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ZUSAMMENFASSUNG

Die Verbraucherzentrale Brandenburg erstellte im Rah-
men des Projekts Marktwachter Digitale Welt einen ak-
tuellen Uberblick zum derzeitigen Lebensmittel-Online-
Markt mit Frischeprodukten in Deutschland. Mit einer
ausfiihrlichen Online-Recherche ermittelte das Team
eine groBBe Zahl an Online-Shops. Mittels Testkdufen
wurde gepriift, ob frische Lebensmittel die Kunden in
der geforderten Qualitadt erreichen.

=, ANBIETERVIELFALT IM LEBENSMITTEL-

*  ONLINE-HANDEL

Insgesamt wurden 822 Lebensmittel-Online-Handler
im deutschsprachigen Raum ermittelt. Von diesen bo-
ten weniger als die Halfte frische Lebensmittel an. Der
groBte Teil der Online-Handler hat somit heute seinen
Schwerpunkt bei nicht- oder nur schwer verderblichen
Waren. Dazu zdhlen vor allem Produkte wie Spirituosen
& Weine, SiiBwaren, Tee & Kaffee sowie Ole & Gewiirze.
179 Lebensmittel-Online-Handler mit Unternehmens-
sitz in Deutschland und iiberregionalem Versand bie-
ten Frischeprodukte an.

%, DER HANDEL MIT FRISCHEN SPEZIALI-

«*  TATEN DOMINIERT DEN MARKT

Online-Handler mit frischen Lebensmitteln sind zu ei-
nem groflen Anteil spezialisiert auf den Verkauf einzel-
ner Lebensmittel wie Frischfleisch, Frischfisch oder Ka-
sespezialitdaten. Sie bieten damit Zugang zu Produkten,
die fiir gewohnlich nicht in den Auslagen gangiger Su-
permdrkte zu finden sind. Klassische Supermarkte, die
den stationdren Einzelhandel dominieren, sind bisher
mit deutschlandweitem Versand nur wenig im Online-
Markt aktiv. Die fiir den Lebensmitteleinzelhandel so
typische Marktkonzentration spiegelt sich noch nicht
im Online-Handel wider.
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%, TESTKAUFE ATTESTIEREN HOHE

" PROFESSIONALITAT DER HANDLER

Den mittels Testkdufen qualitativ untersuchten 32 Le-
bensmittel-Online-Handlern kann generell ein professi-
oneller Umgang mit den Kunden attestiert werden: Die
Bestellvorgange verliefen tiberwiegend ohne Proble-
me. Die Lieferungen erfolgten zu einem grofien Anteil
pinktlich und reibungslos. Die gelieferten Lebensmittel
hatten in der Regel eine hohe Qualitat und Frische. Die
Kommunikation mit den Lebensmittel-Online-Handlern
verlief kundenfreundlich und schnell.

», HERAUSFORDERUNG:

" KUHLKETTE

Die Einhaltung der Hochsttemperaturen der kiihlungs-
bediirftigen Produkte stellte sich als eine der groften
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 tiber dem Norm-Wert. Selbst unter
Beriicksichtigung der sommerlichen Temperaturen zum
Testzeitpunkt zeigt sich, dass der Anspruch nach ad-
dquat gekihlten Lebensmitteln gegenwartig noch nicht
immer erfiillt werden kann. So muss bei den Kdufen
teilweise von einer Unterbrechung der Kiihlkette aus-
gegangen werden, die moglicherweise zu Beeintradchti-
gungen der Qualitat und Haltbarkeit der Produkte fiihr-
te. Bei den Lieferungen von Obst und Gemiise 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 Testkdufen Qualitdtsverluste.
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FRAGEN UND STRUKTUR

Die vorliegende Untersuchung gibt einen aktuellen
Uberblick iiber den derzeitigen Lebensmittel-Online-
Markt in Deutschland. Hierbei wird sich aufgrund der
besonderen Herausforderungen auf den Teilmarkt fiir
Frischeprodukte konzentriert. Weiterhin werden aktu-
elle Herausforderungen fiir Verbraucherinnen und Ver-
braucher benannt und diskutiert, bspw. ob Frischepro-
dukte heute in der angemessenen Qualitdt und Zeit an
den Kunden geliefert werden kdnnen.

DER MARKTUBERBLICK GIBT ANTWORTEN
AUF NACHFOLGENDE FRAGEN:

e Wieviele Lebensmittel-Online-Handler sind
aktuell am deutschen Markt aktiv?

e Was zeichnet ein Frischeprodukt aus?

e Wie sieht der Anbietermarkt im Lebensmittel-
Online-Handel fiir Frischeprodukte in Deutsch-
land aus?

e Welche Warengruppen bieten die Lebensmittel-
Online-Handler bei Frischeprodukten an?

® Inwelche Handlertypen lassen sich die Lebens-
mittel-Online-H&andler mit Frischeprodukten
unterteilen?

e Wieversenden Lebensmittel-Online-Handler
E-Food?

e  Wie berechnen Lebensmittel-Online-Handler
den Versand von E-Food?

e Was erfahren Verbraucher iiber die Verpackung
ihrer Lebensmittel?

e Wieinformieren die Handler iiber die Lieferung
ihrer Produkte?

e Welchen Giitesiegeln kdnnen Verbraucher
vertrauen und wie werden sie genutzt?

1 Die gewdhlte médnnliche Form bezieht sich immer zugleich auf weib-
liche und ménnliche Personen. Wir bitten um Verstandnis fiir den weit-
gehenden Verzicht auf Doppelbezeichnungen zugunsten einer besseren
Lesbarkeit des Textes.

Um die Herausforderungen fiir Verbraucher beim Kauf
frischer Lebensmittel herauszuarbeiten, wurden in
insgesamt 32 Lebensmittel-Online-Shops Testkdufe
durchgefiihrt.

NACHFOLGENDE FRAGEN WERDEN
BEANTWORTET:

e Was erwartet den Verbraucher beim Bestellen
der Lebensmittel?

e Welche Angaben findet der Verbraucher
tatsdchlich zu den Produkten auf den
Internetseiten?

e  Welche Angaben werden zum Versand und
Vertragsschluss auf den Internetseiten gemacht?
Wie verldsslich sind diese?

e Wie werden die Lebensmittel verpackt?

Wie kommen diese beim Verbraucher an?

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

®  Welche Temperaturen wiesen die Lebensmittel
beiihrer Zustellung im Vergleich zur DIN-Norm auf?

e  Stimmen die Gewichtsangaben auf der Internet-
seite mit dem Gewicht der gelieferten Produkte
tiberein?

e Wieist die Qualitat der gelieferten Lebensmittel
in Bezug auf Unversehrtheit, Aussehen, Reife
und Gesundheit zu bewerten?

0 Alle in den Testk&dufen erworbenen Lebensmittel
wurden der Potsdamer Tafel e.V. gespendet und
konnten somit an Bediirftige 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 durchgefiihrt. Im Vorfeld der Un-
tersuchung wurde die inhaltliche und methodische Vor-
gehensweise mit Experten nachfolgender Institutionen
diskutiert und festgelegt:

e Bundesamt fiir Verbraucherschutz und
Lebensmittelsicherheit
e EHI Retail Institute
International Transfer Center for Logistics GmbH
e  Stiftung Warentest



e Verbraucherzentrale Brandenburg e. V.
e Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.

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

Fragen und Struktur | /

Abbildung 1 stellt die methodische Vorgehenswei-
se der Untersuchung im Uberblick dar. Eine detaillierte
Beschreibung der Methodik erfolgt im jeweiligen Er-
gebniskapitel.
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%, UBERBLICK BISHERIGER ERKENNTNISSE

*  ZUM MARKT

Im Jahr 2015 erwirtschaftete der deutsche Lebensmit-
teleinzelhandel 191 Milliarden Euro (vgl. Bundesverei-
nigung der Deutschen Erndhrungsindustrie 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
fiinf groBten Unternehmen teilten sich 2015 zusammen
72,3 Prozent des Umsatzes mit Lebensmitteln (vgl. BVE
2016: 11). Diese fiinf groften 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 fiir 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 Bevélkerung in Deutschland, der Lebens-
mittel online bestellt, liegt nach aktuellen Angaben bei
derzeit elf Prozent (vgl. bevh 2016b: 15).

Eine reprdsentative 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). Fiir diejenigen, die bereits
online Lebensmittel bestellt haben, gehéren die Unab-
hédngigkeit von Offnungszeiten, die direkte Lieferung
nach Hause und die Zeitersparnis zu den drei Haupt-
argumenten fiir eine Online-Bestellung von Lebensmit-
teln (vgl. Bitkom Presse 2016).

Der bevh schatzt den Online-Einkauf frischer Lebens-
mittel unter allen Verbrauchern weiterhin eher zuriick-
haltend ein. So geben 80 Prozent der Befragten im
Rahmen dervom bevh in Auftrag gegebenen Studie an,
,hoch niemals frische bzw. gekiihlte 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 fiir die Zukunft
vorstellen zu kénnen (vgl. Bitkom Research 2015). Zu
einem dhnlichen Ergebnis kommt auch die Befragung
des bevh: Hier sind es Uber die Halfte der Befragten,
die sich vorstellen kénnen, bei einem Supermarkt in ih-
rer Ndhe 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 groften Wachstumsraten (absolut als auch re-
lativ) in den kommenden Jahren sein (vgl. Doplbauer
2015: 16).

