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Vorwort

Hat der stationdre Handel in Deutschland eine Zukunft? Diese Frage beschiftigt wie
kaum eine andere derzeit die Handelsexperten und E-Commerce-Forscher. Zwar pas-
siert Handel hierzulande zum allergroiten Teil immer noch im Laden und 2016 sind
immerhin noch rund 89 % des Einzelhandelsumsatzes dort gemacht worden. Im Non-
Food-Handel wurden jedoch nicht einmal mehr 80 % der Erlose offline erzielt, Tendenz
weiterhin stark abnehmend. Insofern steigt der Leidensdruck und die Zeit wird langsam
knapp. Dennoch ist das Problembewusstsein fiir den ,,schleichenden® digitalen Wandel
vielfach noch unzureichend ausgeprigt. So zeigt beispielsweise eine aktuelle Erhebung
von Locafox, dass selbst 27 % der Top-100-Einzelhidndler immer noch nicht online ver-
kaufen. Von den 73 % mit Online-Shop verfiigen allerdings 87 % nicht iiber eine mobile-
optimierte Website und nur 53 % der Einzelhédndler stellen ihren Kunden Informationen
iber eine App bereit. Demgegeniiber sind bereits mehr als 77 % der erwachsenen Deut-
schen im mobilen Internet unterwegs und wiinschen sich dort mehrheitlich bessere Ein-
kaufsmoglichkeiten. Insofern kann die Eingangsfrage nur unter der Voraussetzung mit
einem Ja beantwortet werden, dass der stationdre Handel auch digital die Kurve kriegt.
Denn wihrend im englischsprachigen Raum bei stationdren Héndlern sogenannte Multi-
Channel-Services wie zum Beispiel Online-Verfiigbarkeitsabfrage, Click & Collect sowie
Online-Artikelreservierung bereits zum Standardprogramm zéhlen, ist die Mehrzahl der
deutschen Top-100-Einzelhidndler an dieser Stelle vollig blank. Und das, obwohl die
meisten Omni-Channel-Konzepte hiesiger stationidrer Héndler nur eine Vorstufe fiir den
Handel der Zukunft darstellen. Sie greifen deswegen zu kurz, weil dabei in der Regel
nicht der Ladenraum selbst, sondern fast nur der Weg iibers Netz ins Geschift gesehen
wird. Der stationdre Handel muss auch den Laden v6llig neu anpacken und auf samtliche
Nutzungsmoglichkeiten fiir das Smartphone einstellen. So wie im Amazon Bookstore und
bei Amazon Go, mit denen der grofite Online-Héndler der Welt gerade den stationdren
Handel neu erfindet und das Paradebeispiel fiir einen Smartstore liefert. Diese Tatsache
rechtfertigt das vorliegende Buch, fiir das die Idee bereits im Rahmen des Projektes ,,mg.
retail2020* entstand, das ich in projektleitender Funktion mitbegleiten durfte und das in
das Pionierprojekt ,,Monchengladbach bei eBay“ miindete. Die Initialziindung fiir die
Publikation gaben allerdings mein Besuch des Amazon Bookstore und die Diskussionen
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VI Vorwort

mit den dafiir verantwortlichen Fiihrungskréften im Juli 2016 in Seattle. Ziel des Buches
ist es vor allem, den stationdren Handel wachzuriitteln und ihm einen Weg aufzuzeigen,
wie er sich neu erfinden kann, um gegen die brutale Online-Konkurrenz zu bestehen.

Mein Dank gebiihrt Frau Barbara Roscher und Frau Birgit Borstelmann vom Gabler-
Verlag fiir die ,,Motivation” zu diesem Buch sowie die bisher ausgezeichnete Zusam-
menarbeit.

AbschlieBend mochte ich gerne darauf verweisen, dass es mein vordringlichstes
Anliegen war, mit diesem Buch wiederum eine Briicke zwischen Theorie und Praxis zu
bauen und dieses benutzerfreundlich zu gestalten. Sollte ich diesem Anspruch jedoch
nicht geniigt haben, bitte ich um Nachsicht, aber auch um entsprechendes Feedback.

