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zUsammEN FassUNG
Die Verbraucherzentrale Brandenburg erstellte im Rah-
men des Projekts Marktwächter Digitale Welt einen ak-
tuellen Überblick zum derzeitigen Lebensmittel-Online-
Markt mit Frischeprodukten in Deutschland. Mit einer 
ausführlichen Online-Recherche ermittelte das Team 
eine große Zahl an Online-Shops. Mittels Testkäufen 
wurde geprüft, ob frische Lebensmittel die Kunden in 
der geforderten Qualität erreichen.

aNBIEtErvIELFaLt Im LEBENsmIttEL-
oNLINE-haNdEL

Insgesamt wurden 822 Lebensmittel-Online-Händler 
im deutschsprachigen Raum ermittelt. Von diesen bo-
ten weniger als die Hälfte frische Lebensmittel an. Der 
größte Teil der Online-Händler hat somit heute seinen 
Schwerpunkt bei nicht- oder nur schwer verderblichen 
Waren. Dazu zählen vor allem Produkte wie Spirituosen 
& Weine, Süßwaren, Tee & Kaffee sowie Öle & Gewürze. 
179 Lebensmittel-Online-Händler mit Unternehmens-
sitz in Deutschland und überregionalem Versand bie-
ten Frischeprodukte an.

dEr haNdEL mIt FrIschEN sPEzIaLI-
tätEN domINIErt dEN markt

Online-Händler mit frischen Lebensmitteln sind zu ei-
nem großen Anteil spezialisiert auf den Verkauf einzel-
ner Lebensmittel wie Frischfleisch, Frischfisch oder Kä-
sespezialitäten. Sie bieten damit Zugang zu Produkten, 
die für gewöhnlich nicht in den Auslagen gängiger Su-
permärkte zu finden sind. Klassische Supermärkte, die 
den stationären Einzelhandel dominieren, sind bisher 
mit deutschlandweitem Versand nur wenig im Online-
Markt aktiv. Die für den Lebensmitteleinzelhandel so 
typische Marktkonzentration spiegelt sich noch nicht 
im Online-Handel wider.

tEstkäUFE attEstIErEN hohE  
ProFEssIoNaLItät dEr häNdLEr

Den mittels Testkäufen qualitativ untersuchten 32 Le-
bensmittel-Online-Händlern kann generell ein professi-
oneller Umgang mit den Kunden attestiert werden: Die 
Bestellvorgänge verliefen überwiegend ohne Proble-
me. Die Lieferungen erfolgten zu einem großen Anteil 
pünktlich und reibungslos. Die gelieferten Lebensmittel 
hatten in der Regel eine hohe Qualität und Frische. Die 
Kommunikation mit den Lebensmittel-Online-Händlern 
verlief kundenfreundlich und schnell.

hEraUsFordErUNG:  
kühLkEttE

Die Einhaltung der Höchsttemperaturen der kühlungs-
bedürftigen Produkte stellte sich als eine der größten 
Schwierigkeiten dar. Bei mehr als jedem zweiten be-
stellten Produkt, bei dem die Temperatur unmittelbar 
nach der Lieferung gemessen wurde, lag die Tempe-
ratur teils deutlich über dem Norm-Wert. Selbst unter 
Berücksichtigung der sommerlichen Temperaturen zum 
Testzeitpunkt zeigt sich, dass der Anspruch nach ad-
äquat gekühlten Lebensmitteln gegenwärtig noch nicht 
immer erfüllt werden kann. So muss bei den Käufen 
teilweise von einer Unterbrechung der Kühlkette aus-
gegangen werden, die möglicherweise zu Beeinträchti-
gungen der Qualität und Haltbarkeit der Produkte führ-
te. Bei den Lieferungen von Obst und Gemüse stellte 
sich zudem heraus, dass bei der Reife und Unversehrt-
heit der Produkte vereinzelt Abstriche zu machen sind. 
Insbesondere bei sehr druckempfindlichen Lebensmit-
teln wie beispielsweise Kopfsalat, Pfirsichen oder Gur-
ken zeigten sich bei den Testkäufen Qualitätsverluste.
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die vorliegende Untersuchung gibt einen aktuellen 
überblick über den derzeitigen Lebensmittel-online-
markt in deutschland. Hierbei wird sich aufgrund der 
besonderen Herausforderungen auf den Teilmarkt für 
Frischeprodukte konzentriert. Weiterhin werden aktu-
elle Herausforderungen für Verbraucherinnen und Ver-
braucher1 benannt und diskutiert, bspw. ob Frischepro-
dukte heute in der angemessenen Qualität und Zeit an 
den Kunden geliefert werden können.

?
dEr marktüBErBLIck GIBt aNtWortEN 
aUF NachFoLGENdE FraGEN:

• Wie viele Lebensmittel-Online-Händler sind  
aktuell am deutschen Markt aktiv?

• Was zeichnet ein Frischeprodukt aus?
• Wie sieht der Anbietermarkt im Lebensmittel- 

Online-Handel für Frischeprodukte in Deutsch - 
land aus?

• Welche Warengruppen bieten die Lebensmittel-
Online-Händler bei Frischeprodukten an?

• In welche Händlertypen lassen sich die Lebens-
mittel-Online-Händler mit Frischeprodukten 
unterteilen?

• Wie versenden Lebensmittel-Online-Händler  
E-Food?

• Wie berechnen Lebensmittel-Online-Händler  
den Versand von E-Food?

• Was erfahren Verbraucher über die Verpackung 
ihrer Lebensmittel?

• Wie informieren die Händler über die Lieferung 
ihrer Produkte?

• Welchen Gütesiegeln können Verbraucher  
vertrauen und wie werden sie genutzt?

1 Die gewählte männliche Form bezieht sich immer zugleich auf weib-
liche und männliche Personen. Wir bitten um Verständnis für den weit-
gehenden Verzicht auf Doppelbezeichnungen zugunsten einer besseren 
Lesbarkeit des Textes.

Um die herausforderungen für verbraucher beim kauf 
frischer Lebensmittel herauszuarbeiten, wurden in 
insgesamt 32 Lebensmittel-online-shops testkäufe 
durchgeführt. 

?
NachFoLGENdE FraGEN WErdEN  
BEaNtWortEt:

• Was erwartet den Verbraucher beim Bestellen  
der Lebensmittel?

• Welche Angaben findet der Verbraucher  
tatsächlich zu den Produkten auf den  
Internetseiten?

• Welche Angaben werden zum Versand und  
Vertragsschluss auf den Internetseiten gemacht?  
Wie verlässlich sind diese?

• Wie werden die Lebensmittel verpackt?  
Wie kommen diese beim Verbraucher an?

• Wie lange waren die Lebensmittel nach Eingang  
laut Mindesthaltbarkeitsdatum noch haltbar?

• Welche Temperaturen wiesen die Lebensmittel  
bei ihrer Zustellung im Vergleich zur DIN-Norm auf?

• Stimmen die Gewichtsangaben auf der Internet-
seite mit dem Gewicht der gelieferten Produkte 
überein?

• Wie ist die Qualität der gelieferten Lebensmittel  
in Bezug auf Unversehrtheit, Aussehen, Reife  
und Gesundheit zu bewerten?

i
alle in den testkäufen erworbenen Lebensmittel 
wurden der Potsdamer tafel e. v. gespendet und 

konnten somit an Bedürftige gegeben werden. diejeni-
gen Lebensmittel, die zum zeitpunkt der annahme als 
verdorben bewertet wurden, wurden entsorgt.

Die vorliegende Untersuchung wurde zwischen dem 
04.07. und 16.09.2016 durchgeführt. Im Vorfeld der Un-
tersuchung wurde die inhaltliche und methodische Vor-
gehensweise mit Experten nachfolgender Institutionen 
diskutiert und festgelegt: 

• Bundesamt für Verbraucherschutz und  
Lebens mittelsicherheit

• EHI Retail Institute
• International Transfer Center for Logistics GmbH
• Stiftung Warentest

FraGEN UNd strUktUr
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• Verbraucherzentrale Brandenburg e. V.
• Verbraucherzentrale Bundesverband e. V.

Die Ergebnisse zur Bewertung der Lebensmittel inner-
halb der Testkäufe wurden bildlich dokumentiert. Die 
Bewertung nahmen, unabhängig voneinander, drei Mit-
arbeiter des Marktwächter-Teams der Verbraucherzent-
rale Brandenburg e. V. vor.

 abbildung 1 stellt die methodische vorgehenswei-
se der Untersuchung im überblick dar. Eine detaillierte 
Beschreibung der methodik erfolgt im jeweiligen Er-
gebniskapitel.

  mEthodIschEs vorGEhEN

marktüberblick Lebensmittel-online-händler für Frischeprodukte in deutschland

testkäufe zu den herausforderungen beim kauf von Frischeprodukten

Erhebung weiterer  
Merkmale der 
Lebensmittel-
Online-Händler mit 
Frische produkten

Kriteriengeleitete  
Auswahl der zu  
untersuchenden 
Lebensmittel-Online-
Händler mit Frische-
produkten

Einordnung und  
Abgrenzung  
des Begriffes  

„Frische produkte“

Ermittlung der Lebens-
mittel-Online-Händler 
in Deutschland

1 2

7

Gewichtete Zufalls-
auswahl der Lebens-
mittel-Online-Händler 
nach den Kriterien 
Händlertyp und  
Warengruppe

Durchführung, 
Dokumenta tion und 
Bewertung des Bestell- 
und Liefer prozesses 
sowie der Qualität der 
Produkte

Festlegung der Produkt   - 
kategorien und Kriteri-
en zur Bewertung des 
Bestell- und Liefer-
prozesses sowie der  
Qualität der Produkte

65

3 4

1
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üBErBLIck BIshErIGEr ErkENNtNIssE 
zUm markt

Im Jahr 2015 erwirtschaftete der deutsche Lebensmit-
teleinzelhandel 191 milliarden Euro (vgl. Bundesverei-
nigung der deutschen Ernährungsindustrie e.v. (BvE) 
2016: 11). Der Anteil des Lebensmitteleinzelhandels am 
gesamten Einzelhandelsumsatz Deutschlands lag 2015 
damit bei 31,8 Prozent (vgl. EHI Retail Institute e.V. 2016).

Der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland ist von 
einer starken Marktkonzentration gekennzeichnet. Die 
fünf größten Unternehmen teilten sich 2015 zusammen 
72,3 Prozent des Umsatzes mit Lebensmitteln (vgl. BVE 
2016: 11). Diese fünf größten Akteure sind mit einem 
jeweiligen Anteil am Lebensmittelumsatz in 2015: die 
Edeka-Gruppe (25,3 Prozent), die Rewe-Gruppe (15,0 
Prozent), die Schwarz-Gruppe (14,7 Prozent), die Aldi-
Gruppe (11,9 Prozent) und die Metro-Gruppe (5,4 Pro-
zent) (vgl. ebenda).

Lebensmittel-online-handel bisher mit 
geringem anteil 

Der Lebensmittel-Online-Handel spielt, gemessen am 
Gesamtumsatz in Deutschland, jedoch bisher eine 
relativ geringe Rolle. Das EHI Retail Institute geht von 
etwa einem Prozent des Gesamtumsatzes des Lebens-
mitteleinzelhandels aus (vgl. Berens 2015: 4). Aktuelle 
Zahlen des Bundesverbandes E-Commerce und Ver-
sandhandel Deutschland e.V. (bevh) gehen für 2015 
von einem Anteil von 0,5 Prozent Online-Bestellungen 
am Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland aus (vgl. 
Wenk-Fischer/Manner-Romberg 2016: 14).

Mit einem Umsatz von 736 Millionen Euro im Jahr 2015 
erzielte die Online-Sparte im Vergleich zum Vorjahr 
jedoch ein Plus von 19 Prozent (im Vergleich hierzu 
waren es 2014 618 Millionen Euro) und wird damit als 
ein starker Wachstumsmarkt betrachtet (vgl. Bundes-
verband E-Commerce und Versandhandel Deutschland 
e.V. (bevh) 2016a: 24).

Der Anteil der Bevölkerung in Deutschland, der Lebens-
mittel online bestellt, liegt nach aktuellen Angaben bei 
derzeit elf Prozent (vgl. bevh 2016b: 15).