Friihere Studie findet 250 Lebensmittel-
Online-Handler 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



(Fachhandler, Abohandler und Supermarkte), Handler-
typ (z.B. Feinkosthédndler, Biohandler, Teilsortimenter,
Vollsortimenter) sowie Warengruppe (z.B. haltbares
Sortiment, Getrdnke, Kdse- oder Kdseersatzprodukte
(frisch), Obst und Gemiise) (vgl. Berens 2015: 5ff.). Ins-
gesamt wurden mit Hilfe von Suchmaschinen 250 On-
line-Handler auf dem deutschen Markt ermittelt (vgl.
ebenda).

Auch die Lebensmitteliiberwachung richtet ihre Auf-
merksamkeit auf den Online-Handel. Im Jahr 2014 er-
mittelte die Initiative G@ZIELT des Bundesamtes fiir
Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit insge-
samt 173 Online-Héandler fiir Frischfleisch und Fisch mit
Sitz in Deutschland (vgl. G@ZIELT 2014: 2). Hinter der
Initiative steht die gemeinsame Projektzentralstelle der
Bundesldnder ,Kontrolle der im Internet gehandelten
Erzeugnisse des LFGB2 und Tabakerzeugnisse® (vgl.
G@ZIELT 2014: 1). Die Studie richtete sich priméar darauf
zu priifen, ob die Kiihlkette beim Versand frischen Flei-
sches und Fischs eingehalten wird. Im Ergebnis wurde
bei einem Drittel der Testkdufe 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 Qualitdt der Produkte (46 Prozent) und ge-
ringe Bekanntheit der Anbieter (44 Prozent). Als h&u-
figstes Problem wurde jedoch das mangelnde Einkaufs-
erlebnis benannt: 83 Prozent beméngelten, dass es
keine Moglichkeit zum Sehen, Riechen und Fiihlen 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 fiir Medien und Kommunika-

2 Erzeugnisse des LFGB (Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch)
umfassen Lebensmittel, Futtermittel, Bedarfsgegenstinde (wie Spiel-
zeug und Kleidung) sowie kosmetische Mittel.
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tion Hamburg-Wandsbek aus dem April 2016 zeigt, dass
eine wesentliche Barriere beim Online-Einkauf von Le-
bensmitteln der Frischeaspekt darstellt. So befiirchteten
79 Prozent der Befragten, dass Produkte nicht durchgan-
gig gekiihlt 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 moglich, die Produkte dhnlich wie im
stationdren Handel vorab zu begutachten. Daher sind
hinreichende Informationen im Online-Shop {ber die
zu kaufenden Lebensmittel von besonderer Wichtigkeit
fiir den Verbraucher. Dieses Bediirfnis des Verbrau-
chers spiegelt sich auch in den gesetzlichen Vorschrif-
ten tiber den Online-Handel mit Lebensmitteln wider.

Noch bestehen rechtliche Unklarheiten im
Online-Handel mit Lebensmitteln

Spezielle Gesetze zu den Informationspflichten beim
Verkauf von Lebensmitteln iiber 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-Handler dem Verbraucher zur
Verfligung stellen muss. Diese Vorgaben sind aber nicht
speziell auf den Bereich Lebensmittel abgestimmt. So
muss beispielsweise gem. Art. 246 Einflihrungsgesetz
BGB (EGBGB) iiber die wesentlichen Eigenschaften des
Produktes und den Gesamtpreis informiert werden. Fiir
den Bereich Lebensmittel bedeutet dies, dass der On-
line-Handler tber die Bezeichnung des Lebensmittels,
dessen Gewicht oder Stiickzahl und dessen Preis infor-
mieren muss.

In der Lebensmittel-Informationsverordnung (LMIV)
finden sich offentlich-rechtliche Regelungen zur Kenn-
zeichnung von Lebensmitteln. Art. 14 LMIV befasst sich
speziell mit im Online-Handel angebotenen Lebensmit-
teln. Hiernach muss der Handler je nach Produkt das
Ursprungsland, Giiteklasse, 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-Hénd-
ler von biologischen Produkten zertifizieren und dies
auch entsprechend in seinem Online-Shop ausweisen
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muss, beschaftigt gerade den Europdischen Gerichts-
hof. Grundsatzlich miissen sich alle Unternehmer, die
mit Bioprodukten handeln, zertifizieren lassen und
damit einer Kontrolle unterstellen. Bewerben sie ihre
Waren mit ,,bio“, ,,6ko“, ,,0kologisch“ oder,,biologisch®,
missen sie den Code der zustandigen Bio-Kontrollstel-
le mit angeben. Im stationdren 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-Handlern gelten kann, ist gerade Gegenstand
eines Rechtsstreits. Fraglich ist, ob noch von einem
»direkten“ Verkauf an Endverbraucher gesprochen wer-
den kann, wenn die Waren {iber das Internet und nicht
direkt vor Ort vertrieben werden (vgl. BGH, Beschluss
vom 24.03.2016, AZ. | ZR 243/14). Dem konnte entge-
genstehen, dass der Verbraucher beim Online-Kauf
nicht in der Lage ist, die Umstdnde 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, wachst das Online-
Segment. Sowohl grofie als auch kleine Akteure haben
den Markt im Blick.

Klassische Supermérkte kdmpfen 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 Moglichkeiten von On-
line-Lieferservices fir die Umgebung (vgl. Kotteder/Rie-
del 2015). Und weitere Akteure drangen auf den Markt:
So bestatigte Kaufland bereits Anfang 2016, dass man
daran arbeite, ,,E-Business-Aktivitaten zu entwickeln,
zu implementieren und zu betreiben* (vgl. Ptock 2016).
Fiir einzelne Stddte bietet Kaufland inzwischen bereits

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

einen Lieferservice an. Der Fisch- und Meeresfriichte-
lieferant Deutsche See beliefert nicht mehr nur Handler
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

Auflerdem wird seit Langerem 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
konnte ,,amazon fresh“ in den ndchsten Monaten in
Berlin starten (vgl. ebenda). Grof3stadte wie Hamburg
und Miinchen kénnten schnell folgen. Ein europdischer
Testballon wurde bereits in einigen Stadtbezirken Lon-
dons gestartet: Kunden von amazon fresh kénnen in
den Londoner Einzugsgebieten bereits aus 130.000 Le-
bensmitteln wahlen — das sind mehrals 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 erkldrte der Wirtschaftswoche unlangst, dass
es fiir den Lebensmittelhandel ,,h6chste Zeit ist, Giber
den Tellerrand der eigenen Branche hinauszublicken und
weiter zu denken, wohin uns die Digitalisierung treibt*
(vgl. Hielscher 2016). Die jlingsten Entwicklungen im
Online-Markt stiitzen diese These, denn erstmals tiber-
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. GroBe wie kleine Akteure investieren
verstdrkt in den Online-Handel und bringen sich in Stel-
lung, denn es ist abzusehen: Der Handel mit frischen
Lebensmitteln im Internet wird zukiinftig eine immer
grofiere Rolle spielen. Doch immer noch sind Verbrau-
cher zégerlich beim Kauf frischer Produkte und vertrau-
en den Online-Handlern nur bedingt (vgl. Miinzberg
2016). Umso wichtiger ist es, Verbraucher bei diesen
dynamischen Entwicklungen mitzunehmen, ihnen heu-
te schon einen Einblick in die neuen digitalen Moglich-



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 verfiighar waren. Oftmals
handelte es sich bei den Ersatzprodukten jedoch um
eher entfernte Produkte im Vergleich zur Bestellung.
So kann es vorkommen, dass als Ersatzprodukt fiir
Champagner z.B. Sekt geliefert wird. Diese Lieferungen
bieten dem Kunden nur wenig Nutzen in Bezug auf die
urspriingliche Bestellung.
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Auch tber 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 Moglich-
keit Auffalligkeiten 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-Héndlern, 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 Zuriickhal-
tung beim Kauf frischer Lebensmittel im Online-Handel
legt die vorliegende Untersuchung ihren Fokus auf den
Lebensmittel-Online-Handel fiir 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 verniinftigem 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 {iber digi-
tale Vertriebskandle 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-
HANDLER SIND AKTUELL AM DEUTSCHEN
MARKT AKTIV?

Es wurden insgesamt 841 Lebensmittel-Online-Hand-
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 origindrer
Lebensmittel-Online-Héndler, sondern z.B. ein Liefer-
dienst oder eine Metasuchmaschine oder nahm nur
eine Verlinkung zu einem anderen Shop vor, wurde die-
ser nicht beriicksichtigt.

Insgesamt wurden somit 822 Lebensmittel-Online-
Héandler im deutschen Sprachraum identifiziert.

METHODIK ZUR ERMITTLUNG DER
LEBENSMITTEL-ONLINE-HANDLER
IN DEUTSCHLAND

Zur Erhebung der Lebensmittel-Online-Handler#
erfolgte eine Online-Recherche mittels Operato-
ren-gesteuerter Suche iiber Google>. Im Einzelnen
wurden nachfolgende Schritte durchgefiihrt:

Suche relevanter Keywords iiber google
adwords auf Grundlage des Ursprungs-
Keywords ,,Lebensmittel online®.