Monchengladbach, Deutschland Gerrit Heinemann
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Der stationare Handel im digitalen
Zeitalter

Zusammenfassung

Wihrend weiterhin die Umsitze im Online-Handel rasant ansteigen, gerit der stati-
ondre Handel zunehmend unter Druck. Dies gilt vor allem fiir den Non-Food-Sektor,
der iiberproportional von dieser Entwicklung betroffen ist. Die Auswirkungen auf die
Innenstédte sind groftenteils verheerend, variieren allerdings stark je nach Gréf3e und
Attraktivitdt der Stadt. Wihrend vor allem Metropolen kaum betroffen sind und eher
noch zulegen, steht zukiinftig in kleinen und mittelgroen Stidten sogar die Versor-
gungsfunktion des Handels infrage. Shoppingcenter verfiigen iiber bessere Voraus-
setzungen, miissen sich allerdings auch selbst neu erfinden. Schliisselfrage ist, wie
Barrieren bei den Entscheidungstrigern abgebaut und eine digitale Transformation
forciert werden konnen.

1.1 Besonderheit und aktuelle Situation des stationdren
Einzelhandels

Stationdrer Handel ist der Sammelbegriff fiir Einzelhdndler, deren Handelsbetriebe
an feste Standorte wie zum Beispiel Betriebsstitten, Verkaufsstitten und Ladenlokale
gebunden sind (Handelswissen 2016). Diese suchen Kunden auf, um einzukaufen und
damit an die Ware zu gelangen (Holprinzip). Es handelt sich um den Ladenverkauf an
Endverbraucher auf einer dafiir ausgewiesenen Verkaufsfliche, der vom stationédren Ver-
trieb an Einzelhédndler und sonstige gewerbliche Abnehmer (Grofhandel) abzugrenzen
ist (Wikipedia Verkaufsflache 2016). Die Verkaufsflache ist nur der Teil der Verkaufs-
stitte, in dem regelmiBig der Verkauf stattfindet. Im engeren Sinne zihlen zu ihr nur die
Flachen, auf denen die Waren prisentiert werden und die Kunden direkten Zugriff auf
die Waren haben (Standflichen fiir Warentridger, Konsumbereiche usw.). Hinzugerechnet
wird die Kassenzone, wo im rechtlichen Sinne die Kauthandlung stattfindet. Bereiche,

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017 1
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2 1 Der stationdre Handel im digitalen Zeitalter

die nicht im unmittelbaren Zusammenhang mit der Anbahnung von Kaufvertrigen ste-
hen (Fldchen fiir Einkaufswagen, Fldachen jenseits der Kassenzonen wie Ein- und Aus-
ginge, Einpackzonen, Schaufenster usw.) werden gewohnlich nicht zur Verkaufsfliche
gezihlt. Im weiteren Sinne — entsprechend der Rechtsprechung des Bundesverwaltungs-
gerichts in Fragen der Auslegung offentlichen Rechts vom 24. November 2005 — kann
auch der einer Verkaufsstitte angehdrende Bereich hinter den Kassen zur Verkaufsflache
gezihlt werden, was weitreichende Konsequenzen fiir den stationdren Einzelhandel hat,
denn die GroBe der Verkaufsfliche ist ein entscheidendes Kriterium fiir die Zulédssigkeit
und Ausgestaltung von Verkaufsstellen (Wikipedia Verkaufsfliche 2016). Diese sind von
Showrooms bzw. Ausstellungsrdumen abzugrenzen, in denen gewohnlich kein Verkauf
und keine Mitnahme von Ware erfolgen (Wikipedia Ausstellungsraum 2016). Inwieweit
Showrooms dem stationdren Handel zuzuordnen sind oder lediglich Touchpoints auch
von nichtstationdren Hindlern darstellen, ist eine gemeinhin immer noch ungeklirte
Frage, die auch im Rahmen des App-basierten Einkaufs zu kléren ist (Heinemann 2013).