Eine repräsentative Befragung von Bitkom Research 
aus dem Oktober 2016 zeigt, dass mehr als ein Viertel 
aller Online-Shopper bereits im Lebensmittelbereich 
eingekauft haben. Der Anteil derer, die davon frische 
Lebensmittel einkauften, lag bei 37 Prozent und stei-
gerte sich binnen eines Jahres um sechs Prozentpunkte 
(vgl. Bitkom Research 2016). Für diejenigen, die bereits 
online Lebensmittel bestellt haben, gehören die Unab-
hängigkeit von Öffnungszeiten, die direkte Lieferung 
nach Hause und die Zeitersparnis zu den drei Haupt-
argumenten für eine Online-Bestellung von Lebensmit-
teln (vgl. Bitkom Presse 2016).

Der bevh schätzt den Online-Einkauf frischer Lebens-
mittel unter allen Verbrauchern weiterhin eher zurück-
haltend ein. So geben 80 Prozent der Befragten im 
Rahmen der vom bevh in Auftrag gegebenen Studie an, 
„noch niemals frische bzw. gekühlte Lebensmittel im 
Versandhandel bestellt zu haben“ (vgl. Wenk-Fischer/ 
Manner-Romberg 2016: 15).

Bereitschaft zum online-kauf steigt 

Befragt nach ihrer Bereitschaft, Lebensmittel online 
zu bestellen, gaben 38 Prozent der durch Bitkom Re-
search Befragten an, zwar noch nie Lebensmittel im 
Netz gekauft zu haben, sich dies aber für die Zukunft 
vorstellen zu können (vgl. Bitkom Research 2015). Zu 
einem ähnlichen Ergebnis kommt auch die Befragung 
des bevh: Hier sind es über die Hälfte der Befragten, 
die sich vorstellen können, bei einem Supermarkt in ih-
rer Nähe Lebensmittel zu bestellen (vgl. Wenk-Fischer/
Manner-Romberg 2016: 15).

Laut aktuellen Prognosen wird der Lebensmittelmarkt 
derjenige Teilmarkt im Online-Handel in Deutschland 
mit den größten Wachstumsraten (absolut als auch re-
lativ) in den kommenden Jahren sein (vgl. Doplbauer 
2015: 16).

Frühere Studie findet 250 Lebensmittel-
online-händler in deutschland 

Eine Studie des EHI Retail Institute zum E-Commerce im 
Lebensmittelmarkt aus dem Jahr 2015 strukturiert den 
bestehenden Online-Markt in die Bereiche Kategorie 

LEBENsmIttEL-oNLINE-haNdEL hEUtE
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(Fachhändler, Abohändler und Supermärkte), Händler-
typ (z.B. Feinkosthändler, Biohändler, Teilsortimenter, 
Vollsortimenter) sowie Warengruppe (z.B. haltbares 
Sortiment, Getränke, Käse- oder Käseersatzprodukte 
(frisch), Obst und Gemüse) (vgl. Berens 2015: 5ff.). Ins-
gesamt wurden mit Hilfe von Suchmaschinen 250 On-
line-Händler auf dem deutschen Markt ermittelt (vgl. 
ebenda).

Auch die Lebensmittelüberwachung richtet ihre Auf-
merksamkeit auf den Online-Handel. Im Jahr 2014 er-
mittelte die Initiative G@ZIELT des Bundesamtes für 
Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit insge-
samt 173 Online-Händler für Frischfleisch und Fisch mit 
Sitz in Deutschland (vgl. G@ZIELT 2014: 2). Hinter der 
Initiative steht die gemeinsame Projektzentralstelle der 
Bundesländer „Kontrolle der im Internet gehandelten 
Erzeugnisse des LFGB2 und Tabakerzeugnisse“ (vgl. 
G@ZIELT 2014: 1). Die Studie richtete sich primär darauf 
zu prüfen, ob die Kühlkette beim Versand frischen Flei-
sches und Fischs eingehalten wird. Im Ergebnis wurde 
bei einem Drittel der Testkäufe eine zu hohe Tempera-
tur bei Eintreffen der Ware festgestellt. Auch die Verpa-
ckung entsprach nicht immer den hygienischen Anfor-
derungen (vgl. G@ZIELT 2014: 1ff.).

Wesentliche Barrieren sind mangelndes 
Einkaufserlebnis und Frische 

Eine Umfrage von Ernst & Young aus dem Jahr 2014 
widmete sich der Frage der Herausforderungen beim 
Online-Kauf von Lebensmitteln. Dieser zufolge kritisier-
ten die befragten Verbraucher komplexe Lieferbedin-
gungen wie Lieferzeitraum, Anlieferung (73 Prozent), 
mangelndes Vertrauen in die Anbieter (64 Prozent), 
schlechte Qualität der Produkte (46 Prozent) und ge-
ringe Bekanntheit der Anbieter (44 Prozent). Als häu-
figstes Problem wurde jedoch das mangelnde Einkaufs-
erlebnis benannt: 83 Prozent bemängelten, dass es 
keine Möglichkeit zum Sehen, Riechen und Fühlen der 
Lebensmittel gebe und 56 Prozent fehlte das Einkaufs-
erlebnis (vgl. Ernst & Young GmbH 2014: 8).

Eine aktuelle Studie des Ipsos Observer in Kooperation 
mit der Beruflichen Schule für Medien und Kommunika-

2 Erzeugnisse des LFGB (Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch) 
umfassen Lebensmittel, Futtermittel, Bedarfsgegenstände (wie Spiel-
zeug und Kleidung) sowie kosmetische Mittel.

tion Hamburg-Wandsbek aus dem April 2016 zeigt, dass 
eine wesentliche Barriere beim Online-Einkauf von Le-
bensmitteln der Frischeaspekt darstellt. So befürchteten 
79 Prozent der Befragten, dass Produkte nicht durchgän-
gig gekühlt werden und 71 Prozent vermissten bei der 
Online-Bestellung die Wahrnehmung der Produkte „mit 
allen Sinnen“ (vgl. Ipsos Observer 2016).

Beim Online-Kauf von Lebensmitteln ist es dem Ver-
braucher nicht möglich, die Produkte ähnlich wie im 
stationären Handel vorab zu begutachten. Daher sind 
hinreichende Informationen im Online-Shop über die 
zu kaufenden Lebensmittel von besonderer Wichtigkeit 
für den Verbraucher. Dieses Bedürfnis des Verbrau-
chers spiegelt sich auch in den gesetzlichen Vorschrif-
ten über den Online-Handel mit Lebensmitteln wider.

Noch bestehen rechtliche Unklarheiten im 
online-handel mit Lebensmitteln

Spezielle Gesetze zu den Informationspflichten beim 
Verkauf von Lebensmitteln über das Internet gibt es 
nicht. Auf zivilrechtlicher Ebene regeln die Gesetze, 
welche die Verbraucherrechterichtlinie (vgl. Richtlinie 
2011/83/EU) in nationales Recht umsetzen, welche In-
formationen der Online-Händler dem Verbraucher zur 
Verfügung stellen muss. Diese Vorgaben sind aber nicht 
speziell auf den Bereich Lebensmittel abgestimmt. So 
muss beispielsweise gem. Art. 246 Einführungsgesetz 
BGB (EGBGB) über die wesentlichen Eigenschaften des 
Produktes und den Gesamtpreis informiert werden. Für 
den Bereich Lebensmittel bedeutet dies, dass der On-
line-Händler über die Bezeichnung des Lebensmittels, 
dessen Gewicht oder Stückzahl und dessen Preis infor-
mieren muss.

In der Lebensmittel-Informationsverordnung (LMIV)
finden sich öffentlich-rechtliche Regelungen zur Kenn-
zeichnung von Lebensmitteln. Art. 14 LMIV befasst sich 
speziell mit im Online-Handel angebotenen Lebensmit-
teln. Hiernach muss der Händler je nach Produkt das 
Ursprungsland, Güteklasse, Zutatenverzeichnis, Aller-
gene und Zusatzstoffe ausweisen.

Trotz bereits geregelter Informationspflichten bestehen 
im Bereich des Online-Handels mit Lebensmitteln noch 
viele Unklarheiten. Die Frage, ob sich ein Online-Händ-
ler von biologischen Produkten zertifizieren und dies 
auch entsprechend in seinem Online-Shop ausweisen 
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muss, beschäftigt gerade den Europäischen Gerichts-
hof. Grundsätzlich müssen sich alle Unternehmer, die 
mit Bioprodukten handeln, zertifizieren lassen und 
damit einer Kontrolle unterstellen. Bewerben sie ihre  
Waren mit „bio“, „öko“, „ökologisch“ oder „biologisch“, 
müssen sie den Code der zuständigen Bio-Kontrollstel-
le mit angeben. Im stationären Handel sind Unterneh-
mer dann von der Zertifizierungspflicht befreit, wenn 
sie ihre Waren ohne Zwischenschaltung Dritter direkt 
an den Endverbraucher verkaufen. Ob das auch bei 
Online-Händlern gelten kann, ist gerade Gegenstand 
eines Rechtsstreits. Fraglich ist, ob noch von einem 
„direkten“ Verkauf an Endverbraucher gesprochen wer-
den kann, wenn die Waren über das Internet und nicht 
direkt vor Ort vertrieben werden (vgl. BGH, Beschluss 
vom 24.03.2016, AZ. I ZR 243/14). Dem könnte entge-
genstehen, dass der Verbraucher beim Online-Kauf 
nicht in der Lage ist, die Umstände der Behandlung 
des von ihm erworbenen Produktes in Augenschein 
zu nehmen. Daher ist das Wort „direkt“ im Sinne der 
vorgenannten Vorschrift so zu verstehen, dass es einen 
Verkauf am Ort der Lagerung unter gleichzeitiger Anwe-
senheit des Unternehmers und des Verbrauchers meint 
(vgl. OLG Frankfurt am Main, Urteil vom 30. September 
2014, AZ. 14 U 201/13).

trENds UNd  
PErsPEktIvEN

die geschilderte ausgangslage zeigt: Wenngleich der 
anteil des Lebensmittel-online-handels am gesamten 
Lebensmittelhandel noch gering ist, wächst das online-
segment. sowohl große als auch kleine akteure haben 
den markt im Blick.

Klassische Supermärkte kämpfen laut Medienberich-
ten Kopf an Kopf mit neuen Anbietern um die Vorherr-
schaft im Online-Markt (vgl. Koch 2016). Begriffe wie 
„E-Food“3 machen inzwischen in Zeitungen und Nach-
richtenportalen die Runde. Im Bio-Bereich entdecken 
auch kleine, lokale Anbieter die Möglichkeiten von On-
line-Lieferservices für die Umgebung (vgl. Kotteder/Rie-
del 2015). Und weitere Akteure drängen auf den Markt: 
So bestätigte Kaufland bereits Anfang 2016, dass man 
daran arbeite, „E-Business-Aktivitäten zu entwickeln, 
zu implementieren und zu betreiben“ (vgl. Ptock 2016). 
Für einzelne Städte bietet Kaufland inzwischen bereits 

3 Der Begriff „E-Food“ wird auf S. 12 definiert.

einen Lieferservice an. Der Fisch- und Meeresfrüchte-
lieferant Deutsche See beliefert nicht mehr nur Händler 
und Gastronomen, sondern weitete den Kundenstamm 
2016 auch auf Privatkunden in ganz Deutschland aus 
(vgl. Dummer 2016).

Noch mehr dynamik durch Einstieg von 
online-Gigant

Außerdem wird seit Längerem diskutiert, wann Amazon 
auch in Deutschland in den Frische-Lebensmittelmarkt 
einsteigt. Der Online-Gigant gilt als „Angstgegner“ 
bei den Akteuren im deutschen Lebensmittel-Online-
Handel (vgl. Zdrzalek 2016). Spekulationen zufolge 
könnte „amazon fresh“ in den nächsten Monaten in 
Berlin starten (vgl. ebenda). Großstädte wie Hamburg 
und München könnten schnell folgen. Ein europäischer 
Testballon wurde bereits in einigen Stadtbezirken Lon-
dons gestartet: Kunden von amazon fresh können in 
den Londoner Einzugsgebieten bereits aus 130.000 Le-
bensmitteln wählen – das sind mehr als zehnmal so vie-
le Waren, wie ein normaler Rewe-Supermarkt in seinen 
Auslagen offeriert (vgl. ebenda).

