subtile Weise dazu, etwas der Zeit durchschaut.

Bestimmtes einmalig oder dauerhaft zu tun Einen neuen Weg eingeschlagen in Richtung
oder zu lassen. Dabei kSnnen Voreinstellungen Nudging, den der Autor der vorliegenden Pub-
und Standards (Defaults) ebenso zum Einsatz likation mit Skepsis betrachtet, hat die Schwei-
kommen wie Produktinformationen und Waren- zer Coop Genossenschaft. Auf Coop.ch findet
prSsentationen3?

Abbildung 69: Nudging mit Yberlagernden Flags bei Coop
Quelle: https://www.coop.ch/de/,Abrufdatum 01.02.202

33 Gabler Wirtschaftslexikon (2022): Nudging, https://wirttstéeikon.gabler.de/definition/nudging-99919, Zugriff3a@2@023.



man derzeit bei verschiedenen Produkten und ist aus Autorsicht schade und absolut unnstig;
auf verschiedenen Ebenen neu Nudging-Ele- wirkt sich dies doch langfristig negativ auf die
mente. Die eher einfach gehaltene Umsetzung Markenwahrnehmung aus.

deutet darauf hin, dass es sich hier scheinbar v/or allem die Abstimmung der eingesetzten
um einen A/B-Test handelt, der auf Nudges Nydges auf die entsprechenden Merkmale der
setzt. Was im Licht einer Kosten-Nutzen-Rela- produkte oder die Kaufsituation hat noch
tion angemessen wirkt, stellt jedoch aus UX potential und wird auch den einen oder ander-
Sicht ein designmSssiges Fiasko dar. Kacheln en kunden sicherlich nachdenklich stimmen.
mit weiteren Flags als Overlay zu bespielen, die
dann die Ursprungsflags oder das Produktbild
massiv Yberlagern, ist eher unglYcklich. Auch
die Nudge-Kommunikation auf Produktdetail-
seiten d¥Ynkt stellenweise recht speziell in ihrer
Gesamtaussage.

So hat beispielsweise der Eigenmarken-Jas-
minreis eindTop bewertetO Flag, aber nur drei
Kundenbewertungen, wShrend in der gleichen
Reihe ein anderer Reis die gleiche Sterne-
anzahl hat, aber 106 Kundenbewertungen.

Hier mangelt es offensichtlich an logischer
Damit wirkt der Shop, in den sicherlich beim gkgnsistenz.

letzten Redesign von einem motivierten und
sachkundigen Team viel tberlegung, Sorgfalt
und Herzblut geflossen ist, aus Kundensicht
leider unprofessionell und abgeramscht. Dies

Ebenfalls in der Wirkung fragwYrdig: Beira...Iz
Super Soft SandwichO sind die Aussagen der
eingesetzten Nudges eher gegenlSufig. Wird

Abbildung 70: Nudge mit &Top bewertetO Flag bei lediglich 3 Bewgytn
Quelle: https://www.coop.ch/de/lebensmittel/vorraetgrundnahrungsmittel/reis/c/m_0143, Abrufdatum 03.02023



Abbildung 71: Produktdetailseite bei Coop mit Nudging-Einspielung

Quelle: https://www.coop.ch/de/weine/wein-sortimeweissweine/chardonnay-california-round-hill/p/10002818?trackingtoken=
wein_einstiegsseite%7Careal%7CA%7Ccoop+spezifische+HEamiungslogiken%7CWeineinstiegsseite_ C2T_BC_AusgeveShiteine_in_
Aktion+%7CC2T_BC, Abrufdatum 03.02.2023
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ein Produkt an einem Freitagabend um 19:22
Uhr mit &ei schnelll 3 mal in den Warenkorb
gelegt heute Ogekennzeichnet und im zweiten
Nudge mit 8Dieser Artikel ist momentan sehr
beliebt. Top 20% der meistverkauften Produkte
des Monats.OausgeIobt, stellt sich auch hier
die Frage der Konsistenz der Aussagen. Bei
einem Quick Commerce Anbieter, der in sei-
nem Mini-Lager nur f¥Ynf SKUs des Artikels hat,
wSre die Aussage voll und ganz nachvollzieh-
bar und glaubw¥rdig. Bei der umsatzmSssigen
Nr. 2 im Schweizer Markt mit 2 Zentrallagern
fYr den Onlinevertrieb und in Kombination mit
der Aussage zur Beliebtheit des ...Iz Produkts
fragt sich der geneigte Beobachter dann doch
unterschwellig, wie es wohl um den Waren-
umschlag im Onlinelager steht. Oder eben um
die Aussagekraft der eingesetzten Nudges.

Als Zwischenfazit ISsst sich festhalten, dass
Coop hier einen spannenden und innovativen
Weg beschreitet, die Umsetzung jedoch noch
deutliches Verbesserungspotential birgt. Hier
bleibt es sicherlich spannend, was aus diesem
augenscheinlichen Test werden wird.

Abbildung 72: Nudge mit Beliebtheitsaussage auf der PDP

Quelle: https://www.coop.ch/de/lebensmittel/brot-bdavaren/haltbare-brote/toastbrote-buns/oelz-super-softasdwich/p/4126967 ?context=
search, Abrufdatum 03.02.2023



FORMULAROPTIMIERUNG: KLEINER AUFWAND,

GROSSE WIRKUNG

DIE VERZWEIFLUNG BEIM NUTZER REDU-
ZIEREN

Formulare und Eingabefelder sind ein letzter
Punkt, der Nutzer beim Einkaufsprozess in die
Verzweiflung treiben kann. Insbesondere, wenn
diese hinsichtlich User Experience langatmig,
kompliziert und Yberbordend im Shop ausge-

staltet sind. Klassische AnwendungsfSlle sind
Checkout und Neukundenregistrierung. Hierbei
ist darauf zu achten, dass Formulare nicht in
wahren AusfYllschlachten enden B nach M3g-
lichkeit sollte nur das NStigste abgefragt wer-

den, was fYr die Bestellung von Relevanz ist;
Ziel ist eine Reduktion der auszufYllenden Fel-
der auf das Wesentliche. Auch mit eingebauten
Weichen Yber CTAs kann die FormularlSnge
gekYrzt werden, beispielsweise wenn so zwi-
schen Privat- und Firmenkunden unterschieden
wird. In letzterem Fall tauchen so Firmenname,
Ansprechperson und Firmenlieferadresse nicht
im gleichen Formular wie bei den Privatkunden
auf. Und beide Formulare werden kYrzer.

Die Liefer- und Rechnungsadresseneingabe
kann ebenfalls verkYrzt werden, indem eine
AdefaultO aktivierte Checkbox im Formula
eingefYgt ist, die die Lieferadresse gleich der
Rechnungsadresse setzt. MSchte der Nutzer
diese Sndern, kann er die Checkbox deak-
tivieren und es Sffnet sich zusStzlich ein
Eingabeblock zur Eingabe der Rechnungs-
adresse.

Eine weitere MSglichkeit, die Convenience fYr
den Nutzer zu erhShen, besteht in der Nutzung
einer so genannten In-Line-Validation-Funktion.
Diese prYft direkt beim AusfYllen des Feldes,
ob ein Eingabefehler vorliegt und zeigt dem
Nutzer an, wo er gegebenenfalls eine Korrektur
vornehmen muss. Solch eine In-Line-Valida-
tion findet sich auch bei der Neukunden-
registrierung bei Kroger. Dort werden Tipp-
fehler quasi instant erkannt und auch farblich
an der entsprechenden Stelle hervorgehoben.
Die nervige Fehlersuche aus so manch ander-
em Formular, um den Prozess fortzufYhren
entfSllt also.
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Abbildung 73: Formularvalidierung bei Kroger
Quelle: https://www.kroger.com/account/create?redirédrl=/,
Abrufdatum 01.02.2023

Please,
fill the form

Please,
fill the form
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RETAIL MEDIA:
WKZ 2.07?
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Wer kennt ihn nicht, den guten alten WKZ
(Werbekostenzuschuss), der sich seit Jahr-
zehnten als Zahlung von der Industrie an den
stationSren Handel etabliert hat. Dabei handelt
es sich um nichts anderes, als um finanzielle
Zuwendungen an den HSndler, mit denen
Preisreduzierungen bei Werbemassnahmen
und eine einhergehende Platzierung im ge-
druckten Handzettel sowie weitere Verkaufs-
fSrderungsmassnahmen, wie beispielsweise
Abverkaufshilfen, wenn eine neue Produktkol-
lektion ansteht, quersubventioniert werden.
Zudem dient der klassische WKZ heute als
Sammelbegriff fYr unterschiedliche Rabatte
und Konditionen, die die Industrie mit Fokus
auf ihre Produkte einem Handelsunternehmen
gewShrt34

Salopp gesagt geht es also beim klassischen
WKZ darum, Yber mannigfaltige Spielarten, wie
Plakate, Handzettelwerbung, Rabattcoupons,
Flags und Hervorhebungen am Regal, zusStz-
liche Kopfplazierungen, Platzierung auf der Ak-
tionsflSche oder auch im Kassenbereich, be-
stimmte Produkte und Marken in den Fokus zu
stellen und dem Verbraucher nSherzubringen.

Das Problem dabei in unserer heutigen infor-
mationsYberladenen Welt? Sinkende Aufnah-
mebereitschaft der Kunden, anonyme Anspra-
che ohne Kenntnis der BedYrfnisse oder der
konkreten BedYrfnissituation und damit als Re-
sultat: Enorme Streuverluste.

Doch ist Retail Media jetzt einfach die digitale
Entsprechung? Quasi der digitale WKZ 2.0?
Und die LSsung dieses ineffizienten und teuren
Streuverlustproblems?

Die Antwort lautet: Teilweise.

Sowohl on- als auch offline am POS hat sich
die Medienvielfalt im Zuge der digitalen Trans-
formation massiv gewandelt und ist schier ex-
plodiert. Digitale Displays auf der Verkaufs-
fISche und in den Schaufenstern, Werbung an
den Einkaufswagen, Werbeausspielungen auf

den Waagen-Displays bei Frischetheken oder
der GemYseabteilung, wenn diese nicht in di-
rekter Benutzung sind. Die Medienvielfalt im
Handel wSchst stSndig weiter. Und auch im
digitalen macht diese Entwicklung nicht halt.
HSndler schliessen die digitalen WerbeflSchen
in ihren Onlineshops und auf ihren Social Me-
dia KanSlen immer hSufiger an programma-
tische Systeme an und Sffnen der Industrie
hier ihre digitale Reichweite fYr Werbung. Das
KalkYl: Im Onlineshop sind Kunden ohnehin
konsumaffin, anders als auf reinen Mediensei-
ten. Und mit entsprechendem Wissen Yber
die Kunden, Ihre Vorlieben und PrSferenzen,
die sie bereitwillig beim Onlinekauf oder Yber
das Benutzen der Kundenkarte preisgeben,
lassen sich Yber personalisierte Ausspie-
lungen die Streuverluste der Werbeansprache
auch massiv reduzieren.

So wundert es nicht, dass auch Marken und

Hersteller bereit sind, fYr eine genauere Kun-
denansprache und weniger Streuverluste den
Handel entsprechend zu entlohnen, da so

auch die VerkSufe der eigenen Produkte ge-
steigert werden.

Handelsseitig befindet man sich aber im
DACH-Raum oftmals noch in der Steinzeit,
wenn es um die Vermarktung und Mehrein-
nahmen mittels Retail Media geht. Der Fokus
liegt bei vielen noch auf dem stationSren Ge-
schSft und dem guten, alten Papierhandzet-
tel. Dass auch der Kundenstrom und der da-
zugehsrige Share of Wallet im LEH zwar lang-
sam, aber stetig in den Onlinekanal wandert,
haben etliche LebensmittelhSndler in der
Form noch nicht realisiert. Und ebenfalls
nicht, dass dies sich auch auf den WKZ, res-
pektive die Monetarisierung von Retail Media
niederschlagen mYsste. Der Fokus liegt hier
leider immer noch seitens EinkSufern / CatM
auf den traditionellen Einkaufskonditionen im
Rahmen der jShrlichen Konditionenfeilscherei.

34 Gabler Wirtschaftslexikon (2022): Werbekostenzuschuss, hitipgiséhaftslexikon.gabler.de/definition/werbekostenzuschuss-A@43i6n-

272708, Zugriff am 01.02.2023.



Auch weitere BranchengrSssen in den USA
und Europa treiben die Entwicklung ihrer ei-

FYr EinzelhSndler schafft Retail Media eine zu-9enen Retail Media Netzwerke voran. Teils in
sStzliche Einnahmequelle, die in der heutigen Eigenregie, teils mit Partnern. Ganz vorne mit
Zeit, in der E-Commerce dem Einkauf im La- dabei: Amazon, Walmart, Target, Instacart,
den mehr und mehr den Rang ablSuft, Susserst Sainsburys, Ocado.

wertvoll ist. Und in Deutschland: Die Rewe Gruppe mit

FYr Werbetreibende bietet Retail Media Zugang Rewe Group Customer Insigths & Media als
zu First-Party-Daten, die dem EigentYmer der dedizierte eigene Unit” Das Angebotsportfolio
Website gehdren. Mit diesen Informationen it dabei vielseitig und verknYpft on- als auch
k$nnen Werbetreibende die Werbung im Ein- Offline. Mit dabei sind unter anderen?®
zelhandel personalisieren, was zu hsSheren ! Produktetests,

Conversion Rates fYhrt. Dies ist auch von | Kassenbon-Gewinnspiele,

Relevanz, da sich Vermarkter Yberall auf eine|
Zukunft ohng Cookies vorbereiten. Die Vervyen- auf Ende 2024 die Trennung von Payback
dung von First-Party-Daten zur Personalisie-

9
rung von Anzeigen ist eine effektive Alternative bek.anntge.geberﬁ ) o
zum Tracking durch Dritte. I Aktionspreiskommunikation,

FYr Marken bietet Retail Media eine neue' ©00gle Display Ads, Digital

M3glichkeit, ihre Produkte vor ihrer Zielgruppe ! Out of Home (OOH) Ausspielungen,

zu platzieren. Da die Werbung sowohl on- als 1 Top Produkte Ausspielungen auf Social
auch offline in unm__ittelbarer NShe zum Kauf  Media und ensprechendes Targeting,
stattfindet, ist es fYr Marken und Hersteller | Content auf Rewe.de,
zudem einfacher, den Umsatz zu verfolgen und |

einen genaueren ROI fr ihre Werbung zu' dedizierte Content Pages zu Marken,
ermitteln. I Einbindung von Produkten in Rezepten,

Payback Directmarketing (noch B Rewe hat

Newsletter-Werbung,

Display Ads im Onlineshop und der App,
Price Promotions,

Sampling,

Produkt-Prelaunch Tests,

Doch wie wird Retail Media nun in der Praxis :
umgesetzt? ftber so genannte Retail Media !
Netzwerke: Dabei ist ein Retail Media Network
nichts anderes als eine Art Werbedienst im
Besitz eines HSndlers, der es Werbetreibenden
erm3glicht, WerbeflSchen auf allen digitalen
Assets eines Einzelhandelsunternehmens zu! digitale Stelen vor und in den MSrkten,
erwerben und dabei die Daten des Einzel- | (igitale Ausspielungen am Service Punkt
hSndlers zu nutzen, um mit den Kunden wSh- Produktausspielungen auf der W-Lan An-
rend ihrer gesamten Customer Journey in Kon- meldeseite.

takt zu treten. : . : . o
Nicht di GAEA len hi it Dies alles in Verbindung mit dedizierten Cock-
Icht nur die grossen S woflen nier mi pits und Auswertungsmsglichkeiten.

Services profitieren und bieten in ihren KanSlen ) . . )
respektive &EcosystemsO entsprechende L& An einer S_hnllchen LSsung arbeitet ebenfalls
der Mitstreiter Schwarz Gruppe, zu dem Kauf-

sungen an. Zu nennen wSren hier bspw. _ . _ _
Google for Retail oder Google ADS: Shopping 1and und Lidl gehsren, mit der Schwarz Media
Plattform, mit Sitz in Berlin. Infos zur im Aufbau

Campaigns with Partners (SCWP) oder Colla- . _ ) o
borative Ads bei Facebook 35 36 begriffenen Plattform finden sich derzeit je-

35 Web Republic (2021):Performance-Marketing mit Werbekostenzusébitipss//webrepublic.com/de/news/blog/performance-marketirtg-mi
werbekostenzuschuss, Zugriff am 01.02.2023.

36 Google (0.J.): https://www.google.com/retail/, Zugniff01.02.2023.

37 Rewe Group (0.J.): https://www.rewe-group-retailmedi&Zderiff am 01.02.2023

38 Rewe Group (0.J.): https://www.rewe-group-retailmediprdduktportfolio, Zugriff am 01.02.2023

39 ebensmittel Zeitung (2023): Rewe bestStigt Trennung von Paytipsi/vinvw.lebensmittelzeitung.net/handel/nachrichten/
kundenbindungsprogramm-rewe-bestaetigt-trennung-von-payback-1682@4ff am 01.02.2023



doch kaum. 40.41

aWelche Summen dabei im Raum stehen, wird
aus der Bilanz der deutschen Retail-Media-
Tochter des US-Konzerns deutlich: Sie setzte
hierzulande 2021 erstmals mehr als 2 Mrd.
Euro mit Werbung um. In den USA ist das
GeschSft schon weiter entwickelt. Experten
schStzen das Marktvolumen im vergangenen
Jahr auf mehr als 30 Mrd. Euro ® auch dort
geht der Ldwenanteil an Amazon.®

Zu den grSssten Retail Media Networks mit
Food Bestandteil gehSren weltweit Amazon
Advertising, Walmart Connect, Target Roundel,
Criteo oder aber auch CitrusAd.

40 Schwarz (0.J.): https://digital.schwarz/en, Zugriff 210202023
41 | ebensmittel Zeitung (2022): Schwarz baut eigene Retail Matliarf?l, https://www.lebensmittelzeitung.net/handel/nachrichten/

werbevermarktung-schwarz-baut-eigene-retail-media-platai®6d, Zugriff am 02.02.2023



RETAIL MEDIA EINSATZ IM E-FOOD KONTEXT

RETAIL MEDIA IM E-FOOD PRAXISEINSATZ
Auch im Onlinelebensmittelhandel wird der Ein-
satz von Retail Media mehr und mehr zur Nor-
malitSt. Allerdings hinken die meisten Retailer
im DACH-Raum hier noch deutlich hinterher.
Und so findet man die meisten Anwendungs-
beispiele vor allem im englischsprachigen Aus-
land. Eine der wenigen Ausnahmen: Rewe.
HauptsSchlich angewendet wird Retail Media
im E-Food derzeit in folgendem Kontext:

I Sponsored Products/Gesponserte Produkte

I Produktekarussells (teilweise in Kombination
mit Werbebanner)

I Aktionspreiskommunikation/Angebotsboxen
I Display Ads / Banner

Abbildung 74: Sponsored Products bei Gorillas
Quelle: Gorillas iIOS App, Abrufdatum 01.02.2023

90

Top-Produkte-Anzeige

Dedizierte Contentpages

Integration in Rezepte

Integration im Newsletter
Online-Promotions

Bewerbung in Social Media Kampagnen
Bewerbung in Videos.

SPONSORED PRODUCTS

aSponsored ProductsO ist die am HSufigsten
zu beobachtende Form des Retail Media Ein-
satzes im Onlinelebensmittelhandel. Sie finden
sich sowohl in Apps als auch in der Desktop-
oder mobilen Ansicht von Shops.
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Je nach Umsetzung findet man die Sponsored Auch hier sind die entsprechenden Produkte
Products als separate Kachelreihen, wie bspw. in der Kategoriedarstellung jeweils untergemi-
bei Gorillas, oder aber als hervorgehobene scht. Und auf der Kachel in der linken oberen
Produkte innerhalb von Kategorie- oder Such- Ecke mit &GesponsertO geflagt.
ergebnisseiten, wie bspw. bei Ocado, dem US-

amerikanischen Anbieter Freshdirect oder auch

Rewe.

Freshdirect mischt die Sponsored Products in
die Kategorieseitendarstellung mit ein und mar-

)Iz\lefrt (?:g?teNggoell\lnsecr)nRzEuSgtzllcfhden Elaghn:lt 9e i Sinne von durchratternden Startseitenban-
uisehriit 4 aut derrache nern, die miserable Klickraten aufweisen,

Be| OcadO Werden d|ese PrOdukte m|t aFea' Sondern me|St |n Komb|nat|0n von e|nem

turedO bezeichnet und teilen sich auf jeder ganner und einem Karussell aus Produktka-

Kategorieseite die erste Kachelreihe mit wei- cheln, die separat in einem hervorstechenden

teren Produkten, die mit &0n Offer & ValueO inkasten zwischen den Kacheln der Produkt-

der Reihe gekennzeichnet sind. kategorieseiten zu finden sind. Teilweise wer-

Rewe wShlt den gleichen Weg wie Freshdirect. den diese, wie bei Rewe zu beobachten, noch
zusStzlich als &WerbungO geflaggt.

Produktekarussells finden ebenfalls im Rah-
men von Retail Media Einsatz in Onlineshops
des Lebensmittelhandels. Hier jedoch weniger

Abbildung 75: Sponsored Products bei Freshdirect und Ocado
Quelle: https://www.freshdirect.com/, https://www.cado.com/browse/soft-drinks-tea-coffee-20977/adult-go-drinks-37479/cans-
215383, Abrufdatum 02.02.2023



Abbildung 76: Gesponserte Produkte bei Rewe
Quelle: https://shop.rewe.de/c/getraenke-genussmitf@source=homepage-category, Abrufdatum 02.02.2023

durchgestrichen neben dem derzeitig gelten-

Die Aktionspreiskommunikation kann quasi als den Aktionspreis, der meist noch farblich ab-

ein Klassiker im Retail Media und als eine der 9esetzt wird.

ersten frYhen tbertragungsformen von offline Diesen Ansatz nutzt ebenfalls Zoom, der
zu online in den Shop angesehen werden. Schnelllieferdienst von Ocado, der ein Sor-
Genau wie im gedruckten Handzettel oder am timent von rund 100000 Artikeln in diversen
Regal werden auch im Shop auf den Pro- StSdten Grossbritanniens innerhalb von 60
duktkacheln oder den Produktdetailseiten in Minuten ausliefert. Auch bei der englischen
Aktion befindliche Produkte besonders hervor- Supermarktkette SainsburyOs findet sich die-
gehoben. ses Vorgehen wider. Interessant bei sowohl
Dies geschieht meist mit Overlay-Flags auf den Z00m als auch SainsburyOs und im Handel
Kacheln, z.B. in Form eines Prozentzeichens ©ftmals beobachtbar: Beide nutzen nicht den

wie bei Rewe oder Zoom by Ocado. Je nach Ansatz in Reinform, sondern einen Mix aus
gesetzlicher Regelung mYssen zudem so ge- Klassischer Angebotspreiskommunikation und

nannte Streichpreise angewendet werden, das SPonsored Products, die ebenfalls noch in

heisst: Der vorherige, regulSre Preis erscheint Aktion sein ksnnen und als solche gekenn-
zeichnet sind.



Abbildung 77: Produktekarussell mit zusStzlichem Banner auf Kategeites bei Rewe

Quelle: https://shop.rewe.de/c/getraenke-genussmitf@source=homepage-category, https://shop.rewe.de/céibybedarf/,
Abrufdatum 02.02.2023

Der Schweizer E-Food Shop der Coop Genos- Auch beim aus Schweden stammenden Pan-
senschaft hebt bei der Aktionspreiskommuni- try Box Spezialisten Motatos, der sich dem
kation auf der Kachel den Preis noch B analog Thema Essensrettung von kurz vor dem Ab-
zum Handzettel und der Preiskommunikation in laufdatum stehenden Produkten verschrieben
den Filialen B in schwarz-gelb und mit einer so hat, findet sich eine Angebotspreiskommuni-
genannten Statt-Preis-Logik hervor. Zudem ist kation auf den Kacheln. Motatos nutzt im dar-
noch der prozentuale Rabatt ausgewiesen. Lei- gestellten Fall einen Bundling-Ansatz, der mit
der ist die Kommunikation hier jedoch inkon- einem gelben Blitz und der Anschrift 2 fYrO
sistent. Bei manchen Stattpreisen findet man links neben dem Preis dargestellt und hervor-
oberhalb den rechnerischen Rabatt, bei manch gehoben wird.

anderen jedoch das Wort aAktionO, sodass sich

der Kunde die prozentuale Ersparnis selbst

ausrechnen muss (so zum Beispiel beim Natu- ,

raplan Bio ChicorZe-Salat). Negativ ins Auge Di¢ Anwendung von Display Ads und Bannern
fSIIt hier auch die Masse an Overlay-Flags (sie-f'ndet ebenfalls €ine eher hSufige Verpreltung.
he auch Kapitel 3), die teilweise auf den Ka- Entweder kl'aSSISCh. mlttels Re-Targeting auf
cheln ausgespielt werden. Und auch die Pro- €xtérnen Seiten, wie im Anwendungsfall von
duktbilder manchenorts massiv Yberdecken. Hawesko, die fYr ein Bundling-Angebot bei
aWeniger ist mehr® wSre hier m.E. definitiv einéhefkoch werben.

bessere Devise gewesen. Auch die australische Supermarktkette Wool-



Abbildung 78: Aktionspreiskommunikation bei Zoom, SainsburyOs, Qg Motatos
Quelle: https://zoom.ocado.com/offers, https://wwwainsburys.co.uk/gol-ui/offers?shoppingAreald=0Offetdtps://www.coop.ch/de/,
https://www.motatos.de, Abrufdatum 02.02.2023
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Abbildung 79: Ad des WeinhSndlers HAWESKO bei Chefkoch und intege Onsite Display Ads beim

australischen Omnichannel-Supermarkt Woolworths
Quelle: https://www.chefkoch.de, https://www.woolwahs.com.au/shop/browse/pantry, Abrufdatum 03.02.2023

worths wirbt innerhalb seiner Kategorieseiten
mit Display Ads, die dann auf Special Offer-
Landingpages im eigenen Shop verlinken,
respektive auf dediziert gefilterte Kategorie-
seiten mit Produkten eines Herstellers.

Banner, inshesondere vor allem in Kombination

mit Angebotspromotions, findet man ebenfalls
beim britischen Branchenprimus Ocado. Im

gestellt wird. Dies ist ehe eine Ocado-typische
Umsetzung, die sich in der Art und Weise
bereits seit Jahren so im Shopdesign wieder-
findet.

Ebenfalls der US-amerikanische Omnichannel-
hSndler the fresh grocer nutzt Displays auf
seinen Kategorieseiten, um auf spezifische
Unterkategorien oder Brands hinzuweisen und

dargestellten Fall in der Kategorie 40ffersO, alsaliese nochmals in den Vordergrund zu rYcken.

Wochenangebote, in der ein Banner-Ad fYr ei-
ne Promotion von Roku Gin im oberen Sicht-
bereich der Seite geschaltet wurde, die direkt
auf die Produktdetailseite verlinkt.

Aber auch auf Produktdetailseiten selbst bindet
Ocado Banner und Ads fYr weitere Promotions

ein, wie beispielsweise fYr die eigenen Top- An-

gebote der Woche.
Zudem findet man auch dedizierte Werbung in

Auch die separate Darstellung von so genann-
ten Top Produkten sind in E-Food Shops ver-
gleichsweise weit verbreitet, um entweder
WKZ-mSssig bezahlte Produkte hervorzu-
heben oder den Abverkauf in bestimmten Ka-
tegorien zu fSrdern. Top heisst dabei jedoch
nicht, dass dies die am meisten gekauften

der aufklappparen MenYfYhrung des Mega produkte aus Kundensicht sind. Die Anzeige

MenY, die dort als alnspiration & BrandsO dar-

erfolgt meist nach GutdYnken des HSndlers.



Abbildung 80: Banners und Displays bei Ocado und the fresh grocer
Quelle: https://www.ocado.com/on-offer, https://wwwacado.com/products/ocado-tenderstem-broccoli-63028011
https://www.thefreshgrocer.com/sm/pickup/rsid/2000/Abrufdatum 03.02.2023
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Abbildung 81: Schsn integriertes Onsite Display Ad von Activia (Dae) auf der Kategorieseite bei Delhaize
Quelle: https://www.delhaize.be/fr/shop/Cremerie/Yads-et-alternatives/c/v2DAIYOG, Abrufdatum 03.02.2023
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Abbildung 82: Top Produkte bei Gurkerl und IntermarchZ
Quelle: https://www.gurkerl.at/c219-getranke, httpgwww.intermarche.com/rayons/boissons/cafe-et-the/1399 Abrufdatum
03.02.2023

Je nach Shop und Sprachgebrauch werden zu bieten, besteht in der Nutzung von Con-
die Top Produkte auch als &Wir empfehlenOtentpages. Dabei wird eine dedizierte Landing-
dargestellt. So beispielsweise beim zur Rohlik page fYr den jeweiligen Hersteller oder Marke
Group gehSrenden Ssterreichischen E-Food erstellt.

Startup Gurkerl, das im dargestellten Beispiel auf dieser finden sich dann weitere Infos zur
zusStzlich noch eine Kombination aus gespon- Brand und allenfalls Verlinkungen zu weiteren
sertem Produkt und Angebot eingebaut hat. syp-categories. Zudem weicht die visuelle
AUCh hier Wll’kt d|e KaCheI dabei Ieider etwas Anmutung meist vom normalen Shopdesign
zugepflastert, da die Flags das Produktbild ah. Hier steht eher Entdecken und Informieren
Yberdecken. im Fokus, bevor dann darYber der Kauf
Auch der franz&sische HSndler IntermarchZ getriggert wird. Ein schdnes Beispiel fYr solch
nutzt die Idee der Top Produkte, die bei ihm eine Contentpage findet sich beim amerika-
ebenfalls als gesonderte Reihe mit der An- nischen Supermarktbetreiber the fresh grocer,
schrift ANos recommandationsO auf den jewei-der dort die Handelsmarke bowl & basket
ligen Kateorieseiten dargestellt werden. prSsentiert.

Contentpages kSnnen aber auch weitere Ziel-
setzungen haben, die dann im zweiten Schritt
zum Produktkauf fYhren k3nnen. So bietet
bspw. Delhaize eine Contentpage zum Thema
Abesser EssenO an, die dann nachgelagert erst
den Kauf triggern soll. Es geht also in dem
Modus eher um Kopf als um Impuls.

Eine weitere MSglichkeit, bezahlte Retail Media
AktivitSten einzubinden und zusStzlich einen
Content und Commerce Ansatz zu integrieren
und mehr Infos Yber Brands oder Produzenten



Abbildung 83: Contentpages bei the fresh grocer und Delhaize
Quelle: https://www.thefreshgrocer.com/sm/pickup/id/2000/bowlandbasket/?cfrom=homebanner, https://wwwelhaize.be/better/
eating/blog-affordability, Abrufdatum 03.02.2023

Seit ein paar Jahren boomen sie im E-Food:

seines Vertrauens vergleichsweise einfach
noch aus einem Vollsortiment weitere Pro-

Die Rede ist von Rezepten, die als zusStzlicher dukte hinzufYgen kann und sich dann im Sinne

Content und zur Inspiration der Nutzer in den
verschiedenen Shops zu finden sind. Und Yber
genau diese Inspiration zum Kochen und
Kaufen anregen sollen. Darstellung und Funk-
tionen werden dabei immer ausgefeilter, das
direkte Kaufen der Zutaten immer einfacher. So
wundert es nicht, dass man auch hier Produkte
und Marken entsprechend im Retail Media
Sinne integrieren und vermarken kann.

Sowohl bei Oda als auch Rewe kann man
recht einfach die Zahl der essenden Personen
einstellen und die Zutaten mit nur einem Click
direkt vom Rezeptbereich in den Warenkorb
des Shop-Bereichs befSrdern. Einfacher gehts
nicht. Damit machen die anbietenden HSndler
sogar implizit den spezialisierten Kochboxen-
Versendern wie Blue Apron oder Hello Fresh
Konkurrenz, da man beim Online-Supermarkt

des so genannten one-stop-shoppings den
Gang zum Supermarkt oder eine zweite Be-
stellung bei einem anderen Anbieter sparen
kann.

Auch Newsletter eignen sich hervorragend fYr
die Integration von Retail Media-Inhalten.
Reichweite und Relevanz dieses Mediums
kann genutzt werden, um ebenfalls Neuheiten
und Produktbotschaften an die jeweiligen Kun-
den des HSndlers zu kommunizieren.

Auch Social Media wird immer Sfters als
zusStzlicher Kanal im Rahmen von Retail Me-



Abbildung 84: Rezepte bei Rewe mit Markenintegration, Oda und Mathem

Quelle: https://www.rewe.de/rezepte/ofenkartoffelagucherlachs-kraeuterdip/, https://oda.com/de/recipesEB5-spoon-thailandisch-
inspirierter-salat-mit-sesam-dressing/, https://www.niegm.se/recept/ugnsrostad-sotpotatis-och-lax-pa-plat-mef@taost/inkopslista,
Abrufdatum 03.02.2023
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dia-BemYhungen eingesetzt. Dies kann ent- der Trend hin zu Shoppable Content: Insbe-
weder explizit durch direkten Hinweis auf eine sondere beim Thema Rezepte, Kochshows o-
Promo erfolgen, oder aber implizit mit Hilfe von der Live-Streaming schwappt der Trend aus
abgebildeten (Eigen-)Marken, die in eine Kon- den USA nach Europa, dass man auch aus
textsituation eingebettet sind. Hier ist es jedoch diesen Videos heraus direkt die benstigten
nicht mit einem reinen Posting getan, sondern Produkte mit nur einem Click in den Waren-
braucht auch ein weiteres Monitoring, in dem korb des Partner-Anbieters befSrdern kann.
das Social Media Team auf teilweise sinnfreie Insbesondere Walmart ist hier sowohl expe-
oder beleidigende Nutzerkommentare, bzw. rimentiefreudig als auch einer der Vorreiter,
Netz-Trolle reagiert und kontert. wie man mit interaktiven Videos die Inspiration

und die Einfachheit des Kochens zu Hause

fSrdern kann sowie durch Partnerschaften,

_ . bspw. mit Heinz Ketchup, auch Brands in
Durch Youtube & Co. hat die PopularitSt von jiese integriert. Und es dem Kunden dann

Videostreaming in den vergangenen Jahren p..onqers einfach macht, mit nur einem Klick

signifikant zugenommen. Und ist auch im gie penstigten Produkte zum Nachkochen in

Food-Bereich zu einem wichtigen Touchpoint yep Warenkorb zu legen und sich nach Hause
innerhalb der Kundenansprache geworden. |iafern zu lasser?

Dominierten fr¥her kurze Spots, die in anderen
Content dazwischengeschaltet wurden, geht

Abbildung 85: Social Media Kampagnen von Rewe auf Instagram

Quelle: https://www.instagram.com/p/Cmdgdg0JvMu/?utm asirce=ig_web_copy_link, https://www.instagram.com/reel/
Cm_ccBYKhFM/?utm_source=ig_web_copy_link, Abrufdatum ©@32023

42 Grocery Dive (2022): How Walmart is experimenting with shemgueaitént, https://www.grocerydive.com/news/how-walmartjgeeimenting-
with-shoppable-content/632983/, Zugriff am 03.02.2023
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FAZIT UND AUSBLICK



SCHLUSSWORTE

FAZIT BWO DIE REISE HINGEHEN WIRD

ZukYnftig wird Shopdesign und eine gute UX
noch deutlich stSrker als heute auf die Value
Proposition und den wirtschaftlichen Erfolg von
Unternehmen einzahlen. Ziel ist es, nicht im
Rauschen von ReizYberflutung, Information O-
verflow und einer immer kYrzer werdenden
Aufmerksamkeitsspanne der Verbraucher un-
terzugehen. Sondern durch aus Verbraucher-
sicht klarem, einfach nachvollziehbarem, aber
dennoch Ssthetisch anmutendem Design,
kombiniert mit effizienten Prozessen, die der
Befriedigung des Verbrauchers in seiner jewei-
ligen BedYrfnissituation zutrSglich sind, Mehr-
wert und Struktur zu schaffen.

Die Formel lautet also: KISS! Keep It Short and
Simple! Denn nur so wird man die Conversion
im Shop erreichen, die es mittelfristig zum
tberleben des eigenen Business braucht.
Gutes, aus Nutzersicht verstSndliches UX De-
sign ist heute kein Luxus mehr, den sich Unter-
nehmen g3nnen k3nnen. Sondern ein Must-
Have und Hygienefaktor fYr gute Conversion
geworden. Mittelfristig heisst es: Friss oder
stirb. Denn der Kunde entscheidet, wo das
Geld ausgegeben wird.

Zu den im Shop umsetzbaren Hebeln, die
einen weiteren Bedeutungszuwachs erfahren
werden, zShlen:

| StSrkere Einbindung von Content und
Commerce, Yber alle Touchpoints hinweg.

I Einbindung von sinnvollen Nudging-Ele-
menten, mit Einbettung in die Gesamt-UX
des Shops, ohne den Kunden offensicht-
lich zu drSngen.

I Retail Media und die sinnvolle Integration in
den Shop gewinnt weiter an Relevanz b
auch hinsichtlich der Monetarisierung des
GeschSftsmodells.

I Simplicity: Durchdachte Einfachheit, in
Kombinaton mit €sthetik, ist der Key.

Und zu guter Letzt: Stetige Verbesserungen
und Testen, Testen, Testen! UX Design und
entsprechende Sprints sind heute ein agiler
Weg zur Conversion-Verbesserung. Denn die
Zeiten von Monolithen-Redesigns im Wasser-
fallmodus alle 3-5 Jahre sind definitiv vorbei
und diese auf dem Abstellgleis.

dGutes, aus Nutzersicht verstSndliches UX

Design ist heute kein Luxus mehr, den sich

Unternehmen gsnnen kSnnen. Sondern ein
Must-Have und Hygienefaktor fYr gute

Conversion geworden. Mittelfristig heisst es:

Friss oder stirb. Denn der Kunde entsqheidet,
wo das Geld ausgegeben wird.O

- Dr. Matthias Schu -
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Der Preis ist heiss. Auch bei den B kundensei-
tig oft ungeliebten D LiefergebYhren. Gerade

beim jahrzehntelang auf &Geiz ist geilO ge-

trimmten Kunden stossen LiefergebYhren teil-
weise immer noch auf UnverstSndnis, warum
man fYr die Dienstleistung Kommissionierung
und Lieferung bis an die WohnungstYre extra
zahlen solle.

Doch auch der Online-Lebensmittelhandel tut

sich beim Thema LiefergebYhren anbieterseitig
in weiten Teilen immer noch mehr als schwer.

Daher wundert es nicht, dass am Markt ein

bunter Strauss von verschiedenen Modellen,

Herangehensweisen, GebYhrenhdhen sowie

teilweise abstrusen und unverstSndlichen

Kombinationen anzutreffen ist, um ein Preis-

schild an die tberbrYckung der letzten Meile

zu kleben: Von Gratislieferung Yber GebYh-
renstaffelungen, Lieferabos bis hin zu aus der
Airline-Industrie entliehenem Dynamic Pricing
in AbhSngigkeit der Nachfrage B die am Markt
anzutreffenden Modelle lassen theoretisch kei-

ne WYnsche offen. Und sorgen, gerade bei

der Vermischung von mehreren Komponenten

und AnsStzen auf der anbieterseitigen Suche
nach der berYchtigten &eierlegenden Woll-
milchsauO in der Regel nicht gerade fYr ein aus
Kundensicht gut nachvollziehbares Pricing.

Dabei ist die LiefergebYhr ein hSndlerseitig oft
unterschStzter Hebel in der Deckungsbeitrags-
rechnung, mit entsprechend starken Auswir-
kungen auf den EBIT und dessen Vorzeichen.
Gerade der Preis B in unserem Falle die HShe
der LiefergebYhr D ist der stSrkste Treiber auf
den Profit (Profit = Preis mal Menge minus
Kosten) . Doch die meisten HSndler behandeln
das Thema optimales LiefergebYhrenpricing e-

her stiefmYtterlich, scheitern bereits an dem
Wissen um und der Umsetzung der Basics
und zeichnen sich, anders als beim Bepreisen
des Sortiments, durch eine schlechte Preisset-
zung bei den Lieferkosten aus. Und ver-
schenken reihenweise EBIT und Potenziall
Hier m3chte ich Sie unterstYtzen. Und Ihnen
aufzeigen, wie und mit welchen Modellen Sie
mehr aus Ihren Lieferkosten als ProfitabilitSts-
treiber im E-Food herausholen kSnnen.

jg mit dem E-Food

und nun viel Ef0
Pricing Rreport!

as Schu

er
te Speaker, pDozent und Berat

Dr. Matthi

£-Food Experte, Keyno
i h
il matthiasschu.C
Ma:e“k; hr?t\lg?'l [ WWW .matthiasschu(.)cr;:
B g _ o
\ll_\{nked\n: hitps:/WWW linkedin

lin/dr-matthias—schul

Twitter: @or_M_Schu
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E-FOOD IN A
NUTSHELL

01



EIN JUNGES FORMAT MIT NOCH REICHLICH

UNAUSGESCH...PFTEM POTENTIAL

DIE ANFENGE

Nicht erst seit der Corona-Pandemie wird
wohl kein anderes Segment im E-Commerce
..kosystem so kontrovers diskutiert wie E-
Food, der Verkauf von Lebensmitteln Yber das
Internet. Von den einen bereits seit ISngerem
als Megatrend und Dauer-Hype gelobt, von
Skeptikern als bedeutungslos und mit be-
grenztem Potential kleingeredet oder zumin-
dest mit Sngstlichen Blicken bedacht. Wohin
die Reise in Zukunft gehen wird, deutet sich
bereits an. E-Food wSchst stetig und erreichte
bspw. im DACH-Raum in den vergangenen
Jahren jeweils zweistellige Zuwachsraten.

1997

Ab ca. 1997 beginnt
die erste Welle des
-

1995

Amazon verkauft
sein erstes Buch im

1998

Mit Kozmo.com
startet der erste
VorlSufer des
heutigen Quick
Commerce
Segments

2000er
Die erste Welle des
E-Food endet mit
ustritt der

2010er
lle

Die 21

durch den Amazon
Marketplace

1994

Erster dokumen-
tierter Verkauf
in einem Online-
shop (CD von
Sting)

1996
Die Geburts-
stunde des E-
Foods: Webvan
startet in den USA

1998

LeShop startet in
der Schweiz

2007

Start von Amazon
Fresh in Seattle in
den USA

2000 2013

Platzen der

Dotcom-Blase den USA

Stand der Lebensmittelonlinehandel in den
vergangenen zwei Dekaden eher auf der
Bremse, scheint nun das Gaspedal bis zum
Anschlag durchgedrYckt zu werden. Was in
anderen MSrkten wie bspw. SYdkorea, wo E-
Food bereits rund! des Marktes fYr Lebens-
mittel bestreitet, gang und gebe ist, wurde im
DACH-Raum lange als Kopfkino von Visio-
nSren mit ungewissem Ausgang abgetan. Und
das Thema aLernen von Prozessen und AblSu-
fenO von vielen Lenkern im LEH unterschStzt.

GoPuff startet in

Anders Alain Caparros, ehemaliger Rewe-
Chef, der bereits 2013 in einem Interview mit
der Wirtschaftswoche treffend festgestellt hat:
AWohin der Online-Zug fShrt, weiss niemand
genau, wie schnell er fShrt auch nicht. Ich
weiss nur, dass wir an Board sein mYssen.D

IT&® STILL aDAY ONEO

Dieser Kult-Satz von Amazon GrYnder Jeff
Bezos, der im jShrlichen Shareholder Letter
von Amazon stets zu finden war und die
dahinter stehende Idee ISsst sich ebenfalls auf
den Lebensmittelonlinehandel Ybertragen: Ob-
wohl das PhSnomen E-Food bereits seit mehr

Amazon Fresh
startet in
Deutschland

2018

re ersffr le‘ m\l

2020

Mit dem Start von
Gorillas ha

2021

Die Konsolidierung
im Quick

Mitte
2010er

Deutschland reicht Hero erwirbt

Mehrheit an Glovo

Knuspr, Oda und
gman

¢ und
Spanien an.

als zwei Dekaden im DACH-Raum prSsent ist,
steckt E-Food hinsichtlich Potential und Markt-
anteilen noch in den Kinderschuhen. Und die
Schlacht um die letzte danaloge Bastion des
HandelsO ist erst in der AufwSrmphase.

Dies zeigt sich auch in den derzeitigen
Marktanteilen von E-Food und der grossen
Spannweite der verfYgbaren Prognosen von
Experten, BranchenverbSnden sowie Bera-
tungsfirmen. So schStzt etwa das Handels-
blatt, basierend auf Zahlen des HDE und der

1 Wirtschaftswoche (2013): Rewe vor massivem Umbau: Alairr©@apm Interview, https://www.wiwo.de/ unternehmen/ harideifaaparros-
im-interview-rewe-vor-massivem-umbau/8055706-all. Engiff am 28.07.2021.
2 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nesuhu.ch/reports/
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Beratung Oliver Wyman, dass die UmsStze im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel bis zum
Jahr 2025 auf rund 22 Mrd. Euro wachsen
werden. Rund 8.8 Mrd. Euro davon sollen auf
den Onlinekanal entfallen, was einem Marktan-
teil von vier Prozent fYr E-Food entsprSche
(vgl. Abbildung 02)3

Auch weitere verfYgbare Prognosen zur Ent-
wicklung des Marktes (vgl. Abbildung 06) zei-

online

gen die grosse Spannweite von dem, was aus Davon 4.0
Expertensicht m3glich sein kann. Und durch onine R
die Corona-Pandemie, die wie der vom Autor hébdé

Nassim Nicolas Taleb beschworene schwarze — —
Schwan als kaum realistisches Extremereignis gg‘g“;;o

Yber den stationSren Handel hereinbrach, hat
E-Food auch bei den Verbrauchern deutlichen
Aufwind bekommen. Und die teilweise noch in
den K3pfen der Konsumenten herrschenden
Vorurteile hinsichtlich Frische und QualitSt der
Waren konnten weitestgehend ausgerSumt
werden. SpStestens seit COVID-19 haben so- Je nach Land, Kunde, Marktsegment und ei-
wohl Verbraucher als auch HSndler gelernt, gener Value Proposition sind im Lebensmittel-
dass Sehen und Anfassen der Ware heutzu- onlinehandel eine ganze Reihe von verschie-
tage nicht mehr das Nonplusultra ist und auch  denen Modellen anzutreffen, die ihre Daseins-
von anderen Faktoren des Einkaufsprozesses berechtigung besitzen. PrimSr ist dies den
Yberlagert werden kann. weiteren Nischen und Spezialisierungen inner-

VERSCHIEDENE KUNDEN BVERSCHIEDENE  halb des Marktes geschuldet. Denn die E-
ANSETZE Food Landschaft besteht aus wesentlich

Entgegen dem oftmals in der Praxis vor allem Mehr als nur dem klassischen Supermarkt-
bei Startups vorherrschendem Glauben, gibt €inkauf, mit dem sie primSr immer noch in Ver-
es nicht das EINE Erfolgsmodell im E-Food. bindung gebracht wird.

3 Handelsblatt (2021): Investoren heizen das Rennen der superschnellersOpdimaSrkte an, https://www.handelsblatt.com/unternehmen/
handel-konsumgueter/lieferdienste-flink-und-gorillas-investoren-hsizenren-der-superschnellen-online-supermaerkte-an/26966644.html,
Zugriff am 28.07.2021.

4 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratSgih, https://amzn.to/3nuL1yf
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AUCH DIE BEDTRFNISSEN IHRER KUNDEN

€NDERN SICH!

gE?NﬁEEETSES%TEDEANEERIT&ENLISSE und der Kaufprozess primSr dadurch be-
stimmt ist, welcher Bezugskanal am besten

Handel ist WandeI.VDieses alte Sprichwort hat zur jeweiligen vorherrschenden BedYrfnis-
heute noch viel stSrker an Relevanz gewon- sjtuation passt.

nen, als in vorherigen Dekaden. Gerade die Di-

gitalisierung, disruptive Bewegungen und neue - BEDt RANISSITUATION ENTSCHEIDET
GeschSftsmodelle haben so manche alteinge- Viel stSrker im Fokus als in der Vergangen-

sessene Branche bereits grundiegend verSn- ot it aiso das KundenbedYrfnis; in Kombi-

dert. Und im Lebensmitteleinzelhandel, al§ nation mit der jeweiligen BedYrfnissituation.

quasi letzte danaloge Bastion des HandelsO, pjg gjch dabei stellende Kernfrage: Kennen
stehen diese UmwSIzungen erst am Anfang. Sie die BedYrfnisse Ihrer Endkunden?

Doch wie kommt es zu solchen UmwSIzung-

en? FrYher war der Kaufprozess linear und de- Wwas die heutige Kundschaft ebenfalls aus-

terminiert durch die Kanal-, respektive Anbie- zeichnet: Sie ISsst sich nicht mehr so leicht in
terauswahl. Und die bestimmte auch das Sor- klassische Schemen wie bspw. CPersonasE
timent. Heute ist der Kaufprozess viel frag- zwSngen. Sondern ist hybrid geworden. Ein
mentierter. Kunden denken meist vom Produkt ynd derselbe Kunde agiert in unterschiedli-

aus. Und nicht mehr wie frYher vom Kanal chen BedYrfnissituationen heutzutage kon-

oder Anbieter. Interessant ist ebenfalls, dass trSr. Und die angesprochene BedYrfnissitua-
es fYr die Kundschaft in der Regel keine Rolle tion determiniert somit auch stark die Anbie-

mehr spielt, ob man stationSr oder online kauft terwahl. Zusammen mit der Frage, ob Kun-

den geplant oder spontan handeln.

Kanalwabhl

Anbieterwahl

Produktwahl
]

R

|
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Oftmals handelt es sich um ein und denselben
Kunden, der lediglich den Kanal oder Anbieter
wechselt. Und zwar in AbhSngigkeit dessen,
was gerade am ehesten seiner BedYrfnissitua-
tion entspricht und diese am besten befriedigt.

FYr den Anbieter stellt sich die Frage, in wel-
chem Modus zwischen den beiden Polen sich

der Kunde befindet: Direktes, ungeplantes Be-

dYrfnis (mit der Tendenz, dann auch weniger
preissensitiv zu sein), oder aber eher im Mo-
dus &geplantO handeln mit entsprechender
Vorlaufzeit.

Gerade in dieser BedYrfnissituation liegt dann
auch der Unterschied zwischen den beiden
Extrempolen Quick Commerce und den eher
grssser ausgelegten WocheneinkSufen Yber
die bisherigen E-Food Player. Einerseits spre-
chen wir vom geplanten Einkaufsereignis mit
ISngerer Vorlaufzeit, andererseits vom Spon-
tankauf oder auch Notkauf, weil gerade etwas
fehlt. Beispielsweise die Pastasauce oder der
frische Basilikum fYrs Topping.

aufgrund der immer noch vorherrschenden
grossen Mindestbestellwerte sowie hohen Lie-
fergebYhr-Schwellen bisher nicht online einge-
kauft haben. Diese bisher online noch nicht
erschlossene Gruppe bietet, gerade in den
Ballungszentren und Metropolen, einiges an
Potential, das die neuen Quick Commerce
Start-ups (bisher mehr oder weniger) zu he-
ben gedenken.

Im Hinblick auf die BedYrfnissituation sind die
weiteren Zielgruppen diejenigen, die auch
sonst bereitwillig ihre Lebensmittel im Internet
bestellen. Und nicht nur die stationSren Ka-
nSle nutzen.

Entgegen vieler Meinungen der letzten 24
Monate ist zu erwarten, dass sich Quick
Commerce bei den nutzenden Kunden wohl
nicht als vollkommenes Substitut, sondern als
ErgSnzungskanal fYr zusStzliche SpontankSu-
fe etablieren wird. Denn: Statt grosser Waren-
k3rbe und &one stop shoppingO fokussieren
die neuen Player auf ein breites, aber wenig

MODELL KLASSISCHER E-FOOD EINKAUF QUICK COMMERCE

__

Vorlaufzelt und Planbarkeit

- --

tiefes Sortiment mit hohem Fokus auf Con-
venience, Markenartikeln, kleinen Waren-
k&rben und direktem VerbrauchsbedYrfnis.

Die Kundengruppen, die Quick Commerce als
Segment innerhalb des E-Foods nutzen,
unterscheiden sich gar nicht einmal so sehr
von denen des Online-Wocheneinkaufs. Mit
einer Ausnahme: Quick Commerce ist vor
allem auch fYr die Haushalte interessant, die

5Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nmestthu.ch/reports/
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HANDEL IST WANDEL D UND EINE STETE ANPASSUNG

AN SICH VERENDERNDE VALUE PROPOSITIONS

DIE TRANSFORMATION DES KUNDEN DDIE EINE NEUE VALUE PROPOSITION B AUCH
ERWARTUNGEN VERSCHIEBEN SICH FtR ONLINER

Innerhalb nur einer Dekade haben sich die An- Seit Mitte 2020 fokussieren neue Anbieter
forderungen der Konsumenten hinsichtlich auch in den deutschsprachigen Breitengraden
dem erwarteten Servicelevel des HSndlers zudem auf neue Zielgruppen mit einer anderen
stark verSndert. War der stationSre Lebens- Value Proposition: Es geht nicht darum, den
mitteleinkauf bis vor wenigen Jahren noch ge- Wocheneinkauf B egal ob on- oder offline B zu
prSgt von so genanntem &one stop shoppingO, ersetzen, sondern um eine ErgSnzung, wenn
Auswahl und Erlebnis in einem Megastore man bestimmte Artikel benstigt. Und zwar
oder einer Mall, ist heute Convenience und unkompliziert und schnell. Daher wundert es
Lieferung nach Hause B wo verfYgbar D fYr bei neuen Playern wie denen im Quick Com-
viele Konsumenten zur NormalitSt geworden.  merce nicht: Statt grosser Warenksrbe und

1. Generation 2. Generation 3. Generation

Klassischer LEH E-Food E-Food Quick Commerce

Zu dieser Transformation haben sicherlich Zone stop shoppingO fokussieren die neuen
neben Corona auch das bereits beschriebene, Player auf ein breites, aber wenig tiefes Sor-
sich verSnderte VerbraucherbedYrfnis stark timent mit hohem Fokus auf Convenience,

beigetragen. Zudem neue Startups und Pla- Markenartikeln, kleinen Warenk3rben und di-

yer, die mit teilweise fundamental anderen He- rektem VerbrauchsbedYrfnis. Dabei ist jedoch
rangehensweisen, Verbraucher fYr sich ge- die 3. Generation im E-Food jedoch als

winnen msgen. Und das in einem Markt, der weitere Nische und nicht als vollstSndige Wie-
auch bereits vor Corona online nicht gerade terentwicklung aufzufassen, die die vorherigen
durch KapazitStsYbersangebot geglSnzt hat.  Stufen obsolet machen wYrde.