Zum nichtstationdren Handel z@hlen neben dem Haustiirverkauf und Teleshopping
vor allem Versandhandel und Online-Handel, bei denen die Ware zum Kunden verbracht
wird (Bringprinzip). Da viele Handelsunternehmen sowohl im stationdren als auch im
nichtstationdren Geschift titig sind, spielt fiir ihre Zuordnung das Schwerpunktprinzip
eine Rolle. Demnach wird der stationdre Handel ausschlieB3lich oder {iberwiegend von
einem festen Platz aus organisiert (Handelswissen Stationidrer Handel 2016). Insbeson-
dere im Vergleich zum Online-Handel ist nicht zu leugnen, dass die Zeiten fiir den stati-
ondren Handel schwierig oder zumindest schwieriger geworden sind: Stationdre Héndler
kidmpfen immer hdufiger mit einer riickldufigen Anzahl von Kunden und stagnierenden
Umsitzen (Servicevalue 2014). Wie Abb. 1.1 zeigt, treten die realen Nettoumsitze des

Nettoumsétze des stationdren Einzelhandels in Deutschland* in Mrd. Euro
463,8 (Gesamt)
440,1 4537 ’
4028 2110
(Stationar)
i 387,2 395,6
47,9 | Online
34,7 37,1 I ’
218 23.9 26,3 .3
1,7 10,4 10,6 101 81 74 55 pom "etalog
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016e
* nur Warenumsatze

Abb. 1.1 Nettoumsiitze des Einzelhandels in Deutschland. (Quelle: HDE 2017, bevh 2016; eigene)



1.1  Besonderheit und aktuelle Situation des stationaren Einzelhandels 3

stationdren Einzelhandels in Deutschland seit Jahren mit rund 400 Mrd. € auf der Stelle,
wihrend der Online-Handel vor allem in den letzten zehn Jahren enorm wachsen und
sich zum Wachstumstreiber fiir die gesamte Einzelhandelsbranche entwickeln konnte
(HDE 2016). Der Entwicklung des Einzelhandels in Richtung ,,Online versus Offline®
steht allerdings auch die Expansion der Verkaufsflichen gegeniiber, die den stationédren
Handel physisch verkorpern. Trotz der enormen Marktanteilsgewinne des Online-Han-
dels konnten sich die Einzelhandelsflaichen auf hohem Niveau bisher stabil halten (GfK
2015). So stieg die Gesamtflache aller Verkaufsraume zwischen 2002 und 2011 kontinu-
ierlich um 0,4 bis 1,4 % pro Jahr an. In 2013 und 2014 waren zwar leichte Flachenriick-
gange von rund 0,1 % p. a. auf 117,8 Mio. Quadratmeter zu verzeichnen, diese wurden
jedoch in erster Linie durch die Schlecker-Pleite in 2012 sowie die Praktiker/Max Bahr-
Insolvenz Ende 2013 verursacht. Im Jahr 2015 stiegen die Verkaufsflaichen wieder um
0,2 % auf rund 118 Mio. Quadratmeter an, womit in etwa das Niveau vor der Schlecker-
Pleite erreicht wurde.

Hinter der Verkaufsflichenentwicklung verbergen sich allerdings erhebliche Struktur-
verschiebungen. Insbesondere die Tendenz zu groferen Filialen im Lebensmittelhandel
fiihrte bisher zu einer Flichenausweitung, wodurch zum Teil erhebliche Flidchenriick-
ginge im Non-Food-Handel kompensiert wurden. Auch die anhaltende Neuentwicklung
von Flidchen in Einkaufs- und Fachmarktzentren, die ungebrochene Nachfrage von aus-
landischen Einzelhdndlern, die Grofiflichenexpansion im Mobel- und Baumarktbereich,
die weiterhin starke Expansion der Drogeriemirkte sowie die Entwicklung der Shop-
pingcenter befeuerten das Flichenwachstum. Allein die Flichen der Shoppingcenter sind
hierzulande in den letzten zehn Jahren um durchschnittlich drei Prozent p. a. gewachsen
(GfK 2015), wodurch diese zu den Wachstumstreibern der Verkaufsflichenentwicklung
zdhlen. Dieser Entwicklung steht die Aufgabe vor allem kleinerer, regional agierender
Mobelfachgeschifte sowie Textilanbieter in ldndlichen, wenig agglomerierten Gebie-
ten gegeniiber. Marktbereinigungen betrafen dabei auch WarenhausschlieSungen sowie
die verbreiteten Filialverkleinerungen von Elektrofachmérkten und Buchhandelsfilialen
(Busch und Heinemann 2016). Von Strukturverschiebungen zeugen auflerdem die Ent-
wicklungen der Verkaufsflichen nach Stadtgrofien, wo es zu einer regelrechten Pola-
risierung gekommen ist. So zidhlen die Verkaufsflichen in den zentralen stddtischen
Einkaufslagen zunehmend zu den Wachstumstreibern im stationidren Einzelhandel, wéh-
rend Klein- und Mittelstdadte deutlich verlieren. Demnach stieg die innerstddtische Ver-
kaufsfliche in den 82 bundesdeutschen Stddten mit tiber 100.000 Einwohnern von 2010
bis Ende 2014 um durchschnittlich ca. sieben Prozent, was — bei einer relativ unverin-
derten Gesamtflache — in den restlichen Stddten und Gemeinden der Republik zu einer
Flachenbereinigung von rund zehn Prozent gefiihrt haben muss (GfK 2015). Unter
Beriicksichtigung der Shoppingcenterflichenausweitung diirfte der Riickgang sogar
eher bei 15 % gelegen haben. Insgesamt gesehen kompensieren bisher Flichenzuwichse
durch Neuprojekte iiberwiegend die Flichenabginge durch LadenschlieBungen oder
Insolvenzen. Die zusammenfassende Flichenstatistik ist in Abb. 1.2 dargestellt.
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Abb. 1.2 Verkaufsflichenentwicklung des stationdren Einzelhandels in Deutschland. (Quelle:
GfK 2015)

