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Zusammenfassung

Der Lebensmittel-Online-Handel (LOH) ist speziell in Osterreich noch eine Nische.
Zurzeit werden mit dem Vertrieb von Lebensmitteln online noch keine Gewinne
erzielt, vor allem nicht bei Lebensmitteleinzelhdndlern. Trotzdem verzeichnet der
LOH von Jahr zu Jahr Zuwachse, wenn auch nur schleppend. In anderen Landern,
wie beispielsweise Grof3britannien, findet der LOH hingegen schon groRReren
Anklang. Um flir die Zukunft gerlstet zu sein, versuchen sich auch die

Osterreichischen Unternehmen am Lebensmittel-Online-Markt zu etablieren.

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Lebensmittel-Online-
Handel sowie der Frage, welche Faktoren aus Konsumentensicht die
Erfolgschancen des LOH pragen. Aus diesem Grund wurde eine Face-to-Face-
Befragung in Wien und in der Steiermark bei Personen im Alter von 18 bis 69 Jahren
durchgefiihrt. Es wurden 204 Probandinnen befragt. Die Stichprobe wurde nach

einem Quotenverfahren ausgewahlt.

Die Ergebnisse zeigen, dass erst 20,6% der Befragten zumindest einmal im Internet
Lebensmittel gekauft haben. 79,4% taten dies noch nie. Interessant dabei ist, dass
die Mehrheit von diesen 20,6% den Lebensmittel-Online-Einkauf sehr unregelméanig
tatigt. Von den Personen, die noch nie Lebensmittel online gekauft haben, kénnen
sich 42,6% kaum vorstellen, dies in naher Zukunft zu tun. Als zentrale Faktoren, die
den Erfolg des LOH préagen, gelten aus Konsumentensicht die Frische- und
Qualitatsgarantie und die wahrheitsgetreuen Produktbeschreibungen im Online-
Shop, um somit die fehlende Produktkontrolle auszugleichen. Des Weiteren sind
essenzielle Aspekte des LOH fir Konsumentinnen die versandkostenfreie Lieferung
und die Zustellung bis vor die Haus- bzw. Wohnungstir. Aul3erdem muss eine
unkomplizierte Handhabung von Reklamationen gegeben sein, wenn Probleme bei
der Qualitat der bestellten Produkte auftauchen sollten. Abschliel3end ist zu sagen,
dass vor allem fir die jungere Zielgruppe die einfache Bestellung der Lebensmittel

Uber das Smartphone bzw. eine App wichtig ist.



Abstract

Online food retailing is still a niche, especially in Austria. At present, the online food
retailers do not obtain profits in the distribution of food online. Nevertheless, this
market is growing from year to year, even if the growth is moderate. However, in
other countries, such as Great Britain, the online food retailing is already more
popular. In order to be prepared for the future, Austrian companies are also trying

to enter in the online food market.

This master thesis deals with the topic of online food retailing and the question of
which factors shape the opportunities of success regarding this field from the
consumer’s perspective. For this reason, a face-to-face survey was conducted in
Vienna and Styria for people aged 18 to 69 years. 204 test persons were
interviewed. The sample was selected according to a quota procedure.

The results show that only 20.6% of respondents bought food online at least once.
79.4% have never bought food online. Interesting is, that the majority of these 20.6%
do food online shopping very irregular. Of the people who have never bought food
online, 42.6% can hardly imagine doing it in the near future. From the consumer’s
perspective, the freshness and quality guarantee and the good product descriptions
in the online shop are central factors that characterize the success of the online food
retailing. Furthermore, essential aspects for consumers in online food retailing are
the free delivery and the home delivery. In addition, uncomplicated handling of
complaints must be given if problems arise in the quality of the products. In
conclusion, it should be noted that the easy ordering of food via smartphone or app
is especially important for the younger target group.
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1 Einleitung

Vorerst werden in diesem ersten Kapitel der vorliegenden Masterarbeit die
Problemstellung, Ableitung der Forschungsfrage, Zielsetzung, Methode und

Gliederung der Arbeit erlautert.

Die Meinungen Uber die Zukunft des Lebensmittel-Online-Handels (LOH)
unterscheiden sich. Im Handelsmonitor Uber die Trends 2020+ beispielsweise
schreiben die Autorinnen, dass Food-Online in Deutschland (D) und Osterreich (O)
kein langfristiges Erfolgsmodell darstellen wird. Die beiden signifikantesten Grinde
dafir sind die geringen Margen des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) in
Deutschland sowie auch in Osterreich. Des Weiteren zahlt die geringe
Zahlungsbereitschaft der Kundschaft fur Zusatzleistungen zu einem der beiden
Grunde. Die Logistikkosten fur die Zustellung der Lebensmittel sind hoch,
insbesondere bei Frische- und Tiefklhlprodukten. Sind die Kundinnen nicht bereit
fur diese Dienstleistung zu bezahlen, wird der LOH im Gesamten nicht rentabel zu
betreiben sein, meinen die Expertinnen. Aktuelleren Berichten aus dem Jahr 2018
zufolge gibt es eine schwache Ausgangsbasis fiir den LOH in Osterreich, dennoch
ist ein Wachstum vorhanden, wenn auch schleppend. 2015 kauften beispielsweise
2% der Konsumentinnen tber das Internet Lebensmittel ein, 2018 wahlten schon
4% den Weg Uber das Internet. In Osterreich betreiben zurzeit im Segment des
Lebensmitteleinzelhandels BILLA, INTERSPAR, UNIMARKT und MPREIS einen
Online-Shop fir Lebensmittel fur die Endkonsumentinnen. Dies ist noch ein sehr
bescheidener Markt. Die genannten Online-Shops werden im Kapitel 4.3 naher
beschrieben (vgl. Morschett et al. 2012, S. 107; Widl 2018, S. 74; BILLA AG 2019b,
0.S.; INTERSPAR 2019, o0.S.; MPREIS Warenvertriebs GmbH 2019, 0.S;
UNIMARKT 2019, 0.S.).



1.1 Problemstellung

Vor allem die Digitalisierung verandert die Geschéaftsprozesse im Handel und das
Kundenverhalten stellt den Handel und die Industrie vor neue Herausforderungen.
Hinter der Digitalisierung verbergen sich dennoch viele Chancen. Der E-Commerce
von Lebensmitteln ist speziell in Osterreich noch eine Nische. Zurzeit werden online
noch keine Gewinne mit dem Lebensmittelverkauf gemacht. Jedoch verzeichnen
die Handelsketten, wie z.B. BILLA, trotzdem Zuwachse beim Online-Geschéft, auch
wenn ein Gewinn noch aussteht. Marcel Haraszti (2018), Vorstand von REWE
Osterreich, nennt im Zuge dessen die Umsatzzahlen von 2017 und 2018 in
absoluten Zahlen. BILLA online erwirtschaftete 2017 einen Umsatz von rund 17 Mill.
Euro. Ein Jahr spéater belief sich dieser Umsatz schon auf gut 30 Mill. Euro, somit
konnte ein Wachstum um die 40% festgestellt werden. Jedoch sind diese Zahlen im
Vergleich zum LEH Umsatz der gesamten REWE Gruppe noch sehr gering, diese
verzeichnete 2017 einen Umsatz in H6he von 7,68 Mrd. Euro im
Lebensmittelbereich. Somit ergibt sich fir den LOH von REWE ein Anteil unter 1%
des gesamten Umsatzes des LEH von REWE. Der REWE-Vorstand hat ebenfalls
2018 beschlossen den Online-Shop von MERKUR zu schlieBen, da die
Konzentration auf billa.at erfolgen soll. Die Handelsunternehmen investieren
dennoch in den Ausbau des Online-Geschéfts, da sie Potenzial erkennen. Wenn
von LOH die Rede ist, denken viele Konsumentlnnen an die berihmten
Wasserkisten- und Waschmitteleinkaufe. Kurzlich verlautbarte die REWE, dass
inzwischen Uberraschenderweise 50% im Online-Geschaft tber frische Produkte
eingenommen wird. Der LOH steckt, vor allem in Osterreich, noch immer in den
Kinderschuhen. Vor diesem Aspekt stellt sich die Frage nach den Perspektiven des
Online-Handels mit Lebensmitteln, besonders in Osterreich. Die Branche steht vor
neuen Herausforderungen, die zu Chancen heranwachsen kénnen. Im Rahmen des
Online-Vertriebs von Fast Moving Consumer Goods (FMCG) realisieren zurzeit
noch die grof3en Lebensmitteleinzelh&ndler den grof3ten Umsatzanteil, gefolgt von
den Herstellern. In Osterreich liegt der Online-Handel von Lebensmittel im
Gesamten ca. bei 1% des gesamten Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel. Im
Jahr 2017 wurden im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich 21,3 Mrd. Euro
umgesetzt, somit kann gesagt werden, dass auf den LOH gesamt unter 213 Mio.
Euro Umsatz entfallen. In GroR3britannien (GB) hingegen umfasst der LOH schon
7,5%. Wissenswert dabei ist, dass die Umsatzzahlen im Lebensmittelbereich in
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GroRbritannien sehr viel hoher sind als in Osterreich. Der Nettoumsatz im
Lebensmitteleinzelhandel in GroRRbritannien im Jahr 2016 belief sich umgerechnet
auf 201 Mrd. Euro (vgl. Handelsverband Deutschland 2017, S. 11; Widl 2017, S. 94;
Madlberger 2018, 0.S.; Ojdanic 2018, S. 1, Reiff 2018, 0.S.; Schuhmayer 2018a, S.
9.; Eurostat 2019, S. 48). Doch vor welchen konkreten Chancen und
Herausforderungen steht nun die Lebensmittel-Branche in Bezug auf den Online-
Handel? Welche Faktoren sehen die Konsumentinnen als grof3e Treiber und
Vorteile fur den LOH? Welche dieser Faktoren kénnen somit als Erfolgschancen

gesehen werden?

1.2 Ableitung der Forschungsfrage

Aus der zuvor geschilderten Problemstellung ergibt sich folgende Ubergeordnete

Forschungsfrage flr die vorliegende Masterarbeit:

Welche Faktoren pragen aus Konsumentensicht die Erfolgschancen des LOH?

Bevor diese Forschungsfrage empirisch tberprift werden kann, werden mit Hilfe
von bereits bestehenden Studien und Berichten (siehe Forschungsstand) und den
theoretischen Erkenntnissen aus den Kapiteln 3, 4 und 5 konkrete Hypothesen
abgeleitet. Aufgrund dieser Hypothesen und der quantitativen Erhebung soll

abschlieBend die tibergeordnete Forschungsfrage beantwortet werden kdénnen.

1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit

Da das Erkennen der Erfolgschancen und die damit verbundenen Treiber und
Herausforderungen des Lebensmittel-Online-Handels maf3gebend fur die
strategische Ausrichtung und den Erfolg der Unternehmungen sind, die in Zukunft
Online-Shops fur Lebensmittel betreiben, wird in dieser Arbeit die
Konsumentensicht zu dieser speziellen Branche evaluiert. Ziel dieser Arbeit ist es,
die zuklunftigen Chancen und die damit verbundenen Erfolgsfaktoren des LOH im
Endkundenbereich (B2C) zu erkennen und diese miteinander verknipfen zu
konnen. Am Ende sollen die wichtigsten Treiber des LOHs dargestellt werden, die

dafur genutzt werden kbnnen, um Herausforderungen als neue Chancen nutzen zu



kénnen. Die Autorin dieser Masterarbeit konzentriert sich im Zuge dessen auf den
Lebensmitteleinzelhandel und dessen Potenzial im Online-Handel in Osterreich.
AulRen vor bleiben dabei Potenziale der Herstellerseite bzw. Kochboxen-Anbieter
oder regionale kleine Betriebe, die Lebensmittel online vertreiben. Im Zuge der
Recherchen lber bestehende Studien und Berichte des LOH in Osterreich sowie
aber auch Landern wie Deutschland, Grof3britannien und der USA und des
theoretischen Teiles der Masterarbeit, werden Hypothesen fir die empirische
quantitative Forschung abgeleitet. Die quantitative Forschung wird anhand von
Face-to-Face-Befragungen mit Personen im Alter von 18 bis 69 Jahren abgehalten.
Eine fundierte Beschreibung des Forschungsdesigns und der angewandten
Methodik wird im Kapitel 6 ,Methodik* erlautert.