6 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nmestthu.ch/reports/
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AUSGEWEHLTE M€ERKTE:

E-FOOD IM LENDERVERGLEICH

E-FOOD: MARKT MIT GROSSEM POTENTIAL

Der Blick auf aktuell verfYgbare Marktanteile
im Online-Lebensmittelhandel in Kerneuropa
und den USA zeigt vor allem zwei Dinge:
Erstens: Der Markt fYr die Lieferung von
Lebensmitteln bietet grosses Potential in
Europa und es bestehen noch viele weisse
Flecken, wo Wachstum und Expansion ohne
VerdrSngungswettbewerb leicht m3glich sind.
Dies ISsst sich gut am Beispiel des deutschen
Marktes zeigen: Laut einer Umfrage des IFH
KSIn aus dem Jahr 2021 kSnnen lediglich rund
25 Prozent aller Deutschen aus 2 Onlineshops
mit Vollsortiment und Lieferung nach Hause
wShlen.”

Zweitens: Die vergleichsweise geringen Markt-
anteile, kombiniert mit dem Z3gern manch
eines grossen etablierten LebensmittelnSnd-
lers bieten Raum fYr neue, agile Player wie
bspw. die aus Tschechien stammende Rohlik
Gruppe oder das aus den Niederlanden kom-
mende E-Food Startup Picnic, um bisher un-
terversorgte MSrkte mit neuen ldeen, funda-
mental anderen Herangehensweisen, einem
hohen Grad an Digitalisierung und vor allem
Automatisierung in Lager und Picking-Prozess
auch wirtschaftlich profitabel zu erschliessen.

Gerade beim Fulfillment, also bei Picking und
Auslieferung auf der letzten Meile zum Kun-
den, lassen sich im E-Food Markt kaum
ISnderspezifische Unterschiede feststellen; die
grosse Mehrheit der Player setzt noch auf
klassische Modelle wie Store Picking oder Ko-
mmissionierung in einem Dark Store. Automa-
tisierung mit (Micro) Fulfillment Centern ist bis-
her eher eine Randerscheinung, steht jedoch
spStestens mit Aufkommen der Corona-Pan-
demie und gestiegenen Personalkosten eben-
falls im Rampenlicht als zukunftsfShige Option.

Bei der Auslieferung hat sich ebenfalls noch
kein prSferiertes Modell durchgesetzt. Jedoch
wird deutlich, dass der Trend hin zu immer
kYrzeren Cutoff-Zeiten und Lieferung am
gleichen Tag geht, was eigene Auslieferstruk-
turen und eine eigene Flotte unabdingbar
macht.

Des weiteren dominiert weiterhin der Use

Case aAWocheneinkaufO den Markt fYr Lebens-
mittel im Internet. Quick Commerce dient

damit eher der kurzfristigen BedYrfnisbefriedi-
gung. So entfielen beispielsweise in 2021 in

den USA rund ein Drittel aller E-Food Be-

stellungen auf den Quick Commerce Bereich.

Dominierende

Kommissionier -

Marktanteil 2021

modelle ------
Dominierendes

Zustellmodell

Dominierender
Bedarfsfokus

Bekannte Player
mit Fokus
Wocheneinkauf

7 IFH KSIn (2021): Lebensmittel online B Zahlen, Daten und Fakten.
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E-FOOD: BUSINESSMODELLE

IM VERGLEICH

DIE SEGMENTE DES E-FOOD UNIVERSUMS

Innerhalb des heutigen E-Food Universums
bestehen bereits eine Vielzahl von Segmente
und Business Modellen, mit denen sowohl
Startups als auch etablierte Omnichannel-Ket-
ten den Markt bespielen. Abbildung 08 gibt
einen tberblick Yber das weite Feld des Le-
bensmittelonlinehandels, charakterisiert nach
den dortigen Hauptsegmenten. Es muss je-
doch angemerkt werden, dass diese ideal-
typsiche Abgrenzung in der Unternehmens-
praxis nicht immer ganz trennscharf ist und
auch Mischformen zwischen den Segmenten

dellartigen Asset-Light Ansatz, bei dem Lage-
rung und Kommissionierung in den LSden von

PartnerhSndlern stattfindet, wie dies Insta-
cart oder die dt. Startups Bringman und
bringoo praktizieren, hat sich im DACH-Raum
jedoch bisher noch nicht breit durchgesetzt.

existieren.

E-Food / Onlinelebensmittelhandel

Kochboxen /
VEEIS

Multi- /
OmnichannelhSndler

Spezialisten /

Quick Commerce Nischenplayer

Online Pure Player Restaurant Delivery

Ein gutes Beispiel hierfYr ist die beginnende |m Folgenden werden die einzelnen Segmente
Vermischung zwischen den Segmenten Quick kurz beschrieben. Ein detaillierter Vergleich der
Commerce und Restaurant Delivery, die im GeschSftstypen findet sich in dem im Herbst
Markt zu beobachten ist. So liefert bspw. die 2020 erschienenen Standardwerk &Das E-
zu Delivery Hero gehSrende Brand Foodpanda Food Buch: MSrkte B Player B StrategienO.

neben Restaurantbestellungen auch Lebens-
mittel aus. Das aus Barcelona stammende
Startup Glovo geht einen Shnlichen Weg.

Neben dem angebotenen Sortiment sowie
dessen Breite und Tiefe unterscheiden sich die
Segmente und Spieler im Onlinelebensmittel-
handel hinsichtlich der Bedarfssituation, die
beim Kunden adressiert wird. Und damit auch
der Liefergeschwindigkeit und des praktizi-
erten Ausliefermodells. Die Form des Fulfill-
ments (eigene LSger oder Darkstores vs. Store
Picking vs. dasset-lightO) stellt ein weiteres Kri-
terium dar, das die verschiedenen Segmente
voneinander differenziert. Einen plattformmo-

CDas neue Standardwerk! E

E-Food. Ein Megatrend mit zweistelligen Wa-
chstumsraten pro Jahr. Neben Grossen wie

Rewe, Amazon oder Ocado mischen Mittel-

stSndler und Start-ups den Markt mit neuen
AnsStzen auf. Aber: Komplexe Prozesse,
KVYhlketten, gesetzliche Vorschriften, kurze
Haltbarkeiten und geringe Margen machen E-
Food zur Challenge.

Hier setzt das E-Food Buch an: Praktiker und Neueinsteige
erhalten ein Handbuch, das KomplexitSt und Stolpersteine im
Food anschaulich mit Best Practices aus aller Welt aufzeigt ul

umsetzbare L&sungen prSsentiert.
\ Bestellen unter: https://amzn.to/3nul 1yf

8 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratBgiftf., https://amzn.to/3nuL1yf
9 Gabler Wirtschaftslexikon (2021): https://wirtschakisfegibler.de/definition/e-food-54212/version-277262, #iigm 28.07.2021.
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ONLINE PURE PLAYER

Online Pure Player stellen quasi die Reinform
eines OnlinehSndlers dar. Sie sind dadurch
gekennzeichnet, dass es keinerlei Verbindung
in die stationSre Welt des traditionellen Han-
dels gibt. Alle Beteiligten verkehren Yber digi-
tale KanSle und stehen nicht in direktem phy-
sischen Kontakt miteinander. Einziger physi-
scher BerYhrungspunkt ist die thergabe der
Bestellung bei der Auslieferung, sofern diese
durch eigenes Personal und nicht durch einen
KEP-Dienstleister, wie bspw. die Post oder
DHL, erfolgt. Unter Pure Playern werden im
vorliegenden Report diejenigen Anbieter
subsummiert, die mit einem Supermarkt-Voll-
sortiment von mehr als 80000 SKUs einen
vollstSndigen Wocheneinkauf —erm3glichen.
Beispiele sind der britische E-Food HSndler
Ocado, die Rohlik-Gruppe mit lhren LSnder-
shops, Knuspr, Gurkerl, Rohlik, Kifli und
Sezamo, Farmy, der niederlSndische Anbieter
Picnic, Bringmeister, ODA oder Frisco.

Ebenfalls unter den Online Pure Playern wer-
den auch die ganzen Spielarten der so genan-
nten Casset-lightE Anbieter wie Bringman oder
Instacart subsummiert. Deren Besonderheit
besteht darin, dass sie keine eigenen Lager
betreiben, sondern der Kommissionierprozess
in MSrkten von stationSren Partnern erfolgt.
Das dortige Sortiment determiniert folglich

auch die Auswahl im Onlineshop. Einen
weiteren Spezialfall innerhalb des asset-light-
Ansatzes stellt das deutsche Startup bringoo

dar. Bringoo ist dem Quick Commerce Seg-

ment zuzurechnen, da eine Auslieferung
innerhalb von 45 Minuten erfolgen kann, sollte
der Kunde dies wYnschen.

MULTI- / OMNICHANNELHENDLER

In den allermeisten FSllen gehen Multi- und
OmnichannelhSndler auf traditionelle Lebens-
mitteleinzelhSndler zurYck, die einen Onlineka-
nal B sowohl unabhSngig vom Picking-Modell
als auch der Zustellform b als zweites Stand-
bein etabliert und damit den Sprung in die E-

Commerce-Welt vollzogen haben. WShrend

Online Pure Player mit allen Vor- und Nach-
teilen lediglich einen Kanal bespielen, haben
stationSre HSndler durch eine Kanalerweite-

rung die MSglichkeit, beim Kunden die Vorteile
von Multi- und Omnichannel-Strategien aus-
spielen zu kSnnen. Und so, bspw. durch An-

bieten von regionalen Produkten, auch zusStz-
lichen Mehrwert und eine hShere Bindung zu
generieren. Jedoch ist anzumerken, dass die
meisten HSndler immer noch dem Bereich
Multichannel zuzuordnen sind. Eine aus Kun-
densicht nahtlose VerknYpfung der KanSle fin-
det heutzutage bei den allerwenigsten HSnd-
lern systematisch statt. Diesem Segment zu-
zuordnen sind bspw. Tesco, Kroger, Walmart,

Rewe, Coop, Migros, Spar, Billa, Delhaize
oder auch M-Preis.

QUICK COMMERCE

FYr das vergleichsweise junge Segment des
Quick Commerce findet sich in der Literatur
bisher noch keine einheitliche Definition. Auch
in der Wirtschaftspresse, vor allem der eng-
lischsprachigen, finden sich eine Reihe von
Begriffen fYr ein und dasselbe PhSnomen. Die
Spannweite reicht neben 4Q-CommerceO von
arapid grocerO, Yber &instant deliveryO, dinstant
grocery deliveryO, &fast track grocery servicesO
bis hin zu &Schnell-LieferdienstO, resp. &0nline-
Schnell-LieferdienstO. Vereinzelt liest man auch
vom &schnellen Online-SupermarktO. Aber wo-
fYr genau steht nun Quick Commerce?

Quick Commerce beschreibt ein neues PhS-
nomen im Online-Lebensmittelhandel, bei dem
ein breites, aber wenig tiefes Sortiment, in
maximal 60 Minuten nach Bestelleingang beim
Kunden ausgeliefert wird.

Die Anbieter fokussieren sich dabei i.d.R. auf
ein direkt abzudeckendes KundenbedYrfnis
sowie eine schnelle Zustellung der Produkte.
Die maximale Zeitspanne zwischen Bestellein-
gang und tbergabe der Waren schrauben
viele HSndler auf ein Minimum herunter. 15
oder auch 10 Minuten sind im Markt derzeit
recht hSufig anzutreffen.

MSglich werden die kurzen Durchlaufzeiten
durch ein hyperlokales Fulfillment aus eigenen
kleinen Lagern / Darkstores. Diese befinden
sich in direkter Nachbarschaft zu den Kunden
in innerstSdtischen Lagen.
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Die heutigen Auslieferradien betragen maximal
3 km um einen Lagerstandort herum. Dies ist
der Auslieferung auf der letzten Meile ge-
schuldet, die meist durch einen Fahrradkurier
oder motorisierte ZweirSder abgewickelt wird.

Um trotzdem noch eine grosse Anzahl po-
tentieller Kunden innerhalb des kleinen Aus-
liefergebietes um den Lagerstandort herum zu
erreichen, sind diese in den Wohnlagen von
Ballungszentren angesiedelt. Momentan zieht
es durch die Bank weg noch alle Quick Com-
merce Anbieter primSr in die Metropolen.

RESTAURANT DELIVERY

Restaurant Delivery, vereinzelt auch als RDS
(Restaurant Delivery Services) bezeichnet,
stellt einen weiteres Segment innerhalb des
Onlinelebensmittelhandels dar. Hierbei dreht
sich alles um die Bestellung und Lieferung von
verzehrfertigen Gerichten. Bekannte Player
sind Delivery Hero, Just Eat Takeaway, Wolt,
Dominos, oder auch Door Dash und Uber
Eats.

Da es sich bei diesem Segment um einen
Spezialbereich handelt, der meist im Rahmen
von zweiseitigen Plattformmodellen durch ver-
schiedenste Anbieter aller GrSssenordnungen
bedient wird, wird im vorliegenden Report
nicht nSher auf diesen eingegangen.

Des weiteren versuchen sich Restaurant Deli-
very Anbieter verstSrkt in einer Kombination
mit Quick Commerce Angeboten, um eine
bessere Grundauslastung ihres Modells aus-
serhalb der Spitzen in den Mittags- und A-
bendstunden zu erzielen.

KOCHBOXEN

Ein weiteres Segment, das ebenfalls stark von
der Corona-Pandemie profitiert hat, sind
Kochboxen. Eine Kochbox enthSlt dabei D ne-
ben einem Rezept B alle benstigten Zutaten
bereits in der richtigen Menge abgepackt, um
ein oder mehrere Gerichte daheim selbst zu
kochen. BegrYndet wurde der Aufstieg der
Kochboxen durch den neu entdeckten Trend
zum selber kochen, respektive abhanden ge-
kommener Kenntnis oder Ideenlosigkeit. So
wundert es nicht, dass neben dem Thema

weniger Foodwaste vor allem auch die As-
pekte Einfachheit, Convenience und Abwechs-
lung als Value Proposition ins Feld gefYhrt
werden.

Kochboxen sind meist im Abomodell erhSltlich
und werden entweder Yber KEP-Dienstleister
oder Yber eine eigene Auslieferung dem
Kunden zugestellt. Dabei muss der Kunde
i.d.R. mindestens 3-5 Kochboxen pro Woche
bestellen. Bekannte Anbieter sind Hello Fresh,
Blue Apron oder auch Marley Spoon und
Linas Matkasse.

SPEZIALISTEN / NISCHENANBIETER

Des weiteren werden noch die so genannten
&SpezialistenO oder Nischenanbieter als weiter-
es GeschSftsmodell hervorgehoben. Diese
Segmentierung bezieht sich i.d.R. primSr auf
das sortimentsseitige Angebot, da sich diese
Anbieter nicht auf ein Vollsortiment, sondern
meist auf ein wenig breites, aber tiefes Sorti-
ment fokussieren, oftmals mit Augenmerk auf
nur wenige Categories.

Obwohl die Spezialisten generell auch anhand
der Kanalwahl in Pureplay, bzw. Multi-/Omni-

channel-HSndler einteilbar wSren, Yberwiegt
doch die Besonderheit der Sortimentsaus-

wahl. Somit macht es Sinn, diese als geson-

dertes Segment auszuweisen. Beispiele sind
GetrSnkeversender wie Durst, Bevbox oder
Flaschenpost. Aber auch Zielgruppen mit

speziellen BedVYrfnissen oder ErnShrungsge-
wohnheiten stehen immer mehr im Fokus: So
erhalten Kunden glutenfreie Produkte bei
Foodoase oder Lebensmittel mit Ethno-Hin-

tergrund bei Yababa und GoTiger. Und die

Tendenz zu immer neuen Anbietern und Start-
ups ist gefYhit weiter steigend.
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Gratislieferung

DIE GENGISTEN GEBTHRENMODELLE IM

E-FOOD MARKT

LIEFERGEBTHREN B EIN KONTROVERSES Aus Kundensicht, da man den Kunden aus
THBEMA BEI ANBIETERN UND KUNDEN dem stationSren Handel heraus jahrzehntelang

Eine Handelsweisheit, die sich Yber Jahrzeh- 2u &Geiz ist geilO und msglichst &billigd erzogen
nte bei stationSren HSndlern etabliert hat, lau- hat. Und LiefergebYhren immer noch primSr
tet: &Gewinne werden im Einkauf erzielt.O Stim- Nicht als Entlohnung der Zusatzleistung, son-
mt. Allerdings nur, wenn in der weiteren Sup- dern als versteckte PreiserhShung wahrge-
ply-Chain des Handels alle weiteren Prozesse nhommen werden.

bereits auf maximale Effizienz getrimmt und Aus Handelssicht, da oftmals nicht klar ist,
optimiert wurden. Denn Ineffizienzen und welches das zu prSferierende Modell sei und in
schlecht gemanagte Prozesse fressen Yber- welcher HShe die LiefergebYhr angesetzt wer-
proportional Deckungsbeitrag auf. Dies fYhrt den soll. Zumal gerade komplexere Modelle,
dazu, dass bei den meisten Lebensmittelonli- die nicht eine fixe GebYhr aufschlagen, einen
nehSndlern heute immer noch keine schwarze gewissen ErklSrungsbedarf beim Kunden im-
Zahl im EBIT ausgewiesen werden kann. plizieren, dem der HSndler nachkommen soll-

Gerade das Fulfillment, also Kommissionierung €. Eine tbersicht Yber die in der E-Food

und Auslieferung auf der letzten Meile bis zur Praxis anzutreffenden gSngigen LiefergebYh-
Wohnung des Kunden, ist einer der grissten renansStze liefert die folgende Abbildung 09.

Kostentreiber bei E-Food, den es mit zu de- Dabei sind sechs verschiedene Grundmodelle
cken gilt. Dazu setzen die meisten Anbieter auf in der Praxis anzutreffen. Allerdings sind auch
eine direkte Umlage mit Hilfe von &Delivery Kombinationen der Modelle am Markt vorfind-

FeesO/LiefergebYhren. bar, wie beispielsweise ein gestaffeltes GebYh-
renmodell in Kombination mit einem Lieferabo.

Beispiele fYr Kombinationen finden sich bei
Amazon, Migros online, Ocado oder auch

Walmart. Im Folgenden wird im Detail auf die
verschiedenen LiefergebYhrenmodelle im E-
Food eingegangen.

Gerade diese GebYhren fYr die dDienstleistung
LieferungO bis an die WohnungstYre und die
damit verbundenen AnsStze und Herange-

hensweisen werden sowohl aus Anbieter- als

auch Kundensicht immer wieder kontrovers

diskutiert:

PRICING-MODELLE BEI LIEFERGEBTHREN

: . Fixe GebYhr mit
Fixe GebYhr Markups fr Gestaffelte Lieferabo Dynamic Pricing
(Pauschale)

Zusatzleistungen S

Mischformen
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GRATISLIEFERUNG

KEINE GEBtHR D KEINE ZUSATZKOSEN
AUS SICHT DES KUNDEN

Das aus Kundensicht wohl verstSndlichste und

prSferierte GebYhrenmodell heisst: Gratisliefe-
rung. Wie der Name bereits impliziert, wird

hierbei keine LiefergebVYhr Sllig.

FYr Furore sorgte dieses Modell primSr zum |

Deutschlandstart des aus den Niederlanden
stammenden E-Food Lieferstartups Picnic im
Jahre 2018. Picnic war der erste Anbieter, der
auf die LiefergebYhr ganz verzichtete. Jedoch
mit einer PrSmisse: Dem Erreichen eines
Mindestbestellwertes. In 2020 wurde dieser
jedoch von ursprYnglich 25 Euro auf 35 Euro
angehoben.

Anders als beispielsweise beim &klassischen
GebYhrenansatzO mit gestaffelten Lieferkosten
richtet sich das LiefergebYhren-Modell nicht

an der Warenkorbhshe aus b daher wird aus

HSndlersicht regelmSssig auch die Frage der
langfristigen Wirtschaftlichkeit dieses Ansatzes
in Frage gestellt, da Kommissionierung und

Heimlieferung komplex und im E-Food einer

der gr3ssten Kostenbldcke sind. BefYrworter

argumentieren meist mit einem besseren

VerhSltnis von Stops und Strecke in Bezug auf
das einzelne Auslieferfahrzug. Zudem wird bei
diesem Modell dem Kunden meist nur eine

stark eingeschrSnkte Anzahl von Lieferslots
angeboten, z.B. ein bis maximal zwei Slots pro

Tag. Die Auslieferung erfolgt auf mehr oder
weniger festen Routen innerhalb eines Gebie-
tes, wodurch die hShere Anzahl von Stops

generiert werden kann und Effizienzvorteile auf
der Kostenseite msglich werden.

Das Modell der Gratislieferung mit Mindestbe-
stellwert hat auch bereits mehr oder weniger
erfolgreiche Nachahmer gefunden: Einerseits
der inzwischen wieder eingestellte Schweizer
1:1 Picnic-Klon Miacar von dem zur Migros
Genossenschaft gehSrenden Startup Inkuba-
tor Sparow Ventures (MBW: 25 CHF). Und an-
dererseits vom aus Hamburg stammenden
Hofladen (sog. &Farm-to-TableO) Lieferstartup

Frischepost (MBW: 29 EUR). Bisher hat das
Modell der Gratislieferung jedoch kaum an
einem weiteren Verbreitungsgrad gewonnen.

VORTEILE DES MODHLLS

I Leicht verstSndlich

Keine Zusatzkosten aus Kundensicht
Kleiner MBW ISdt zum Ausprobieren ein

I Auch fYr kleinere Haushalte (z.B. Singles)
oder finanziell schwSchere Zielgruppen (z.B.
Studenten) geeignet

I Generell hShere Wiederbestellrate (als z.B.
bei gestaffelten LiefergebYhren).

NACHTHLE DES MODH_LS
Eher kleine WarenkSrbe

I Hohe Bestellfrequenz und hoher Handling-
aufwand fYr vergleichsweise geringen Wa-
renkorbwert

I Keine Deckung der Fulfillment-Kosten Yber
LiefergebYhr, negativer Durchschlag auf DB
pro Warenkorb und EBIT wahrscheinlich

I Fulfillmentkosten mYssen anders umge-
schlagen werden, z.B. Yber Endpreis der
Produkte.

VARIANTEN

Des weiteren wSre neben der EinfYhrung eines
Mindestbestellwertes, der effektiv Kunden vom
Bestellen ausschliessen kann, auch ein Min-
dermengenzuschlag msglich, der bis zum Er-
reichen eines Schwellenwertes zusStzlich fSllig
wird und damit die Deckungsbeitragsrech-
nung des HSndlers stYtzt.
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FIXE GEBTHR (PAUSCHALE)

ENFACHHEIT DANK GLEICHBLEIBENDER
PAUSCHALE

Beim Modell der fixen LiefergebYhr zahlt der
Kunde eine gleichbleibende Pauschale pro
Bestellung fYr Kommissionierung und Zustel-
lung. Diese ist in der Regel unabhSngig vom
ausgelieferten Warenwert.

Auf Grund der Einfachheit der Kalkulation und
deren guter ErklSrbarkeit wundert es nicht,
das die fixe Lieferpauschale zu einer der am
weitesten verbreitetsten GebYhrenvarianten
zShit.

Bei E-Food HSndlern mit Ausrichtung auf den
Wocheneinkauf und grosse WarenksSrbe wird
das Modell der Lieferpauschale beispielsweise
bei Interspar in ...sterreich, Kroger in den USA
oder Super U in Frankreich oder Voil" in Kana-
da angewendet.

Die Hauptverbreitung ist jedoch in den Berei-
chen Restaurant Delivery (z.B. Delivery Hero,
Foodpanda, Lieferando, Wolt) und Quick
Commerce (zum Beispiel Gorillas, Flink, Stash)
anzutreffen, da dort die Grssse der auszulie-
fernden WarenkSrbe und damit ein Teil der
variablen Prozesskosten durch die Art der
Auslieferung (Fahrrad, Roller und Rucksack-
grssse des Riders) begrenzt ist.

VORTEILE DES MODHLLS

| Leicht verstSndlich

I Leicht zu kalkulieren

| Oftmals geringer MBW ISdt zum Auspro-
bieren ein

I' Generell hShere Wiederbestellrate (als z.B.
bei gestaffelten LiefergebYhren), wenn Pau-
schale klein ist.

NACHTHLE DES MODH_LS

I Kein Incentive aus Kundensicht, den Wa-
renkorbwert signifikant zu steigern (v.a. bei
geringen GebYhren)

I TatsSchliche Fulfillment-Kosten werden al-
lenfalls nur zu einem kleinen Teil abgedeckt.

I Oft kleine WarenkSrbe, und erhsShte Bestell-
frequenz, was zu hsSheren variablen Pro-
zesskosten auf HSndlerseite fYhrt.

VARIANTEN

In der Praxis ISsst sich teilweise auch eine
Kombination der Lieferpauschale mit einem
Mindestbestellwert, Kleinmengenzuschlag un-
ter einem bestimmten Wert (z.B. Gorillas 1.80
EUR Pauschale plus 2.10 EUR unter 15 Euro
Warenkorbwert; Flink 1 EUR Pauschale unter
20 EUR plus 1.99 EUR LiefergebYhr) oder
Gratislieferung ab bestimmter Warenkorb-
hshe, ab der die Pauschale dann entfSlit (z.B.
INTERSPAR: LiefergebYhr EUR 4.90, ab EUR
100 Bestellwert gratis), feststellen.
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FIXE GEBTHR MIT MARKUPS FTR SERVICES

FLEXIBLES DAZUBUCHEN WEITERER NACHTHLE DES MODH.LS
LEISTUNGEN GEGEN GEBTHR | Kunde erhSlIt nur Grund-Leistung im Basis-

Die zu Grunde liegende Idee bei der GebYh- paket

renvariante aFixe GEthr mit MarkUpSO ist Eine! Hshere Ausgaben fYr besseren Service aus
Art Bausteinmodell-Pricing: Eine pauschale Kundensicht.

(fixe) LiefergebYhr deckt eine P teils rudimentS-

re b Basisdienstleistung ab. Diese Basisdienst-
leistung kann um zusStzliche Services oder ein
hSheres Servicelevel erweitert, beziehungswei-
se upgegraded werden, sofern der Kunde be-
reit ist, ein weiteres, allenfalls auch gestaffelte
Entgelt fYr die zusStzliche Dienstleistung z
bezahlen.

Im LebensmittelliefergeschSft findet diese Vari
ante bisher kaum Verbreitung. In Deutschland
bietet der zur tschechischen Rohlik Gruppe
gehSrende Lieferdienst Knuspr neu im Raum
Frankfurt die Eingrenzung des Lieferzeitfens
ters auf 15 Minuten gegen eine zusStzlich
GebYhr an.

PrimSr ist das Modell der fixen GebYhr mi
Markups sonst aber eher im Restaurant-
liefergeschSft anzutreffen. Dort meist in For
einer priorisierten Auslieferung gegen zusStz
liches Entgelt. So zum Beispiel bei Uber Eats:
Bei Auslieferung wird man fYr einen Euro meh
als erster angefahren und die Pizza kommt
dann vielleicht noch warm an.

Aus HSndlersicht stellt diese GebYhrenvariant
eine Art Premium-Option bei der Auslieferung
dar. Das Ziel dahinter: Eine hShere Zahlungs
bereitschaft bestimmter Kundengruppen ab-
schdpfen und einen hSheren Deckungsbeitrag
erwirtschaften.

VORTEILE DES MODHLLS

I Leicht verstSndlich und zu kalkulieren

| &Bausteinmodell-PricingO

I HShere Zahlungsbereitschaft kann bei Kun-
den monetarisiert werden

I Vergleichsweise einfache DB-Steigerung
ohne grosse Mehrkosten.

10 Knuspr 2022: https://iwww.knuspr.de, Abrufdatum 14.09.2022
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GESTAFFELTE LIEFERGEBTHR

KLASSISCHES MODH.L IN ABHENGIGKEIT
DER WARENKORBH..HE

Die gestaffelte LiefergebYhr ist quasi DAS klas-
sische Modell der im E-Food anzutreffenden
GebYhrenmodelle. Und erfreut sich auch einer
vergleichsweise hohen Verbreitung unter On-
line-LebensmittelnSndlern.

Die LiefergebYhr variiert dabei in AbhSngigkeit
der Warenkorbhshe. Generell gilt: Je hSher
der Warenkorb, desto geringer die Lieferge-
bYhr, teilweise bis hin zur Gratislieferung. Wird
eine Warenwertschwelle erreicht, findet die
nSchsttiefere LiefergebYhr Anwendung.
Genutzt wird dieses Modell beispielsweise von
den Schweizer OnlinelebensmittelhSndlern Al-
di-Now, Coop, Farmy oder auch Migros on-
line.

VORTEILE DES MODHELLS
I Leicht verstSndlich
Leicht zu kalkulieren

Kaum Spielraum fYr Missinterpretation aus
Kundensicht msglich

I WarenksSrbe fallen meist gr§sser aus

Kunde bestellt mehr, um nSchste Schwelle
mit geringerer LiefergebYhr zu erreichen
Vergleichsweise hoher finanzieller Anteil
zum Deckungsbeitrag pro Warenkorb.

NACHTHLE DES MODH_LS

I Hohe GebYhren bei kleineren Warenksrben
P meist in Kombination mit hohem Mindest-
bestellwert B schrecken bestimmte Kun-
densegmente (Singlehaushalte, Studieren-
de, Einkommensschwache) ab.

VARIANTEN

Oftmals findet eine Kombination des Modells
der gestaffelten LiefergebYhr mit einem Min-
destbestellwert Anwendung. Aber auch Kom-
binationen mit einem Abomodell sind in der
Praxis vorfindbar, beispielsweise ebenfalls bei
Farmy oder Migros online.

Der
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LIEFERABO

EIN BESTEHENDES GEBt HRENMODELL
ERGENZEN

Das Hauptziel eines Lieferabos stellt primSr
eins dar: Eine ErgSnzung eines bestehenden
Modells. Die generelle Funktionsweise ist da-
bei recht einfach erkiSrt: Der Kunde bezahlt
einen Betrag X und kann dafYr in einem be-
stimmten Zeitraum ohne LiefergebYhr bestel-
len.

Neben dem Ansprechen von weiteren

Kundengruppen mit leicht anders gearteten

PrSferenzen m3chten HSndler Yber ein
Lieferabo auch so genannte alLock-In-EffekteO
schaffen. Damit soll neben der BestellnSufig-
keit auch die LoyalitSt zum Anbieter positiv be-
einflusst, respektive gesteigert werden. In die-

sem Zusammenhang wird ein LiefergebYhren-
abo oftmals auch als Teil einer Plattform-

Strategie angewandt und mit weiteren Benefits

oder Goodies kombiniert, wie z.B. bevorzugte

Slot-Zuweisung, Tankrabatten in einem Omni-

channel-Case oder auch Mediaangeboten

oder der Wegfall von KleinmengenzuschlSgen.
Die Anwendung eines Lieferabos in Kombi-

nation mit einer kanalYbergreifenden &Plat-
formeconomyO betreiben bspw. Amazon mit
seinem Prime-Programm, die Schweizer Mi-

gros mit M-Plus oder Walmart mit Walmart+.

Lieferabos im reinen E-Food Kontext finden
sich bspw. bei Delhaize in Belgien, bei ASDA,
Morrissons, Ocado, SainsburysO und Tesco in
Grossbritannien, oder bei Farmy und Migros
online in der Schweiz.

VORTEILE DES MODHELLS
I Schaffen von dLock-InO Effekten
I ErhShte Wiederbestellrate

I BestellhYrde &LiefergebYhrO wird verringert /
eliminiert
Allenfalls monetSrer Vorteil fYr den Kunden.

NACHTHLE DES MODH_LS

I Allenfalls Mindereinnahmen aus den Liefer-
gebYhren und schlechterer Deckungsbei-
trag, da ein Lieferabo im Vergleich dem
Kunden einen monetSren Vorteil bietet (oft
zum Nachteil des HSndlers).

VARIANTEN

Ein Lieferabo findet sich, mit Ausnahme von
Kochboxen wie beispielsweise bei Blue Apron
oder Hello Fresh, eher nicht in Reinform. Die
generelle Regel beim Online-Supermarktein-
kauf ist, das Abo mit einem anderen Lieferge-
bYhrenmodell, das quasi die OBasisdienst-
leistungO darstellt, zu koppeln. Auch ist ein
Lieferabo meist auf eine Bestellung pro Tag
mit einem entsprechenden Mindestbestellwert
(z.B. 60 Euro) begrenzt.
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Quelle: https://www.rewe.de/lieferflat/, Abrufdatum22.12.2019

VOR-CORONA-RELIKT: DIE REWE mie kann als Hinweis gedeutet werden, dass
LIEFERFLAT allenfalls das Anbieten eines Lieferabos zwar

Bis zum Ausbruch der Corona-Pandemie Vorteilhaft fYr die Kundenbindung, jedoch nicht

2020 bot der deutsche Lieferdienst der Rewe Unbedingt fYr Bestellfrequenz, Warenkorbhshe
und Prozesskosten beim Anbieter sein kann.

das fYr den deutschen Onlinelebensmittelhan-
del erste Lieferabo in Form der 4REWE Lie
ferflatO an. Heute (September 2022) findet ma
dazu auf der Rewe Seite lediglich: aln de
aktuellen Nachfragesituation ist eine Neubu-
chung der Lieferflat vorYbergehend leider nich
m3glich. Vielen Dank fYr das VerstSndnis.O

Im Nutzungszeitraum bot Rewe seinen Online-
Kunden 2 Varianten des Lieferabos an: Einma
die dLieferflat komplettO, bei der Kunden an |
dem Liefertag das Abo nutzen konnten. Sowie
die ALieferflat kompaktO, die nur von DI-D
nutzbar und dafYr etwas preisgYnstiger war.

Die Idee dahinter: Neben dem Schaffen von so
genannten &Lock-in EffektenO durch Preisre
duktion mehr Kunden auf die auslastungs-
schwScheren Tage verteilen und damit Spitzen
brechen und die Grundauslastung im Fulfill-
ment verbessern.

Aus Kundensicht positiv zu bewerten ist das
automatische Auslaufen des Lieferabos nach
dem Abozeitraum. Im Gegensatz zu anderen
Anbietern tappte der Kunde bei Rewe nicht in
eine Abofalle mit automatischer VerlSngerun
nach Ablauf.

Das Einstellen der Lieferflat ohne erneute Auf
nahme nach den Spitzen der Coronapande-
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DER LIEFERPASS VON MIGROS ONLINE B
GUT Ft R DEN GELDBEUTEL DER KUNDEN

Der Lieferpass des zur Schweizer Migros Ge
nossenschaft zugehsrigen E-Food Anbieters
Migros online (vormals LeShop) Online biete
ein aus Kundensicht vergleichsweise einfache
und gut verstSndliches GebYhrenmodell: CH
11.90 fYr einen Monat, CHF 10.90 pro Monat
bei halbjShrlichem Abschluss und CHF 9.9(
pro Monat bei einem jShrlichem Abschluss.

Auch bei Abschluss eines Lieferabos betrSg
der Mindestbestellwert weiterhin 99 Schweize
Franken, was im europSischen Vergleich al
weiterhin hoch eingestuft werden kann. |

Rahmen der Value Proposition werden de
Kunden als weitere Vorteile &exklusivi
LiefertermineO, RYcknahme von leeren PE
Flaschen sowie die sofortige Aktivierung des
Lieferpasses nach Abschluss genannt.

Aus Kundensicht ist diese erweiterte Valug
Proposition abseits der Reduktion der
Lieferkosten jedoch als eher wenig attrakti

einzustufen. Die einzige Differenzierung be
steht beim Preis.

Auch den Versuch einer besseren Auslas

tungssteuerung und eine Umverteilung vo

den Spitzentagen Montag, Freitag und Sams

tag auf die generell eher auslastungsschwa

chen Tage Dienstag, Mittwoch sowie Don-

nerstag mittels einer Differenzierung Yber das

Lieferabo sucht man bei Migros online ver- Nach Ablauf verlSngert sich das Abo automa-
geblich. tisch um den jeweiligen GYltigkeitszeitraum.
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lich schnellem tberblick und VerstSndnis zu-
trifft, ist jedoch eher fraglich. Beim Lieferabo
von Farmy wurde vermutlich versucht, einer-
seits mit dem eher in den USA und Grossbri-
tannien vorherrschenden Trend der Lieferabos
im Rahmen eines PlattformSkosystems mitzu-
gehen. Und andererseits den in der Regel
direkt negativ durchschlagenden Effekt auf die
Unit Economics (ohne Einbezug und Messung
eines Effekts der Kundenbindung) abzumil-
dern. Doch lohnt sich ein Lieferabo monetSr

Quelle: https://www.farmy.ch/hofpass/, Abrufdatum 15.09.2022 aus Anbietersicht? Dem soll im Folgenden
LIEFERABO? MACHS EINFACH UND mittels einer kleinen, simplifizierten Beispiel-
VERSTENDLICH rechnung einmal nachgegangen werden.

Aus einer kundenzentrierten Perspektive sollte
ein Lieferabo vor allem eines sein: Einfach und
verstSndlich. Und nicht ein hochkomplexes,
Yberverbasteltes Regelwerk, das von der
Nachvollziehbarkeit her auf den Kunden wie
eine Ausgeburt der HSlle wirkt.

Das Schweizer Onlinehofladen-Startup Farm
hat sein Lieferabo als ein kompliziertes Zonen
werk mit Streichpreis-Lockangebots-Logik
sowie einer Wochentags-Differenzierung zur
Auslastungssteuerung und StSrkung der im E-
Food GeschSft generell schwScheren Tag
zwischen Dienstag und Donnerstag gestaltet.
€hnlich wie frYher bei Rewe gibt es auch hier
zwei AusprSgungen (Hofpass & Hofpass Plus)
mit dem man die Auslastung mittels Preis-
nachlass gleichmSssiger verteilen m&chte.

Neben den Bestelltagen (Hofpass Zone B: Di-
Do, Zone C Mi-Do, Hofpass Plus: Zone B Mo-
Sa, Zone C Di-Sa), die je nach gewShlten Pas
und der befindlichen Lieferzone (B oder C, in
Zone A ist die Lieferung immer gratis) variieren
wirbt Farmy zusStzlich noch mit Streichpreis-
Logik und einer Reduktion auf das 1-Monats-
Abo. Nach Ablauf des Monats jedoch ver-
ISngert sich das Abo automatisch zum vollen
Preis.

tbher seinen &HofpassO schreibt Farmy: D
Hofpass ist ein Gratisliefer-Abo. Du zahlst ein
Pauschale und wirst dafYr fYr den von dir
gebuchten Zeitraum ohne zusStzliche Liefer-
kosten mit frischen Farmyprodukten beliefert.
Der Hofpass erlaubt es dir, sorgenfrei zu
bestellen.O Ob dies aus Kundensicht hinsicht-
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LOHNT EIN LIEFERABO MONET€R AUS E-Food i.d.R. wSchentlich 1x bestellen. Ab-
ANBIETERSICHT?! EIN RECHENBEISPIEL zYglich Ferien, Ausnahmen etc. wird eine

Auch wenn diese kaufmSnnische Grundregel  Bestellfrequenz von 42-45 Bestellungen
bei manch einem Delivery Startup eher ins  P.2. von Praktikern & Experten als rea-
Hintertreffen gerSt: Die oberste Maxime eines  listischer Benchmark angesehen).
Kaufmanns lautet: Vermehre mittelfristig das

eingesetztes Kapital und erzeuge ProfitabilitSt. FAZIT SINNHAFTIGKEIT LIEFERABO

airea{szocolrrp FF;Ir%end;Q, giiﬂﬁ;?t?dk;ltjfe?rfg Die stark simplifizierten, rechnerischen Cases
P Y, 9 in Abbildung 15 zeigen: Solch ein Abo ist zwar

Lieferabos exemplarisch mit folgenden An- technisch einfach umzusetzen und dem Kun-

nahmen durchgerechnet werden: den relativ einfach erkiSrbar. Das Lieferabo
! Die Mehrzahl der Kunden handelt bei den |onnt primSr aber nur fYr den Anbieter, wenn
LiefergebYhren rational i.S. des 8Homo Oe- ger Kunde vergisst, es zu k¥Yndigen oder nur
conomicusO, d.h. der Kunde schliesst das ynregelmSssig bestellt (vom Kunden dann

Abo ab, wenn er damit eine Reduktion der gper als OAbzockeO® wahrgenommen, wenn es
LiefergebYhr erreichen kann und versucht ihm auff3Ilt).

gﬁg,c[,";x'ma'e” aRabattO fYr sich einzu- Ein Standalone-Lieferabo ohne weitere, Kauf-

anreiz-schaffende Services generiert B soweit
| Ein Lieferabo ist vor allem fYr Kunden att- empirisch in der europSischen E-Food Szene
raktiv, die regelmSssig beim Anbieter be- petrachtbar B keinen signifikanten Mehrum-
stellen: Dies sind vor allem A-Kunden resp. satz: fyhrt jedoch zu einer Umverteilung des
eine Teilmenge der B-Kunden Umsatzes auf mehr Bestellungen.
! Angenommener  Durchschnittswarenkorb pje Folgen sind:
dieser Kundengruppen fYrs Rechenbelsplel
CHF 180

| Kunde schliesst 12 Monats Abo fYr CHF v . . .
I H P -
239 (CHF 19.92 / Monat) ab (grésstes Shere Prozesskosten bei etwa gleichblei

benden Gesamtumsatz
Einsparpotential, bezogen auf Einzelbestel- _ )
lung) I Tberproportional durchschlagender, negati-

ver Effekt auf DB und EBIT.

HShere Bestellfrequenz mit geringeren Wa-
renksrben

' Anzahl Bestellungen pro Jahr: 45 (Die
Praxis zeigt, dass die treuesten Kunden im

Anzahl Geb¥hren. | SebYhren- Rechnerische
; -
o V\éa'e"t Beslellungen é'ﬁig?'j'de einnahmen ﬁ:g;lealf;?()en Differenz | Vorteilhaftigkeit aus Bemerkung
orbwer ebYhr regulSr p.a. Unternehmenssicht

Anzahl GebYhren-
GebYhren- Rechnerische
:( V\éarer; Beslellungen énfs\l{lt}ende einnahmen ﬁ:g?earzgfn Differenz | Vorteilhaftigkeit aus Bemerkung
OIDWEL il regulSr p.a. Unternehmenssicht
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Quelle: https://www.walmart.com/plus, Abrufdatum 1509.2022

GEGENSEWCHT ZU AMAZON PRIMEPDAS Wochen werden dem__Kunden als aTrialO kos-
LIEFERABO VON WALMART tenlos angeboten. FYr Bestellungen mit fri-

Der US-amerikanische Handelsgigant Walmart schen Lebensmitteln, bei denen das Fylfillment
bietet mit Walmart+ f¥r USD 12/Monat (USD dezentral aus den Stores erfolgt, liegt der
98/Jahr; bei Jahresabschluss Nachlass von Mindestbestellwert bei 35 Dollar, bei aPantry
USD 46) ein Abomodell an, das sich Shnlich BOxO Bestellungen ohne Frische, die aus dem
dem Amazon Prime Abo auf das gesamte Zentrallager kommen, gibt es keinen Mindest-
...kosystem erstreckt und deutlich mehr als nur Pestellwert.

ein OsimplesO Lieferabo darstellt. Weitere Vorteile sind: Videostreaming mit Pa-
ramount+, vergYnstigtes Tanken an den ei-
genen Tankstellen, spezielle Angebote und
Promotions nur fYr Aboinhaber sowie ein

Ziel ist es, den Kunden quasi &No-LineO im
eigenen ...kosystem zu halten und dadurch
Lock-In-Effekte zu generieren. Die ersten vier

Treueprogramm.
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LOREM
LOREM

DELIVERY PASS AUCH BEI ASDA Auch ASDA versucht sich Yber das Lieferabo

Gerade in Grossbritannien sind Lieferabos in @n der Auslastungssteuerung. So kann auch
Form eines so genannten &Delivery PassO in-nier der Kunde zwischen einem &Anytime
zwischen Gang und Gebe. Nicht zuletzt, da PassO mit Slots von Montag bis Samstag
der britische MarktfYhrer und Online Pure Pla- SOwie einem g¥nstigeren &@Midweek PassO mit
yer Ocado diese seit Jahren forciert anbietet. Lieferung von Dienstag bis Donnerstag wSh-
So wundert es nicht, dass auch ASDA solch len. Bei jShrlicher statt monatlicher Zahlung
einen aDelivery PassO anbietet. Inbegriffen isgeWShrt ASDA einen Rabatt von rund 13 Pro-
eine Lieferung pro Tag ab einem Mindest- Zentauf den gewShiten Delivery Pass.
bestellwert von 40 britischen Pfund.

( /27\ Der E-Food Pricing Report]



OCADO SMART PASS BDZUSATZRABATTE
BEIM BRITISCHEN BRANCHENPRIMUS

Auch der britische Branchenprimus Ocado
betreibt mit seinem Smart Pass eine Aus-
lastungssteuerung und bietet diesen in den

wie fristgerecht kYndigen.

Zudem sind die Leistungen des Smart Pass je-
weils in der Weihnachtswoche vom 20. bis 24.
Dezember ausgesetzt. Jedoch erhalten die
Smart Pass Inhabenden einen bevorzugten

bereits beschriebenen Varianten dAnytimeOZugang zu den dann erfahrungsgemSss knap-
und aMidweekO fYr 8.99 bzw. 3.99 britische pen Lieferzeitfenstern.

Pfund im Monat an. Dabei ist auch der erste
Monat bei Ocado kostenlos, um die Kunden
zur Nutzung des Lieferabos anzuregen.

Neben dem Einsparen der LiefergebYhr pro-
fitieren Smart Pass-Kunden von 10 Prozent
Rabatt auf 500 Artikel im Shop, Sonderra-
batten von 50 Prozent auf AusverkSufe und

Bei Ocado stehen beim Lieferpass jedoch vor
allem auch die zu erzielenden Lock-in Effekte
im Vordergrund. So offerierte Ocado beispiels-
weise vor der Corona Pandemie in regelmSs-
sigen AbstSnden fYr Neukunden 30 Prozent
Rabatt auf die erste Bestellung sowie eine
Gratislieferung fYr den Zeitraum von einem

erhalten regelmSssige Gratis-Samples sowie Jahr.
einem tberraschungsgeschenk pro Jahr.

Auch bei Ocado verlSngert sich das Lieferabo
nach Ablauf automatisch um den gewShlten
Zeitraum, sofern die Kunden nicht proaktiv so-
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DYNAMIC PRICING

AUSLASTUNGSSTEUERUNG t BER DEN
PREIS

Die Grundidee des Dynamic Pricing, die auch
als Yield Management bezeichnet wird, wurde
ursprYnglich in den 1970er Jahren in der Luft-
fahrtindustrie entwickelt. Und erfreut sich ne-

ben Fluggesellschaften insbesondere bei Ho-
tels und Autovermietern weiterhin einer gros-
sen Beliebtheit. Das Ziel dabei: Schaffen eines
Systems zur besseren Steuerung der eigenen
Auslastung und einer Deckungsbeitragsmaxi-
mierung in Relation zur Nachfrage.

Diese Idee findet neuerdings auch immer stSr-
ker im E-Food-Sektor eine breite Akzeptanz-
basis: Mit Dynamic Pricing lassen sich Nach-
fragespitzen (beispielsweise Freitagabend, Sa-
mstag) durch monetSre Anreize glStten. Und
eine hshere Zahlungsbereitschaft fYr begehrte
Lieferzeitfenster bei den Verbrauchern zur
Steigerung der Deckungsbeitragsrechnung
absch$pfen. Zudem kann durch diese mone-

tSr getriebene Umverteilung ebenfalls eine
bessere Grundauslastung bei Kommissionie-
rung und Auslieferung erzielt werden.

Anwendung findet dieses System der unter-
schiedlichen Lieferslotbepreisung beispielswei-
se bei Bringmeister, Oda oder auch myMigros.

VORTEILE DES MODH.LS

!' Bessere Grundauslastung, Umverteilung
und GIStten von Nachfragespitzen

Umverteilung von AuftrSgen auf weniger ge-
fragte Lieferslots durch monetSres Anreiz-
system

Ausschspfen einer hSheren Zahlungsbereit-
schaft fYr begehrte Slots

Generierung von Mehreinnahmen.

NACHTHLE DES MODH.LS
I Komplexer bei Darstellung im Shop

I Msgliches UnverstSndnis beim Kunden,
warum Lieferslots unterschiedliche Preise
haben.

A Der E-Food Pricing Report




BRINGMEISTER BDAUSLASTUNGSSTEUER- Allerdings mYssten im Sinne des bei Bring-
UNG 1B ER SOZIALE ERWTN SCHTHEIT meister verwendeten Dynamic Pricing-An-

UnabhSngig vom zu wShlenden Pricing Modell Satzes gerade diese Slots, in denen abeson-
kann allenfalls auch eine Auslastungssteue- ders viele KundenO bestellen, eigentlich gut
rung von bestimmten Lieferslots Yber so ge- ausgelastet und entsprechend teurer sein.
nanntes aNudging® (ugs. dAnstupserO) erreichfnplizit versucht man damit wohl eher, aus-
werden. Dabei wird im Bewusstsein des Kun- lastungsschwache Slots zu f¥llen

dens eine Art soziale ErwYnschtheit adressiert,

die zu einem erwYnschten Verhalten fYhren

soll.

Der deutsche E-Food Anbieter Bringmeister
nutzt als aNudgeO ein gr¥nes Blatt an seinen
Lieferzeitfenstern und kennzeichnet damit
Slots, die nach eigener Aussage &besonders
umweltschonendO sind. Zu diesen Zeiten
wYrden besonders viele Kunden aus der NShe
bestellen, wodurch die CQ-Emmissionen
gesenkt und die Umwelt entlastet wYrde.
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MISCHFORMEN

DIE HANDELSPRAXIS BDEIN BUNTER
STRAUSS AN M...GLCHKEITEN

Wie bereits bei den vorherigen Varianten der
unterschiedlichen LiefergebYhrenmodelle an-
gedeutet: In der Handelspraxis ist selten das
eine Pricing Modell fYr LiefergebYhren in
Reinform anzutreffen. Oftmals kombinieren E-
Food HSndler einzelne Komponenten oder
mehrere Modelle ganz nach eigenem Gousto
miteinander. Beispiele fYr dieses Vorgehen
finden sich u.a. bei Asda, Farmy, Migros
online, Ocado, Sainsburys oder auch Walmart.

VORTEILE DES MODH_LS

| ACherry PickingO und allenfalls Adressieren
von weiteren Anspruchsgruppen

Theoretisch maximale DB Verbesserung aus
HSndlersicht erzielbar.

NACHTHLE DES MODH_LS

KomplexitStssteigerung B sowohl beim
Kunden als auch bei der LiefergebYhrenbe-
rechnung

Kunde versteht allenfalls nicht, wie sich die
Kosten zusammensetzen

MSgliche Intransparenz und Verunsiche-
rung bis hin zum Kaufabbruch.
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DIE LIEFERGEBTHRENLANDSCHAFT IN DEUTSCHLAND

DIE WICHTIGTEN E-FOOD PLAYER UND GE- linehSndler. Dabei wurden sowohl klassische
BT HRENMODELLE IN DER 1 BERSICHT OnlinelebensmittelhSndler als auch neuere

Die folgenden Abbildungen bieten eine ther- Formate wie Quick Commerce mit berYck-
sicht sowie eine Detailanalyse der in den Me- Sichtigt. Der Fokus liegt dabei auf dem ange-

dien meist vertretenen deutschen E-Food On-  Wandten GebYhren- und Ausliefermodell.

ANBIETER Alnatura Alpakas Bringman Bringmeister

https://shop.alnatura.de https://bri  ngman.de/
Ja Nein
Nein Ja
Fixe GebYhr Fixe GebYhr mit Markups

EUR 29 EUR 30
EUR 4.90 bei vierstYndigem
Lieferzeitfenster
EUR 3.90 EUR 5.90 bei
zweistYndigem
Lieferzeitfenster

Ja, ab EUR 59 Nein

Nein Nein

20 Tage
2h bzw. 4h

4
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Bei der Analyse der zwanzig ausgewShiten E- BYnting Gruppe gehSrenden Anbieter myTime
Food Onlineshops fSllt ins Auge, dass die steigt diese jedoch interessanterweise mit stei-
Mehrzahl als Modell eine fixe LiefergebYhr, die gendem Warenkorbwert an. Dies vermutlich,
meist noch mit Markups fYr weitere Services da ein grSsserer Warenkorb auch mehr
kombiniert wird, wShlen. TransportbehSltnisse beinhaltet. Und myTime

Ein FYnftel der Shops setzt auf eine klassische, Mit Hilfe von KEP-Dienstleistern wie DHL

gestaffelte LiefergebYhr in AbhSngigkeit der ausliefert, wo jedes Paket mehr auch hShere
Warenkorbhghe_ In der Regel Slnkt dlese’ Je Kosten bedeutet So VerSUCht man S|Ch WOhI

hsher der Warenkorbwert ausfSlit. Bei dem zur an einer teilweisen Kostenweitergabe an die

ANBIETER bringoo Combi Flaschenpost Flink

https://www.bringoo.de https://www.flaschenpost.de
Nein Ja
Ja Ja
Fixe GebYhr Gestaffelte LiefegebYhr

Nein Ja, EUR 29

EUR 2.90 ab EUR 29

EUR 2.90 EUR 1.80 ab EUR 39

Nein Ja, ab EUR 49

Nein Nein

1Tag

Innerhalb 2h

ViertelstYndlich wShibar zwi-
schen 09:00 und 22.00 Uhr

Nein

Ja
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ANBIETER

eigene Kundschaft.

Ein weiteres FYnftel der analysierten Shops
bietet eine Gratislieferung an. Dies in der Regel
in Kombination mit einem Mindestbestellwert,
wie bspw. in HShe von 35 Euro bei Picnic.