Mit dem geplanten Einstieg von Amazon wird die 
Branche des Lebensmittel-Online-Handels, die in den 
letzten Jahren ohnehin schon ein Wachstum erfuhr, 
nochmals an Dynamik gewinnen. Rewe-Chef Alain  
Caparros erklärte der Wirtschaftswoche unlängst, dass 
es für den Lebensmittelhandel „höchste Zeit ist, über 
den Tellerrand der eigenen Branche hinauszublicken und 
weiter zu denken, wohin uns die Digitalisierung treibt“ 
(vgl. Hielscher 2016). Die jüngsten Entwicklungen im 
Online-Markt stützen diese These, denn erstmals über-
haupt haben es im Jahr 2016 zwei Anbieter aus dem Le-
bensmittelbereich in die Top 100 des deutschen Online-
Handels geschafft (vgl. dpa Themendienst 2016).

Ein Digitalisierungs-Schub steht der Branche damit un-
mittelbar bevor. Große wie kleine Akteure investieren 
verstärkt in den Online-Handel und bringen sich in Stel-
lung, denn es ist abzusehen: Der Handel mit frischen 
Lebensmitteln im Internet wird zukünftig eine immer 
größere Rolle spielen. Doch immer noch sind Verbrau-
cher zögerlich beim Kauf frischer Produkte und vertrau-
en den Online-Händlern nur bedingt (vgl. Münzberg 
2016). Umso wichtiger ist es, Verbraucher bei diesen 
dynamischen Entwicklungen mitzunehmen, ihnen heu-
te schon einen Einblick in die neuen digitalen Möglich-
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keiten zu geben und zu hinterfragen, welchen Heraus-
forderungen sich die Branche zu stellen hat und wie sie 
diesen aktuell begegnet.

verbraucher nehmen heute schon heraus-
forderungen beim online-Einkauf wahr 

Vereinzelte Beschwerden von Verbrauchern bei den 
Verbraucherzentralen unterstreichen diese Herausfor-
derungen.

Diese betreffen vor allem Probleme bei der Bestellung 
und Abwicklung des Online-Einkaufs sowie Beschwer-
den zur Lieferung von Ersatzprodukten. Hierbei beka-
men Kunden ersatzweise Lebensmittel geliefert, da 
die bestellten Produkte nicht verfügbar waren. Oftmals 
handelte es sich bei den Ersatzprodukten jedoch um 
eher entfernte Produkte im Vergleich zur Bestellung. 
So kann es vorkommen, dass als Ersatzprodukt für 
Champagner z. B. Sekt geliefert wird. Diese Lieferungen 
bieten dem Kunden nur wenig Nutzen in Bezug auf die 
ursprüngliche Bestellung.

Auch über das Verbraucherportal der Verbraucherzen-
tralen „Lebensmittelklarheit.de“ werden Beschwerden 
von Verbrauchern im Zusammenhang mit dem Online-
Kauf von Lebensmitteln gemeldet. Das Portal gibt Infor-
mationen rund um die Kennzeichnung und Aufmachung 
von Lebensmitteln und gibt Verbrauchern die Möglich-
keit Auffälligkeiten zu melden. In diesem Zusammen-
hang sind es vor allem Beschwerden zu Werbeaussa-
gen sowie fehlende bzw. falsche Informationen auf den 
Seiten von Lebensmittel-Online-Händlern, die gemel-
det werden.

Auch laufende gerichtliche Verfahren des Verbraucher-
zentrale Bundesverbandes e. V. zeigen, dass insbe-
sondere bei der Kennzeichnung von Lebensmitteln im 
Online-Handel noch Handlungsbedarf besteht.

Die vorliegende Untersuchung soll vor diesem Hin-
tergrund einen Beitrag zum aktuellen Status quo des 
Marktes und den Herausforderungen aus Verbraucher-
sicht leisten.
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E-Food Im dEUtschEN FrIschEmarkt
vor dem hintergrund der noch bestehenden zurückhal-
tung beim kauf frischer Lebensmittel im online-handel 
legt die vorliegende Untersuchung ihren Fokus auf den 
Lebensmittel-online-handel für Frischeprodukte in 
deutschland.

Bezugnehmend auf § 2 Abs. 2 Lebensmittel- und Futter-
mittelgesetz (LFGB) in Verbindung mit Art. 2 VO (EG) Nr. 
178/2002 werden mit „Lebensmitteln alle Stoffe oder 
Erzeugnisse, die dazu bestimmt sind oder von denen 
nach vernünftigem Ermessen erwartet werden kann, 
dass sie in verarbeitetem, teilweise verarbeitetem oder 
unverarbeitetem Zustand von Menschen aufgenommen 
zu werden“, gemeint (vgl. LFGB in Verbindung mit VO 
(EG) Nr. 178/2002).

Lebensmittel, deren Kauf bzw. Verkauf allein über digi-
tale Vertriebskanäle erfolgt, werden als sogenanntes 
Electronic-Food (E-Food) bezeichnet. Dieser Begriff 
lehnt sich an etablierte Begriffe wie E-Commerce bzw. 
E-Business an und wird synonym zu Begriffen wie bspw. 
Lebensmittel-Onlineeinzelhandel bzw. Lebensmittel-
Online-Handel verwendet (vgl. Gabler Wirtschaftslexi-
kon 2016).

?
WIE vIELE LEBENsmIttEL-oNLINE-
häNdLEr sINd aktUELL am dEUtschEN 

markt aktIv?

Es wurden insgesamt 841 Lebensmittel-Online-Händ-
ler mit deutschsprachigen Keywords mittels Online-
Recherche ermittelt. Richtete sich ein Shop nicht an 
Endverbraucher, lag ein technischer Defekt der In-
ternetseite vor oder war der Anbieter kein originärer 
Lebensmittel-Online-Händler, sondern z.B. ein Liefer-
dienst oder eine Metasuchmaschine oder nahm nur 
eine Verlinkung zu einem anderen Shop vor, wurde die-
ser nicht berücksichtigt.

Insgesamt wurden somit 822 Lebensmittel-online-
Händler im deutschen Sprachraum identifiziert.

m
mEthodIk zUr ErmIttLUNG dEr 
LEBENsmIttEL-oNLINE-häNdLEr  

IN dEUtschLaNd

Zur Erhebung der Lebensmittel-Online-Händler4 
erfolgte eine Online-Recherche mittels Operato-
ren-gesteuerter Suche über Google5. Im Einzelnen 
wurden nachfolgende Schritte durchgeführt:

• Suche relevanter Keywords über google  
adwords auf Grundlage des Ursprungs- 
Keywords „Lebensmittel online“.

• Im Ergebnis wurden 680 Keyword-Ideen  
ausgegeben. Hieraus wurden die 288 höchst 
priorisierten Keywords in Bezug auf das Kri-
terium „Competition“ entnommen. Letzteres 
gibt an, wie stark oder gering ein Keyword 
unter den Werbetreibenden auf Google um-
kämpft ist.

• Nach Entfernung aller Doppelungen und  
Ergänzung um länderspezifische Keywords  
wurde eine Keyword-Liste mit 109 relevanten 
Keywords erstellt.

• Es erfolgte eine einfache Keyword-Recherche 
in Google aller 109 Keywords, beschränkt auf 
Deutschland.

• Alle Suchergebnisse auf google.de der ersten 
10 Seiten wurden aufgenommen; Dopplungen 
und Anzeigen wurden nicht berücksichtigt.

• Die Recherche erfolgte im Zeitraum zwischen 
dem 04. – 12.07.2016.

4 Die ermittelte Anzahl der Lebensmittel-Onlineshops erhebt kei-
nen Anspruch auf Vollständigkeit und bildet eine Momentaufnahme des 
Marktes zum Untersuchungszeitpunkt ab.

5 Die Suchmaschine Google ist mit einem Marktanteil von etwas 
mehr als 94 Prozent mit Abstand eine der meistgenutzten Suchmaschi-
nen in Deutschland (vgl. SEO united GmbH 2016). Aus diesem Grund ist 
davon auszugehen, dass Händler im Internet ihre Webangebote in erster 
Linie hinsichtlich Google optimieren. Der „Googlebot“ sucht das Internet 
nach öffentlich zugänglichen Webseiten ab. Da dessen Programmierung 
stetig optimiert wird und sich damit auch die Optimierungsbedürfnisse 
von Webseiten regelmäßig ändern, ist es schwierig, eine systematische 
Google-Suche durchzuführen. Dennoch stellt Google mit seinen Filtern 
und Operatoren eine Reihe von Suchfunktionen zur Verfügung, mit denen 
eine zielgerichtete Suche möglich ist.
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Von den ermittelten 822 Lebensmittel-Online-Händlern 
haben 91 Prozent ihren Sitz in Deutschland. Bei 97 Pro-
zent der Anbieter ist eine direkte Online-Bestellung auf 
der Homepage möglich, bei den restlichen Anbietern 
können Verbraucher nur telefonisch, per E-Mail oder 
Fax bestellen. Praktisch alle Anbieter bieten eine Ver-
sandoption (98 Prozent) an, d.h. die gewünschte Ware 
muss nicht vor Ort abgeholt werden. Die Möglichkeit, 

deutschlandweit bzw. in mindestens fünf Bundes-
länder zu versenden, bieten 78 Prozent der Händler. 
44 Prozent der ermittelten E-Food-Shops bieten „Fri-
scheprodukte“ im nachfolgenden Sinn an. 

 abbildung 2 stellt die verteilung auf die jeweili-
gen ausprägungen dar.

?
Was zEIchNEt EIN FrIschEProdUkt 
aUs?

Der Begriff „Frischeprodukt“ ist als Oberbegriff zu ver-
stehen. Beide Merkmale „Frische“ und „Produkt“ fin-
den bei der Auswahl eines Lebensmittels als „Frische-
produkt“ Berücksichtigung.

Mit „Produkt“ sind nur solche Lebensmittel gemeint, 
die einzeln erwerbbar sind. Food- und Kochboxen, bei 
denen der Online-Händler bereits eine Vorauswahl 
einzelner Lebensmittel getroffen hat und nur das Kon-
glomerat als Gesamtprodukt verkauft, werden nicht be-
rücksichtigt.

Das Merkmal „Frische“ beschreibt die Beschaffenheit 
des Lebensmittels. Wann ein Lebensmittel als frisch 
bezeichnet werden kann, ist nicht allgemeingültig de-
finiert. Auf der Grundlage bestehender Quellen wird 
eine Beschreibung und Eingrenzung des Begriffes vor-
genommen.

In einer nicht repräsentativen Umfrage der Verbrau-
cherzentrale Hessen aus dem Jahr 2016 wurden Ver-
braucher gefragt, welche Erwartungen sie an als 
„frisch“ beworbene Lebensmittel haben. 68 Prozent 
der Befragten erwarteten, dass frische Lebensmit-
tel nicht durch Zusätze oder andere Verfahren länger 
haltbar gemacht werden (vgl. Verbraucherzentrale 
Hessen 2016).

Die Verderblichkeit bzw. Haltbarkeit von Produkten 
spielt bei den wenigen in Gesetzen und Verordnungen 
vorhandenen Definitionen von „Frische“ eine maß-
gebliche Rolle: So wird im Bereich des Hygienerechts 
Fleisch dann als frisch bezeichnet, wenn es zur Haltbar-
machung gekühlt, gefroren oder schnellgefroren wurde 
(vgl. Anhang 1 (1.10) der Verordnung EG Nr. 853/2004). 
Ebenso sind „frische Fischereierzeugnisse unverarbei-
tete Fischereierzeugnisse, …, die zur Haltbarmachung 
lediglich gekühlt und keiner weiteren Behandlung un-
terzogen worden sind“ (vgl. Anhang 1 (3.5) der Verord-
nung EG Nr. 853/2004).