1.4 Aufbau der Arbeit

Zur Untersuchung der genannten Forschungsfrage und zur Aufstellung und
Uberprifung der Hypothesen wird die vorliegende Arbeit grob in zwei Teile
gegliedert. Der erste Teil befasst sich mit dem theoretischen Hintergrundwissen des
Themas und der zweite Teil mit der empirischen Untersuchung der
Forschungsfrage. Konkret befasst sich die Autorin im zweiten Kapitel mit dem
bestehenden Forschungsstand des LOH in Osterreich sowie auch den Landern
Deutschland, Grof3britannien und der USA. Anhand dessen und den weiteren
theoretischen Erkenntnissen kdnnen Hypothesen flr die empirische Untersuchung
abgeleitet werden. Das dritte Kapitel beschreibt die theoretischen Grundlagen zum
Thema ,E-Commerce”. Darunter fallen die verschiedenen Definitionen von E-
Commerce, als auch die wichtigsten Teilbereiche im E-Commerce. Des Weiteren
werden Trends im E-Commerce und der Status Quo des E-Commerce in Osterreich
erlautert. Das vierte Kapitel befasst sich mit dem Lebensmitteleinzelhandel in
Osterreich, der UberblicksmaRig zusammengefasst wird. Besonders wird dabei auf
die Big Player in Osterreich und auf die bestehenden Online-Shops der
Lebensmitteleinzelhandler Osterreichs eingegangen. Ebenfalls wird ein Uberblick
Uber die Betriebstypen und Geschaftsmodelle des LOH gegeben. Im flnften Kapitel
werden die bedeutendsten Chancen und Herausforderungen des LOH definiert und
des Weiteren die Triebkrafte der Veranderung des Lebensmittelhandels aufgezeigt.
Der zweite grofRe Teil beschéftigt sich mit der empirischen Untersuchung des
Themas. Somit befasst sich das sechste Kapitel mit der Methodik der empirischen
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Untersuchung. Darin werden die Methodenwahl inklusive Begrindung, die
Definition der Grundgesamtheit, die Stichprobenziehung, der Quotenplan, der
Aufbau des Fragebogens, der Pretest, die Vorgehensweise der Datenerhebung und
—auswertung, die Operationalisierung und die Gutekriterien abgehandelt. Das
siebente Kapitel ,Empirische Untersuchung“ umfasst die Herleitung der
Hypothesen, die deskriptiven Auswertungsergebnisse, die Uberprifung und
Interpretation der Hypothesen und die Beantwortung der Forschungsfrage.
Zusammenfassend werden Handlungsempfehlungen abgeleitet. Als
abschlieRendes Fazit, der Erlauterung von Limitationen und fur das Aufzeigen des

weiteren Forschungsbedarfes dient das achte Kapitel.



2 Forschungsstand

In folgendem Kapitel wird der bestehende Forschungsstand des Themas dargelegt.
Der Forschungsstand wird in zwei Teile aufgeteilt. Der erste Teil beschaftigt sich mit
wissenschaftlichen Journal-Beitragen, die zum Thema LOH erschienen sind. Der
zweite Teil stellt Ergebnisse aus klassischen Marktforschungen zum genannten
Thema dar. AbschlielRend wird die Forschungsliicke aufgezeigt.

2.1 Wissenschaftliche Beitrage aus Journals

Interessant ist, dass schon im Jahr 1998 eine Studie von Schuster und Sporn
durchgefiihrt wurde, um das Potenzial des LOH in naher Zukunft im urbanen Raum
Wien zu erforschen. Die Autorlnnen fassten im Allgemeinen zusammen, dass in
naher Zukunft ein potenzieller Markt fir den Verkauf von Lebensmitteln online im
Wiener Stadtgebiet besteht, aufgrund der stetigen Verbreitung der
Telekommunikation, der stetig steigenden Ausstattung der Haushalte mit
Computern und Internet sowie die steigenden MarketingmalRnahmen der
Unternehmen in Bezug auf Online-Shopping und neuen zusatzlichen
Dienstleistungen (vgl. Schuster/Sporn 1998, S. 13ff.).

Brenda Cude und Michelle Morganosky untersuchten im Jahr 2000 die Reaktionen
der Verbraucherinnen zum LOH in den USA. Zu dieser Zeit betrieb im Gebiet von
Missouri der Supermarkt Schnucks Lebensmittel-Online-Handel. Die Resultate der
Studie zeigten, dass die LOH-Einkauferinnen zu 68% junger als 45 Jahre alt sind,
weiblich (82%) sind, 50% ein hohes Einkommen haben und 83% der Haushalte
Kinder haben. Dreiviertel der Befragten haben sich die Lebensmittel ins Haus liefern
lassen, anstatt das Service Click & Collect zu nutzen. Die Bequemlichkeit und der
Faktor Zeitersparnis waren die meist genannten Aspekte, warum die
Amerikanerinnen Lebensmittel online kauften (73%). Ein angemerkter negativer
Aspekt des LOH damals war, dass oftmals die Beschreibungen online der
Lebensmittel zu wenig waren und mehr Hinweise auf Herkunft, Inhalt etc. gegeben
werden sollten (vgl. Cude/Morganosky 2000, S. 19ff.).



Degeratu, Rangaswamy und Wu untersuchten im Jahr 2000 in den USA das
Konsumentenverhalten der online und der traditionellen Superméarkte anhand der
Faktoren Markenname, Preis und Suchattributen. Die wichtigsten Ergebnisse aus
der Studie waren, dass Markennamen online wichtiger sind, da bei lickenhaften
Produktbeschreibungen meist auf den Markennamen vertraut wird. Des Weiteren
ist die Preissensibilitdt online hoéher. Die Preise kdnnen im Rahmen des Online-
Shoppings besser kontrolliert und abgefragt werden. Jedoch kam die Studie
ebenfalls zum Ergebnis, dass visuelle Werbeaktionen im Zusammenhang mit
Preissenkungen offline schneller aufgenommen werden konnen, als online (vgl.
Degeratu/Rangaswamy/Wu 2000, S. 55ff.).

Die Autorin Anu Raijas untersuchte im Jahr 2002 die Vorteile und Hirden der
Konsumentinnen im LOH. Die Studie kam zum Ergebnis, dass Online-
Lebensmitteleinkaufe konzentrierter stattfinden, als Einkaufe im stationaren Handel.
Online-Einkéufe werden sorgfaltig geplant. Da die Einkaufshaufigkeit online
niedriger ist, ist dementsprechend der Betrag, der im LOH ausgegeben wird, héher
als im stationaren Handel. 85% der Befragten konzentrieren sich beim Online-
Einkauf von Lebensmitteln auf unverderbliche Produkte und Getranke, um das
schwere Schleppen der Produkte zu umgehen. Frische und tiefgekihlte Produkte
werden praferiert im stationaren Geschaft gekauft, um die Qualitat besser
kontrollieren zu kénnen (vgl. Raijas 2002, S. 110).

Hans Pechtl untersuchte 2003 in einer empirischen Studie die Akzeptanz des LOH
der deutschen Bevdlkerung. Die Studie ergab, dass ein kritischer Faktor im LOH die
fehlende personliche Untersuchung und Beriihrung der Produkte ist. Viele der
Konsumentinnen gaben an, dass sie beim Online-Shopping von Lebensmitteln
Angst hatten, den Uberblick tiber die gekaufte Menge zu verlieren. Vorteile des LOH
stellen der bequeme Lieferservice und die Unabhangigkeit der Offnungszeiten dar.
Ein weiterer wichtiger Faktor ist das entgegengebrachte Vertrauen in das
Unternehmen, bei welchem Lebensmittel online gekauft werden (vgl. Pechtl 2003,
S. 151ff).

Im Jahr 2004 setzten sich Irene Yousept und Feng Li intensiv mit den Online-
Diensten der britischen Superméarkte auseinander. Die Autorinnen kamen zum

Ergebnis, dass folgende Erfolgsfaktoren erfiillt sein missen, um im LOH bestehen
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zu konnen: Schnelligkeit und Benutzerfreundlichkeit (einschliel3lich einer
Einkaufslistenfunktion), eine logische und einfache Produktkategorisierung, das
Erstellen eines virtuellen Erlebnisses beim Online-Shoppen und die Sicherheit der
Daten. Auch der Aspekt des Lieferservices ist ein wichtiges Thema. Im Jahr 2004
favorisierten alle britischen Online-Supermérkte die Hauszustellung mit nur 1-2
stindigen Slots (vgl. Yousept/Li 2004, S. 5ff.).

Im europaischen Vorreiter-Land fur den LOH, GroR3britannien, wurde 2005 eine
Studie Uber Konsumentenerfahrungen und -einstellungen beziglich des LOH von
Walters et al. durchgefuhrt. Griinde, warum Personen Lebensmittel online kaufen,
sind die Mdglichkeit 24/7 Lebensmittel einzukaufen. Mit anderen Worten, die
Konsumentinnen sind somit zeitlich uneingeschrankt (56,5%) und auch
ortsunabhéangig (65,1%). Weitere wesentliche Grunde sind, dass der Online-Einkauf
von Lebensmitteln Zeit spart (59,5%) und der Einkauf bequem von zu Hause aus
oder im Buro erledigt werden kann (41,5%). Die grof3te Hiurde des LOH im Jahr
2005 war das Vertrauen der Konsumentinnen fiir den Online-Shop zu gewinnen,
vor allem in Bezug auf das Speichern von personenbezogenen Daten (88%) (vgl.
Walters et al. 2005, S. 239ff.).

Hansen untersuchte 2005 die Akzeptanz des LOH bei den Verbraucherinnen in den
USA. Die Studie ergab, dass Personen, die online Lebensmittel einkaufen, ein
héheres Einkommen aufweisen. AuRerdem beeinflussen die persdnlichen Werte
die Einstellung der Verbraucherinnen zum Online-Einkauf von Lebensmitteln.
Beispielsweise weisen eine Vielzahl an LOH-K&uferinnen positive soziale Werte
und eine groBere Offenheit gegeniber Neuem auf. AulBerdem haben
Konsumentinnen Erwartungen an den LOH, die ihr tagliches Leben wiederspiegeln
(vgl. Hansen 2005, S. 108ff.).

Ramus und Nielsen untersuchten im Jahr 2005 die Einstellung der Konsumentinnen
zum LOH in Grof3britannien und Danemark. Die Verbraucherinnen sehen den LOH
als klaren Vorteil gegeniiber dem stationaren Lebensmittelhandel in Bezug auf den
Komfort, die Auswahl eines grof3eren Sortiments und die Moglichkeit des
Preisvergleichs. Ein Nachteil, der als Barriere gesehen wird, ist die fehlende
Qualitatskontrolle der bestellten Ware. Aul3erdem sehen die Verbraucherlnnen eine
Hurde in der unkomplizierten Reklamation bzw. Ricksendung von beschéadigter
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Ware. Besonders besorgt sind in diesem Bezug die Konsumentinnen beim Umgang
mit verderblichen Gitern wie Gemuse, Eiern oder Fleischprodukten (vgl.
Ramus/Nielsen 2005, S. 338ff.).