Das aus der Airline-Industrie entliehene Kon-
zept des Dynamic Pricing, das sich perfekt
zum Spitzen brechen und zum Erzielen einer
besseren Grundauslastung eignet, hat bisher
lediglich bei Bringmeister Anwendung gefun-

Gorillas

FridaFrisch

https://fridafrisch.de/
Ja
Nein
Fixe GebYhr
EUR 15

EUR 2.50

Nein

Nein

Immer nSchster Werktag

Keine

den. Es bleibt abzuwarten, ob dieses vom
norwegischen Branchenprimus ODA (vormals
Kolonial.no), der ebenfalls den Deutschland-
start fYr 2022 angekYndigt hatte, in Deutsch-
land angewendet werden wird. Auf Grund der
relativen Vorteilhaftigkeit bleibt dies zu hoffen.

Welches jedoch das"ébestec‘) oder das dam
VorteilhaftesteO GebYhrenmodell ist, ISsst sich
pauschal nicht beantworten.

GoTiger Knuspr

https://www.gotigerapp.com
Nein
Ja
Fixe GebYhr

EUR 25

EUR 1.99

Ja, ab EUR 40

Nein
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In diesem Zusammenhang bleibt festzuhalten, fallenden Kosten stellt die letzte Meile immer
dass das zu wShlende GebYhrenmodell immer noch einen, wenn nicht sogar den gréssten
auch zum Unternehmen, seinen Kunden sowie Kostenblock in der Erfolgsrechnung von E-
den zu definierenden Businessanforderungen Food Anbietern dar. Mit entsprechenden, oft
passen muss. Dies meint, wie die in jedem Fall von den Unternehmen stiefmYtterlich be-
anfallenden Kosten in den Unit Economics handelten oder sogar ignorierten Ansatzpunk-
abgebildet und gedeckt werden sollen. Denn ten fYr Effzienzsteigerungsmassnahmen und
mit bis zu rund 40 Prozent Anteil an allen an-  prozessuale Verbesserungen.

ANBIETER KoRo Motatos Myenso mytime

Https://korodrogerie.de https://iww w.myenso.de
Ja Ja
Nein Nein
Fixe GebYhr mit Markups Gratislieferung

Nein EUR 30

EUR 4.90, Expressversand
mit Aufpreis EUR 6.90

Ab EUR 100 Ja, ab Mindestbestellwert

Nein Nein

Bei Postversand nein, bei
Eigenauslieferung in
Bremen: 14 Tage

Nein, wird automatisch
vorgeschlagen

AbhSngig von Lieferart, 5h

keine bei Eigenauslieferung

- 2
Nein Ja

Nein, KEP Dienstleister Ja
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Denn eine Verbesserung der Unit Economics
kann nicht nur durch prozessuale Verbes-
serungen und geringeren Kosten, sondern e-
benfalls Yber eine Optimierung der Liefer-
gebYhrensituation, ggf. durch Dynamic Pri-
cing Strategien erfolgen und erfolgsverspre-
chend umgesetzt werden.

Picnic Wochenmarkt24 Yababa

ANBIETER

https://picnic.app/de/ https://woche nmarkt24.de
Nein Ja
Ja Ja
Gratislieferung Gratislieferung
EUR 35 EUR 20
Keine Keine

Ja Ja

Am Folgetag

Bis 06:00 Uhr am Folgetag,
samstags bis 24:00 Uhr

1
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DIE LIEFERGEBTHRENLANDSCHAFT IN ...STERREICH

ANBIETER Billa Flink Gurkerl Hofer / Roksh
https://shop.billa.at https://www .gurkerl.at/
Ja Ja
Ja Ja
Dynamic Pricing Fixe GebYhr mit Markups

EUR 40 EUR 39

EUR 1.99, EUR 3.99, EUR EUR 4.90, plus EUR 2 fYr
4.99 in AbhSngigkeit vom 15-Minuten Slot
Ort und Zeitfenster

Ja, ab EUR 80

Ja Nein
1 Monat: EUR 9.99, 2
Monate: EUR 19.99, 3

Monate EUR 29.99, 6
Monate: EUR 44.99

10 Tage 4 Tage

1h, auf 15 eingrenzbar

2h B 8h gegen GebYhr

16 16

Ja

Ja
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E-FOOD MARKT ..STERREICH BDIE FIXE In ...sterreich dominiert die fixe LiefergebYhr
LIEFERGEBTHR DOMINIERT bei den meisten OnlinelebensmittelnSndlern.

Die folgenden Abbildungen bieten eine ther- Eine Monetarisierung zu Gunsten der DB-

sicht sowie eine Detailanalyse der in den Me- Rechnung scheint hier eher noch nicht im
dien meist vertretenen ...sterreichischen E- Vordergrund bei den einzelnen Anbietern zu

Food OnlinehSndlern. Dabei wurden auch hier Stehen.
sowohl klassische OnlinelebensmittelhnSndler

als auch neuere Formate wie Quick Commer-

ce mit berYcksichtigt.

ANBIETER Interspar Mjam Market MPreis Unimarkt
https://www.interspar.at/ https://www.mp  reis.at
Ja Ja
Nein Nein
Fixe GebYhr Fixe GebYhr

EUR 25 EUR 35
EUR 4.90

Ja, ab EUR 105 Ja, ab EUR 100

Nein Nein
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DIE SCHWEIZER LIEFERGEBTHRENLANDSCHAFT

DER SCHWEIZER E-FOOD MARKT BZWEI Coop und Migros kSnnen grosse Teile des
DOMINANTE PLAYER UND VIELE KLEINE Marktes auf sich vereinen. Der Rest ist durch

In Europa zeichnet sich der Schweizer Markt ~ etliche kleine Player, v.a. Startups gekenn-
bei Lebensmitteln durch eine Besonderheit zeichnet, die mit neuen Konzepten sich ein
aus: Die beiden grossen Genossenschaften ~ StYck des Kuchens erschliessen wollen.

ANBIETER Aldi now Avecnow

https://www.aldi-now.ch https://w  ww.coop.ch/de/
Ja Ja
Nein Ja
Gestaffelte LiefergebYhr Gestaffelte LiefegebYhr

CHF 50 CHF 99

CHF 9.90 bis CHF 80
CHF 7.90 bis CHF 100
CHF 4.90 ab CHF 100

CHF 7.90 bis CHF 160
CHF 4.90 bis CHF 200

Nein Ja, ab CHF 200

Nein Nein

14 Tage
1h

5
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Auch die Discounter halten sich in der Schweiz
beim Thema E-Food wie auch andernorts eher
zurYck. Lediglich Aldi Suisse experimentiert
mit einem eigenen Konzept, aber mit einem an
die etablierten Player angelehnten Lieferge-
bYhrenkonzept mit gestaffelter LiefergebVYhr.
Das zur Migros Genossenschaft Aare gehs-
rende Konzept myMigros hat im Sommer
2022 ein LiefergebYhrenkonzept eingefYhrt,
das vom Gedanken her in Richtung Dynamic

ANBIETER Magic Tomato Migros online
https://magictomato.ch
Ja
Nein
Gratislieferung

CHF 58.50

Keine

Ja

Pricing geht und sowohl eine bessere Auslas-
tungssteuerung als auch eine bessere Mone-
tarisierung der Lieferslots erlaubt. Und somit
als das fortschrittlichste und hoffnungsvollste
GebYhrenmodell in der Schweiz bezeichnet
werden darf.

myMigros
https://w  ww.mymigros.ch
Ja
Nein
Dynamic Pricing

Nein, Kleinmengenzuschlag
von CHF 7 unter CHF 100
Ab CHF 3.90
Nein

Nein
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DIE ZAHLUNGSBEREIT-
SCHAFT DER KUNDEN
ANALYSIEREN



VAN WESTENDORPOS PRICE SENSITIVITY METER (PSM)

ZUR BESTIMMUNG VON PREISPRE€FERENZEN

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT OPTIMAL AUS-
NUTZEN P PREISPREFERENZEN KENNEN

Die Bestimmung der Preisbereitschaft der
Kunden zur Festlegung der LiefergebYhr stellt
auch fYr LebensmittelnSndler eine Herausfor-
derung dar. Eine zu niedrig gewShlte Liefer-
gebYhr oder Gratislieferung vernichtet potenti-
ellen Deckungsbeitrag und verschlechtert die
Unit Economics. Eine zu hoch angesetzte Lie-
ferpauschale kann zum Kaufabbruch und zur
Nichtnutzung des HSndlers fYhren. Aus HSnd-
lersicht ist es also wichtig, die potentielle, aus
Kundensicht noch akzeptable Preisspanne,
die bei den LiefergebYhren angewendet wer-
den kann, zu kennen.

Eine Methode, diese Preisspanne festzulegen,
ist die im Jahre 1976 vom niederlSndischen ...-
konomen Peter von Westendorp entwickelte

Methode des Price Sensitivity Meter (PSM), die
auch als Van Westendorp Preisanalyse be-
kannt ist. Diese kSnnen sich auch E-Food An-

bieter zu Nutze machen, um vergleichsweise

simpel anhand von vier Fragen zu den Preis-
vorstellungen ihrer (potentiellen) Kunden die
Preisbereitschaft sowie die PreissensibilitSt fYr
die LiefergebYhrenhdhe zu berechnen. Zur
Eruierung der akzeptierten LiefergebYhrenhs-
he kSnnen diese wie folgt formuliert werden:

I Zu welcher H8he wSren die LiefergebYhren
lhnen zu teuer, sodass sie den Kauf abbre-
chen wYrden?

I Zu welcher H3he wYrden Sie die Lieferge-
bYhren zwar als teuer bezeichnen, aber
trotzdem beim Anbieter bestellen?

I In welcher H3he wYrden Sie die Lieferge-
bYhren als akzeptabel bezeichnen, also als
gutes Angebot?

I In welcher H8he wYrden Sie die Liefer-
gebYhren des HSndlers als zu gYnstig ein-
schStzen, sodass Sie an der Lieferleistung
zweifeln und nicht beim HSndler bestellen?

Diese vier Fragen helfen, den Preisbereich in-
nerhalb dessen die Konsumenten bereit sind,
fYr die LiefergebYhr zu bezahlen, grob einzu-
grenzen.

Zur Auswertung und Interpretation werden die
Preisangaben aller Teilnehmer dann aggre-
giert, kumuliert und als quasi Preis-Absatz-
Kurven in einem Diagramm dargestellt. Auf der
X-Achse wird der Preis abgetragen, auf der Y-
Achse die kumulierte HSufigkeit der Verbrau-
chernennungen in Prozent. Zudem werden zur
Interpretation die Werte der Kurven der Werte
fYr agYnstigO und &teuerO als inverse Werte
dargestellt B durch inverses Plotten entstehen
also zwei Kurven, die anzeigen, welche Liefer-
gebYhren die Verbraucher als &nicht gYnstigO
und anicht teuerO einschStzen.

Zur Interpretation und Festlegung interessieren
vor allem die Schnittpunkte der Kurven:

| Der Schnittpunkt von "zu billig" und Onicht
gYnstigO gilt als das untere Ende der
Spanne der angemessenen Preise. Er wird
auch als OPoint of Marginal Cheapness"
oder PMC bezeichnet.

' Der Schnittpunkt von "zu billig" und "zu
teuer" wird als "optimaler Preispunkt" be-
zeichnet (&Optimal Price PointO OPP). An
diesem Schnittpunkt halten genau gleich
viele Befragte den Preis fYr zu teuer oder zu
gYnstig. Der Kaufwiderstand ist hier am
geringsten, denn die wenigsten Personen
haben gesagt, sie wYrden das Produkt zu
diesem Preis nicht kaufen, weil es zu
gYnstig oder zu teuer ist.

Der Punkt, an dem sich die Kurven Cnicht

teuerE und Cnicht g¥YnstigE schneiden, nennt
sich "Indifference Point" (IDP). An diesem

Punkt finden genau gleich viele Personen

den Preis teuer bzw. gYnstig. Hier ist das

Image des Preises am ausgeglichensten.

(/N

Der E-Food Pricing Report]



| Der Schnittpunkt zwischen Onicht teuer"
und "zu teuer" gilt als das obere Ende der
Band-breite angemessener Preise. Er wird
auch als Grenzkostenpunkt oder &Point of
Marginal ExpensivenesO PME bezeichnet.

Durch diese Schaffung eines Punktekorridors
zwischen unterer und oberer Preisgrenze hilft
die Van Westendorp Methode ebenfalls, eine
Preisspanne fYr die LiefergebYhren zu definie-
ren. Setzt man die LiefergebYhren innerhalb
dieser Preisspanne fest, wird diese mit recht
hoher Wahrscheinlichkeit von den meisten
Kunden akzeptiert.

FYr eine Anwendung der Van Westendorp Me-
thode helfen die BeitrSge von Appinio, Con-
jointly sowie Forbes, auf denen dieses Kapitel
ebenfalls basiert!?. 12,13

Die grafische Visualisierung auf Basis der Van
Westendorp Methodik sowie die daraus re-
sultierende Interpretation zeigt die folgende,
hier auf fiktiven Werten erstellte Abbildung als

Anwendungsbeispiel. In diesem definieren die
Kurvenschnittpunkte die sich ergebenden, un-
terschiedlichen Preispunkte sowie die Preis-
spanne, innerhalb derer sich der indifferente
und der optimale Preispunkt befindet.

Im fiktiven Beispiel liegt die akzeptierte Preis-
spanne der LiefergebYhren zwischen EUR 5
und EUR 9.50. Bei EUR 7 sind die Kunden in-
different, der optimale Preispunkt liegt in die-
sem Beispiel bei EUR 8.50.

11 Appinio (2022): https://www.appinio.com/de/preisanalysewastendorp-methode, Abrufdatum 21.09.2022

12 Conjointly (2022): https://conjointly.com/productsiestendorp/, Abrufdatum 21.09.2022

13 Forbes (2020): How To Price Your Product: A Guide To The Van Wegtdtiicing Model, https://www.forbes.com/sites/rebeccasadwick
2020/06/22/how-to-price-products/, Abrufdatum: 21.09.2@2

(/N
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TRENDS UND ENT-
WICKLUNGEN BEI
LIEFERGEBTHREN
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WO DIE REISE HINGEHEN WIRD D DIE WICHTIGSTEN

TRENDS BEI LIEFERGEBTHREN IM E-FOOD

DIE WICHTIGTEN TRENDS BEI LIEFERGE-
BTHREN IM E-FOOD SEKTOR

Auch bei der Preissetzung der LiefergebYhren
zeichnen sich gewisse Trends ab, um die
HSndler mittel bis langfristig keinesfalls herum-
kommen k3nnen. Richtig erkannt und umge-
setzt bieten sich jedoch aus HSndlersicht
mannigfaltige Msglichkeiten, Yber eine klug
und sauber aufgesetzte Pricing-Strategie eine

Automatisierung, einen wichtigen Schritt zur
Erreichung, respektive Sicherung der eigenen
ProfitabilitSt, sicherzustellen.

Die folgende Abbildung gibt einen tberblick
Yber die wichtigsten Pricing-Trends bei Lie-
fergeb\"(hren, deren Relevanz, Auswirkungen,
dem zu erwartenden Zeithorizont sowie mei-
nen Empfehlungen hinsichtlich einer m3glichen
Umsetzung im Unternehmen.

deutliche Verbesserung der Unit Economics
sowie der eigenen EBIT-Rechnung zu erzielen.
Und dabei, neben prozessualer Effizienz und

TREND BESCHREIBUNG / AUSWIRKUNG EMPFEHLUNG ZEITHORIZON T | RELEVANZ

Negative Auswirkungen innerhalb der De- LiefergebYhren mit passendem Modell absch3pfen, so lange noch ve rtretbar
ckungsbeitragsrechnung ! Etappenweise Reduzierungen im Zeitablauf, um msglichst lang e abzusch$pfen

! Mglichkeit der Querfinanzierung der Pro- | | jefergebYhren nicht nach unten korrigieren, wenn Wettbewerber nicht bereits diesen
zesskosten Yber LiefergebYhr fSlit lang- Schritt unternommen haben
f"S"g W?_gé X Shrlei ! Neue ErlSsquellen eruieren

: zgin‘ag'r:“ etr::(;ﬁter:?\g;?ew hrieistet oder ! Fulfillment-Prozesse effizienter gestalten (Automatisierung & Micro-Fulfillment-Center in

Sehwi ! Kombination mit stationSren LSden, Potential selbstfahrender Fahrzeuge auf der letzten
Meile eruieren, sobald diese Technik weiter fortgeschritten i st)

Alleinige Lieferabos f¥r ein Format bieten Integration eines Lieferabos Shnlich eines Amazon Prime / Walmart+ Programms im

heute keinen genYgend grossen Mehrwert gesamten Migros ...kosystem mit Beteiligung aller Formate

mehr ! Neudenken der gesamten Value Proposition innerhalb des ...
! Die Value Proposition von Abomodellen services weit Yber das Thema LiefergebYhr hinausgeht

geht in Richtung ...kosystem mit Einbin- | vorteil: ...kosystem-Kunden sind weniger preissensitiv (Quelle: Studie MIT Sloan

dung des ganzen Universums eines HSnd- Management Review 2018, https://sloanreview.mit.edu/ar ticle/master-the-challenges-of-

lers und allen Formaten multichannel-pricing/)

Um dem Preisverfall der Basisleistung ent-
gegenzuwirken, werden neue Zusatzleis-
tungen angeboten, die entsprechend be-
preist werden (Shnlich Freemium Modell
bei Apps)

Versuch, Ybers Pricing auf Lock-In Stra-
tegien mit einzuzahlen

! Ganzheitliche Betrachtung der Preisele-
mente des ganzen Einkaufsprozesses inkl.
After-Sales

mittel- bis
langfristig

SINKENDE
LIEFERGEBTHREN

SUBSCRIPTION-
BASED PRICING
INNERHALB VON
...KOSYSTEMEN

kosystems, die mit Zusatz- mittel- bis

langfristig

! Anbieten von neuen Services rund um das Thema Fulfillment (z.B. Sameday Delivery,
Lieferung innerhalb von 3 Stunden nach Bestelleingang, 15-Minuten Lieferslots, etc.)

! Etablieren und Bepreisen dieser Services als eine Art &PremiumOfferO mit klarer Service-
und Preisdifferenzierung zum Basis-Servicelevel

LEISTUNGS-
DIFFERENZIERUNG
1TBER MARKUPS

kurz-mittelfristig

! Generelles therdenken von bisherigen Preissetzungen und Ybertragen auf ein Journey-
Denken analog einer Customer Journey
NEUDENKEN VON

PRICING JOURNEYS mittelfristig

Der E-Food Pricing Report]

(/@



aDer Preis

ist heiss!O

So tSnt es immer,
die Wirklichkeit ist noch viel schlimmer.

Der Preise Spiel muss man durchschauen,
sonst wird man Ybers Ohr gehauen.

- Hermann Simon -

MEIN FAZIT ZU TRENDS BEI DEN LIEFER-
GEBtHREN IM E-FOOD

Doch wie sind diese obigen Trends und Ent-
wicklungen bei den LiefergebYhren aus HSnd-
lersicht zu deuten?

Meines Erachtens ist die aus HSndlersicht gra-
vierendste Entwicklung der seit einiger Zeit
beobachtbare schleichende, aber fortschrei-
tende Preisverfall fYr Serviceleistungen, bspw.
die LiefergebYhr fYr die Zustellung auf der
letzten Meile.

Was im Non-Food E-Commerce auf Grund
geringer SKUs pro Bestellung und teilweise
auskS8mmlicher Handelsmargen allenfalls noch
abgefangen werden kann, stellt E-Food Anbie-
ter mit vergleichsweise grossen Warenksrben
seit jeher vor immense Herausforderungen mit
entsprechendem Durchschlag in den Unit
Economics und der Deckungsbeitragsrech-
nung.

Als Reaktion auf diese Entwicklung sollten E-
Food Anbieter, so lange wie noch plausibel vor
dem Kunden argumentierbar, die M3glichkeit
einer Absch3pfung von LiefergebYhren in Be-
tracht ziehen, um die Deckungsbeitragsver-
luste durchs Fulfillment zu reduzieren.

Doch wie diese Herausforderung angehen?
Mit einer durchdachten, kostenseitig plausibili-
sierten Preisoptimierungsstrategie. Und dem
Muss von radikalen Effizienzgewinnen im Ful-
fillment, wie sie langfristig nur durch Automa-
tisierung m3glich scheinen.

Zudem sollte eine neu zu wShlende Preis-
strategie flexibel und leicht an neue Marktge-
gebenheiten anpassbar sein.

Aus E-Food Sicht ist daher die Implementie-
rung eines B zumindest rudimentSren B Dyna-
mic Pricing Modells, wie es ODA, Billa, Bring-
meister oder neuerdings auch myMigros um-
setzen, die erste Wahl!

(/N
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TBER DEN AUTOR

DR. MATTHIAS SCHU

BERATER, AUTOR, KEYNOTE SPEAKER.

Matthias Schu absolvierte ein Studium der Be-
triebswirtschaftslehre mit Schwerpunkt Handel bei
Prof. Zentes an der UniversitSt des Saarlandes,
Deutschland und promovierte mit Schwerpunkt E-
Commerce Internationalisierung bei Prof. Mor-
schett an der UniversitSt Freiburg, Schweiz.

Seit mehr als einem Jahrzehnt ist er in Beratung,
Business Development, Projekt- und Programm-
management tStig.

Sein Fokus liegt auf den Bereichen E-Food & Quick
Commerce, E-Commerce & PlattformSkonomie,

Omnichannel- und Vertriebsstrategie, sowie Pro-
jekt- & Programmmanagement.

Nach verschiedenen leitenden Positionen im In-
und Ausland, u.a. bei Praktiker Deutschland, den
Schweizerischen Bundesbahnen und innerhalb der
. . Coop Gruppe bei Coop@home und Interdis-
Kontaktmégllchkelten count/Microspot hat er seit September 2020 eine
Dozentur fYr E-Commerce und Handel an der

Hochschule Luzern, Schweiz inne.

MAIL Zudem ber& und unterstYtzt er als Stratege und
hello@matthiasschu.ch Impulsgeber mit seinem Startup CDr. Matthias
WWW Schu | retail 1 ecommerce | internationalization

strategyE HSnhdler und Produzenten aller Grissen

https://www.matthiasschu.ch in seinen Fokusthemen.

LINKEDIN

https://www.linkedin.com/in/dr-matthias-schu/ Sein Wissen teilt Matthias Schu freizYgig als Autor,
Keynote Speaker und Ratgeber sowie als Mitglied

TWITTER des etailment Expertenrats und als Reviewer

@Dr_M_Schu diverser Fachzeitschriften.
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HAT IHNEN DIESER REPORT GEFALLEN?

ENTDECKEN SIE AUCH MEINE WEITEREN REPORTS!

DER E-FOOD OMNICHANNEL REPORT

Das erwartet Sie:

I tber 40 Seiten geballtes, aktuelles Expertenwissen zu S tate-of-the-
Art, Trends und Entwicklungen im Omnichannel-Lebensmi ttelhandel

I Insights, wie sich das Kaufverhalten und die BedYrfnisse lhrer Kunden
verSndern

Aktuelle Marktdaten

Vorstellung der am Markt vorfindbaren Businessmodelle

Eine detaillierte Beschreibung der m3glichen Absatzka nSle

Hinweise zu Challenges und Stolpersteinen bei der Umsetzung
Empfehlungen, wie Omnichannel im LEH erfolgversprechend
umgesetzt werden sollte und wo die Omnichannel-Reise h ingeht

DER E-FOOD FULFILLMENT REPORT

Das erwartet Sie:

I 30 Seiten geballtes, aktuelles Expertenwissen zu State-of-the Art
Picking- und Fulfillment-Optionen im Online-Lebensmit telhandel

I Eine aktuelle MarktYbersicht in Europa und der DACH-Region
I Vorstellung der am Markt vorfindbaren E-Food Operatio ns Modelle

I Eine tbersicht Yber m3gliche Lager- und Kommissioniermo delle,
deren Vor- und Nachteile sowie deren Auswirkungen auf die
ProfitabilitSt

I Eine detaillierte Betrachtung von Unit Economics und ProfitabilitSt

I Einen Kostenvergleich der Modelle untereinander anhand einer
dedizierten Deckungsbeitragsrech-nung

DER QUICK COMMERCE REPORT

Das erwartet Sie:

I 40 Seiten geballtes, aktuelles Expertenwissen

I MarktYbersicht in Europa und der DACH-Region

I Analyse der wichtigsten Player im DACH-Raum

I PotentialschStzung des Marktes

| Detaillierte Betrachtung von Unit Economics und Profi tabilitSt
I Ausblick auf zukYnftige Entwicklungen

ErhSltlich alsPDF zum direkten Download

Hier bestellen: https://www.matthiasschu.ch/reports/
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GEBALLTES E-FOOD KNOW-HOW IM tBERBLICK

DAS E-FOOD BUCH
MERKTE B PLAYER B STRATEGIEN

E-Food. E-Grocery. Online Grocery. Onlinelebensmittelinael
oder auch Lebensmittellieferdienst. Namen gibt es viele fY
ein PhSnomen, das uns seit rund 2 Dekaden begleitet und
nicht erst seit der Corona-Pandemie zweistellige Wachs-
tumsraten erzielt. Vom modernistischen Lager hochgehyped
von Traditionalisten teilweise immer noch kleingeredet ode
mit Ehrfurcht, respektive Angst bedacht. Geht es hier doch
um eins: Die letzte analoge Bastion des traditionellen Harmds
mit der enormen Sprengkraft von E-Food aufzubrechen.

In diesem Werk vereint Matthias Schu geballtes Experten-
wissen, Best Practices und seine Erfahrungen aus mehr als
einer Dekade Strategieberatung, Projektmanagement und
Business Development in E-Food, E-Commerce und
Omnichannel-Handel.

Das E-Food Buch. Ein Must-Have fYr alle, die sich mit dem
Verkauf von Lebensmitteln im Internet befassen oder den
Einstieg in diesen weltweit Yberdurchschnittlich wachseten
Markt suchen.

ErhSltlich als E-Book und Paperback

Hier bestellen: https://amzn.to/3nulL 1yf
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Handel war und ist Wandel. Gerade im stati- Der SchlYssel dazu heisst fYr traditionelle HSn-
onSren LEH, der als quasi letzte analoge dler ZOmnichannelO. Der AE-Food Omnichannel
BastionO D anders als seine Pendents im Non- ReportO zeigt lhnen auf, wie sich das Kauf-
Food-Bereich B lange von dem disruptiven verhalten lhrer Kunden verSndert hat, welche
Shift der Digitalisierung verschont worden war, Treiber und Trends &The New NormalO weiter
bISst nun der OWind of ChangeO deutlich stSr-befeuern und mit welchen Anwendungen Sie
ker. Und mit Corona ist der Online-Einkauf von im Rahmen eines durchdachten Omnichannel-
Lebensmitteln bei den Verbrauchern nochmals Managements weiter von lhren bisherigen
spYrbar mehr in den Fokus gerYckt. StSrken als HSndler profitieren und diese ge-

Zudem sehen sich die traditionellen HSndler Winnbringend zur Kundenbindung einsetzen
neuer, schlagkrSftiger Konkurrenz ausgesetzt. kSnnen.

Neue, finanzkrSftige Player aus dem Ausland, _

aber auch Startups mit teilweise fundamental uUnd nun viel Eff0 N
anderen GeschSftsmodellen und neuer Value omnichanne‘ Report
Proposition fYr den Kunden greifen an und

erodieren langsam, aber sicher den bisherigen

Marktanteil des stationSren Handels. Mit ent-

sprechenden Folgen fYr die ProfitabilitSt und

die langfristige Finanzierbarkeit eines Filialnet-

zes.

Doch haben traditionelle stationSre Lebensmit-
telnSndler im DACH-Raum diesen Entwicklun-
gen Yberhaupt etwas wirksam entgegenzuset-
zen? Die Antwort lautet:JA! Gerade in Kom-
bination mit ihrem bestehenden Filialnetz
sollten genau diese HSndler auf den Online-
Zug aufspringen und die ihnen zur VerfYgung
stehenden StSrken zur Differenzierung nutzen.
Und so weiter Relevanz fYr lhre Kunden er-
zeugen und diese durch eine deutlich ver-
besserte Value Proposition an sich binden.

Denn noch ist der Online-Zug nicht abge-

g it dem E-Fo00

Dr. M atth\ asS Scen)\ojz ent und Berater

d Experte, Keyno

te Speak

fahren und der Onlinemarkt wSchst ohne Ver- E'F_OO |o@matthiasschu-c
drSngungswettbewerb in diesem Kanal, wie er “:Va:)_hsnps:”Www,matt.hiaSS'Ch(\;‘(-)‘;:/-m/dr-matth'las—schul
im stationSren LEH seit Jahren gang und gebe Linkedin: pitps:/fww linkedin-

ist. Und noch sind die finanziellen Mittel vor- Twitter: @r_M_S"

handen, sich online Relevanz aufzubauen und

Zu lernen.
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HANDEL IST WANDEL B AUCH BEI DEN BEDTRFNISSEN

IHRERN KUNDEN!

gE?NﬁEEETSES%TEDEANEERIT&ENLISSE und der Kaufprozess primSr dadurch be-
stimmt ist, welcher Bezugskanal am besten

Handel ist Wandel. Dieses alte Sprichwort hat zur jeweiligen vorherrschenden BedYrfnis-
heute noch viel stSrker an Relevanz gewon- sjtuation passt.
nen, als in vorherigen Dekaden. Gerade die Di-

gitalisierung, disruptive Bewegungen und neue - BEDt RANISSITUATION ENTSCHEIDET
GeschSftsmodelle haben so manche alteinge- Viel stSrker im Fokus als in der Vergangen-

sessene Branche bereits grundlegend verSn- o st aiso das KundenbedYrfnis; in Kombi-

dert. Und im Lebensmitteleinzelhandel, al§ nation mit der jeweiligen BedYrfnissituation.

quasi letzte danaloge Bastion des HandelsO, pjg gjch dabei stellende Kernfrage: Kennen
stehen diese UmwSIzungen erst am Anfang. Sie die BedYrfnisse Ihrer Endkunden?

Doch wie kommt es zu solchen UmwSIzung-

en? FrYher war der Kaufprozess linear und de- Wwas die heutige Kundschaft ebenfalls aus-

terminiert durch die Kanal-, respektive Anbie- zeichnet: Sie ISsst sich nicht mehr so leicht in
terauswahl. Und die bestimmte auch das Sor- klassische Schemen wie bspw. CPersonasE
timent. Heute ist der Kaufprozess viel frag- zwSngen. Sondern ist hybrid geworden. Ein

mentierter. Kunden denken meist vom Produkt ynd derselbe Kunde agiert in unterschiedli-

aus. Und nicht mehr wie fryher vom Kanal chen BedYrfnissituationen heutzutage kon-

oder Anbieter. Interessant ist ebenfalls, dass trSr. Und die angesprochene BedYrfnissitua-
es fYr die Kundschaft in der Regel keine Rolle tion determiniert somit auch stark die Anbie-

mehr spielt, ob man stationSr oder online kauft terwahl. Zusammen mit der Frage, ob Kun-

den geplant oder spontan handeln.

]

|

Kaufimpuls

Kanalwahl

Anbieterwahl

Produktwahl
T

i

[ ke
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Oftmals handelt es sich um ein und denselben aufgrund der immer noch vorherrschenden
Kunden, der lediglich den Kanal oder Anbieter grossen Mindestbestellwerte sowie hohen Lie-
wechselt. Und zwar in AbhSngigkeit dessen, fergebYhr-Schwellen bisher nicht online einge-
was gerade am ehesten seiner BedYrfnissitua- kauft haben. Diese bisher online noch nicht
tion entspricht und diese am besten befriedigt. erschlossene Gruppe bietet, gerade in den

FYr den Anbieter stellt sich die Frage, in wel- Ballungszentren und Metropolen, einiges an

chem Modus zwischen den beiden Polen sich Potential, das die neuen Quick Commerce

der Kunde befindet: Direktes, ungeplantes Be- Start-ups (bisher mehr oder weniger) zu he-

dYrfnis (mit der Tendenz, dann auch weniger ben gedenken.

preissensitiv zu sein), oder aber eher im Mo- Im Hinblick auf die BedYrfnissituation sind die
dus &geplantO handeln mit entsprechender weiteren Zielgruppen diejenigen, die auch

Vorlaufzeit. sonst bereitwillig ihre Lebensmittel im Internet
Gerade in dieser BedYrfnissituation liegt dann Pestellen. Und nicht nur die stationSren Ka-

auch der Unterschied zwischen den beiden NSle nutzen.

Extrempolen Quick Commerce und den eher Entgegen vieler Meinungen der letzten 24
grssser ausgelegten WocheneinkSufen Yber Monate ist zu erwarten, dass sich Quick

die bisherigen E-Food Player. Einerseits spre- Commerce bei den nutzenden Kunden wohl

chen wir vom geplanten Einkaufsereignis mit nicht als vollkommenes Substitut, sondern als

ISngerer Vorlaufzeit, andererseits vom Spon- ErgSnzungskanal fYr zusStzliche SpontankSu-
tankauf oder auch Notkauf, weil gerade etwas fe etablieren wird. Denn: Statt grosser Waren-

fehlt. Beispielsweise die Pastasauce oder der k&rbe und &one stop shoppingO fokussieren
frische Basilikum fYrs Topping. die neuen Player auf ein breites, aber wenig

MODELL KLASSISCHER E-FOOD EINKAUF QUICK COMMERCE

__

Vorlaufze|t und Planbarkeit

- --

Die Kundengruppen, die Quick Commerce als tiefes Sortiment mit hohem Fokus auf Con-
Segment innerhalb des E-Foods nutzen, venience, Markenartikeln, kleinen Waren-
unterscheiden sich gar nicht einmal so sehr k3rben und direktem VerbrauchsbedYrfnis.
von denen des Online-Wocheneinkaufs. Mit

einer Ausnahme: Quick Commerce ist vor

allem auch fYr die Haushalte interessant, die

1Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.netinhu.ch/reports/
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DER (ONLINE-)LEBENSMITTELHANDEL IN DER

TRANSFORMATION

DIE TRANSFORMATION DES KUNDEN BDDIE EINE NEUE VALUE PROPOSITION B AUCH
ERWARTUNGEN VERSCHIEBEN SICH FtR ONLINER

Innerhalb nur einer Dekade haben sich die An- Seit Mitte 2020 fokussieren neue Anbieter
forderungen der Konsumenten hinsichtlich auch in den deutschsprachigen Breitengraden
dem erwarteten Servicelevel des HSndlers zudem auf neue Zielgruppen mit einer anderen
stark verSndert. War der stationSre Lebens- Value Proposition: Es geht nicht darum, den
mitteleinkauf bis vor wenigen Jahren noch ge- Wocheneinkauf B egal ob on- oder offline B zu
prSgt von so genanntem &one stop shoppingO, ersetzen, sondern um eine ErgSnzung, wenn
Auswahl und Erlebnis in einem Megastore man bestimmte Artikel benstigt. Und zwar
oder einer Mall, ist heute Convenience und unkompliziert und schnell. Daher wundert es
Lieferung nach Hause B wo verfYgbar D fYr bei neuen Playern wie denen im Quick Com-
viele Konsumenten zur NormalitSt geworden.  merce nicht: Statt grosser Warenksrbe und

1. Generation 2. Generation 3. Generation

Klassischer LEH . E-Food Quick Commerce

Zu dieser Transformation haben sicherlich done stop shoppingO fokussieren die neuen
neben Corona auch das bereits beschriebene, Player auf ein breites, aber wenig tiefes Sor-
sich verSnderte VerbraucherbedYrfnis stark timent mit hohem Fokus auf Convenience,

beigetragen. Zudem neue Startups und Pla- Markenartikeln, kleinen Warenk3rben und di-

yer, die mit teilweise fundamental anderen He- rektem VerbrauchsbedYrfnis. Dabei ist jedoch
rangehensweisen, Verbraucher fYr sich ge- die 3. Generation im E-Food jedoch als

winnen msgen. Und das in einem Markt, der weitere Nische und nicht als vollstSndige Wie-
auch bereits vor Corona online nicht gerade terentwicklung aufzufassen, die die vorherigen
durch KapazitStsYbersangebot geglSnzt hat.  Stufen obsolet machen wYrde.

2Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.negtohu.ch/reports/
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Beschluss, das
Internet kommerziell
nutzbar zu machen

ITOS STILL aDAY ONEO B AUFBRUCH IN EINEM

MILLIARDENMARKT

DIE ANFENGE

Nicht erst seit der Corona-Pandemie wird
wohl kein anderes Segment im E-Commerce
..kosystem so kontrovers diskutiert wie E-
Food, der Verkauf von Lebensmitteln Yber das
Internet. Von den einen bereits seit ISngerem
als Megatrend und Dauer-Hype gelobt, von
Skeptikern als bedeutungslos und mit be-
grenztem Potential kleingeredet oder zumin-
dest mit Sngstlichen Blicken bedacht. Wohin
die Reise in Zukunft gehen wird, deutet sich
bereits an. E-Food wSchst stetig und erreichte
bspw. im DACH-Raum in den vergangenen
Jahren jeweils zweistellige Zuwachsraten.

1997

Ab ca. 1997 beginnt
die erste Welle des
Online-
Lebensmittel-
handels und
Bringmeister startet
in Deutschland

1990 1995

Amazon verkauft
sein erstes Buch im
www

1998

Mit Kozmo.com
startet der erste
VorlSufer des
heutigen Quick
Commerce
Segments

2000er
Die erste Welle des
E-Food endet mit
dem Austritt der
meisten Markt-
teilnehmer (u.a.
Markant, Otto
Supermarkt, Tegut
Online, kozmo.com)

2010er
Die zweite Welle
des E-Food startet
in Deutschland mit
dem Verkauf von

Lebensmitteln
durch den Amazon

Marketplace

1994

Erster dokumen-
tierter Verkauf
in einem Online-
shop (CD von
Sting)

1996
Die Geburts-
stunde des E-
Foods: Webvan
startet in den USA

1998
LeShop startet in
der Schweiz

2000

Platzen der
Dotcom-Blase

2007
Start von Amazon
Fresh in Seattle in

den USA

2013

den USA

Stand der Lebensmittelonlinehandel in den
vergangenen zwei Dekaden eher auf der
Bremse, scheint nun das Gaspedal bis zum
Anschlag durchgedrYckt zu werden. Was in
anderen MSrkten wie bspw. SYdkorea, wo E-
Food bereits rund! des Marktes fYr Lebens-
mittel bestreitet, gang und gebe ist, wurde im
DACH-Raum lange als Kopfkino von Visio-
nSren mit ungewissem Ausgang abgetan. Und
das Thema aLernen von Prozessen und AblSu-
fenO von vielen Lenkern im LEH unterschStzt.

GoPuff startet in

Anders Alain Caparros, ehemaliger Rewe-
Chef, der bereits 2013 in einem Interview mit
der Wirtschaftswoche treffend festgestellt hat:
AWohin der Online-Zug fShrt, weiss niemand
genau, wie schnell er fShrt auch nicht. Ich
weiss nur, dass wir an Board sein mYssen.®

IT&® STILL aDAY ONEO

Dieser Kult-Satz von Amazon GrYnder Jeff
Bezos, der im jShrlichen Shareholder Letter
von Amazon stets zu finden war und die
dahinter stehende Idee ISsst sich ebenfalls auf
den Lebensmittelonlinehandel Ybertragen: Ob-
wohl das PhSnomen E-Food bereits seit mehr

2017

Amazon Fresh
startet in
Deutschland

2018

Rewe ersffnet mit
Scarlet one das
erste vollautoma-
tisierte Food
Fulfillment Center in
EVEER]

Mitte
2010er
Die zweite
Pleitewelle im
deutschen E-Food
setzt ein (ua.

2020

Mit dem Start von
Gorillas hat die
Quick Commerce
Welle auch den
DACH-Raum er-
reicht

2021

Die Konsolidierung
im Quick
Commerce Markt
beginnt: DoorDash
kauft Wolt, Delivery
Hero erwirbt
Shopwings, Mehrheit an Glovo
Froodies, Emmas
Enkel, Lidl Express)

2015

Picnic startet in den
Niederlanden und
drei Jahre spSter in
Deutschland (2018),

Ab 2017
Die dritte Welle im
E-Food gewinnt an

Fahrt

2020

Die COVID-19
Pandemie verleiht
E-Food weltweit
einen ungeahnten
Mobile Commerce Schub
tritt langsam seinen

Siegeszug an

2021
Die tschechische
Rohlik-Gruppe
expandiert mit
Knuspr nach
Deutschland und
k¥ndigt weitere
Europa Expansion
nach Italien und
Spanien an

2022

Knuspr, Oda und
Bringman
expandieren in
Deutschland

als zwei Dekaden im DACH-Raum prSsent ist,
steckt E-Food hinsichtlich Potential und Markt-
anteilen noch in den Kinderschuhen. Und die
Schlacht um die letzte danaloge Bastion des
HandelsO ist erst in der AufwSrmphase.

Dies zeigt sich auch in den derzeitigen
Marktanteilen von E-Food und der grossen
Spannweite der verf\"(gbaren Prognosen von
Experten, BranchenverbSnden sowie Bera-
tungsfirmen. So schStzt etwa das Handels-
blatt, basierend auf Zahlen des HDE und der

3 Wirtschaftswoche (2013): Rewe vor massivem Umbau: Alaim@apm Interview, https://www.wiwo.de/ unternehmen/ harideifaaparros-
im-interview-rewe-vor-massivem-umbau/8055706-all. Eungliff am 28.07.2021.
4 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nmegsthu.ch/reports/
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Beratung Oliver Wyman, dass die UmsStze im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel bis zum
Jahr 2025 auf rund 22 Mrd. Euro wachsen
werden. Rund 8.8 Mrd. Euro davon sollen auf
den Onlinekanal entfallen, was einem Marktan-
teil von vier Prozent fYr E-Food entsprSche
(vgl. Abbildung 05)

Auch weitere verfYgbare Prognosen zur Ent-
wicklung des Marktes (vgl. Abbildung 06) zei-
gen die grosse Spannweite von dem, was aus e
Expertensicht m3glich sein kann. Und durch Ealis
die Corona-Pandemie, die wie der vom Autor :
Nassim Nicolas Taleb beschworene schwarze
Schwan als kaum realistisches Extremereignis
Yber den stationSren Handel hereinbrach, hat
E-Food auch bei den Verbrauchern deutlichen
Aufwind bekommen. Und die teilweise noch in
den K3pfen der Konsumenten herrschenden
Vorurteile hinsichtlich Frische und QualitSt der
Waren konnten weitestgehend ausgerSumt
werden. SpStestens seit COVID-19 haben so- Je nach Land, Kunde, Marktsegment und ei-

wohl Verbraucher als auch HSndler gelernt, gener Value Proposition sind im Lebensmittel-
dass Sehen und Anfassen der Ware heutzu- onlinehandel eine ganze Reihe von verschie-
tage nicht mehr das Nonplusultra ist und auch  denen Modellen anzutreffen, die ihre Daseins-
von anderen Faktoren des Einkaufsprozesses berechtigung besitzen. PrimSr ist dies den
Yberlagert werden kann. weiteren Nischen und Spezialisierungen inner-

VERSCHIEDENE KUNDEN BVERSCHIEDENE  halb des Marktes geschuldet. Denn die E-
ANSETZE Food Landschaft besteht aus wesentlich

Entgegen dem oftmals in der Praxis vor allem mMehr als nur dem klassischen Supermarkt-
bei Startups vorherrschendem Glauben, gibt €inkauf, mit dem sie primSr immer noch in Ver-
es nicht das EINE Erfolgsmodell im E-Food. ~ bindung gebracht wird.

5 Handelsblatt (2021): Investoren heizen das Rennen der superschneller8OpdimaSrkte an, https://www.handelsblatt.com/unternehmen/
handel-konsumgueter/lieferdienste-flink-und-gorillas-investoren-hsizenren-der-superschnellen-online-supermaerkte-an/26966644.html,
Zugriff am 28.07.2021.

6 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratSgh, https://amzn.to/3nuL1yf
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AUSGEWE€HLTE M€RKTE:

E-FOOD IM LENDERVERGLEICH

E-FOOD: MARKT MIT GROSSEM POTENTIAL

Der Blick auf aktuell verfYgbare Marktanteile
im Online-Lebensmittelhandel in Kerneuropa
und den USA zeigt vor allem zwei Dinge:
Erstens: Der Markt fYr die Lieferung von
Lebensmitteln bietet grosses Potential in
Europa und es bestehen noch viele weisse
Flecken, wo Wachstum und Expansion ohne
VerdrSngungswettbewerb leicht m3glich sind.
Dies ISsst sich gut am Beispiel des deutschen
Marktes zeigen: Laut einer Umfrage des IFH
KSIn aus dem Jahr 2021 kSnnen lediglich rund
25 Prozent aller Deutschen aus 2 Onlineshops
mit Vollsortiment und Lieferung nach Hause
wShlen.”

Zweitens: Die vergleichsweise geringen Markt-
anteile, kombiniert mit dem Z3gern manch
eines grossen etablierten LebensmittelnSnd-
lers bieten Raum fYr neue, agile Player wie
bspw. die aus Tschechien stammende Rohlik
Gruppe oder das aus den Niederlanden kom-
mende E-Food Startup Picnic, um bisher un-
terversorgte MSrkte mit neuen ldeen, funda-
mental anderen Herangehensweisen, einem
hohen Grad an Digitalisierung und vor allem
Automatisierung in Lager und Picking-Prozess
auch wirtschatftlich profitabel zu erschliessen.

Gerade beim Fulfillment, also bei Picking und
Auslieferung auf der letzten Meile zum Kun-
den, lassen sich im E-Food Markt kaum
ISnderspezifische Unterschiede feststellen; die
grosse Mehrheit der Player setzt noch auf
klassische Modelle wie Store Picking oder Ko-
mmissionierung in einem Dark Store. Automa-
tisierung mit (Micro) Fulfillment Centern ist bis-
her eher eine Randerscheinung, steht jedoch
spStestens mit Aufkommen der Corona-Pan-
demie und gestiegenen Personalkosten eben-
falls im Rampenlicht als zukunftsfShige Option.

Bei der Auslieferung hat sich ebenfalls noch
kein prSferiertes Modell durchgesetzt. Jedoch
wird deutlich, dass der Trend hin zu immer
kYrzeren Cutoff-Zeiten und Lieferung am
gleichen Tag geht, was eigene Auslieferstruk-
turen und eine eigene Flotte unabdingbar
macht.

Des weiteren dominiert weiterhin der Use

Case aAWocheneinkaufO den Markt fYr Lebens-
mittel im Internet. Quick Commerce dient

damit eher der kurzfristigen BedYrfnisbefriedi-
gung. So entfielen beispielsweise in 2021 in

den USA rund ein Drittel aller E-Food Be-

stellungen auf den Quick Commerce Bereich.

[ [ & [ e [ = [ wm [ w ] e

Dominierende
Kommissionier -
modelle

Dominierendes
Zustellmodell

Dominierender
Bedarfsfokus

7 IFH KSIn (2021): Lebensmittel online ® Zahlen, Daten und Fakten.

Bekannte Player
mit Fokus
Wocheneinkauf
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E-FOOD: BUSINESSMODELLE IM VERGLEICH

DIE SEGMENTE DES E-FOOD UNIVERSUMS

Innerhalb des heutigen E-Food Universums
bestehen bereits eine Vielzahl von Segmente
und Business Modellen, mit denen sowohl
Startups als auch etablierte Omnichannel-Ket-
ten den Markt bespielen. Abbildung 08 gibt
einen tberblick Yber das weite Feld des Le-
bensmittelonlinehandels, charakterisiert nach
den dortigen Hauptsegmenten. Es muss je-
doch angemerkt werden, dass diese ideal-
typsiche Abgrenzung in der Unternehmens-
praxis nicht immer ganz trennscharf ist und
auch Mischformen zwischen den Segmenten

dellartigen Asset-Light Ansatz, bei dem Lage-
rung und Kommissionierung in den LSden von

PartnerhSndlern stattfindet, wie dies Insta-
cart oder die dt. Startups Bringman und
bringoo praktizieren, hat sich im DACH-Raum
jedoch bisher noch nicht breit durchgesetzt.

existieren.

E-Food / Onlinelebensmittelhandel

Kochboxen /
Mealkits

Multi- /
OmnichannelhSndler

Spezialisten /

Restaurant Delivery Nischenplayer

Online Pure Player Quick Commerce

Ein gutes Beispiel hierfYr ist die beginnende |m Folgenden werden die einzelnen Segmente
Vermischung zwischen den Segmenten Quick kurz beschrieben. Ein detaillierter Vergleich der
Commerce und Restaurant Delivery, die im GeschSftstypen findet sich in dem im Herbst
Markt zu beobachten ist. So liefert bspw. die 2020 erschienenen Standardwerk &Das E-
zu Delivery Hero gehSrende Brand Foodpanda Food Buch: MSrkte B Player B StrategienO.
neben Restaurantbestellungen auch Lebens-
mittel aus. Das aus Barcelona stammende
Startup Glovo geht einen Shnlichen Weg.

Neben dem angebotenen Sortiment sowie
dessen Breite und Tiefe unterscheiden sich die
Segmente und Spieler im Onlinelebensmittel-
handel hinsichtlich der Bedarfssituation, die
beim Kunden adressiert wird. Und damit auch
der Liefergeschwindigkeit und des praktizi-
erten Ausliefermodells. Die Form des Fulfill-
ments (eigene LSger oder Darkstores vs. Store
Picking vs. dasset-lightO) stellt ein weiteres Kri-
terium dar, das die verschiedenen Segmente
voneinander differenziert. Einen plattformmo-

CDas neue Standardwerk! E

E-Food. Ein Megatrend mit zweistelligen Wa-
chstumsraten pro Jahr. Neben Grossen wie
Rewe, Amazon oder Ocado mischen Mittel-
stSndler und Start-ups den Markt mit neuen
AnsStzen auf. Aber: Komplexe Prozesse,
KYhlketten, gesetzliche Vorschriften, kurze
Haltbarkeiten und geringe Margen machen E-
Food zur Challenge.
Hier setzt das E-Food Buch an: Praktiker und Neueinsteige
erhalten ein Handbuch, das KomplexitSt und Stolpersteine im
Food anschaulich mit Best Practices aus aller Welt aufzeigt ul
umsetzbare L&sungen prSsentiert.

Bestellen unter: https://amzn.to/3nulL1yf

8 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratBgiftf., https://amzn.to/3nuL1yf
9 Gabler Wirtschaftslexikon (2021): https://wirtschakistegabler.de/definition/e-food-54212/version-277262, #igm 28.07.2021.
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Online Pure Player stellen quasi die Reinform
eines OnlinehSndlers dar. Sie sind dadurch
gekennzeichnet, dass es keinerlei Verbindung
in die stationSre Welt des traditionellen Han-
dels gibt. Alle Beteiligten verkehren Yber digi-
tale KanSle und stehen nicht in direktem phy-
sischen Kontakt miteinander. Einziger physi-
scher BerYhrungspunkt ist die thergabe der
Bestellung bei der Auslieferung, sofern diese
durch eigenes Personal und nicht durch einen
KEP-Dienstleister, wie bspw. die Post oder
DHL, erfolgt. Unter Pure Playern werden im
vorliegenden Report diejenigen Anbieter
subsummiert, die mit einem Supermarkt-Voll-
sortiment von mehr als 80000 SKUs einen
vollstSndigen Wocheneinkauf —erm3glichen.
Beispiele sind der britische E-Food HSndler
Ocado, die Rohlik-Gruppe mit lhren LSnder-
shops, Knuspr, Gurkerl, Rohlik, Kifli und
Sezamo, Farmy, der niederlSndische Anbieter
Picnic, Bringmeister, ODA oder Frisco.

Ebenfalls unter den Online Pure Playern wer-
den auch die ganzen Spielarten der so genan-
nten Casset-lightE Anbieter wie Bringman oder
Instacart subsummiert. Deren Besonderheit
besteht darin, dass sie keine eigenen Lager
betreiben, sondern der Kommissionierprozess
in MSrkten von stationSren Partnern erfolgt.
Das dortige Sortiment determiniert folglich

auch die Auswahl im Onlineshop. Einen
weiteren Spezialfall innerhalb des asset-light-
Ansatzes stellt das deutsche Startup bringoo

dar. Bringoo ist dem Quick Commerce Seg-

ment zuzurechnen, da eine Auslieferung
innerhalb von 45 Minuten erfolgen kann, sollte
der Kunde dies wYnschen.

In den allermeisten FSllen gehen Multi- und
OmnichannelhSndler auf traditionelle Lebens-
mitteleinzelhSndler zurYck, die einen Onlineka-
nal B sowohl unabhSngig vom Picking-Modell
als auch der Zustellform b als zweites Stand-
bein etabliert und damit den Sprung in die E-

Commerce-Welt vollzogen haben. WShrend

Online Pure Player mit allen Vor- und Nach-
teilen lediglich einen Kanal bespielen, haben
stationSre HSndler durch eine Kanalerweite-

rung die MSglichkeit, beim Kunden die Vorteile
von Multi- und Omnichannel-Strategien aus-
spielen zu kSnnen. Und so, bspw. durch An-

bieten von regionalen Produkten, auch zusStz-
lichen Mehrwert und eine hShere Bindung zu
generieren. Jedoch ist anzumerken, dass die
meisten HSndler immer noch dem Bereich
Multichannel zuzuordnen sind. Eine aus Kun-
densicht nahtlose VerknYpfung der KanSle fin-
det heutzutage bei den allerwenigsten HSnd-
lern systematisch statt. Diesem Segment zu-
zuordnen sind bspw. Tesco, Kroger, Walmart,

Rewe, Coop, Migros, Spar, Billa, Delhaize
oder auch M-Preis.

FYr das vergleichsweise junge Segment des
Quick Commerce findet sich in der Literatur
bisher noch keine einheitliche Definition. Auch
in der Wirtschaftspresse, vor allem der eng-
lischsprachigen, finden sich eine Reihe von
Begriffen fYr ein und dasselbe PhSnomen. Die
Spannweite reicht neben 4Q-CommerceO von
arapid grocerO, Yber &instant deliveryO, dinstant
grocery deliveryO, &fast track grocery servicesO
bis hin zu &Schnell-LieferdienstO, resp. &0nline-
Schnell-LieferdienstO. Vereinzelt liest man auch
vom &schnellen Online-SupermarktO. Aber wo-
fYr genau steht nun Quick Commerce?