2   ProzENtUaLE vErtEILUNG dEr LEBENsmIttEL-oNLINE-häNdLEr Nach krItErIEN
822 shops im deutschen sprachraum

98 % bieten eine Versandoption an 

97 %   bieten eine direkte Online-Bestellung  
auf der Homepage an 

91 % haben ihren Sitz in Deutschland 

78 %  versenden deutschlandweit bzw. in mindestens 
fünf Bundesländer 

44 %  der ermittelten E-Food-Shops bieten  
„Frischeprodukte“ an
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m
mEthodIk zUr ErmIttLUNG  
dEr LEBENsmIttEL-oNLINE- 

häNdLEr voN FrIschEProdUktEN  
mIt üBErrEGIo NaLEm vErsaNd

zur weiteren Präzisierung des marktüberblicks 
wurden für die 822 E-Food-shops die nachfol-
genden kriterien erhoben und ausgewertet:

• Sitz des Lebensmittel-Online-Händlers  
ist in Deutschland

• Prozess der Bestellung und Kaufabwicklung  
muss online erfolgen

• Lieferung der Produkte muss über Versand  
erfolgen

• Versand in mindestens 5 Bundesländer  
muss gewährleistet sein

• Frischeprodukte müssen angeboten werden

Dieser Teil der Erhebung erfolgte im Zeitraum 
vom 13. – 29.07.2016. Ausschließlich diejenigen 
Lebensmittel-Online-Händler, die alle der fünf 
oben genannten Kriterien erfüllten, wurden in der 
weiteren Untersuchung berücksichtigt. Somit er-
folgte die vertiefte Recherche für 179 Lebensmit-
tel-Online-Händler.

Auch die Rechtsprechung stellt auf das Merkmal der 
Haltbarmachung ab. „‚Frische‘ wird begrifflich mit dem 
geringen Alter des jeweiligen Produkts verbunden. Im 
Bereich der Lebensmittel werden so Waren bezeichnet, 
die verderblich sind, wie z.B. Obst, Gemüse, Milchpro-
dukte, Fleisch oder Fisch.“ (vgl. LG Hamburg: Urteil vom 
30.04.1999 - 416 O 25/99). Das „Frischeprodukt“ darf 
somit erst kürzlich hergestellt und auch bei Kühllage-
rung nur begrenzt haltbar sein (vgl. Voit/Grube LMIV 
Art. 7 Rn. 95-105 2016).

Somit werden in vorliegender Untersuchung solche Le-
bensmittel als „Frischeprodukt“ qualifiziert, die eine 
nur begrenzte Haltbarkeit aufweisen. Diese kann dar-
auf beruhen, dass es sich um ein unverarbeitetes Pro-
dukt handelt oder alternativ eine Kühllagerung vonnö-
ten ist, die das Produkt über einen geringen Zeitraum 
haltbar macht.

?
WIE sIEht dEr aNBIEtErmarkt Im 
LEBENs mIttEL-oNLINE-haNdEL Für  

FrIschEProdUktE IN dEUtschLaNd aUs?

auf Basis dieser Eingrenzung versenden 179 Lebens-
mittel-online-händler mit Unternehmenssitz in 
deutsch land überregional Frischeprodukte.

Die angebotenen Frischeprodukte sind den Waren-
gruppen Gemüse, Obst, Fisch, Fleisch/Wurst sowie 
Käse/Milchprodukte zuzuordnen. Die Auswahl der Wa-
rengruppen erfolgte in Anlehnung an den stationären  
Handel.

Die am häufigsten angebotene Warengruppe ist Fleisch 
und Wurst, diese wird von 64 Prozent aller E-Food-
Shops angeboten. 54 Prozent aller Händler bieten Käse 
und Milchprodukte an und 27 Prozent frischen oder 
geräucherten Fisch. Obst wird von 20 Prozent und Ge-
müse von 19 Prozent der Lebensmittel-Online-Händler 
angeboten. 

 abbildung 3 zeigt die verteilung auf die fünf Wa-
rengruppen.  

?
IN WELchE häNdLErtyPEN LassEN sIch 
dIE LEBENsmIttEL-oNLINE-häNdLEr mIt 

FrIschEProdUktEN UNtErtEILEN?

Die Händlertypen geben an, auf welche und wie viele 
Warengruppen sich die Online-Händler spezialisiert 
haben. 

 abbildung 4 illustriert die absolute verteilung auf 
die händlertypen.  

supermärkte (6 online-shops) 
 
Die Supermärkte bieten in allen Warengruppen frische 
Produkte an. Sie sind somit gekennzeichnet durch ein 
umfassendes Warenangebot frischer Produkte und äh-
neln in ihrer Angebotsvielfalt den Supermärkten des 
stationären Handels.

Beispiele sind: allyouneedfresh.de, frischeparadies-
shop.de oder shop.rewe.de
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4   aBsoLUtE vErtEILUNG dEr LEBENsmIttEL-oNLINE-häNdLEr Nach häNdLErtyPEN 
179 ermittelte Lebensmittel-online-händler

37

19
6 11

106

    6 Supermärkte

   11 Mischhändler

  19 Biohändler

   37 Spezialitätenhändler

   106 Fachhändler

3   ProzENtUaLE vErtEILUNG dEr WarENGrUPPEN  
aUF dIE LEBENsmIttEL-oNLINE-häNdLEr mIt FrIschEProdUktEN 
179 ermittelte Lebensmittel-online-händler

54 %  versenden Käse und Milchprodukte

27 % versenden frischen oder geräucherten Fisch

20 % versenden Obst

19 % versenden Gemüse

64 %  versenden Fleisch und Wurst
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mischhändler (11 online-shops) 

Die Mischhändler sind gekennzeichnet durch ein An-
gebot von Frischeprodukten in mindestens drei bzw. 
vier Warengruppen. Zirka die Hälfe der Lebensmittel-
Online-Händler dieser Händlerkategorie waren speziali-
siert auf den Verkauf der Warengruppen Fisch, Fleisch/
Wurst sowie Käse/Milchprodukte (fünf Händler). Eine 
weitere häufige Kombination war der Verkauf der Wa-
rengruppen Obst, Gemüse, Fleisch/Wurst sowie Käse/
Milchprodukte (vier Händler).

Beispiele sind: der-feinschmecker-shop.de,  
genusshandwerker.de, food.de oder lebensmittel.de

Fachhändler (106 online-shops) 

Die Fachhändler sind diejenigen Lebensmittel-Online-
Händler, die sich auf den Handel mit nur einer oder zwei 
Warengruppen spezialisiert haben. Bei den Händlern 
mit nur einer Warengruppe dominieren die Händler mit 
den Warengruppen Fleisch/Wurst (28 Händler), Fisch 
(20 Händler) und Käse/Milchprodukte (19 Händler). 
Händler mit zwei Warengruppen verkaufen überwie-
gend die Kombination aus Fleisch/Wurst sowie Käse/
Milchprodukte (21 Händler).

Beispiele sind: fleischgeniesser.de, meinmetzger.de, 
deutschesee.de, fischfeinkost-shop.de,  
feiner-kaese.de, kaesewelten.de, gourmondo.de

spezialitätenhändler landestypischer  
Lebensmittel (37 online-shops) 

Dieser Händlertyp zeichnet sich dadurch aus, dass 
er sich auf den Verkauf landestypischer Waren be-
schränkt. Die Händler dieses Typs verkaufen primär  
Waren aus europäischen Ländern wie Italien, Polen 
oder Spanien oder sind auf Lebensmittel aus bspw. 
Asien, Afrika oder dem Nahen Osten spezialisiert. 
Überwiegend vertreiben die Spezialitätenhändler (17  
Händler) frische Lebensmittel der Warengruppen 
Fleisch/Wurst und Käse/Milchprodukte. Neun Händler 
sind dahingegen auf den Handel mit nur einer Waren-
gruppe spezialisiert.

Beispiele sind: buongusto-shop.de, golly.de,  
spaingourmetshop.com, asianbrand.de, masimpex.com

Biohändler (19 online-shops) 

Bei den Biohändlern handelt es sich um E-Food-Shops, 
die ausschließlich bzw. überwiegend Lebensmittel in 
Bioqualität anbieten. Dies bewerben die Händler expli-
zit in ihrem Online-Auftritt. Ein Viertel aller Biohändler 
ist spezialisiert auf den Verkauf von Fleisch- und Wurst-
produkten. Drei Händler vertreiben ausschließlich Käse 
und Milchprodukte. Vier Händler bieten die Warengrup-
pen Gemüse, Obst, Fleisch/Wurst sowie Käse/Milch-
produkte an. Auch zwei Supermärkte gibt es in dieser 
Händlerkategorie.

Beispiele sind: bestesbiofleisch.de, allesbiokaese.de, 
gegessenwirdimmer.de, natur.com

?
WIE vErsENdEN LEBENsmIttEL-oNLINE-
häNdLEr E-Food?

Insgesamt bieten sechs der 179 Lebensmittel-Online-
Händler mit Frischeprodukten einen Eigenversand an. 
Diese Händler führen den Versand der Ware selbst 
durch, ohne Beteiligung Dritter. Daneben sind es vor 
allem die Kurier-, Express- und Paket- (KEP-) Dienstleis-
ter Dalsey, Hillblom, Lynn (DHL), United Parcel Service 
(UPS), Dynamic Parcel Distribution (DPD), Hermes und 
General Logistics Systems (GLS), die im Auftrag der 
Händler die Waren zum Kunden transportieren. Von den 
sechs Händlern mit Eigenversand bieten zwei davon zu-
sätzlich auch den Versand durch KEP-Dienstleister an. 
Insgesamt dominiert eindeutig der Versand durch KEP-
Dienstleister mit über 96 Prozent.

Von den Händlern, die über KEP-Dienstleister ihre Ware 
versenden, finden sich auf den Webseiten aller Shops 
allgemeine Angaben zur Versandart, wobei hier generell 
zwischen Standard- und Expressversand unterschie-
den wird. Insgesamt bieten 59 Prozent dieser Händler 
ausschließlich den Standardversand des jeweiligen 
KEP-Partners an, 15 Prozent bieten nur Expressversand 
des entsprechenden KEP-Dienstleisters an, und 26 Pro-
zent bieten beide Optionen, sowohl Standard- als auch 
Expressversand an. 

 abbildung 5 zeigt die prozentuale verteilung der 
Lebensmittel-online-händler nach versand art. (siehe 
seite 17)
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?
WIE BErEchNEN LEBENsmIttEL-oNLINE-
häNdLEr dEN vErsaNd voN E-Food?

Innerhalb der Versandkosten bieten die Online-Händler 
unterschiedliche Kostenmodelle an. Im Bereich des 
Standardversands sind es drei Modelle, die von den 
Online-Shops genutzt werden. Das dominierende Kos-
tenmodell ist mit etwas über 83 Prozent die Berech-
nung eines Festpreises. Dieses zeichnet sich dadurch 
aus, dass für jede Bestellung – egal wie umfangreich – 
pauschal der gleiche Betrag für die Versandkosten zu 
entrichten ist. Wird nur das Festpreis-Kostenmodell in 
den Blick genommen, variieren hier die Kostenpauscha-
len im Standardversand zwischen 2,90 Euro bis maxi-
mal 20,00 Euro.

Insgesamt 14 der untersuchten Online-Händler ermit-
teln die Versandkosten gesondert über das Gewicht der 
bestellten Produkte. Je umfangreicher die Bestellung 
und damit je schwerer das Paket, umso höher auch die 
Versandkosten.

Elf der Online-Händler errechnen die Versandkosten 
anhand des Warenwertes, wobei hier mit steigendem 
Warenwert die Versandkosten stufenweise sinken.

Im Bereich des Expressversands unterscheiden sich 
die Kostenmodelle um eine weitere Variante. Zunächst 
ist auch hier die Erhebung eines Festpreises mit knapp 
68 Prozent das meist verbreitete Versandkostenmo-
dell, gefolgt von der Kostenberechnung nach Waren-
wert mit 12 Prozent und damit neun Händlern und nach 
Gewicht mit 8 Prozent und insgesamt sechs Händlern. 
Wird hier das Festpreismodell im Expressversand iso-
liert betrachtet, reichen die Pauschalen zwischen 4,90 
Euro bis maximal 25 Euro. Zudem bieten acht Händler 
im Rahmen des Expressversands noch den Service an, 
bei dem die Lieferung auf einen speziell eingegrenzten 
Zeitraum, beispielsweise zwischen 8 und 10 Uhr mor-
gens, erfolgen kann. 