Wilson-Jeanselme und Reynolds untersuchten im Jahr 2006 die
Kundenerwartungen des LOH, wiederum in GroR3britannien. Dabei wurden die drei
Supermarktketten Tesco, Sainsbury’s und Ocado miteinander verglichen. Die
Konsumentinnen erwarten sich vom LOH kurze Lieferzeiten, gute Qualitat der
gelieferten Artikel sowie eine verlassliche und puinktliche Zustellung der Lieferung
(vgl. Wilson-Jeanselme/Reynolds 2006, S. 530ff.).

Huang und Oppewal fihrten im Jahr 2006 eine Studie durch, um zu analysieren,
warum Verbraucherinnen zégern, Lebensmittel online einzukaufen. Des Weiteren
wurde die Rolle der Versandkosten im LOH in GroRbritannien Uberprift. Das
Ergebnis der Studie zeigt, dass die Versandkosten nicht den grof3ten kritischen
Faktor des LOH darstellen. Konsumentinnen nehmen lieber einen 15-minttigen
Weg zum néachsten stationdren Lebensmittelgeschéaft auf sich, als 5 Pfund
Liefergebuhr fir die Zustellung der Lebensmittel zu bezahlen. Somit stellt die gut
ausgebaute Infrastruktur im stationaren Lebensmittelhandel den gré3ten Faktor dar,
warum viele Verbraucherinnen zogern online Lebensmittel zu kaufen (vgl.
Huang/Oppewal 2006, S. 340ff.).

Um die Rolle von situationsbezogenen Variablen des LOH in GroRbritannien
herauszufinden, wurde im Jahr 2007 eine Studie von Robinson et al. durchgefuhrt.
Dabei kamen die Autorinnen zum Ergebnis, dass die Bequemlichkeit eine der
grol3ten Motivatoren des LOH darstellt. Unzufrieden waren die Befragten bei der
Beurteilung der Serviceleistungen, insbesondere dem Lieferdienst. Des Weiteren
sind die Verbraucherlnnen unzufrieden mit der Usability der Website bzw. des
Online-Shops. Das Online-Einkaufserlebnis muss fir die Kundinnen spurbar
einfach, anregend und lohnend wirken. Die Probandinnen betrachten den Einkauf
von Lebensmitteln online nur als Erganzung und nicht als alternative Einkaufsart

zum stationaren Geschaft (vgl. Robinson et al. 2007, S. 92ff.).



Vertrauen ist einer der wichtigsten Faktoren des LOH. Der Aufbau von Vertrauen
kann in den verschiedensten Phasen des Kaufprozesses mit unterschiedlichen
Methoden aufgebaut werden. Dieses Thema Uberprifte Melanie Fritz im Jahr 2007.
In der Informationsphase kann Vertrauen aufgebaut werden, indem
Produktgarantien vergeben werden, richtige Produktbeschreibungen vorhanden
sind sowie Informationen Uber das Unternehmen und das Liefersystem geliefert
werden. Wahrend der Abwicklungsphase sind Informationen tber den Lieferstatus
essenziell. Um in der After-Sales-Phase Vertrauen aufzubauen sind Informationen
uber das Benutzen des Produktes wichtig, sowie Produktbewertungen interessant
(vgl. Fritz 2007, S. 18).

Aus den resultierenden Ergebnissen einer Studie von Hansen im Jahr 2005, die
zuvor beschrieben wurde, startete Torben Hansen 2008 eine weiterfihrende
empirische Untersuchung Uber die Werte und das geplante Verhalten von
Konsumentinnen im LOH. Daraus resultierte, dass Verbraucherlnnen deren
personliche Werte und Einstellungen stark beim Einkauf im LOH einflie3en lassen.
Die Studie gibt Auskunft dartiber, dass viele relevante Informationen zum Online-
Einkauf von Lebensmitteln als ,Erfahrungsinformationen” eingestuft werden, die als
mdogliche Entscheidungsfaktoren fur den/die Verbraucherln herangezogen werden.
Als solche ,Erfahrungsinformationen® gelten die Qualitat der Produkte nach der
Hauszustellung, die Einhaltung der Kihlkette und die unkomplizierte Reklamation

von unerwinschten bzw. beschadigten Lebensmitteln (vgl. Hansen 2008, S. 128ff.).

Hui und Wan aus Singapur fanden im Jahr 2009 heraus, dass Online-
Lebensmitteleinkauferinnen Uberwiegend jinger sind (21-40 Jahre) und ein
hoheres Einkommen (tUber 2.000 Dollar) haben. Die beiden Forscher meinen, dass
diese zwei demografischen Merkmale (Alter und Einkommen) die signifikantesten
im LOH sind. Des Weiteren erforschten sie die beiden wichtigsten Merkmale aus
Handlersicht fur den LOH. Das sind die Benutzerfreundlichkeit des Online-Shops
und die grof3zugige Produktauswahl (vgl. Hui/Wan 2009, S. 1.486).

Die Autoren Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo und Chintagunta untersuchten 2010
in den USA die Unterschiede im Online- und Offline-Shoppingverhalten von
Lebensmitteln mit  besonderer Bericksichtigung der Haushalte und
Produkteigenschaften. Das Ergebnis der Studie zeigt, dass Personen, die nicht oft
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online Lebensmittel einkaufen, eine hohe Markentreue, Praferenzen fiur eine
Verpackungsgrof3e und eine niedrige Preissensitivitat aufweisen. Starke Online-
Lebensmitteleinkauferinnen haben eine geringe Markentreue, weisen keine
VerpackungsgroéRen-Praferenz auf und sind sehr preissensibel (vgl. Chu et al. 2010,
S. 251ff.).

Bodini und Zanoli kamen im Jahr 2011 zum Ergebnis, dass die Haupthindernisse
des LOH die Barrierefreiheit und die Benutzerfreundlichkeit des Online-Shops
darstellen. Dabei stiel3en die Autorinnen auf die Erfolgsfaktoren der effizienten
Navigation eines Online-Shops und der Genauigkeit der Informationsangaben.
Verbraucherlnnen tatigen eher einen Kauf, wenn der Online-Shop eine einfache und
klare Struktur aufweist. Des Weiteren ist die Information tber die Herkunft der
Produkte ein wichtiger Aspekt, um Vertrauen bei den Konsumentlnnen zu erwecken
(vgl. Bodini/Zanoli 2011, S. 255ff.).

Linder und Rennhak forschten zum Thema Lebensmittel-Online-Handel in
Deutschland im Jahr 2012. Die Autorinnen kamen zum Ergebnis, dass der Aspekt
der Bequemlichkeit der wichtigste Treiber fir die Etablierung des LOH in
Deutschland ist. Mdglichkeiten, um online das Einkaufen zu vereinfachen und
Mehrwert zu schaffen, sind das Einfuhren einer Abonnement-Funktion fiur
woOchentliche Einkaufe, das Einbauen von Rezeptideen im Online-Shop oder eine
Beratungsfunktion, die Konsumentinnen bei der Auswahl der Lebensmittel in Bezug
auf gesundheitliche Aspekte berat. Um den Komfort zu erhhen muss ein mobiler

Zugang zum Online-Shop geschaffen werden (vgl. Linder/Rennhak 2012, S. 22ff.).

Grant, Fernie und Schulz fuhrten im Jahr 2014 eine Studie durch, um die gréf3ten
Barrieren und Erfolgsfaktoren des LOH in Deutschland zu erforschen. Die grof3ten
Hurden stellen die zu hohen Lieferkosten, die geringe Akzeptanz der Kundschaft fur
den LOH und die fehlende Servicequalitat dar. Die grof3en
Lebensmitteleinzelhandler haben jedoch den Vorteil, dass diese eine grol3e
Kundenbasis umfassen, und es schaffen missen, bei diesen Kundinnen Vertrauen

fur den neuen Vertriebskanal zu gewinnen (vgl. Grant/Fernie/Schulz 2014, S. 9f.).
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Aus einer Studie von Campo und Breugelmans aus dem Jahr 2015 resultiert, dass
die Mehrheit der Personen, die online Lebensmittel einkaufen, Multi-Channel-
Kauferinnen sind. Das bedeutet, dass die Konsumentinnen stationare Geschafte
kombiniert mit den bequemen Vorteilen des Online-Shoppings nutzen, aber auch
das Online-Shopping kombiniert mit Self-Service-Vorteilen der stationaren
Geschafte einsetzen. Aul3erdem werden vermehrt sperrige Produkte online gekauft,

um den Transport zu erleichtern (vgl. Campo/Breugelmans 2015, S. 74).

Eine Studie aus Malaysien von Shahrulliza Muhammad, Sujak und Rahman aus
dem Jahr 2016 erkannte, dass im genannten Land noch eine geringe Affinitdt zum
LOH erwiesen ist, obwohl eine hohe technologische Kompetenz vorhanden ist. Vor
allem die Serviceabdeckung weist noch groRe Lucken auf. Es herrscht eine
schlechte Systemqualitat bei Online-Shops fiir Lebensmittel. Das gro3te Hindernis
sind die langen Ladezeiten der Websites, die es den Konsumentinnen nur sehr
langsam ermdglichen die Eink&ufe online abzuwickeln. Des Weiteren ist der LOH
bis jetzt nur in den Grof3stadten gut ausgebaut, in anderen Regionen fehlt die
Infrastruktur dafur (vgl. Shahrulliza Muhammad/Sujak/Rahman 2016, S. 382ft.).

Kristin Thoma flhrte 2016 eine empirische Studie zur Ermittlung von personen- und
produktbezogenen Einflussfaktoren der Akzeptanz des Lebensmittel-Online-
Handels in Deutschland durch. Wichtige Ergebnisse der Studie sind, dass 85% der
Befragten Interesse daran haben, vor allem haltbare Lebensmittel, online zu kaufen.
Zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren des LOH zéhlen folgende Aspekte: das Angebot
eines tiefen Sortiments zu moglichst geringen Preisen, die Einfachheit und

Zeitersparnis und die bequeme Hausturzustellung (vgl. Thoma 2016, S. 38ff.).

Die Autorlnnen Huyghe et al. untersuchten im Jahr 2017, wie sich die online
getroffenen Lebensmittelkaufentscheidungen von den in einem stationaren
Ladengeschaft getroffenen Entscheidungen dber den Lebensmitteleinkauf
unterscheiden. Einer der wichtigsten Erkenntnisse ist, dass im LOH weniger
ungesunde Nahrungsmittel gekauft werden. Dies hangt mit der Prasentation der
Ware zusammen. Online-Shops stellen die Produkte nur symbolisch dar. Dies flihrt

letztendlich zu einem Uberlegten Einkauf (vgl. Huyghe et al. 2017, S. 64ff.).
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Eine im Jahr 2017 publizierte Studie von Seitz et al. beschaftigt sich mit dem
deutschen Lebensmitteleinzelhandel und dem Status Quo des Online-Marktes. Die
Hauptfaktoren, um Lebensmittel online einzukaufen, sind die Klarheit tber die
Nutzenvorteile, das Bedurfnis nach mehr Bequemlichkeit und das Schaffen von
Vertrauen in den neuen Vertriebskanal. Zwei typische Verbrauchergruppen, die
offen fir den LOH sind, sind vor allem berufstatige Mutter und Young Professionals.
Diese verbinden Zeitersparnis mit dem Online-Shopping von Lebensmitteln (vgl.
Seitz et al. 2017, S. 1.248ff.).