Quick Commerce beschreibt ein neues PhS-
nomen im Online-Lebensmittelhandel, bei dem
ein breites, aber wenig tiefes Sortiment, in
maximal 60 Minuten nach Bestelleingang beim
Kunden ausgeliefert wird.

Die Anbieter fokussieren sich dabei i.d.R. auf
ein direkt abzudeckendes KundenbedYrfnis
sowie eine schnelle Zustellung der Produkte.
Die maximale Zeitspanne zwischen Bestellein-
gang und tbergabe der Waren schrauben
viele HSndler auf ein Minimum herunter. 15
oder auch 10 Minuten sind im Markt derzeit
recht hSufig anzutreffen.

MSglich werden die kurzen Durchlaufzeiten
durch ein hyperlokales Fulfillment aus eigenen
kleinen Lagern / Darkstores. Diese befinden
sich in direkter Nachbarschaft zu den Kunden
in innerstSdtischen Lagen.




Die heutigen Auslieferradien betragen maximal
3 km um einen Lagerstandort herum. Dies ist
der Auslieferung auf der letzten Meile ge-
schuldet, die meist durch einen Fahrradkurier
oder motorisierte ZweirSder abgewickelt wird.

Um trotzdem noch eine grosse Anzahl po-
tentieller Kunden innerhalb des kleinen Aus-
liefergebietes um den Lagerstandort herum zu
erreichen, sind diese in den Wohnlagen von
Ballungszentren angesiedelt. Momentan zieht
es durch die Bank weg noch alle Quick Com-
merce Anbieter primSr in die Metropolen.

Restaurant Delivery, vereinzelt auch als RDS
(Restaurant Delivery Services) bezeichnet,
stellt einen weiteres Segment innerhalb des
Onlinelebensmittelhandels dar. Hierbei dreht
sich alles um die Bestellung und Lieferung von
verzehrfertigen Gerichten. Bekannte Player
sind Delivery Hero, Just Eat Takeaway, Wolt,
Dominos, oder auch Door Dash und Uber
Eats.

Da es sich bei diesem Segment um einen
Spezialbereich handelt, der meist im Rahmen
von zweiseitigen Plattformmodellen durch ver-
schiedenste Anbieter aller GrSssenordnungen
bedient wird, wird im vorliegenden Report
nicht nSher auf diesen eingegangen.

Des weiteren versuchen sich Restaurant Deli-
very Anbieter verstSrkt in einer Kombination
mit Quick Commerce Angeboten, um eine
bessere Grundauslastung ihres Modells aus-
serhalb der Spitzen in den Mittags- und A-
bendstunden zu erzielen.

Ein weiteres Segment, das ebenfalls stark von
der Corona-Pandemie profitiert hat, sind
Kochboxen. Eine Kochbox enthSlt dabei D ne-
ben einem Rezept B alle benstigten Zutaten
bereits in der richtigen Menge abgepackt, um
ein oder mehrere Gerichte daheim selbst zu
kochen. BegrYndet wurde der Aufstieg der
Kochboxen durch den neu entdeckten Trend
zum selber kochen, respektive abhanden ge-
kommener Kenntnis oder Ideenlosigkeit. So
wundert es nicht, dass neben dem Thema

weniger Foodwaste vor allem auch die As-
pekte Einfachheit, Convenience und Abwechs-
lung als Value Proposition ins Feld gefYhrt
werden.

Kochboxen sind meist im Abomodell erhSltlich
und werden entweder Yber KEP-Dienstleister
oder Yber eine eigene Auslieferung dem
Kunden zugestellt. Dabei muss der Kunde
i.d.R. mindestens 3-5 Kochboxen pro Woche
bestellen. Bekannte Anbieter sind Hello Fresh,
Blue Apron oder auch Marley Spoon und
Linas Matkasse.

Des weiteren werden noch die so genannten
&SpezialistenO oder Nischenanbieter als weiter-
es GeschSftsmodell hervorgehoben. Diese
Segmentierung bezieht sich i.d.R. primSr auf
das sortimentsseitige Angebot, da sich diese
Anbieter nicht auf ein Vollsortiment, sondern
meist auf ein wenig breites, aber tiefes Sorti-
ment fokussieren, oftmals mit Augenmerk auf
nur wenige Categories.

Obwohl die Spezialisten generell auch anhand
der Kanalwahl in Pureplay, bzw. Multi-/Omni-
channel-HSndler einteilbar wSren, Yberwiegt
doch die Besonderheit der Sortimentsaus-
wahl. Somit macht es Sinn, diese als geson-
dertes Segment auszuweisen. Beispiele sind
GetrSnkeversender wie Durst, Bevbox oder
Flaschenpost. Aber auch Zielgruppen mit
speziellen BedYrfnissen oder ErnShrungsge
wohnheiten stehen immer mehr im Fokus: So
erhalten Kunden glutenfreie Produkte bei
Foodoase oder Lebensmittel mit Ethno-Hin-
tergrund bei Yababa und GoTiger. Und die
Tendenz zu immer neuen Anbietern und Start-
ups ist gefYhit weiter steigend.

Im Folgenden wird im Report jedoch aus-
schliesslich auf das GeschSftsmodell des Om-
nichannel-Handels fokussiert.
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OMNICHANNEL: WIE ES DAZU KAM

MULTI- VS. OMNICHANNEL
Digitalisierung, angespannte Margensituation,

steigende Kosten fYr FISche, Energie und Per-

sonal sowie eine wachsende Anzahl neuer
Start-ups und auslSndischer Player: Die He-
rausforderungen fYr den LEH im DACH-Raum
sind vielfSltig geworden. Bei Non-Food hat
sich der Onlinehandel bereits zu einem rele-
vanten Absatzkanal entwickelt, der rein stati-
onSren HSndlern deutlich die Grenzen ihre
GeschSftsmodells aufzeigt und das Leben
schwermacht.

Die Frage heisst heute nicht mehr, ob man
weitere AbsatzkanSle anbietet, sondern wie.
Und wie man die KanSle aus Kundensicht op-
timal verknYpfen und steuern kann. Kunden

nutzen heute eine Vielzahl von analogen und

digitalen Touchpoints und KanSlen, um sich zu
informieren und Leistungen nachzufragen.

HSlter und Schmidt-Ross (2020) schreiben da-

zu: aDas reine Angebot alternativer Vertriebs-

kanSle wird unter dem Begriff des Multi-Chan-

nel-Vertriebs zusammengefasst. Die einzelnen

Vertriebswege werden separat gemanagt, so-
dass der Kunde nicht kanalYbergreifend agie-
ren kann. Da sich das Einkaufsverhalten der
Kunden jedoch durch die Verbreitung des Mo-
bile Commerce so verSndert hat, dass an
jedem Ort auf Onlineshops zugegriffen werden

kann, mYssen VertriebskanSle aufeinander ab-

gestimmt werden. Ein Kunde, der sich im La-
dengeschSft befindet und Preise mit dem
Onlineshop vergleicht, wird bei Abweichungen
irritiert sein und vermutlich das entsprechende
Produkt online bestellen. Vor diesem Hinter-
grund hat sich die Notwendigkeit des soge-
nannten Cross-Channel-Managements erge-
ben, welches die Koordination und Integration

einzelner AbsatzkanSle umfasst. Eine noch

umfassendere Perspektive nimmt schlie8lich
das Omni-Channel-Management ein, bei dem
es sich um die vollstSndige Integration aller

KanSle in sSmtlichen Prozessen der Kun-
deninteraktion handelt.®

Da Kunden heute zunehmend auf flexible,
immer stSrker individualisierte L3sungen mit
einem hohen Mass an Wahimsglichkeiten
und Freiheitsgraden setzen und diese auch
von HSndlern einfordern (oder sonst allenfalls
zum Mitbewerber abwandern), macht es
Sinn, sich im Rahmen eines Omnichannel-
Managements auch intensiv mit der ldentifi-
kation und dem Management geeigneter
Touchpoints auseinanderzusetzen. Als Hilfe
zur Strukturierung bietet sich der Einsatz
einer Customer Journey an.

DIE CUSTOMER JOURNEY UND DEREN
TOUCHPOINTS

Die BerYhrungspunkte mit dem Kunden und

die sich ergebenden MS3glichkeiten im Rah-

men eines Kanalangebots lassen sich mit

Hilfe der Customer Journey abbilden und in

Bezug auf die hSndlerseitigen Prozesse sys-
tematisieren. Somit kann man den &WegO,
den der Kunde im Zeitablauf nimmt, sichtbar

machen. Und darYber Erkenntnisse Yber

10 Hslter, A-K; Schmidt-Ross, I. (2020) Omni-Channel-Managemer€usidmer Journey, in: Bindebanck, L.; HSlter, A-K; Tiffe{20R0):

FYhrung von Vertriebsorganisationen, S. 107-124.

11 Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). Rrarti-channel retailing to omni-channel retailing: Introduction to thkispeeion

multi-channel retailing. Journal of Retailing, 91(2), 174D181.
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Awareness Research / Purchase / Delivery /
schaffen Consideration Bestellprozess Fulfillment

After Sales

WYnsche, Verhalten und BedYrfnisse seiner intensiver werden die einzelnen Phasen der
Kunden gewinnen. Customer Journey durchlaufent3

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Touchpoints umfassen alle BerYhrungspunkte
verschiedensten Darstellungen der Customer eines Unternehmens mit seinen (potentiellen)
Journey. Dabei variiert vor allem die Anzahl der Kunden. Damit sind dies die temporSren
verschiedenen Schritte. Je nach angewand- Steuerungsmsglichkeiten, mit denen HSndler
tem Detaillierungsgrad sind i.d.R. drei bis fYnf die Reise ihrer Kunden direkt oder indirekt
Schritte innerhalb einer Customer Journey an- beeinflussen k3nnen. Und zwar im positiven

zutreffen. wie auch negativen Sinne. Neben allen Arten
M&gliche Schritte sind dabeit? von VertriebskanSlen zShlen auch sSmtliche
| Awareness Kom.munlkatlonsmstrumente und auch soziale
) _ Medien, Bewertungsplattformen und alle Ar-
! Research/Consideration ten von Word-of-Mouth (WOM) zu den Touch-
I Purchase/Order Process points. Analysen zeigen, dass Unternehmen
I Delivery teilweise bis zu 300 verschiedene Touch-
| After Sales. points besitzen, die natYrlich 1Sngst nich alle
aktiv steuerbar und in der eigenen Hohheit
sind.14

Bei der Customer Journey geht es also um
das, was viele HSndler bedauerlicherweise
immer noch eher nachgelagert betrachten: Die
Sicht des Kunden. Zudem zeigt sich: Die
Entscheidung zu einem Kauf und der da-
zugehsrige Prozess werden in den allermei-
sten FSllen deutlich vor dem Kaufakt an sich
angestossen. Denn fYr den VerkSufer ist der
Kauf oft das Ende eines Prozesses, fYr den
Kunden hingegen meist der Beginn. Wie
ausgeprSgt die Phasen durchlaufen werden
oder ob einzelne gar Ybersprungen werden, ist
von der StSrke des Involvements des Kunden
hinsichtlich der Kaufentscheidung abhSngig.
Generell gilt: Je hSher das Involvement, desto

Diese werden oftmals nach dearnedO, &paidO,
downedO, dmanagedO sowie dsharedO Touch-
points untergliedert!® Wichtig ist ebenfalls, in
welcher Phase der jeweilige Touchpoint auf
den Kunden wirkt. Denn: Der gleiche Touch-
point kann durchaus in verschiedenen Phasen
der Customer Journey mehrfach auftauchen b
jedoch in anderem Kontext auch unterschied-
liche Bedeutung haben.

12 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratBgirhttps://amzn.to/3nuL1yf

13 H3lter, A-K; Schmidt-Ross, |. (2020) Omni-Channel-ManagemerCusiwmer Journey, in: Bindebanck, L.; HSlter, A-K; Tiffe{2020):
FYhrung von Vertriebsorganisationen, S. 107-124.

14 Esch, F.-R., & Kn3rle, C. (2016). Omni-Channel-Strategien durdoi@eas Touchpoint-Management erfolgreich realisieren. In L. Binckebanck &
R. Elste (Hrsg.), Digitalisierung im Vertrieb (S. 123B\i@gpaden: Springer Gabler.

15 SchYller, A. M. (2016). Touchpoint Management D Begeisterung efgfa@gstomer Journey. In M. Stumpf (Hrsg.), Die 10 wigtigst
Zukunftsthemen im Marketing (S. 119D138). MYnchen: Haufe Lexware.
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TRENDS, DIE OMNICHANNEL BEFEUERN

AUCH DIE SUPPLY CHAIN IST IM WANDEL

Die bereits beschriebenen UmwSIzungen beim
VerbraucherbedYrfnis machen auch vor der
Supply Chain des Handels nicht halt. Mit den
bisher etablierten Lieferketten des LEH, die
online und offline zur KomplexitStsreduktion
bisher in den meisten FSllen strikt getrennt be-
trachten, ISsst sich die verSnderte Kunden-
nachfrage nicht mehr adSquat bedienen.
Zudem geraten die Beschaffungsprozesse des
traditionellen LEH und mit einhergehende PhS
nomene wie hohe Abschreiber und Food-
waste immer stSrker in die Kritik.
Gross angelegte Strukturen von Zentral- und
Regionallagern, die auf regelmSssige Filialve
sorgung auf Palettenebene ausgelegt sind,
bieten auch mit einer Adaption auf online nur

in bestimmten FSllen die Value Proposition, die Zu grésseren Warenksrben. Im Schnitt ge-

sich Kunden heute wYnschen.

GeschSfte alsder Ort, an dem die Kunden ein-
kaufen, werden immer hSufiger durch einen
Mix an OpportunitSten abgel3st, der sich an
die BedYrfnissituation der Kunden anlehnt.
Dies wird unter anderem von den folgenden
Faktoren mitbegVYnstigt (vgl. Abbildung 10).

H..HERE ONLINE-NACHFRAGE

Sowohl im E-Commerce allgemein als auch
beim Onlinelebensmittelhandel im speziellen
zeigt sich Post-Corona eine deutliche Zunah-
me von erzieltem Umsatz sowie den resultie-
renden Marktanteilen. Je nach betrachtetem
Land haben sich diese bei E-Food in den ver-
gangenen beiden Jahren verdoppelt. Und
auch im Non-Food Bereich sind Zunahmen
von 30 % und mehr keine Seltenheit. Das
Span-nende: auf diesen Niveaus wSchst der
Markt B wenn auch weniger schnell B weiter.

OMNICHANNEL BEGtNSTIGT GR...SSERE
WARENK..RBE

Sowohl Studien als auch die Handels-Praxis
zeigen: Omnichannel-Handel fYhrt tendenziell

ben Kunden von Omnichannel-Lebensmittel-
HSndlern rund 1.5 Mal soviel aus, wie
Kunden, von HSndlern, die dem Kunden nur
einen Einkaufskanal anbieten. Als Resultat
ISsst sich fYr den LEH festhalten, das HSnd-
ler, die ihren Kunden mehrere KanSle bieten,
einen grSsseren Teil der Gesamtausgaben
fYr Lebensmittel auf sich vereinen k3nnen.

OMNICHANNEL NUTZT MARKENBE-
KANNTHEIT BESSER

Als quasi eine Art dunfair advantageO von fili-
alisierenden stationSren HSndlern ISsst sich
deren bestehende Markenbekanntheit ins
Feld fYhren. Kunden kennen bereits die be-
stehende Marke. Und ein Transfer von Mar-
kenwerten und -bekanntheit ISsst sich im
Vergleich deutlich leichter und kostengYnsti-
ger bewerkstelligen, als eine neue Marke in
einem neuen Kanal aufzubauen (sofern es
sich um eine Zielgruppe handelt, die bereits
Yber die bisherigen KanSle Kontakt mit der
Marke / dem Unternehmen hatte).

16 McKinsey & Company (2022): Beyond the distribution center,2R2® https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-irtsigleyond-the-

distribution-center.
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Omnichannel fYhrt zu
grSsseren Warenksrben

HShere Nachfrage im E-
Commerce

Sinkende Toleranz fYr

: : Convenience
lange Lieferzeiten

H..HERE KUNDENBINDUNG UND WOM

Das Vorhandensein von weiteren Absatzka-
nSlen und eine intelligente VerknYpfung dieser,
zahlt beim Konsument ebenfalls auf die The-
men Kundenbindung sowie Wiederempfeh-

lungsrate ein. Dies, weil der Kunde mehr M3g-

lichkeiten hat, mit dem HSndler in Kontakt zu

kommen. Und da Omnichannel-HSnder (Stand
heute) damit (noch) aus dem Einheitsbrei von
aus Kundensicht eher unbefriedigenden Ange-

boten herausstechen, wirkt sich dies auch

positiv auf die Wiederempfehlungsrate aus.

SINKENDE TOLERANZ Ft R LANGE LIEFER-
ZEITEN

Eine weitere Tendenz, die vor allem die Lie-
ferzeiten von Produkten beeinflusst, heisst:
Spontanisierung der Gesellschaft. Die Kunden
sind immer weniger bereit, mehrere Tage im
Voraus zu planen. Dies schiSgt sich in einer
deutlich sinkenden Toleranz fYr lange Liefer-
zeiten nieder. Zumindest Next Day Delivery,
oftmals auch Lieferung gleichentags, avan-
cieren beim Lebensmitteleinkauf als neuer
Standard, den HSndler zu erfYllen haben.
Gerade hier k3nnen Omnichannel-HSndler mit

Markenbekanntheit besser

Omnichannel nutzt HShere Kundenbindung

und WOM

Schaffen von
...kosystemen

Personalmangel und
steigende Lohnkosten

ihrem Filialnetzwerk und rSumlicher NShe zum
Kunden punkten, in dem Onlinebestellungen
bspw. im Store gepickt werden, was die Aus-
lieferung am gleichen Tag und sogar innerhalb
von wenigen Stunden msglich macht.

CONVENIENCE

Beim Einkaufen spielt heute immer stSrker
auch das Thema Convenience, also Bequem-
lichkeit und Einfachheit, eine tragende Rolle.
Gerde in unserer hektischen Zeit, gepaart mit
dem Trend zur stSrkeren Individualisierung
des Einzelnen, haben die HSndler die Nase
vorn, die die jeweilige BedYrfnissituation des
Kunden adressieren k3nnen. Denn Kunden
sind heute bei der Kanalwahl viel wechsel-
freudiger als noch vor fYnf Jahren. Und
wShlen den Kanal, der gerade am besten lhre
jeweiligen BedYrfnisse einfach und adSquat
befriedigen kann.

PERSONALMANGEL UND STEIGENDE
LOHNKOSTEN

Corona hat die Arbeitswelt im DACH-Raum
personell stark durcheinandergewirbelt. Nicht
nur das Gastgewerbe, auch der Handel sieht

17 Accenture / GfK (2022): Final Call for German E-Grocery, Gtos&ths 2022, Report.
18 Bain & Company (2022): Online Grocery Strategy: A Reality @hédisruptors and Incumbents, Report.
19 McKinsey & Company (2022): Beyond the distribution center,2R2® https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-irtsigleyond-the-

distribution-center.
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sich vermehrt mit PersonalengpSssen konfron-
tiert. Es ist davon auszugehen, dass sich diese
zukVYnftig ebenfalls noch zuspitzen werden, in
Kombination mit einer bereits jetzt wahrnehm-
baren, signifikanten Zunahme der Lohnkosten.

Ein Omnichannel-Ansatz kann unter UmstSn-
den jedoch dabei helfen, v.a. mit einher-
gehender Prozessautomatisierung, diese Eng-
pSsse mit bestehenden Ressourcen abzu-
federn. Zudem k3nnen Filialen, deren Ein-
zugsgebiet eine sinkende FISchenproduktivitSt
aufweist, durch das Mitverarbeiten von Online-
auftrSgen, wieder auf den Pfad der Pro-
fitabilitSt gefYhrt werden.

SCHAHFEN VON...KOSYSTEMEN

Der Trend hin zu ...kosytemen, um den Kun-
den aus HSndlersicht in jeglichsten Bedarfs-
situationen abzuholen, begYnstigt ebenfalls ein
System aus verschiedenen AbsatzkanSlen.
Neben der bedYrfnissituationsgerechten Adre-
ssierung von KundenwYnschen schafft es der
HSndler so zusStzlich, auch noch einen so

INSIGHTS LENDERMARKT B OMNICHANNEL
IM US-LEH KLAR VORNE

Eine Studie2® zum LEH in den USA des Bera-
tungsunternehmens Bain zeigt: Im Vergleich
zu Monokanal-Formaten im Lebensmittelhan-
del liegen Omnichannel-HSndler klar vorne:

OmnichannelhSndler erzielen einen signifikan-
ten Mehrumsatz im Vergleich zu ihren Mono-
kanal-Pendants. Des weiteren kSnnen sie sich
einen grSsseren Anteil an den Gesamtaus-
gauben der Kunden fYr den Lebensmittelein-
kauf sichern (ashare of walletO). Und erreichen
eine deutlich h3here Weiterempfehlungsrate
durch die Kombination von KanSlen und Ser-
vices (durch bessere Adressierung der jeweili-
gen Bedarfssituation).

Was jedoch nicht ausser Acht gelassen wer-

den darf: Trotz dieser scheinbar aparadiesi-
schenO ZustSnde dYrfen sich auch Omnichan-
nel-HSndler nicht zurYcklehnen, sondern mYs-
sen kontinuierlich sowohl an Prozesseffizienz
als auch ihrer Value Proposition fYr den

genannten aLock-In-EffektO zu erzielen, und so Kunden arbeiten. Denn ein Verlust von nur 5%

den Kunden ISnger im eigenen Universum zu
halten. Bestehende ...kosysteme mit Vorreiter-
charakter sind bspw. Amazon Prime, Wal-
mart+ oder M-Plus der Migros Genossen-
schaft.

des Umsatzes im LEH an den Wettbewerb
kann die Luft fYr das stationSre Filialnetz
schnell dYnn werden lassen und die Profita-
bilitSt ins negative drehen.

20 Bain & Company (2022): Online Grocery Strategy: A Reality @hézikruptors and Incumbents, Report, S. 3.
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OMNICHANNEL  MUT ZU NEUEN WEGEN

DAS POTENTIAL DES STATIONEREN LEH
LIEGT GR..SSTENTEILS NOCH BRACH

Die Landschaft des LEH im DACH-Raum
zeichnet sich im Vergleich zu anderen euro-
pSischen LSndern primSr durch zwei Dinge
aus: Mittlere bis hohe Fragmentiertheit sowie
eine ungewohnt hohe Ladendichte. Weite Teile
des DACH-Raums sind hSndlerseitig regional
fragmentiert, auch wenn MSrkte auf den ers-
ten Blick homogen erscheinen (z.B. verschie-
dene Genossenschaften von EDEKA in Deut-
schland oder regionale Genossenschaften der
Migros in der Schweiz). Mit entsprechenden
Auswirkungen auf eine landesweite Omnichan-
nel-Strategie und einer einheitlichen Value
Proposition.

Gerade die theoretisch vorliegenden StSrken
der bestehenden, etablierten HSndler werden
meist nicht genutzt. Und mittelfristig Potential
an neue Akteure und Startups wie Picnic oder
Rohlik verschenkt, die meist aus dem Pure

Politik und Gesellschaft

Play Bereich stammen. Haben diese erst
einmal eine relevante Marktmacht in einem
Gebiet erreicht, wird der entsprechende
Marktanteil kaum wieder zurYckzuerobern
sein. Und schon gar nicht mit nur stationSren
Filialen oder einem halbherzigen acClick &
CollectO-Angebot.

Es kann also attestiert werden, dass das
Potential des stationSren Handels fYr Omni-
channel-AnsStze noch weitestgehend brach
liegt. Und sich der stationSre LEH in einem
Spannungsfeld von eher gesSttigten MSrkten
bewegt. Dies ISsst sich ebenfalls gut mit Hilfe
der so genannten Five Forces, einem Kon-
zept, das auf den Wirtschaftswissenschaft-
ler Michael Porter zurYckgeht, darstellen (vgl.
Abbildung 11). Hierbei ist noch hervorzu-
heben, dass zum klassischen Konzept von
Porter inzwischen noch eine weitere Kraft
hinzugekommen ist: Impulse aus Politik und
Gesellschaft, die auf den Handel wirken.

Neue Konkurrenten und
Betriebsformen

Produkte / Services

Wettbeyverb im
stationSren LEH

Konsumenten

Marktkonzentration und
VedrSngungswettbewerb

Hersteller / Lieferanten

21 Deges, F. (2020): Grundlagen des E-Commerce, S. 140.

22 Porter, M. (1980): Competitive Strategy: Techniques for agalydustries and competitors
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OMNICHANNEL: SPANNUNGSFELD ZWiI-
SCHEN SCHEIN UND SEIN

Omnichannel erm3glicht es stationSren
HSndlern, neue Kundensegmente zu adres-
sieren und auch langfristig relevant zu blei-
ben. Dabei ist Omnichannel jedoch mehr als
einfach nur neue AbsatzkanSle. Um erfolgreich
zu sein, muss Omnichannel als gesamthafte,
digitale Agenda eines Unternehmens gedacht
und betrachtet werden. Und zwar als Mix aus
KanSlen und sSmtlichen Touchpoints, mit
denen der HSndler mit dem Kunden in Kontakt
tritt.

Doch wie steht es um Omnichannel im DACH-
Raum? Eine Studie des EHI (2019), bei der 9
FMCG-Unternehmen zu den wichtigsten tech-
nologischen Trends der nSchsten Jahre be-
fragt wurden, siedelte damals Omnichannel
nach KVYnstlicher Intelligenz (75%) sowi
Cloud-Dienstleistungen (41%) mit 31% an
dritter Stelle an?3

Gerade die Zeit der Lockdowns und der Pan-
demie ISsst nun vermuten, dass auch Omni-
channel grossen Auftrieb erhalten haben mYs-
ste. Hier zeigt eine Anschlussstudie des EHI
Retail Institute von 2021, bei der 332 Unter-
nehmen mit Onlineshops befragt wurden, je-
doch eher ein ernYchterndes Bild4

Hier gaben rund 88% der Befragten Unter-
nehmen an, dass OClick & CollectO fYr sie der
Service der Wabhl ist. Gefolgt von &VerfYgbar-
keitsanzeige stationSrer BestSndeO mit 53%
sowie alnstore-ReturnO mit 44%.

Auch aus Kundensicht klafft im deutschen
Handel eine signifikante LYcke zwischen
dkennenO und &nutzenO, wie eine Studie des
ECC KS3In aus dem Jahr 2020 zeig#®

Und auch im Jahr 2022 heisst im deutschen
Einzelhandel &OmnichannelO primSr immer
noch aClick & CollectO. Und ist damit nicht
mehr als eine aus Kundensicht schlecht um-
gesetzte aDigitalisierungskrYckeO mit begrenz-
tem Mehrwert.

Auch dies ISsst sich anhand der EHI-Studie
Connected Retail 2022 gut belegen: Bei der

Abfrage von angebotenen und geplanten

Omnichannel-Services taucht insgesamt vier
mal &Click & CollectO in verschiedenen Ab-
wandlungen auf. Rechnet man hierbei ange-

boten und geplant zusammen, seigen sich

jedes Mal Werte deutlich Yber 65%. Dies

kdnnte allenfalls auch als eine Art Ideen-
losigkeit des deutschen stationSren Handels

23 EHI Retail Institute (2019),https://de.statista.cotigtkddaten/studie/411024/umfrage/einschaetzung-technologisabradgsim-handel-in-

deutschland/

24 EHI Retail Institute (2021), https://de.statista.catigsik/daten/studie/1243318/umfrage/verbreitung-omnichannekssfiei-onlineshops-

deutschland/

25 ECC KSiIn / Salesforce (2020), Omnichannel 2020: Datenbasierim{@ping der Customer Experience im Handel, S. 13
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gedeutet werden (vgl. Abbildung 15%6 ten zusammenzufYhren, und nur ein Viertel
Doch warum scheitert Omnichannel derzeit 9ibt an, eine einheitliche Kundensicht zu
noch so oft bei HSndlern? Oder wird nur halb- haben.

herzig angegangen? Ja, Omnichannel bedeu- Mehr als die HSIfte der Unternehmen verfYgt
tet hohe Anfangsinvestitionen in Technologie, Yber separate Technologien fYr die kanalY-
Infrastruktur, Organisation, DatenverfYgbarkeit bergreifende Datenverwaltung. Diese getren-
interne Prozesse und Marketing. Aber sind die nten Technologien stellen das gr§8te Hinder-

monetSren Anfangsinvestitionen das Killer-Kri- nis fYr die Integration dar (51 %), gefolgt von
terium gegen Omnichannel? dem damit verbundenen Problem der unter-

schiedlichen Datenquellen (40 %).

Bereits 2016 beschSftigte sich in den USA ei- Nur 5 % der Befragten geben an, dass sie

ne Studie von Adobe und des Beratungsunter- Yber eine einzige Plattform verfYgen, die
nehmens Econsultancy mit dieser Fragestel- Daten Yber mehrere KanSle hinweg verwaltet,
lung. In dieser wurden mehr als 20000 Digital und diese Unternehmen verfolgen mit doppelt

marketeers und E-Commerce Professionals so hoher Wahrscheinlichkeit einen integrierten
befragt2? Dabei kam es zu folgenden Ergeb- Ansatz fYr alle Kampagnen Yber alle KanSle
nissen: WShrend die Wahrscheinlichkeit, dass hinweg wie diejenigen mit getrennten Tech-

Unternehmen einen integrierten Ansatz fYr alle nologien.

ihre Kampagnen .\"(ber alle KanSle hinweg ver- pes weiteren wurden in der Studie folgende
folgen, im Vergleich zum letzten Jahr um 29% Herausforderungen identifiziert, die die Ein-

gestiegen ist, hat sich der Anteil derjenigen, {¢hrung eines Omnichannel-GeschSftsmodells
die angeben, dass keine ihrer Marketing- yerkomplizieren:

kampagnen integriert ist, in den letzten drei
Jahren mehr als verdoppelt.

Es ist klar, dass es DatenmSngel gibt: Nur
12% sind in der Lage, Online- und Offline-Da-

I Nicht integrierte technologische Plattfor-
men (51%)

I Heterogene Datenquellen (40%)

26 EHI; Handelsdaten.de (2022): Infografik, Angebotene und geplamiel@nnel Services im deutschen Handel, www.handelsdaten.de.
27 Adobe; Econsultancy (2016): The Succeeding in the Omnichannel Age, Report.
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I Silodenken innerhalb der VertriebskanSle
und bei deren Management (39 %)

I KomplexitSt innerhalb der Customer Jour-
ney (37 %)
I Fehlendes Budget (35 %)

I Organisationsstruktur innerhalb des Unter-
nehmens (31 %)

I Unternehmenskultur (27 %)
I Fehlende Marketingskills (21 %)

I Fehlende UnterstYtzung der FYhrungse-
bene (15 %).

Auch Jahre spSter sind diese genannten He-
rausforderungen noch genauso brandaktuell

wie 2016. Und es hat sich hSndlerseitig bei

den meisten Playern wenig getan, Omnichan-

nel weiter als Yber schnide &Click & CollectO-
AnsStze hinauszutreiben. Interessanterweise
spielt dabei primSr nicht einzusetzendes Ka-

pital, sondern die GesamtkomplexitSt inner-

halb des eigenen Systems, die IT-seitig Yber
Jahre durch aDranflanschenO von Systemen
historisch mit dem technologischen Fortschritt

mitgewachsen ist, die entscheidende Rolle.

Die Zeit ist also reif, den Omnichannel-Handel
neu zu denken und aus Sicht des Kunden
mehrwertstiftend aufzusetzen. Und das Po-
tential des eigenen Filialnetzes gewinn-
bringend einzusetzen!
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DIE KAN€LE ZUSAMMENBRINGEN

DIE ABSATZKANE€LE IM FOKUS

Wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben,
bedeutet erfolgreiches Omnichannel-Manage-
ment eine optimale VerknYpfung sowie Steue-
rung von KanSlen und Tochpoints. Da m3g-
liche Touchpoints pro Handelsunternehmen
variieren, daher individuell betrachtet werden
mYssen sowie mit bis zu 300 m3glichen
Touchpoints dies den Fokus und den Rahmen
des vorliegenden Reports sprengen wYrde,
wird im Folgenden auf die fYr den LEH

relevanten KanSle abgestellt, die im Rahmen

eines Omnichannel-Ansatzes von Bedeutung
sein k3nnen.

stationSr oder online vorbereitet wurde und
ob das Picking durch den Kunden oder den
HSndler/einen ErfYllungsgehilfen (Drittanbie-
ter) durchgefYhrt wird. Ebenfalls kann noch
eine Unterscheidung hinsichtlich des Trans-
ports der erstandenen Lebensmittel getrof-
fen werden: 1) Transport durch den Kunden
selbst, 2) Transport durch einen beauf-
tragten spezialisierten Dienstleiter oder Inter-
mediSr oder 3) Transport durch den HSndler
mit eigener Lieferflotte.

KLASSISCHER EINKAUF IM STORE
Gerade dem stationSren Laden als Teil des

Dabei ist es fYr den Kunden B mit Ausnahme Filialnetzes kommt im Omnichannel-Kontext
des Use-Case &selbst kommissionierenO im eine besondere Bedeutung zu. Dies, weil im
Store oder einem anders gearteten Format B Laden der direkte Kontakt mit dem Kunden

wiederum irrelevant, wo und wie die Kommis-
sionierung von statten geht.

Im Folgenden werden die m3glichen KanSle
aus einer Kundensicht beschrieben. Zudem
kann weiter unterteilt werden, ob der Einkauf

Store
kassenlos /
kassiererlos

Abholbox /
Locker

Klassischer

Store Drive-in

mSglich ist. Allerdings ist ebenfalls anzumer-
ken, dass der Kunde im DACH-Raum im
stationSren LEH, wenn er selbst im Laden
einkauft, meist entweder nur Wochenein-
kSufe tStigt, um die CQualE des Einkaufens

Spezialisierter
Plattform-
Provider

Post / Paket-
Dienstleiter

Eigene
Lieferflotte
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und den zeitlichen Aufwand msglichst gering
zu halten. Oder aber die andere Spezies
Konsument, die in fusslSuftiger Umgebung ei-
nes Ladens wohnt, zwar 3 bis 5 Mal in der
Woche den Store besucht, dabei jedoch meist
nur kleine BonhsShen generiert.

Kassenlose, respektive in der Adaption kas-
siererlose LSden sind der neueste Trend, auf
den immer mehr europSische HSndler ver-
suchen aufzuspringen. Und so einen weiteren
Absatzkanal schaffen. Die Grundidee ist mit
der EinfYhrung der Amazon Go Stores aus
den USA zuerst nach Grossbritannien ge-
schwappt, wo Amazons Technologie in den
neuen Amazon Fresh Stores im Grossraum
London eingesetzt wurde. Inzwischen finden
sich auch weitere kassenlose Stores von
Rewe, Netto, Aldi Nord und Aldi SYd, die
derzeit im Testbetrieb sind.

In der derzeitigen Kommunikation durch alle
gSngigen Handelsmedien werden jedoch oft-

mals zwei Konzepte durchmischt und sub-

summiert: Einerseits die bereits angespro-
chenen kassenlosen Stores, bei denen Kun-

den nach Verifizierung zum Einlass quasi
Awalk-throughO-mSssig den Laden ohne Kas-
sier- oder Scanprozess verlassen kSnnen. Und

andererseits die im DACH-Raum am HSu-
figsten vorzufindene Adaption, die so genan-

nten kassiererlosen Stores. Der Unterschied
besteht darin, dass hier der Kunde vor Verlas-
sen des Stores die Ware noch selbststSndig
an einem SB-Kassenterminal scannen und be-
zahlen muss. Sortimentsseitig bewegen sich
diese kassiererlosen Stores derzeit meist zwi-
schen 800 und 10500 SKUs. Beispiele finden
sich bei EDEKA, Tegut, Migros, Voi, Valora o-
der auch Rewe. Auch hier obliegt das Picking

und der Abtransport der Waren dem Kunden

selbst.

Unter den Begriffen Click & Collect, respektive
Pick-Up lassen sich alle Varianten subsum-

mieren, bei denen der Kunde zwar den Le-
bensmitteleinkauf bereits online tStigt und der
HSndler oder von diesem eingesetzte Dienst-
leister das Picking der Waren Ybernimmt, die
Abholung jedoch durch den Kunden selbst
erfolgt.

Die Abholung kann durch den Kunden in
einem Laden, an bestimmten Drive-in oder
Pick-up Punkten oder auch in extra zur
VerfYgung stehenden, meist ebenfalls gekYhl-
ten Abholboxen stattfinden.

Gerade wShrend der Corona-Pandemie wur-
de Click & Collect von vielen stationSren
HSndlern als die &Digitalisierungswunder-
waffeO schlechthin gefeiert. Doch es zeigt sich
in der Praxis ebenfalls: Diese funktioniert ge-
nau so lange als AusweichlSsung, solange es
kein besseres Angebot B sprich Liefermsg-
lichkeit B gibt. Sobald entsprechende, aus
Kundensicht attraktive LiefermSglichkeiten
vorliegen, bricht die Click & Collect Nutzung
alsbald ein.

Daher wundert es nicht, dass Click & Collect
vor allem in LSndern gut funktioniert, wo die
Lieferinfrastruktur schlecht ist, respektive es
immer noch mehrere Tage dauert, bis der be-
stellte Einkauf beim Kunden zuhause eintrifft.
Derzeit ist Click & Collect vor allen in Frank-
reich und in den USA bei Lebensmitteln anzu-
treffen.

Im DACH-Raum ist Click & Collect, inklusive
all seinen Varianten, eher als lahme Digitalisie-
rungskrYcke zu verstehen, bei dem nicht das
Kundeninteresse im Vordergrund steht, son-
dern das inkrementelle HSndlerdenken hin-
sichtlich Innovation und prozessualer VerSn-
derung im eigenen System. Und damit ver-
bunden das weitere AbwSlzen der letzten
Meile auf den Kunden und die Scheu, hier
neue Wege zu gehen.

Asset-Light. Besser bekannt als das &alnsta-
cartO-Modell sind Kooperationsmodelle mit
Plattform-Ansatz, bei denen Drittanbieter mit
stationSren HSndlern kooperieren. Bei Asset-
Light-Modellen finden jeglichste Spielarten ei-
ne Anwendung. Die Verbreitetste: Der Drittan-

W



bieter fYhrt den HSndler als Partner in seinem
Shop/seiner App auf. Und der Kunde kann

dann aus dem vorhandenen Sortiment bestel-

len. Da solche Dienstleister gegen eine pro-
zentuale Umsatzbeteiligung (in der Regel zwi-
schen 20 und 30 % vom Umsatz) sowohl

Shophandling, Picking als auch die thergabe

an die Kundschaft organisieren, reduziert dies
die KomplexitSt fYr die teilnehmenden HSndler.
Asset-light-AnsStze bieten also gerade auch
kleineren, lokal oder regional verankerten
HSndlern und Kaufleuten die MSglichkeit, auch
online sichtbar zu sein und so weitere

Kundengruppen in mehr BedYrfnissituationen
anzusprechen. Zudem ist so auch das An-

bieten von lokalen oder regionalen Produkten
deutlich einfacher als bei grossen Liefer-
gebieten mit Zentrallagerstrukturen. Denn ge-
rade lokale und auch regionale Produkte sind
einer der Haupttreiber, warum sich Kunden fYr
einen bestimmten HSndler entscheiden.

Anbieter im DACH-Raum fYr Asset-Light-An-
sStze sind bspw. die Startups bringoo oder
Bringman.

Allerdings hat fYr den teilnehmenden HSndler
diese KomplexitStsreduktion auch ihren Preis:
Neben der bereits angesprochenen umsatz-

abhSngigen GebYhr, die hSndlerseitig fYr den
Service zu entrichten ist, wird der HSndler
primSr zum Warenlieferant degradiert. Sowohl
der Kundenzugang als auch die Datenhoheit

geht meist auf den Plattformanbieter Yber.

Das Einschalten eines Post- oder Paket-
dienstleisters stellt eine weitere MsSglichkeit
dar, den Onlineeinkauf dem Kunden bis nach
Hause zu liefern. WShrend der HSndler hier
i.d.R. die Bestellung des Kunden selbst im
Store oder in einem Lager pickt und verpackt,
wird die Lieferleistung quasi outgesourced.

Der Hauptvorteil des quasi 40utsourcenO der
Lieferleistung an einen oder mehrere speziali-
sierte KEP-Dienstleister besteht darin, dass
diese Variante schnell und ohne zusStzliche
Kapitalbindung oder weitere eigene Mitarbeiter
realisierbar ist. Zudem ist eine schnelle Ska-
lierbarkeit gegeben. Die Zustellungshoheit liegt

voll beim Logistikpartner, der sich ab Abho-
lung der Ware an der Rampe des Online-
shops um die weiteren Schritte kYmmert.

In Folge fYhrt dies jedoch auch zu meist IS-
ngeren Lieferzeiten, da ein Operator mehr in
die Lieferkette eingebunden ist, sowie dem
Verlust von FlexibilitSt. Der wohl gr&sste
Nachteil besteht auch hier, Shnlich wie bei
den Asset-Light-AnsStzen, im Verlust der
User Experience und mangelnder VisibilitSt
auf der letzten Meile. Oftmals transportiert der
eingesetzte Paketdienstleister nicht nur die
eigenen Lebensmittellieferungen, sondern
auch die der Konkurrenz. PersSnlicher Kon-
takt bei der tbergabe oder auch ein Abheben
von der Konkurrenz durch persSnliche An-
sprache oder Zusatzservices vor Ort sind auf
Grund des gewShlten Liefermodells nicht
msglich.

Bei dieser Form erfolgt die Auslieferung der
Bestellungen an den Kunden mit eigener
Fahrzeugflotte und eigenem Personal. Der
Hauptvorteil dieser AuslieferlSsung besteht in
einer hdheren FlexibilitSt, sowie in der ma-
ximal erreichbaren Kombination von zusStz-
lich anbietbaren Services, die ein KEP Dienst-
leister vielleicht nicht oder nur gegen zusStzli-
ches Entgelt erbringen wYrde, wie bspw.
RYcknahme von PET, Leergut oder Mehrweg-
Transportverpackungen. Auch werden bei der
Belieferung mit eigener Flotte meist stunden-
genaue Lieferzeitfenster angeboten, die dem
Kunden ein minimales Warten auf seine Be-
stellung ermsglichen.

Zudem kann eine eigene Lieferflotte noch als
quasi kostenlose WerbeflSche genutzt wer-
den. Zusammen zahlt dies in einem sonst
nicht erzielbaren Masse auf die Schaffung ei-
ner konsistenten User Experience (UX) ein, die
fYr den Kunden das Shopping-Erlebnis ab-

rundet und das schafft, was im E-Commerce

sonst als das grsSsste Manko gesehen wird B
der persSnliche Kundenkontakt. All diese Vor-

teile stehen jedoch auch einem grossen

Nachteil gegenYber: Erhdhte Kosten fYr Per-
sonal und Kapitalbindung im eigenen Fuhr-
park, das nicht fYr andere Investitionen ge-
nutzt werden kann.




DIE KUNDENBEDTRFNISSE IN

DEN FOKUS STELLEN

WAS Ft R DEN KUNDEN ZEHLT

HSndler scheitern hSufig bei der Nutzung
digitaler KanSle, weil sie die tatsSchlichen Be-
dYrfnisse und Vorlieben ihrer Kunden in der
Omnichannel-Journey nicht ausreichend ken-
nen. Die digitalen KanSle haben die Art und
Weise, wie die Kunden am liebsten interagie-
ren, vsllig verSndert. Abgesehen von der Er-
wartung, dass Informationen und Dienst-

leistungen mit wenigen Clicks zugSnglich sind,
haben sich die Kunden auch daran gewshnt,

Yber mehrere KanSle mit Unternehmen in Kon-
takt zu treten. Viele Kunden nutzen zum Bei-
spiel verschiedene KanSle, um sich Yber
Produkte zu informieren und einen Kauf zu
tStigen. Auch die sozialen Medien und Chat-
funktionen stehen immer Sfter im Mittelpunkt.

Unternehmen, die geglaubt haben, dass die
digitalen KanSle den Umfang der Interaktion
und die Anzahl der Kontaktpunkte verringern
wYrden, wurden enttSuscht, als sie feststellen
mussten, dass beides oft weiter zunimmt.

Zudem ist es wichtig, die KanSle und Touch-
points hinsichtlich des Wertes, den sie erzeu-
gen in Relation zu den Kosten nicht gesondert,
sondern als miteinander agierendes System zu
betrachten. Denn es ist gut m3glich, dass Ka-

nSle und Touchpoints in einer gesonderten,
individuellen Betrachtung defizitSr erscheinen,
den Gesamtumsatz des Unternehmens jedoch
deutlich mit anheben (beispielsweise, da sie in
der Informationsphase bei der Kaufvorberei-
tung eine wichtige Rolle spielen).

Gerade die Wechselwirkungen zwischen ver-
schiedenen KanSlen und Touchpoints sind
bisher weder in der Unternehmenspraxis noch
in der Wissenschaft gr¥ndlich eruiert worden
und die WirkzusammenhSnge weitestgehend
unbekannt.

McKinsey identifiziert bei Service Journeys,
wie sie auch beim Omnichannel-LEH vor-
liegen drei Aspekte, die bei der Kundener-
wartung von Bedeutung sind?8

I Schnelligkeit und FlexibilitSt, definiert als
minimale Bearbeitungszeit, Reaktions-
fShigkeit und bedarfsgerechter Service.

I VerlSsslichkeit und Transparenz, ein-
schliesslich proaktiver Kontaktaufnahme
und Kommunikation.

I Interaktion und Sorgfalt, bestehend aus
umfassender Kompetenz, persSnlicher
Aufmerksamkeit,  EinfYhlungsverm3gen
sowie Einfachheit und Klarheit.

Allerdings lassen sich nicht alle Kunden-
erwartungen in vorhersehbare Kategorien
einteilen. Unternehmen sollten direktes,
aktuelles Feedback von Kunden einholen,
um zu verstehen, was fYr sie am wichtigsten
ist. Au8erdem tragen nicht alle der oben
genannten Faktoren gleicherma8en zum
Gesamterlebnis bei, so dass es entschei-
dend ist, sich auf die wichtigsten Faktoren
oder Kombinationen von Faktoren zu kon-
zentrieren.

28 McKinsey & Company (2019): How to capture what the customer wiattps;//www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-

insights/how-to-capture-what-the-customer-wants
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ANWENDUNGEN IM OMNICHANNEL-KONTEXT

OMNICHANNEL HEISST PRIMER AUCH
VERNETZUNG VON ON- UND OFFLNE

Omnichannel heisst heutzutage: Intelligente
und aus Kundensicht sinnvolle und nahtlose
VerknYpfung von KanSlen, insbesondere on-
und offline. Aber auch hinsichtlich Kontakt-
ms3glichkeiten und Touchpoints. Eine grosse
Rolle spielt dabei das Buzzword aDigitalisie-
rungO. Sowie das Thema digitale, nutzenstif-
tende Elemente auch am Point of Sale (POS)
einzubinden. Und nicht nur auf zusStzliche,
aus Unternehmenssicht neue AbsatzkanSle zu
fokussieren.

Mehn und Wirtz (2018) definieren im Rahmen
dieser neuen Anforderungen im Zuge der Di-
gitalisierung die folgenden &elementaren Be-

CLICK & COLLECT

Je nach KundenbedYrfnis gibt es verschie-
dene Services und tbergabemSglichkeiten,
die nahtlose thergSnge innerhalb der Cus-
tomer Journey erms$glichen. Eine der wohl
Sltesten und Bekanntesten ist AClick & Col-
lectO, das auch als &Pick-upO oder teilweise
als AClick & ReserveO bezeichnet wird. Auch
so genannte ADrive-inO-Konzepte oder aber
gekYhlte Abholboxen im LEH sind der selben
Richtung zuzuordnen.

Dabei geht es darum, dass Artikel online
gekauft oder reserviert werden und vom
Kunden selbst im Laden abgeholt werden.
Gerade im LEH ist Click & Collect eine aus
HSndlersicht oftmals als &WunderwaffeO ge-

standteileO einer Mehrkanalstrategie, die esgen das b3se Internet hochgehypte Option.

dann auf einzelne Aspekte und Massnhahmen
fYr den Kunden herabzubrechen gilt®

! Kontinuierliche Interaktion mit den Kunden
an den einzelnen Touchpoints sowie auch
zwischen den KanSlen

I Nahtlose Integration aller KanSle
I Fokus auf Neukundenakquise

I Customer-Engagement fYr Wiederholungs-
kSufe

| Steigerung der KundenloyalitSt, u. a. durch
Social Media, Newsletter

I Umsatzsteigerung durch gezielte und pas-
sgenaue Kundenansprache

I Customer Experience Strategie: Welche
Kunden nutzen in welcher QuantitSt ver-
schiedene KanSle und wie gestalten sich
deren Erwartungen an die Integration?

I Strategic Customer Design Approach: Ge-
staltung der individuellen Customer Journey

Im Folgenden wird auf KanSle, Kontaktm3g-
lichkeiten, Services und Technologien einge-
gangen, die dabei helfen k3nnen, das Omni-
channel-Kundenerlebnis zu verbessern und
nahtloser zu gestalten.

29 Mehn, A.; Wirtz, V. (2018): Stand der Forschung B Entwicklnn@maichannel-Strategien als Antwort auf neues Konsumentenverhalten, in:

Dies, weil der HSndler zwar die Kommis-
sionierung Ybernehmen muss, jedoch die
kostenintensive &letzte MeileO weiterhin an
den Kunden auslagert. Daher wundert es
nicht, dass aus Kundensicht die aDigitali-
sierungskrYckeO Click & Collect, genau so
lange als Ausweichoption gebraucht wird, so
lange keine adSquaten Lieferoptionen nach
Hause verfYgbar sind. Click & Collect funk-
tioniert auf Grund fehlender oder schlechter
Lieferinfrastruktur in LSndern wie den USA
oder Frankreich vergleichsweise gut im
Lebensmittelbereich (dies, weil der Kunde
dort nach Bestellung zwischen 2 und 7 Ta-
gen auf die Lieferung warten muss versus
am gleichen oder Folgetag mit Click & Col-
lect im Markt abholen). Im DACH-Raum sind
vor allem in der Schweiz die Click & Collect
Raten bei Onlinebestellungen jedoch seit
Jahren abnehmend. Dies kann als Hinweis
darauf gesehen werden, dass Click & Collect
fYr gr8ssere Kundengruppen B nicht nur im
LEH b allenfalls doch nicht mehr ganz den
Nerv der Zeit trifft.

B3ckenholt et al. (Hrsg.) (2018): Konzepte und Strategien fYcl@mnél-Exzellenz.
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GekYhlte Abholboxen fYr den Online-Lebens-
mitteleinkauf, Shnlich den ungekYhlten Paket-

boxen von Post, DHL oder den Amazon
Locker Boxen, stellen eine weitere Variante
des bereits beschriebenen Click & Collect
Konzepts dar. Die Idee auch hier: An
verkehrsgYnstig gelegenen Standorten es dem
Kunden ermsglichen, bspw. auf dem Heim-

weg die online bestellten EinkSufe mitzuneh-

men. Tests dazu gab es in den letzten Jahren
diverse. So testeten/testen u.a. ASDA in UK,
EDEKA, Rewe oder auch die Migros solche
Varianten, u.a. an Bahnhsfen, bei grSsseren
Firmen, Tankstellen oder an strategisch ver-
kehrsg¥Ynstig gelegenen HypermSrkten. Je-
doch mit bescheidenem Erfolg. Die meisten
dieser Tests wurden auf Grund mangelnder
Kundenakzeptanz wieder eingestellt, ein Roll-
out erfolgte bisher nicht im DACH-Raum.

Self-Scanning  mittels  SB-Kassenterminals
oder mit mobilen Handscannern oder dem
Smartphone via App: Was sich in der Schweiz
seit ca. 2012 zum festen, nicht mehr wegzu-
denkenden Bestandteil in der stationSren Han-
delslandschaft im LEH entwickelt hat, steckt
im Rest des DACH-Raumes noch weitgehend
in den Kinderschuhen. Erst durch die Corona-
Pandemie rYckten diese technischen L3sun-

Kasse entfSllt. Mittels Kameras und Sensoren
werden die entnommen Produkte dem Kun-

den zugeordnet und der einzukassierende

Betrag von dessen Kreditkarte beim Ver-

lassen des Ladens abgebucht. Neben Ama-

zon in UK testen derzeit Aldi Nord in den Nie-
derlanden, Rewe in KSIn und Berlin sowie

Netto in MYnchen dieses teilweise auch als
agrab & goO bezeichneten Konzept als wei-
teren Kanal im Omnichannel-Kontext.

Von den kassenlosen LSden sind die kassie-
rerlosen LSden zu unterscheiden, die in
Fachpresse und Unternehmenspraxis oftmals
zusammengewYrfelt betrachtet werden. Der

Unterschied: Bei den kassiererlosen LSden
mYssen Kunden die zu erwerbenden Artikel
noch zum Checkout vor Verlassen des Stores

an einem SB-Kassenterminal oder Yber eine
Smartphone App scannen und bezahlen. Bei-

spiele hierfYr sind der Tegut Teo, Migros Teo
(in Planung), der Voi Cube, die Avec Box oder
Josefs Box von Nahkauf.

WShrend die Amazon Go Filialen von Amazon
technisch auf bis zu 80000 Artikel ausgebaut
werden kSnnen, sind bei den europSischen

Test-Pendants derzeit im Schnitt zwischen

700 und 10500 Artikel vorrStig.

Auch im LEH kommt personalisierten Pro-

gen, die das typische &Schlange stehenO im gukten B neben Bio und regionalen Produkten
stationSren Laden deutlich verkYrzen, auch in p eine immer stSrkere Bedeutung zu. Dabei

Deutschland und
Vordergrund.