59 Prozent aller untersuchten E-Food-Shops verzichten 
ab einem bestimmten Warenwert auf die Versandkos-
ten. Die Spanne, ab welchem Betrag ein Händler die 
Versandkosten erlässt, ist relativ breit und liegt bei Wa-
renwerten zwischen 25 Euro und 350 Euro.

Von allen untersuchten Lebensmittel-Online-Händlern, 
die Frischeprodukte versenden, geben 70 Prozent an, 
bei gekühlter Ware die Lieferung in speziellen Kühl-
boxen incl. Kühl-Akkus zu versenden. Über zwei Drit-
tel dieser Händler erheben dabei keinen Aufpreis auf 
die Lieferung der Kühlprodukte. Die übrigen Händler 
(knapp 30 Prozent) erheben eine Pauschale für die Ver-
sendung von Kühlprodukten. Der Zuschlag liegt dabei 
zwischen 0,95 Euro und 15,90 Euro je Paket.

?
Was ErFahrEN vErBraUchEr üBEr dIE 
vErPackUNG IhrEr LEBENsmIttEL?

Über die Hälfte aller untersuchten Lebensmittel-Online-
Händler (97 Händler) machen Angaben zur Verpackung 
auf ihren Internetseiten. 16 Händler machen Angaben 
zur Entsorgung der Verpackungsmaterialien. Zehn der 
Online-Händler bieten darüber hinaus auf ihren Inter-
netseiten die Rücknahme der Verpackung an. Werden 
nur die Händler mit Eigenversand betrachtet, machen 
fünf der sechs Händler Angaben zur Verpackung der ge-
lieferten Produkte. Zwei Händler dieser Gruppe geben 
Hinweise zur Entsorgung. Ein Händler bietet die Rück-
nahme der Verpackungsmaterialien an.

5  vErsaNdart
173 ermittelte Lebensmittel-online-händler  
bieten über kEP-dienstleister nachfolgende 
versandarten an

  59 % Standardversand

  15 % Expressversand

   26 % Standard- und 
Expressversand

15

26

59
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?
WIE INFormIErEN dIE häNdLEr üBEr dIE 
LIEFErUNG IhrEr ProdUktE?

Gut ein Drittel der 179 untersuchten Online-Händler 
machen Angaben darüber, innerhalb welchen Zeitrau-
mes die Ware zum Kunden geliefert werden kann oder 
ab wann die Ware wieder im Lager verfügbar ist, um sie 
anschließend direkt zum Kunden zu senden. Dadurch 
bekommt der Verbraucher eine ungefähre Einschät-
zung, wann mit der Ware zu rechnen ist und kann die 
Empfangnahme organisieren. 23 Händler bieten zudem 
einen Wunschtermin (nach Datum) an, an dem die Ware 
zugestellt werden soll. Von den Händlern mit Eigenver-
sand machen fünf Angaben dazu, in welchem Zeitraum 
die Waren bei Kunden ankommen. Zwei von ihnen bie-
ten zudem einen wählbaren Liefertermin an.

?
WELchEN GütEsIEGELN köNNEN 
 vErBraUchEr vErtraUEN UNd  

WIE WErdEN sIE GENUtzt?

Mit Blick auf alle 179 Lebensmittel-Online-Händler mit 
Frischeprodukten wird deutlich, dass die ausgewählten 
Siegel „TÜV Süd – s@fer shopping“, „Trusted Shop“, 
„Datenschutz cert“ und „EHI-geprüfter Online-Shop“ 
(vgl. auch Methodikbox zu Gütesiegel) relativ selten 
auf den Webseiten der Lebensmittel-Online-Händler 
zu finden sind. In der Gesamtheit betrachtet, nutzen 
22 Prozent der Händler eines oder mehrere dieser Sie-
gel. Keiner der untersuchten Händler besitzt hierbei das 
„Datenschutz cert“. Ein Fachhändler hat sich über das 
Siegel „TÜV Süd – s@fer shopping“ zertifiziert. Werden 
die einzelnen Händlertypen näher betrachtet, fällt auf, 
dass sich vor allem die Supermärkte verstärkt über die 
genannten Gütesiegel zertifizieren. Insgesamt vier der 
sechs Supermärkte nutzen das Trusted Shop-Siegel, 
drei von ihnen sind über das EHI-Siegel zertifiziert. Bei 
den Misch- und Fachhändlern haben sich ca. 20 Pro-
zent der Shops über Trusted Shop zertifizieren lassen. 
Innerhalb aller untersuchten Shops ist dieses Siegel am 
weitesten verbreitet.

m
 mEthodIk:  
GütEsIEGEL

Da es im Internet eine Vielzahl an Gütesiegeln 
gibt, die im Rahmen der Analyse nicht vollständig 
abgebildet werden können, wurde bei der Unter-
suchung der Lebensmittel-Online-Händler der Fo-
kus auf vier bekannte und etablierte Gütesiegel 
gelegt: Dabei handelt es sich um die Siegel „TÜV 
Süd – s@fer shopping“, „Trusted Shop“, „Daten-
schutz cert“ und „EHI-geprüfter Online-Shop“. 
Diese Siegel werden von der Initiative D216 unter-
stützt und empfohlen.

6 Die Initiative D21 – gemeinsam für die Digitale Gesellschaft – ist 
eine Partnerschaft von Politik und Wirtschaft für die Informationsgesell-
schaft. Sie wurde 1999 mit der Aufgabe gegründet, die digitale Spaltung 
in Deutschland zu verhindern (vgl. Initiative D21 2016).
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hEraUsFordErUNGEN BEIm kaUF voN FrIschEN 
LEBENsmIttELN
Um bestehende herausforderungen beim online-Ein-
kauf von frischen Lebensmitteln für verbraucher zu un-
tersuchen, wurden testkäufe durchgeführt. Insgesamt 
wurden bei 32 Lebensmittel-online-händlern käufe 
getätigt. 

 die verteilung der stichprobe auf die Gesamtan-
zahl der online-händler in den einzelnen händlertypen 
stellt abbildung 6 dar (vgl. methodik zur Ermittlung 
der stichprobe für die testkäufe).  

Insgesamt wurden bei vier der sechs ermittelten Super-
märkte, zwei der elf Mischhändler, 17 der 106 Fachhänd-
ler, fünf der 37 Spezialitätenhändler landestypischer 
Lebensmittel und vier der 19 Biohändler Testkäufe 
durchgeführt.

Untersucht wurden diese E-Food-Shops hinsichtlich ih-
res Online-Auftritts, des Bestell- und Lieferprozesses, 
der verpflichtenden Lebensmittelkennzeichnung und 
der Qualität der gelieferten Produkte (vgl. Methodik zur 
Festlegung der Bewertungskriterien).

Insgesamt wurden 141 Produkte innerhalb der festge-
legten 15 Produktgruppen bestellt (vgl. Methodik zur 
Festlegung der Produktgruppen). Davon konnten 134 
Produkte geliefert und bewertet werden. Nicht alle be-
stellten Produkte wurden somit geliefert, da einzelne 
Waren im Bestellzeitraum nicht zur Verfügung standen. 

 die jeweilige anzahl gelieferter Produkte pro Pro-
duktgruppe ist abbildung 7 (seite 20) zu entnehmen. 

m
mEthodIk zUr ErmIttLUNG dEr 
stIchProBE Für dIE tEstkäUFE

• Die Ermittlung der Stichprobe für  
die Testkäufe erfolgte anhand der beiden 
Kriterien Händlertyp und Warengruppe. 

• Gewichtet nach der Kombination beider 
Kriterien wurde eine Zufallsauswahl der 
Lebensmittel-Online-Händler getroffen.

• Die Gewichtung berücksichtigte die prio-
risierte Auswahl derjenigen Händler mit 
vielen Warengruppen im Angebot. 

• Es wurden jedoch alle Warengruppen  
und deren Kombinationen abgedeckt.

• Im Ergebnis wurde eine Stichprobe von 
32 Lebensmittel-Online-Händlern für  
die Testkäufe ermittelt.

6   aNzahL dEr dUrchGEFührtEN tEstkäUFE GEWIchtEt Nach häNdLErtyP
179 Lebensmittel-online-händler, 32 testkäufe gesamt

4 Testkäufe

4 Testkäufe

5 Testkäufe

2 Testkäufe

17 Testkäufe

6 Supermärkte

11 Mischhändler

19 Biohändler

37 Spezialitätenhändler

106 Fachhändler
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7  aNzahL dEr GELIEFErtEN ProdUktE JE ProdUktGrUPPE
134 Produkte, 15 Produktgruppen gesamt

16 x Weichkäse

14 x Frischfleisch

11 x Beerenobst

11 x Blattgemüse

10 x Brühwurst

10 x Frischkäse

10 x Fruchtgemüse

10 x Geräucherter Fisch

9 x Schnittkäse

8 x Steinobst

7 x Schlagsahne

5 x Frischfisch

5 x Joghurt

4 x Milch

4 x Getrocknete Wurst
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?
Was ErWartEt dEN vErBraUchEr BEIm 
BEstELLEN dEr LEBENsmIttEL?

Die Bestellung der Produkte auf den Internetseiten der 
getesteten Lebensmittel-Online-Händler verlief problem-
los mit der Ausnahme von zwei getesteten Supermärk-
ten. Hier gestaltete sich die Bestellung sehr schwierig. In 
beiden Shops gab es bei der Verfügbarkeit bestimmter 
Lebensmittel Probleme. So wurden erst am Ende des 
Bestellvorgangs, nach der Eingabe von Adressdaten und 
Bestimmung des Liefertermins, einige Produkte als nicht 
mehr verfügbar ausgewiesen. Alternativvorschläge wur-
den nicht angegeben oder waren unpassend; so wurden 
bei fehlenden frischen Tomaten bspw. getrocknete To-
maten als Alternative vorgeschlagen. Um den gewünsch-
ten Warenkorb von max. 13 Produkten erfolgreich zu 
bestellen, benötigte man, durch immer neue Nichtver-
fügbarkeiten einzelner Produkte, ca. eine Stunde.

?
WELchE aNGaBEN FINdEt dEr  
vErBraUchEr tatsächLIch zU dEN 

ProdUktEN aUF dEN INtErNEtsEItEN?

Wie in Kapitel „Lebensmittel-Onlinehandel heute“ be-
schrieben, sind die Lebensmittel-Online-Händler ver-
pflichtet, auf ihren Internetseiten die Lebensmittel ent-
sprechend gesetzlicher Vorgaben zu kennzeichnen.

Im Ergebnis der Testkäufe machen alle Händler für alle 
134 gelieferten Produkte Angaben zur genauen Pro-
duktbezeichnung, dem Produktpreis und dem Gewicht 
bzw. der (Nettofüll-)Menge auf ihrer Internetseite.

Notwendige Angaben zum Ursprungsland bei Obst, Ge-
müse und Frischfleisch werden nicht von allen Händlern 
gegeben. Insbesondere bei Obst und Gemüse machten 
einzelne Händler unspezifische Angaben zur Herkunft, 
indem sie mehrere Länder als Herkunftsland auf ihrer 
Internetseite angeben.

Bei den von den Biohändlern gelieferten 14 Produkten 
mit Kennzeichnungspflicht wiesen 13 Produkte die ge-
forderten Angaben zum Ursprungsland auf der Internet-
seite aus. 

Bei den fünf Spezialitätenhändlern wurden insgesamt 
sechs Produkte mit Kennzeichnungspflicht für das Ur-
sprungsland geliefert. Von diesen waren vier Produkte 
korrekt gekennzeichnet. 

Bei den untersuchten Mischhändlern wurde von den 
insgesamt sechs gelieferten Produkten mit Kennzeich-
nungspflicht nur bei einem Produkt das Ursprungsland 
ausgewiesen.

In den vier getesteten Supermärkten wurden insgesamt 
20 Produkte mit Kennzeichnungspflicht geprüft. Alle 
Produkte wiesen die Kennzeichnung mit dem geforder-
ten Ursprungsland aus.  