Im Ergebnis wurden 680 Keyword-ldeen
ausgegeben. Hieraus wurden die 288 hochst
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-
kampft ist.

Nach Entfernung aller Doppelungen und
Ergdnzung um landerspezifische Keywords
wurde eine Keyword-Liste mit 109 relevanten
Keywords erstellt.

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

Alle Suchergebnisse auf google.de der ersten
10 Seiten wurden aufgenommen; Dopplungen
und Anzeigen wurden nicht beriicksichtigt.
Die Recherche erfolgte im Zeitraum zwischen
dem 04.-12.07.2016.

4 Die ermittelte Anzahl der Lebensmittel-Onlineshops erhebt kei-
nen Anspruch auf Vollstandigkeit 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 Handler im Internet ihre Webangebote in erster
Linie hinsichtlich Google optimieren. Der ,,Googlebot“ sucht das Internet
nach offentlich zugédnglichen Webseiten ab. Da dessen Programmierung
stetig optimiert wird und sich damit auch die Optimierungsbedurfnisse
von Webseiten regelmafig dndern, ist es schwierig, eine systematische
Google-Suche durchzufiihren. Dennoch stellt Google mit seinen Filtern
und Operatoren eine Reihe von Suchfunktionen zur Verfiigung, mit denen
eine zielgerichtete Suche méglich ist.



Von den ermittelten 822 Lebensmittel-Online-Handlern
haben 91 Prozent ihren Sitz in Deutschland. Bei 97 Pro-
zent der Anbieter ist eine direkte Online-Bestellung auf
der Homepage moglich, bei den restlichen Anbietern
kdnnen Verbraucher nur telefonisch, per E-Mail oder
Fax bestellen. Praktisch alle Anbieter bieten eine Ver-
sandoption (98 Prozent) an, d.h. die gewiinschte Ware
muss nicht vor Ort abgeholt werden. Die Méglichkeit,
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deutschlandweit bzw. in mindestens fiinf Bundes-
lander zu versenden, bieten 78 Prozent der Héandler.
44 Prozent der ermittelten E-Food-Shops bieten ,,Fri-
scheprodukte” im nachfolgenden Sinn an.

% Abbildung 2 stellt die Verteilung auf die jeweili-
gen Ausprdagungen dar.

e PROZENTUALE VERTEILUNG DER LEBENSMITTEL-ONLINE-HANDLER NACH KRITERIEN

822 Shops im deutschen Sprachraum

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® Beriicksichtigung.

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

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

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

flinf Bundeslander

44,% der ermittelten E-Food-Shops bieten

»Frischeprodukte® an

In einer nicht reprdsentativen 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 Zusatze oder andere Verfahren langer
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 maR-
gebliche Rolle: So wird im Bereich des Hygienerechts
Fleisch dann als frisch bezeichnet, wenn es zur Haltbar-
machung gekiihlt, 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 gekiihlt und keiner weiteren Behandlung un-
terzogen worden sind“ (vgl. Anhang 1 (3.5) der Verord-
nung EG Nr. 853/2004).
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METHODIK ZUR ERMITTLUNG

DER LEBENSMITTEL-ONLINE-
HANDLER VON FRISCHEPRODUKTEN
MIT UBERREGIONALEM VERSAND

Zur weiteren Prazisierung des Marktiiberblicks
wurden fiir die 822 E-Food-Shops die nachfol-
genden Kriterien erhoben und ausgewertet:

Sitz des Lebensmittel-Online-Handlers
istin Deutschland

Prozess der Bestellung und Kaufabwicklung
muss online erfolgen

Lieferung der Produkte muss liber Versand
erfolgen

Versand in mindestens 5 Bundeslander
muss gewahrleistet sein

Frischeprodukte miissen angeboten werden

Dieser Teil der Erhebung erfolgte im Zeitraum
vom 13.—29.07.2016. Ausschliefllich diejenigen
Lebensmittel-Online-Handler, die alle der fiinf
oben genannten Kriterien erfiillten, wurden in der
weiteren Untersuchung beriicksichtigt. Somit er-
folgte die vertiefte Recherche fiir 1779 Lebensmit-
tel-Online-Handler.

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, Gemiise, Milchpro-
dukte, Fleisch oder Fisch.“ (vgl. LG Hamburg: Urteil vom
30.04.1999 - 416 O 25/99). Das ,,Frischeprodukt“ darf
somit erst kiirzlich hergestellt und auch bei Kiihllage-
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 Kiihllagerung vonno-
ten ist, die das Produkt iiber einen geringen Zeitraum
haltbar macht.

WIE SIEHT DER ANBIETERMARKT IM
LEBENSMITTEL-ONLINE-HANDEL FUR
FRISCHEPRODUKTE IN DEUTSCHLAND AUS?

Auf Basis dieser Eingrenzung versenden 179 Lebens-
mittel-Online-Handler mit Unternehmenssitz in
Deutschland iiberregional Frischeprodukte.

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

Die am h&ufigsten angebotene Warengruppe ist Fleisch
und Wurst, diese wird von 64 Prozent aller E-Food-
Shops angeboten. 54 Prozent aller Handler bieten Kdse
und Milchprodukte an und 27 Prozent frischen oder
gerducherten Fisch. Obst wird von 20 Prozent und Ge-
miise von 19 Prozent der Lebensmittel-Online-H&ndler
angeboten.

¥ Abbildung 3 zeigt die Verteilung auf die fiinf Wa-
rengruppen.

IN WELCHE HANDLERTYPEN LASSEN SICH
DIE LEBENSMITTEL-ONLINE-HANDLER MIT
FRISCHEPRODUKTEN UNTERTEILEN?

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

=% Abbildung 4 illustriert die absolute Verteilung auf
die Handlertypen.

Supermdrkte (6 Online-Shops)

Die Supermadrkte bieten in allen Warengruppen frische
Produkte an. Sie sind somit gekennzeichnet durch ein
umfassendes Warenangebot frischer Produkte und dh-
neln in ihrer Angebotsvielfalt den Supermarkten des
stationdren Handels.

Beispiele sind: allyouneedfresh.de, frischeparadies-
shop.de oder shop.rewe.de
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PROZENTUALE VERTEILUNG DER WARENGRUPPEN
AUF DIE LEBENSMITTEL-ONLINE-HANDLER MIT FRISCHEPRODUKTEN

179 ermittelte Lebensmittel-Online-Handler

E _ 64 % versenden Fleisch und Wurst
ﬁ@ _ 54 % versenden Kase und Milchprodukte
@h;‘ _ 27 % versenden frischen oder gerducherten Fisch

@B 20 % versenden Obst
Q 19 % versenden Gemiise

ABSOLUTE VERTEILUNG DER LEBENSMITTEL-ONLINE-HANDLER NACH HANDLERTYPEN

179 ermittelte Lebensmittel-Online-Handler

6 Supermarkte

11 Mischhéndler
M 19 Biohandler
M 37 Spezialitdtenhdndler
M 106 Fachhéndler
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Mischhéndler (11 Online-Shops)

Die Mischhandler sind gekennzeichnet durch ein An-
gebot von Frischeprodukten in mindestens drei bzw.
vier Warengruppen. Zirka die Halfe der Lebensmittel-
Online-Handler dieser Handlerkategorie waren speziali-
siert auf den Verkauf der Warengruppen Fisch, Fleisch/
Wurst sowie Kdse/Milchprodukte (fiinf Handler). Eine
weitere hdufige Kombination war der Verkauf der Wa-
rengruppen Obst, Gemiise, Fleisch/Wurst sowie Kdse/
Milchprodukte (vier Handler).

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

Fachhédndler (106 Online-Shops)

Die Fachhandler sind diejenigen Lebensmittel-Online-
Héndler, die sich auf den Handel mit nur einer oder zwei
Warengruppen spezialisiert haben. Bei den Handlern
mit nur einer Warengruppe dominieren die Handler mit
den Warengruppen Fleisch/Wurst (28 Handler), Fisch
(20 Héndler) und K&se/Milchprodukte (19 Héndler).
Handler mit zwei Warengruppen verkaufen tberwie-
gend die Kombination aus Fleisch/Wurst sowie Kédse/
Milchprodukte (21 Handler).

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

Spezialitdtenhadndler landestypischer
Lebensmittel (37 Online-Shops)

Dieser Handlertyp zeichnet sich dadurch aus, dass
er sich auf den Verkauf landestypischer Waren be-
schrankt. Die Handler dieses Typs verkaufen primar
Waren aus europdischen Landern wie Italien, Polen
oder Spanien oder sind auf Lebensmittel aus bspw.
Asien, Afrika oder dem Nahen Osten spezialisiert.
Uberwiegend vertreiben die Spezialititenhdndler (17
Héandler) frische Lebensmittel der Warengruppen
Fleisch/Wurst und Kase/Milchprodukte. Neun Handler
sind dahingegen auf den Handel mit nur einer Waren-
gruppe spezialisiert.

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

Biohdndler (19 Online-Shops)

Bei den Biohdndlern handelt es sich um E-Food-Shops,
die ausschlielich bzw. liberwiegend Lebensmittel in
Bioqualitat anbieten. Dies bewerben die Handler expli-
zit in ihrem Online-Auftritt. Ein Viertel aller Biohdndler
ist spezialisiert auf den Verkauf von Fleisch- und Wurst-
produkten. Drei Handler vertreiben ausschlieBlich Kdase
und Milchprodukte. Vier Handler bieten die Warengrup-
pen Gemiise, Obst, Fleisch/Wurst sowie Kdse/Milch-
produkte an. Auch zwei Supermdrkte gibt es in dieser
Handlerkategorie.