2.2 Erkenntnisse aus Marktforschungen

Warschun, Kriger und Vogelpohl erforschten 2013 Faktoren, mit welchen
Handlerinnen der Durchbruch im LOH in Osterreich, der Schweiz (CH) und
Deutschland gelingen kann. Folgend werden die Ergebnisse fir Osterreich
beschrieben. Die Autoren kamen zum Ergebnis, dass die Online-Einkaufe von
Lebensmitteln im besagten Zeitraum meist nur Probekaufe waren. Nur 4% der
Konsumentinnen in Osterreich gaben an wiederkehrend Lebensmittel online zu
kaufen. Als Grinde fur den Online-Einkauf von Lebensmittel nennen die
Osterreicherinnen insbesondere die Lieferung nach Hause (52%), die generelle
Zeitersparnis (34%) und die Neugier auf eine neue Mdglichkeit des
Lebensmitteleinkaufes (33%). Signifikante Hurden, die GUberwunden werden
missen, sind die mangelnde Sicht- und Fuahlbarkeit der Produkte, die damit
verbundene unsichere Produktqualitdt und die fehlende sofortige Nutzbarkeit der
Lebensmittel (vgl. Warschun/Kruger/Vogelpohl 2013, S. 2ff.).

Warschun, Bruning und Kriiger untersuchten im Jahre 2016 die Unterschiede
zwischen Grol3britannien, Deutschland, Frankreich und der Schweiz in Bezug auf
den LOH. GrofR3britannien kann als Vorreiter in diesem Feld angesehen werden. In
GrolR3britannien beispielsweise hat bereits jede/r zweite Konsumentin Lebensmittel
online eingekauft, wobei in Deutschland 65% der Konsumentinnen noch nie
Lebensmittel online gekauft haben. Ein Grund fur den hohen LOH-Anteil in
GrolRbritannien ist die Préferenz zur Vorausplanung des Lebensmitteleinkaufs.
Online-Handel mit Lebensmitteln ist darauf ausgerichtet Kundensegmente
anzusprechen, die gerne im Voraus planen. In dieser Studie wird der/die typische
LOH-Nutzerin zwischen 25 und 54 Jahren geschatzt, die Person gibt mehr als 80
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Euro pro Woche fur Lebensmittel aus und verfiigt Gber ein hohes monatliches
Einkommen (mehr als 2.500 Euro) (vgl. Warschun/Bruning/Kriger 2016, S. 2ff.).

Das Unternehmen Criteo fir Commerce-Marketing untersuchte 2017 die Trends
des LOH in GrofR3britannien. 40% der Konsumentinnen in GB, die online einkaufen,
tun dies Uber das Mobiltelefon. Die Mdglichkeit von Click & Collect-Bestellungen ist
einer der Haupttreiber fir den LOH in GroR3britannien. Online haben Handlerinnen
mit Lebensmitteln die Mdglichkeit die Kategorisierung der Produkte
verbraucherorientiert zu gestalten, um den Konsumentinnen den bestmdglichen,
einfachsten und effizientesten Einkaufsvorgang zu bieten. Eine Mdglichkeit hierfar
ist das Einfuhren einer Abonnement-Funktion, um bestimmte Artikel und Marken
regelmalig automatisch ins Haus geliefert zu bekommen. Des Weiteren erweisen
sich Online-Cross-Selling-Strategien als erfolgreich (vgl. Criteo 2017, S. 2ff.).

Im Handelsmonitor 2017 wurde von den Autoren Morschett, Schmid und Foscht die
Prognose getroffen, dass auch in zehn Jahren der Umsatzanteil des Online-Food-
Marktes gering sein wird, im Gegensatz zu anderen Kategorien im Online-Segment
(Kleidung, Technik etc.). Als Treiber fir den LOH sehen die Autorinnen dieser
Studie die immer noch steigende Anzahl der Internetnutzerinnen und die steigenden
Zahlen des Online-Shoppings in anderen Branchen. Dies wirkt sich auch positiv auf
den LOH aus. Eine weitere Entwicklung stellt der demografische Wandel dar. Immer
mehr altere Menschen stellen ein Marktpotenzial dar, vor allem jene, die nicht in der
Stadt wohnen und deren nachstes Lebensmittelgeschaft nicht direkt um die Ecke
ist. Als Barrieren des LOH gelten die hohen Kosten des Liefersystems sowie die
damit zusammenhangende aufwandige Lieferkette (vgl. Morschett/Schmid/Foscht
2017, S. 96ff.).

Der Handelsverband Osterreich und die KMU Forschung Austria haben 2017 eine
E-Commerce-Studie Uber das Konsumentenverhalten im Distanzhandel in
Osterreich herausgegeben. In der Lebensmittelbranche ist der Online-Handel noch
eine Nische. Der Anteil des Online-Handels im Vergleich zum Gesamtumsatz fallt
bei Lebensmitteln auf nur 1%. Im Vergleich, bei Bichern und Zeitschriften fallen
schon 32% auf den Online-Kauf. Im Bereich der Bekleidung werden 20% online
umgesetzt. Auch in Deutschland wird bei Lebensmitteln erst 1% vom
Gesamtumsatz online gekauft, in der Schweiz fallen 2% auf den LOH. Laut dieser
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Studie kaufen Manner haufiger Lebensmittel online ein als Frauen, der
Prozentsatzunterschied ist aber gering, 6% Manner zu 5% Frauen. 10% der
Osterreicherinnen, die online Lebensmittel einkaufen, sind zwischen 15 und 29
Jahre (vgl. Handelsverband Osterreich/KMU Forschung Austria 2017, S. 5ff.).

Schaffran fuhrte im Jahr 2017 eine Studie zum Thema Frischeprodukte im LOH
durch. Die wichtigsten Erkenntnisse aus der Studie sind, dass die drei
notwendigsten Handlungsfelder die Transparenz, die Einhaltung und Definition
notwendiger Qualitdats- und Hygieneniveaus und die Prozessgestaltung zum/r
Verbraucherln sind. Im Bereich der Transparenz ist es aus Verbrauchersicht
essenziell, notwendige Informationen rechtzeitig zur Verfugung gestellt zu
bekommen. Um die Einhaltung der Qualitat zu gewéhrleisten sind die Einhaltung
der Kuhlkette sowie der Hygienevoraussetzungen wichtig. Das dritte Handlungsfeld
der Prozessgestaltung zum/r Verbraucherin behandelt insbesondere das

Retourenmanagement und den Bereich Recycling (vgl. Schaffran 2017, S. 10ff.).

Eine Studie von Deutsch und Reynolds aus dem Jahr 2017 untersuchte die
zuklnftigen Treiber und Barrieren des LOH. Die Autoren gehen davon aus, dass
mehr als 50% unserer Kaufentscheidungen, auch in der Lebensmittelbranche,
durch digitale Informationen beeinflusst werden. Aus der Analyse konnten zwei
wichtige Treiber und zwei entscheidende Barrieren des LOH gezogen werden. Die
beiden grofdten Treiber sind die Bequemlichkeit und die zusatzlichen Leistungen
des Online-Handels von Lebensmitteln. Unter Bequemlichkeit fallen die
Determinanten der 24h-Bestellung, die Zeitersparnis, die Lieferung nach Hause, die
Bestellung von zu Hause aus, die Geschwindigkeit inkl. das Wissen uber
Verfluigbarkeit. Zu den wichtigsten Faktoren der zusatzlichen Leistungen im Online-
Handel fallen die Produkt- und Preistransparenz, die Produktempfehlungen, die
Bewertungen und Rezensionen und die Vielfalt des Angebotes. Kritisch zu
betrachten sind das Vertrauen in die Online-Handlerinnen und die Lieferrisiken (vgl.
Deutsch/Reynolds 2017, S. 30f.).

Joachim Spill und Thomas Harms fuhrten 2017 eine Befragung in Deutschland
durch, um das Online-Shopping von Lebensmitteln in Deutschland naher zu
analysieren. Die Ergebnisse ergaben, dass 2017 im urbanen Bereich (20%) mehr
Lebensmittel online gekauft wurden als in den landlichen Regionen (12%). In dieser
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Studie kamen die Autoren zum Ergebnis, dass haufiger Frauen online einkaufen als
Manner. Jede/r zehnte Verbraucherln nennt Amazon als erste Anlaufstelle in Bezug
auf Lebensmittel-Online-Shopping. Zurzeit wird hauptsachlich auf den Laptop
zurUckgegriffen, wenn Lebensmittel online gekauft werden, wobei die jingere
Zielgruppe (18-40-Jahrige) vermehrt zum Smartphone greift. Jede/r dritte
Verbraucherln, der Uber das Internet einkauft, benutzt daftr eine App (vgl.
Spill/Harms 2017, S. 2ff.).

Bovensiepen und Rumpff fihrten im Janner 2018 eine Studie durch, um den Status
Quo des Lebensmittel-Online-Handels in Deutschland zu ermitteln. 15% der
Bevolkerung in Deutschland kaufen bereits mehr als die Halfte ihrer Lebensmittel
online ein, Tendenz steigend. Eine neue Entwicklung im LOH ist der Voice-
Commerce, der mit Hilfe von Sprachassistenten in Zukunft vermehrt zum Einsatz
kommen wird. Obwohl der Online-Handel mit Lebensmitteln heute noch nicht
profitabel betrieben wird, kann der Verzicht dennoch fatale Folgen fur das Geschaft
haben, da ein notwendiges Mehrkanalangebot fir Kundinnen geboten werden
muss. Laut dieser Studie ist der typische Online-Lebensmittelkdufer mannlich,
vollzeitbeschaftigt und hat ein tberdurchschnittliches Gehalt. Die Konsumentinnen
kaufen vor allem haltbare Lebensmittel online ein. Die Ergebnisse der Studie
ergaben, dass 35% der Befragten bevorzugt im Online-Shop des bevorzugten
stationaren Lebensmitteleinzelhandlers ihre Lebensmittel online bestellen wiirden
(vgl. Bovensiepen/Rumpff 2018, S. 2ff.).

Sinisi et al. publizierten 2018 die 5. Alphawise Food Retail Survey, um die Trends
des LOH zu beleuchten. Die Studie bezieht sich auf den Markt der USA. 31% der
Verbraucherlnnen haben in den USA in den letzten 3 Monaten mindestens einmal
Lebensmittel online bestellt. Anzumerken hierbei ist, dass 25% davon auf
Plattformen der Internet Pure Player bestellen und nur 22% Online-Shops der
herkdbmmlichen Handlerinnen nutzen. Vor allem Amazon sticht bei den Internet Pure
Playern hervor. Die gro3ten Treiber fir den LOH sind die Bequemlichkeit und die
Moglichkeit Preise online zu vergleichen. Grinde, warum Amerikanerinnen die
Bestellung fur Lebensmittel nicht aufgeben, sind die Bevorzugung die Lebensmittel

haptisch zu betrachten und die zu hohen Lieferkosten (vgl. Sinisi et al. 2018, S. 6ff.).
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Denney-Finch untersuchte 2018 die Zukunft des Online-Shops fir Lebensmittel.
Der Online-Shop der Zukunft im LOH wird einige essenzielle Eigenschaften
besitzen. Erstens wird die Online-Plattform fur jede/n Kundin eine personalisierte
Plattform sein, mit individuellen exklusiven Angeboten, personalisierter
Kommunikation und Empfehlungen. Zweitens wird das Online-Portal als smarter
personlicher Assistent fungieren, welcher mit verschiedenen Geraten des taglichen
Lebens verbunden werden kann und somit auch die Lifestyleziele des/r Nutzerin
erkennt. Die Zukunft wird die Verbindung der Offline- mit der Online-Welt bringen,
ein sogenanntes Omni-Channel-System. Kundinnen werden demnach an noch
mehr Touchpoints mit ihrem Lebensmitteleinkauf in Verbindung treten kénnen (vgl.
Denney-Finch 2018, S. 9ff.).