1.2  Residenzprinzip als Fluch und Segen zugleich

Die Art und Weise, wie stationdre Einzelhandelsunternehmen und Kunden miteinander
interagieren, kann heutzutage sehr differenziert erfolgen. Klassischerweise werden vier
Prinzipien der Kontaktanbahnung unterschieden, und zwar das Residenz-, Domizil-,
Treffpunkt- sowie Distanzprinzip (vgl. Abb. 1.3). Im Zuge der Internetnutzung ist aller-
dings vor allem das Hybridprinzip weit verbreitet, das an dieser Stelle erstmals aufge-
griffen wird (Wegener 2004; Heinemann 2013):

Das Residenzprinzip kennzeichnet den klassischen stationdren Handel in seiner rei-
nen Form und bedeutet, dass Kunden mit dem Hindler in dessen Verkaufsraum in Kon-
takt treten. Es handelt sich hier um den physischen Verkauf in stationédren Verkaufsstellen
(zum Beispiel Filialverkauf).

Ein Domizilprinzip liegt vor, wenn der Anbieter mit den Kunden in oder an ihren
Wohnungen in Kontakt tritt, was den ambulanten Einzelhandel kennzeichnet (zum Bei-
spiel Haustiirverkauf).

Von Treffprinzip wird gesprochen, wenn der Verkauf an einem dritten Ort unab-
hingig von Domizil und Residenz erfolgt (zum Beispiel Wochenmirkte oder E-Markt-
plitze).
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Residenzprinzip: Stationdrer Einzelhandel/Offline-Handel
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Distanzprinzip: Katalogversand, Online-Handel

Hybridprinzip: Multi-Channel-Handel oder No-Line-Handel

Abb. 1.3 Kontaktprinzipien im Handel. (Quelle: in Anlehnung an Wegener 2004)

Das Distanzprinzip steht fiir den interaktiven Handel, bei dem die Einzelhidndler
und Kiufer physisch nicht in Kontakt treten. Die rdumliche Trennung wird dabei durch
Medien wie zum Beispiel einen Katalog oder das Internet iiberbriickt (zum Beispiel
Katalogversand oder Online-Handel).

Das Hybridprinzip stellt eine Mischform dar, die sich aus der Internetnutzung zur
Vorbereitung oder Unterstiitzung des stationdren Kaufs ergibt (zum Beispiel Multi-Chan-
nel-Handel oder No-Line-Experience).