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

WIE VERSENDEN LEBENSMITTEL-ONLINE-
HANDLER E-FOOD?

Insgesamt bieten sechs der 179 Lebensmittel-Online-
Handler mit Frischeprodukten einen Eigenversand an.
Diese Handler fiihren 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
Handler die Waren zum Kunden transportieren. Von den
sechs Handlern mit Eigenversand bieten zwei davon zu-
sdtzlich auch den Versand durch KEP-Dienstleister an.
Insgesamt dominiert eindeutig der Versand durch KEP-
Dienstleister mit iiber 96 Prozent.

Von den Handlern, die tiber KEP-Dienstleister ihre Ware
versenden, finden sich auf den Webseiten aller Shops
allgemeine Angaben zurVersandart, wobei hiergenerell
zwischen Standard- und Expressversand unterschie-
den wird. Insgesamt bieten 59 Prozent dieser Handler
ausschliellich 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-H&éndler nach Versandart. (siehe
Seite 17)



o VERSANDART

173 ermittelte Lebensmittel-Online-Handler
bieten iiber KEP-Dienstleister nachfolgende
Versandarten an

-

B 26% Standard- und
Expressversand

M 59% Standardversand

15% Expressversand

WIE BERECHNEN LEBENSMITTEL-ONLINE-
HANDLER DEN VERSAND VON E-FOOD?

Innerhalb der Versandkosten bieten die Online-H&ndler
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 (iber 83 Prozent die Berech-
nung eines Festpreises. Dieses zeichnet sich dadurch
aus, dass fiir jede Bestellung — egal wie umfangreich —
pauschal der gleiche Betrag fiir 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-Handler ermit-
teln die Versandkosten gesondert iiber das Gewicht der
bestellten Produkte. Je umfangreicher die Bestellung
und damit je schwerer das Paket, umso héher auch die
Versandkosten.

Elf der Online-Handler errechnen die Versandkosten
anhand des Warenwertes, wobei hier mit steigendem
Warenwert die Versandkosten stufenweise sinken.
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Im Bereich des Expressversands unterscheiden sich
die Kostenmodelle um eine weitere Variante. Zundchst
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 Handlern und nach
Gewicht mit 8 Prozent und insgesamt sechs Handlern.
Wird hier das Festpreismodell im Expressversand iso-
liert betrachtet, reichen die Pauschalen zwischen 4,90
Euro bis maximal 25 Euro. Zudem bieten acht Handler
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 Handler die
Versandkosten erldsst, ist relativ breit und liegt bei Wa-
renwerten zwischen 25 Euro und 350 Euro.

Von allen untersuchten Lebensmittel-Online-Handlern,
die Frischeprodukte versenden, geben 70 Prozent an,
bei gekiihlter Ware die Lieferung in speziellen Kihl-
boxen incl. Kiihl-Akkus zu versenden. Uber zwei Drit-
tel dieser Handler erheben dabei keinen Aufpreis auf
die Lieferung der Kiihlprodukte. Die iibrigen Handler
(knapp 30 Prozent) erheben eine Pauschale fiir die Ver-
sendung von Kiihlprodukten. Der Zuschlag liegt dabei
zwischen 0,95 Euro und 15,90 Euro je Paket.

WAS ERFAHREN VERBRAUCHER UBER DIE
VERPACKUNG IHRER LEBENSMITTEL?

Uber die Hélfte aller untersuchten Lebensmittel-Online-
Héndler (97 Handler) machen Angaben zur Verpackung
auf ihren Internetseiten. 16 Handler machen Angaben
zur Entsorgung der Verpackungsmaterialien. Zehn der
Online-Handler bieten dariiber hinaus auf ihren Inter-
netseiten die Riicknahme der Verpackung an. Werden
nur die Handler mit Eigenversand betrachtet, machen
fiinf der sechs Handler Angaben zur Verpackung der ge-
lieferten Produkte. Zwei Handler dieser Gruppe geben
Hinweise zur Entsorgung. Ein Handler bietet die Riick-
nahme der Verpackungsmaterialien an.
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WIE INFORMIEREN DIE HANDLER UBER DIE

LIEFERUNG IHRER PRODUKTE? METHODIK:
GUTESIEGEL

Gut ein Drittel der 179 untersuchten Online-Handler

machen Angaben dariiber, innerhalb welchen Zeitrau- Da es im Internet eine Vielzahl an Giitesiegeln
mes die Ware zum Kunden geliefert werden kann oder gibt, die im Rahmen der Analyse nicht vollstandig
ab wann die Ware wieder im Lager verfiigbar ist, um sie abgebildet werden kénnen, wurde bei der Unter-
anschliefend direkt zum Kunden zu senden. Dadurch suchung der Lebensmittel-Online-Handler der Fo-
bekommt der Verbraucher eine ungefdhre Einschat- kus auf vier bekannte und etablierte Giitesiegel
zung, wann mit der Ware zu rechnen ist und kann die gelegt: Dabei handelt es sich um die Siegel ,, TUV
Empfangnahme organisieren. 23 Handler bieten zudem Sid - s@fer shopping*, ,, Trusted Shop*, ,,Daten-
einen Wunschtermin (nach Datum) an, an dem die Ware schutz cert“ und ,,EHI-gepriifter Online-Shop*.
zugestellt werden soll. Von den Handlern mit Eigenver- Diese Siegel werden von der Initiative D21° unter-
sand machen fiinf Angaben dazu, in welchem Zeitraum stiitzt und empfohlen.

die Waren bei Kunden ankommen. Zwei von ihnen bie-
ten zudem einen wahlbaren Liefertermin an.

WELCHEN GUTESIEGELN KONNEN
VERBRAUCHER VERTRAUEN UND
WIE WERDEN SIE GENUTZT?

Mit Blick auf alle 179 Lebensmittel-Online-Handler mit
Frischeprodukten wird deutlich, dass die ausgewdhlten
Siegel ,,TUV Siid — s@fer shopping®, ,Trusted Shop“,
,Datenschutz cert“ und ,,EHI-gepriifter Online-Shop*
(vgl. auch Methodikbox zu Gitesiegel) relativ selten
auf den Webseiten der Lebensmittel-Online-Handler
zu finden sind. In der Gesamtheit betrachtet, nutzen
22 Prozent der Handler eines oder mehrere dieser Sie-
gel. Keiner der untersuchten Handler besitzt hierbei das
,Datenschutz cert®. Ein Fachhéandler hat sich tiber das
Siegel ,,TOV Siid — s@fer shopping“ zertifiziert. Werden
die einzelnen Handlertypen naher betrachtet, fallt auf,
dass sich vor allem die Supermadrkte verstarkt tiber die
genannten Giitesiegel zertifizieren. Insgesamt vier der
sechs Supermdrkte nutzen das Trusted Shop-Siegel,
drei von ihnen sind iiber das EHI-Siegel zertifiziert. Bei
den Misch- und Fachhandlern haben sich ca. 20 Pro-
zent der Shops tber Trusted Shop zertifizieren lassen.
Innerhalb aller untersuchten Shops ist dieses Siegel am
weitesten verbreitet.

6 Die Initiative D21 — gemeinsam fiir die Digitale Gesellschaft — ist
eine Partnerschaft von Politik und Wirtschaft fiir die Informationsgesell-
schaft. Sie wurde 1999 mit der Aufgabe gegriindet, 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-  -~* Die Verteilung der Stichprobe auf die Gesamtan-
kauf von frischen Lebensmitteln fiir Verbraucher zuun-  zahlder Online-Héndler in den einzelnen Héndlertypen
tersuchen, wurden Testkdufe durchgefiihrt. Insgesamt  stellt Abbildung 6 dar (vgl. Methodik zur Ermittlung
wurden bei 32 Lebensmittel-Online-Handlern Kidufe  der Stichprobe fiir die Testk&ufe).

getdtigt.

ANZAHL DER DURCHGEFUHRTEN TESTKAUFE GEWICHTET NACH HANDLERTYP
179 Lebensmittel-Online-Handler, 32 Testkdufe gesamt
6 Supermarkte W W L resicaute
11 Mischhandler 7\ 2 Testkdufe
19 Biohéndler I\ W7 \uw 4Testk'éufe
37 Spezialitatenhandler W W W 5 1oiisufe
106 Fachhandler I\ W0\ W W W 0 W 0 0 W W0 W W 7 resticaute

Insgesamt wurden bei vier der sechs ermittelten Super-
markte, zwei der elf Mischhandler, 17 der 106 Fachhand-
ler, flinf der 37 Spezialitdtenhandler landestypischer
Lebensmittel und vier der 19 Biohdndler Testkdufe
durchgefiihrt.

Untersucht wurden diese E-Food-Shops hinsichtlich ih-
res Online-Auftritts, des Bestell- und Lieferprozesses,
der verpflichtenden Lebensmittelkennzeichnung und
der Qualitat 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 Verfiigung standen.

¥ Die jeweilige Anzahl gelieferter Produkte pro Pro-
duktgruppe ist Abbildung 7 (Seite 20) zu entnehmen.