Fetsch et al. analysierten im Jahr 2018 die Trends und Potenziale des E-Commerce
im Lebensmittelhandel. 48% der Befragten kauften noch nie Lebensmittel online
ein, konnten sich dies jedoch fiir die Zukunft vorstellen. RegelmaRig kaufen 2% der
Befragten Lebensmittel online ein. Bemerkenswert ist, je hoher das Einkommen ist,
desto haufiger lassen sich die Befragten die Lebensmittel und Getranke nach Hause
liefern. Die fehlende Qualitatskontrolle der Produkte beim Online-Einkauf stellt
heutzutage noch das groRte Hemmnis bei Lebensmitteln dar. Die hdchste
Akzeptanz beim Kauf von Lebensmitteln online stellen die haltbaren Lebensmittel
dar (94%). Frische und gekihlte Lebensmittel, wie Obst und Gemiuse, werden
praferiert stationar gekauft, aufgrund der mangelnden Qualitatskontrolle (vgl. Fetsch
et al. 2018, S. 16ff.).

Der Handelsverband Osterreich unter der Leitung von Will veréffentlichte 2018
einen Branchenvergleich zum Thema Omni-Channel. In der Lebensmittelbranche
wurden die Handler BILLA, INTERSPAR, Tchibo/Eduscho, Wein & Co, HOFER und
MERKUR (wobei dieser Online-Shop Ende des Jahres 2018 eingestellt wurde) zur
Beurteilung herangezogen, um deren Verknupfung zwischen der Offline- und
Online-Welt zu beurteilen. Die wichtigsten Faktoren, die in der Studie Uberpruft
wurden, waren unter anderem die Mobile Performance, die Transparenz und die
Personalisierung des Online-Shops. Beim Faktor des mobiloptimierten Online-
Shops liegt INTERSPAR mit 85% zufriedenen Konsumentinnen vorne. Dicht gefolgt
von BILLA mit 81% Zufriedenheit. Beim Faktor Transparenz, bei dem die
Filterfunktionen, das Anzeigen des Lieferzeitpunktes und das Auffinden von
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Informationen zu Versand, Bezahlung und Retoure ausschlaggebend waren, fihrt
der Online-Shop von Tchibo/Eduscho das Ranking mit 61% an. Die
Handelsunternehmen wie INTERSPAR und BILLA konnten dabei nur mit 50% bzw.
41% Uberzeugen. In Bezug auf die Personalisierung fuhrt der Online-Shop von
MERKUR das Ranking mit 70% an, jedoch wurde dieser Online-Shop eingestellt
(val. Will et al. 2018, S. 7ff.).

2.3 Kurziberblick des Forschungsstandes

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass viele Erkenntnisse aus den Studien
sich ahneln, vor allem in Bezug auf die Treiber und Barrieren des LOH. Um einen
klaren Uberblick Uber die gesammelten Erkenntnisse zu gewinnen, werden alle
Studien in Tabellenform resumiert, siehe Tabelle 1 und 2. Im Vorhinein kann gesagt
werden, dass es bisher noch sehr wenige Studien tber den 6sterreichischen LOH
gibt, dadurch ist eine Untersuchung der Chancen und Herausforderungen des LOH
mit Osterreichischen Probandinnen ein praktisch und wissenschaftlich relevanter

Bereich.

Wissenschaftliche Beitrage aus Journals:

Tabelle 1: Uberblick Forschungsstand der wissenschaftlichen Studien

Autorinnen, Untersuchungs- | Methodische Kernergebnisse
Jahr gegenstand Grundlagen
Schuster/ Potenzial des LOH | Face-to-Face- Es besteht ein
Sporn (1998) in Wien Befragung, Potenzial des LOH in
N=483, O naher Zukunft im
Stadtgebiet von
Wien.
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Cude/

Konsumenten-

Online-

- Die groften Treiber

Morganosky verhalten im LOH | Konsumentinnen- | fir den LOH:
(2000) Befragung, Bequemlichkeit und
N=300, USA Zeitersparnis
- Die LOH Zielgruppe
ist jung, weiblich und
hat ein hohes
Einkommen.

Degeratu/ Unterschiede im Online- - Der Markenname ist

Rangaswamy/ | Verbraucher- Verbraucher- online wichtiger.

Wu (2000) verhalten von panel, N=1.400, - Die Preissensibilitat
online und USA ist online hoher.
stationaren
Supermarkten

Raijas (2002)

Die Vorteile und
Nachteile im LOH

Beobachtung des
Verhaltens und
Befragung,

N=91, Finnland

- Lebensmittel-
einkdufe online finden
konzentrierter und
geplanter statt.

- Hauptséchlich
werden Getranke und
unverderbliche
Produkte online

gekauft.

Pechtl (2003)

Akzeptanz des
LOH in

Deutschland

Face-to-Face-
Befragung,
N=455, D

- Ein Negativer Faktor
des LOH ist die
fehlende
Begutachtung der
Produkte vor Ort.

- Positive Faktoren
des LOH sind:
Hauszustellung und
Unabhangigkeit von
den regularen
Offnungszeiten der

Supermarkte.
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Yousept/Li

Neue Strategien

Online-Umfrage

Schnelligkeit und

(2004) und der Supermarkte | Benutzer-
Geschaftsmodelle | in GB, Feld- freundlichkeit sind die
im LOH in GB untersuchung Erfolgsfaktoren im
(Probekaufe) LOH.
Walters/Toase/ | Erfahrungen und Online- - Erfolgsfaktoren fur
PingPing/ Verhalten der Konsumentinnen- | den LOH sind: Die
Meckel (2005) | Konsumentinnen Befragung, Orts- und
im LOH in GB N=10.000, GB Zeitunabhangigkeit,
die Bequemlichkeit
und die Zeitersparnis.
- Die gro3te Hurde
stellt die Gewinnung
des Vertrauens der
Konsumentinnen dar.
Hansen (2005) | Akzeptanz des Online- LOH Kéauferinnen

LOH

Konsumentlinnen-
Befragung,
N=784, USA

haben in den USA ein

hdheres Einkommen.

Ramus/
Nielsen (2005)

LOH aus Sicht der

Konsumentinnen

7 Fokusgruppen,

GB, Danemark

- Vorteile des LOH
sind: Der Komfort, die
grofl3e Auswahl des
Sortiments und der
Preisvergleich.

- Ein grol3er Nachteil
ist die fehlende

Qualitatskontrolle.

Wilson-
Jeanselme/
Reynolds
(2006)

Erwartungen der
Konsumentinnen
an den LOH

Choice-Based
Conjoint Analyse,
N=261, GB

Lieferzeit,
Zuverlassigkeit der
Lieferung und
Qualitat der
zugestellten Artikel
sind die wichtigsten
Faktoren des LOH.
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Huang/

Die Hiurden des

Face-to-Face-

Die N&he eines

Oppewal LOH speziell am Befragung, stationaren
(2006) Beispiel von N=152, GB Lebensmitteleinzel-
Versandkosten handlers lasst mehr
Konsumentinnen
zbgern, Lebensmittel
online einzukaufen,
als Lieferkosten.
Robinson/ Die Rolle der 4 Fokusgruppen, |- Der LOH wird als
Dall’Olmo situations- GB Erganzung zum
Riley/ bezogenen stationaren Handel
Rettie/ Variablen im LOH genannt.
Rolls-Willson in GB - Der grofdte

(2007)

Motivator ist der
Komfort des LOH.

Fritz (2007)

Vertrauen im LOH

Desk Research,
D

Um Vertrauen fur den
LOH aufzubauen ist
der standige Transfer
von Informationen an
die Konsumentinnen

essenziell.

Hansen (2008)

Die Rolle der
personlichen
Werte der
Konsumentinnen
im LOH

Online-
Konsumentinnen-
Befragung,
N=1.058,

Schweden

Personliche Werte
und Einstellungen
beeinflussen das

Verhalten im LOH.

Hui/Wan
(2009)

Die typische LOH-
Zielgruppe

Face-to-Face-
Befragung,
N=211, Singapur

Personen, die
Lebensmittel online
einkaufen, sind meist
21-40 Jahre alt und
haben ein hdheres

Einkommen.
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Chu/
Arce-Urriza/
Cebollada-
Calvo/
Chintagunta
(2010)

Einkaufsverhalten
im Online- und
Offline-
Lebensmittel-

handel

Online-Panel,
USA

Personen, die oft
online Lebensmittel
einkaufen, haben
eine geringe
Markentreue und sind

stark preissensibel.

Bodini/Zanoli
(2011)

Konkurrenzfahige
Faktoren des LOH

Desk Research,
Verbraucher-

panel, Italien

Benutzer-
freundlichkeit und
Informationen Uber
Herkunft der
Produkte stellen
wesentliche
Erfolgsfaktoren im
LOH dar.

Linder/
Rennhak
(2012)

Lebensmittel-
Online-Handel in

Deutschland

8 Experten-

interviews, D

- Der wichtigste
Treiber im LOH ist die
Bequemlichkeit.

- Zusatzleistungen im
Online-Shop sind
notwendig, um ein
Einkaufserlebnis zu

schaffen.

Grant/Fernie/
Schulz (2014)

Treiber und
Barrieren im LOH
in D

6 Experten-

interviews, D

- Die grofiten
Barrieren stellen die
hohen Lieferkosten
und die fehlende
Servicequalitat dar.

- Das Gewinnen des
Vertrauens der
Verbraucherinnen ist

essenziell.
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Campo/
Breugelmans
(2015)

Effekte des LOH
auf den
stationaren

Lebensmittel-

Auswertung der
Clubkarten-Daten
einer grol3en

europaischen

- Anzahl der Multi-
Channel-Kauferlnnen
steigt.

- Online werden

handel Handelskette, vermehrt sperrige
Europa (EU) Produkte gekauft.
Shahrulliza Der Einfluss von Online- - Die Zusatzservices
Muhammad/ situations- Konsumentinnen- | mussen verbessert
Sujak/ bezogenen Befragung, werden.
Rahman Faktoren auf den N=208, - Die Infrastruktur far
(2016) LOH Malaysia den LOH in
landlichen Regionen
muss ausgebaut
werden.
Thoma (2016) | Akzeptanz des Online- - Die wichtigsten
Online- Konsumentinnen- | Erfolgsfaktoren des
Lebensmittel- Befragung, LOH sind: Angebot
handels in N=806, D eines tiefen
Deutschland Sortiments, geringe
Preise, Zeitersparnis,
Haustlrzustellung
Huyghe/ Reduziert der LOH | Datenbank- Im LOH geschieht ein
Verstraeten/ Impulsk&ufe? Recherche, Uberlegterer Einkauf
Geuens/ 3 Labor- als im stationaren
van Kerckhove experimente, EU | Handel.
(2017)
Seitz/ LOH in Face-to-Face- - Die Treiber im LOH
Pokrivcak/ Deutschland Befragung, sind: Bequemlichkeit
Toth/Plevny N=412, D und das Vertrauen in
(2017) neue Vertriebskandle.

- Berufstatige Mutter
und Young
Professionals sind

wichtige Zielgruppen.