Wesentliches Kriterium des stationdren Handels ist nach Residenzprinzip ein real
existierendes Geschift. In dieser ,,Residenz des Anbieters* finden der Verkauf und die
Bezahlung statt, wofiir die Kunden die Filiale oder Niederlassung aufsuchen und die
Ware gewdhnlich mitnehmen miissen. An einem festen Standort erfolgt somit ein phy-
sisches Angebot der Produkte und Services, sodass dieser als entscheidender Faktor fiir
die Wahl des Geschiftes aus Konsumentensicht gilt (Heinemann Cross Channel 2011).
Die reale Prisenz der Waren, die der Kunde dann physisch begutachten und testen kann
(,,Touch and Feel®), ist somit erfolgskritisch fiir die Einkaufsstidttenwahl. Dabei héngt
vom Betriebstyp ab, inwieweit Bedienung und Service angeboten werden oder aber ob
der Kunde sich selbst bedienen bzw. zumindest eine Vorauswahl treffen muss. Zudem
findet im stationdren Einzelhandel eine sofortige, unmittelbare Ubergabe der gekauften
Artikel statt. Einschrinkend wirken diesbeziiglich sicherlich die festen Ladenoffnungs-
zeiten sowie der erhebliche Zeitverlust, der durch Anfahrt, Parkplatzsuche etc. entsteht.

Ein nicht erfasstes Problem dieser Kontaktprinzipien ist, dass hybride Handelsum-
sdtze, die zugleich online als auch offline zustande kommen, rasant wachsen. Sie werden
auch als ROPO-Umsiitze (,,research online und purchase offline) bezeichnet und resul-
tieren aus der Moglichkeit, dass Kunden ihren stationdren Einkauf im Internet vorberei-
ten oder die Waren nach ihrem Geschiftsbesuch dort kaufen. Stationdre Einzelhdndler
konnen dieser Entwicklung dadurch Rechnung tragen, dass sie ihren Kunden diese Art
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des Einkaufs durch einen Online-Shop oder durch Multi-Channel-Services ermoglichen
(Heinemann 2013). Mit Multi-Channel sind nicht die beiden isolierten Vertriebskanile
Katalogversand und Internet gemeint, so wie es die Katalogversender gerne sagen, son-
dern der kombinierte Verkauf via Stationdrhandel und Online-Shop unter einheitlichem
Branding. Natiirlich sollte es das Ziel sein, Schritt fiir Schritt ein geschlossenes, integ-
riertes Verkaufssystem tiber alle Kanile hinweg zu schaffen, den sogenannten No-Line-
Handel, in dem der Kunde ganzheitlich alle Moglichkeiten voll ausschopfen kann. Das
ist aber nur moglich, wenn man sich vom ,,Lead-Channel*“-Gedanken verabschiedet, der
in Deutschland leider noch weit verbreitet ist. Was viele Handler bedauernswerterweise
noch nicht verstanden haben: Es ist am Ende nicht entscheidend, welchen Umsatzanteil
der einzelne Vertriebskanal hat, sondern wie der Gesamtumsatz ausfillt — egal, tiber wel-
chen Kanal er kommt. Das Kanaldenken sollte der Vergangenheit angehdren. Diese Art
des Verkaufs kennzeichnet das Hybridprinzip, von dem die meisten Héndler in Deutsch-
land leider meilenweit entfernt sind. Maximal 30 % der Hindler in Deutschland haben
einen Online-Shop. Davon hat gerade einmal die Hilfte einen mobil optimierten Auftritt.
Also sind 85 % der Hindler nicht dort, wo der Kunde ist. Als hitten diese Handler eine
digitale Allergie. Uber die Griinde fiir ihre Abwehrhaltung kann nur spekuliert werden.
Wahrscheinlich hat sie ihre Wurzeln im Residenzprinzip, denn iiber viele Generationen
hinweg lag darin das Erfolgsrezept stationdrer Héndler. Die Standortqualitit galt lange