METHODIK ZUR ERMITTLUNG DER
STICHPROBE FUR DIE TESTKAUFE

Die Ermittlung der Stichprobe fiir

die Testkaufe erfolgte anhand der beiden
Kriterien Handlertyp und Warengruppe.
Gewichtet nach der Kombination beider
Kriterien wurde eine Zufallsauswahl der
Lebensmittel-Online-Handler getroffen.
Die Gewichtung beriicksichtigte die prio-
risierte Auswahl derjenigen Handler mit
vielen Warengruppen im Angebot.

Es wurden jedoch alle Warengruppen
und deren Kombinationen abgedeckt.

Im Ergebnis wurde eine Stichprobe von
32 Lebensmittel-Online-Handlern fir
die Testkaufe ermittelt.
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o ANZAHL DER GELIEFERTEN PRODUKTE JE PRODUKTGRUPPE
134 Produkte, 15 Produktgruppen gesamt

16x Weichkase h 0000000000000000
uxischiieiscn Q7 000000000000 OO

11x Beerenobst

11x Blattgemiise @ 00000 O0CDOCOOOO

10x Brithwurst 0000000000

10x Frischkdse % . . . . . . . . . .

10x Fruchtgemiise % ‘ . . . . . . . . .
9598

10x Gerducherter Fisch #‘ 000 0000COCGCDOOO
000000O0COCGO

8x Steinobst @ . . . . . . . .

Schlagsahne G 0000000

9x Schnittkdse

b

7

5x Frischfisch éﬂl;‘ 00000
\vij

5x Joghurt

(o)

4x Milch II 0000

4x Getrocknete Wurst 0000
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WAS ERWARTET DEN VERBRAUCHER BEIM
BESTELLEN DER LEBENSMITTEL?

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

WELCHE ANGABEN FINDET DER
VERBRAUCHER TATSACHLICH ZU DEN
PRODUKTEN AUF DEN INTERNETSEITEN?

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

Im Ergebnis der Testkdufe machen alle Handler fiir alle
134 gelieferten Produkte Angaben zur genauen Pro-
duktbezeichnung, dem Produktpreis und dem Gewicht
bzw. der (Nettofiill-)Menge auf ihrer Internetseite.

Notwendige Angaben zum Ursprungsland bei Obst, Ge-
mise und Frischfleisch werden nicht von allen Handlern
gegeben. Insbesondere bei Obst und Gemiise machten
einzelne Handler unspezifische Angaben zur Herkunft,
indem sie mehrere Lander als Herkunftsland auf ihrer
Internetseite angeben.

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

Bei den fiinf Spezialitdtenhdndlern wurden insgesamt
sechs Produkte mit Kennzeichnungspflicht fiir das Ur-
sprungsland geliefert. Von diesen waren vier Produkte
korrekt gekennzeichnet.

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

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

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

METHODIK ZUR DURCHFUHRUNG
DER TESTKAUFE

Die Auswahl der Produkte fiir die Testkaufe und
damit die Festlegung der Produktgruppen er-
folgte auf der Grundlage von Sekundaranalyse
und Experteninterviews (vgl. Kapitel ,,Fragen und
Struktur®).

Festlegung Produktgruppen

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

Nachfolgende 15 Produktgruppen wurden in den
fiinf Warengruppen ausgewdhlt:

Gemdiise: Blattgemiise, Fruchtgemiise
Obst: Beerenobst, Steinobst

Fisch: Frischfisch, Raucherfisch
Fleisch/Wurst: Frischfleisch, Brithwurst,
getrocknete Wurst

Kase/Milchprodukte: Frischkase, Weich-
kdse, Schnittkadse, Frischmilch, Joghurt,
Schlagsahne




% Abbildung 8 illustriert die Gesamtzahl der gelie-
ferten Produkte mit Kennzeichnungspflicht und die An-
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zahl der tatsdchlich mit dem Ursprungsland ausgewie-
sen Produkte auf der Internetseite je Handlertyp.

e AUSWEISUNG DER KENNZEICHNUNG DES URSPRUNGSLANDS

Absolute Anzahl von gelieferten Produkten mit Kennzeichnungspflicht und Anzahl gekennzeichneter Produkte

Supermérkte

Spezialitdtenhdndler

Mischhé@ndler

Fachhidndler

Biohdndler

[ Absolute Zahl der
gelieferten Produkte

Bl Anzahl der gekenn-
zeichneten Produkte

WELCHE ANGABEN WERDEN ZUM VER-

SAND UND VERTRAGSSCHLUSS AUF DEN
INTERNETSEITEN GEMACHT? WIE VERLASSLICH
SIND DIESE?

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

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

Etwas liber die Halfte aller untersuchten Online-Shops
(17) bieten einen Wunschtermin fiir die Lieferung an.
Insgesamt trafen tber drei Viertel aller Testkdufe auch

7 Die Lieferungen der Lebensmittel erfolgten alle in das Stadtgebiet
Potsdam.
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zu dem ausgewadhlten Termin ein. Vier Handler lieferten
verspatet.

21 der untersuchten Online-Handler machen Angaben
liber den oder die jeweiligen KEP-Dienstleister. Zehn
der getesteten Handler informieren ferner dariiber, wie
sich Kunden verhalten sollten, wenn sie die Ware nicht
personlich entgegen nehmen konnen.

Bei 30 untersuchten Online-Handlern werden die Kauf-
vertrage direkt online geschlossen. Allein zwei Handler
verweisen in ihren Allgemeinen Geschéftsbedingun-
gen (AGB) darauf, dass ein verbindlicher Kaufvertrag
erst vor Ort beim Verbraucher geschlossen wird. Die-
se Handler bieten dem Verbraucher die ausgewdhlten
Lebensmittel an der Haustiir an. Der Verbraucher kann
hier selbst entscheiden, welche Artikel er tatsdchlich
kaufen mochte. Eine Abnahmepflicht der vorab lber
den Online-Shop ausgewdhlten Artikel besteht nicht.
Dem Héandler bietet sich hier die Moglichkeit, 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, rdumen sich vier
der Handler via AGB das Recht ein, Ersatzprodukte bei
Nichtverfiigharkeit des eigentlich bestellten Produktes
zu liefern. Ein solch uneingeschrinkter Anderungsvor-
behalt ist allerdings unzuldssig. Unaufgefordert gelie-
ferte Ersatzprodukte stellen ein neues Angebot des
Handlers dar, welches der Verbraucher annehmen oder
ablehnen kann.

WIE WERDEN DIE LEBENSMITTEL
VERPACKT? WIE KOMMEN DIESE BEIM
VERBRAUCHER AN?

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

Zusatzlich verwenden zehn Handler Styropormateria-
lien fiir den Verpackungsinnenraum. Der Einsatz von
Aluminiumfolie oder Plastik bleibt eher die Ausnahme.

Keines der angelieferten Pakete war zudem &duBerlich
beschadigt. Allerdings ist festzustellen, dass unter

METHODIK ZUR DURCHFUHRUNG
DER TESTKAUFE

Die Auswahl der Kriterien zur Bewertung des Be-
stell- und Annahmeprozesses und der Qualitat
der Produkte erfolgte auf der Grundlage vorhe-
riger Sekunddranalyse und Experteninterviews
(vgl. Kapitel ,,Fragen und Struktur).

Festlegung Bewertungskriterien
Bestell- und Annahmeprozess sowie
Produktqualitat

Zur Bewertung des Bestell- und Annahmeprozes-
ses sowie der Produktqualitdit wurden nachfol-
gende Kriterien einbezogen:

Angaben zu den Lebensmitteln
Angaben zu Versand, Vertragsschluss
und Verpackung

Qualitat der Produkte: Temperatur,
Unversehrtheit, Aussehen/Reife,
Feuchtigkeit, Gesundheit

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

Der Untersuchungszeitraum fiir die Testkdufe lag
zwischen dem 30.08.-16.09.2016.

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

% Bei den Lieferungen, die iiber einen KEP-Dienst-
leister erfolgten, fiel eine hohe Menge an Verpa-
ckungsmaterial und damit Miill an (vgl. Abbildung 9,
Seite 24). Lieferanten mit Eigenversand boten in der
Regel an, die Verpackungsmaterialien wieder mitzu-
nehmen bzw. iibergaben die Ware direkt in Papier- oder
Plastiktiiten.



o BEISPIELE FUR

VERPACKUNGSMATERIAL

Innen- und Auf3enverpackung

WIE LANGE WAREN DIE LEBENSMITTEL
NACH EINGANG LAUT MINDESTHALTBAR-
KEITSDATUM NOCH HALTBAR?

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

Bei Frischfleisch (14 Lieferungen) variierte die Mindest-
haltbarkeit eher geringfiigig: Fiir einige Waren lief das
MHD nach zwei Tagen, fiir andere nach neun Tagen ab.
Der Durchschnitt® in der vorliegenden Untersuchung
lag hier bei flinf Tagen ab Eingang der Lieferung. In der
Produktgruppe der Briihwurst (10 Lieferungen) wichen

8 Die Durchschnittswerte wurden in vorliegender Untersuchung im-
mer als Zentralwert berechnet.
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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 Briih-
wurstwaren 14 Tage haltbar. Bei Frischfisch (fiinf Lie-
ferungen) lag die Mindesthaltbarkeit nach Zustellung
durchschnittlich bei drei Tagen. Bei Frischkdse (10 Lie-
ferungen) wurde im Rahmen der Testkdufe eine Liefe-
rung zugestellt, bei der der Frischkdse bereits drei Tage
liber dem ausgewiesenen MHD lag. Im Schnitt waren
die Frischkdse 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 Testkdufe wurden die
Temperaturen der Produkte ,,zerstérungsfrei an der
Oberflache gemessen und mit den angegeben Hochst-
temperaturen fiir Lebensmittel der DIN10508 verglichen
(vgl. Methodenbox zur Ermittlung der Temperatur).