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an die zuvor beschriebenen Studien
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Marktforschungen:

Tabelle 2: Uberblick Forschungsstand der klassischen Marktforschungen

Bruning/Kruger
(2016)

vor dem
Durchbruch?

Befragung,
N=2.300,

GB, D,
Frankreich, CH

Institut, Untersuchungs- Methodische Kernergebnisse

Autorinnen, gegenstand Grundlagen

Jahr

A.T. Kearney; | Online-Food- Online- - Die wichtigsten

Warschun/ Retailing: Ein Konsumentinnen- | Grunde fur den LOH

Kruger/ Markt im Befragung, sind: Zeitersparnis,

Vogelpohl Aufschwung. N=2.900, Hauszustellung

(2013) O,CH,D - Signifikante Hirden
sind: mangelnde
Sicht- und Fuhlbarkeit
der Produkte

A.T. Kearney; | Online-Food- Online- Der LOH setzt

Warschun/ Retailing: Markt Konsumentinnen- | geplante Einkaufe

voraus.

Criteo (2017)

Die Zukunft des
LOH in GB

Beobachtungen
(Produktsuchen
und
Transaktionen),
GB

- In GroR3britannien ist
Click & Collect die
beliebteste
Bestellmoglichkeit.

- Moglichst einfache
Usability mit
sinnvollen
Zusatzfunktionen im
Online-Shop sind

notwendig.
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Handels-
monitor;
Morschett/
Schmid/
Foscht (2017)

Zukunfts-
aussichten des
LOH

Online-
Konsumentinnen-
Befragung,
N=1.058,

O, D, CH

- Der grof3te Treiber
des LOH ist: Die
generelle Steigerung
des Online-
Shoppings.

- Barrieren sind: Die
hohen Kosten des
Liefersystems und
der hohe Anteil an

Verpackung im LOH.

Handels- E-Commerce- Telefonische - Der LOH hat 1%
verband Studie Osterreich | Befragung, Anteil vom
Osterreich, 2017. N=2.000, O Gesamtumsatz in der
KMU Konsumenten- Lebensmittelbranche
Forschung verhalten im in O.
Austria (2017) | Distanzhandel - Es kaufen haufiger
Méanner online
Lebensmittel ein. In
der Zielgruppe sind
deutlich jungere
Verbraucherlnnen.
Deutsche LOH mit Qualitative Die notwendigsten
Verbraucher- Frischeprodukten | Interviews mit Handlungsfelder sind:

rat; Schaffran
(2017)

Verbraucher-
Innen (N=14),
Qualitative
Interviews mit
Online-
Lebensmittel-

einzelhandler, D

Die Transparenz, die
Einhaltung
notwendiger
Qualitats- und
Hygieneniveaus, die
Prozessgestaltung

zum/r Verbraucherln
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Universitat Der LOH als Markt | Online- - Die groldten Treiber
Bonn, Ipsos; mit Zukunft Konsumentinnen- | des LOH sind: Die
Deutsch/ Befragung, Bequemlichkeit und
Reynolds N=600, das Anbieten von
(2017) D, Frankreich Zusatzleistungen im
Online-Shop.
- Die grof3ten
Barrieren sind: Das
Vertrauen der
Konsumentinnen zu
gewinnen und die
hohen Lieferrisiken.
Ernst & Young | Online-Shopping Telefonische - Im urbanen Bereich
GmbH; von Lebensmitteln | Befragung, werden vermehrt
Spill/Harms in Deutschland. N=1.400, D Lebensmittel online
(2017) gekauft.
- Mobiloptimierte
Online-Shops und
Apps gewinnen an
Bedeutung.
PwWC; LOH vor dem Online- - Der typische LOH-
Bovensiepen/ | Durchbruch in Konsumentinnen- | Kaufer ist mannlich
Rumpff (2018) | Deutschland Befragung, mit Gberdurch-
N=1.000, D schnittlichem Gehalt.
- Es werden vor allem
haltbare Lebensmittel
online gekauft.
Morgan AlphaWise LOH Online- - Die gro3ten Treiber
Stanley; Umfrage Konsumentinnen- | im LOH sind: Die
Sinisi/Nowak/ Befragung, Bequemlichkeit und
Gutman/ N=3.000, USA die einfache

Kessler (2018)

Maoglichkeit fur
Preisvergleiche.
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IGD; Denney- | Die Zukunft und Experten- Lebensmittel-Online-
Finch (2018) die Erfolgsfaktoren | interviews, Shops der Zukunft
des LOH N=223, werden folgende
international Merkmale aufweisen:
- Personalisierte
Plattform
- Dienen als
personlicher
Assistent
- Verbindung der
Online- und Offline-
Welt
KPMG AG Analyse zu Trends | Online- - Je hbher das
Deutschland; und Potenzialen im | Konsumentinnen- | Einkommen ist, desto
Fetsch/ E-Commerce. Befragung, Ofter werden
Brodski/ N=220, Lebensmittel online
Wildgrube/ D bestellt.
Schiel3l (2018) - Das grofite

Hemmnis fir den
LOH ist die fehlende

Qualitatskontrolle.

Handels-
verband
Osterreich,
Google,
MindTake; Will
et al. (2018)

Ein nahtloses

Einkaufserlebnis

fur Ihre Kunden

Desk Research,
Handler-
befragung
(N=32), Online-

Konsumentlinnen-

Befragung
(N=1.000), O

- Bei den
mobiloptimierten
Online-Shops fihrt
SPAR die Liste an.

- Bei der Transparenz
liegen SPAR und
BILLA nur im
Mittelfeld.

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an die zuvor beschriebenen Studien
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2.4 Forschungslicke

Der angefuhrte aktuelle Forschungsstand zeigt die bisher durchgefiihrten Studien
zum Forschungsgebiet E-Commerce von Lebensmitteln und dessen Chancen und
Herausforderungen. Dabei ist zu erwahnen, dass der Grof3teil der
wissenschaftlichen Studien anhand quantitativer Methoden wie beispielsweise
Online-Umfragen oder Face-to-Face-Befragungen erforscht wurde. 15 Studien der
insgesamt 24 beschriebenen Beitrage aus wissenschaftlichen Journalen wurden
anhand quantitativer Untersuchungen durchgefihrt. Ebenfalls wurden die
Marktforschungserkenntnisse hauptséchlich aus quantitativen Untersuchungen
gewonnen. Hier ist das Verhaltnis 10 quantitative empirische Untersuchungen zu 3
qualitativen Untersuchungen bzw. Erkenntnisse aus einer Desk Research
(insgesamt wurden 13 Marktforschungen im Forschungsstand angefiihrt). Dies
driickt ein ungleiches Verhaltnis aus qualitativ und quantitativ bestehenden Studien
aus. Grund dafir ist, dass die meisten Studien ein Hauptaugenmerk auf die
Meinungen und Erwartungen aus Konsumentensicht legen und diese sinnvoll mit
guantitativen Methoden erfragt werden koénnen. Des Weiteren gibt es Kiritik
hinsichtlich der Herkunft der Studien. Die meisten Studien, die das Thema LOH
erforschen, stammen aus den Landern Deutschland oder GroR3britannien. Aus
Osterreich gibt es bis zum jetzigen Zeitpunkt noch sehr wenige Studien, die sich mit
dem Thema Lebensmittel-Online-Handel konkret auseinandersetzen. Somit ist es
schwierig einen kompakten Uberblick tiber die Situation des LOH in Osterreich zu
geben. Daher wird in dieser Arbeit versucht, aus den Erkenntnissen der gewonnen
Ergebnisse der Studien aus den anderen Landern sinnvolle Hypothesen auch fir
Osterreich ableiten zu konnen. Die Meinungen Uber das Wachstum des LOH gehen
stark auseinander. Einige Expertinnen meinen, dass der LOH immer eine Nische
bleiben wird. Andere Studien hingegen legen nahe, dass die Umsatzzahlen des
LOH in den nachsten Jahren steigen werden. Derzeit ist zwar ein kleiner Anstieg im
Wachstum zu erkennen, das sind aber keine grol3en Steigerungen, vor allem nicht
in Osterreich. Der Umsatzanteil des LOH in Osterreich liegt noch immer bei 1% im
Vergleich zum gesamten Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel (vgl. Reiff 2018,
0.S.). Als Herausforderungen des LOH werden aus Konsumentensicht die hohen
Lieferkosten, die fehlende Begutachtung der Produkte, das fehlende Vertrauen in
die Online-Supermérkte und das Vorhandensein eines stationaren Geschaftes um
die Ecke genannt. Den Ergebnissen aus den Studien zufolge sind hingegen die
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grofdten Treiber des LOH fiur Konsumentinnen die Zeitersparnis und der Komfort
der Hauszustellung der Lebensmittel, vor allem bei schweren Produkten. Des
Weiteren zahlt die Unabhangigkeit von regularen Offnungszeiten zu den groRen
Vorteilen des LOH. Die ermittelten Ergebnisse geben Aufschluss Uber den Status
Quo der Chancen und Herausforderungen des LOH aus Konsumentensicht von
Landern, wie z.B. Deutschland, GroRRbritannien oder Frankreich. Jedoch gibt es
noch wenig Studien, die sich auf Osterreich konzentrieren. AuRerdem beschranken
sich die meisten Studien darauf, die Chancen und Herausforderungen bzw. Treiber
und Barrieren zu ermitteln, aber keine Verbindungen dieser Aspekte herzustellen.
Um den Herausforderungen des LOH gewachsen zu sein, ist es jedoch von grol3er
Relevanz zu erforschen, welche Treiber das gro3te Potenzial haben, um den
Herausforderungen entgegenzuwirken und somit als neue Chancen fir den LOH
genutzt werden kdnnen. Dieser Aspekt stellt eine Forschungsliicke dar und soll im
Zuge dessen in der vorliegenden Masterarbeit erforscht werden, um somit
Handlungsempfehlungen fur den LOH aus Konsumentensicht ableiten zu kénnen.

Aus dieser Licke heraus ergibt sich die in Kapitel 1.2 genannte Forschungsfrage:

Welche Faktoren pragen aus Konsumentensicht die Erfolgschancen des LOH?
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3 E-Commerce

Das vorliegende Kapitel beschéftigt sich mit dem Thema E-Commerce. Zuné&chst
wird eine Definition und Abgrenzung des Begriffes E-Commerce vorgenommen, um
die Verwendung der Begrifflichkeit in dieser Masterarbeit zu klaren. AuRerdem
werden die Teilbereiche des Themas dargestellt, um eine Vorstellung der
verschiedenen Aufgabengebiete im E-Commerce zu haben. Es folgen durch die
Entwicklung der Zeit theoretische Kenntnisse Uber Trends im E-Commerce sowie
eine Darlegung des Status Quo des E-Commerce in Osterreich. Vorwegzunehmen
ist, dass laut der Wirtschaftskammer Osterreich fur den Begriff E-Commerce der
Begriff ,Online-Handel” als Synonym gilt (vgl. Scarimbolo 2016, S. 6). Deshalb wird
in dieser Arbeit im Zusammenhang mit dem E-Commerce von Lebensmitteln zur
besseren Verstandlichkeit und Schreibbarkeit auf den Begriff Lebensmittel-Online-
Handel zuriickgegriffen. Lediglich in diesem vorliegenden Theoriekapitel 3 wird E-
Commerce als Begriff verwendet, da dieser Begriff in der deutschen sowie auch

englischen Literatur haufiger zum Einsatz kommt.