Bei den 17 getesteten Fachhändlern wurden zwölf ent-
sprechende Produkte mit Kennzeichnungspflicht be-
wertet. Sieben Produkte wiesen hier das Ursprungs-
land aus. 

m
mEthodIk zUr dUrchFührUNG 
dEr tEstkäUFE

Die Auswahl der Produkte für die Testkäufe und 
damit die Festlegung der Produktgruppen er-
folgte auf der Grundlage von Sekundäranalyse 
und Experteninterviews (vgl. Kapitel „Fragen und 
Struktur“).

Festlegung Produktgruppen

Diese berücksichtigt eine besondere Eignung 
der Produkte hinsichtlich Frische und Haltbar-
keit insofern, als dass eine kurze Haltbarkeits-
dauer und hohe Empfindlichkeit berücksichtigt 
werden. Kriterien hierfür sind bspw. eine schnel-
le Reife oder hohe Druckempfindlichkeit bei 
Obst und Gemüse. 

Nachfolgende 15 Produktgruppen wurden in den 
fünf Warengruppen ausgewählt:

• Gemüse: Blattgemüse, Fruchtgemüse
• Obst: Beerenobst, Steinobst
• Fisch: Frischfisch, Räucherfisch
• Fleisch/Wurst: Frischfleisch, Brühwurst, 

getrocknete Wurst
• Käse/Milchprodukte: Frischkäse, Weich-

käse, Schnittkäse, Frischmilch, Joghurt, 
Schlagsahne
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 abbildung 8 illustriert die Gesamtzahl der gelie-
ferten Produkte mit Kennzeichnungspflicht und die An-

zahl der tatsächlich mit dem Ursprungsland ausgewie-
sen Produkte auf der Internetseite je händlertyp.

?
WELchE aNGaBEN WErdEN zUm vEr-
saNd UNd vErtraGsschLUss aUF dEN 

INtErNEtsEItEN GEmacht? WIE vErLässLIch 
sINd dIEsE? 

18 der getesteten 32 Händler geben eine Zeitspanne 
bis zur Lieferung der Ware von ein bis zwei Tagen auf 
ihren Internetseiten an. Fünf Händler benennen einen 
Zeitraum von 24 Stunden bis zur Lieferung, wobei es 
sich hier vor allem um einen angebotenen Expressver-
sand handelt. Die längste Zeitspanne bis zur Lieferung 
prognostizierte ein Fachhändler mit insgesamt 7 Tagen 
zwischen Bestellung und Eintreffen der Ware.

Tatsächlich traf insgesamt mehr als die Hälfte aller 
Lieferungen7 zu dem auf den Webseiten angegebenen 
Zeitpunkt ein. Knapp jedes vierte Paket wurde erst ei-
nen Tag später als angegeben geliefert. Ein Viertel aller 
Lieferungen kam erst zwei oder mehr Tage später an, 
als bei der Bestellung angegeben.

Etwas über die Hälfte aller untersuchten Online-Shops 
(17) bieten einen Wunschtermin für die Lieferung an. 
Insgesamt trafen über drei Viertel aller Testkäufe auch 

7 Die Lieferungen der Lebensmittel erfolgten alle in das Stadtgebiet 
Potsdam.

8   aUsWEIsUNG dEr kENNzEIchNUNG dEs UrsPrUNGsLaNds
Absolute Anzahl von gelieferten Produkten mit Kennzeichnungspflicht und Anzahl gekennzeichneter Produkte 

   Absolute Zahl der  
gelieferten Produkte

   Anzahl der gekenn-
zeichneten Produkte

supermärkte

Biohändlerspezialitäten händler

Fachhändlermischhändler

20

6 14

6 12
20

4 13

1 7
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zu dem ausgewählten Termin ein. Vier Händler lieferten 
verspätet. 

21 der untersuchten Online-Händler machen Angaben 
über den oder die jeweiligen KEP-Dienstleister. Zehn 
der getesteten Händler informieren ferner darüber, wie 
sich Kunden verhalten sollten, wenn sie die Ware nicht 
persönlich entgegen nehmen können.

Bei 30 untersuchten Online-Händlern werden die Kauf-
verträge direkt online geschlossen. Allein zwei Händler 
verweisen in ihren Allgemeinen Geschäftsbedingun-
gen (AGB) darauf, dass ein verbindlicher Kaufvertrag 
erst vor Ort beim Verbraucher geschlossen wird. Die-
se Händler bieten dem Verbraucher die ausgewählten 
Lebensmittel an der Haustür an. Der Verbraucher kann 
hier selbst entscheiden, welche Artikel er tatsächlich 
kaufen möchte. Eine Abnahmepflicht der vorab über 
den Online-Shop ausgewählten Artikel besteht nicht. 
Dem Händler bietet sich hier die Möglichkeit, dem Ver-
braucher von der Bestellung abweichende Produkte 
oder Mengen anzubieten. Hier besteht ebenfalls keine 
Pflicht des Verbrauchers, diese Artikel zu kaufen.

Aber auch dann, wenn bereits online ein rechtlich ver-
bindlicher Vertrag geschlossen wurde, räumen sich vier 
der Händler via AGB das Recht ein, Ersatzprodukte bei 
Nichtverfügbarkeit des eigentlich bestellten Produktes 
zu liefern. Ein solch uneingeschränkter Änderungsvor-
behalt ist allerdings unzulässig. Unaufgefordert gelie-
ferte Ersatzprodukte stellen ein neues Angebot des 
Händlers dar, welches der Verbraucher annehmen oder 
ablehnen kann.

?
WIE WErdEN dIE LEBENsmIttEL  
vErPackt? WIE kommEN dIEsE BEIm 

vErBraUchEr aN?

Drei Viertel aller getesteten Online-Händler liefern ihre 
Produkte in einem Pappkarton. Sechs Lieferungen er-
folgten in Styroporboxen und zwei liefern die Ware al-
leinig in Tüten.

Zusätzlich verwenden zehn Händler Styropormateria-
lien für den Verpackungsinnenraum. Der Einsatz von 
Aluminiumfolie oder Plastik bleibt eher die Ausnahme.

Keines der angelieferten Pakete war zudem äußerlich 
beschädigt. Allerdings ist festzustellen, dass unter 

den 25 Lieferungen, die jeweils aufgrund ihrer Produk-
te mit Kühl-Akkus ausgestattet waren, insgesamt zwei 
Kühl-Akkus defekt waren und im Innenraum ausliefen. 
Dies hatte jedoch keinen Einfluss auf die Qualität der 
Lebensmittel.

 Bei den Lieferungen, die über einen kEP-dienst-
leister erfolgten, fiel eine hohe Menge an Verpa-
ckungsmaterial und damit müll an (vgl. abbildung 9, 
seite 24). Lieferanten mit Eigenversand boten in der 
regel an, die verpackungsmaterialien wieder mitzu-
nehmen bzw. übergaben die Ware direkt in Papier- oder 
Plastik tüten.  

Die Auswahl der Kriterien zur Bewertung des Be-
stell- und Annahmeprozesses und der Qualität 
der Produkte erfolgte auf der Grundlage vorhe-
riger Sekundäranalyse und Experteninterviews 
(vgl. Kapitel „Fragen und Struktur“).

Festlegung Bewertungskriterien 
Bestell- und annahmeprozess sowie 
Produktqualität

zur Bewertung des Bestell- und annahmeprozes-
ses sowie der Produktqualität wurden nachfol-
gende kriterien einbezogen: 

• Angaben zu den Lebensmitteln
• Angaben zu Versand, Vertragsschluss  

und Verpackung
• Qualität der Produkte: Temperatur,  

Unversehrtheit, Aussehen/Reife,  
Feuchtigkeit, Gesundheit

Die Bewertung erfolgte, unabhängig voneinan-
der, durch drei Mitarbeiter (vgl. Kapitel „Fragen 
und Struktur“).

Der Untersuchungszeitraum für die Testkäufe lag 
zwischen dem 30.08. – 16.09.2016.

m
mEthodIk zUr dUrchFührUNG 
dEr tEstkäUFE
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?
WIE LaNGE WarEN dIE LEBENsmIttEL 
Nach EINGaNG LaUt mINdEsthaLtBar-

kEItsdatUm Noch haLtBar?

Die Mindesthaltbarkeit für die bestellten Lebensmittel 
ist je nach Produktgruppe und deren Verderblichkeit 
unterschiedlich. Daher werden an dieser Stelle nicht 
die Händlertypen sondern die Produktgruppen in den 
Blick genommen. Bis wann ein Produkt haltbar ist, wur-
de ab dem Tag der Zustellung der Testkäufe berechnet. 
Grundsätzlich fällt auf, dass die Zeiträume bis zum Ab-
lauf des Mindesthaltbarkeitsdatums innerhalb der Pro-
duktgruppen teils stark variieren.

Bei Frischfleisch (14 Lieferungen) variierte die Mindest-
haltbarkeit eher geringfügig: Für einige Waren lief das 
MHD nach zwei Tagen, für andere nach neun Tagen ab. 
Der Durchschnitt8 in der vorliegenden Untersuchung 
lag hier bei fünf Tagen ab Eingang der Lieferung. In der 
Produktgruppe der Brühwurst (10 Lieferungen) wichen 

8 Die Durchschnittswerte wurden in vorliegender Untersuchung im-
mer als Zentralwert berechnet.

die Haltbarkeitsfristen deutlicher voneinander ab, so 
wurden beispielsweise Artikel geliefert, bei denen be-
reits nach zwei Tagen die Mindesthaltbarkeit ablief. 
Andere Produkte aus diesem Segment waren noch gut 
einen Monat haltbar. Im Durchschnitt waren die Brüh-
wurstwaren 14 Tage haltbar. Bei Frischfisch (fünf Lie-
ferungen) lag die Mindesthaltbarkeit nach Zustellung 
durchschnittlich bei drei Tagen. Bei Frischkäse (10 Lie-
ferungen) wurde im Rahmen der Testkäufe eine Liefe-
rung zugestellt, bei der der Frischkäse bereits drei Tage 
über dem ausgewiesenen MHD lag. Im Schnitt waren 
die Frischkäse 18 Tage ab Anlieferung haltbar. Ebenso 
18 Tage war die gelieferte Schlagsahne im Schnitt halt-
bar, die Frischmilch lief nach rund sieben Tagen ab.

?
WELchE tEmPEratUrEN WIEsEN dIE 
LEBENsmIttEL BEI IhrEr zUstELLUNG 

Im vErGLEIch zUr dIN-Norm aUF?

Unmittelbar nach Eingang der Testkäufe wurden die 
Temperaturen der Produkte „zerstörungsfrei“ an der 
Oberfläche gemessen und mit den angegeben Höchst-
temperaturen für Lebensmittel der DIN10508 verglichen 
(vgl. Methodenbox zur Ermittlung der Temperatur).

Bei den kühlungsbedürftigen Produktgruppen Frisch-
fleisch, Brühwurst, Frischfisch, Räucherfisch, Frisch-, 
Weich- und Schnittkäse, Joghurt, Sahne und Frischmilch 
wurden dabei erhebliche Temperaturunterschiede in den 
einzelnen Lieferungen ermittelt. Insgesamt reichte die 
Bandbreite der gemessenen Temperaturen über diese 
Gruppen von minus 2,8 Grad bis hin zu plus 25,4 Grad.

Bei den Lieferungen mit Frischfleisch waren elf Lie-
ferungen Rind- und Schweinefleisch. Acht Produkte 
entsprachen den Temperaturvorgaben, drei Produkte 
überstiegen die geforderte Höchsttemperatur von plus 
sieben Grad. Eine Lieferung überstieg dabei die gefor-
derte Temperatur deutlich mit 15,4 Grad. Drei der Liefe-
rungen waren Hähnchenfleisch, hierbei liegt die gefor-
derte Höchsttemperatur bei plus vier Grad. Auch hier 
überstiegen zwei Lieferungen um jeweils 0,6 bzw. 2,2 
Grad die DIN-Norm.