Bei den kiihlungsbediirftigen Produktgruppen Frisch-
fleisch, Brihwurst, Frischfisch, Raucherfisch, Frisch-,
Weich- und Schnittkdse, Joghurt, Sahne und Frischmilch
wurden dabei erhebliche Temperaturunterschiede in den
einzelnen Lieferungen ermittelt. Insgesamt reichte die
Bandbreite der gemessenen Temperaturen {iber 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
Uberstiegen die geforderte Hochsttemperatur von plus
sieben Grad. Eine Lieferung liberstieg dabei die gefor-
derte Temperatur deutlich mit 15,4 Grad. Drei der Liefe-
rungen waren Hahnchenfleisch, hierbei liegt die gefor-
derte Hochsttemperatur bei plus vier Grad. Auch hier
iberstiegen zwei Lieferungen um jeweils 0,6 bzw. 2,2
Grad die DIN-Norm.

Bei Lieferungen mit Brithwurst 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 dariiber, drei davon mit mini-



Herausforderungen beim Kauf von frischen Lebensmitteln | 2 5

malen Abweichungen unter einem Grad, drei Produkte
jedoch deutlich mit Temperaturen zwischen plus 15 und
24 Grad Celsius.

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

Bei den zehn gelieferten Raucherfischprodukten lagen
die gemessenen Temperaturen bei fiinf Produkten un-
terhalb der geforderten plus sieben Grad, weitere fiinf
Produkte jedoch dariiber. 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 Schnittkdse liegt die Hochst-
temperatur laut DIN-Norm bei plus zehn Grad. Frischka-
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 Hochst-
temperatur, sechs hingegen {iberstiegen, teils deutlich,
die Norm.

Ahnlich verhilt es sich mit dem Weichkése. Von den
16 getesteten Produkten tiberstiegen elf die geforderte
Hochsttemperatur. Auch hier waren die Abweichungen
zum Teil erheblich, der hochste gemessene Wert lag bei
plus 23,3 Grad.

Gleiches gilt fiir den Schnittkdse, dieser wurde insge-
samt neunmal geliefert. Vier Produkte waren kiihler als
die geforderte Hochsttemperatur, fiinf Produkte tber-
stiegen diese. Hochster 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 Hochsttemperatur von plus zehn Grad.

METHODIK ZUR ERMITTLUNG DER
TEMPERATUREN DER TESTKAUFE

Im Rahmen der Testkdaufe wurde fiir jedes Pro-
dukt, unmittelbar nach Eintreffen der Lieferung,
die Temperatur gemessen. Gemafs der DIN10508:
2012-03 wurde die Temperaturmessung ,,zersto-
rungsfrei“ an der Oberflache durchgefiihrt. Da
hierbei der isolierende Effekt der direkt umge-
benden Verpackungsmaterialien zu beriicksich-
tigen ist, muss festgehalten werden, dass die
Oberflachentemperatur gute Hinweise auf den
Kiihlzustand der Produkte gibt, jedoch keine ge-
nauen Aussagen lber Kerntemperaturen der Pro-
dukte zuldsst (vgl. DIN10508:2012-03, 2012). Die
»zerstorungsfreie“ Messung wurde vor dem Hin-
tergrund gewabhlt, 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.

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

Frisch-, Weich- und Schnittkadse: +10 Grad
Andere Milcherzeugnisse: +10 Grad
Milch: +8 Grad

Frischfleisch (Gefliigel): +4 Grad
Frischfleisch (Rind und Schwein): +7 Grad
Verpackte Frischwurst: +7 Grad
Frischfisch: o bis +1 Grad

Verarbeitete Fischwaren: +7 Grad
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% Abbildung 10 stellt die Abweichungen der gemes-  sowie die Hochsttemperatur nach DIN-Norm in den ein-
senen Temperaturen (niedrigster und héchster Wert) zelnen Produktgruppen dar.

Q MAXIMALE ABWEICHUNGEN DER GEMESSENEN TEMPERATUREN JE PRODUKTGRUPPE
Gemessener niedrigster und hochster Wert bei den kiihlungsbediirftigen Produktgruppen
(insgesamt 89 Produkte) und die zuldssige Hochsttemperatur nach DIN-Norm
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STIMMEN DIE GEWICHTSANGABEN AUF
DER INTERNETSEITE MIT DEM GEWICHT
DER GELIEFERTEN PRODUKTE UBEREIN?

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

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 Handler, deren Produkte 5 Prozent oder mehr
tiber dem angegebenen Gewicht auf der Webseite

in real aufwiesen, werden als ,hoher” und dieje-
nigen Handler, deren Produkte bis 5 Prozent iiber
dem angegebenen Gewicht wogen oder exakt den
Angaben auf der Interseite entsprechen, als ,,ge-
nau“ bewertet.

Schlie3lich werden Héndler, 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 riickwir-
kende Gewichts- und damit Preisanpassung. Im lber-
wiegenden Teil handelt es sich jedoch um tolerierbare
Abweichungen. In einem Fall jedoch wurde ein Rinder-
steak mit einem Gewicht von 800 g aufderInternetseite
angegeben, das tatsachliche Gewicht betrug 681 g. Bei
einem Kilopreis von 56,12 € macht die Preisdifferenz
6,68 € zu Ungunsten des Kadufers aus.

WIE IST DIE QUALITAT DER GELIEFERTEN

LEBENSMITTEL IN BEZUG AUF UNVER-
SEHRTHEIT, AUSSEHEN, REIFE UND GESUND-
HEIT ZU BEWERTEN?

Im Zuge der Auswertung der Testkdufe wurden fiir Obst
und Gemiise Reifegrad, Unversehrtheit, Sauberkeit
und Gesundheit (Befall mit Schimmel- und Fiulniser-
regern) von drei unabhéngigen Personen bewertet. Es
wurde sich auf die Bewertung von Obst und Gemiise
beschrdnkt, da diese beiden Warengruppen besonders
druckanfdllig 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 tiberreif, sieben Produkte
als reif bewertet. Drei Produkte waren bei Anlieferung
beschadigt sowie zwei Produkte wurden als befallen
bewertet.

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

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

Fruchtgemiise (bspw. Tomaten, Gurken, Zucchini) wur-
de zehnmal geliefert. In dieser Produktgruppe kamen
zwei Produkte beschddigt und vollstandig verschim-
melt bzw. verfault an. Jeweils ein Produkt wurde als
tiber- bzw. unreif bewertet.
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%, LEBENSMITTEL-ONLINE-HANDEL

* ETABLIERT SICH IM DEUTSCHEN MARKT

Wird das Umsatzvolumen des Einzelhandels in Deutsch-
land betrachtet, gehort speziell der Lebensmitteleinzel-
handel zu den tragenden S&dulen. Wie schon grof3e 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 dndern 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.

Grof3e Bandbreite an Akteuren schon heute
im Online-Handel aktiv

Mit Blick auf die recherchierten Lebensmittel-Online-
Handler kann dem Markt auch jetzt schon eine gro-
e Bandbreite bescheinigt werden. Insgesamt 822
Online-Handler wurden im Rahmen dieser Analyse im
deutschsprachigen Raum ermittelt. Dabei wurden aus-
schliellich Online-Handler mit einer zuganglichen In-
ternetseite ausgewertet. Warenhdndler tiber Ebay oder
Warehouse-Kandle von Amazon wurden nicht beriick-
sichtigt.

Allein die Zahl der gefundenen Anbieter lasst erahnen,
dass sich der Lebensmitteleinzelhandel langst auf den
Weg ins Digitale gemacht hat. Der Status quo zeigt
auch: Frische Lebensmittel machen dabei noch einen
kleinen Teil der Angebote bestehender Online-Handler
aus. Der grofite Teil hat seinen Schwerpunkt bei nicht-
oder nur schwer verderblichen Waren, wie etwa Wein,
SiiBwaren oder Olen und Gewiirzen. Doch dass ein
Wandel stattfinden wird, scheint kaum mehr zweifel-
haft. International tatige Akteure drangen zunehmend
in den Lebensmittel-Online-Handel, so dass auch dem
von stationdren Supermdrkten 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-Handler mit Unternehmenssitz in Deutschland
und {berregionalem Versand von Frischeprodukten
wurden im Rahmen der Untersuchung recherchiert. Be-
reits im Untersuchungszeitraum wurde dabei deutlich,
dass dieses Segment einer spiirbaren Dynamik unter-
liegt. So wurden wdhrend der Untersuchung recher-
chierte Online-Shops geschlossen und wiederum neue
erdffnet.