Der E-Commerce bzw. der Online-Handel im Allgemeinen hat sich seit Beginn der
Entstehung vor etwa 20 Jahren stark weiterentwickelt und die Markte haben sich
zunehmend erweitert. In Osterreich weist der E-Commerce-Markt ein stetiges
Wachstum auf. Die stark zunehmende Nutzung des World Wide Web als
Informationsmedium l&sst auch die Umsatze im E-Commerce weiterhin ansteigen.
Die Osterreicherlnnen geben im Schnitt 1.700 Euro fir Online-Shopping im In- und
Ausland aus. Im Analysejahr 2017 summierte sich dies auf insgesamt 7,2 Mrd. Euro.
Auf osterreichische Online-Shops entfallen davon 3,2 Mrd. Euro. Im Jahr 2018
konnte diese Zahl auf 3,3 Mrd. Euro gesteigert werden. Die Top-Warengruppe
bleibt, wie in den Vorjahren, Bekleidung, gefolgt von Elektrogeraten. 57% der
Osterreicherinnen shoppen bereits online und 70% informieren sich im Internet
gezielt zu Einzelhandelsware vor dem Kauf (vgl. Heinemann 2018, S. 2;
Kihberger/Gittenberger 2018, S. 3f.; Gittenberger et al. 2019, S. 8).
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3.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung

Zur Klarung und Abgrenzung des E-Commerce Begriffs bedarf es zunachst der
Definition von E-Business (Electronic Business). Beide Begriffe weisen eine
Vielzahl an unterschiedlichen Definitionen in der Literatur auf. Eine Definition von
E-Business von Meier und Stormer (2012) versteht den Begriff als Anbahnung,
Vereinbarung und Abwicklung elektronischer Geschéaftsprozesse. Konkret gemeint
ist der Austausch von Leistungen zwischen Marktteilnehmerinnen, wobei es zum
Einsatz von o6ffentlichen oder privaten Kommunikationsnetzen kommt. Ziel ist, dass
die elektronische Geschaftsbeziehung einen Mehrwert schafft und eine
Wertschopfung erzielt. Leistungsanbieterinnen bzw. Leistungsnachfragerinnen
konnen sowohl Unternehmen, o6ffentliche Institutionen oder Privatpersonen sein
(vgl. Meier/Stormer 2012, S. 2). Laut Chaffey (2015) wurde der Begriff E-Business
erstmals 1997 tiber das Unternehmen IBM an die Offentlichkeit gebracht. In diesem
Zusammenhang wurde E-Business als die Transformation wichtiger
Geschaftsprozesse durch den Einsatz von Internet-Technologien erklart (vgl.
Chaffey 2015, S. 14). Die Wirtschaftskammer Osterreich (2016) definiert E-
Business als geschéftliche Beziehungen zu Geschaftspartnern, die vollstandig
digital ablaufen. E-Business umfasst somit alle Arten von Unternehmensablaufen
auf elektronischem Wege. Dazu z&hlen das Marketing, Verkauf, Zahlung, Logistik
und auch der Kundenservice (vgl. Scarimbolo 2016, S. 6).

E-Commerce (Electronic Commerce) hingegen wird in den meisten Definitionen in
einem engeren Umfang als E-Business gesetzt. Somit kann daraus geschlossen
werden, dass E-Commerce ein Teilbereich des E-Business ist. Laut Meier und
Stormer (2012) gibt es im E-Commerce zwei Geschéaftsoptionen. Business-to-
Consumer (B2C) bietet die Moglichkeit, dass Unternehmen Produkte und
Dienstleistungen an Endkonsumentinnen vertreiben. Mit Business-to-Business
(B2B) bieten Unternehmen Produkte und Dienstleistungen an weitere Unternehmen
an. Eine B2C-Option ist das Betreiben eines elektronischen Ladens fir
Endkonsumentinnen, der auch elektronischer Shop, Online-Shop oder Web-Shop
genannt werden kann. Die Option B2B stellt die Lieferantenbeziehungen Uber
elektronische Wege zwischen zwei Unternehmen dar (vgl. Meier/Stormer 2012, S.
2). Laut Chaffey (2015) wird E-Commerce als elektronisch vermittelte Transaktion

zwischen einer Organisation und einem Dritten (sei es eine Privatperson oder ein

31



Unternehmen) verstanden. Nach dieser Definition werden auch nicht finanzielle
Transaktionen, beispielsweise der Austausch von Informationen oder
Kundensupport als Teilbereiche des E-Commerce betrachtet. E-Commerce
beschrankt sich somit nicht nur auf den tatsachlichen Kauf und Verkauf von
Produkten uber den elektronischen Geschéftsverkehr, sondern umfasst ebenfalls
die Vor-Verkaufsphase und die After-Sales-Aktivitaten in der gesamten Lieferkette
(vgl. Chaffey 2015, S. 13). Laut der Wirtschaftskammer Osterreich (2016) umfasst
E-Commerce alle Ein- und Verkaufsprozesse von Gutern und Dienstleistungen im
Internet. Als Synonyme gelten beispielsweise Begriffe wie ,elektronischer Handel”
oder ,Online-Handel®. Auch in dieser Definition wird E-Commerce als Teilbereich
des E-Business eingeordnet (vgl. Scarimbolo 2016, S. 6). Kollmann (2019) definiert
des Weiteren den Begriff E-Commerce als die Nutzung des Internets als
Informationstechnologie, um Uber Informations-, Kommunikations- und
Transaktionsprozesse zwischen den Netzteilnehmerlnnen reale oder elektronische
Waren und Dienstleistungen anzubieten und zu verkaufen. Der tatsachliche Verkauf
steht bei dieser Definition im Mittelpunkt (vgl. Kollmann 2019, S. 26).

Fur die vorliegende Arbeit gilt eine Kombination aus drei verschiedenen Definitionen
von E-Commerce nach Meier/Stormer (2012), der Wirtschaftskammer
Osterreich/Scarimbolo  (2016) und Kollmann (2019). Grundsatzlich wird die
Hauptaufgabe des E-Commerce in dieser Masterarbeit als elektronischer Verkauf
von Ware von Unternehmen an Endkonsumentinnen verstanden (B2C), wie auch
Meier und Stormer (2012) niederschreiben. Der Begriff E-Commerce wird in Folge
mit dem Begriff ,Online-Handel“ laut der Wirtschaftskammer Osterreich (2016)
gleichgesetzt, da in dieser Masterarbeit immer wieder von Lebensmittel-Online-
Handel die Rede ist. Laut Kollmann (2019) steht der Transaktionsprozess im E-
Commerce im Vordergrund. In der vorliegenden Masterarbeit wird ebenfalls diesem
Transaktionsprozess, der wiederum den elektronischen Verkauf von Ware in den

Mittelpunkt setzt, das Hauptaugenmerk gewidmet.
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3.2 Teilbereiche im E-Commerce

E-Commerce steht in diesem Zusammenhang fur einen elektronischen Verkauf
(nach Kollmann 2019) von Produkten bzw. Dienstleistungen durch ein
Unternehmen Uber digitale Netzwerke. Zur Unterstitzung der strategischen,
taktischen und operativen Abwicklung des Absatzes im E-Commerce dient die
Integration von innovativen Informations- und Kommunikationstechnologien. Durch
die zunehmende Akzeptanz der elektronischen Medien wachst die Nachfrage an
Kaufabschlissen in virtuellen Laden. Die Grundidee des E-Commerce liegt somit
darin, dass die Beziehung und die Verkaufsablaufe zwischen dem Unternehmen
und den Nachfragerinnen mit Hilfe des Internets und dem einhergehenden
elektronischen Informationsaustausch abgewickelt werden. Diese Prozesse
bendtigen eine standig begleitende  Kommunikationsschnittstelle.  Der
Transaktionsprozess steht im E-Commerce im Vordergrund. Begleitet wird dieser
Transaktionsprozess von Informations- und Kommunikationsprozessen. Die
Schritte im Transaktionsprozess sind, wie in der folgenden Abbildung 1 dargestellt,
die Bedarfserkennung der KundInnen, die einfach mdgliche Informationssuche und
Informationsbereitstellung, die benutzerfreundliche Bestellung und sichere
Bezahlung sowie die unkomplizierte Distribution hin zur Kundschaft und der gut
betreute After-Sales-Service. Dafur sind kundenorientierte und gut durchdachte
Online-Shops ndtig, um der Kundschaft das Online-Einkaufen so attraktiv wie nur
mdoglich darstellen zu kénnen, um zu vielen Kaufabschlissen zu kommen. Der
Teilbereich des Informationsaustausches basiert darauf, Informationen so weit wie
moglich an die subjektiven Bedurfnisse der Entscheidungstragerinnen bzw. der
Zielgruppe anzupassen. Dabei muss darauf geachtet werden, dass die Art und
Qualitat der Informationen zum bestimmten Zeitpunkt von essenzieller Bedeutung
aus Sicht des/r Kundin sind. Die Zunahme des Einsatzes von elektronischen
Informationstechnologien ist darauf zuriickzufiihren, dass somit viele Probleme der
Vergangenheit gelést werden konnten. Zunachst gab es das Problem, dass in
mehrstufigen Handelsstrukturen kein direkter Kontakt zwischen dem/r Anbieterin
einer Ware und den Endkundinnen mdglich war. Mit Hilfe des Einsatzes von
konkreten Informationsibermittlungsstrategien konnte die Effizienz und
Schnelligkeit der Markt- und Informationsbearbeitung bzw. der Verkauf Uber einen
virtuellen Laden vereinfacht werden. Aul3erdem fehlen den Nachfragerinnen
Einblicke in die Ablaufe innerhalb der Handelsstruktur. Zahlreiche Prozesse hinter
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dem Verkaufsprozess bleiben fur die Kundinnen intransparent. Ein wirklicher
Marktiberblick inklusive Preis-, Produkt- und Anbietervergleiche sind schwierig
durchzufihren. Mit transparentem Informationsaustausch an die
Endkonsumentinnen soll diese Licke geschlossen werden. E-Commerce wird des
Weiteren durch elektronische Kommunikationstechniken ermoglicht. Im E-
Commerce stehen technologische Plattformen fur die Transaktionsabwicklung im
Vordergrund, um die effiziente Abwicklung der Geschaftsprozesse zu ermdglichen.
Ohne Kommunikation wirde somit kein elektronischer Verkauf zustande kommen
konnen. Es steht jedoch nicht mehr nur die einseitige Kommunikation des
Unternehmens an die Kundschaft im Mittelpunkt. Im Web st es
Endkonsumentinnen leicht mdglich, Inhalte und Angebote im Internet nicht mehr
nur zu konsumieren, sondern aktiv an deren Gestaltung mitzuwirken. Dies kann in
Form von Kundenbewertungen, Blogs oder Foren durchgefuhrt werden, welche den
Verkauf von Produkten und Dienstleistungen im Web beeinflussen (vgl.
Richter/Koch/Krisch 2007, S. 2; Hoberg 2018, S. 127; Kollmann 2019, S. 259ff.).
Nachfolgend wird die Grundidee des E-Commerce nach Kollmann in Abbildung 1
zur besseren Veranschaulichung der vorhergehenden Erklarung grafisch

dargestellt.

Abbildung 1: Darstellung des E-Commerce
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Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Kollmann 2019, S. 259
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3.3 Trends im E-Commerce

Der derzeitige Hype des Online-Handels hat noch lange nicht sein Ende erreicht. In
Osterreich wurden im Jahr 2018 in Summe erst 4,4% vom gesamten Brutto-
Jahresumsatz des Einzelhandels Uber den E-Commerce eingenommen. Das sind
in absoluten Zahlen ausgedrickt rund 3,3 Mrd. Euro. Das Potenzial nach oben ist
jedoch gro3. Spannend ist demnach, welche zukunftigen Trends der E-Commerce
mit sich bringt. Allein in den letzten sechs Jahren, in denen sich der Mobile
Commerce entwickelt hat, sind die Entwicklungen rasant vorangeschritten.
Heinemann (2018) prognostiziert deshalb fur die kiinftigen Jahre zahlreiche Trends
im E-Commerce auf Basis von vier Ebenen (vgl. Heinemann 2018, S. 8f,;
Gittenberger et al. 2019, S. 8). In Abbildung 2 wird zuerst ein Uberblick tiber die im

Anschluss beschriebenen Trends gegeben.