Bei Lieferungen mit Brühwurst wurden insgesamt 
Temperaturen zwischen plus 5,8 Grad und 23,8 Grad 
gemessen. Von den zehn Lieferungen lagen drei Lie-
ferungen unterhalb der geforderten plus sieben Grad. 
Sieben Produkte lagen darüber, drei davon mit mini-

9   BEIsPIELE Für  
vErPackUNGsmatErIaL
Innen- und außenverpackung
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malen Abweichungen unter einem Grad, drei Produkte 
jedoch deutlich mit Temperaturen zwischen plus 15 und 
24 Grad Celsius.

Bei den fünf Bestellungen von Frischfisch lagen die ge-
messenen Temperaturen mit der Ausnahme einer Liefe-
rung alle über der festgelegten DIN-Norm von null bis 
plus ein Grad.

Bei den zehn gelieferten Räucherfischprodukten lagen 
die gemessenen Temperaturen bei fünf Produkten un-
terhalb der geforderten plus sieben Grad, weitere fünf 
Produkte jedoch darüber. Hier waren die Abweichungen 
zum Teil erheblich. So wies ein Produkt beim Eintreffen 
eine Temperatur von plus 20,4 Grad und ein weiteres 
sogar von plus 25,4 Grad auf.

Bei Frisch-, Weich- und Schnittkäse liegt die Höchst-
temperatur laut DIN-Norm bei plus zehn Grad. Frischkä-
se wurde im Test insgesamt zehnmal geliefert. Die ge-
messenen Temperaturen bei Anlieferung variierten bei 
dieser Produktgruppe zwischen plus 6,2 und 25 Grad. 
Vier Produkte lagen unterhalb der geforderten Höchst-
temperatur, sechs hingegen überstiegen, teils deutlich, 
die Norm.

Ähnlich verhält es sich mit dem Weichkäse. Von den 
16 getesteten Produkten überstiegen elf die geforderte 
Höchsttemperatur. Auch hier waren die Abweichungen 
zum Teil erheblich, der höchste gemessene Wert lag bei 
plus 23,3 Grad.

Gleiches gilt für den Schnittkäse, dieser wurde insge-
samt neunmal geliefert. Vier Produkte waren kühler als 
die geforderte Höchsttemperatur, fünf Produkte über-
stiegen diese. Höchster Wert war hier eine Temperatur 
von plus 23,2 Grad.

Frischmilch wurde insgesamt viermal geliefert. Die ge-
messenen Temperaturen variierten zwischen plus 7,4 
und 16,6 Grad und lagen nur bei einem Produkt unter 
der geforderten DIN-Norm von plus acht Grad.

Sahne und Joghurt wurde insgesamt elfmal geliefert, es 
handelte sich immer um Produkte im Plastikbecher mit 
Aluminiumdeckel. Die gemessenen Temperaturen lagen 
zwischen plus 6,6 Grad im Minimum und 24 Grad im 
Maximum. Vier der gelieferten Produkte unterschritten 
die geforderte Höchsttemperatur von plus zehn Grad.

m
mEthodIk zUr ErmIttLUNG dEr 
tEmPEratUrEN dEr tEstkäUFE

Im Rahmen der Testkäufe wurde für jedes Pro-
dukt, unmittelbar nach Eintreffen der Lieferung, 
die Temperatur gemessen. Gemäß der DIN10508: 
2012-03 wurde die Temperaturmessung „zerstö-
rungsfrei“ an der Oberfläche durchgeführt. Da 
hierbei der isolierende Effekt der direkt umge-
benden Verpackungsmaterialien zu berücksich-
tigen ist, muss festgehalten werden, dass die 
Oberflächentemperatur gute Hinweise auf den 
Kühlzustand der Produkte gibt, jedoch keine ge-
nauen Aussagen über Kerntemperaturen der Pro-
dukte zulässt (vgl. DIN10508:2012-03, 2012). Die 
„zerstörungsfreie“ Messung wurde vor dem Hin-
tergrund gewählt, die gekauften Lebensmittel an 
die Potsdamer Tafel e.V. weiterzugeben.

Zur Temperaturmessung wurde das Thermometer 
PCE-IR 100 von PCE Instruments genutzt. Hierbei 
handelt es sich um ein Infrarotthermometer mit 
Thermoelement sowie Kalibrierungszertifikat.

Für unterschiedliche Lebensmittel sind unter-
schiedliche Höchsttemperaturen einzuhalten, um 
eine unerwünschte Vermehrung von Mikroorga-
nismen in Grenzen zu halten. Als Orientierung für 
die einzelnen Lebensmittelgruppen dienen eben-
falls die Ausführungen der DIN10508:2012-03. 
Darin werden für die eingekauften Produktgrup-
pen folgende Höchsttemperaturen (im Sinne der 
Produkttemperatur bzw. Kerntemperatur und da-
mit derjenigen Temperatur, die an allen Punkten 
des Erzeugnisses besteht) angeführt:

• Frisch-, Weich- und Schnittkäse: +10 Grad
• Andere Milcherzeugnisse: +10 Grad
• Milch: +8 Grad
• Frischfleisch (Geflügel): +4 Grad
• Frischfleisch (Rind und Schwein): +7 Grad
• Verpackte Frischwurst: +7 Grad
• Frischfisch: 0 bis +1 Grad 
• Verarbeitete Fischwaren: +7 Grad
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10  maxImaLE aBWEIchUNGEN dEr GEmEssENEN tEmPEratUrEN JE ProdUktGrUPPE
Gemessener niedrigster und höchster Wert bei den kühlungsbedürftigen Produktgruppen  
(insgesamt 89 Produkte) und die zulässige höchsttemperatur nach dIN-Norm

Geräuchter 
Fisch

Frisch-, Weich- 
und schnittkäse Frischmilch

+/- 0°C

+ 7°c

+ 25,4°c

- 2,8°c

+ 10°c

+ 25°c

+ 6°c

+/- 0°C +/- 0°C

+ 8°c

+ 16,6°c

+ 7,4°c

+/- 0°C

+ 10°c

+ 6,6°c

+ 24°c

Joghurt und 
schlagsahne

 abbildung 10 stellt die abweichungen der gemes-
senen temperaturen (niedrigster und höchster Wert) 

sowie die höchsttemperatur nach dIN-Norm in den ein-
zelnen Produktgruppen dar. 

     Höchsttemperatur nach DIN-Norm       gemessene Höchst- und Niedrigst-Temperaturen

Brühwurst

+/- 0°C

+ 7°c

+ 23,8°c

+ 5,8°c

Frischfleisch: 
Rind und Schwein

+ 7°c

+ 15,4°c

- 1,8°c
+/- 0°C

FrischfischFrischfleisch: 
Geflügel

+/- 0°C

+ 4°c

+ 6,2°c

+ 3,2°c

- 0,8°c
+/- 0°c 

bis + 1°c 

+ 20,6°c
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?
stImmEN dIE GEWIchtsaNGaBEN aUF 
dEr INtErNEtsEItE mIt dEm GEWIcht 

dEr GELIEFErtEN ProdUktE üBErEIN?

Von den 134 gelieferten Produkten übertrafen 113 Pro-
dukte die Gewichts- und Mengenangaben auf den Web-
seiten bzw. stimmten „genau“ überein (vgl. Methodik 
zur Bewertung der Gewichtsangaben). Bei 16 geliefer-
ten Produkten wich die Gewichtsangabe nach unten ab.

m
mEthodIk zUr BEWErtUNG  
dEr GEWIchtsaNGaBEN

Um die Gewichtsangaben auf den Internetseiten 
besser mit denen der gelieferten Ware zu verglei-
chen, wurden drei Kategorien gebildet.

Alle Händler, deren Produkte 5 Prozent oder mehr 
über dem angegebenen Gewicht auf der Webseite 
in real aufwiesen, werden als „höher“ und dieje-
nigen Händler, deren Produkte bis 5 Prozent über 
dem angegebenen Gewicht wogen oder exakt den 
Angaben auf der Interseite entsprechen, als „ge-
nau“ bewertet.

Schließlich werden Händler, deren Produkte we-
niger wogen, als auf der Internetseite angegeben, 
als „niedriger“ klassifiziert.

Von diesen 16 Produkten wurden bei sechs Produkten 
im Nachhinein das Gewicht und damit auch der Preis 
angepasst. Bei zehn Produkten erfolgte keine rückwir-
kende Gewichts- und damit Preisanpassung. Im über-
wiegenden Teil handelt es sich jedoch um tolerierbare 
Abweichungen. In einem Fall jedoch wurde ein Rinder-
steak mit einem Gewicht von 800 g auf der Internetseite 
angegeben, das tatsächliche Gewicht betrug 681 g. Bei 
einem Kilopreis von 56,12 € macht die Preisdifferenz 
6,68 € zu Ungunsten des Käufers aus.

?
WIE Ist dIE QUaLItät dEr GELIEFErtEN 
LEBENsmIttEL IN BEzUG aUF UNvEr-

sEhrthEIt, aUssEhEN, rEIFE UNd GEsUNd-
hEIt zU BEWErtEN?

Im Zuge der Auswertung der Testkäufe wurden für Obst 
und Gemüse Reifegrad, Unversehrtheit, Sauberkeit 
und Gesundheit (Befall mit Schimmel- und Fäulniser-
regern) von drei unabhängigen Personen bewertet. Es 
wurde sich auf die Bewertung von Obst und Gemüse 
beschränkt, da diese beiden Warengruppen besonders 
druckanfällig sind sowie ihre Versehrtheit und Verderb-
lichkeit einfach bzw. schnell visuell deutlich wird.

Insgesamt wurde elfmal Beerenobst (bspw. Erdbeeren, 
Himbeeren, Weintrauben) bestellt und geliefert. Hier-
von wurden vier Produkte als überreif, sieben Produkte 
als reif bewertet. Drei Produkte waren bei Anlieferung 
beschädigt sowie zwei Produkte wurden als befallen 
bewertet. 

Steinobst (bspw. Pfirsich, Pflaume) wurde insgesamt 
achtmal geliefert. Fünf Produkte wurden als reif, eines 
als überreif und zwei als unreif bewertet. Zwei Produkte 
kamen beschädigt und eines unsauber an. Ein Produkt 
war schimmlig.

Blattgemüse (bspw. Kopfsalat, Spinat) wurde elfmal 
geliefert. Der Reifegrad wurde bei acht Produkten als 
reif und bei drei Produkten als überreif bewertet. Zwei 
Produkte kamen beschädigt an und zwei wurden als nur 
noch bedingt genießbar bewertet. Insbesondere die ge-
lieferten Kopfsalate sahen eher unansehnlich aus.

Fruchtgemüse (bspw. Tomaten, Gurken, Zucchini) wur-
de zehnmal geliefert. In dieser Produktgruppe kamen 
zwei Produkte beschädigt und vollständig verschim-
melt bzw. verfault an. Jeweils ein Produkt wurde als 
über- bzw. unreif bewertet.
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FazIt
LEBENsmIttEL-oNLINE-haNdEL  
EtaBLIErt sIch Im dEUtschEN markt

Wird das Umsatzvolumen des Einzelhandels in Deutsch-
land betrachtet, gehört speziell der Lebensmitteleinzel-
handel zu den tragenden Säulen. Wie schon große Teile 
des Einzelhandels seit einigen Jahren, wandelt sich nun 
auch dieser Sektor und wird digitaler. Zwar spielt der 
Lebensmittel-Online-Handel gemessen am Gesamtum-
satz der Branche in Deutschland bisher nur eine kleine 
Rolle. Doch die Dynamik am Markt zeigt, dass sich das 
schnell ändern kann. Gerade unter Menschen, die oh-
nehin online einkaufen, steigt der Anteil derer, die Le-
bensmittel – und inzwischen auch frische Lebensmittel 
– im Internet bestellen. Damit weitere Kundengruppen 
erschlossen werden, setzen die Akteure im Online-
Handel darauf, bestehende Vorurteile und Sorgen beim 
Online-Kauf von Lebensmitteln weiter abzubauen und 
mit attraktiven Angeboten zu locken.