Seit der Ersffnung des ersten Amazon Go
Ladens im Westen Londons vor rund einem

Jahr ist das Thema Okassenlose LSdenO auch

in Europa angekommen. Und wird mehr und

mehr als neue Kanalform antizipiert. Die ldee

dahinter: Nach Zutrittskontrolle (via App oder
Scan von Gesicht/Finger/Hand) wShit der Kun-
de seine Produkte aus wie im klassischen Su-
permarkt. Jedoch mit einer Aushahme:
Schlange stehen an der nicht vorhandenen

.sterreich stSrker in den erwarten Kunden mehr und mehr das Ange-

bot aus dem stationSren Supermarkt vor Ort
auch vollumfSnglich im Online-Kanal. Dazu
zShlen auch die quasi akonfigurierbarenO Pro-
dukte aus den Frischetheken im Supermarkt.
Bei den Metzger-, Fisch-, KSse- und allenfalls
auch Brottheken kSnnen dem Kunden im
Omnichannel-Kontext Yber Produktkonfigu-
ratoren die Schnittdicke, Gewicht, StYckzahl,
Marinade, u.v.m. personalisiert auch online
zugSnglich gemacht werden. Dies erspart ihm
den Gang in den Supermarkt und fSrdert die
Kundenbindung. Prominent eingesetzt wird
dies im Onlineshop des Schweizer HSndlers
Coop.




Live-Videoberatung, bei der sich die Kund-
schaft via Videocall von daheim aus beraten
lassen und final auch kaufen kann, ist als
weiterer Kanal besonders im Lockdown der
Corona-Pandemie stSrker ins Bewusstsein ge-
rYckt und erlebt seit dem einen wahren Boom
im Non-Food Bereich. Dabei im Fokus stehen
beratungsintensive Produkte wie bspw. Fahr-
rSder, Msbel, Baumarktprodukte, Sport- oder
auch Elektroartikel. Videoberatung setzen
unter anderem die Migros FachmSrkte, der
Kaffeemaschinenhersteller Jura oder auch die
Premium-Marke MsSbel Pfister ein.

Im LEH ist Videoberatung bisher noch nicht
integriert, wSre aber bspw. im Rahmen von
Produkt-Customizing bei den Frischetheken
bei Fleisch oder KSse oder beim Weinkauf
denkbar.

Egal ob Food oder Non-Food: Die am
HSufigsten gestellte Frage in GeschSften ans
Personal lautet: Wo finde ich Produkt XY?
Auch hier kann Technologie inzwischen Abhilfe
schaffen. Mit Hilfe von Virtual Reality (VR),
Location Services und einem hinterlegten
Store Layout kann man Kunden bspw. mit
Hilfe von Smartphone und App durch den
Store zu einem gesuchten Produkt fYhren.
Und damit das Beste aus zwei Welten
verknYpfen: Die Suchfunktion online mit dem
Auffinden vor Ort. Und damit fYr den Kunden
einen echten Mehrwert schaffen.

Gerade mit Bezug zum Omnichannel-

Marketing bietet sich der Einsatz von Beacons
und so genanntem Geofencing im Store an,

um mit dem Kunden und dessen Smartphone

zu kommunizieren. Ein Beacon agiert i.d.R. via
Bluetooth und ist nichts anderes als ein kleines
GerSt, das ein Signal aussendet, das von den
Smartphones der Verbraucher erkannt werden
kann, um standortbezogene Dienste zu er-

msglichen. Man kann also so den Nutzer er-

fassen und dessen frei verfYgbare Infos mit
einem hinterlegten Kundenprofil abgleichen.

Damit werden die Beacons fYrs Omnichannel-
Marketing im Rahmen des so genannten

Geofencings interessant: Ein hochkomplexer,
technologischer Prozess, der beim fber-

schreiten eines virtuellen Zauns standortbezo-
gene Marketing-Aktionen in Echtzeit an das
Smartphone des &eindringendenO Kunden
versendet.

StationSre GeschSfte installieren dafYr Blue-
tooth-Beacons an strategisch vorteilhaften

Stellen im Laden, wie etwa der EingangstYr
oder Produktregalen. NShert sich ein

potenzieller KSufer, der im Internet bereits ein
Produkt des Shops erworben oder sich dazu

informiert hat, empfSngt der Beacon ein

Bluetooth-Signal des Smartphones und ord-

net es dem jeweiligen Kundenprofil zu. Der
Kunde empfSngt daraufhin automatisch im

Vorbeigehen eine personalisierte  Push-
Nachricht, die ihn Yber ein interessantes oder
reduziertes Produkt informiert. Auch Gut-

scheine, die direkt im GeschSft einl$sbar sind,
kSnnten so zielgerichtet distribuiert werden.

Ebenfalls stark im Kommen sind elektronische
Preisschilder, die auch oftmals als ESL (engl.
Electronic Shelf Label) bezeichnet werden.
Durch den ESL Einsatz sind PreisSnderungen
in Sekundenschnelle per Knopfdruck msglich,

der zeitraubende und fehleranfSllige manuelle
Austausch von Etiketten am Regal entfSllt.
Damit gewinnen die Mitarbeitenden mehr Zeit
D z.B. fYr den Kundenkontakt oder Sicherstel-
len der WarenverfYgbarkeit. Zudem werden
GeschSfte mit digitaler Preisauszeichnung von
den Kunden als kompetenter und service-

orientierter wahrgenommen.

Neben Barcode, Grundangaben und Preis
kSnnen ESL ebenfalls dazu genutzt werden,
um weitere Daten, Produktbeschreibungen
oder auch Reviews von Produkten aus dem
Onlineshop direkt am Regal zugSnglich zu
machen. fber abgebildete QR-Codes auf
dem ESL ist zudem Ybers Smartphone eine
VerknYpfung zu weiterfYhrenden Produktinfos
oder Rezepten/Anwendungsmsglichkeiten zu
dem Produkt denkbar.




Pflicht im Omnichannel-Handel ist ebenfalls die
artikelgenaue BestandsfYhrung sowie die be-
standsgenaue Online-Anzeige der stationSren
ProduktverfYgbarkeit im Onlineshop. Allerdings
kranken viele HSndler im LEH heute immer
noch daran, dass zwar anhand der POS-
Kassenabverkaufsdaten von der Warenwirt-
schaft ein automatischer Nachschub bei Er-
reichen der Sicherheitsbestandsschwelle aus-
gelSst wird, der genaue Artikelbestand sowie
dessen Lagerplatz im Store auf Grund Sys-
temrestriktionen jedoch nicht abgebildet wer-
den kann. Gerade der Lagerplatz stellt hierbei
oftmals den kritischen Faktor dar. Die Krux:
Wo befindet sich das Produkt: Im Lager? Im
Regal? Auf einer Palette im Store irgendwo im
Gang kurz vor dem EinrSumen ins Regal?
Wenn Yberhaupt im Food-Bereich Bestands-
infos online abgebildet werden, sind diese
meist eher als grobe Richtwerte angegeben,
aber meist nicht mit genauen StYckzahlen.

Auch die MSglichkeit der Bestellung von nicht
vorrStigen Produkten oder deren Varianten im
GeschSft vor Ort mittels Kundenberater stellt
einen Omnichannel Service dar, mit dem
Kunden adressiert werden kSnnen. Im LEH-
Bereich ist dies bspw. fYr Delikatessen oder
Weine denkbar. Auch das Vorbestellen an Fri-
schetheken fSlit in dieses Segment.

Offline dominierte bisher meist ein Zahlungs-
mittel: Bargeld. Vor allem in Deutschland
bekam der Trend zu kontaktlosen Zahlen via
Kredit- oder Girokarte erst durch die Corona-
Pandemie neuen Schub. Und auch heute
werden gerade in kleineren GeschSften Kredit-
karten immer noch nicht akzeptiert. Generell
gilt: Kunden wYnschen sich alle gSngigen
Zahlungsmsglichkeiten. Sowohl on- wie auch
offine. Und diesem Kundenwunsch sollte
gerade in einem Omnichannel-Kontext auch
entsprochen werden.

Gerade im Omnichannel-Kontext wYnschen
sich Kunden deutlich stSrker neben den klas-
sischen Kommunikationsmsglichkeiten wie
Telefon oder E-Mail eine Kommunikations-
msglichkeit mittels Chat oder Whatsapp, um
mit dem Unternehmen zu interagieren. Hier ist
fYr einfache Fragen auch eine Kombination
mit der Einbindung von so genannten Chat-
bots msglich, die zur Vorfilterung genutzt wer-
den kSnnen, bevor Kunden zu einem
menschlichen  Ansprechpartner gelangen.
Denn viele Fragen, z.B. zu Lieferkonditionen,
kSnnen bereits Yber gute FAQs in Verbindung
mit einem Chatbot gelSst werden.

Verkaufsautomaten, engl. Vending Machines,

stellen einen weiteren Absatzkanal und Kun-
denkontaktpunkt (Touchpoint) dar, den Unter-

nehmen fYr sich nutzen k3nnen. Insbe-

sondere kSnnen damit gesetzlich determinier-

te Ladensffnungszeiten umgangen werden.

Auch ein Special Purpose-Einsatz als Werbe-
massnahme ist msglich. So setzt die Schwei-

zer Migros beispielsweise ihren Verkaufs-
automaten aMIGIMAT- Die Kkleinste Migros
Filiale der WeltO, der in Einkaufskorbform
gestaltet ist, als PR-Gag und Touchpoint mit

dem Unternehmen, bestYckt mit Eigenmar-

kenprodukten, auf Festivals ein.

Als Nachteil ist allerdings der limitierte Platz im
Inneren des Automaten zu nennen. Zudem
muss dieser regelmSssig nachbestYckt wer-
den.

Service Terminals hatten als Kontaktpunkt im
Laden ihren grossen Auftritt vor Aufkommen
der Smartphones. Via App und Co. kSnnen
die meisten der Service Terminal-Funktionen
direkt auf dem EndgerSt der Nutzer abge-
bildet werden, was den Verbreitungsgrad von
Service Terminals eher weiter senken dYrfte.
Die Bereitstellung von brauchbarem W-Lan
und gutem Mobilfunknetz im Store stellen sich
heute als Option mit grSsserem Kundennut-
zen dar.




Je nach SortimentsgrSsse ist ebenfalls der
Einsatz von Tablets oder Smartphones denk-
bar, um den Beratungsprozess zu bereichern
und dem Kunden weiteren Mehrwert bieten zu
kSnnen. Insbesondere im Premiumprodukt-
und Delikatessenbereich wSre dies stationSr
denkbar, um bspw. durch eine VerknYpfung
von Content und Commerce den Kunden
weitere Infos Yber Produzenten, Anbau-
gebiete, Herstellungsmethoden, oder aber
auch Verwendungsmsglichkeiten zur VerfY-
gung zu stellen.

Aus HSndlersicht bietet Omnichannel dem
HSndler noch einen weiteren grossen Vorteil:
Eine deutlich grSssere Datenmenge zum On-
und Offlinekaufverhalten des jeweiligen Kun-
den. Und damit bei entsprechender VerknYp-
fung der Datenpools, die bei Omnichannel
Standard sein sollte, eine deutlich bessere
Kenntnis der PrSferenzen der eigenen Kund-
schaft.

Gerade diese Datengrundlage stellt die Aus-
gangsbasis fYr die meisten D aus Kundensicht
wertstitenden B Omnichannelangebote dar,
mit denen die Kundschaft dann letztlich auch
zu deutlich hSheren Ausgaben im ...kosystem
des HSndler motiviert werden kann.

Dennoch stellt gerade die Schaffung, Auswer-
tung und das Ableiten von konkreten Mas-
snahmen anhand dieser Datenbasis fYr die
meisten HSndler heute auf Grund historisch
gewachsener, veralteter und nicht geeigneter
IT-Systeme die gr8sste HYrde dar, die es
dringend zu beseitigen gilt.

Last but not least und der VollstSndigkeit
halber erwShnt: Ein aktuell gestalteter, aus
Kundensicht ansprechender und einfach nutz-
barer Onlineshop mit kurzen Ladezeiten stellt
heute die Grundlage fYr erfolgreichen Omni-
channel-Handel dar.

Dabei ist heute @mobile firstO zur wichtigen
PrSmisse geworden; denn das Smartphone
ist heutzutage der stSndige Begleiter und
nimmt als Touchpoint eine herausstechende
Rolle in der Customer Journey ein.

Allerdings heisst &mobile firstO nicht zwangs-
ISufig &mobile onlyO. Es existieren immer noch
potente Kundengruppen, die gerade im beim
Online-Lebensmitteleinkauf noch  weiterhin
Yber Tablet oder Desktop einkaufen und nicht
vernachISssigt werden sollten.
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WO DIE E-FOOD OMNICHANNEL REISE HINGEHEN
SOLLTE

HAT DIE WELT AUF IHR HEUTIGES GE- schen Szenarien der Lebensmittelonlin_ehan-
SCHEETSMODELL GEWARTET? EHER NEIN,  del weitere Marktmacht gewinnt, mYssen

. . HSndler immer stSrker auch so genannte
Gerade die vergangenen zwei Jahre haben R .
. = S aConcept WorkO betreiben und den Mut zum
vielen HSndlern vor Augen gefYhrt: E-

Commerce und die Digitalisierung an sich hat Ausprobieren wiederfinden. Dabei heisst es:

erade im DACH-Raum nochmals enorm an Heute lernen (mit entsprechenden Ausga-
9 . y = ben), um in der Zukunft weiter mitspielen zu
Dynamik gewonnen. Und traditionelle HSndler, k&nnen und Aup-to-date® zu sein. Denn nur
die sich bisher diesem Momentum widersetzt p-to-oa’ " .

- - . so erlangt der stationSre Handel wieder die

haben, mYssen spStestens jetzt handeln, um . . .

. . . Chance, auch bei E-Food mitzuspielen und
nicht noch weiter an Relevanz zu verlieren und

mittelfristig von der BildflISche verdrSngt zu sich so de.Ut“Ch. hsher N IylarktanteH.e U si-
. . = chern als im rein stationSren Case: Welche
werden, da sie nicht mehr das geSnderte

KundenbedYrfnis befriedigen k3nnen. Der V_erwerfungen zukiynitig msglich sind, zeigt
.. . . : eine aktuelle SchStzung von Accenture/GfK
SchlYssel dazu heisst nicht nur Omnichannel,

. ) > \, (2022)30
sondern auch Differenzierung. Und OPurposeO.
Gerade in Zeiten, in denen auch in pessimisti-

30 Accenture/GfK (2022): Final Call for German E-Grocery, Grosigtiid 2022, Report.
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Gerade vor dem Hintergrund der prognos-
tizierten Markverschiebungen sollten folgende
Bereiche des Omnichannel-Handels adressiert
werden, um als HSndler weiter Wachstum,
ProfitabilitSt und Relevanz bei den Kundinnen
und Kunden zu erzielen.

Beziehungsorientierung und Customer Relati-

onship Management (CRM) sind auch im LEH
kein Novum, allerdings bisher b als Parallele zu
Omnichannelkonzepten B nur vergleichsweise
rudimentSr umgesetzt. Gerade hier ist es
wichtig, mit dem Kunden eine (auch und in der

heutigen Zeit v.a. digitale) Beziehung aufzu-
bauen. Und den Kunden im eigenen ...kosys-
tem zu halten. Gerade fYr einen ...kosystem-
Ansatz mit verschiedenen KanSlen, Angeboten
und dem Schaffen einer weit gefScherten

Servicewelt, um den Kunden in msglichst

vielen BedYrfnissituationen abzuholen, ist ein
Omnichannel-/No-Line-Commerce Ansatz mit

Einbezug der Touchpoints das ideale Mittel.

Auch eine Kombination mit verschiedenen

Abomodellen und Premium Services wie bei

Amazon Prime, Walmart+ oder Migros M-Plus

in Verbindung mit einem guten CRM-Ansatz

sind vielversprechend, um so Mehrumsatz und

neue ErlSsstrSme zu erzielen.

Gerade der deutsche LEH ist immer noch
stark von Aktionen und Promotions geprSgt.
tber Jahrzehnte wurden die Kunden auf 8Geiz
ist geild und SchnSppchen getrimmt. Omni-
channel bietet nun die MsSglichkeit, diesem
Druck auf die eigenen Margen zu einem ge-
wissen Grad zu entfliehen. Konsumenten
legen heute immer stSrker den Fokus auf
regionale Produkte. Und auch Bio und
Nachhaltigkeit steht immer stSrker im
Verbraucherfokus. Neben Online Pure Playern
wie z.B. Knuspr, Gurkerl oder Sezamo, die
stark auf regionales Sourcing setzen, kSnnen
sich auch HSndler, die dem stationSren Brick-
and-Mortar Sektor entstammen, dieses neue

KonsumentenbedYrfnis zu Nutze machen.
Zudem im stationSren Handel regionale
Produzenten ISngst Gang und Gebe sind.
Warum diese nicht auch in den Onlinekanal
einbinden? Und dem Kunden damit online
das gleiche Sortiment wie offline bieten.

Auch weitere Personalisierungsbestrebungen
aus der Offline-Welt lassen sich ohne weiteres
in den Onlineshop Ybertragen. Man denke
hier an das Thema Frischetheken, bei denen
der Kunde dann im Omnichannel-Kontext
sowohl stationSr als auch online quasi wie bei
der Frischetheke vor Ort seine an ihn ange-
passte Auswahl treffen kann (z.B. hinsichtlich
Grammzahl, Schnittdicke oder Marinade beim
Fleisch). Der Schweizer DetailhSndler Coop
hat dieses Thekenkonzept fYr die Fleisch-,
Fisch-, KSse- und Brottheke adaptiert und
auch im Onlineshop abgebildet.

Aber auch der andere Weg ist durchaus
denkbar, in dem man dem Kunden mit einem
dlLong-Tail-AnsatzO " la &The Everything StoreO
respektive dAmazonO eine Art digitale
Regalerweiterung online anbietet. Im Laden
finden sich die Schnelldreher, online hat man
eine noch grSssere Auswahl, die dann mit
einem Zentrallager-Approach zugestellt wird.
Auch Kombinationen mit Marktplatzmodellen
sind msglich. Vom Aufbau eines eigenen
Marktplatzes rSt der Autor des vorliegenden
Werkes jedoch ab. Dieses Segment ist
heutzutage bereits hart umkSmpft und in
vielen Bereichen besetzt. Aufbau und
Etablieren sind zwar weiterhin msglich, jedoch
muss dafYr mit einem mittleren dreistelligen
Millionenbetrag gerechnet werden. Ein Invest,
den es dann Yber eine lange Zeit wieder zu
monetarisieren gilt.

Omnichannel heisst heute ebenfalls: &Mobile
FirstO. Gerade das Smartphone hat online alle
anderen Devices weit hinter sich gelassen.
Und stellt die Mehrzahl der Use Cases dar.
Zudem schafft das Smartphone B gerade im
Omnichannel-Kontext B als quasi Computer in
der Hand- oder Hosentasche auch im Store
eine ganz neue Experience. Sei es beim Ver-
gleich von Produktfeatures, bei Instore-Navi-




gation, Preisvergleich, dem Einholen von Kun-
denmeinungen, Produktvergleichen oder beim
Bezahlen. Gerade das Smartphone hat Omni-
channel technisch bei den Use Cases um
Welten vorangebracht.

Jedoch heisst dies auch: HSndler sehen sich

in einer &Mobile FirstO-Welt, wobei die anderen scheinen heute

Devices mit mehr Platz, sprich Desktop und
Tablet, ebenfalls nicht vernachISssigt werden
dYrfen. Was allen EndgerSten gemein ist: Der
Kunde erwartet eine einfache, gut handhab-
bare und erlebbare User Experience hinsicht-
lich Shopdesign. Dazu gehsSren heute auch
umfassende FiltermSglichkeiten, um z.B. neue
ErnShrungstrends und Allergien/UnvertrSglich-
keiten und die entsprechenden Spezialpro-
dukte fYr den Kunden leichter auffindbar zu
machen.

Was gerade im neuen Hype um Online Pure
Player oft vergessen wird: Ein vorhandenes
Filialnetz kann man auch als strategisches
Asset nutzen. Der grosse Vorteil: Man ist meist
bereits in zentralen Lagen und nah am Kun-
den. Die vorhandene physische PrSsenz kann
als Wettbewerbsvorteil gegenYber Start-ups
und auslSndischen Wettbewerbern genutzt
werden, die es anfangs schwer haben wer-
den, Kunden ausserhalb von Ballungsgebie-
ten rentabel zu bedienen. DafYr sollten
HSndler jedoch on- und offline stSrker als
symbiotische Einheit betrachten und weniger
als strikt getrennte KanSle, um die damit ein-
hergehenden logistischen Anforderungen zu
umschiffen (Dem geneigten Leser, der sich fYr
verschiedene Fulfillment-Modelle, deren Unit
Economics sowie deren Grenzen interessiert,

sein Blick in &Der E-Food Fulfillment ReportO

von Matthias Schu empfohlen). Des weiteren
ist es msglich, schlecht laufende Filialen mit
abnehmenden KundenstrSmen durch Store
Picking und Lieferung aus der Filiale heraus
wieder umsatztechnisch hochzuziehen und in
die Gewinnzone zu fYhren.

HSndler, Yberdenkt endlich das klassische
WKZ-Wesen! Die klassischen Werbekosten-
zuschYsse (WKZ), wie sie Yber Jahrzehnte
hinweg D getrieben durch PIStze im Aktions-
heft der HSndler B gang und gebe waren,
immer mehr aus einer
anderen Welt zu sein. Zudem auch erste
HSndler inzwischen dazu Ybergegangen sind,
das printbasierte Aktionsheft abzuschaffen
und online oder in die App verlagert haben.
Der deutsche Baumarktbetreiber Obi hat in
seiner Branche im FrYhjahr 2022 mit der An-
kYndigung fYr Furore gesorgt, das gedruckte
Aktionsheft abzuschaffen. Und dies im Som-
mer des gleichen Jahres auch realisiert.

Durch Omnichannel-AnsStze gewinnen HSnd-
ler auch genauere Daten Yber ihre Kunden
und deren PrSferenzen. Und diese lassen sich
dann anstelle von WKZ-BetrSgen und gros-
sen Streuverlusten bei der Bewerbung von
Kunden auch deutlich effizienter und zielge-
richter einsetzen und bei der Industrie mone-
tarisieren. Gerade in Kombination mit dem
bereits angesprochenen ...kosystem-Ansatz
offenbart sich fYr Omnichannel-HSndler hier
ein grosses Potential.

Gerade im LEH ist das Fulfillment eine kosten-
mSssige Herausforderung. HSndler mYssen
im Spagat zwischen hSheren Kosten des Pi-
ckings und der mangelnden Bereitschaft der
Kunden, die Dienstleistung von Picking und
Lieferung entsprechend zu entlohnen, eine
gangbare LSsung finden.

Beim Einstieg in den Online-LEH kann Store
Picking jedoch ein gangbarer Weg sein, um in
diesem stark wachsenden Segment Fuss zu
fassen. Oder in Kombination mit entspre-
chender Bepreisung und Geschwindigkeit
Store Picking als quasi Quick Commere
Dienstleistung in Ballungszentren anzubieten.

Die mittelfristige Vision sollte aber eine Kom-
bination aus automatisiertem Fulfillment in
Central Fullfillment Centern (CFCs) fYr I1Snd-
lichere Gebiete (wo der Wettbewerb bei den
Lieferzeiten geringer ist) und der Nutzung von




Micro-Fulfilment-Centern an den Stores in
stSdtischen Arealen sein. Mit dieser hybriden
Netzstruktur k3nnen EinzelhSndler der Markt-
komplexitSt wirksam begegnen und mit einer
Mischung aus zentralen Hubs und lokalen
Knotenpunkten Yber mehrere KanSle hinweg
erfolgreich sein. Ein HSndler, der diesen
Ansatz bereits erfolgreich nutzt, ist Sedanos
aus den USA.

HSndler mYssen sich darYber im Klaren sein,
welche Art von Kunden sie ansprechen wollen.

Und auf dieser Grundlage die Value Propositi-
on und das &apassendeO Betriebsmodell he-
rausarbeiten. Dies sollte ebenfalls determi-
nieren, in welcher Reihenfolge neue Features
im Rahmen des Omnichannel-Ansatzes fYr die
Kundschaft realisiert werden. Dabei sollte

auch der Fokus auf ein agiles Vorgehen gelegt
werden, das eine schnelle Produktentwicklung

sowie ein konsistentes Testen von Neue-

rungen hinsichtlich Value Proposition und User
Experience beinhaltet.

Gerade fYr kleinere HSndler mit begrenzten
Ressourcen liegt die Zusammenarbeit mit
Aggregatoren aus dem Plattformsegment wie
Instacart, Everli, Bringman oder Bringoo nahe,
um LYcken in den eigenen KapazitSten zu
schliessen und nSher in Richtung Omnichannel
zur rYcken. Beispiele fYr diese Strategie sind
die Zusammenarbeit von Instacart mit ALDI in
den USA oder GoPuff mit Morrisons in
Grossbritannien.

tber die Langfristigkeit solcher Beziehungen

im Sinne eines dmake or buyO-Entscheids fYr

die Leistung gehen die Meinungen auch in der
Praxis derzeit stark auseinande?? Insbeson-
dere dahingehend, dass der HSndler den
Kundenzugang und Daten an den Aggregator
abgibt. Theoretisch risikobehaftet ist diese
Plattformstrategie, die hier zum Einsatz kom-
mt, fYr beide Seiten. FYr die Aggregatoren /
Liefer-Apps bedeutet dies zum einen, dass
Produktinformationen, die nicht mit den Sys-

temen der EinzelhSndler synchronisiert sind,
zu einem schlechten Einkaufserlebnis fYhren
k3nnen. Zudem mYssten sie dem Wachstum
Vorrang vor der Gewinnspanne einrSumen
oder wesentlich hShere Preise verlangen, um
sowohl die Gewinnspanne der EinzelhSndler
als auch ihren eigenen Anteil zu decken. Und
letztendlich ist der Nachweis einer betrScht-
lichen Kundennachfrage nach Lebensmittel-
lieferungen und die Tatsache, dass die Kun-
den sogar bereit sind, dafYr einen Aufpreis zu
zahlen, ein deutliches Alarmsignal fYr jeden
traditionellen LebensmitteleinzelhSndler, einen
eigenen Lieferdienst einzurichten, der den
Aggregator vollstSndig ausschliessen wYrde.

Eine formelle Partnerschaft birgt auch Risiken
fYr den stationSren Einzelhandel: Der Aggre-
gator ist in der Regel fYr das Kundenerlebnis
und die Kundenbeziehung verantwortlich,
was dem stationSren HSndler nicht nur eine
begrenzte Kontrolle, sondern auch einge-
schrSnkte Ms3glichkeiten der Datenerfassung
einrSumt. Letztendlich muss jedoch jeder
HSndler selbst entscheiden, ob das Einbinden
von Aggregatoren zur eigenen (Omnichannel-)
Strategie passt. Generell ist das Eingehen von
Partnerschaften jedoch positiv zu werten.
Vorbei sind die Zeiten, in denen man alles
selbst operativ ausfYhren muss. Heute sind
die Unternehmen erfolgreich, die sich auf ihre
Kernkompetenzen fokussieren und ansonsten
mit einem &best of breedO-Ansatz die fYr sie
beste LSsung in spezifischen Bereichen mo-
dular einbinden und diese dann orchestrieren.

Bei der derzeitigen Handelslandschaft im
DACH-Raum bietet Omnichannel im Lebens-
mittelhandel ein noch weitgehend unausge-
schipftes Potential. Etablierte HSndler sollten
dieses und ihre strukturelle Vormachtstellung
nutzen, um das wandelnde KundenbedYrfnis
besser zu befriedigen B anstatt sich von
Startups und auslSndischen Playern Kunden
und Marktanteile mit besseren LSsungen
abjagen zu lassen und redundant zu werden.
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Nach verschiedenen leitenden Positionen im In-

und Ausland, u.a. bei Praktiker Deutschland, den

Schweizerischen Bundesbahnen und innerhalb der

. : Coop Gruppe bei Coop@home und Interdis-

Kontaktmégllchkelten count/Microspot hat er seit September 2020 eine

Dozentur fYr E-Commerce und Handel an der
Hochschule Luzern, Schweiz inne.

MAIL Zudem berSt und unterstYtzt er als Stratege und
hello@matthiasschu.ch Impulsgeber mit seinem Startup CDr. Matthias
WWW Schu | retail | ecommerce | internationalization

strategyE HSndler und Produzenten aller Gr§ssen in

https://www.matthiasschu.ch seinen Fokusthemen.

LINKEDIN

https:/AMww.linkedin.com/in/dr-matthias-schu/ Sein Wissen teilt Matthias Schu freizYgig als Autor,
Keynote Speaker und Ratgeber sowie als Mitglied

TWITTER des etailment Expertenrats und als Reviewer

@Dr_M_Schu diverser Fachzeitschriften.
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HAT IHNEN DIESER REPORT GEFALLEN?

ENTDECKEN SIE AUCH MEINE WEITEREN REPORTS!

DER E-FOOD FULFILLMENT REPORT

Das erwartet Sie:

I 30 Seiten geballtes, aktuelles Expertenwissen zu
State-of-the Art Picking- und Fulfillment-Optionen
im Online-Lebensmittelhandel

| Eine aktuelle MarktYbersicht in Europa und der
DACH-Region

I Vorstellung der am Markt vorfindbaren E-Food
Operations Modelle

| Eine tbersicht Yber m3gliche Lager- und
Kommissioniermodelle, deren Vor- und Nachteile
sowie deren Auswirkungen auf die ProfitabilitSt

! Eine detaillierte Betrachtung von Unit Economics
und ProfitabilitSt

I Einen Kostenvergleich der Modelle untereinander
anhand einer dedizierten Deckungsbeitragsrech-
nung

DER QUICK COMMERCE REPORT

Das erwartet Sie:

I 40 Seiten geballtes, aktuelles Expertenwissen

I MarktYbersicht in Europa und der DACH-Region
I Analyse der wichtigsten Player im DACH-Raum
| PotentialschStzung des Marktes

I Detaillierte Betrachtung von Unit Economics und
ProfitabilitSt

I Ausblick auf zukYnftige Entwicklungen

ErhSltlich als PDF zum direkten Download

Hier bestellen: https://www.matthiasschu.ch/reports/
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GEBALLTES E-FOOD KNOW-HOW IM tBERBLICK

DAS E-FOOD BUCH
MERKTE B PLAYER B STRATEGIEN

E-Food. E-Grocery. Online Grocery. Onlinelebensmittelnael
oder auch Lebensmittellieferdienst. Namen gibt es viele fY
ein PhSnomen, das uns seit rund 2 Dekaden begleitet und
nicht erst seit der Corona-Pandemie zweistellige Wachs-
tumsraten erzielt. Vom modernistischen Lager hochgehyped
von Traditionalisten teilweise immer noch kleingeredet ode
mit Ehrfurcht, respektive Angst bedacht. Geht es hier doch
um eins: Die letzte analoge Bastion des traditionellen Harmds
mit der enormen Sprengkraft von E-Food aufzubrechen.

In diesem Werk vereint Matthias Schu geballtes Experten-
wissen, Best Practices und seine Erfahrungen aus mehr als
einer Dekade Strategieberatung, Projektmanagement und
Business Development in E-Food, E-Commerce und
Omnichannel-Handel.

Das E-Food Buch. Ein Must-Have fYr alle, die sich mit dem
Verkauf von Lebensmitteln im Internet befassen oder den
Einstieg in diesen weltweit Yberdurchschnittlich wachseten
Markt suchen.

ErhSltlich als E-Book und Paperback

Hier bestellen: https://amzn.to/3nulL 1yf
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Gerne wird E-Food, also der Verkauf von
Lebensmitteln im Internet, als Sturm auf die
letzte analoge Bastion des Handels bezeich-
net. Nach Jahren der Stagnation mit nur ge-
ringem Wachstum hat die Corona-Pandemie
den ersten grossen Verteidigungsring in 2020
bereits eingerissen. Und E-Food boomt weiter;
mit wachsenden Anforderungen aus Kunden-
sicht in Richtung HSndler. Und entsprechen-
den Auswirkungen auf die Lebensmittellogistik.

Dominierten in der Vergangenheit Vorlaufzeiten
von ein bis drei Tagen und lange Lieferzeit-
fenster von mehreren Stunden, in denen die
Bestellenden auf Ihren Einkauf warten muss-

ten, ist heute ASameday DeliveryO zum erwar-

teten Standard avanciert. Und immer neue
Entwicklungen, wie bspw. die Quick Commer-

ce Welle, die seit 2020 Yber Europa rollt, oder
auch die Expansion der tschechischen Rohlik
Gruppe in Europa, die mit 3h zwischen Be-

stelleingang und Auslieferung sowie einem ho-
hen Anteil regionaler Produkte neue Standards
im Wocheneinkaufs-Segment setzt, lassen die
Herausforderungen in der dKSnigsdisziplin des
E-CommerceO aus Anbietersicht  weiter
wachsen.

Insbesondere die Themen Lagerung, Picking /
Kommissionierung und Auslieferung auf der le-
tzten Meile gelten allgemein in der Branche als
Stolpersteine, die Effizienz und ProfitabilitSt
schwierig gestalten. Hier setzt nun der vor-
liegende Report an: Mit Fokus auf m3gliche
Lager- und Kommissioniermodelle mSchte ich

einen tberblick und Guideline geben, mit
welchen Modellen und Stellschrauben E-Food
durch effiziente Prozesse sehr wohl profitabel
gestaltet werden kann. Herausgekommen ist
eine fundierte Wissenssammlung: Neben
Marktentwicklungen, GeschSftsmodellen und
Challenges, die es bei Servicelevel und Qua-
itSt zu beachten gibt, rundet ein detaillierter
Kostenvergleich der Modelle auf Ebene Unit
Economics den Report ab.

g it dem E-Fo00

Und nun vie Eﬁo|
Eulfliment Report

Schu

ater

MatthiaS =%
E-Food Experte, Dozent und Be
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Beschluss, das
Internet kommerziell
nutzbar zu machen

ITOS STILL aDAY ONEO B AUFBRUCH IN EINEM

MILLIARDENMARKT

DIE ANFENGE

Nicht erst seit der Corona-Pandemie wird
wohl kein anderes Segment im E-Commerce
...kosystem so kontrovers diskutiert wie E-
Food, der Verkauf von Lebensmitteln Yber das
Internet. Von den einen bereits seit ISngerem
als Megatrend und Dauer-Hype gelobt, von
Skeptikern als bedeutungslos und mit be-
grenztem Potential kleingeredet oder zumin-
dest mit Sngstlichen Blicken bedacht. Wohin
die Reise in Zukunft gehen wird, deutet sich
bereits an. E-Food wSchst stetig und erreichte
bspw. im DACH-Raum in den vergangenen
Jahren jeweils zweistellige Zuwachsraten.

1990 1995

Amazon verkauft
sein erstes Buch im
www

1997
Ab ca. 1997 beginnt
die erste Welle des

1998
Mit Kozmo.com
startet der erste

VorlSufer des
heutigen Quick
Commerce
Segments

2000er
Die erste Welle des
E-Food endet mit
dem Austritt der
meisten Markt-
teilnehmer (u.a.
Markant, Otto
Supermarkt, Tegut
Online, kozmo.com)

Online-
Lebensmittel-
handels und

Bringmeister startet

in Deutschland Marketplace

2010er
Die zweite Welle
des E-Food startet
in Deutschland mit
dem Verkauf von
[RLEL R TG
durch den Amazon

Anders Alain Caparros, ehemaliger Rewe-
Chef, der bereits 2013 in einem Interview mit
der Wirtschaftswoche treffend festgestellt hat:
AWohin der Online-Zug fShrt, weiss niemand
genau, wie schnell er fShrt auch nicht. Ich
weiss nur, dass wir an Board sein mYssen.D

IT&® STILL ADAY ONEO

Dieser Kult-Satz von Amazon GrYnder Jeff
Bezos, der im jShrlichen Shareholder Letter
von Amazon stets zu finden war und die
dahinter stehende Idee ISsst sich ebenfalls auf
den Lebensmittelonlinehandel Ybertragen: Ob-
wohl das PhSnomen E-Food bereits seit mehr

Mitte
2010er

Die zweite
Pleitewelle im
deutschen E-Food
setzt ein (u.a.
Shopwings,

2017
Amazon Fresh
startetin
Deutschiand

2018
Rewe ersffnet mit
Scarlet one das
erste vollautoma-
tisierte Food
Fulfillment Center in
Deutschland

2020

Mit dem Start von
Gorillas hat die
Quick Commerce
Welle auch den
DACH-Raum er-
reicht

2021
Die Konsolidierung
im Quick
Commerce Markt
beginnt: DoorDash
Kauft Wolt, Delivery
Hero erwirbt
Mehrheit an Glovo
Froodies, Emmas
Enkel, Lidl Express)

1994
Erster dokumen-
tierter Verkauf
in einem Online-
shop (CD von
Sting)

Die Geburts- Start von Amazon
stunde des E-
Foods: Webvan

startet in den USA

Platzen der
Dotcom-Blase

LeShop startet in

der Schweiz
den USA

GoPulff startet in
Fresh in Seattle in den USA

Ab 2017

Die dritte Welle im
E-Food gewinnt an
Fahrt

2020
Die COVID-19
Pandemie verleiht
E-Food weltweit
einen ungeahnten

Picnic startet in den
Niederlanden und
drei Jahre spSter in
Deutschland (2018),
Mobile Commerce
tritt langsam seinen
Siegeszug an

Die tschechische
Rohlik-Gruppe
expandiert mit

Knuspr nach

Deutschland und
kYndigt weitere

Europa Expansion

nach Italien und

Spanien an.

Knuspr, Oda und
Bringman
expandieren in
Deutschland

Abbildung 01: Meilensteine von Internet und E-Food mit Fokus DAREUmM

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schu (2p21

Stand der Lebensmittelonlinehandel in den
vergangenen zwei Dekaden eher auf der
Bremse, scheint nun das Gaspedal bis zum
Anschlag durchgedrYckt zu werden. Was in
anderen MSrkten wie bspw. SYdkorea, wo E-
Food bereits rund! des Marktes fYr Lebens-
mittel bestreitet, gang und gebe ist, wurde im
DACH-Raum lange als Kopfkino von Visio-
nSren mit ungewissem Ausgang abgetan. Und

das Thema alLernen von Prozessen und AblSu-

fen® von vielen Lenkern im LEH unterschStzt.

als zwei Dekaden im DACH-Raum prSsent ist,
steckt E-Food hinsichtlich Potential und Markt-
anteilen noch in den Kinderschuhen. Und die
Schlacht um die letzte danaloge Bastion des
HandelsO ist erst in der AufwSrmphase.

Dies zeigt sich auch in den derzeitigen
Marktanteilen von E-Food und der grossen
Spannweite der verfYgbaren Prognosen von
Experten, BranchenverbSnden sowie Bera-
tungsfirmen. So schStzt etwa das Handels-
blatt, basierend auf Zahlen des HDE und der

1 Wirtschaftswoche (2013): Rewe vor massivem Umbau: Alairr@apen Interview, https://www.wiwo.de/ unternehmen/ hardaitaaparros-
im-interview-rewe-vor-massivem-umbau/8055706-all. Engriff am 28.07.2021.
2 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nestthu.ch/reports/
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Beratung Oliver Wyman, dass die UmsStze im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel bis zum
Jahr 2025 auf rund 22 Mrd. Euro wachsen

werden. Rund 8.8 Mrd. Euro davon sollen auf
den Onlinekanal entfallen, was einem Marktan-
teil von vier Prozent fYr E-Food entsprSche
(vgl. Abbildung 02)3

Auch weitere verfYgbare Prognosen zur Ent-
wicklung des Marktes (vgl. Abbildung 03) zei-
gen die grosse Spannweite von dem, was aus

Expertensicht mSglich sein kann. Und durch

die Corona-Pandemie, die wie der vom Autor

Nassim Nicolas Taleb beschworene schwarze
Schwan als kaum realistisches Extremereignis
Yber den stationSren Handel hereinbrach, hat
E-Food auch bei den Verbrauchern deutlichen
Aufwind bekommen. Und die teilweise noch in

den KsSpfen der Konsumenten herrschenden

Vorurteile hinsichtlich Frische und QualitSt der
Waren konnten weitestgehend ausgerSumt
werden. SpStestens seit COVID-19 haben so-
wohl Verbraucher als auch HSndler gelernt,
dass Sehen und Anfassen der Ware heutzu-
tage nicht mehr das Nonplusultra ist und auch

von anderen Faktoren des Einkaufsprozesses
Yberlagert werden kann.

UmsStze im deutschen LEH
in Mrd. Euro

250

200

Mrd. EUR
180 EUR
150 Mrd.
EUR
100
50
0 — | |
2018 2020 2025
monline moffline Prognose

Abbildung 02: UmsStze im dt. LEH
Quelle: In Anlehnung an Handelsblatt 2021.

Je nach Land, Kunde, Marktsegment und ei-
gener Value Proposition sind im Lebensmittel-
onlinehandel eine ganze Reihe von verschie-
denen Modellen anzutreffen, die ihre Daseins-
berechtigung besitzen. PrimSr ist dies den
weiteren Nischen und Spezialisierungen inner-

MARKTANTEILSPROGNOSEN FtR DEN DEUTSCHEN MARKT ZEIGH EINE GROSSE SPANNWEITE

20 % —

20 % bei Cross-Channel
Handel (EY 2014)

15 % —

10 % bei reinem

Onlinehandel (EY 2014)
10 % — 10 % (RYschen 2017)
1.9 % (Morschett/Zentes/

Schu/Steinhauer 2013) 9=y

(Forrester 2017) 5%
4-6% (Handelsblatt 2021)
(Oliver Wyman
2017)
3% (A.T\ Kearney
2014)

max. 4 %
(Morschett/Zentes/
Schu/Steinhauer 2013)

5 % —

27-36%
(EHI 2020)
kYnftig 3 % (McKinsey 2016)

0%

16-19%
(Oliver Wyman 2018)

10 - 20 % (Bayrischer
Handelsverband 2017)

8%
(McKinsey 2022) 52-91%

(IFH 2020)

max. 5 % (Zentes/Morschett/Freer/Schu 2015)
4.9 % (GfK 2015)

2018 1 2019 T 2020 T 2021 T 2022 T 2023 T 2024 T 2025 T 2026 T 2027 T 2028 1 2029 T 2030 T 2031 T 2032 T

Abbildung 03: Exemplarische Prognosen zum deutschen E-Food Markt

Quelle: In Anlehnung an Schu 2026.

Entgegen dem oftmals in der Praxis vor allem
bei Startups vorherrschendem Glauben, gibt
es nicht das EINE Erfolgsmodell im E-Food.

halb des Marktes geschuldet. Denn die E-
Food Landschaft besteht aus wesentlich
mehr als nur dem klassischen Supermarkt-
einkauf, mit dem sie primSr immer noch in Ver-
bindung gebracht wird.

3 Handelsblatt (2021): Investoren heizen das Rennen der superschnellerSOpdimaSrkte an, https://www.handelsblatt.com/unternehmen/
handel-konsumgueter/lieferdienste-flink-und-gorillas-investoren-asizenmn-der-superschnellen-online-supermaerkte-an/26966644.html,

Zugriff am 28.07.2021.

4 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player B Strat8gh, https://amzn.to/3nuL1yf



DER ONLINELEBENSMITTELHANDEL IN DER

TRANSFORMATION

DIE TRANSFORMATION DES KUNDEN b DIE
ERWARTUNGEN VERSCHIEBEN SICH

Innerhalb nur einer Dekade haben sich die An-
forderungen der Konsumenten hinsichtlich
dem erwarteten Servicelevel des HSndlers
stark verSndert. War der Lebensmitteleinkauf
bis vor wenigen Jahren noch geprSgt von so
genanntem Aone stop shoppingO, Auswahl und
Erlebnis in einem Megastore oder einer Mall,
ist heute Convenience und Lieferung nach
Hause zur NormalitSt geworden. Zu dieser
Transformation haben sicherlich auch Corona
und das neue VerbraucherbedYrfnis der Kon-
taktvermeidung stark beigetragen. Und das in
einem Markt, der auch bereits vor Corona
nicht gerade durch ein KapazitStsYbersange-
bot geglSnzt hat. Quick Commerce findet
unter anderem seit dem 1. Lockdown im

DACH-Raum auch deshalb regen Zustrom, da
es von den Verbrauchern als bequeme Aus-
weichl§sung zum nicht verfYgbaren E-Food
Wocheneinkauf entdeckt wurde.

EINE NEUE VALUE PROPOSITION

Seit Mitte 2020 fokussieren neue Anbieter
auch in den deutschsprachigen Breitengraden
zudem auf neue Zielgruppen mit einer anderen
Value Proposition: Es geht nicht darum, den
Wocheneinkauf zu ersetzen, sondern um eine
ErgSnzung, wenn man bestimmte Artikel be-
nstigt B unkompliziert und schnell.

Statt grosser WarenkSrbe und &one stop

shoppingO fokussieren die neuen Player auf ein
breites, aber wenig tiefes Sortiment mit hohem

Fokus auf Convenience, Markenartikeln, klei-

nen WarenkSrben und direktem Verbrauchs-

bedYrfnis. Das Ziel: Einen Teil des bisherigen
Wocheneinkaufs von den klassischen E-Food

Anbietern zu erodieren und mit sofortiger

BedYrfnisbefriedigung im Sinne von Conve-

nience oder Notkauf (Beispiel: Es fehlt die To-
matensauce zur Pasta oder die TYte Chips

zum Serienabend mit Freunden) abzudecken.

Dabei ist jedoch die 3. Generation im E-Food

als weitere Nische und nicht als vollstSndige
Weiterentwicklung aufzufassen.

ANFORDERUNGEN UND BEDTRFNISSE DER KONSUMENTEN BEFINEN SICH IM WANDEL

. 1. Generation 2. Generation 3. Generation

Belieferung Belieferung
Selbstbedienung Belieferung innert am gleichen unter
2 - 3 Tagen oder Folgetag einer Stunde
. Supermarktsortiment, Kleines Sortiment,
UneingeschrSnkte Super_markt- Fokus auf Bio & Ankerprodukte &
Produktauswahl Sortiment

regionale Produkte Convenience

Belieferung via

Eigener Transport Transporter

Belieferung via
Transporter

Belieferung via
Rad oder Roller

Megastore /
Hypermarkt /
SB-Warenhaus

Zentral-
Lager

Zentrallager mit
Hub & Spoke oder
regionale Lager

Lokale Lager
oder Stores

Wocheneinkauf
fYr Familienhaushalt

Single-Haushalte

Preisfokus

Geschwindigkeit &
Convenience im Fokus

Abbildung 04: Transformation der KundenbedYrfnisse im Online-Lebeitthandel
Quelle: In Anlehnung an Delivery Hero 2020.

5 Delivery Hero (2020): Quick Commerce, https://www.delivergbemntblog/quick-commerce/, Zugriff am 29.07.2021.
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KUNDENGRUPPEN: VERSCHIEDENE ANBIETER, MEIST

GLEICHE KUNDEN, ABER ANDERE BEDARFSSITUATION

DIE BEDARFSSITUATION IM FOKUS Die Kundengruppen, die Quick Commerce als

In der heutigen Zeit ist es Gang und Gebe, Segment innerhalb des E-Foods nutzen, un-
dass ein Unternehmen seine Kunden kennen terscheiden sich gar nicht einmal so sehr von
muss und diese anhand deren Speziﬁscher denen des Online-Wocheneinkaufs. Mit einer
BedYrfnisse auch adressiert. Dazu wird in der Ausnahme: Quick Commerce ist vor allem

Rege| eine Kundensegmentierung vorgenom- auch fYr die Haushalte interessant, die auf-
men.6 grund der immer noch vorherrschenden gros-

sen Mindestbestellwerte sowie hohen Liefer-
gebYhr-Schwellen bisher nicht online einge-
kauft haben. Diese bisher online noch nicht er-
schlossene Gruppe bietet, gerade in den Bal-
lungszentren und Metropolen, einiges an Po-
tential, das die neuen Quick Commerce Start-
ups zu heben gedenken. Und auch die Inves-

Seit Aufkommen des Quick Commerce Trends
ab Mitte 2020 geht es allerdings nicht mehr
nur um die Kundengruppen an sich, sondern
auf Grund der primSren Value Proposition
dkurze LieferdauerO noch um einen anderen
Faktor, der in diesem Fall noch stSrker ins Ge-
wicht fSlit: Die konkrete Bedarfssituation des g ; ” S
Kunden, in der er sich gerade befindet. Und in torentrnge, die de'fze'“g. bereitwillig das neue
dieser liegt der Unterschied zwischen Quick Rennen im E-Food finanzieren, beflYgelt.
Commerce und den eher grisser ausgelegten \Weitere Zielgruppen sind diejenigen, die auch
WocheneinkSufen Yber die bisherigen E-Food Sonst bereitwillig ihre Lebensmittel im Internet
Player. Einerseits sprechen wir vom geplanten bestellen. Wobei sich Quick Commerce bei
Einkaufsereignis mit ISngerer Vorlaufzeit, an- diesen wohl nicht als vollkommenes Substitut,
dererseits vom Spontankauf oder auch Not- sondern als ErgSnzungskanal fYr zusStzliche
kauf, weil gerade etwas fehlt. Beispielsweise SpontankSufe etablieren wird.

die Pastasauce oder der frische Basilikum fYrs

Topping.

EINKAUFSSITUATIONEN IM E-FOOD: BEVORRATUNG VERSUSEONTANKAUF

MODELL KLASSISCHER E-FOOD EINKAUF QUICK COMMERCE

I Bevorratung I Spontankauf
I Wocheneinkauf I Notkauf
I Convenience / Faulheitskauf
I Mittel / geplant I Kurz / ungeplant
I Grosses Sortiment und Auswabhl I Geschwindigkeit
I Gross I Klein
I Mittel B hoch I Kein B gering
I DINKS I Alle mit direktem BedYrfnis
I Familien I Singles, fYr die Mindestbestellwerte &
I Senioren LiefergebYhren im klassischen E-Food
I KITAS GeschSft zu hoch sind
I KMU

Abbildung 05: Einkaufssituationen in Quick Commerce und E-Food
Quelle: In Anlehnung an Schu 2020 und Maier 2021.°

6 Helm et al. (2017): Kundenwert: Grundlagen B Innovative KonzepidicRe Umsetzungen, 4. Aufl., Wiesbaden.

7 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player b Strat8giif., https://amzn.to/3nuL1yf

8 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.netthu.ch/reports/

9 Maier, E. (2021): Kann sich Quick-Commerce rechnen?, https://handeisliskussion/quick-commerce/, Zugriff am 29.07.2021.
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AUSGEWE€HLTE M€RKTE:

E-FOOD IM LENDERVERGLEICH

E-FOOD: MARKT MIT GROSSEM POTENTIAL

Der Blick auf aktuell verfYgbare Marktanteile
im Online-Lebensmittelhandel in Kerneuropa
und den USA zeigt vor allem zwei Dinge:
Erstens: Der Markt fYr die Lieferung von
Lebensmitteln bietet grosses Potential in
Europa und es bestehen noch viele weisse
Flecken, wo Wachstum und Expansion ohne
VerdrSngungswettbewerb leicht m3glich sind.
Dies ISsst sich gut am Beispiel des deutschen
Marktes zeigen: Laut einer Umfrage des IFH
KSIn aus dem Jahr 2021 kSnnen lediglich rund
25 Prozent aller Deutschen aus 2 Onlineshops
mit Vollsortiment und Lieferung nach Hause
wShlen.10

Zweitens: Die vergleichsweise geringen Markt-
anteile, kombiniert mit dem Z3gern manch
eines grossen etablierten LebensmittelnSnd-
lers bieten Raum fYr neue, agile Player wie
bspw. die aus Tschechien stammende Rohlik
Gruppe oder das aus den Niederlanden kom-
mende E-Food Startup Picnic, um bisher un-
terversorgte MSrkte mit neuen ldeen, funda-
mental anderen Herangehensweisen, einem
hohen Grad an Digitalisierung und vor allem
Automatisierung in Lager und Picking-Prozess
auch wirtschaftlich profitabel zu erschliessen.

Gerade beim Fulfillment, also bei Picking und
Auslieferung auf der letzten Meile zum Kun-
den, lassen sich im E-Food Markt kaum
ISnderspezifische Unterschiede feststellen; die
grosse Mehrheit der Player setzt noch auf
klassische Modelle wie Store Picking oder Ko-
mmissionierung in einem Dark Store. Automa-
tisierung mit (Micro) Fulfillment Centern ist bis-
her eher eine Randerscheinung, steht jedoch
spStestens mit Aufkommen der Corona-Pan-
demie und gestiegenen Personalkosten eben-
falls im Rampenlicht als zukunftsfShige Option.

Bei der Auslieferung hat sich ebenfalls noch
kein prSferiertes Modell durchgesetzt. Jedoch
wird deutlich, dass der Trend hin zu immer
kYrzeren Cutoff-Zeiten und Lieferung am
gleichen Tag geht, was eigene Auslieferstruk-
turen und eine eigene Flotte unabdingbar
macht.

Des weiteren dominiert weiterhin der Use

Case aAWocheneinkaufO den Markt fYr Lebens-
mittel im Internet. Quick Commerce dient

damit eher der kurzfristigen BedYrfnisbefriedi-
gung. So entfielen beispielsweise in 2021 in

den USA rund ein Drittel aller E-Food Be-

stellungen auf den Quick Commerce Bereich.
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Abbildung 06: E-Food Im LSndervergleich
Quelle: Eigene Darstellung.

10 |FH KSIn (2021): Lebensmittel online B Zahlen, Daten und Fakten.
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E-FOOD: BUSINESSMODELLE IM VERGLEICH

DIE SEGMENTE DES E-FOOD UNIVERSUMS

Innerhalb des heutigen E-Food Universums
bestehen bereits eine Vielzahl von Segmenter
und Business Modellen, mit denen sowohl
Startups als auch etablierte Omnichannel-Ket-
ten den Markt bespielen. Abbildung 07 gibt
einen tberblick Yber das weite Feld des Le-
bensmittelonlinehandels, charakterisiert nach
den dortigen Hauptsegmenten. Es muss je-
doch angemerkt werden, dass diese ideal-
typsiche Abgrenzung in der Unternehmens-
praxis nicht immer ganz trennscharf ist und
auch Mischformen zwischen den Segmenten

CDer BegrifE-Food (Electronic Food) ist an

die etablierten Begriffe E-Commerce bzw.
E-Business angelehnt und bezeichnet den
Kauf von Lebensmitteln Yber die digitalen
VertriebskanSleE

Quelle: Gabler Wirtschaftslexikbn

dellartigen Asset-Light Ansatz, bei dem Lage-
rung und Kommissionierung in den LSden von
PartnerhSndlern stattfindet, wie dies Insta-
cart oder die dt. Startups Bringman und
bringoo praktizieren, hat sich im DACH-Raum
jedoch bisher noch nicht breit durchgesetzt.

existieren.