Der Handel mit frischen Spezialitdaten
dominiert den Markt

Auffdllig ist, dass Fach- und Spezialitditenhdndler 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 Fachhdndler machen tber die Halfte aller
recherchierten Shops aus und bieten mit ihren einzel-
nen, spezialisierten Warengruppen wie Frischfleisch,
Frischfisch oder Kdsespezialitdten Zugange zu Produk-
ten, die fiir gewohnlich nicht in den Auslagen gangiger
Supermdrkte zu finden sind. Gleiches gilt fiir die Spe-
zialitdtenhdndler landestypischer Lebensmittel, auch
hier werden im Sortiment vorwiegend Lebensmittel
angeboten, die nur selten im stationdren Handel zu fin-
den sind. Dies ldsst vermuten, dass insbesondere fiir
diese Handler der Online-Vertrieb ihrer Produkte einen
wichtigen Vertriebskanal darstellt. Im Falle der Fach-
und Spezialitdtenhandler liegt weiterhin die Vermutung
nahe, dass Verbraucher dort frische Lebensmittel on-
line bestellen, wenn sie konkrete Vorstellungen oder
Anspriiche an das gesuchte Produkt haben und dieses
stationdr nicht finden.

Online-Supermdrkte noch zogerlich
vertreten

Online-Supermdrkte und Mischhdndler mit deutsch-
landweitem Versand spielen mit insgesamt neun Pro-
zent aller Anbieter mit Frischeprodukten eher noch



eine untergeordnete Rolle im Online-Markt. Sie bieten
jedoch eine grof3ere Produktpalette an, so dass ein All-
tagseinkauf inzwischen auch mit (im stationdaren Han-
del verfligharen) Frischeprodukten {ber das Internet
erfolgen kann. Ob sich das Angebot von Supermark-
ten und Mischhdndlern konsolidieren oder verbreitern
wird, bleibt abzuwarten. Hier ist allerdings zu beriick-
sichtigen, dass diejenigen Lebensmittel-Online-Hand-
ler mit ausschlieBlich regionalem Versand nicht in der
Untersuchung beriicksichtigt wurden.

Die steigenden Zahlen der Online-Kdufe im Frische-
Lebensmittelbereich prognostizieren jedoch eine hohe
Dynamik und Verdnderung in den ndchsten Monaten
und Jahren. Neben dem Kundenzuwachs verstdrken
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-Handler informieren um-
fanglich zu Versand- und Lieferbedingungen sowie zur
Verpackung der Waren. Auch in Bezug auf die Kiihlung
der Produkte auf dem Versandweg wird ausreichend und
verstandlich auf den Internetseiten Auskunft gegeben.

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

Der Grofteil aller Zustellungen der 179 analysierten
Online-Shops erfolgt durch KEP-Dienstleister, nur
ein geringer Teil liber den Eigenversand. Bei den KEP-
Dienstleistern sind dabei zwei Optionen zu unterschei-
den: der Standardversand und der Expressversand. Vor
allem bei kiihlungsbediirftigen Lebensmitteln ist der
Expressversand bei vielen Shops vorgeschrieben, hier
miissen Verbraucher teilweise mit hoheren Versand-
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kosten rechnen, da die Zustellung idealerweise inner-
halb von 24 Stunden erfolgen sollte.

Zwar machten mehr als die Halfte aller Lebensmittel-
Online-Handler Angaben zur Verpackung, jedoch nur
16 Héandler informieren dariiber, wie die Verpackung
entsorgt werden kann. Dies wird gerade dann fiir den
Haushaltsmiill zur Belastung, wenn mehrere Bestel-
lungen bei verschiedenen Online-Shops durchgefiihrt
werden, die {iber KEP-Dienstleister liefern lassen. Denn
hier verbleiben die Verpackungs- und Kithlmaterialien
in der Regel im Haushalt und miissen auch dort ent-
sorgt werden. Bei den Handlern mit Eigenversand kon-
nen Verpackungsmaterialien hingegen meistens direkt
an der Tir zuriickgegeben werden.

%, TESTKAUFE ZEIGEN STARKEN UND

*  SCHWACHEN IM FRISCHE-SEGMENT

Aus den ermittelten 179 Online-Shops mit Versand
von frischen Lebensmitteln in Deutschland wurden
32 Lebensmittelhdndler ausgewahlt, bei denen insge-
samt 141 Produkte bestellt und 134 Produkte geliefert
wurden. Die dabei erfolgten Bestellvorgdnge verlie-
fen Uberwiegend ohne Probleme. Kompliziert wurde
es nur bei zwei Supermarkten, die mehrfach kurz vor
Abschluss einer Bestellung dariiber informierten, dass
Produkte im Warenkorb nicht mehr verfiigbar 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-Handler auf ihren
Internetseiten nach. Angaben zum Ursprungsland, wo
notwendig, sind auf den Seiten der Handler allerdings
nur bedingt auffindbar. Im Rahmen der Testkdufe wie-
sen die Biohdndler und Supermarkte am hdufigsten
diese Angaben aus. In Einzelfdllen 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 piinktlich

In Sachen Piinktlichkeit der Lieferung hielt von den 32
getesteten Shops die Hélfte den nach der Bestellung
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auf der Webseite angegebenen Liefertermin ein. Eben-
falls die Halfte der untersuchten Online-Handler bot
die Moglichkeit eines Wahltermins fiir die Lieferung an.
Drei Viertel dieser Shops konnten diesen Liefertermin
einhalten. Die Méglichkeit ein Zustelldatum zu wahlen,
ist damit kein Garant fiir die Lieferung am terminierten
Tag. Jedoch zeigen die Erfahrungen aus den Testkdufen,
dass die Zustellung dann zeitlich praziser 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 moéglich. Ge-
nerell blieb die Lieferung bereits abgelaufener Produk-
te innerhalb der Testkdufe die Ausnahme. Die Dauer
der Mindesthaltbarkeit innerhalb einer Produktgruppe
variierte im Rahmen der Testkdufe teils erheblich — zwi-
schen wenigen Tagen und Wochen. Eine Priifung der
Mindesthaltbarkeit empfiehlt sich beim Online-Kauf
von Lebensmitteln demnach immer, damit Verbraucher
einen Uberblick haben, wie lange die Produkte noch halt-
bar sind bzw. bis wann diese verzehrt werden sollten.

Einhaltung der Kiihlkette und Frische ist
noch ein Problem

Im Rahmen der Testkdufe stellte sich die Einhaltung der
Hochsttemperatur der kihlungsbediirftigen Produk-
te als eine der groBten Schwierigkeiten dar. Mehr als
die Halfte aller Produkte waren unmittelbar nach der
Lieferung teils deutlich tiber den empfohlenen Norm-
Temperaturen. Allerdings ist hier zu beriicksichtigen,
dass die Testkdufe Anfang September 2016 bei relativ
warmen Auflentemperaturen stattgefunden haben.
Vermutlich erschwerte dies die Aufrechterhaltung der
Kiihlkette — anders als etwa im Winter. Dennoch kdnnte
bei den Testkdufen teilweise von einer Unterbrechung
der Kiihlkette ausgegangen werden, die moglicherwei-
se zu Beeintrdachtigungen der Qualitat und Haltbarkeit
der Produkte fiihrte.

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

Bei den Testlieferungen von Obst und Gemiise 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.
Gemiises entweder Uberreif oder sogar verfault oder
verschimmelt. Insbesondere bei sehr druckempfind-
lichen Lebensmitteln wie bspw. Kopfsalat, Pfirsichen
oder Gurken zeigten sich bei den Testkdufen Qualitats-
verluste.






32 | Quellenverzeichnis

QUELLENVERZEICHNIS

Literatur
Berens, Sascha (2015): Lebensmittel E-Commerce 2015 — Marktiiberblick, Konzepte und Herausforderungen, EHI
Retail Institute e.V.

Bitkom Presse (2016): Jeder Vierte hat schon einmal online Lebensmittel gekauft. 07.12.2016, online im Internet:
https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Jeder-Vierte-hat-schon-einmal-online-Lebensmittel-gekauft.
html, (Stand: 08.12.2016).

Bitkom Research (2016): Aus Online-Shopping wird Mobile-Shopping. 06.10.2016, online im Internet:
http://www.bitkom-research.de/epages/63742557.sf/de_DE/?0bjectPath=/Shops/63742557/Categories/Presse/
Pressearchiv_2016/Aus_OnlineShopping_wird_MobileShopping, (Stand: 13.10.2016).

Bitkom Research (2015): Jeder vierte Nutzer hat online Lebensmittel gekauft (Pressemitteilung), online im Inter-
net: http://www.bitkom-research.de/epages/63742557.5f/de_DE/?0bjectPath=/Shops/63742557/Categories/
Presse/Pressearchiv_2015/)eder_vierte_Nutzer_hat_online_Lebensmittel_gekauft, (Stand: 13.10.2016).

Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh) (2016a): Interaktiver Handel in Deutsch-
land - Ergebnisse 2015, online im Internet: http://www.bevh.org/uploads/media/Auszug_u._besondere_Charts_
der_bevh-Studie_Interaktiver_Handel_in_Deutschland_2015.pdf, (Stand: 13.10.2016).

Bundesverband fiir E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh) (2016b): Die Individualisierung der
Lieferung — Wie neue Konzepte den E-Commerce verdandern. Eine Kurzstudie im Auftrag des bevh. Hamburg,
August 2016, online im Internet: https://www.bevh.org/uploads/media/Die_Individualisierung_der_Lieferung_
Studie.pdf, (Stand: 13.10.2016).