Große Bandbreite an akteuren schon heute 
im online-handel aktiv

Mit Blick auf die recherchierten Lebensmittel-Online-
Händler kann dem Markt auch jetzt schon eine gro-
ße Bandbreite bescheinigt werden. Insgesamt 822 
Online-Händler wurden im Rahmen dieser Analyse im 
deutschsprachigen Raum ermittelt. Dabei wurden aus-
schließlich Online-Händler mit einer zugänglichen In-
ternetseite ausgewertet. Warenhändler über Ebay oder 
Warehouse-Kanäle von Amazon wurden nicht berück-
sichtigt.

Allein die Zahl der gefundenen Anbieter lässt erahnen, 
dass sich der Lebensmitteleinzelhandel längst auf den 
Weg ins Digitale gemacht hat. Der Status quo zeigt 
auch: Frische Lebensmittel machen dabei noch einen 
kleinen Teil der Angebote bestehender Online-Händler 
aus. Der größte Teil hat seinen Schwerpunkt bei nicht- 
oder nur schwer verderblichen Waren, wie etwa Wein, 
Süßwaren oder Ölen und Gewürzen. Doch dass ein 
Wandel stattfinden wird, scheint kaum mehr zweifel-
haft. International tätige Akteure drängen zunehmend 
in den Lebensmittel-Online-Handel, so dass auch dem 
von stationären Supermärkten engmaschig durchzoge-
nen deutschen Markt digitale Konkurrenz droht. 

LEBENsmIttEL-oNLINE-haNdEL mIt 
FrIschEProdUktEN NImmt Fahrt aUF

Auch der Online-Handel mit Frischeprodukten im Sinne 
der hier vorliegenden Untersuchung ist bereits heute in 
Deutschland verbreitet. Insgesamt 179 Lebensmittel-
Online-Händler mit Unternehmenssitz in Deutschland 
und überregionalem Versand von Frischeprodukten 
wurden im Rahmen der Untersuchung recherchiert. Be-
reits im Untersuchungszeitraum wurde dabei deutlich, 
dass dieses Segment einer spürbaren Dynamik unter-
liegt. So wurden während der Untersuchung recher-
chierte Online-Shops geschlossen und wiederum neue 
eröffnet.

der handel mit frischen spezialitäten  
dominiert den markt

Auffällig ist, dass Fach- und Spezialitätenhändler zu-
sammen 80 Prozent der erhobenen Online-Shops aus-
machen. Bisher erscheint die Rolle der Frischeproduk-
te am Markt demnach eher eine „spezielle“ zu sein: 
Gerade die Fachhändler machen über die Hälfte aller 
recherchierten Shops aus und bieten mit ihren einzel-
nen, spezialisierten Warengruppen wie Frischfleisch, 
Frischfisch oder Käsespezialitäten Zugänge zu Produk-
ten, die für gewöhnlich nicht in den Auslagen gängiger 
Supermärkte zu finden sind. Gleiches gilt für die Spe-
zialitätenhändler landestypischer Lebensmittel, auch 
hier werden im Sortiment vorwiegend Lebensmittel 
angeboten, die nur selten im stationären Handel zu fin-
den sind. Dies lässt vermuten, dass insbesondere für 
diese Händler der Online-Vertrieb ihrer Produkte einen 
wichtigen Vertriebskanal darstellt. Im Falle der Fach- 
und Spezialitätenhändler liegt weiterhin die Vermutung 
nahe, dass Verbraucher dort frische Lebensmittel on-
line bestellen, wenn sie konkrete Vorstellungen oder 
Ansprüche an das gesuchte Produkt haben und dieses 
stationär nicht finden.

online-supermärkte noch zögerlich  
vertreten

Online-Supermärkte und Mischhändler mit deutsch-
landweitem Versand spielen mit insgesamt neun Pro-
zent aller Anbieter mit Frischeprodukten eher noch 
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eine untergeordnete Rolle im Online-Markt. Sie bieten 
jedoch eine größere Produktpalette an, so dass ein All-
tagseinkauf inzwischen auch mit (im stationären Han-
del verfügbaren) Frischeprodukten über das Internet 
erfolgen kann. Ob sich das Angebot von Supermärk-
ten und Mischhändlern konsolidieren oder verbreitern 
wird, bleibt abzuwarten. Hier ist allerdings zu berück-
sichtigen, dass diejenigen Lebensmittel-Online-Händ-
ler mit ausschließlich regionalem Versand nicht in der 
Untersuchung berücksichtigt wurden.

Die steigenden Zahlen der Online-Käufe im Frische-
Lebensmittelbereich prognostizieren jedoch eine hohe 
Dynamik und Veränderung in den nächsten Monaten 
und Jahren. Neben dem Kundenzuwachs verstärken 
neue Akteure und Konzepte die Entwicklungen im Markt 
und bewirken in Zukunft, dass frische Lebensmittel im 
Online-Handel eine zentralere Rolle spielen.

der online-handel mit frischen Produkten 
ist professionell und keine Nische mehr

Alle 179 Lebensmittel-Online-Händler informieren um-
fänglich zu Versand- und Lieferbedingungen sowie zur 
Verpackung der Waren. Auch in Bezug auf die Kühlung 
der Produkte auf dem Versandweg wird ausreichend und 
verständlich auf den Internetseiten Auskunft gegeben.

Worauf Verbraucher achten sollten, ist die Berechnung 
der Versandkosten. Hier bieten die Online-Händler un-
terschiedliche Kostenmodelle an. Zwar veranschlagt 
der überwiegende Teil der Händler Festpreise, jedoch 
können Versandkosten etwa auch nach Gewicht oder 
Wert der Lieferung berechnet werden, was den End-
preis steigen lässt, je mehr Produkte erworben werden. 
Ein Blick auf die Versand- und Lieferbedingungen der 
Shops ist demnach sinnvoll. Insbesondere bei kleinen 
Bestellwerten können bei Festkostenmodellen die Ver-
sandkosten einen beträchtlichen Anteil an den Gesamt-
kosten einnehmen.

Der Großteil aller Zustellungen der 179 analysierten 
Online-Shops erfolgt durch KEP-Dienstleister, nur 
ein geringer Teil über den Eigenversand. Bei den KEP-
Dienstleistern sind dabei zwei Optionen zu unterschei-
den: der Standardversand und der Expressversand. Vor 
allem bei kühlungsbedürftigen Lebensmitteln ist der 
Expressversand bei vielen Shops vorgeschrieben, hier 
müssen Verbraucher teilweise mit höheren Versand-

kosten rechnen, da die Zustellung idealerweise inner-
halb von 24 Stunden erfolgen sollte.

Zwar machten mehr als die Hälfte aller Lebensmittel-
Online-Händler Angaben zur Verpackung, jedoch nur 
16 Händler informieren darüber, wie die Verpackung 
entsorgt werden kann. Dies wird gerade dann für den 
Haushaltsmüll zur Belastung, wenn mehrere Bestel-
lungen bei verschiedenen Online-Shops durchgeführt 
werden, die über KEP-Dienstleister liefern lassen. Denn 
hier verbleiben die Verpackungs- und Kühlmaterialien 
in der Regel im Haushalt und müssen auch dort ent-
sorgt werden. Bei den Händlern mit Eigenversand kön-
nen Verpackungsmaterialien hingegen meistens direkt 
an der Tür zurückgegeben werden.

tEstkäUFE zEIGEN stärkEN UNd 
schWächEN Im FrIschE-sEGmENt

Aus den ermittelten 179 Online-Shops mit Versand 
von frischen Lebensmitteln in Deutschland wurden 
32 Lebensmittelhändler ausgewählt, bei denen insge-
samt 141 Produkte bestellt und 134 Produkte geliefert 
wurden. Die dabei erfolgten Bestellvorgänge verlie-
fen überwiegend ohne Probleme. Kompliziert wurde 
es nur bei zwei Supermärkten, die mehrfach kurz vor 
Abschluss einer Bestellung darüber informierten, dass 
Produkte im Warenkorb nicht mehr verfügbar seien.

Notwendigen Informationspflichten wird 
noch nicht immer nachgekommen

Den Informationspflichten in Bezug auf Produktbe-
zeichnung, Produktpreis und Angaben zum Gewicht 
kamen alle der getesteten Online-Händler auf ihren 
Internetseiten nach. Angaben zum Ursprungsland, wo 
notwendig, sind auf den Seiten der Händler allerdings 
nur bedingt auffindbar. Im Rahmen der Testkäufe wie-
sen die Biohändler und Supermärkte am häufigsten 
diese Angaben aus. In Einzelfällen waren die Herkunfts-
auszeichnungen allerdings so unspezifisch, dass die 
Verbraucher beispielsweise Tomaten entweder aus 
Deutschland, Belgien, den Niederlanden oder Spanien 
zu erwarten hatten.

Lieferungen kommen meistens pünktlich

In Sachen Pünktlichkeit der Lieferung hielt von den 32 
getesteten Shops die Hälfte den nach der Bestellung 
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auf der Webseite angegebenen Liefertermin ein. Eben-
falls die Hälfte der untersuchten Online-Händler bot 
die Möglichkeit eines Wahltermins für die Lieferung an. 
Drei Viertel dieser Shops konnten diesen Liefertermin 
einhalten. Die Möglichkeit ein Zustelldatum zu wählen, 
ist damit kein Garant für die Lieferung am terminierten 
Tag. Jedoch zeigen die Erfahrungen aus den Testkäufen, 
dass die Zustellung dann zeitlich präziser erfolgt.

Nach Eingang der Lebensmittel lohnt  
ein Blick auf die haltbarkeit

Zur Haltbarkeit der Lebensmittel nach Eingang ist eine 
pauschale Aussage aufgrund der unterschiedlichen 
Verderblichkeit einzelner Produkte nicht möglich. Ge-
nerell blieb die Lieferung bereits abgelaufener Produk-
te innerhalb der Testkäufe die Ausnahme. Die Dauer 
der Mindesthaltbarkeit innerhalb einer Produktgruppe 
variierte im Rahmen der Testkäufe teils erheblich – zwi-
schen wenigen Tagen und Wochen. Eine Prüfung der 
Mindesthaltbarkeit empfiehlt sich beim Online-Kauf 
von Lebensmitteln demnach immer, damit Verbraucher 
einen Überblick haben, wie lange die Produkte noch halt-
bar sind bzw. bis wann diese verzehrt werden sollten.

Einhaltung der kühlkette und Frische ist 
noch ein Problem

Im Rahmen der Testkäufe stellte sich die Einhaltung der 
Höchsttemperatur der kühlungsbedürftigen Produk-
te als eine der größten Schwierigkeiten dar. Mehr als 
die Hälfte aller Produkte waren unmittelbar nach der 
Lieferung teils deutlich über den empfohlenen Norm-
Temperaturen. Allerdings ist hier zu berücksichtigen, 
dass die Testkäufe Anfang September 2016 bei relativ 
warmen Außentemperaturen stattgefunden haben. 
Vermutlich erschwerte dies die Aufrechterhaltung der 
Kühlkette – anders als etwa im Winter. Dennoch könnte 
bei den Testkäufen teilweise von einer Unterbrechung 
der Kühlkette ausgegangen werden, die möglicherwei-
se zu Beeinträchtigungen der Qualität und Haltbarkeit 
der Produkte führte.

Die Gewichtsangaben auf den Internetseiten der Web-
shops stimmten in der Regel mit denen der gelieferten 
Produkte überein oder lagen im tolerierbaren Bereich. 
Unterschied sich das Gewicht bestimmter Produkte 
erheblich zu Ungunsten des Käufers von den auf den 
Webseiten ausgezeichneten Zahlen, erfolgte zum Teil 
eine rückwirkende Preisanpassung. In Einzelfällen gin-
gen Gewichtsabweichungen zu Lasten des Käufers.

Bei den Testlieferungen von Obst und Gemüse stellte 
sich heraus, dass bei der Reife, Unversehrtheit und 
Sauberkeit der Produkte vereinzelt Abstriche zu ma-
chen sind. Zwar kamen die meisten Produkte unver-
sehrt an, allerdings war rund ein Viertel des Obsts bzw. 
Gemüses entweder überreif oder sogar verfault oder 
verschimmelt. Insbesondere bei sehr druckempfind-
lichen Lebensmitteln wie bspw. Kopfsalat, Pfirsichen 
oder Gurken zeigten sich bei den Testkäufen Qualitäts-
verluste.
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