E-Food / Onlinelebensmittelhandel
. Multi- / : . Kochboxen / Spezialisten /
Online Pure Player Omnichannelh3ndler Restaurant Delivery Nischenplayer
Beispiele: Beispiele: Beispiele: Beispiele: Beispiele: Beispiele:

! Ocado ! Rewe I Getir ! Delivery Hero I Blue Apron ! Yababa
! Picnic I Tesco I Flink | Lieferando I Hello Fresh I Frischepost
I Knuspr / Gurkerl I Walmart ! Stash ! Smood ! Marley Spoon ! To Good To Go

Abbildung 07: Segmente innerhalb des Online-Lebensmittelhandels
Quelle: In Anlehnung an Schu 2026

Ein gutes Beispiel hierfYr ist die beginnende |m Folgenden werden die einzelnen Segmente
Vermischung zwischen den Segmenten Quick kurz beschrieben. Ein detaillierter Vergleich der
Commerce und Restaurant Delivery, die im GeschSftstypen findet sich in dem im Herbst
Markt zu beobachten ist. So liefert bspw. die 2020 erschienenen Standardwerk &Das E-
zu Delivery Hero gehSrende Brand Foodpanda Food Buch: MSrkte B Player B StrategienO.
neben Restaurantbestellungen auch Lebens-

mittel aus. Das aus Barcelona stammende

Startup Glovo geht einen Shnlichen Weg. CDas neue Standardwerk! E
Neben dem angebotenen Sortiment sowie E-Food. Ein Megatrend mit zweistelligen Wa-
. . . : : chstumsraten pro Jahr. Neben Grossen wie

dessen Breite und Tlefe _untersc_:helden S|ck_| die Rewe, Amazon oder Ocado mischen Mittel-
Segmentg U_nd _Spleler Im Onl'nel_ebensm'tt‘?l' stSndler und Start-ups den Markt mit neuen
handel hinsichtlich der Bedarfssituation, die AnsStzen auf. Aber: Komplexe Prozesse,
beim Kunden adressiert wird. Und damit auch KYhlketten, gesetzliche Vorschriften, kurze
der Liefergeschwindigkeit und des praktizi- Haltbarkeiten und geringe Margen machen E-

. . . Food zur Challenge.
erten Ausliefermodells. Die Form des Fulfill- Hier setzt das E-Food Buch an: Praktiker und Neueinsteige

m_en_ts (eige?e LSggr od‘er DarkSt_oreS \_/S' Store_ erhalten ein Handbuch, das KomplexitSt und Stolpersteine im |
Picking vs. dasset-lightO) stellt ein weiteres Kri-  Food anschaulich mit Best Practices aus aller Welt aufzeigt u
terium dar, das die verschiedenen Segmente = umsetzbare LSsungen prSsentiert.

voneinander differenziert. Einen plattformmo- Bestellen unter: https://amzn.to/3nul 1yf

11 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D StratSgiéff., https://amzn.to/3nuL1yf
12 Gabler Wirtschaftslexikon (2021): https://wirtschakistegabler.de/definition/e-food-54212/version-277262, igm 28.07.2021.
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Online Pure Player stellen quasi die Reinform
eines OnlinehSndlers dar. Sie sind dadurch
gekennzeichnet, dass es keinerlei Verbindung
in die stationSre Welt des traditionellen Han-
dels gibt. Alle Beteiligten verkehren Yber digi-
tale KanSle und stehen nicht in direktem phy-
sischen Kontakt miteinander. Einziger physi-
scher BerYhrungspunkt ist die thergabe der
Bestellung bei der Auslieferung, sofern diese
durch eigenes Personal und nicht durch einen
KEP-Dienstleister, wie bspw. die Post oder
DHL, erfolgt. Unter Pure Playern werden im
vorliegenden Report diejenigen Anbieter
subsummiert, die mit einem Supermarkt-Voll-
sortiment von mehr als 80000 SKUs einen
vollstSndigen Wocheneinkauf —erm3glichen.
Beispiele sind der britische E-Food HSndler
Ocado, die Rohlik-Gruppe mit lhren LSnder-
shops, Knuspr, Gurkerl, Rohlik, Kifli und
Sezamo, Farmy, der niederlSndische Anbieter
Picnic, Bringmeister, ODA oder Frisco.

Ebenfalls unter den Online Pure Playern wer-
den auch die ganzen Spielarten der so genan-
nten Casset-lightE Anbieter wie Bringman oder
Instacart subsummiert. Deren Besonderheit
besteht darin, dass sie keine eigenen Lager
betreiben, sondern der Kommissionierprozess
in MSrkten von stationSren Partnern erfolgt.
Das dortige Sortiment determiniert folglich

auch die Auswahl im Onlineshop. Einen
weiteren Spezialfall innerhalb des asset-light-
Ansatzes stellt das deutsche Startup bringoo

dar. Bringoo ist dem Quick Commerce Seg-

ment zuzurechnen, da eine Auslieferung
innerhalb von 45 Minuten erfolgen kann, sollte
der Kunde dies wYnschen.

In den allermeisten FSllen gehen Multi- und
OmnichannelhSndler auf traditionelle Lebens-
mitteleinzelhSndler zurYck, die einen Onlineka-
nal B sowohl unabhSngig vom Picking-Modell
als auch der Zustellform b als zweites Stand-
bein etabliert und damit den Sprung in die E-

Commerce-Welt vollzogen haben. WShrend

Online Pure Player mit allen Vor- und Nach-
teilen lediglich einen Kanal bespielen, haben
stationSre HSndler durch eine Kanalerweite-

rung die MSglichkeit, beim Kunden die Vorteile
von Multi- und Omnichannel-Strategien aus-
spielen zu kSnnen. Und so, bspw. durch An-

bieten von regionalen Produkten, auch zusStz-
lichen Mehrwert und eine hShere Bindung zu
generieren. Jedoch ist anzumerken, dass die
meisten HSndler immer noch dem Bereich
Multichannel zuzuordnen sind. Eine aus Kun-
densicht nahtlose VerknYpfung der KanSle fin-
det heutzutage bei den allerwenigsten HSnd-
lern systematisch statt. Diesem Segment zu-
zuordnen sind bspw. Tesco, Kroger, Walmart,

Rewe, Coop, Migros, Spar, Billa, Delhaize
oder auch M-Preis.

FYr das vergleichsweise junge Segment des
Quick Commerce findet sich in der Literatur
bisher noch keine einheitliche Definition. Auch
in der Wirtschaftspresse, vor allem der eng-
lischsprachigen, finden sich eine Reihe von
Begriffen fYr ein und dasselbe PhSnomen. Die
Spannweite reicht neben 4Q-CommerceO von
arapid grocerO, Yber &instant deliveryO, dinstant
grocery deliveryO, &fast track grocery servicesO
bis hin zu &Schnell-LieferdienstO, resp. &0nline-
Schnell-LieferdienstO. Vereinzelt liest man auch
vom &schnellen Online-SupermarktO. Aber wo-
fYr genau steht nun Quick Commerce?

Quick Commerce beschreibt ein neues PhS-
nomen im Online-Lebensmittelhandel, bei dem
ein breites, aber wenig tiefes Sortiment, in
maximal 60 Minuten nach Bestelleingang beim
Kunden ausgeliefert wird.

Die Anbieter fokussieren sich dabei i.d.R. auf
ein direkt abzudeckendes KundenbedYrfnis
sowie eine schnelle Zustellung der Produkte.
Die maximale Zeitspanne zwischen Bestellein-
gang und tbergabe der Waren schrauben
viele HSndler auf ein Minimum herunter. 15
oder auch 10 Minuten sind im Markt derzeit
recht hSufig anzutreffen.

MSglich werden die kurzen Durchlaufzeiten
durch ein hyperlokales Fulfillment aus eigenen
kleinen Lagern / Darkstores. Diese befinden
sich in direkter Nachbarschaft zu den Kunden
in innerstSdtischen Lagen.



Die heutigen Auslieferradien betragen maximal
3 km um einen Lagerstandort herum. Dies ist
der Auslieferung auf der letzten Meile ge-
schuldet, die meist durch einen Fahrradkurier
oder motorisierte ZweirSder abgewickelt wird.

Um trotzdem noch eine grosse Anzahl po-
tentieller Kunden innerhalb des kleinen Aus-
liefergebietes um den Lagerstandort herum zu
erreichen, sind diese in den Wohnlagen von
Ballungszentren angesiedelt. Momentan zieht
es durch die Bank weg noch alle Quick Com-
merce Anbieter primSr in die Metropolen.

Restaurant Delivery, vereinzelt auch als RDS
(Restaurant Delivery Services) bezeichnet,
stellt einen weiteres Segment innerhalb des
Onlinelebensmittelhandels dar. Hierbei dreht
sich alles um die Bestellung und Lieferung von
verzehrfertigen Gerichten. Bekannte Player
sind Delivery Hero, Just Eat Takeaway, Wolt,
Dominos, oder auch Door Dash und Uber
Eats.

Da es sich bei diesem Segment um einen
Spezialbereich handelt, der meist im Rahmen
von zweiseitigen Plattformmodellen durch ver-
schiedenste Anbieter aller GrSssenordnungen
bedient wird, wird im vorliegenden Report
nicht nSher auf diesen eingegangen.

Des weiteren versuchen sich Restaurant Deli-
very Anbieter verstSrkt in einer Kombination
mit Quick Commerce Angeboten, um eine
bessere Grundauslastung ihres Modells aus-
serhalb der Spitzen in den Mittags- und A-
bendstunden zu erzielen.

Ein weiteres Segment, das ebenfalls stark von
der Corona-Pandemie profitiert hat, sind
Kochboxen. Eine Kochbox enthSlt dabei D ne-
ben einem Rezept B alle benstigten Zutaten
bereits in der richtigen Menge abgepackt, um
ein oder mehrere Gerichte daheim selbst zu
kochen. BegrYndet wurde der Aufstieg der
Kochboxen durch den neu entdeckten Trend
zum selber kochen, respektive abhanden ge-
kommener Kenntnis oder Ideenlosigkeit. So
wundert es nicht, dass neben dem Thema

weniger Foodwaste vor allem auch die As-
pekte Einfachheit, Convenience und Abwechs-
lung als Value Proposition ins Feld gefYhrt
werden.

Kochboxen sind meist im Abomodell erhSltlich
und werden entweder Yber KEP-Dienstleister
oder Yber eine eigene Auslieferung dem
Kunden zugestellt. Dabei muss der Kunde
i.d.R. mindestens 3-5 Kochboxen pro Woche
bestellen. Bekannte Anbieter sind Hello Fresh,
Blue Apron oder auch Marley Spoon und
Linas Matkasse.

Des weiteren werden noch die so genannten
&SpezialistenO oder Nischenanbieter als weiter-
es GeschSftsmodell hervorgehoben. Diese
Segmentierung bezieht sich i.d.R. primSr auf
das sortimentsseitige Angebot, da sich diese
Anbieter nicht auf ein Vollsortiment, sondern
meist auf ein wenig breites, aber tiefes Sorti-
ment fokussieren, oftmals mit Augenmerk auf
nur wenige Categories.

Obwohl die Spezialisten generell auch anhand
der Kanalwahl in Pureplay, bzw. Multi-/Omni-

channel-HSndler einteilbar wSren, Yberwiegt
doch die Besonderheit der Sortimentsaus-

wahl. Somit macht es Sinn, diese als geson-

dertes Segment auszuweisen. Beispiele sind
GetrSnkeversender wie Durst, Bevbox oder
Flaschenpost. Aber auch Zielgruppen mit
speziellen BedVYrfnissen oder ErnShrungsge-
wohnheiten stehen immer mehr im Fokus: So
erhalten Kunden glutenfreie Produkte bei
Foodoase oder Lebensmittel mit Ethno-Hin-

tergrund bei Yababa und GoTiger. Und die

Tendenz zu immer neuen Anbietern und Start-
ups ist gefYhit weiter steigend.



UNIT ECONOMICS: E-FOOD HEISST AUCH

PROFITABILITETSCHALLENGE

PROFTABILITY HOT OR NOT D GRETCHEN-
FRAGE UNIT ECONOMICS UND EFFEIENZ

E-Food B und seit Ende 2020 vor allem auch
Quick Commerce B stehen immer wieder
negativ im Rampenlicht, wenn es um die
Themen Kosten, ProfitabilitSt und langfristige
Marktchancen geht. Bei diesem Streitthema
kommt es gefYhlt regelmSssig medial zum
Schlagabtausch der Lager mit Gr§ssen aus
stationSrem Handel, Investorenszene und
Experten.13. 14

In der Tat ist das GeschSft mit Lebensmitteln,
egal ob online oder offline, geprSgt durch ver-
gleichsweise geringe Margen und Deckungs-
beitrSge; dafYr jedoch durch eine hohe Wie-
derkauffrequenz im Zeitablauf. Diese Rahmen-
bedingungen des GeschSfts machen es denn
auch so herausfordernd, nachhaltig unterneh-
merisch handelnd mit E-Food in die Gewinn-
zone zu kommen.

Einer der HauptgrYnde, die das GeschSft mit
Lebensmitteln im Internet herausfordernd ma-

chen, sind die vergleichsweise hohen Kosten-

anteile fYr das Fulfilment B also Picking der
Waren und Auslieferung bis zum Kunden. Laut
einer Studie von Capgemini im E-Food Umfeld

aus dem Jahr 2018 betragen die Kosten der

dLetzten MeileO sogar 46 Prozent der gesamt-
haft anfallenden Kosten 15

Um zu analysieren, ob mit einer Bestellung
nicht nur Umsatz generiert, sondern auch un-
term Strich Geld verdient werden kann, em-
pfiehlt sich die in der Investoren- und Startup-
praxis oftmals angewendete Praxis der so ge-
nannten &Unit EconomicsO.

Unit Economics beschreiben den Zusammen-

hang zwischen Einnahmen und Kosten eines
bestimmten GeschSftsmodells im VerhSltnis zu

Die Unit Economics zeigen also, wie viel Wert
jedes Element - oder aunitd - fYr das
Unternehmen generiertt® Im Fall von E-Food
und Quick Commerce wird dafYr meist eine
Bestellung oder OOrderO herangezogen.

Um im E-Food die gegebenen Unit Economics
zu verbessern, lassen sich generell fYnf Stell-
schrauben justieren, die sich auf den Deck-
ungsbeitrag (DB) und letztendlich auch den
EBIT auswirken. Diese sind:

I HShe des Warenkorbs
I H3he der LiefergebYhr

I Erzielen von WerbekostenzuschYssen/Mar-
ketingmonetarisierung

I Effizienzsteigerungen beim Picking
I Effizienzsteigerungen auf der letzten Meile.

ONLINE VERSUS OH-LINE DKOSTEN-
STRUKTUREN IM VERGLEICH

Stellt man die generellen Kostenstrukturen im
stationSren Lebensmittelhandel und im Online-
lebensmittelhandel gegenYber, zeigt sich, dass
die durchschnittliche Bruttomarge von in der
Regel 25 bis 40 Prozent nach Abzug der
weiteren fixen und variablen Kosten im sta-
tionSren Lebensmittelhandel schnell auf einen
operativen Gewinn zwischen zwei und sieben
Prozent zusammenschrumpft (siehe ebenfalls
Abbildung 08).

Im Onlinelebensmittelhandel sieht die Situation
bei vielen Playern meist noch schlechter aus
(vgl. Abbildung 09). Trotz so genannter aNo-
StoreO-Einsparungen sowie einer besseren
Fixkostenverteilung auf in der Regel grSssere
WarenkSrbe und eine Margenverbesserung
durch einen online meist erweiterten Waren-
korb-Mix, lassen die im Online-Case anfal-

einer einzelnen AEinheitO. Eine Einheit beziehfenden Kosten f¥r Auslieferung auf der letzten
sich auf jedes grundlegende, quantifizierbare Meile sowie den Kosten fYr Picking und
Element, das fYr ein Unternehmen einen Wert verpacken den operativen Gewinn pro Waren-

schafft. korb schnell auf magere 0.5 bis 1.5 Prozent

13 Absatzwirtschaft (2021): Das Ge__dSchtnis von Investoren undeBrYstazu kurz, Ausgabe 7/8 2021, S. 16ff.

14 Absatzwirtschaft (2021): Drei GrYnde, warum sich E-Food dtzehseird, https://www.absatzwirtschaft.de/drei-gruende-wsasoe-
food-durchsetzen-wird-228387/

15 Capgemini Research Institute (2018): The Last Mile Delivery Gh&tedge, S. 19.

16 Masterclass (0.J.): What is Unit Economics, https://www.n@ass:.com/articles/how-to-calculate-unit-economics-for-your-businbas#
is-unit-economics, Zugriff am 06.08.2021.
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zusammenschrumpfen. Etliche Anbieter, oft-

mals im Omnichannel-Kontext der traditionel-

len stationSren LebensmittelhSndler, operieren
sogar mit ihren heutigen E-Food Modellen in
den roten Zahlen. Hauptgrund daf¥r sind i.d.R.
ineffiziente Prozesse und Strukturen im Fulfill-
ment.

Dies muss jedoch nicht der Fall sein. Je nach
gewShltem Modell ist bei den grissten Kos-

tenblScken, sowohl beim Picking/Verpacken

PROFITABILITET PRO WARENKORB IN PROZENT VOM UMSATZ IM STAT. HANDEL

2%-7%

als auch bei der letzten Meile B also der
Zustellung zum Kunden B noch einiges an
Prozesseffizienz und ungenutztem Potential zu
heben. Und HSndler erkennen an wachsenden
Marktanteilen und stark gestiegener Kunden-
nachfrage, dass E-Food ein hochaktuelles
KundenbedYrfnis ist, das sich nicht mehr
einfach so ignorieren 1Ssst. Und zum Handeln
zwingt!
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Abbildung 08: Schematische Darstellung der ProfitabilitSt

im stat. LEH / Detailhandel
Quelle: Eigene Darstellung.

PROFITABILITET PRO WARENKORB IN PROZENT VOM UMSATZ
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Unter der Annahme, dass die Lieferkosten in
den kommenden Jahren um 50% gesenkt
werden kSnnen, ist E-Food zumindest
genauso profitabel wie der traditionelle LEH.
Gleiches gilt fYr eine Senkung der Picking-
und Verpackungskosten.

Weitere -1 bis -2

Kosten i ; 1
Kosten fyr  LESeEREs)
Retouren &  gpjine-
Substitue LEH

Abbildung 09: Exemplarische Prognosen zum deutschen E-Food Markt

Quelle: In Anlehnung an Schu 20207

Als Resultat sollten HSndler bei den eigenen !

AktivitSten dringend daran arbeiten, die Pro-

zesseffizienz und ProfitabilitSt im Fulfillment zu

steigern.

Die oft genannten, aber oftmals nicht genauer

ausgefYhrten Buzzwords heissen dabei:

I @Wahl des richtigen BetriebsmodellsO, das
Zzu Bestellmenge pro Woche und Strategie
des HSndlers passt, sowie

Einsatz von &AutomatisierungsldsungenO,
mit denen insbesondere beim Picken der

Waren sowohl Zeit als auch Manpower im

Lager eingespart werden kann.

17 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D Strat8gik?8, https://amzn.to/3nuL1yf
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WANN WILLS DER KUNDE? KURZE AUFTRAGS-

VORLAUFZEITEN BEI E-FOOD

NEXT DAY WAR GESTERN DDIE LEAD
TIMES WERDEN Kt RZER

Die in Kapitel 1 beschriebene Transformation
der KundenbedYrfnisse wirkt sich ebenfalls
stark auf das Servicelevel innerhalb der E-
Food Branche aus. Waren bis vor rund einer
Dekade noch 2-3 Tage zwischen Bestellein-
gang und Auslieferung zum Kunden gang und
gebe (1. Generation E-Food), dominieren
heute eindeutig die Belieferung am gleichen
Tag (dSame Day DeliveryO) oder zumindest an
Folgetag (2. Generation E-Food). SpStestens
seit dem verstSrkten Aufkommen von Quick
Commerce heisst es aber auch beim Thema
Lead Times: Schneller dominiert. Und als Re-
sultat verschieben sich auch die Pole beim
Wocheneinkauf. Sowie die Kundenwahrneh-
mung.

Vermutlich wird jedoch Quick Commerce mit
einer Lieferung innerhalb von 10 Minuten sich
nicht nachhaltig als Standard durchsetzen, wie
von manchen Enthusiasten propagiert. Bereits
jetzt rudern die ersten Anbieter aus Effizienz-
und KostengrYnden wieder zurYck. So spricht
man bspw. bei Gorillas nicht mehr von einer
Lieferung innerhalb von 10 Minuten, sondern
nur noch von der Lieferung innerhalb von Mi-
nuten. Was einen Susserst dehnbaren Begriff
darstellt. Und im Extremfall auch innerhalb von
60 Minuten per Definition von Quick Commer-
ce sein kann. Im Vergleich zum Status Quo
wird es bei Quick Commerce wahrscheinlich
mittelfristig auf eine Lieferdauer von 30-45 Mi-
nuten hinauslaufen, die es den Anbietern er-
laubt, Yber die gemeinsame Auslieferung von
Orders B sog. &0rder PoolingO B Kosten- und
Skaleneffekte zu erzieleni®

Beim klassischen Wocheneinkauf im Internet
ist Sameday Delivery, also Bestelleingang und
Lieferung am gleichen Tag, bereits der neue
Standard geworden, der Sltere Fulfillment-
Konzepte mit Lieferung am nSchsten Tag
massiv unter Druck setzt. Insbesondere die

Suche und
Bestellung

N

tbergabe Bestelleingang

& Picking

Auslieferung

&

Abbildung 10: Prozessablauf E-Food
Quelle: In Anlehnung an Schu 2021?

kurzen Cutoff- und Lieferfristen, von zwei bis
drei Stunden, wie sie die tschechische Rohlik-
Gruppe (und ihre TSchter Gurkerl, Knuspr,
Kifli, Sezamo) gerade in Ost- und auch
Mitteleuropa sukzessive ausrollt, dYrften hier
die Kundenerwartung und die Value Propo-
sition nochmals mittelfristig massiv verschie-
ben.

Und damit alle Anbieter, die nicht auf ein
entsprechendes Konzept von regionalen La-
gern und nach Msglichkeit hohem Automati-
sierungsgrad setzen, massiv in in BedrSngnis
bringen. Und zwar sowohl was die Kosten,
aber auch die Kundenerwartungen anbelangt.

18,19 Schu, M. (2021): Der Quick Commerce Report, https://www.nedguhu.ch/reports/
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SORTIMENT B WEG VOM EINHEITSBREI

REGIONALE PRODUKTE BDAS DIFFEREN-
ZIERUNGSKRITERIUM AUS KUNDENSICHT

Waren die AnfSnge im Lebensmittelonlinehan-
del B Shnlich wie in den Anfangsjahren der Dis-
counter B durch lang haltbare, ungekYhlt la-
gerbare Produkte geprSgt (so genannte aPan-
try BoxO AnsStze), hat sich dies in den letzten
f¥nf Jahren massiv gewandelt.

Insbesondere RegionalitSt hat auch online bei
den Verbrauchern einen hohen Stellenwert er-
langt: Regionale Produkte boomen. Und durch
Corona wurde der Hang zur RegionalitSt noch
zusStzlich verstSrkt. So gaben laut Statist&°
86 Prozent aller Deutschen an, dass sie bei
frischem Obst und GemYse Wert auf regionale
Herkunft legen.

BIO AUF DEM VORMARSCH

Biologisch erzeugte Lebensmittel stehen in der
Verbrauchergunst ebenfalls weit oben. Dies
schiSgt sich auch im Umsatzwachstum nieder:
Bio-Lebensmittel haben seit Beginn der Coro-
na-Pandemie um rund 30 Prozent zugelegt in
Deutschland. Zudem hat dies den fYr HSndler
angenehmen Nebeneffekt, dass Bio-Produkte
meist eine hShere Marge aufweisen als Nicht-
Bio-Produkte. Und damit auch attraktiver fYr
die Vermarktung werden. Zudem agieren
Frische, RegionalitSt und Bio auch online mehr
und mehr als Anker, welche Verbraucher aktiv
in der Auswahl des HSndlers beeinflussen.
Und sind so zum Differenzierungskriterium ge-
genYber Mitbewerbern avanciert.

DIE BEDEUTUNG VON SORTIMENTSBREITE
UND -TIEFE

Sortimentsbreite und -tiefe stellen ein weiteres
Differenzierungskriterium im Online-Lebensmit-
telhandel dar, die im Umkehrschluss stark die
Anzahl der verfYgbaren SKUs und sogar den
Betriebstyp determinieren. Abgesehen von Ni-
schenshops oder Spezialversendern erwarten
Kunden heute im Lebensmittelonlinehandel ein

86%

aller Deutschen legen bei
frischnem Obst und GemYse
Wert auf regionale Herkunft

+30%

Umsatzwachstum bei Bio-
Lebensmitteln seit Beginn der
Pandemie in Deutschland

Abbildung 11: RegionalitSt und Bio sind angesagt
Quelle: Statista 202220

ausreichend breites (aber nicht zwangsISufig
tiefes) Sortiment Yber alle Hauptkategorien,
das alle relevanten Ankerartikel eines Super-
marktes enthSlt. tber die Sortimentstiefe kann

sich ein HSndler dann aber noch als Category-
Leader absetzen, indem in bestimmten Kate-

gorien so sehr in die Tiefe gegangen wird,
dass das Angebot fast schon dem eines Spe-

zialversenders in der jeweiligen Kategorie Sh-
nelt. In der Praxis vorhandene Anwendungs-
beispiele sind eine Fokussierung im Bereich
Spirituosen auf Gin oder bestimmte Weinan-
baugebiete. Aber auch bei Essig, ...| oder
Frischetheken fYr KSse, Wurst oder Meeres-
frychte ist dieser Differenzierungsansatz auch
online beobachtbar.

20 Statista (2022): https://de.statista.com/statistikédiéstudie/1122033/umfrage/relevanz-der-regionalen-herkunft-ewasduter-lebensmittel-

in-deutschland/
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DIE KTHLKETTE D EINE WEITERE CHALLENGE, DIE ES

IM E-FOOD ZU L...SEN GILT

LAGERHALTUNG & KOMMISSIONIERUNG b
KtHLUNG ALS HERAUSFORDERUNG

Im Non-Food Bereich sind Lagerhaltung und
Logistik heute quasi zum Standardprodukt
geworden. Die Anforderungen an Lagerung
und Logistik sind von geringer KomplexitSt,
eine wirkliche Differenzierung ist hier meistens
nicht erkennbar. So tummeln sich hier auch ei-
nige Anbieter, die Lagerung und Logistik als
CFulfillment as a ServiceE anbieten.

Im Bereich des Food- und Near-Food-Fulfill-
ment sieht dies jedoch grundlegend anders
aus: Das Handeln mit und die Lieferung von
frischen Lebensmitteln gilt zu Recht landauf
und landab als die K3nigsdisziplin schlechthin
im E-Commerce.

Je nach Produkt und dessen spezifischen
Anforderungen kann die Lagerhaltung zur ech-
ten Herausforderung werden. Verschiedene
Lagertemperaturen und kurze Haltbarkeiten
von teilweise nur einem oder wenigen Tagen,
bspw. bei frischem Fisch, Frischbrot oder
Hackfleisch, machen Lagerhaltung zur Chal-
lenge und auch entstehende Warenab-
schreiber tun lhres dazu.

10-15 Grad Celsius

0-5 Grad Celsius

6 Grad Celsius

-10 Grad Celsius

Raumtemperatur, vor 18. Tag ab
Legedatum

unter Eis

4-6 Grad Celsius

-18 Grad

Ebenfalls haben beim Fulfilment von Le-
bensmitteln noch in der Regel strenge Ge-
setze und Vorschriften, wie die |Yckenlose
Einhaltung von KYhlketten, eine erhebliche
Bedeutung. Food- und Near-Food-Fulfillment
kommt also durch das Thema KYhlung we-
sentlich mehr als nur eine Mittlerfunktion zu.

Wie auch im klassischen, stationSren Lebens-
mitteleinzelhandel bestehen fYr E-Food Regeln
hinsichtlich Lagertemperatur verschiedener
Lebensmittel sowie Einhaltung der KYhlkette.
Beispiele fYr solche Regelungen sind das
Schweizer Lebensmittelgesetz (LMG) oder die
Verordnung (EG) Nr. 219/2009 des Euro-
pSischen Parlaments Yber Lebensmittelhy-
giene. Zudem bestehen teilweise ISnderspe-
zifische Unterschiede zwischen diesen Vorga-
ben. Auch ist zu bedenken, dass das Handling
beim Ein- und Auslagern fYr das Zusammen-
stellen von Bestellungen umso komplexer
wird, je mehr Temperaturzonen zu bewirt-
schaften sind. Insbesondere der tbergang
von Lagerplatz zu Arbeits-/manuellem Kom-
missionierplatz stellt oftmals die grSsste He-
rausforderung im Prozess dar.

LEBENSMITTEL OPTIMALE LAGERTEMPERATUR LEBENSMITTEL OPTIMALE LAGERTEMPERATUR

4-6 Grad

2 Grad

0-1 Grad Celsius

10 Grad Celsius

7-10 Grad

6 Grad Celsius

-1-0 Grad

12 Grad

Abbildung 12: Optimale Temperaturwerte zur Lebensmittellagerung b dingwahl
Quelle: Schu 2020.2¢

21 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte D Player D Strat8giE28, https://amzn.to/3nuL1yf
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DIE LETZTE MEILE B KOSTENTREIBER UND KRITSCHER

ERFOLKSFAKTOR ZUGLEICH

LAST MILE LOGISTICS DKOMPLEXITET UND
HAUPTKOSTENTREIBER IM E-FOOD

Im Lebensmittelonlinehandel gilt die Logistik
auf der letzten Meile allgemein als erfolgs-
kritischer Faktor. Und nicht erst seit der Quick
Commerce Welle ab 2020 nimmt der An-
spruch an Geschwindigkeit und prompte Lie-
ferung aus Kundensicht immer stSrker zu.

Das Komplexe und Teure jedoch: In der Value
Chain von E-Food Anbietern kommissioniert
nicht der Kunde wie im traditionellen, stationS-
ren LEH, sondern die Mitarbeiter des HSndlers
D mit entsprechenden Auswirkungen auf DB
und EBIT pro Warenkorb. Und auch nicht der
Kunde, sondern ein Mitarbeiter des HSndlers
oder eines Logistikpartners transportiert die
Ware zum Kunden nach Hause vor die
HaustYre. Mit entsprechendem Kostendurch-
schlag: So hat die Unternehmensberatung
Capgemini berechnet, dass die Kosten der
Letzten Meile rund 48 Prozent Anteil an den
Gesamtkosten der Supply Chain im Onlinele-
bensmittelhandel haber?? Gefolgt vom Picken

der Bestellung mit rund 18 Prozent sowie dem

+  Leichte Skalierbarkeit

+  Einfach umsetzbar

+  Kein Aufbau von Know-how nétig
+  Keine Eigenkapitalbindung

+  Kunde Ybernimmt quasi die Gletzte MeileE

+  Bessere Drop Raten m3glich
Realisierung von Multi-/Omnichannel-Vorteilen, wenn Pick-up im
eigenen Store Netzwerk erfolgt

+  DurchgSngige User Experience Yber die gesamte Lieferkette
erzielbar

+

msglich

Hshere zeitliche FlexibilitSt

Genauere und kYrzere Lieferzeitfenster fYr den Kunden

Angebot von Zusatz-/Premiumservices

DurchgSngige User Experience Yber die gesamte Lieferkette

erzielbar

Lieferfahrzeuge bieten fahrende Gratis-WerbeflSche

Kombination der StSrken von verschiedenen Liefermodellen

+  Erschliessung grSsserer Liefergebiete, die mit nur einer Lieferform
nicht rentabel msglich wSre

db db b dn

b

+

+  Mehr Auswahlm&glichkeiten bei Lieferarten fYr den Kunden und
dadurch fYr ihn mehr FlexibilitSt

Abbildung 13: Optionen der letzten Meile
Quelle: Schu 2020.23

Verpacken fYr die Auslieferung mit rund 15
Prozent an den Gesamtkosten.

Die Kosten fYr Lagerung der Lebensmittel
schlagen mit 12 Prozent der Gesamtkosten zu
Buche, wShrend sich verbleibende weitere
Kosten innerhalb der Supply Chain auf rund 7
Prozent der Gesamtkosten subsummieren.
FYhrt man den Gedankengang weiter, stellt
man relativ schnell fest, dass Fulfillmentkosten
und insbesondere die Lieferkosten auf der
letzten Meile die gr3sste HYrde fYr E-Food-
HSndler darstellen, um die Schwelle zur Profi-
tabilitSt zu erreichen.

Da der Schwerpunkt dieses Reports jedoch
nicht auf der letzten Meile, sondern auf
MSglichkeiten des Lagerns und Pickens liegt,
werden Auslieferoptionen der letzten Meile
Yberblicksartig mit ihren generellen Vor- und
Nachteilen in Abbildung 13 dargestellt. Eine
detaillierte ErlSuterung findet die geneigte Le-
serschaft in &Das E-Food BuchO.

LIEFERMODELL | VORTEILE NACHTEILE

I ggf. geringere FlexibilitSt

! ISngere Lieferzeiten, da ein Operator mehr in der Lieferkette

! Verlust der Kontrolle auf der letzten Meile

! Perssnliche Kundenansprache und durchgSngige User Experience
nicht msglich

! Kapitalintensiv, um entsprechende Dichte an Click & C ollect Punkten
aufzubauen, resp. zu betreiben

! Hohe Fixkosten

! Als breit nutzbares Liefermodell in stand-alone Form kau m
wirtschaftlich nutzbar

Starke Synergiennutzung mit bestehenden brick-and-mor tar-KanSlen

! Hohe Kapitalbindung fYr Fuhrpark und eigenes Auslieferpersonal

! Know-how-Aufbau notwendig

! Kurzfristige Spitzen bei erhshtem Bestellaufkommen k$ nnen schlecht
abgefangen werden

! Hsherer Koordinationsaufwand intern _
! Schaffung von zusStzlicher KomplexitSt

Abfangen von Spitzen ohne zusStzlichen eigenen Ressourcenaufbau

22 Capgemini Research Institute (2019): The Last Mile Delivery @h&@liengg retail and consumer product customers a superior delivery
experience without impacting profitability ® Country insightearg, Studie.
23 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player D Strat8gik®4, https://amzn.to/3nuL1yf
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LAGER- UND
KOMMISSIONIERMODELLE
IM E-FOOD



GROSSE BANDBREITE: LAGER- UND KOMMISSIONIER-

OPTIONEN IM ONLINELEBENSMITTELHANDEL

GENERELLE OPTIONEN IM FOKUS

Im Onlinelebensmittelhandel sind generell jeg-
lichste Optionen von Lagerung und Kommis-
sionierung denkbar, sofern sie den gesetzli-
chen Regularien von Lagerung und KYhlkette
entsprechen.

Die gSngigste Unterscheidung findet jedoch
nach dem gewShlten Lagerort statt: Grund-
legend wird zwischen Lagerung und Picking in
einem Laden mit Kundenfrequenz B wie es bei
einem Multi- oder OmnichannelhSndler der Fall
sein kann B und einem Lager ohne Kundenzu-
gang unterschieden. Damit ergeben sich die
folgenden Handlungsoptionen:

I Kommissionierung im Laden / Store,
I Kommissionierung im Dark Store / Lager,

I Kommissionierung im Laden mit angesch-
lossenem Micro-Fulfillment Center (MFC),

I Kommissionierung in einen vollautomatisier-
ten zentralen Fulfillment-Center (CFC).

KOMMISSIONIERUNG IM LADEN / STORE

Die Kommissionierung in einem bestehenden
Laden, respektive Store, stellt die am ein-
fachsten realisierbare und zu Beginn kosten-
gYnstigste Option dar, um als HSndler in das
weite Feld des E-Foods eizusteigen. Da die
Rahmenbedingung zur Nutzung dieses Mo-

Laden / Store
Darkstore / Lager

Laden mit ange-
schlossenem MFC

oo
gﬁ

Abbildung 14: Kommissionieroptionen im E-Food
Quelle: Eigene Darstellung

Store, also das gleichzeitige Picken mehrerer
Bestellungen durch ein und denselben Picker,
ist bisher bei vielen Anbietern eher noch die
Ausnahme. Eine UnterstYtzung des Pickers
durch eine Handscanner-LSsung mit Display,
die Artikel und zu pickende Menge zeigt,
sowie den Picker nach M3glichkeit ebenfalls
halbwegs laufwegsoptimiert von Zone zu Zone
lotst, gehsrt dabei zwischenzeitlich zum Stan-
dard. Die zum Picken eingesetzten KrSfte sind
oftmals im Laden angestellt und Ybernehmen
die Onlinebestellungen in ihrem Arbeitsalltag

dells jedoch &vorhandener LadenO D oder mit.

besser B vorhandenes Ladennetzwerk heisst,
liegt diese Option primSr im L3sungsraum
klassischer, stationSrer HSndler. Diese sind
auch oftmals in der Anfangszeit die Klientel,
die solch eine Fulfillment-Lsung fYr den
Einstieg nutzt. Bei der Kommissionierung im
Store bewegen sich die Picker durch die Re-
galreihen innerhalb des Ladens und picken die
Bestellung des Kunden hSndisch zusammen.
Im Normalfall bearbeitet ein Picker dabei eine
Bestellung und die Bestellungen werden nach-
einander abgearbeitet. Multi-Order Picking im

Als Vorteil dieses Ansatzes wird angefYhrt,
dass Implementierungs- und Fixkosten (Laden
ist bereits vorhanden, allfSllig erh3ht sich durch
das zusStzliche Online-Volumen sogar die
FISchenproduktivitSt, respektive schlecht lau-
fende Filialen k3nnen wieder durch Zusatz-
umsatz hochgezogen werden) fYr den Einstieg
in den Onlinelebensmittelhandel vergleichswei-
se gering ausfallen.

Gerne wird dieser Ansatz auch mit Pick-up
Modellen kombiniert, bei denen der Kunde

(
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dann den bestellten Einkauf selbst abholt.

Allerdings entspringt dieses abuy online, pick
up in storeO genannte PhSnomen, weniger ein-
em Kundenwunsch, sondern der Scheu vieler

HSndler vor KomplexitSt und Kosten der letz-
ten Meile. Kunden wYnschen sich bei E-Food

wenn immer msglich die Lieferung nach Hau-

se.

Als grosser Nachteil dieses Ansatzes darf an-
gefYhrt werden, dass sich ab einem bestimm-
ten Bestellvolumen oftmals die stationSr ein-
kaufenden Kunden von einer Armada von
Pickern fYr die Onlinebestellungen gestsrt und
beengt fYhlen. Oder im schlimmsten Fall eine
Konkurrenz um die gleichen Produkte im Re-
gal zwischen Picker und stationSrem Kunden
entsteht, da die WarenverfYgbarkeit und out of
Stock auf Grund von meist fehlender be-
standsgenauer LagerfYhrung nicht m&glich ist.
Zudem sind durch bestehende Platzrestrikti-
onen im Laden die Anzahl der wSchentlichen
Bestellungen oftmals recht schnell erreicht.
Dies k3nnte ein HSndler jedoch partiell noch
umgehen, indem er weitere Stores mit glei-
chem Sortiment zum Picken in einer Region
nutzt und die Bestellungen quasi auslastungs-
und distanzoptimiert auf seine Stores verteilt.

Sind die Kommissioniervolumen bei Store-
Picking-AnsStzen steigend, respektive streben
diese unweigerlich in Richtung Obergrenze,
erfolgt in der Handelspraxis oftmals der Wech-
sel in einen Dark Store. Im Dark Store B was
nichts anderes als ein Lager zum Kommissi-
onieren meint B kSnnen alle Prozesse und
Laufwege im Vergleich zum Picking im Laden
maximal optimiert werden. Vor allem die Lauf-
wege sind hierbei B anders als im Store b auf
Effizienz und nicht auf eine maximal lange
Verweildauer ausgelegt. Als Resultat steigt die
Picking Effizienz an und der Pick-Vorgang
kann beschleunigt werden. Zudem wird eine
Bestellung meist in verschiedenen Zonen
parallel gepickt und dann in einer Verdich-
tungszone zum Ende des Pick-Vorgangs zu-
sammengefYhrt. Auch ist es heutzutage
technisch msglich, dass ein Picker in einer Zo-

ne mehrere Bestellungen parallel pickt (so ge-
nanntes dorder batchingO). Dies ist zwar eben-
falls beim Store Picking denkbar und tech-
nisch umsetzbar, findet in der Praxis jedoch
noch nicht so hSufig Anwendung. Neben effi-
zienteren AblSufen spricht fYr Dark Stores,
dass diese nicht mit paralleler Kundenfrequenz
auskommen mYssen.

Genau wie beim Store Picking, ist der Auto-

matisierungsgrad jedoch meist gering, die Pi-

cker bewegen sich durchs Lager und picken

die Bestellungen mit vergleichsweise hohem
manuellem Aufwand zusammen. Daher ver-
wundert es nicht, dass in der Handelspraxis B
gerade in Ballungsgebieten, in denen Logis-
tikfiSche tendenziell teurer wird B teilweise
schlecht laufende grosse Stores in der Agglo-

meration geschlossen und zu Dark Stores zum
Abarbeiten der wachsenden Menge von On-

linebestellungen umfunktioniert werden.

Ein neuer, vielversprechender Trend im Ful-
fillment von online bestellten Lebensmitteln
besteht in der Implementierung von so genan-
nten Micro-Fulfilment-Centern (MFC). Diese
besitzen ca. seit dem Jahr 2018 Marktreife.
MFCs verbinden quasi die Vorteile aus zwei
Welten, die die Gegenpole eines Kontinuums
darstellen: Geschwindigkeit von lokalem Pi-
cking hinsichtlich letzter Meile / Abholung
durch vergleichsweise kurze Wege der Be-
stellung zum Kunden mit Skalierungs- und Ko-
stenvorteilen von Automatisierung. Idealer-
weise werden diese im Omnichannel-Kontext
in Kombination mit stationSren Filialen eines
HSndlers genutzt. Dabei wird der stationSre
Laden um ein MFC ergSnzt. ZusStzlich zur
bestehenden LadenflSche gibt es so einen
getrennten Kommissionierbereich fYr Online-
bestellungen, in dem die Ware mit Hilfe von
AutomatisierungslSsungen effizient und platz-
sparend gelagert und dann mit Hilfe von Pick-
Stationen nach Bedarf wieder ausgelagert
wird. Diese Micro-Fulfilment-Center sind
zudem in verschiedene KYhlzonen unterteilt,
um optimale Lagerbedingungen zu gewShr-
leisten.



Im Vergleich zu herkSmmlicher Kommiss-
ionierung im Store ist diese Variante bis zu drei
Mal schneller beim Picking und bietet eine
wesentlich hShere Kommissioniereffizienz und
damit geringere Kosten pro Warenkorb, die es
aus HSndlersicht zu decken gibt. Zudem ist
eine Kombination mit dem vorhandenen und
teilweise regionalem oder lokalen Sortiment im
Store denkbar. Bei einem durchschnittlichen
Megastore-Sortiment von 30'000 bis 35'000

SKUs kSnnen Schnelldreher, die oft in Online-
Bestellungen nachgefragt werden, im Micro-
Fulfilment-Center gelagert werden, wShrend
Artikel mit Longtail-Charakter bei Bedarf noch
aus dem Store dazugepickt werden. Auch

weitere Ultra-Frische-Artikel, wie beispielswei-
se frisches Hackfleisch oder weitere Produkte
aus der Metzger-, Fisch- oder KSsetheke
kSnnen so noch dazugefYgt werden und als
Differenzierungskriterium gegenYber Wettbe-
werbern dienen. Durch diesen Shift und eine
starke rSumliche Trennung von Online- und
stationSrem GeschSft wird zudem der Kun-
denfluss im Laden kaum mehr beeintrSchtigt.
Auch kdnnen die Personalkosten fYr das Kom-
missionieren der Onlinebestellungen durch das
automatisierte Picking gering gehalten werden.
Micro-Fulfilment-Center haben einen ver-
gleichsweise geringen Platzbedarf und sind
schon ab einer FISche von 800 Quadrat-
metern msglich.

Durch die erhsShte Pick-Leistung ersffnen sich
auch auf der letzten Meile neue MSglich-
keiten. Einerseits kann dem Kunden mit Click
& Collect eine Pickup-Service angeboten wer-
den, bei dem der Kunde bspw. innerhalb einer
Stunde nach Bestelleingang seinen Wochen-
einkauf selbst abholen kann. Andererseits
kann bei Heimlieferung der Kunde von verbes-
serten Cutoff-Zeiten profitieren, so bei Bestel-
lung und Lieferung am gleichen Tag innerhalb
von 2-3 Stunden. Zudem kann die Kombi-
nation aus Store und angeschlossenem Micro-
Fulfilment-Center gleichzeitig als Auslieferbasis
fYr die letzte Meile mit eigenen Fahrzeugen
dienen, so innerhalb eines Ballungsraums. An-
ders als bei einem CHub-and-SpokeE-Kon-
zept, das oftmals bei grossen Lagern ein-
gesetzt wird, entfSlit damit die Umladung zur
Feinverteilung und es kSnnen weitere Logistik-

und Fahrtkosten durch eine dezentrale Struk-
tur eingespart werden.

Die letzte Option, die fYr effiziente Prozesse
bei grossen Bestellvolumina sorgt, besteht in
der Implementierung eines vollautomatischen
Central Fulfillment-Centers (CFC). Generell las-
sen sich fYr die Nutzung eines Central Ful-
filment-Centers die gleichen Argumente an-
fYhren, die auch im Kleinen fYr ein Micro-

Fulfilment-Center (MFC) gelten:

I h3here ProduktivitSt der Mitarbeiter beim
Picking,

I Verbesserte Pick-Genauigkeit, dadurch we-
niger Fehler,

I verbesserte Arbeitsbedingungen an ergo-
nomisch eingerichteten Pick-PIStzen,

I verbesserte Ausnutzung des vorhandenen
Lagerplatzes und damit eine bessere FIS-
chenproduktivitSt,

I durch automatisiertes Picking deutlich
kYrzere dlLead TimesO und in Folge ein
hdheres Service-Level gegenYber den Kon-
sumenten.

Die Implementierung eines vollautomatisierten

Central Fulfillment Centers wird oftmals als die

beste Chance fYr E-Food Pure Player ohne
eigenes Ladennetzwerk gesehen, um lang-

fristig profitabel zu agieren. Insbesondere in

Kombination mit einer eigenen Auslieferflotte
sind hier hohe Effizienzgewinne und Kosten-
einsparungen realisierbar, die nachhaltig auf
den Deckungsbeitrag des HSndlers durch-
schlagen. Und so gute Chancen bieten, mit E-
Food Yber entsprechende Automatisierung
und Skalierung als HSndler sehr wohl Geld zu

verdienen.

Dem gegenYber stehen allerdings ein hoher
Kapitaleinsatz zur Implementierung, eine lange
planerische Vorlaufzeit sowie eine klare Fo-
kussierung auf Wachstum und weitere Bestell-
zunahme. Da im meist eher kurzfristig
geprSgten Denken von HSndlern in einem Zeit-



raum von maximal 12 bis 18 Monaten der
Break-even erreicht werden muss, stellt ein
voll-automatisiertes Lager fYr den Business
Case meist eine rechnerische Challenge dar.

Allerdings zeigen auch Player wie beispiels-
weise Picnic im Heimatmarkt Niederlande,
Frisco in Polen, Rewe mit Scarlet One in KSIn,
aber auch Ocado, Kroger, Groupe Casino,
oder Morrissons, dass sich dieses Invest
durchaus rechnen kann. So nutzt Kroger
CFCs, um die OstkYste der USA nach und
nach durch den Onlinelebensmittelhandel fYr
sich zu erschliessen - und zwar in einem
Gebiet, in dem Kroger keine PrSsenz durch
eigene Filialen aufweisen an. Insgesamt ein
transformativ kluger Schachzug.



@

MODELLVERGLEICH
UND
PROFITABILITET



KOMMISSIONIERMODELLE UND KOSTEN IM VERGLEICH

LAGER- UND KOMMISSIONIEROPTIONEN IM
VERGLEICH

Die in diesem Report im vorherigen Kapitel
dargestellten Modelle zum Picken von Online-
lebensmittel-Bestellungen unterscheiden sich
primSr  hinsichtlich Implementierungskosten,
Pick-Effizienz pro bearbeiteter Bestellung so-
wie der Menge an Bestellungen, die mit dem
jeweiligen Modell gehandhabt werden k3nnen.

In AbhSngigkeit vom Marktpotential und er-
warteter Anzahl Bestellungen pro Woche hat
die Wahl des Fulfilment-Modells durchaus
einen entscheidenden Einfluss auf die Fix-
sowie die Prozesskosten und damit letztend-
lich auch die ProfitabilitSt bei E-Food. Grosser
Treiber dabei ist die so genannte Fixkosten-
degression, also die Verteilung der fixen Kos-
ten des Fulfilments auf die einzelne Be-
stellung: Mit zunehmender Ausbringungs-
menge sinkt der Anteil der fixen Kosten, die
der einzelnen Bestellung zugerechnet werden.
Je nach gewShitem Modell und den resultie-
renden Anschaffungskosten fYr das gewShite

CENTRAL
_ STORE PICKING DARK STORE MICRO FULFILLMENT CENTER FULFILLMENT CENTER
1 "

gering (da physischer Store bereits vorhanden) mittel

Lagermodell wirkt sich diese Fixkostendegres-
sion Yberproportional stark auf die Unit Econo-
mics B also die durchschnittlichen Kosten pro
Bestellung B aus, die im Normalfall zur De-
ckungsbeitragskalkulation herangezogen wer-
den. Hierbei liegt die Gefahr insbesondere
darin, dass bei einer schlechten Auslastung
des gewShlten Fulfillment-Modells der ten-
denziell hShere Fixkostenanteil pro Bestellung
den zu erzielenden DB und letztendlich den
EBIT stark erodiert oder sogar negativ werden
ISsst. Als Faustregel gilt, dass das Ausbring-
ungsvolumen des gewShiten Modells sich
auch mit der Strategie des Unternehmens im
jeweiligen Zeitraum decken sollte. Dabei sind
es i.d.R. bei den AnsStzen, die nicht in einem
Store picken, vor allem das Handling von
tber- und v.a. auch UnterkapazitSten, die
kostenseitig schnell als Ausreisser zu Buche
schlagen. Des weiteren ist neben der HShe
der Investition fYr das entsprechende Lager-
modell ebenfalls der Implementierungszeit-
raum zu beachten: Standortwahl und das

Lt} 1

mittel hoch

kurz mittel

mittel lang

gering (da sonst Kundenfluss im Laden gestsrt)

mittel-hoch

mittel hoch

gering, Fokus auf manuelles Picking

gering, Fokus auf manuelles Picking

sehr hoch,
Fokus auf automatisiertes Picking

sehr hoch,
Fokus auf automatisiertes Picking

gering mittel

hoch sehr hoch

Innenstadt oder Agglomerattion

Agglomeration /
verkehrsgYnstige Industriezone

Agglomeration /

Innenstadt oder Agglomeration oot ,
99 verkehrsgYnstige Industriezone

innerhalb weniger Stunden

am gleichen Tag

innerhalb weniger Stunden am gleichen Tag

lokales / regionales Sortiment

regionales oder national es Sortiment

lokales / regionales Sortiment regionales od er nationales Sortiment

stationSre HSndler, deren Bestellvo-

stationSre HSndler, die bei Lebensmittel online
nur geringe Volumina abdecken

grosse Bestellvolumen, die von Multi-/

Omnichannel-HSndlern Yber den Kanal

GOnlineshopE abgewickelt werden, so-
wie fYr COnline Pure PlayerE

lumina so stark gestiegen sind, dass
diese nicht mehr im klassischen Store
Picking bewSltigt werden k&nnen, ohne
die stationSren AktivitSten und den
Kt T ig zu stSren

grosse Bestellvolumen, die von Multi-/

Omnichannel-HSndlern Yber den Kanal

GOnlineshopE abgewickelt werden, so-
wie fYr GOnline Pure PlayerE

myMigros, bringoo, Bringman, Instacart

Coop, Migros Onli ne

Sedanos, Albertsons, Walmart,
Woolworths, Ahold Delhaize

Picnic, Frisco, Kroger, Ocado, Groupe
Casino, Rewe, Sobeys, ICA

Abbildung 15: Lager- und Pickingoptionen im Vergleich

Quelle: Eigene Darstellung.
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EINNAHMEN

AUSGABEN

Finden von geeigneten Immobilien ist heutzu-
tage im DACH-Raum bereits zur Challenge
geworden. Genehmigungsverfahren seitens
BehsSrden kSnnen dann ein Lagerum- oder
Ausbauprojekt weiter erheblich verzSgern.

Hinsichtlich des zu wShlenden Modells gilt es
festzuhalten, dass es nicht DAS eine prSferier-
te Fulfillment-Modell gibt. Das zu wShlende
Modell muss immer zu Gegebenheiten, Strate-
gie und angepeilter Ausbringungsmenge des
Anbieters passen.

KOSTENSEITIGE BETRACHTUNG VER-
SCHIEDENER FULFALLMENT-OPTIONEN

Im Folgenden werden die vier Picking Modelle
und die daraus resultierenden Kosten einem
direkten Vergleich unterzogen. Im konkreten

Fall geschieht dies anhand einer Reihe von
Annahmen, die auf Erfahrungswerten des Au-
tors aus seiner BeratertStigkeit der letzten Jah-
re sowie dem Austausch mit diversen Bran-
chenexperten und Praktiern basieren. Je nach
Land, Unternehmen und zu Grunde liegenden
Prozessen kSnnen diese Werte allerdings vari-
ieren und mYssen fYr eine Detail-Rechnung ei-
nes Business Case individuell und situations-
abhSngig angepasst werden.