Zeit als wichtigster Erfolgsfaktor und war ein Segen fiir die stationidren Héndler. Kun-
den waren es seit jeher gewohnt, einen Laden aufzusuchen, um etwas kaufen zu konnen
(brandeins 2014). In der Vor-Internetzeit ist der Kunde auf gut Gliick ins Geschéft gegan-
gen, ohne zu wissen, ob er iiberhaupt findet, was er sucht. Und wenn er den Verdacht
hatte, dass er das Produkt vielleicht auch irgendwo billiger kriegen konnte, musste er
die Ochsentour durch die Geschifte antreten. Wenn er das nicht wollte, konnte er sich
nur dem Héndler ausliefern und ihm glauben. All das beschreibt die frithere Stellung
des Kunden ganz gut: Er war die Maus, und der Hindler war michtig. Heute hat sich
das verkehrt. Und das wird sich nicht mehr dndern. Durch Smartphones hat der Kunde
nun auch mobil Zugang zu allen Informationen, kann alles iiberpriifen und ist dadurch
hiufig besser informiert als das Ladenpersonal selbst. Aus all dem folgt, dass der Kunde
als Allererstes heute grundsitzlich unbegrenzte Auswahl erwartet. Schon da werden die
Grenzen des stationdren Handels deutlich. Nehmen wir den Laden mit der gro3ten Aus-
wahl in Deutschland, das KaDeWe mit vielleicht rund 800.000 Artikeln, das ist schon
eine Hausnummer. Aber Amazon hat mindestens 237 Mio. Artikel allein in Deutschland
im Angebot (Gutschi 2016; brandeins 2014). Doch um zu verstehen, wie der Kunde
tickt, muss der Handel die Erwartung der unbegrenzten Auswahl mitdenken. Sie ist die
am tiefsten verinnerlichte Erkenntnis, mit der nun der stationdre Handel konfrontiert
wird. Bislang hort der Kunde dann natiirlich den Satz ,,Das haben wir nicht*. Das Han-
delsgeschift sollte so schlau sein, im Laden Terminals oder andere Schnittstellen zu
seinem Online-Shop mit groftmoglichem Angebot zu installieren, um die Auswahl zu
vergrofern im Sinne einer ,,verlingerten Ladentheke®.
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Der Kunde ist verwohnt, keine Frage. Und seine weiteren Erwartungen machen ihn
nicht unbedingt einfacher. Er will nicht nur zwischen allem auswihlen konnen, er will
es direkt vor Ort kaufen konnen, das hat er im Netz gelernt, wo er alles sofort in den
virtuellen Warenkorb legen kann und zur Kasse geht, mit dem Gefiihl, er habe sofort
bekommen, was er gesucht hat. Diese Erwartung ist fiir den stationdren Handel oft
schwer umzusetzen und mag einem zunéchst unfair vorkommen. Doch auch hier gibt es
riesige Chancen, wenn die Héndler nur ihre Geschifte durchdigitalisieren wiirden, wie
es die Warenhausketten in England ldngst getan haben. Wenn dort ein Produkt nicht vor-
ritig ist, ist das kein Problem. Bis zu zehn Prozent der Kunden in Grofbritannien, die
ein Geschift betreten haben, kaufen die Produkte dort vor Ort im dazugehorigen Online-
Shop auf ihrem Smartphone und lassen sie entweder nach Hause liefern oder in die Fili-
ale, wo sie sie innerhalb kurzer Zeit abholen konnen. Es muss dem Handel in Zukunft
egal sein, tiber welchen Kanal der Kunde kauft, wenn er im Laden auftaucht, Hauptsa-
che, er kauft. So kann man auch mit einer vermeintlich iiberzogenen Erwartung eines an
sich verwohnten Kunden umgehen. Dieser folgt heute dem Residenzprinzip und erwar-
tet, dass der Héandler ihm zu Hause ein attraktives Angebot macht. Damit verdreht sich
das Residenzprinzip und wird heute auch immer mehr zum Fluch fiir stationire Hindler,
also zum ,,Fluch und Segen* zugleich (brandeins 2014).