Bundesverband fiir E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh) (2014): Q& A Lebensmittelkennzeich-
nung im Distanzhandel, online im Internet: https://www.bevh.org/uploads/media/Recht_Q_A_
Lebensmittelkennzeichnung_im_Distanzhandel.pdf, (Stand: 14.10.2016).

Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie (BVE) (2016): Erndhrungsindustrie. 2016, online im
Internet: http://www.bve-online.de/presse/infothek/publikationen-jahresbericht, (Stand: 13.10.2016).

Doplbauer, Gerold (2015): E-Commerce: Wachstum ohne Grenzen? - Online-Anteile der Sortimente — heute und
morgen, GfK GeoMarketing GmbH, White paper, online im Internet: http://www.gfk-geomarketing.de/fileadmin/
gfkgeomarketing/de/beratung/20150723_GfK-eCommerce-Studie_fin.pdf, (Stand: 13.10.2016).

dpa Themendienst (2016): Konzentration im deutschen Online-Handel nimmt weiter zu. In: Zeit-Online. 20.09.2016
http://www.zeit.de/news/2016-09/20/handel-konzentration-im-deutschen-online-handel-nimmt-weiter-zu-
20114202, (Stand: 03.11.2016).

Dummer, Niklas (2016): Frischer Fisch aus dem Netz. WirtschaftsWoche. 09.09.2016 http://www.wiwo.de/
unternehmen/handel/deutsche-see-frischer-fisch-aus-dem-netz/14517816.html, (Stand: 13.10.2016).

EHI Retail Institute e.V. (2016): Prozentualer Anteil des Lebensmitteleinzelhandels am gesamten Einzelhandels-
umsatz in Deutschland 2006 bis 2015, online im Internet: https://www.handelsdaten.de/gesamtwirtschaftliche-
rahmenbedingungen/lebensmitteleinzelhandel-anteil-am-gesamten, (Stand: 13.10.2016).



Quellenverzeichnis | 33

Ernst & Young GmbH (2014): Cross Channel - Revolution im Lebensmittelhandel, online im Internet:
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY_Studie_Cross_Channel_-_Die_Revolution_im_
Lebensmittelhandel/$FILE/EY-Cross-Channel-Die-Revolution-im-Lebensmittelhandel.pdf, (Stand 13.10.2016).

Gabler Wirtschaftslexikon (2016): Stichwort: E-Food, Springer Gabler Verlag (Herausgeber), online im Internet:
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/-2046029603/e-food-vi.html, (Stand: 29.09.2016).

G@ZIELT (2014): Initiative des Bundesamtes fiir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit: Sicher im Internet
einkaufen, online im Internet: http://www.bvl.bund.de/DE/o1_Lebensmittel/o4_AntragstellerUnternehmen/
11_Ueberwachunglinternethandel/Im_ueberwachung_internethandel_node.html#doc2633998bodyText6,

(Stand 13.10.2016).

Hielscher, Henryk (2016): Amazon Fresh "verscharft Verdrangungswettbewerb®. In: Wirtschafts-Woche online:
http://www.wiwo.de/unternehmen/handel/rewe-chef-caparros-amazon-fresh-verschaerft-
verdraengungswettbewerb/13674850.html, (Stand: 23.06.2016).

Initiative D21 — Gemeinsam fiir die Digitale Gesellschaft (2016): Qualitdtskriterien fiir Internetangebote, online
im Internet: http://www.initiatived21.de/wp-content/uploads/2013/01/D21_Qualitaetskriterien_2016.pdf,
(Stand: 3.11.2016).

Ipsos Observer (2016): Lebensmittel aus dem Internet: Verbraucher zweifeln an Frische, Pressemitteilung,
online im Internet: http://www.ipsos.de/publikationen-und-presse/pressemitteilungen/2016/lebensmittel-
aus-dem-internet-verbraucher-zweifeln-an-frische, (Stand: 13.10.2016).

Koch, Brigitte (2016): Online-Lebensmittel sind viel umkdmpfter. In: Frankfurter Allgemeine Online.
http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/netzwirtschaft/einkaufen-im-internet-online-lebensmittel-sind-viel-
umkaempfter-14031856.html, (Stand: 03.11.2016).

Kotteder, Franz / Riedel Katja (2015): Wenn der Supermarkt nach Hause liefert. In: Siiddeutsche.de
http://www.sueddeutsche.de/muenchen/versand-von-lebensmitteln-wenn-der-supermarkt-nach-hause-
liefert-1.2467132, (Stand: 23.06.2016).

Miinzberg, Harald (2016): Der lange Marsch der Lebensmittelhdndler ins Internet. In: www.horizont.net
http://www.horizont.net/marketing/kommentare/E-Commerce-Der-lange-Marsch-der-Lebensmittelhaendler-ins-
Internet-144062, (Stand: 23.11.2016).

Ptock, Julia (2016): Kaufland plant eigenen Online-Shop. Onlineh&dndler-news.de. 15.02.2016
https://www.onlinehaendler-news.de/handel/allgemein/23268-kaufland-plant-online-shop.html,
(Stand: 03.11.2016).

Schulz Evelyn (2016): E-Commerce mit Lebensmittel — 6ffentlich-rechtlich und zivilrechtlich betrachtet,
Lebensmittel & Recht (LMuR), S.6.

SEO united GmbH (2016): Suchmaschinenverteilung in Deutschland, online abrufbar: https://www.seo-united.de/
suchmaschinen.html, (Stand:23.11.2016).

Verbraucherzentrale Hessen (2016): ,,Frische® Lebensmittel: Zusé&tze, Erhitzungsverfahren & Co. unerwiinscht,
10.02.2016, online im Internet: http://www.verbraucher.de/ergebnis_umfrage_frische, (Stand: 14.10.2016).



34 | Quellenverzeichnis

Voit, Wolfgang / Grube, Markus (2016): Kommentar zur Lebensmittelinformationsverordnung (Stand: 2. Auflage
2016).

Wenk-Fischer, Christoph / Manner-Romberg Horst (2016): Die Individualisierung der Lieferung — wie neue
Konzepte den E-Commerce verdndern, Prdsentation vom 5. September 2016, Hamburg, online im Internet:
https://www.bevh.org/uploads/media/Die_Individualisierung_der_Lieferung.pdf, (Stand: 13.10.2016).
Zdrzalek, Lukas (2016): Der Angstgegner. In: Zeit Online http://www.zeit.de/wirtschaft/2016-06/amazon-fresh-
lebensmittel-handel-aldi-rewe-edeka-lidl, (Stand: 23.06.2016).

Gesetze, Verordnungen und Richtlinien

DIN10508:2012-03: Lebensmittelhygiene — Temperaturen fiir Lebensmittel. Deutsche Norm: Madrz 2012.

Einfiihrungsgesetz zum Biirgerlichen Gesetzbuche (EGBGB).

Lebensmittel-, Bedarfsgegenstdande- und Futtermittelgesetzbuch (Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch
(LFGB).

Richtlinie 2011/83/EU des Europdischem Parlaments und des Rates vom 25. Oktober 2011 iber die Rechte der
Verbraucher (Verbraucherrechterichtlinie).

Verordnung (EG) Nr. 178/2002 des Europdischen Parlaments und des Rates vom 28. Januar 2002 zur Festlegung
der allgemeinen Grundséatze und Anforderungen des Lebensmittelrechts, zur Errichtung der Europdischen Behor-

de fiir Lebensmittelsicherheit und zur Festlegung von Verfahren zur Lebensmittelsicherheit.

Verordnung (EG) Nr. 853/2004 des Europdischen Parlaments und des Rates vom 29. April 2004 mit spezifischen
Hygienevorschriften fiir Lebensmittel tierischen Ursprungs.

Verordnung (EU) Nr. 1169/2011 des Europédischen Parlaments und des Rates vom 25. Oktober 2011 betreffend die
Information der Verbraucher tiber Lebensmittel (Lebensmittel-Informationsverordnung).

Urteile
BGH, Beschluss vom 24.03.2016, AZ. | ZR 243/14.
Landgericht Hamburg, Urteil vom 30.04.1999 , AZ.: 416 O 25/99, LMRR 1999, S. 76.

OLG Frankfurt am Main, Urteil vom 30. September 2014, AZ. 14 U 201/13.






IMPRESSUM

Herausgeber

Verbraucherzentrale Brandenburg e.V.
Geschéftsfiihrer Dr. Christian A. Rumpke
Babelsberger Str. 12

14473 Potsdam

Tel. (0331) 298 71-0

Fax (0331) 298 7177

E-Mail marktwaechter@vzb.de

Autoren: Dr. Kirsti Dautzenberg, Sebastian Lambeck,
Maike Liick, Hannes Prii3ner

Titelbild: shutterstock/TarikVision

Gestaltung: Henrike Ott, Visuelle Kommunikation
Druck: Konigsdruck — Printmedien und digitale Dienste
GmbH

Stand: Januar 2017
Gedruckt auf 100 Prozent Recyclingpapier

© Verbraucherzentrale Brandenburg e. V.

Gefordert durch:

% Bundesministerium
2 der Justiz und
fiir Verbraucherschutz

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages

verbraucherzentrale