Der in Abbildung 16 dargestellte, beispielhafte
Case fYr unterschiedliche Lager- und Picking-
optionen beruht sowohl auf idealtypischen
Durchschnittswerten, als auch der Annahme
einer optimalen Auslastung. Zudem werden
folgende MaximalkapazitSten pro Tag ange-
nommen: Store Picking 500 Bestellungen,
Darkstore 70000 Bestellungen, Micro Fulffill-

STORE PICKING DARK STORE MICRO FULFILLMENT CENTRAL FULFILLMENT
CENTER (MFC) CENTER (CFC)

Netto-Warenkorbwert (ohne MwSt.) 90! 90! 90! 90!
LiefergebYhr 41 41 41 41
Einnahmen aus WKZ/Retail Media 1! 1! 1! 1!
SUMME Einnahmen 95! 95! 95! 95!
Handelsmarge in Prozent 30% 30% 30% 30%
COGS (Cost of Goods Sold) in Prozent 70% 70% 70% 70%
COGS (Cost of Goods Sold) in EUR 63! 63! 63! 63!
DB1 32! 32! 32! 32!
Angenommene Fixkosten Fulfillment bei
Vollauslastung pro Bestellung 2.67! 0.38! 0.42! 0.67!
Lohnkosten pro h 12.00! 12.00! 12.00! 12.00!
Angenommene Picking-Zeit pro Bestellung in
Minuten 20 10 5 5
Variable Lohnkosten pro Bestellung 4.00! 2.00! 1.00! 1.00!
Kosten Verpackungsmaterial und weitere Kosten 2.00! 2.00! 2.00! 2.00!
Fulfillment Kosten pro Bestellung 8.67 ! 438! 3.42! 3.67!
Payment Kosten in Prozent 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%
Payment Kosten in EUR 1.43! 1.43! 1.43! 143!
Auslieferkosten Letzte Meile pro Bestellung 5.00 ! 5.00! 5.00! 5.00!
DB 2 16.91! 21.19! 22.16! 21.91!
Marketingkosten in Prozent 10% 10% 10% 10%
Marketingkosten in EUR 9.00! 9.00! 9.00! 9.00!
IT-Kosten in Prozent 3% 3% 3% 3%
IT-Kosten in EUR 2.70! 270! 2.70! 2.70!
Overhead & Verwaltung in Prozent 2% 2% 2% 2%
Overhead & Verwaltung in Euro 1.80! 1.80! 1.80! 1.80!
DB 3 3.41! 7.69! 8.66! 8.41!

Abbildung 16: Lager- und Pickingoptionen im Vergleich
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abbildung 17: Darstellung der realisierbaren FixkostendegressioAlinSngigkeit der Fulfillment-Option

Quelle: Eigene Darstellung.

ment Center 40000 Bestellungen sowie 250000doch operative Exzellenz B also eine klare

Bestellungen pro Tag in einem Central

Fulfillment Center.

Dabei fSlit ins Auge, dass zwei relevante
Effizienzhebel existieren: Einerseits die bereits
angesprochene Fixkostendegression sowie

andererseits die angenommene Zeitersparnis
beim Picken, die Yber die variablen Lohnkos-

ten zu Buche schiSgt. Dabei wird davon

ausgegangen, dass der zeitliche Aufwand des

Pickens in einem Dark Store auf Grund pro-

zessualer Optimierungen und Tech-Einsatz um
den Faktor 2 verringert werden kann, im MFC

b was streng genommen nichts anderes als
ein kleines Central Fulfillment Center darstellt
und CFC Case sogar um den Faktor 4. Abbil-

dung 17 veranschaulicht diese Zusammen-

hSnge grafisch: Anzumerken ist, dass die Kos-
tenkurven nach Erreichen der maximalen

Ausbringungsmenge parallel weitergezogen

wurden. Um Mehrvolumen im Vergleich zu den

anderen Fulfilment-Optionen zu realisieren,
mYsste ein HSndler weitere Standorte er-
schliessen.

Des weiteren zeigen DB-Rechnung und Grafik,
dass E-Food auch mit Store Picking profitabel
betrieben werden kann. Voraussetzung ist je-

24 KPMG (2020): E-Food Betriebsmodelle, Studie, S. 4.

Fokussierung auf schlanke und effiziente Pro-

zesse. Des weiteren fSllt ins Auge, dass mit
einem Micro Fulfillment Center bis zu ca. 40000
Bestellungen pro Tag nahezu am effizientesten
kommissioniert werden kann. Damit landen die

meisten Modelle nach entsprechenden Effi-

zienzsteigerungsmassnahmen ebenfalls im
amagischen ZielkostenkorridorO von 3-5 Euro
Picking-Kosten pro Bestellung?*

Spannend wird der Vergleich der verschie-
denen Fulfillment-Optionen, wenn man nicht
nur die fixen Kosten, sondern auch die
variablen Kosten (sprich: Lohnkosten) fYr das
Picken mit einbezieht (vgl. Abbildung 18).
Dabei schiSgt vor allem die Effizienzsteigerung
durch Automatisierung und damit einherge-
hend geringere Personalkosten zu Buche.
Abbildung 18 vergleicht somit die Vollkosten
(anteilige Fixkosten fYrs jeweilige Picking-
Modell sowie die entstehenden Lohnkosten)
anteilig in AbhSngigkeit der Bestellungen pro
Tag. Auch hier schneiden die LSsungen mit
hohem Automatisierungsgrad B wie zu
erwarten B wieder deutlich besser ab.
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Abbildung 18: Zusammenhang zwischen Vollkosten und Bestellmengeé\bhSngigkeit der Fulfillment-Option

Quelle: Eigene Darstellung.

Effiziente Prozesse und niedrige Prozesskos-
ten sind im GeschSft mit Lebensmitteln im

Internet essentiell, um auf Grund der

Margensituation von durchschnittlich rund 30

Prozent nach Abzug der so genannten COGS

D also Cost of Goods Sold B aus HSndlersicht
mit dem verbleibenden Deckungsbeitrag noch

profitabel agieren zu kSnnen. Mangelnde Pro-

zessexzellenz und Wahl eines Betriebsmo-
dells, das nicht zur eigenen Strategie und der-
zeitigen Bestellsituation passt, sind hierbei
meist die Kostentreiber, die E-Food wirtschaft-

lich unattraktiv werden lassen. Neben dem

grundlegenden Anfangsentscheid, ob ein

HSndler wachsen und skalieren m3chte, oder
aber schnellstm3glich ProfitabilitSt erzielen
mschte, sind es zudem oftmals Anfangsinves-

titionen, die HSndler davon abschrecken las-
sen, in den Lebensmittel-Onlinehandel einzu-
steigen, respektive E-Food zu skalieren.

In der Handelspraxis zeichnen sich zudem bei
den Playern, die die BYhne des E-Food
betreten haben, zwei Trends ab: Einerseits bei
Online Pure Playern wie bspw. Picnic, die auf
Wachstum und langfristig Marktanteile aus
sind, der Trend zu Skalierung und hochgradig
automatisierten Cental Fulfillment-Centern, die

eine grosse Anzahl an Bestellungen pro
Woche stemmen kSnnen, um somit auf ho-

hem Ausbringungsniveau RentabilitSt  zu
erreichen. Andererseits bei HSndlern mit Fi-
lialnetz der Trend, bei steigenden Mengen weg
vom klassischen Store Picking hin zu Micro-
Fulfilment-Centern am Store umzushiften, mit
deren Hilfe Bestellungen wesentlich effizienter
abgewickelt werden kSnnen, ohne den Kun-

denfluss im Laden und das dortige Ein-
kaufserlebnis zu beeintrSchtigen.

Zudem verSndert sich bei neu errichteten oder
renovierten Stores von Multi- & Omnichannel
HSndlern auch das Layout, mit einem eigenen,
dem Kunden unzugSnglichen Bereich fYr On-
linebestellungen, meist in Kombination mit
einem angeschlossenen MFC.

Egal welche Strategie gewShlt wird: SpS-
testens seit dem Aufkommen der Corona-
Pandemie haben Verbraucher die Furcht vor
E-Food, also das Bestellen von Lebensmitteln
im Internet, endgYltig abgelegt. Und eine
nachhaltige Marktanteilsentwicklung mit gros-
sem Potential fYr die Player, die den Einstieg,
respektive den Ausbau wagen, ist absehbar.
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IN EIGENER SACHE

DAS E-FOOD BUCH
MERKTE DB PLAYER B STRATEGIEN

E-Food. E-Grocery. Online Grocery. Onlinelebensmittelnael
oder auch Lebensmittellieferdienst. Namen gibt es viele fY
ein PhSnomen, das uns seit rund 2 Dekaden begleitet und
nicht erst seit der Corona-Pandemie zweistellige Wachs-
tumsraten erzielt. Vom modernistischen Lager hochgehyped
von Traditionalisten teilweise immer noch kleingeredet ode
mit Ehrfurcht, respektive Angst bedacht. Geht es hier doch
um eins: Die letzte analoge Bastion des traditionellen Harmds
mit der enormen Sprengkraft von E-Food aufzubrechen.

In diesem Werk vereint Matthias Schu geballtes Experten-
wissen, Best Practices und seine Erfahrungen aus mehr als
einer Dekade Strategieberatung, Projektmanagement und
Business Development in E-Food, E-Commerce und
Omnichannel-Handel.

Das E-Food Buch. Ein Must-Have fYr alle, die sich mit dem
Verkauf von Lebensmitteln im Internet befassen oder den
Einstieg in diesen weltweit Yberdurchschnittlich wachseten
Markt suchen.

ErhSltlich als E-Book und Paperback

Hier bestellen: https://amzn.to/3nulL 1yf
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Gerne wird E-Food, also der Verkauf von
Lebensmitteln im Internet, als Sturm auf die
letzte analoge Bastion des Handels bezeich-
net. Nach Jahren der Stagnation mit nur ge-
ringem Wachstum hat die Corona-Pandemie
den ersten grossen Verteidigungsring in 2020
bereits eingerissen. Und nun haben findige
Startups noch einmal krSftig nachgeladen.

Quick Commerce B Lebensmittel in Minuten b
ist der nSchste Schuss. Sowohl in Richtung
stationSrem Lebensmitteleinzelhandel (LEH),
als auch in Richtung etablierter E-Food Spieler
wie Rewe, Coop, Billa, Bringmeister und Co.,
die heute den klassischen Supermarkt-Wo-
cheneinkauf mit grossen Warenksrben und
wenig FlexibilitSt adressieren.

Dabei zielt Quick Commerce als neues Seg-
ment innerhalb von E-Food ebenfalls auf neue
Kundengruppen mit anderen BedYrfnissen
und Vorlieben, fYr die der klassische E-Food
Einkauf bisher unattraktiv war.

So wundert es denn auch nicht, dass Quick
Commerce von manchen bereits als der neue
Megatrend im Handel gehyped wird. Und bei
Venture Capital Gebern als dThe Hottest New
Shit on EarthO in die Finanzierungsrunden-
Annalen eingehen wird.

Galten vor wenigen Jahren Investments im
Retail-Bereich noch als dunsexyO, hat sich dies
mit Playern wie Gorillas, Flink, Jiffy, Stash oder
auch Jokr radikal gewandelt. Seit dem
spriessen erfreulicherweise auch im Online-
handel mit Lebensmitteln Startups mit Ein-
horn-Status gen Himmel. Und der Food-
Einkauf ist auch bei den sonst so kon-
servativen deutschen Verbrauchern online
hipp und en vogue geworden.

Die Neuheit von Quick Commerce zeigt aber
auch eins: Es findet sich fast kein Wissen zu
Best Practices, GeschSftsmodellen und Vor-
gehensweisen, Marktzahlen, den dominanten
Playern oder auch den in Fachkreisen viel
beschworenen und noch mehr diskutierten
Unit Economics.

Hier setzt der Quick Commerce Report an.
Herausgekommen ist eine fundierte Wissens-
sammlung, angereichert mit Zahlen, Daten
und Fakten als tberblick und Guide durch die
bunte, neue Welt der ultra-schnellen Lebens-
mittel-Lieferungen.

un viel Exfolg mit dem Quick

n
Und Report!
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E-FOOD
Ein Markt mit Zukunft



Beschluss, das
Internet kommerziell
nutzbar zu machen

ITOS STILL 8DAY ONEO B AUFBRUCH IN EINEM

MILLIARDENMARKT

DIE ANFENGE

Nicht erst seit der Corona-Pandemie wird
wohl kein anderes Segment im E-Commerce
...kosystem so kontrovers diskutiert wie E-
Food, der Verkauf von Lebensmitteln Yber das
Internet. Von den einen bereits seit ISngerem
als Megatrend und Dauer-Hype gelobt, von
Skeptikern als bedeutungslos und mit be-
grenztem Potential kleingeredet oder zumin-
dest mit Sngstlichen Blicken bedacht. Wohin
die Reise in Zukunft gehen wird, deutet sich
bereits an. E-Food wSchst stetig und erreichte
im DACH-Raum in den vergangenen Jahren
jeweils zweistellige Zuwachsraten.

1990 1995

Amazon verkauft
sein erstes Buch im
www

1997

Ab ca. 1997 beginnt
die erste Welle des
Online-
Lebensmittel-
handels

1998

Mit Kozmo.com
startet der erste
VorlSufer des
heutigen Quick
Commerce
Segments

2000er
Die erste Welle des
E-Food endet mit
dem Austritt der
meisten Markt-
teilnehmer (u.a.
Markant, Otto
Supermarkt, Tegut
Online, kozmo.com)

1994

Erster dokumen-
tierter Verkauf
in einem Online-
shop (CD von
Sting)

1996
Die Geburts-
stunde des E-
Foods: Webvan
startet in den USA

Start von Amazon
Fresh in Seattle in
den USA

Platzen der
Dotcom-Blase

LeShop startet in
der Schweiz

Die zweite Welle
des E-Food startet
in Deutschland mit

dem Verkauf von

durch den Amazon

Anders Alain Caparros, ehemaliger Rewe-
Chef, der bereits in einem Interview mit der
Wirtschaftswoche treffend festgestellt hat:
AWohin der Online-Zug fShrt, weiss niemand
genau, wie schnell er fShrt auch nicht. Ich
weiss nur, dass wir an Board sein mYssen.D

IT&® STILL ADAY ONEO

Dieser Kult-Satz von Amazon GrYnder Jeff
Bezos, der im jShrlichen Shareholder Letter
von Amazon stets zu finden war und die
dahinter stehende Idee ISsst sich ebenfalls auf
den Lebensmittelonlinehandel Ybertragen: Ob-
wohl das PhSnomen E-Food bereits seit mehr

2010er 2017

Amazon Fresh
startet in
Deutschland

Mitte
2010er

Die zweite

2018

Rewe ersffnet mit
Scarlet one das
erste vollautoma-
tisierte Food
Fulfillment Center in
Deutschland

2020

Mit dem Start von
Gorillas hat die
Quick Commerce
Welle auch den
DACH-Raum er-
reicht

Pleitewelle im
deutschen E-Food
setzt ein (u.a.
Shopwings,
Froodies, Emmas
Enkel, Lidl Express)

Lebensmitteln

Marketplace

2015

Picnic startet in den
Niederlanden und
drei Jahre spSter in
Deutschland (2018),
Mobile Commerce
tritt langsam seinen
Siegeszug an

Ab 2017
Die dritte Welle im
E-Food gewinnt an

Fahrt

GoPuff startet in
den USA

Die COVID-19
Pandemie verleiht
E-Food weltweit
einen ungeahnten
Schub

Abbildung 01: Meilensteine von Internet und E-Food mit Fokus DAREUmM

Quelle: Eigene Darstellung.

Stand der Lebensmittelonlinehandel in den
vergangenen zwei Dekaden eher auf der
Bremse, scheint nun das Gaspedal bis zum
Anschlag durchgedrYckt zu werden. Was in
anderen MSrkten wie bspw. SYdkorea, wo E-
Food bereits rund! des Marktes fYr Lebens-
mittel bestreitet, gang und gebe ist, wurde im
DACH-Raum lange als Kopfkino von Visio-
nSren mit ungewissem Ausgang abgetan. Und
das Thema aLernen von Prozessen und AblSu-
fenO von vielen Lenkern im LEH unterschStzt.

als zwei Dekaden im DACH-Raum prSsent ist,
steckt E-Food hinsichtlich Potential und Markt-
anteilen noch in den Kinderschuhen. Und die
Schlacht um die letzte danaloge Bastion des
HandelsO ist erst in der AufwSrmphase.

Dies zeigt sich auch in den derzeitigen
Marktanteilen von E-Food und der grossen
Spannweite der verfYgbaren Prognosen von
Experten, BranchenverbSnden sowie Bera-
tungsfirmen. So schStzt etwa das Handels-
blatt, basierend auf Zahlen des HDE und der

1 Wirtschaftswoche (2013): Rewe vor massivem Umbau: Alairr@apen Interview, https://www.wiwo.de/ unternehmen/ hardaitaaparros-
im-interview-rewe-vor-massivem-umbau/8055706-all. Engiff am 28.07.2021.
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20 % —

15 % —

10 % —

5% —

0%

Beratung Oliver Wyman, dass die UmsStze im
Deutschen Lebensmitteleinzelhandel bis zum
Jahr 2025 auf rund 22 Mrd. Euro wachsen

werden. Rund 8.8 Mrd. Euro davon sollen auf
den Onlinekanal entfallen, was einem Marktan-
teil von vier Prozent fYr E-Food entsprSche
(vgl. Abbildung 02)?

Auch weitere verfYgbare Prognosen zur Ent-
wicklung des Marktes (vgl. Abbildung 03) zei-
gen die grosse Spannweite von dem, was aus

Expertensicht msglich sein kann. Und durch

die Corona-Pandemie, die wie der vom Autor

Nassim Nicolas Taleb beschworene schwarze
Schwan als kaum realistisches Extremereignis
Yber den stationSren Handel hereinbrach, hat
E-Food auch bei den Verbrauchern deutlichen
Aufwind bekommen. Und die teilweise noch in

den KSpfen der Konsumenten herrschenden

Vorurteile hinsichtlich Frische und QualitSt der
Waren konnten weitestgehend ausgerSumt
werden. SpStestens seit COVID-19 haben so-
wohl Verbraucher als auch HSndler gelernt,
dass Sehen und Anfassen der Ware heutzu-
tage nicht mehr das Nonplusultra ist und auch

von anderen Faktoren des Einkaufsprozesses
Yberlagert werden kann.

UmsStze im deutschen LEH

in Mrd. Euro
250
220
200 200 Mrd.
Mrd. EUR
180 EUR
150 Mrd.
EUR
100
50
0
2018 2020 2025
online moffline Pranose

Abbildung 02: UmsStze im dt. LEH
Quelle: In Anlehnung an Handelsblatt 20221.

Je nach Land, Kunde, Marktsegment und ei-
gener Value Proposition sind im Lebensmittel-
onlinehandel eine ganze Reihe von verschie-
denen Modellen anzutreffen, die ihre Daseins-
berechtigung besitzen. PrimSr ist dies den
weiteren Nischen und Spezialisierungen inner-

Prognosen zum deutschen E-Food Markt B eine grosse Spannweite ist wahrnehmbar

20 % bei Cross-Channel
Handel (EY 2014)

10 % bei reinem
Onlinehandel (EY 2014)
10 % (RYschen 2017)

1.9 % (Morschett/Zentes/

-109
Schu/Steinhauer 2013) Sodid

(Forrester 2017) 5%
4-6% (Handelsblatt 2021)
(Oliver Wyman
2017)

max. 4 %
(Morschett/Zentes/
Schu/Steinhauer 2013)

4.9 % (GfK 2015)

27-36%
(EHI 2020)

3 % (A.T\ Kearney

2014, o
iy kYnftig 3 % (McKinsey 2016)

IST-Marktanteil 2020: 2 % (HDE 2021)

16-19 %
(Oliver Wyman 2018)

10 - 20 % (Bayrischer
Handelsverband 2017)

52-9.1%
(IFH 2020)

max. 5 % (Zentes/Morschett/Freer/Schu 2015)

2018 7 2019 T 2020 T 2021 T 2022 T 2023 T 2024 T 2025 T 2026 T 2027 T 2028 T 2029 T 2030 T 2031 T 2032 T

Abbildung 03: Exemplarische Prognosen zum deutschen E-Food Markt
Quelle: In Anlehnung an Schu 2026.

Entgegen dem oftmals in der Praxis vor allem
bei Startups vorherrschendem Glauben, gibt
es nicht das EINE Erfolgsmodell im E-Food.

halb des Marktes geschuldet. Denn die E-
Food Landschaft besteht aus wesentlich
mehr als nur dem klassischen Supermarkt-
einkauf, mit dem sie primSr immer noch in Ver-
bindung gebracht wird.

2 Handelsblatt (2021): Investoren heizen das Rennen der superschnellerSOpdimaSrkte an, https://www.handelsblatt.com/unternehmen/
handel-konsumgueter/lieferdienste-flink-und-gorillas-investoren-asizenrn-der-superschnellen-online-supermaerkte-an/26966644.html,

Zugriff am 28.07.2021.

3 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte B Player B Strat8gxh, https://amzn.to/3nuL1yf
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_ _ Begriffsdefinition E-Food
Innerhalb des heutigen E-Food Universums

bestehen bereits eine Vielzahl von Segmenten CDer Begriff E-Food (Electronic Food)
und Business Modellen, mit denen sowohl ist an die etablierten Begriffe E-Com-
Startups als auch etablierte Omnichannel-Ket- merce bzw. E-Business angelehnt und
ten den Markt bespielen. Abbildung 04 gibt bezeichnet den Kauf von Lebensmit-
einen tberblick Yber das weite Feld des Le- teln Yber die digitalen VertriebskanSleE
bensmittelonlinehandels, charakterisiert nach Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon

den dortigen Hauptsegmenten. Es muss je-

doch angemerkt werden, dass diese ideal- Startup bringoo praktiziert, hat sich im DACH-
typsiche Abgrenzung in der Unternehmens- Raum jedoch bisher noch nicht breit durch-
praxis nicht immer ganz trennscharf ist und gesetzt.

auch Mischformen zwischen den Segmenten gjne ausfYhrliche Beschreibung der verschie-

existieren. denen Segmente innerhalb der E-Food Land-
Beispiele: Beispiele: Beispiele: Beispiele: Beispiele: Beispiele:
! Ocado ! Rewe I Getir ! Delivery Hero ! Blue Apron ! Durst
I Picnic I Tesco | Gorillas ! Lieferando I Hello Fresh I Frischepost
! Rohlik I Walmart I Weezy ! Smood I Marley Spoon ! To Good To Go

Abbildung 04: Segmente innerhalb des Online-Lebensmittelhandels
Quelle: In Anlehnung an Schu 2026.

Ein gutes Beispiel hierfYr ist die beginnende schaft wYrde den Rahmen dieses Reports
Vermischung zwischen den Segmenten Quick sprengen; findet sich aber in dem im Herbst
Commerce und Restaurant Delivery, die im 2020 erschienenen Werk dDas E-Food Buch:
Markt zu beobachten ist. So liefert bspw. die MSrkte B Player b StrategienO.

zu Delivery Hero gehSrende Brand Foodpanda

nepen Restaurantbestellungen auch Lebens- CDas neue Standardwerk! E
mittel aus. Das aus Barcelona stammende

Startup Glovo geht einen Shnlichen Weg. E-Food. Ein Megatrend mit zwei-

stelligen Wachstumsraten pro

Neben dem angebotenen Sortiment sowie Jahr. Neben Grossen wie Rewe,
dessen Breite und Tiefe unterscheiden sich die Amazon oder Ocado mischen
Segmente und Spieler im Onlinelebensmittel- MittelstSndler und Start-ups den
handel hinsichtlich der Bedarfssituation, die Markt mit neuen AnsStzen auf.
beim Kunden adressiert wird. Und damit auch Aber: Komplexe Prozesse, KYhl-
der Liefergeschwindigkeit und des praktizi- ketten, gesetzliche Vorschriften,

kurze Haltbarkeiten und geringe

erten Ausliefermodells. " hen E-Food Chall i das |
. ' . = argen machen E-Food zur Challenge. Hier setzt das
Die Form des Fulfiliments (eigene LSger oder Food Buch an: Praktiker und Neueinsteiger erhalten e

Darkstores vs. Store Picking vs. dasset-lightO) Handbuch, das KomplexitSt und Stolpersteine im E-Foc

stellt ein weiteres Kriterium dar, das die ver- | anschaulich mit Best Practices aus aller Welt aufzeigt u
schiedenen Segmente voneinander differen- umsetzbare L3sungen prSsentiert.

ziert. Einen Plattformmodell-artigen Asset-
Light-Ansatz, bei dem Lagerung und Kommi-
ssionierung in den LSden von PartnerhSndlern
stattfindet, wie dies Instacart oder das dt.

Bestellen unter:
https://amzn.to/3nuL1yf

4 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte D Player B Strat8giétff., https://amzn.to/3nuL1yf
5 Gabler Wirtschaftslexikon (2021): https://wirtschakistegabler.de/definition/e-food-54212/version-277262, #igm 28.07.2021.
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QUICK COMMERCE
Ein neues Segment
entsteht



DER ONLINELEBENSMITTELHANDEL IN DER TRANSFOR-

MATION B QUICK COMMERCE ALS ANTWORT?

DIE TRANSFORMATION DES KUNDEN D DIE
ERWARTUNGEN VERSCHIEBEN SICH

Innerhalb nur einer Dekade haben sich die An-
forderungen der Konsumenten hinsichtlich

dem erwarteten Servicelevel des HSndlers
stark verSndert. War der Lebensmitteleinkauf
bis vor wenigen Jahren noch geprSgt von so
genanntem Aone stop shoppingO, Auswahl und
Erlebnis in einem Megastore oder einer Mall,
ist heute Convenience und Lieferung nach
Hause zur NormalitSt geworden. Zu dieser
Transformation haben sicherlich auch Corona
und das neue VerbraucherbedYrfnis der Kon-
taktvermeidung stark beigetragen. Und das in
einem Markt, der auch bereits vor Corona
nicht gerade durch ein KapazitStsYbersange-
bot geglSnzt hat. Quick Commerce findet
unter anderem seit dem 1. Lockdown im

DACH-Raum auch deshalb regen Zustrom, da
es von den Verbrauchern als bequeme Aus-
weichl§sung zum nicht verfYgbaren E-Food
Wocheneinkauf entdeckt wurde.

EINE NEUE VALUE PROPOSITION

Seit Mitte 2020 fokussieren neue Anbieter
auch in den deutschsprachigen Breitengraden
zudem auf neue Zielgruppen mit einer anderen
Value Proposition: Es geht nicht darum, den
Wocheneinkauf zu ersetzen, sondern um eine
ErgSnzung, wenn man bestimmte Artikel
benstigt B unkompliziert und schnell.

Statt grosser WarenkSrbe und &one stop
shoppingO fokussieren die neuen Player auf ein
breites, aber wenig tiefes Sortiment mit hohem
Fokus auf Convenience, Markenartikeln, klei-
nen WarenkSrben und direktem Verbrauchs-
bedYrfnis. Das Ziel: Einen Teil des bisherigen
Wocheneinkaufs von den klassischen E-Food
Anbietern zu erodieren und mit sofortiger
BedYrfnisbefriedigung im Sinne von Conve-
nience oder Notkauf (Beispiel: Es fehlt die To-
matensauce zur Pasta oder die TYte Chips
zum Serienabend mit Freunden) abzudecken.

Anforderungen und BedYrfnisse der Konsumenten befinden sich im Wandel

1. Generation
E-Food

Klassischer LEH

3. Generation
Quick Commerce

2. Generation
E-Food

Selbstbedienung Belieferung innert

2 - 3 Tagen

Belieferung
unter
einer Stunde

Belieferung
am gleichen
oder Folgetag

UneingeschrSnkte
Produktauswahl

Supermarkt-
Sortiment

Kleines Sortiment,
Ankerprodukte &
Convenience

Supermarktsortiment,
Fokus auf Bio &
regionale Produkte

Belieferung via

Eigener Transport Transporter

Belieferung via
Rad oder Roller

Belieferung via
Transporter

<

Megastore /
Hypermarkt /
SB-Warenhaus

Zentral-
Lager

Zentrallager mit
Hub & Spoke oder
regionale Lager

Lokale Lager
oder Stores

Wocheneinkauf
fYr Familienhaushalt

Single-Haushalte

Preisfokus

Geschwindigkeit &
Convenience im Fokus

Abbildung 05: Transformation der KundenbedYrfnisse im Online-Lebeitgthandel
Quelle: In Anlehnung an Delivery Hero 2020.

6 Delivery Hero (2020): Quick Commerce, https://www.delivergbemtblog/quick-commerce/, Zugriff am 29.07.2021.
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FYr das vergleichsweise junge Segment des
Quick Commerce findet sich in der Literatur
bisher noch keine einheitliche Definition. Auch
in der Wirtschaftspresse, vor allem der eng-
lischsprachigen, finden sich eine Reihe von
Begriffen fYr ein und dasselbe PhSnomen. Die
Spannweite reicht neben 4Q-CommerceO von

Das Wheel of Quick Commerce

drapid grocerO, Yber &instant deliveryO, dinstant
grocery deliveryO, &fast track grocery servicesO

bis hin zu &Schnell-LieferdienstO, resp. aOnline-
Schnell-LieferdienstO. Vereinzelt liest man auch
vom &schnellen Online-SupermarktO. Aber wo-
fYr genau steht nun Quick Commerce?

Eigentlich verwundert es kaum, dass die erste
wirkliche Beschreibung dieses Marktsegments
von einem der Spieler selbst kommt. Und zwar
im FrYhjahr 2020 von Delivery Herd.

Quick Commerce beschreibt dabei ein neues
PhSnomen im Online-Lebensmittelhandel, bei
dem ein breites, aber wenig tiefes Sortiment,
in maximal 60 Minuten nach Bestelleingang
beim Kunden ausgeliefert wird.

Die Anbieter fokussieren sich dabei i.d.R. auf
ein direkt abzudeckendes KundenbedYrfnis
sowie eine schnelle Zustellung der Produkte.
Die maximale Zeitspanne zwischen Bestellein-
gang und ftbergabe der Waren schrauben
viele HSndler auf ein Minimum herunter. 15
oder auch 10 Minuten sind im Markt derzeit
recht hSufig anzutreffen.

In Deutschland hat Foodpanda als zu Delivery
Hero gehSrende Brand sogar das Lieferver-
sprechen auf 7 Minuten herabgesetzt. Was
einer Perversierung gleichkommt und vermut-
lich den Druck auf die Wettbewerber erhShen
soll.

Begriffsdefinition Quick Commerce

Quick Commerce beschreibt die Lieferung
eines breiten, aber wenig tiefen Sortiments
in weniger als 60 Minuten. Die Zustellung
erfolgt mittels FahrrSdern oder motorisier-
ten ZweirSdern. Das hyperlokale Fulfill-
ment erfolgt aus kleinen Lagern / GeschSf-
ten in Ballungszentren. Der Lieferradius
betrSgt meist nicht mehr als 3 Kilometer
um einen Lagerstandort.

Abbildung 06: Prozessablauf Quick Commerce
Quelle: In Anlehnung an Delivery Hero 2020.

M3Sglich werden die kurzen Durchlaufzeiten
durch ein hyperlokales Fulfillment aus eigenen
kleinen Lagern / Darkstores. Diese befinden
sich in direkter Nachbarschaft zu den Kunden
in innerstSdtischen Lagen.

Was Quick Commerce charakterisiert

Breites, aber wenig tiefes Sortiment mit Fokus
auf Convenience und Ankerartikel

Meist zwischen 700 und bis zu 30500 SKU im
Sortiment

Viele Markenartikel (A-Marken) mit guter Marge
Hyperlokales Fulfillment in Nachbarschaftsla-
gen der Ballungszentren

I' 10 bis 15 Minuten Lieferzeit, max. 60 Minuten

I Auslieferung per Fahrrad oder Zweirad (Roller)

Die heutigen Auslieferradien betragen maximal
3 km um einen Lagerstandort herum. Dies ist
der Auslieferung auf der letzten Meile ge-
schuldet, die meist durch einen Fahrradkurier
oder motorisierte ZweirSder abgewickelt wird.

Um trotzdem noch eine grosse Anzahl po-
tentieller Kunden innerhalb des kleinen Aus-
liefergebietes um den Lagerstandort herum zu
erreichen, sind diese in den Wohnlagen von
Ballungszentren angesiedelt. Momentan zieht
es durch die Bank weg noch alle Quick Com-
merce Anbieter in die Metropolen.

7 Delivery Hero (2020): Quick Commerce, https://www.delivergbenfhblog/quick-commerce/, Zugriff am 29.07.2021.
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UND KUNDEN



In der heutigen Zeit ist es Gang und Gebe,
dass ein Unternehmen seine Kunden kennen
muss und diese anhand deren spezifischer
BedYrfnisse auch adressiert. Dazu wird in der
Regel eine Kundensegmentierung vorgenom-
men.8

Bei Quick Commerce geht es allerdings nicht
nur um die Kundengruppen an sich, sondern
auf Grund der primSren Value Proposition
dkurze LieferdauerO noch um einen anderen
Faktor, der in diesem Fall noch stSrker ins Ge-
wicht fSlit: Die konkrete Bedarfssituation des
Kunden, in der er sich gerade befindet. Und in
dieser liegt der Unterschied zwischen Quick
Commerce und den eher grs§sser ausgelegten
WocheneinkSufen Yber die bisherigen E-Food
Player. Einerseits sprechen wir vom geplanten
Einkaufsereignis mit ISngerer Vorlaufzeit, an-
dererseits vom Spontankauf oder auch Not-
kauf, weil gerade etwas fehlt. Beispielsweise
die Pastasauce oder der frische Basilikum fYrs

Die Kundengruppen, die Quick Commerce als
Segment innerhalb des E-Foods nutzen, un-
terscheiden sich gar nicht einmal so sehr von
denen des Online-Wocheneinkaufs. Mit einer
Ausnahme: Quick Commerce ist vor allem
auch fYr die Haushalte interessant, die auf-
grund der immer noch vorherrschenden gros-
sen Mindestbestellwerte sowie hohen Liefer-
gebYhr-Schwellen bisher nicht online einge-
kauft haben. Diese bisher online noch nicht er-
schlossene Gruppe bietet, gerade in den Bal-
lungszentren und Metropolen, einiges an Po-
tential, das die neuen Quick Commerce Start-
ups zu heben gedenken. Und auch die Inves-
torentrSume, die derzeitig bereitwillig das neue
Rennen im E-Food finanzieren, beflYgelt.

Weitere Zielgruppen sind diejenigen, die auch
sonst bereitwillig ihre Lebensmittel im Internet
bestellen. Wobei sich Quick Commerce bei

diesen wohl nicht als vollkommenes Substitut,

sondern als ErgSnzungskanal fYr zusStzliche
SpontankSufe etablieren wird.

Topping.

Einkaufssituationen im E-Food: Bevorratung versus Spontan kauf

Fokus I Bevorratung I Spontankauf
I Wocheneinkauf I Notkauf
I Convenience / Faulheitskauf

Vorlaufzeit und Planbarkeit I Mittel / geplant I Kurz / ungeplant

Value Proposition I Grosses Sortiment und Auswahl I Geschwindigkeit

Warenkorbgrssse I Gross I Klein

Mindestbestellwert I Mittel B hoch I Kein B gering

PrimSre Kundengruppen I DINKS I Alle mit direktem BedYrfnis
| Familien I Singles, fYr die Mindestbestellwerte &
I Senioren LiefergebYhren im klassischen E-Food
I KITAS GeschStt zu hoch sind
I KMU

Abbildung 07: Einkaufssituationen in Quick Commerce und E-Food
Quelle: In Anlehnung an Schu 2020und Maier 2021.10

8 Helm et al. (2017): Kundenwert: Grundlagen B Innovative KonzepldiBcRe Umsetzungen, 4. Aufl., Wiesbaden.
9 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte b Player B Strat8gifff., https://amzn.to/3nuL1yf
10 Maier, E. (2021): Kann sich Quick-Commerce rechnen?, https://handelsliskussion/quick-commerce/, Zugriff am 29.07.2021.
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Globale VC-Deal-AktivitSten im Bereich
E-Food nach Quartal: 2015 bis 2021

Die Neuheit des PhSnomens Quick Commer-
ce, das im DACH-Raum erst im Sommer 2020
mit dem Einstieg des Start-ups Gorillas so
richtig Fahrt aufgenommen hat, offenbart zwei
Dinge: Erstens: Der Markt fYr die schnelle °
Lieferung von Lebensmitteln bietet grosses 4

Potential und noch viele weisse Flecken, wo 3 281 |, o
Wachstum und Expansion leicht mSglich ist. 7 18 ., 176 2% liss

. ~, . 141
Zweitens: MarktschStzungen sind noch sehr | o5 162 om oo S8 S, i

p4 . . . 0.42 . g 0.55

rar gesSt und wenig valides Zahlenmaterial [ oz T 022 021
Markt fYr Quick Commerce hin. VC Investment in MRD. USD
Als ein solcher Indikator kann die Bekanntheit Abbildung 09: VC Deal-AktivitSten E-Food
der agierenden Player gewertet werden. So Quelle: CNBC und Pitchbook 202112

zeigt eine Umfrage vom Juni 2021 von Appinio

und Spryker!, dass Markenbekanntheit der und Flink mit 9 Prozent bzw. 5 Prozent noch

deutschen Quick Commerce Startups Gorillas ~ deutlich hinter den Slteren, etablierten Playern
im E-Food zurYck liegt. Rewe kommt im Ver-
gleich auf einen Wert von 75 Prozent, Hello-
fresh auf 65 Prozent und Amazon Fresh auf 44
Prozent. Der bisherige E-Food Startup-Stern
S Picnic erreicht rund 10 Prozent deutsch-

landweite Bekanntheit.

Fokussiert man aber fYr Gorillas und Flink auf

die Bekanntheitswerte in Ballungsgebieten mit

50% 44% \:(ber 500.000 Einwohnern, also dem bisher
40% Yberwiegenden Liefergebiet, erzielt man fYr
beide Player eine viel hShere Bekanntheit. Dort

30% kennt fast jeder Dritte (27 Prozent) bereits
Gorillas, wShrend es Picnic und Flink Oledig-
20% lichO auf einen Bekanntheitsgrad von jeweils 14
10% gop Prozent bringen. Im Vergleich erreicht Picnic in
>% Nordrhein-Westfalen, dem Kern-Liefergebiet,

0% einen Bekanntheitsgrad von 28 Prozent.

Q\\& Ein weiterer Indikator fYr einen wachsenden
Markt fYr Quick Commerce stellt die stark
& n=2.507 gesteigerte InvestorenaktivitSt weltweit in die
neuen Player am Markt dar, was sich gut in
den globalen Venture Capitalist Deal-AktivitS-
ten von 2015 bis 2021 (vgl. Abbildung 09)
ablesen ISsst, die Pitchbook und CNBC quar-

11 Appinio & Spryker (2021): Die grosse 2021 Deutschlandstudiéukuinft des Lebensmitteleinzelhandels, S. 11ff.
12 CNBC (2021): As billions flow into a crowded online grocergtnankave of consolidation could be on the way, https://cnBdB8kmo,

Zugriff am 02.08.2021.

Markenbekanntheit deutscher E-Food Anbieter

80%
70% 6504

60%

40%

Anteil der Befragten

10%

Abbildung 08: Markenbekanntheit als mSglicher Indikator
Quelle: In Anlehnung an Appinio & Spryker 2021.
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talsweise fYr den weltweiten E-Food-Markt zu-
sammengetragen haben'? Darin ebenfalls

enthalten: Die Quick Commerce Startups Getir
aus der TYrkei und Gorillas aus Deutschland,
die in 2021 beide nach massiven ZuflYssen
von Investorengeld den so genannten &auUni-
cornO-Status erhalten habert3

Die Neuheit des Marktes fYr Quick Commerce
fYhrt auch dazu, dass derzeit kaum valide
SchStzungen zu Marktgrssse und Marktpoten-

tial auffindbar sind.

FYr den Quick Commerce Markt in Grossbri-

tannien schStzt der Analysedienstleister IDG
die heutige MarktgrSsse im Jahr 2021 auf

rund 1.4 Mrd. Pfund, was umgerechnet rund

1.6 Mrd. Euro entspricht. ZukYnftig soll diese

auf 3.3 Mrd. Pfund ( rd. 3.9 Mrd. Euro) an-

wachsen. 14

Der Essenslieferdienst- Plattform- Betreiber
Delivery Hero, der u.a. in ...sterreich mit dem
AMjam MarketO und in Deutschland unter der
Marke &FoodpandaO auch den Quick Com-
merce Sektor abdeckt, schStzt das weltweite

Potential fYr Quick Commerce im Jahr 2030

auf rund 448 Mrd. Euro, davon 56 Mrd. Euro

in den MSrkten, in denen Delivery Hero selbst
aktiv ist. 15

Weltweiter Marktanteill
Quick Commerce
im Jahr 2030

448 Mrd. Euro

Abbildung 10: Entwicklung Marktanteil Quick Commerce
Quelle: In Anlehnung an Delivery Hero 2020.

Da fYr den deutschen Markt bisher keine
wirklichen Marktzahlen fYr Quick Commerce
vorliegen, soll im Folgenden eine SchStzung
des Marktpotentials fYr Quick Commerce mit-
tels der bei Start-ups beliebten TAM-SAM-
SOM Methode vorgenommen werden.

"#

$'4

$%H#

Abbildung 11: Methode der MarktschStzung

Quelle: Eigene Darstellung.

Dabei steht TAM fYr aTotal Available MarketO
(Gesamtmarkt), SAM fYr aServiceable Available
MarketO (verfYgbarer Markt) sowie SOM fYr
aServiceable Obtainable MarketO (erreichbarer
Markt). Um eine halbwegs valide MarktschSt-
zung vorzunehmen, mYssen jedoch einige ver-
einfachende PrSmissen fYr den deutschen
Markt vorweg genommen werden.

Da Quick Commerce ein PhSnomen fYr
Ballungsgebiete darstellt, da eine msglichst
hohe Kundendichte um die kleinen Lager-
standorte mit begrenztem Lieferradius gege-
ben sein muss, werden nur StSdte mit mehr
als 2000000 Einwohnern in die Betrachtung
miteinbezogen. Basierend auf Informationen
des Deutschen StSdtetag'® kommen so ins-

gesamt 40 StSdte in Betracht, mit insgesamt
21 Mio. Einwohnern, was in etwa einem Vier-
tel der deutschen Gesamtbevslkerung entspr-
icht. Zudem wird ein Marktanteil von 10 Pro-
zent angenommen (basierend auf Kapitel 01

13 The Grocer (2021): Gorillas and Getir achieve Ounicorn stawis@ fiohding rounds, https://bit.ly/3jhcZvM, Zugriff an8i2021.
14 Retail Systems (2021): 'Quick commerceO market to hit 8.8 https://bit.ly/3foXPDP, Zugriff am 02.08.2021.
15 Delivery Hero (2020): Quick commerce: pioneering the next generat@ivery, https://www.deliveryhero.com/blog/quick-commercetiffug

am 02.08.2021.

16 Deutscher StSdtetag (2021): https://www.staedtetag.de/uelmermitgliedsstaedte, Zugriff am 02.08.2021.
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des Reports). Des weiteren wird ein durch-
schnittlicher Warenkorb von 20 EUR zu Grun-
de gelegt, basierend auf einem Artikel im
Manager Magazin zu Gorillas vom Mai 2021.
Dort betrSgt der! Warenkorb jedoch bereits
schon 21.50 EUR.17 Generell ist davon auszu-
gehen, dass sich die Warenkorbhshe bis 2030
eher im! um die 25-30 Euro bewegen wird.

Hinsichtlich Bestellfrequenz ist davon auszu-
gehen, dass Kunden im Durchschnitt zwei Mal
die Woche bestellen. FYr die PotentialabschSt-
zung wird jedoch noch ein Faktor fYr Ferien,
andere Opportunitéten, etc. mit einberechnet,
und eine durchschnittliche Anzahl von 80 Be-
stellungen pro Jahr und Kunde zugrunde ge-
legt. Auch dieser Wert wurde fYr die Markt-
abschStzung bewusst konservativ gewShit.

M3gliche sich ergebende Lock-In-Effekte fYr
einen Anbieter, basierend auf Gewshnung und
Zufriedenheit des Kunden mit den jeweiligen
Serviceleistungen sind der Einfachheit halber
ebenfalls nicht in der Rechnung berYcksichtigt.
Generell dYrften diese aber positiv hinsichtlich
Warenkorbhshe und Bestellfrequenz zu Buche
schlagen.

Abbildung 12 zeigt die sich ergebende Markt-

schStzung nach der TAM B SAM B SOM Me-
thode und die getroffenen Annahmen in der

Tbersicht.

Es soll jedoch ausdrYcklich betont werden,
dass es sich hierbei um einepessimistische
Sch&tzung des Markts fYr Quick Commerce in
Deutschland im Jahr 2030 handelt. Unter der
Annahme verbesserter Parameter, wie hs-
heren durchschnittlichen WarenkSrben und er-
h3hter Bestellfrequenz (in Abbildung 12 wurde
lediglich eine Bestellfrequenz von 1.5 pro Wo-
che und Kunde zugrunde gelegt) sollte das
Marktpotential und im nSchsten Schritt auch
die Unit Economics fYr die einzelnen Anbieter
durchaus attraktiver ausfallen.

Die hier dargestellte MarktschStzung fokussiert
primér auf Anbieter wie Gorillas, Flink, Jiffy,
Weezy, Dija und Shnliche. Fasst man den
Markt weiter und fokussiert mehr in Richtung
Omnichannel, Plattform-Strategien und eine
stSrkere Verschmelzung von On- und Offline,
wie dies bspw. auch Christoph Eltze von
Rewe Digital im &Disruption and UncertaintyO-
Report der Unternehmensberatung McKinsey
propagiert 18, dYrfte der verfYgbare Markt

Annahmen

TAM

Total Available Market
(Gesamtmarkt)

33.6 MR

| Zielmarkt: 40 StSdte (> 200 K Einwohner): 21 Mio. pientielle Kunden

I I Warenkorb (WK): 20 EUR

! I Anzahl Bestellungen pro Woche & Kunde: 2 80 Bestellungen p.a.
(Faktor fYr Ferien, andere BedYrfnissituationen eticerYcksichtigt)

TAM = Anz Bestellungen / Jahr & Kunde* Anz. pot. Kunden*! WK

80 * 2100000000 *20 EUR

= 33.6 Mrd. EUR

SAM

Serviceable Available Market
(verfYgbarer Markt)

Annahmen

| Referenz: GeschStzter Marktanteil 2030 E-Food: 10 Bzent

! Analoge Annahme, dass in 2030 insgesamt 10 Prozent desechnerisch
msglichen Quick Commerce TAM adressiert werden k&nnen

SAM=TAM*0.1

3.36 MRD
SOM

Serviceable Obtainable Market
(Erreichbarer Markt fYr einen
einzelnen Anbieter)

560 MIO

=3.36 Mrd. EUR

Annahmen

I Anbieter lediglich in rund der HSlfte des Zielmarkseaktiv (20 StSdte),
davon werden 10 % der Einwohner adressiert

I Jede Stadt wird noch mit 2 weiteren Konkurrenten gleichmSsg geteilt

SOM = (80 * ((2100000000 * 0.1) / 2) * 20 EUR) / 3
=560 Mio. EUR

! 28 Mio. EUR pro Stadt und Anbieter

17 Manager Magazin (2021): Futterneid, Ausgabe Mai 2021, . 48

Abbildung 12: MarktpotentialschStzung fYr den deutschen Quick ComageMarkt im Jahr 2030

Quelle: Eigene Darstellung.

18 McKinsey (2021): Disruption and Uncertainty © The State of ySRetail 2021: Europe, S. 84ff.
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fYr Quick Commerce noch deutlich grsser
ausfallen. Gerade das kooperative Plattform-
Modell mit Einbezug stationSrer Player, wie
dies Instacart seit Jahren in den USA pro-
pagiert oder seit November 2020 auch das
Hamburger Startup bringoo, sind im deut-
schen Markt quasi bisher nicht existent.

Auch das Adressieren von bisher nicht er-
schlossenen StSdten in der GrSssenordnung

tankauf nicht mehr durch den Kunden vor Ort
geschieht, sondern von der heimischen Couch
aus erledigt wird.

Gerade fYr den stationSren Handel, der in
weiten Teilen immer noch auf FISchenexpan-
sion setzt, kann somit Quick Commerce
schnell zum Killerkriterium werden. Insbeson-
dere in den bereits durchaus stationSr Yber-
versorgten Ballungsgebieten, wo Dbereits

von 1000000 bis 2000000 Einwohnern kannstationSr der Konkurrenzkampf um den Kun-

durchaus weiteres Potential bieten. Insbeson-
dere, wenn man in die Standortwahl noch eine
Kaufkraftbetrachtung mit einbezieht und kon-
sequent StSdte dieser Grissenordnung adres-
siert, die eine vergleichsweise hohe Kaufkraft
aufweisen.

Interessant gestaltet sich auch die Frage, wer
die direkten Wettbewerber der neuen Quick

Commerce Player sind. FSlschlicherweise wird
oft vermutet, dass Quick Commerce primér

die bisherigen E-Food Player mit den grossen
Warenksrben des Wocheneinkaufs adressiert.

Diese fberlegung ist nicht ganz falsch, ver-

suchen die Startups im Quick Commerce Be-

reich doch, durch Erhshung der WarenksSrbe B

die auch bereits in der Praxis beobachtbar ist

b einen Teil des klassischen E-Food Kuchens
in ihr neues Segment zu transferieren. Auf
Grund der dem Kauf zu Grunde liegenden Be-

dYrfnissituation (vgl. Kapitel 03), dYrfte dieser
Teil jedoch eher vernachISssigbar sein.

Die wahren Wettbewerber, die durch Quick
Commerce offensiv angegangen und so ver-
stSrkt der digitalen Transformation und Disrup-
tion im Handel ausgesetzt werden, liegen im
stationSren Bereich. Dies sind die primSr auf
Convenience ausgerichteten Handelsformate
wie beispielsweise:

| SpStis / Corner Shops / EckiSden

I Tankstellenshops

I BahnhofslSden

I Kioske.

Aber auch SupermSrkte oder Discounter gera-
ten in den Sog der Umverteilung von stationSr
zu online. Und zwar genau dort, wo der Spon-

den tobt. Wandern hier nur 10 Prozent des

Volumens in den Onlinekanal ab, kann sich
schnell eine negative FISchenproduktivitSt ein-
stellen und die stationSren Standorte unprofi-
tabel machen.

Eine Rettung fYr den stationSren Handel
scheint hier wirklich nur die Flucht nach vorn
zu sein B durch konsequente SchSrfung der
eigenen Value Proposition, dem Schritt raus
aus dem Einheitsbrei und dem konsequenten
Schritt in Richtung Omnichannel- und Platt-
form-Modelle. Die Customer Journey des
Kunden ist heute nicht mehr eindimensional
auf nur einen Kanal ausgelegt, der Kunde
entscheidet anhand seiner konkreten Bedarfs-
situation, welchen Kanal zu dieser gerade am
besten passt. 1 Und in diesem Kanal wird
dann eingekauft.

Langfristig bestehen kSnnen werden nur die
HSndler, die den Kunden innerhalb der
Bedarfssituation adressieren, in der er sich
gerade befindet. Und ihm darYber den
Mehrwert bieten, den der Kunde sucht und
immer stSrker auch vom Handel einfordert.

19 Schu, M. (2020): Das E-Food Buch: MSrkte D Player D Stratetjiesy/amzn.to/3nuL1yf
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MODELLE UND DIE GRETCHENFRAGE b

RECHNET SICH DAS?

ZWEI MODELLE PREGEN DIE HEUTIGE
QUICK COMMERCE LANDSCHAFT

Im heutigen Segment des Quick Commerce
lassen sich primSr zwei GeschSftsmodellarten
in der Praxis ausfindig machen: Einerseits ein
so genannter Standalone-Ansatz, bei dem die
Startups die gesamte Value Chain selbst in
den eigenen HSnden halten und vollstSndig
kontrollieren. Andererseits ein immer stSrker in
Mode kommender Plattformansatz, der in
Richtung des Instacart-GeschSftsmodells geht
und auf die Anforderungen von Quick Com-
merce adaptiert wurde. Der Plattformanbieter
ist hierbei eher als eine Art &O0rchestratorO un-
terwegs. Innerhalb der Value Chain werden die
vermeintlichen Kernaufgaben selbst ausge-
fYhrt, die restlichen werden mit den Partnern
der Plattform koordiniert. Abbildung 13 zeigt
beide AnsStze im direkten Vergleich.

STANDALONE-ANSATZ DOMINIERT HEUTE

In der Quick Commerce Startup-Welt meist-
genutzt und interessanterweise auch meistko-
piert ist der Standalone-Ansatz. Gerade zu
Beginn der europSischen Quick Commerce
Welle sind gefYhlt im Monatstakt neue Anbie-
ter wie Pilze aus dem Boden geschossen. Als
quasi 1:1 Copycats mit kaum abgeSnderter
Value Proposition. Und das Yber sSmitliche
LSndergrenzen, KulturrSume und wirtschaft-
liche Gegebenheiten der ZiellSnder hinweg.

Charakterisiert ist der &StandaloneO-Ansatz pri-
mSr durch Autonomie, Kontrolle der Value
Chain und &selber machenO B vom Einkauf Y-
ber Lagerhaltung, Auslieferung mit eigenen
Fahrern, die umgangssprachlich im Branchen-
jargon auch als &RiderO bezeichnet werden,
bis hin zur WarenYbergabe an den Endkun-
den.

Quick Commerce

GeschSftsmodell

Treiber aselber machenO

eigene Lager /
Darkstores

eigene Lager /

Warenbereitstellung Darkstores

Kommissionierung eigene Mitarbeitende

Vs

Auslieferung eigene Rider

&

eigene Mitarbeitende

eigene Rider Plattform

Rider Logistikpartner

Standalone-Ansatz Plattform-Ansatz

&KooperationO

Restaurant/ Ghost !
i Kitchen / Systemgastro- |
nomie / Manufaktur ~ ;

Lager Kooperations-
partner (aasset-lightO)

eigene Mitarbeitende Mitarbeitende

Mitarbeitende Partner Restaurant

{ " eigene Rider Restaurant }
Rider Logistikpartner
eigene Rider Plattform

eigene Rider Plattform

Rider Logistikpartner

( ) LiefergebYhren
msgliche Marketingmonetarisierung fYr prominente Produktplatz ierung im Shop
Monetarisierung Premium Membership fYr weiteres Leistungsspektrum o der VergYnstigungen
\_ J Prozentualer Umsatzanteil fYr Vermittlung / Kommissionierung /Auslieferung
s N
Beispiele Crafless, il Sl Glovo, Mjam Bringoo, Deliveroo Wl (ISR e,

Jiffy, Weezy,Getir Foodpanda, Deliveroo

N J

Abbildung 13: Heutige GeschSftsmodelle im Quick Commerce
Quelle: Eigene Darstellung.