1.3 Food versus Non-Food und Amazon versus Rewe

Die Entwicklung des Einzelhandels in Richtung ,,Online versus Offline stellt sich je
nach Warengruppe sehr unterschiedlich dar. Grundsitzlich hinkt der Lebensmittelein-
zelhandel hinter der Online-Entwicklung hinterher und liegt in Bezug auf das Internet
hierzulande nahezu brach. Nicht ohne Grund wartet seit Jahren der deutsche Lebensmit-
telhandel gebannt darauf, wann Amazon versuchen wird, auch den Handel mit Fleisch,
Obst und Gemiise umzukrempeln. Aber selbst der Internetriese konnte in der Lebensmit-
telbranche bisher kaum Fuf} fassen. Das konnte sich zwar bald dndern, doch es diirfte
kein Selbstlaufer werden (Die Welt Amazon 2016). Ohne Zweifel geht es um einen rie-
sigen Markt, denn mehr als 200 Mrd. € geben die Bundesbiirger Jahr fiir Jahr fiir Food
aus, davon rund 170 Mrd. im Lebensmitteleinzelhandel (vgl. Abb. 1.4). Doch wihrend
sich die Online-Hindler bei Biichern oder bei Bekleidung ldngst ein grofes Stiick des
Kuchens gesichert haben, spielt der E-Commerce im Lebensmitteleinzelhandel noch
kaum eine sichtbare Rolle. Nur rund ein Prozent der Branchenumsitze entfallen auf das
Internet. Ohne Zweifel ist der Online-Handel mit Lebensmitteln ein Wachstumsmarkt
(bevh 2016), aber die Moglichkeiten sind hier eher begrenzt. Zwar ist es durchaus mog-
lich, dass 2020 fiir zwei Milliarden Euro Lebensmittel per Mausklick gekauft werden.
Das wiiren schon erstaunliche 100 % mehr als heute, allerdings bleibt Online — zumindest
in Deutschland — auf absehbare Zeit ein Non-Food-Thema (SZ 21. Februar 2014). Zwar
versuchen ein paar Lieferdienste, allen voran Rewe, sich daran, aber es gibt hierzulande
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Nettowarenumsitze des deutschen Einzelhandels in Milliarden Euro
Total 453,7 | 229,5| Food/ Food LEH 158
FMCG Food Handwerk 24
Drogerien/Parfiimerien 35
Rest (Alkohol/Tabak) 12,9 229,9
Bekleidung/Schuhe (8) 51
223,8| Non Food | Elektronik (CE/PC/HH-Devices) 42
DIY/ Garten 37
Mobel/Deko/Kiiche 30
Hobby/Freizeit/ Sport/ Spiele 20
Media/Biicher (4) 13
Juweliere/Uhren (5), Rest 30,8 223,8
2015

Abb. 1.4 Warengruppenstruktur des deutschen Einzelhandels. (Quelle: in Anlehnung an HDE
2016; Factbook Einzelhandel 2016)

nicht viele Verbraucher, die bereit sind, einen Aufpreis dafiir zu bezahlen, dass Milch,
Joghurt und Brot ins Haus gebracht werden. Das mag bei Non-Food funktionieren, aber
nicht bei Lebensmitteln. Dort ist die Marge aufgrund des starken Preiswettbewerbs bereits
so stark ausgereizt, dass eine Belieferung ohne Aufschlag in der Mehrzahl der Fille nicht
wirtschaftlich zu betreiben ist. Bei Lebensmitteln liegt der durchschnittliche Einkauf
bei etwas tiber zehn Euro. Einen hohen Mindestbestellwert wiirden nur wenige Kunden
akzeptieren und diese Klientel ist nicht so groB3, dass der Lebensmittelhandel iiber das
Netz zu einem 20-Milliarden-Euro-Business werden konnte (SZ 21. Februar 2014).

Wer Lebensmittel verkauft, hat hdufig auch Non-Food-Artikel im Sortiment und setzt
darauf, dass die Kunden — sind sie einmal auf der Internetseite — auch andere Waren kau-
fen. Zudem sorgt die Tatsache, dass Amazon sich mit diesem Thema beschiftigt, bei den
etablierten Handlern fiir groe Nervositit. Alle haben Angst, moglicherweise doch einen
Trend zu verpassen. Bevor es allerdings an der Kundenfront in die Offensive geht, sollte
doch zumindest eine lebensmittelgerechte Logistik aufgebaut sein. Das diirfte Milliar-
den kosten und Jahre dauern. Spezialanbieter etwa fiir Wein oder Delikatessen setzen
ihre Waren nach eigenem Bekunden sehr erfolgreich iiber das Internet ab. Sobald der
Online-Héndler frische, kiihlbediirftige Ware verkauft, hat er als solcher ein logistisches
Problem: Er muss sicherstellen, dass die Kiihlkette nicht unterbrochen wird, und er
muss dafiir sorgen, dass er den Besteller antrifft. Denn kein Nachbar wird solch sensible
Ware annehmen und in seinem Kiihlschrank zwischenlagern. Bei Wein und ausgesuch-
ten Delikatessen ist das anders. Hinzu kommt: Bei diesen Produkten sind die Bestell-
werte sehr viel grofer als bei Artikeln des tiglichen Bedarfs. Die Grenze von 100 € wird
hier schnell tiberschritten. Und die Besteller sind hiufig nicht sonderlich preissensibel