(
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Dieser gesteigerten FlexibilitSt und UnabhSng-
igkeit stehen jedoch auch grSssere Kostenpo-
sitionen im Vergleich zu einem Plattformansatz
gegenYber. In erster Linie manifestieren sich
diese in Fixkosten fYr Lagerstandorte sowie
Kosten fYr Warenabschreiber im Lager.

Inspiriert vom GeschSftsmodell des US-ameri-
kanischen E-Food Plattformanbieters Insta-
cart und dem GeschSftsmodell der Restaurant
Delivery-Anbieter (vgl. Kapitel 01) existiert als
zweites GeschSftsmodell im Quick Commerce
Segment die Idee des Plattformansatzes und

Schaffen von Nachfrage online, Bestellabwick-
lung und Zahlung, Kommissionierung sowie
die Auslieferung zum Endkunden. Ein Beispiel
fYr solch ein Vorgehen bietet das Vorgehen
des aus Hamburg stammenden Startups
bringoo, das sich Zusammenbringen von An-
gebot stationSrer HSndler und Convenience-
orientierten Kunden verschrieben hat?°

Der Charme des Plattform-Ansatzes besteht
definitiv darin, einen Mix aus verschiedenen
Angeboten und HSndlern Ounter einem DachO
bYndeln zu k3nnen. Die Idee dabei: Mehr
Auswahl fYr den Kunden, allenfalls eine
bessere Fixkostenverteilung fYr den Plattform-
anbieter sowie das Erschliessen weiterer Er-

die Steuerung einer diversipzierten Value Chain ISsstrSme, etwa in Form von prozentualen

mit Kooperationen.

Umsatzbeteiligungen an verkauften Produkten

Business Model Canvas Standalone Quick Commerce Konz  ept
Key Partners Key Activities Value Proposition Customer Relation Customer Segments
! Lieferanten ! Fulfillment innerhalb von | !  Decken von ! Onlineshop / App ! Personen mit direktem
60 Minuten nach Sofortbedarfen BedYrfnis
Bestelleingang ! Schnelle Heimlieferung ! Convenience-orientierte
! Verkauf und Lieferung von Lebensmitteln & | Singles & Personen, fYr
von Lebensmitteln und GetrSnken die Mindestbestellwerte &
GetrSnken im Online- ! Breites Sortiment mit LiefergebYhren im klassi-
Kanal Ankerartikeln schen E-Food GeschSft
zu hoch sind
Key Resources Channels
! Infrastruktur-Netz ! Onlineshop
! Eigene Lieferflotte | KommunikationskanSle /
! Kundenbasis & Social Media
Kundendaten
Cost Structure Revenue Streams
! IT & Shop-Betrieb ! Handelsmarge
| Einkauf | LiefergebYhren
! Warenlagerung und Kommissionierung I Marketingmonetarisiertung / WKZ
! Auslieferflotte I GebYhren fYr eine Premium-Membership
! Marketing
! Personalkosten

Hauptmerkmal des Plattformansatzes ist es,
dass nicht alle Schritte der Value Chain in der
Hand des Plattformanbieters liegen, sondern
nur die Kernkompetenzen im eigenen Haus

gehalten werden.

Abbildung 14: Business Model Canvas D Standalone-Ansatz

Quelle: Eigene Darstellung.

eines Partners.

Durch die Einbindung von lokalen Partnern,
z.B. BSckereien, Metzgereien, BlumenlSden
oder auch Drogerien und Apotheken k3Snnen
zudem auch Kunden adressiert werden, die

Insbesondere das Thema &SortimentspolitikO ihre bisherigen stationSren LSden aus der
und &WarenlagerungO wird dabei B im Sinnelnnenstadt und das lokal typische Sortiment
eines so genannten &asset-lightO-Ansatzes suchen, aber nicht die Convenience von Quick

dem Partner Yberlassen. Der Plattformanbieter
kYmmert sich um Kundengewinnung und

Commerce und E-Food missen wollen. Zudem
wirkt damit der Plattformanbieter

20 Schu, M. (2021): bringoo B Das neue deutsche Instacart fYr Quick €omrhitps://www.matthiasschu.ch/quick_commerce_bringoo/,

Zugriff am 04.08.2021.
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ebenfalls dem so genannten anot invented

hereO-Syndrom entgegen, in dem er nicht als
direkter Wettbewerber und &ZerstSrer der

InnenstSdteO gesehen wird, sondern eher als
Dienstleister im Sinne eines No-Line-Kontexts

aus Kundensicht.

Business Model Canvas Plattformen Quick Commerce Ko

und andererseits die HShe des durchschnitt-
lichen Warenkorbs vergleichsweise einfach
erhshen.

nzept

Key Partners

! Lieferanten

I Kooperationspartner des
stationSren Handels

Value Proposition
Decken von
Sofortbedarfen

Key Activities

! Fulfillment innerhalb von
60 Minuten nach
Bestelleingang !

! Verkauf und Lieferung
von Lebensmitteln und
GetrSnken im Online-
Kanal

GetrSnken

Ankerartikeln

Schnelle Heimlieferung
von Lebensmitteln &

Breites Sortiment mit

Customer Relation Customer Segments

! Onlineshop / App ! Personen mit direktem
BedYrfnis
Convenience-orientierte
Singles & Personen, fYr
die Mindestbestellwerte &
LiefergebYhren im klassi-
schen E-Food GeschSft

Auslieferflotte
Marketing
Personalkosten

zu hoch sind
Key Resources Channels
! Infrastruktur-Netz ! Onlineshop .
! Eigene Lieferflotte ! KommunikationskanSle /
! Kundenbasis & Social Media
Kundendaten
Cost Structure Revenue Streams
IT & Shop-Betrieb Handelsmarge
Kommissionierung LiefergebYhren

Marketingmonetarisiertung / WKZ

GebYhren fYr eine Premium-Membership

Prozentualer Umsatzanteil fYr Vermittiung / Kommigsnierung /
Auslieferung

Zudem ist mehr und mehr auch eine Kon-
vergenz der E-Food Nischen Quick Com-
merce und Restaurant Delivery (RDS) in der
Praxis zu beobachten. Player aus der RDS-
Ecke wie Wolt, Lieferando, Uber Eats und
Foodpanda bieten inzwischen auch ein
eigenes Quick Commerce Sortiment an. Teils
in Eigenregie wie Delivery Hero mit seinen D-
Marts oder Yber PartnermSrkte. Die Idee
dahinter: Auslastungsschwache Zeiten zwi-
schen den Essenslieferungsspitzen am Mittag
und am Abend mit AuftrSgen und Volumen
aus dem Quick Commerce Bereich fYllen.
Aber auch die andere Richtung ist zu
beobachten: So bietet das US-amerikanische
Quick Commerce Urgestein goPuff inzwischen
ebenfalls Essenslieferungen aus eigenen
Ghost Kitchens an B zusStzlich zum Quick
Commerce Sortiment.21

Die Idee dahinter: Einerseits ein Segment mit
vergleichsweise guten Margen mit abdecken

Abbildung 15: Business Model Canvas D Plattform-Ansatz

Quelle: Eigene Darstellung.

E-Food und vor allem Quick Commerce
stehen immer wieder negativ im Rampenlicht,
wenn es um die Themen Kosten, ProfitabilitSt
und langfristige Marktchancen geht. Bei
diesem Streitthema kommt es gefYhlt regel-
mSssig medial zum Schlagabtausch der Lager
mit Gr§ssen aus stationSrem Handel, Inves-
torenszene und Experten 22

In der Tat ist das GeschSft mit Lebensmitteln,
egal ob online oder offline, geprSgt durch ver-
gleichsweise geringe Margen und Deckungs-
beitrSge; dafYr jedoch durch eine hohe Wie-
derkauffrequenz im Zeitablauf. Diese Rahmen-
bedingungen des GeschSfts machen es denn
auch so herausfordernd, nachhaltig unterneh-
merisch handelnd mit E-Food in die Gewinn-
zone zu kommen.

Einer der HauptgrYnde, die das GeschSft mit

21 The Spoon (2021): Gopuff is Hiring to Get Into Ghost Kitcheps;/lhhespoon.tech/gopuff-is-hiring-to-get-into-ghost-kitchehwggriff am

04.08.2021.

22 Absatzwirtschaft (2021): Das GedSchtnis von Investoren undeBrYstdzu kurz, Ausgabe 7/8 2021, S. 16ff.
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Lebensmitteln im Internet herausfordernd ma- Weitere theoretisch denkbare Stellschrauben
chen, sind die vergleichsweise hohen Kosten- der Gig Economy, wie z.B. Senken der Perso-
anteile fYr das Fulfillment B also Picking der nalkosten durch Zahlen von DumpinglShnen,
Waren und Auslieferung bis zum Kunden. Laut werden vom Autor dieses Reports als uneth-
einer Studie von Capgemini im E-Food Umfeld isch abgelehnt und deren EinflYsse auf die
aus dem Jahr 2018 betragen die Kosten der Kostenstruktur nicht weiter betrachtet.

aletzten MeileO sogar 46 Prozent der gesamt- pjese Stellschrauben werden fYr die Berech-
haft anfallenden Kosten?? nungen in Abbildung 16 im Vergleich der
Um zu analysieren, ob mit einer Bestellung Quick Commerce Modelle vor und nach einer
nicht nur Umsatz generiert, sondern auch un- Marktkonsolidierung, die sich in spStestens
term Strich Geld verdient werden kann, em- zwsSIf bis vierundzwanzig Monaten einstellen
pfiehlt sich die in der Investoren- und Startup- wird, ebenfalls berYcksichtigt. Des Weiteren
praxis oftmals angewendete Praxis er so findet ebenfalls als zusStzlicher Hebel eine
genannten aUnit EconomicsO. Anpassung der Marketingkosten statt. Die

Unit Economics beschreiben den Zusammen- Annahme: Nach erfolgter Marktkonsolidierung
hang zwischen Einnahmen und Kosten eines Sind weniger Marketingausgaben notwendig,
bestimmten GeschSftsmodells im VerhSlinis zu Um Kunden zu erreichen. Ein PhSnomen, das
einer einzelnen &Einheit®. Eine Einheit bezieh§iCh bereits bei der erfolgten Marktkonsoli-
sich auf jedes grundlegende, quantifizierbare dierung der Essenslieferdienste in Deutschland
Element, das fYr ein Unternehmen einen Wert 9€zeigt hat.2®

schafft. Die Unit Economics zeigen also, wie Die den Berechnungen in Abbildung 16 zu-
viel Wert jedes Element - oder aUnitO - fYr dasgrunde liegenden Annahmen entstammen Er-
Unternehmen generiert.?4 Im Fall von E-Food fahrungswerten des Autors aus seiner opera-
und Quick Commerce wird dafYr meist eine tiven TStigkeit eines E-Food-HSndlers, dem
Bestellung oder OOrderO herangezogen. Austausch mit Investoren und Praktikern aus

Im Folgenden sollen diese Unit Economics auf der Quick Commerce Startup-Szene, dem
verschiedene Quick Commerce Annahmen Therblicks-Blogartikel von der HHL Leipzig?,

angewendet werden, genauer auf die folgen- €iner Analyse des Manager Magazin&’, sowie
den FSlle: den Analysen von Udo Kiesslich auf der

vergangen K5 Digital Konferenz’.

FYr die dritte Berechnung, eines Modells mit
_ _ adaptiertem &asset-lightO Ansatz nach dem
! Plattform-Modell mit Asset-Light Ansatz. Vorbild des US Plattformanbieters Instacart,
liegen fYr den deutschen Markt bisher nur

Um im E-Food die gegebenen Unit Economics wenige Erkenntnisse vor. Es ist jedoch davon
zu verbessern, lassen sich generell f¥nf Stell- auszugehen, dass die Warenkorbhshe auf
schrauben justieren, die auch im Quick Com- Grund grSsserer SKU-Anzahl im Sortiment
merce Anwendung finden und sich auf den nochmals deutlich hsher sein sollte als bei
Deckungsbeitrag (DB) und letztendlich auch den vorhergehenden Varianten, die sich auf
den EBIT auswirken. Diese sind: ein GeschSftsmodell beziehen, wie es bei
I H3he des Warenkorbs Gorillas, Flink, Jiffy oder Weezy anzutreffen ist.

I HZhe der Liefergeb\"(hr Betrachtet man bei allen Modellen nach dem

. EBIT auch noch den fYr E-Food typischen
! Erzielen von WerbekostenzuschYssen/Mar- ¢ 10 en Effekt yp

ketingmonetarisierung

I Markt vor Konsolidierung
I Markt nach Konsolidierung

ISsst sich eine gute Ab-
o _ _ o schStzung der notwendigen Rahmenbe-
I Effizienzsteigerungen beim Picking dingungen hinsichtlich zu erwartender Pro-

| Effizienzsteigerungen auf der letzten Meile. ~ fitabilitSt vornehmen.

23 Capgemini Research Institute (2018): The Last Mile Deliveep@hefitudie, S. 19.

24 Masterclass (0.J.): What is Unit Economics, https://www.ntassr.com/articles/how-to-calculate-unit-economics-for-your-businasas#s-
unit-economics, Zugriff am 06.08.2021.

25 Maier (2021): Handels.blog: Kann sich Quick Commerce rechnen?, fitgpgléls.blog/diskussion/quick-commerce/, Zugriff am 06.08120

26 Manager Magazin (2021): Futterneid, Ausgabe Mai 2021, 8. 48

27 Kiesslich (2021): Wie rentabel ist die E-Food Branche?, idBrggnferenz 2021, https://klub.k5.de/share/contentitem&/33ugriff am
06.08.2021.
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Nettowarenkorb (ohne MwSt.) 20.00'! 30.00! 40.00!
LiefergebYhr pro Warenkorb 1.80! 290! 3.90!

% WerbekostenzuschYsse aus Marketingmonetarisierung

% im Shop ! 1.20! 2.00!

E Umsatzanteil fYr Plattformmodell (Annahme: Pick &

i Ride: 25 %) ! ! 10.00!
SUMME Einnahmen 21.80! 34.10! 15.90!
angenommene Handelsmarge in Prozent 20% 25% 25%
Costs of Goods Sold (COGS) in Prozent 80% 75% 75%
Costs of Goods Sold (COGS) in Euro 16.00! 2250! 30.00!
DB1 5.80! 11.60! 15.90!
Lagermiete in Prozent 5% 5% 0%
Lagermiete in EUR 1.00! 150! - !
Kosten Picking und Verpacken 1.00! 120! 150!
Paymentkosten in Prozent 2% 2% 2%
Paymentkosten in Euro 0.30! 0.45! 0.60!

8 Weitere Kosten pro Bestellung 0.50! 0.50! 050!

-

%]

g Bruttolohn Kurier 12.50! 12.50! 12.50!
Anzahl Auslieferungen pro Stunde 2 3 3
Kosten Auslieferung pro Bestellung 6.25 ! 417! 417!
DB 2 3.25! 3.78 ! 9.13!
Marketingkosten in Prozent 15% 5% 5%
Marketingkosten in Euro 3.00! 150! 2.00!
IT-Kosten in Prozent 3% 3% 6%
IT-Kosten in Euro 0.60! 0.90! 240!
Overhead & Verwaltung in Prozent 2% 2% 2%
Overhead & Verwaltung in Euro 0.40! 0.60! 0.80!
EBIT -7.25! 0.78! 3.93!

% Resultierender EBIT pro Kunde bei Anzahl

‘8‘ Bestellungen pro Jahr

< 20 -145.00! 15.67! 78.67!

g 50 -362.50 ! 39.17! 196.67 !

80 -580.00 ! 62.67! 314.67!
100 -725.00! 78.33! 393.33!

Im Folgenden werden exemplarisch Massnah-
men aufgezeigt, mit deren Hilfe die angespro-
chenen Hebel praktisch beeinflusst werden
kSnnen.

Die einfachste MSglichkeit zur ErhShung des
Warenkorbes auf eine gewisse Schwelle ist die
EinfYhrung eines Mindestbestellwerts. Ist die-
ser aber zu hoch gewShIt, kann er Kunden

Abbildung 16: EBIT-Rechnung fYr unterschiedliche Quick CommerceséhSftsmodelle
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Maier 20Rthnager Magazin 2021; Kiesslich 20228. 29, 30

vom Kauf ausschliessen; ein PhSnomen, das
man bei den klassischen E-Food Anbietern
wie Rewe, Migros online oder Coop.ch gut
beobachten kann.

Sortimentsoptimierung und ein gezieltes Cate-
gory Management stellen eine weitere MSg-
lichkeit dar, die Warenkorbhshe, respektive
die eigene Marge zu optimieren. Dies kann
z.B. durch Fokussieren auf margenstarke Arti-
kel und Listung von Markenartikeln umgesetzt

28 Maier (2021): Handels.blog: Kann sich Quick Commerce rechnen?, itgpeléls.blog/diskussion/quick-commerce/, Zugriff am 06.08120

29 Manager Magazin (2021): Futterneid, Ausgabe Mai 2021, . 48

30 Kiesslich (2021): Wie rentabel ist die E-Food Branche?, Vid&rdgnferenz 2021, https://klub.k5.de/share/contentitem&/33ugriff am

06.08.2021.
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werden. Cross-Selling oder Product Bundling
sind ebenfalls denkbar.

Die LiefergebYhr ist ebenfalls ein Hebel, den es
sich lohnt im Rahmen der Unit Economics
genauer anzuschauen. Im Quick Commerce
wie auch generell bei E-Food B decken die
LiefergebYhren heute nicht die die Zustellkos-
ten auf der letzten Meile. Allerdings sind sie ein
nicht zu unterschStzendes Entgelt, hinsichtlich
der Wirkung auf die Unit Economics. Neben
starren/gleichbleibenden und gestaffelten Lie-
fergebYhren sind ebenfalls flexible Lieferge-
bYhren denkbar, Shnlich dem Yield Manage-
ment aus der Luftfahrt. Dort variieren die
Flugpreise in AbhSngigkeit der Nachfrage. Bei
Quick Commerce und im E-Food generell
kSnnte dieser Mechanismus ebenfalls zum
Zuge kommen, um Auslastungsspitzen zu
gunsten einer besseren Grundauslastung um-
zuverteilen.

Ein B Stand heute B bei Quick Commerce
noch nicht umgesetzter, méchtiger Stellhebel,
der im stationSren Lebensmittelhandel gang
und gebe ist, ist das Eintreiben von Werbe-
kostenzuschYssen bei Herstellern als Form der
Marketingmonetarisierung. Gerade die Plat-
zierung oder Empfehlung von Produkten im
begrenzten Platzangebot der Apps bieten
grosses Potential, zusStzliche ErlSsstrdme
aufzutun, die die EBIT-Situation massgeblich
entlasten kSnnen.

Effizienzsteigerungen beim Picking sind bei
Quick Commerce im Vergleich zum klas-
sischen E-Food schwerer umzusetzen. Dies
auf Grund der kompakten Lagergegeben-
heiten und vergleichsweise geringen SKU
Anzahl, die eine umfassende Automatisierung,
wie sie gerade im E-Food Supermarkt-
sortimentsbereich im Kommen ist, kosten-
mSssig erst einmal kurz- bis mittelfristig unin-
teressant macht. Langfristig kann aber die
Nutzung von so genannten Micro-Fulfillment-
Centern (MFC), wie sie TGW Logistics oder
auch Takeoff Technologies anbieten, durchaus
Sinn machen. Dies insbesondere in LSndern
wie der Schweiz, die durch vergleichsweise
hohe Personalkosten hervorstechen.

In einer kurz- bis mittelfristigen Betrachtungs-
phase sollte daher der Fokus auf einem
optimalen Routing der Picker durchs Lager
mittels entsprechender Software und techni-
scher UnterstYtzung liegen, bspw. VerknYp-
fung von Mobile Devices mit Fingerscannern
um den Scanprozess zu beschleunigen. Auch
sollte in die Efpzienz der Lageranordnung
investiert werden, sodass Schnelldreher und
oft bestellte Produkte in einem entsprechen-
den Bereich zusammen gelagert werden.
Prozessreviews und -optimierungen, wie z.B.
Schulungen der Mitarbeiter hinsichtlich Picken
und Verpacken kSnnen die Efpzienz im Lager
verbessern.

Auf der letzten Meile sind bei Quick Com-
merce die klassischen Optimierungshebel, wie
bspw. eine hohe Anzahl von Stops pro Stun-
de, durch oftmals 1:1 Fahrten wie bei den
zehn Minuten von Gorillas oder sogar sieben
Minuten bei Foodpanda kaum zu realisieren.
Trotz allem sollte geprYft werden, ob eine
Konsolidierung von Fahrten, allenfalls durch
VerlSngerung des Lieferversprechens, msglich
ist, da dieser Hebel massiv auf die Unit Econo-
mics wirkt.

Auch der Einsatz einer intelligenten Routen-
software, die auch aktuelle Gegebenheiten wie
z.B. Baustellen oder Umleitungen berYck-
sichtigt, kann zu massiven Efpzienzgewinnen
und schnellerer Auslieferung fYhren.

Ein ebenfalls nicht zu unterschStzender Faktor
der letzten Meile ist die Motivation der Rider
und deren Auftreten gegenYber dem Kunden.
Diese kann durch gutes Arbeitsmaterial und
entsprechende Kleidung, die auch fYr die
entsprechenden WitterungsverhSltnisse taugt,
sowie faire Arbeitsbedingungen erzielt werden.

Autonome Auslieferung auf der letzten Meile,
wie dies Foodpanda gerade in Singapur er-
probt, 31 sind im DACH-Raum in den kom-
menden 3-5 Jahren sicherlich noch kein
Thema, sollten aber strategisch und langfristig
ebenfalls im Auge behalten werden.

31 Foodpanda (2021): Foodpanda advances future of delivery witihoaus delivery partnerships, https://www.foodpanda.com/A0&1
foodpanda-advances-future-of-delivery-with-autonomous-detrargrships/, Zugriff am 06.08.2021.
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START-UPS WIE SAND AM MEER B WO QUICK

COMMERCE SCHON SALONF€HIG IST

QUICK COMMERCE DAUCH IM DACH-
RAUM ANGEKOMMEN

SpStestens seit dem Start von Gorillas im
Sommer 2020 in Berlin ist Quick Commerce
auch im DACH-Raum angekommen. Und bei
den Verbrauchern salonfShig geworden. Ne-
ben internationalen Playern, die derzeit versu-
chen, ihre Vormachtstellung auszubauen und
die noch unbearbeiteten Teile des Marktes
durch schnelle Expansion zu besetzen, gibt es
weitere GlYcksritter, die mit 1:1 Copycat Mo-
dellen versuchen, diesen nachzueifern. Und al-
lenfalls auf einen Exit durch tbernahme hof-
fen, wenn die noch ausstehende Konsolidie-
rung des Marktes beginnt. Erfreulicherweise
versuchen sich ebenfalls Startups im Quick
Commerce Segment, die mit einer verSnder-
ten Value Proposition nicht nur den Kunden
adressieren, sondern auch mittelfristig Profita-
bilitSt erzielen wollen.

Abbildung 17: Die gSngigsten Player im DACH-Raum
Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformatianen

Abbildung 17 zeigt die gSngisten Quick Com-
merce Player im DACH-Raum, gegliedert nach
ihrer geograbschen Verbreitung nach Land.
Die Anzahl und Lage der bearbeiteten StSdte
ist in dieser Abbildung nicht berYcksichtigt.

Interessant ist, dass noch nicht ADASO eine Er-
folgsmodell im Quick Commerce in diesem
noch sehr jungen Marktsegment des E-Foods
identibziert werden kann (vgl. zu den Modellen
ebenfalls Kapitel 05).

Neben den vorherrschenden aStandalone-An-
sStzenO, die sich nur wenig voneinander diffe-
renzieren, bieten vor allem die PlattformansSt-
ze und die teils grundverschiedenen Herange-
hensweisen interessantes Potential.

Am Ende werden der Verbraucher sowie die
Finanzkraft und der lange Atem der Investo-
ren entscheiden, welches die prSferierten Mo-
delle sein werden.

QUICK COMMERCE INTERNATIONAL DIN
EUROPA WIRD ES LANGSAM VOLL

Beim Blick auf den europSischen Quick Com-
merce Markt (vgl. Abbildung 18) zeigt sich ein
in etwa Shnliches Bild wie im DACH-Raum.
Auffallend ist, dass Quick Commerce auch in
den ehemaligen Ostblock-Staaten stark auf
dem Vormarsch ist. Die meisten Player finden
sich in Grossbritannien, wo der Markt inzwi-
schen am weitesten fortgeschritten und am
hSrtesten umkSmpft ist. Hinsichtlich Expansion
und Anzahl LSndermSrkte dominieren derzeit
leicht die Plattform-Modelle, allen voran Wolt
und Glovo, mit ihrem Mix aus Quick Com-
merce Angeboten und Restaurant Bestellun-
gen.

Allerdings muss man bei dieser Betrachtungs-
weise im Hinterkopf behalten, dass es sich
nicht um die fISchendeckende Erschliessung
eines ganzen Landes handelt, sondern Stand
heute lediglich um die bisher attraktivsten und
grsssten StSdte mit dem grsssten wahrge-
nommenen Potential aus Anbietersicht.

O
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Abbildung 18: Wo Quick Commerce in Europa verbreitet ist D eine LSidersicht

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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Nach der generellen Marktcharakterisierung im
DACH-Raum und Europa sollen im Folgenden
noch ausgewShlte Player detaillierter analysiert
und miteinander verglichen werden. Der Fokus
liegt hierbei auf Playern aus dem DACH-Raum.
Hierzu werden die im Internet / der jeweiligen
App zugSnglichen Informationen analysiert so-
wie standardisiert miteinander verglichen. Im
Fokus stehen dabei neben allgemeinen Infor-
mationen Yber den Anbieter wie Rechtsform,
Ursprungsland oder GrYndungsjahr auch das
Expansionspotential sowie Fulfillment-relevan-
te Informationen im Vordergrund. Aus Konsu-

Value Proposition interessierenden Aspekte

der Lieferzeit, die Servicezeiten sowie Sorti-

mentsauswahl, Mindestbestellwert und allfSlli-

ge LiefergebYhr eine Rolle. Der gewShite An-
satz, so aStandalone-AnsatzO, &Plattform-An-
satzO oder auch einem Mix dieser Reinformen
stellt ebenfalls ein interessantes Differenzie-
rungsmerkmal dar, mit dem fYr den Kunden

Mehrwert erzeugt und auch mit Einbezug von

Partnern ein gr§sserer Kundenkreis angespro-

chen werden kann.

mentensicht spielen vor allem die hinsichtlich

ANBIETER BRING BRINGOO FLINK FOODPANDA
Domain https://www.bring.de https://bringoo.de https://www.gofl ink.com https://www.foodpanda.de
GrYndungsjahr 2020 2019 2020 2011
Herkunftsland Deutschland Deutschland Deutschland Deutschland
Rechtsform GmbH GmbH SE GmbH
Expansionspotential

Lieferzeit in Minuten 30 45 10 10-15
Buchbare Lieferzeitfenster Nein Ja, 1h Slots Nein Ja

Servicezeiten

Sortimentsauswahl

Mo-Sa 8:30-24:00

Mo-Sa 10:30-20:30

Mo-Sa 07:30-00:00

M o-Sa 09:30-23:00

Mindestbestellwert 25 EUR 1 EUR Ja, abhSngig vom Shop
LiefergebYhr = ab 2.90 EUR 1.80 EUR

Zahlungsmsglichkeiten Kreditkarte Kreditkarte, Klarna Kreditkarte P aflﬁae:'l,lée:;tl__;i(!:,-g::gépay
Lieferabo Nein Nein Nein Nein

Plattform -Ansatz Nein Ja Nein Ja

Eigene Lager Ja Nein Ja Ja

App Ja Ja Ja Ja

Webshop Nein Nein Nein Ja

Abbildung 19: In Deutschland verfYgbare Quick Commerce AnbieteMargleich |

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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Betrachtet man den deutschen Markt fYr
Quick Commerce und die dort wirtschaften-
den Startups (vgl. Abbildungen 19 bis 21),
dominieren derzeit die Standalone-Betriebsfor-
men, vor den AnsStzen mit Kooperationen
oder Plattform-LSsungen. Und es herrscht
eine gewisse Austauschbarkeit seitens der
Value Proposition fYr den Kunden, vor allem
hinsichtlich Lieferzeiten als auch bei einer
beginnenden Erodierung der LiefergebYhren.

In den bereits mit zwei und mehr Player be-

setzten StSdten beginnt zudem der immer

stSrker tobende Kampf um Neukunden. In der

Praxis ISsst sich dies durch eine wahre Flut
von Rabatten fYr Erstbesteller in den Apps und

auf Werbeplakaten am Strassenrand beob-

achten, die oftmals zwischen fYnf und

fYnfzehn Euro liegen. Oftmals zusStzlich kom-
biniert mit temporSr ausgesetzten Lieferge-

bYhren oder so genannten &Tell a FriendO-
Rabatten, fYr den Werbenden und den

Geworbenen, sobald dieser seine erste Be-

ANBIETER GETFASTER GETIR GORILLAS GROVY
Domain https://getfaster.io https://getir.com/de https://gorilla  s.io/de https://grovy.store
GrYndungsjahr 2020 2015 2020 2021
Herkunftsland Deutschland TYrkei Deutschland Deutschland
Rechtsform GmbH GmbH GmbH GmbH
Expansionspotential

Lieferzeit in Minuten 30 10 10 10
Buchbare Lieferzeitfenster Ja, 3h Slots, nur Mo fYr Nein Nein Ja

AuftrSge vom So

Mo-Fr 08:00-23:00

Mo-Fr 09:00-23:00

Servicezeiten Mo-Sa 8:30-21:00 Mo-Sa 09:00-23:00 Sa 08:00-00:00 33 8388(2)888

Sortimentsauswahl

Mindestbestellwert 5EUR 10 EUR

LiefergebYhr 1.80 EUR 1.85 EUR

Zahlungsmsglichkeiten Bar, Paypal Kreditkarte Kreditkarte, PayPal Kreditkarte, PayPal

Lieferabo Nein Nein Nein Nein

Plattform -Ansatz Nein NG, [RETETER e e Nein Nein
geplant

Eigene Lager Ja Ja Ja Ja

App Ja Ja Ja Ja

Webshop Ja Nein (nur in der TYrkei) Nein Ja

Abbildung 20: In Deutschland verfYgbare Quick Commerce AnbieteMargleich |1

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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Stellung aufgegeben hat.

Bei den kooperativen oder auch Plattform-Mo-

dellen dominieren derzeit eher die interna-
tionalen Player wie Wolt, oder Foodpanda, die
sich dem Weg einer aSuper-AppO oder Super-
Plattform verschrieben haben und nun zusStz-
lich zum Restaurant-Lieferservice zur besseren
Auslastung ihrer Kuriere ausserhalb der Stoss-
zeiten am Mittag und am Abend noch Liefer-

leistungen fYr lokale GeschSfte oder Quick
Commerce aus eigenen Lagern anbieten. Ein
Mixed Basket ist jedoch derzeit B anders als

lich. Interessant ist sicherlich der Weg des aus
Hamburg stammenden Startups bringoo, das
mit seinem asset-light Ansatz und einer
Lieferzeit von 45 Minuten mit lokalen Super-
mSrkten Kooperiert und damit dem Kunden
eine wesentlich breiteres und tieferes Sorti-
mentsangebot bieten kann, als das derzeit im
deutschen Quick Commerce generell der Fall
ist.

bei Instacart in den USA B derzeit nicht msg-

ANBIETER

Domain

GrYndungsjahr
Herkunftsland

Rechtsform
Expansionspotential
Lieferzeit in Minuten
Buchbare Lieferzeitfenster
Servicezeiten
Sortimentsauswahl

Mindestbestellwert
LiefergebYhr

Zahlungsmsglichkeiten
Lieferabo

Plattform -Ansatz
Eigene Lager

App

Webshop

LIEFERANDO
https://www.lieferando.de/
2009
Deutschland

GmbH

30

Nein

Mo-Fr 11:30-22:00
Sa-So 12:00-22:00

10 EUR

1.50 EUR

EC-/Kreditkarte, Klarna,
PayPal, Bitcoin

Nein
Ja
Ja b im Aufbau
Ja

Ja

LIEFERTTTE
https://liefertuete.de
2018

Deutschland

SPOODI
https: //spoodi.com
2020

Deutschland

WOLT
https://wolt.com/de
2014

Deutschland

UG GmbH GmbH
AbhSngig vom Partner,

50 45 meist 35 Minuten

Nein Ja Ja, mit 5 Min. Zeitfenstern

Mo-Fr 12:00-02:00
Sa-So: 10:00-02:00

15 EUR

Mo-Sa 12:30-23:00

15 EUR

EC-/Kreditkarte, Klarna,

Mo-So 10:00-24:00

Ja, abhéngig vom Partner,
meist 10 EUR

Ja, pauschal 1.90 EUR +
Distanzzuschlag

Bar, EC-/Kreditkarte, Klarna PayPal Kreditkarte
Nein Nein Nein
Nein Nein Ja
Ja Ja Partner-Shops
Nein Ja Ja
Ja Ja Ja

Abbildung 21: In Deutschland verfYgbare Quick Commerce AnbieteMargleich 111

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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In der Alpenrepublik beschrSnkt sich Quick
Commerce derzeit primSr auf das Zentrum
Wiens. Neben Foodpanda, das bereits fYr den
dt. Markt charakterisiert wurde, ist mit Mjam

ebenfalls ein weiterer

zur Delivery Hero

Gruppe gehsrender Player im Ssterreichischen

ANBIETER

Domain
GrYndungsjahr
Herkunftsland
Rechtsform
Expansionspotential
Lieferzeit in Minuten

Buchbare Lieferzeitfenster
Servicezeiten
Sortimentsauswahl

Mindestbestellwert

LiefergebYhr
Zahlungsmsglichkeiten
Lieferabo

Plattform -Ansatz
Eigene Lager

App

Webshop

Markt mit von der Partie. Zudem Pnden sich
noch das auf GetrSnke spezialisierte Nischen-
Startup Drink Now sowie Jokr, als einer der
neuesten Spieler. Ebenfalls hat Flink seinen
...sterreich-Marktantritt angekYndigt und sucht
fYr Wien bereits Mitarbeitende.

DRINKNOW
https://www.drinknow.at
2021
...sterreich

GmbH

10-30
Nein

Mo-So 14:00-22:00

10 EUR

Kreditkarte
Nein
Nein
Nein

Ja

Nein

JOKR

https://www.jokr.com

MJAM

https://www .mjam.net

2021 2008
Luxemburg ...Sterreich
S.a.rl. GmbH
15 AbhSngig vom Partner
Nein AbhSngig vom Partner

Mo-Fr 08:00-22:00
Sa 08:00-19:00

Mo-Fr 09:00-21:00
Sa 08:00-18:00

AbhSngig vom Partner,
meist 10-20 EUR

AbhSngig vom Partner,
meist 4.90 EUR

Kreditkarte Kreditkarte, PayPal
Nein Nein
Nein Ja
Ja Nein
Ja Ja
Nein Ja

Abbildung 22: In ...sterreich verfYgbare Quick Commerce AnbieteWingleich

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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Im Schweizer Markt steht Quick Commerce
bisher weniger im Fokus als in den umlie-
genden NachbarlSndern. Und auch der Markt-
eintritt internationaler Player hat bisher nicht
wirklich stattgefunden. Gorillas hatte zwar laut
Stellenausschreibungen auf LinkedIn bereits
im Mai 2021 mit der Personalrekrutierung be-

gonnen. Danach wurde es aber merklich still.
Auch die beiden grossen Schweizer Detail-
hSndler Migros und Coop haben sich bisher
mit einem Engagement zurYckgehalten. Im
ZYrcher Raum gibt es zwar einen Quick
Commerce Test der Migros in Kooperation mit
den hauseigenen Convenience-Shops von
Migrolino, die kYrzlich massiv gesteigerten Lie-

ANBIETER

Domain
GrYndungsjahr
Herkunftsland
Rechtsform
Expansionspotential
Lieferzeit in Minuten

Buchbare Lieferzeitfenster

Servicezeiten

Sortimentsauswabhl

Mindestbestellwert
LiefergebYhr
Zahlungsmsglichkeiten
Lieferabo

Plattform -Ansatz
Eigene Lager

App
Webshop

AVECNOW
https://www.avecnow.ch/
2020
Schweiz

AG (Valora als Mutter)

60

Nein

Mo-Sa 08:00-21:30

10 CHF
6 CHF, gratis ab 20 CHF
Kreditkarte, Twint
Nein
Nein
Ja
Nein

Ja

BRINGOS BRINGR
https://bringos.ch/ https://bringr .ch/
n.a. 2020
Schweiz Schweiz
n.a. GmbH
60 45
Ja Nein

Mo-Sa 08:00-19:00

70 CHF

10.95 CHF, gratis ab 120
CHF

Bar, EC-/Kreditkarte, Twint

Mo-Do 16:00-02:00
Fr-Sa 16:00-04:00
So: 12:00-00:00

35 CHF

Kredit karte, Twint

Nein Nein
Nein Nein
Ja Ja
Nein Nein
Ja Ja

Abbildung 23: In der Schweiz verfYgbare Quick Commerce AnbieteNargleich |

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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fergebYhren (vgl. Abbildung 24) deuten jedoch
eher darauf hin, dass man hier eine
Volumenbegrenzung betreiben und gerade bei
den fYr Quick Commerce Yblichen kleinen
Warenksrben massiv auf die schwarze Null zu
setzen versucht statt auf Marktbesetzung.

Was sicherlich ebenfalls Quick Commerce im
Schweizer Markt massiv erschwert: Das im
Land vorhandene LohnkostengefYge. Bei im
Tariflohn angestellten Ridern bewegt man sich
brutto schnell einmal um die CHF 32 Stun-
denlohn B im Vergleich zu ca. EUR 12.50 im

Abbildung 24: In der Schweiz verfYgbare Quick Commerce AnbieteNargleich II

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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deutschen Markt. So verwundert es denn
auch nicht, dass primSr Schweizer Player ver-
suchen, im Markt einen Platz zu finden.

Am lautesten tut sich derzeit als 1:1-Klon des
Gorillas-Konzept das ZYrcher Startup Stash
hervor, das u.a. an der vergangenen K5 Digital
Konferenz im Videostream seine Expansions-
plSne und das erfolgreiche Einwerben von

Es bleibt abzuwarten, wie es im Schweizer

Markt mit seinen Besonderheiten weitergeht.

Und ob sich einer der beiden grossen Spieler

im LEH dem Quick Commerce Spiel widmen

wird. Genug stationSre LSden fYrs Fulfillment
wSren definitiv pro Stadt vorhanden.

frischem Kapital kundgetan hat.

ANBIETER SMOOD
Domain https://www.smood.ch/de
GrYndungsjahr 2012
Herkunftsland Schweiz
Rechtsform SA
Expansionspotential

Lieferzeit in Minuten 45

Buchbare Lieferzeitfenster Ja

Servicezeiten

Sortimentsauswabhl
Mindestbestellwert

LiefergebYhr

Zahlungsmsglichkeiten

Mo-Sa 08:45-19:45

8.95 CHF
Bar, EC-/Kreditkarte,

PayPal, Twint
Lieferabo Nein
Plattform -Ansatz Ja
Eigene Lager Nein
App Ja
Webshop Ja

STASH
https://stash.ch
2021
Schweiz

AG

10
Nein

So-Do 09:00-22:00
Fr-Sa 09:00-24:00

3.90 CHF
Kreditkarte, Twint
Nein
Nein
Ja
Nein

Ja

Abbildung 25: In der Schweiz verfYgbare Quick Commerce AnbieteMargleich 11I

Quelle: Eigene Darstellung, Unternehmensinformationen
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UBER EATS
https://www.uberea ts.com/
2014
USA

Inc.

30-60 Min je nach Partner

Ja

AbhSngig vom Partner

AbhSngig vom Partner

Kreditkarte, Uber
Geschenkkarte, PayPal

Nein
Ja
Nein
Ja

Ja
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EIN BLICK IN DIE
ZUKUNFT
Wohin sich der Markt fYr
Quick Commerce
entwickeln wird



Derzeit boomt der Markt fYr Quick Commerce
im DACH-Raum. GefYhlt jagt immer noch eine
Finanzierungsrunde die nSchste und Investo-
rengeld fliesst B befeuert durch die Corona-

reits ihren Markteintritt angekYndigts4 36

Interessanterweise ist dabei auch eine Betei-
ligung von DoorDash an Gorillas im GesprSch,
die neben der AusgrYndung eines eigenen Ab-
legers ebenfalls den deutschen Markt nach
potentiellen fbernahmezielen zum Einstieg

Pandemie D in HYlle und FYlle (vgl. ebenfallssondieren; die in letzter Zeit vermehrt nega-
Kapitel 04). Dass sich aklassischeO E-Foodtiven Schlagzeilen von Gorllias zu Arbeitsbe-

Player mit Fokus auf den Wocheneinkauf B so
Tim Steiner von Ocado oder Erich Comor von
Knuspr B den schnellen Lieferdiensten und
deren Konzepten gegenYber skeptisch zei-
gen, stsrt die Investoren dabei nicht.32. 33. 34
Und befeuern mit lhrem Kapital weiter das
dLand Grab GameO in der Terra Incognita bis
hin zum Einhorn-Status mancher Startupss3®

So verwundert es denn kaum, dass sich sich
sowohl internationale Player an einer gross
angelegten Expansion versuchen, als auch
immer neue Startups und GlYcksritter, teils als
Copycats, teils mit abgeSnderten Ideen, um
ein StYck des E-Food Kuchens fYr sich abzu-
bekommen.

Die ersten Resultate dieser Landnahme lassen
sich bereits in Kapitel 6 (vgl. ebenfalls Abbil-
dung 18) optisch feststellen: Es wird langsam
voll auf der europSischen Quick Commerce
Landkarte. Zumindest in den attraktiven Me-
tropolen mit Convenience-affiner BevSlkerung
und hoher Einwohnerdichte. Nehmen wir ein-
mal das Beispiel Berlin: Dort tummeln sich mit
bringoo, Flink, Foodpanda, Getir, Gorillas, Lie-
ferando, Uber eats und Wolt bereits acht nam-
hafte Player im Quick Commerce / RDS Seg-
ment. Neben weiteren kleineren unbekannten
GlYcksrittern, die teilweise Nischen abdecken.
Und weitere internationale Player arbeiten am
Markteintritt. So haben ebenfalls die amerika-
nischen Urgesteine DoorDash und goPuff be-

dingungen sowie die eher schleppende letzte
Finanzierungsrunde weit unter den ursprYng-
lichen Erwartungen dYrften die GelYste von
DoorDash auf Gorillas weiter schYren¢ Und
heizen die Spekulationen Yber eine begin-
nende Marktksolidierung an.

So geht es denn auch bei der Frage einer be-
vorstehenden Konsolidierung im Quick Com-
merce Markt nicht um das aobO, sondern ledig-
lich um das awannO.

Insbesondere bei Konzepten, die sich aus Ver-
brauchersicht, ausser vom Namen her, nicht
voneinander differenzieren, wird sich der
Kampf um den Kunden und um Marktanteile
noch um einiges verschSrfen. Und diejenigen
mit der grSsseren Kriegskasse und folglich
dem ISngeren Durchhalteverm3gen werden
diesen Wettstreit fYr sich entscheiden.

Die Anzeichen fYrs SSbelrasseln sind bereits
vorhanden und lassen sich gut am Beispiel
Gorillas versus Flink festmachen: Nach der
Werbeschlacht, bei denen ganze Metropolen
in Schwarz bzw. Magenta zugpflastert wur-
den, tobt nun die Couponschlacht. Und Neu-
kunden werden mit Gutscheinen von 10 Euro
und mehr fYr die erste Bestellung regelrecht
zugeschmissen. In Berlin sind Foodpanda und
Getir als alate moverO ebenfalls auf den Rabatt-
gutscheinzug zur Kundengewinnung mit auf-

32 The Grocer (2021): Despite Tim SteinerOs reservations, there i plemibdence in the ultra-fast delivery model, https://www.thegmuakt
leader/despite-tim-steiners-reservations-there-is-plenty-of-confiuéneailtra-fast-delivery-model/658724.article/, Zugrifflad8.2021.
33 Sifted (2021): Online grocer Rohlik ralsé®0m and becomes a unicorn, https://sifted.eu/articles/robkery-unicorn/, Zugriff am

11.08.2021.

34 Lebensmittelzeitung (2021): Schnell-Liefer-Pionier zieht es nach Dedtddlps://www.lebensmittelzeitung.net/news/p/16081, Zuggmniff

11.08.2021.

35 Sifted (2021): On-demand grocery delivery startup Gorillas Ir@i4$5m and becomes unicorn, https:/sifted.eu/articles/goriélses-e245m-

unicorn/, Zugriff am 11.08.2021.

36 Lebensmittelzeitung (2021): Doordash will offenbar beisGonidigeigen, https://www.lebensmittelzeitung.net/news/p/160Z4@yriff am

11.08.2021.
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gesprungen.

In den kommenden zwslIf bis vierundzwanzig
Monaten wird sich sowohl im DACH-Raum als
auch im Rest von Europa eine vermehrte
Konsolidierung des Marktes feststellen lassen,
bei der ein Teil der Player auf Grund der ange-
spannten ProfitabilitStserzielung wieder aus
dem Markt austritt, respektive bei der man-
ches Startup auch auf einen vorteilhaften Exit
schielen wird und an einen grSsseren Kon-
kurrenten verkauft.

So hat sich beispielsweise Getir im Juli 2021
mit der tbernahme von The Blok einen Ein-
stieg in den spanischen und italienischen
Markt gesichert.37 Bereits zwei Monate frYher,
im Mai 2021, hat OThe Godfather of Quick
CommerceO, goPuff, das britische Startup
Fancy Ybernommen, um seinen Markteintritt in
Grossbritannien zu vollziehens®

Es ist davon auszugehen, dass es auf Grund
der Skonomischen Rahmenbedingungen im
Quick Commerce Sektor (vgl. Kapitel 05), mit
Ausnahme der Millionenmetropolen, wohl Platz
fYr 2 Spieler pro Stadt haben wird, um Quick
Commerce auch wirtschaftlich pro Standort zu
betreiben.

Des weiteren besitzen Plattform-AnsStze auf
Grund der Kooperationsmsglichkeiten —mit

Partnern und der Schaffung von ...kosystemen
leichte Vorteile gegenYber den Standalone-
AnsStzen, wie sie Gorillas in Deutschland oder
Jiffy in Grossbritannien betreiben.

Interessant wird hier auch die Entwicklung von
kooperativen Konzepten mit asset-light Ansatz
und Einbindung des lokalen Handels mit Store
Picking sein, wie bspw. vom Hamburger Start-
up bringoo praktiziert.

In der Vergangenheit zeigte sich bei den
GeschSftsmodellen primSr ein Trend: Noch
mehr Geschwindigkeit. Und die Mitstreiter mit
noch kYrzeren Lieferzeiten Ybertrumpfen.

Was aus Marketingsicht gerade in der An-
fangsphase von Quick Commerce ein genialer
Coup war B man denke an die unzShligen
Posts von begeisterten Ausprobierern von
Gorillas bei Twitter, Facebook oder Linkedln
ist aus Prozesskosten- und Optimierungssicht
ein Desaster, respektive eine enorme Heraus-
forderung. Mit nur Susserst begrenztem Opti-
mierungspotential.

ZukYnftig ist denkbar, dass es zu einer
Verschiebung der Value Proposition OLieferzeitO
zugunsten einer grssseren Zeitspanne kom-
men wird, bspw. 30-45 Minuten. Vermutlich ist
diese Zeitspanne fYr die grosse Mehrheit der
Kunden immer noch schnell genug. Mit ent-
sprechenden Optimierungspotentialen auf An-
bieterseite.

Ebenfalls ist anzunehmen, dass sich die An-
zahl der SKU und damit Sortimentsbreite und
-tiefe fYr die Konsumenten erhdhen wird. Dies
ist ebenfalls bereits im englischen Markt zu
beobachten, in dem das zu Ocado gehSrende

Startup Zoom ein Sortiment von rund 100000
SKU innerhalb von 60 Minuten im Stadtgebiet
von London ausliefert.

Mit Quick Commerce etabliert sich gerade ein
interessantes, neues Segment innerhalb des
E-Foods, das auch neue Zielgruppen abseits
des klassischen Wocheneinkaufs mit grossen
WarenkSrben anspricht und damit das Poten-
tial fYr E-Food nochmals deutlich vergrsssert.
Es bleibt spannend, wie sich der Sturm auf die
letzte analoge Bastion des stationSren Han-
dels weiter entwickeln wird.

37 Techcrunch (2021): Instant grocery startup Getir makes its firsttmgtisexpand into Spain and Italy, https://tcrn.ch/364DZRyriff am

11.08.2021.

38 Financial Times (2021): Gopuff enters UK rapid delivery mihkEancy acquisition, https://www.ft.com/content/0db992c6%437f-

bd5b-7d73c81b4a04, Zugriff am 11.08.2021.
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TBER DEN AUTOR

Kontaktmsglichkeiten

Mail

hello@matthiasschu.ch

Www

https://www.matthiasschu.ch

Linkedin
https://www.linkedin.com/in/dr-matthias-schu/
Twitter

@Dr_M_Schu

DR. MATTHIAS SCHU

BERATER, AUTOR, KEYNOTE SPEAKER.

Matthias Schu absolvierte ein Studium der Be-
triebswirtschaftslehre mit Schwerpunkt Handel bei
Prof. Zentes an der UniversitSt des Saarlandes,
Deutschland und promovierte mit Schwerpunkt E-
Commerce Internationalisierung bei Prof. Mor-
schett an der UniversitSt Freiburg, Schweiz.

Seit mehr als einem Jahrzehnt ist er in Beratung,
Business Development, Projekt- und Programm-
management tStig.

Sein Fokus liegt auf den Bereichen E-Food & Quick
Commerce, E-Commerce & PlattformSkonomie,

Omnichannel- und Vertriebsstrategie, sowie Pro-
jekt- & Programmmanagement.

Nach verschiedenen leitenden Positionen im In-
und Ausland, u.a. bei Praktiker Deutschland, den

Schweizerischen Bundesbahnen und innerhalb der
Coop Gruppe bei Coop@home und Interdis-

count/Microspot hat er seit September 2020 eine

Dozentur fYr E-Commerce und Handel an der
Hochschule Luzern, Schweiz inne.

Zudem berSt und unterstYtzt er als Berater mit
seinem Startup CDr. Matthias Schu | retail |
ecommerce | internationalization strategyE HSndler
und Produzenten aller GrSssen in seinen
Fokusthemen.

Sein Wissen teilt Matthias Schu freizYgig als Autor,
Keynote Speaker und Ratgeber sowie als Mitglied
des etailment Expertenrats und als Reviewer
diverser Fachzeitschriften.

( 39 Der Quick Commerce Report}



IN EIGENER SACHE

DAS E-FOOD BUCH
MERKTE DB PLAYER B STRATEGIEN

E-Food. E-Grocery. Online Grocery. Onlinelebensmittelinael
oder auch Lebensmittellieferdienst. Namen gibt es viele fY
ein PhSnomen, das uns seit rund 2 Dekaden begleitet und
nicht erst seit der Corona-Pandemie zweistellige Wachs-
tumsraten erzielt. Vom modernistischen Lager hochgehyped
von Traditionalisten teilweise immer noch kleingeredet ode
mit Ehrfurcht, respektive Angst bedacht. Geht es hier doch
um eins: Die letzte analoge Bastion des traditionellen Haeds
mit der enormen Sprengkraft von E-Food aufzubrechen.

In diesem Werk vereint Matthias Schu geballtes Experten-
wissen, Best Practices und seine Erfahrungen aus mehr als
einer Dekade Strategieberatung, Projektmanagement und
Business Development in E-Food, E-Commerce und
Omnichannel-Handel.

Das E-Food Buch. Ein Must-Have fYr alle, die sich mit dem
Verkauf von Lebensmitteln im Internet befassen oder den
Einstieg in diesen weltweit Yberdurchschnittlich wachseten
Markt suchen.

ErhSltlich als E-Book und Paperback

Hier bestellen: https://amzn.to/3nuL 1yf

Klare Leseempfehlung! )

Das Buch von Matthias Schu ist die perfekte ReiselektYre auf
der Customer Journey des E-Foods.

Dominique Locher, E-Food Pionier und Unternehmer

Standardwerk zum Thema E-Food

Matthias Schu liefert mit seinem Buch den wohl
umfassendsten therblick Yber das Thema E-Food. Das
Buch ist fYr alle Menschen relevant, die derzeit in dem
Bereich LEH und Onlinehandel tStig sind und sich Yber
aktuelle Trends und die Marktsituation informieren

Das E-Food Buch bietet sowohl Neueinsteigern als au  ch msSchten. Neben umfangreichen Beispielen liefert das B uch

Praktikern einen sehr guten tberblick und Einstieg in

die E-Food Welt.

Udo KieS8lich, ehem. GF Allyouneed Fresh, GF kollex, Expert-
Partner etribes

Die E-Food Bibel!

FYr alle, die sich mit den verschiedenen Modellen des E-
Foods auseinandersetzen, ein unverzichtbares und
lesenswertes Buch. Systematisch sehr gut aufbereitet
anhand der Customer-Journey werden die verschiedenen
Konzepte beschrieben. Wertvoll auch der zweite Teil des
Buches, in welchem zahlreiche globale E-Food Player nach
einem einheitlichen Raster gewYrdigt werden.

Thomas Lang, Founder & Digital Business Advisor Carpahia

konkrete Strategien und Tipps wie der
Onlinelebensmittelhandel zu gestalten ist. Als MitgrYnder
eines Startups im Bereich digitaler GetrSnke-Lieferservices
habe ich sehr viel Erfahrungen im Umfeld online LEH
gesammelt und kann das Buch sehr empfehlen.

Matthias Steinforth, Founder Durststrecke, Managing
Partner E113, GF kernpunkt Digital

Ein griffiges, anschauliches und praxisnahes Handbu  ch.
Auf kluge Weise zeigt das E-Food Buch verschiedene
Aspekte in die gesamthafte Perspektive der Customer
Journey b die einzige Perspektive, die am Ende des Tages
zShlt und Yber Erfolg oder Misserfolg entscheidet.

Dr. Mirko Warschun, Partner & Managing Director, Head of
Consumer & Retail Practice Europe, A.T. Kearney GmbH
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