Abbildung 2: Trends im E-Commerce

Ebene 1: *Mobile Only
*Cross Device Nutzung

Meta—Targeting *Neue Kontaktpunkte in der Customer Journey

. *Voice Shopping
Ebene 2: *Curated Shopping

Geschaftsidee E-Food

. *Fast Service in Realtime
Eb?ne 3: *Agile Prozesse
Geschaftsmodell

Ebene 4: *Machine Learning
«Connected Channels

E1SEES A <Optimierung der letzten Meile

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Heinemann 2018, S. 9ff.

Ebene 1: Meta-Targeting

Werden die Zielgruppen betrachtet, tauchen in den nachsten Jahren verstarkt die
Smart Natives auf. Fur die sogenannte Generation Y und Z ist das Smartphone ein
nicht mehr wegzudenkendes Element im Alltag. Deswegen kdnnte in den nachsten
Jahren der Trend zu Mobile Only hingehen. Der grof3te Teil der Internetnutzung
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(55%) findet am Smartphone statt. Smartphones sind nicht nur tberall und zu jeder
Zeit die erste Anlaufstelle, um nach Informationen zu suchen, sondern auch eine
personliche Zentrale im vernetzten Leben der Konsumentinnen. Aus diesem Grund
sind das Verstehen und das Nachvollziehen der mobilen Nutzungssituation und die
mobile Optimierung wichtige Erfolgsfaktoren fur den zukinftigen E-Commerce.
Aktuelle Studien beweisen aufRerdem, dass bereits bei einem Drittel aller
Transaktionen im Internet mindestens zwei Gerate involviert sind. Das Verstandnis
Uber Cross Device Nutzung und Mixed Conversion hat in Zukunft grof3e Bedeutung,
um ein nahtloses Einkaufserlebnis ermoglichen zu kénnen. Dafir ist eine
entsprechende Synchronisierung Uber alle Gerate hinweg erforderlich. Auch die
Customer Journey andert sich dahingehend. Die Zahl an méglichen Kontaktpunkten
wird in den nachsten Jahren zunehmen. Grinde dafur sind das Auftauchen neuer
Kommunikationsformen, wie z.B. elektronische Preisschilder, Push-Nachrichten,

Beacons, Re-Targeting, um nur einige zu nennen (vgl. Heinemann 2018, S. 9ff.).

Ebene 2: Geschaftsidee

In Verbindung mit Alexa und Co wird seit Neuem der Begriff des Voice Shoppings
bzw. Conversational Commerce diskutiert. Die Internetnutzung per Sprachfunktion
und weiterfihrend der Sprachausgabefunktion wird in Zukunft auch den Online-
Handel revolutionieren. Aul3erdem setzen immer mehr Anbieterinnen im Online-
Bereich auf Curated Shopping. Bei dieser Art des Shoppings wird ein personlicher
Beratungsservice online angeboten. Beim Erstkauf geben Kundinnen deren
Praferenzen zu Farben, Preisvorstellungen, Stile usw. bekannt. Mit Hilfe eines
Algorithmus werden Vorschlage zu adaquaten Produkten, zugeschnitten auf die
Winsche des/r Kundin, gegeben. Vor allem wichtig fiur diese vorliegende
Masterarbeit ist der Trend E-Food bzw. Fresh Food Online-Shopping. Die grol3e
Herausforderung im LOH besteht vor allem darin, auch laut theoretischer Literatur,
die lebensmittelgerechte Logistik auf die gewollte Flache aufzubauen. Vor allem bei
frischen Produkten muss sichergestellt werden, dass die Kihlkette nicht

unterbrochen wird (vgl. Heinemann 2018, S. 14).

Ebene 3: Geschaftsmodelle

In Zukunft lauft es bei allen Serviceangeboten auf dasselbe hinaus: Schnelligkeit,
Zuverlassigkeit und situationsbezogene Angebote. Zusammengefasst kann gesagt
werden, dass nicht mehr nur Same-Day-Delivery und Echtzeit-Payment gefragt
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sind, sondern im Allgemeinen Fast Service in Realtime im E-Commerce nachgefragt
wird. Des Weiteren sind die Online-Handlerinnen gefordert, auf alle Einfliisse von
aufR3en schnell und flexibel zu reagieren. Dies betrifft vor allem das Marketing. Agile
Prozesse sind in Zukunft nicht mehr wegzudenken. Darunter werden
Echtzeitdatenanalysen oder Social-Media-Hypes verstanden. Die wichtigsten

Elemente sind Transparenz, Flexibilitdt und Tempo (vgl. Heinemann 2018, S. 20ff.).

Ebene 4. Geschaftssystemtrends

In Zukunft wird die intelligente Verwendung grof3er Datenmengen zur Nutzung von
Chatbots bzw. allgemein gesagt fur Machine Learning nicht mehr wegzudenken
sein. Diese Anwendungen erleichtern den Umgang mit grof3en Kundendatenbanken
und fihren bestimmte Aufgaben automatisiert aus. Mit Connected Channels
verschwimmt zunehmend die Trennlinie zwischen den Offline- und Online-Kanéalen.
Konsumentinnen mdchten kiinftig verschiedene Einkaufs- und Informationskanéle
parallel nutzen. Die Online- und Offline-Kanale missen so integriert werden, dass
sie als Gesamtsystem wahrgenommen werden. Des Weiteren steckt in der
Optimierung der letzten Meile hin zu den Endkonsumentinnen in der Logistik noch
viel Verbesserungs- und Optimierungspotenzial, da zurzeit noch viele Fehler in

Bezug auf die Haustirzustellung passieren (vgl. Heinemann 2018, S. 24ff.).

3.4 E-Commerce in Osterreich

Der E-Commerce verzeichnete im Jahr 2017 folgende interessante Kennzahlen:
Auf der Nachfrageseite nutzen 88% der dsterreichischen Bevolkerung das Internet.
75% suchen Informationen zu Einzelhandelswaren im Internet und 62% kaufen
bereits Einzelhandelswaren im Internet ein. In absoluten Zahlen betrachtet heif3t
dies, dass 4,1 Mio. Konsumentinnen aus Osterreich online einkaufen. Diese
Informationen stammen von einer Studie der KMU Forschung Austria in
Zusammenarbeit der WKO und des Bundesministeriums fiur Digitalisierung und
Wirtschaftsstandort. Dabei wurden Konsumentinnen in Osterreich im Alter von 16-
74 Jahren befragt. Deshalb kamen die Autorinnen der Studie zum Ergebnis, dass
im Jahr 2017 gesamt 7,2 Mrd. Euro Jahresausgaben der Konsumentinnen in
Osterreich auf den Einkauf im in- und auslandischen E-Commerce entfallen. Pro
Kopf gerechnet bedeutet dies, dass ein/e Osterreicherln im Durchschnitt 1.700 Euro
pro Jahr im Internet ausgibt. Im Vergleich dazu werden dem gesamten stationaren
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Einzelhandel 66,6 Mrd. Euro Bruttoumsatz im Jahr 2017 zugeschrieben. Zurzeit gibt
es in Osterreich 9.000 Online-Shops. Die Jahresumsatze im E-Commerce belaufen
sich gesamt auf 3,2 Mrd. Euro brutto, welche 06sterreichischen Unternehmen
zuzurechnen sind. Dies entspricht 4,3% des gesamten Einzelhandelsvolumens in
Osterreich. Die Gegenilberstellung zeigt, dass 55% der Ausgaben der
Osterreicherlnnen im Internet zu internationalen Unternehmen flieBen. Somit ist
Osterreich das dritt-starkste Land, welches in internationale Firmen im E-Commerce
investiert. Die Top Kategorien im Online-Shopping sind Bekleidung, Bucher und
Elektrogerate. 30% der 6sterreichischen Bevolkerung kaufen ihre Bekleidung online
bei in- und auslandischen Online-Shops ein. Blcher liegen an 2. Stelle mit 26%.
23% der Konsumentlnnen in Osterreich kaufen ihre Elektrogerate tiber das Internet
ein. Hohe Zuwéchse in den letzten Jahren verzeichnet die Kategorie Kosmetik mit
11%. Auch der Bereich der Lebensmittel hat seit dem Jahr 2006 eine
Steigerungsrate. Jedoch nimmt dieses Segment noch einen sehr geringen Anteil im
E-Commerce ein. 6% der Osterreicherlnnen kaufen bzw. kauften schon
Lebensmittel online ein. Wichtig zu erwahnen ist, dass der Verkauf via Internet in
Osterreich meist eine Frage der UnternehmensgroBe ist. 90% der
GroRRunternehmen (ab 250 Beschaftigte) im heimischen Einzelhandel betreiben
einen Online-Shop. Aber nur 21% der Kleinunternehmen (bis 9 Beschaftigte) haben
bis jetzt einen Web-Shop. Jedoch nehmen diese Kleinunternehmen 90% aller
Unternehmen im Einzelhandel ein. Gerade fur diese kleinen Handlerinnen im
stationaren Einzelhandel ist es schwierig, zusatzlich zu deren Ladengeschaft einen
Online-Shop zu betreiben, aufgrund der zunehmenden Komplexitat des
Unternehmens. Es muissen die Kosten fiir die Installation des Online-Shops, die
laufenden Kosten zur Wartung des Shops und auch die komplexe Lieferkette
betrachtet werden. Die Zukunft des Einzelhandels ist digital. Die Mehrheit (81%) der
befragten Handlerinnen der Studie fuhlen sich vom Online-Handel bedroht. Vor
allem GrofRunternehmen verkaufen Uber das Internet und somit verstarken sich die
Konzentrationstendenzen im o6sterreichischen Einzelhandel. Die Zahl der Online-
Shops steigt stetig. Im Jahr 2006 waren es erst 3.200 Online-Shops und im Jahr
2017 ist diese Zahl auf 9.000 angestiegen. Jedoch ist dabei zu bertcksichtigen,
dass ein stationares Geschaft zurzeit noch im Durchschnitt 5 Mal mehr Umsatz
erwirtschaftet als ein durchschnittlicher Online-Shop (vgl. Gittenberger/Ziniel 2018,
S. 5ff.,; WKO 2018, S. 2).

38



3.5 Zwischenfazit

In der vorliegenden Masterarbeit werden die Begriffe E-Commerce und Online-
Handel synonym verwendet. Fur die Beantwortung der Forschungsfrage ist es
demnach wichtig zu verstehen, welche Aufgaben im E-Commerce bewaltigt werden
missen. In dieser Masterarbeit bezieht sich der Begriff des E-Commerce
hauptséachlich auf die Tatigkeiten des Verkaufs von Lebensmitteln im Internet von
Lebensmitteleinzelhandlern an Endverbraucherinnen (B2C). Im E-Commerce
stehen demnach drei wesentliche Teilbereiche im Fokus. Vor allem fir den Vertrieb
von Lebensmitteln ist der einfache Transaktionsprozess und die Uberschaubare
Usability hinsichtlich Informationssuche, Bestellung, Bezahlung, Lieferung und
After-Sales-Service wesentlich. Dabei unterstiitzend sollen Unternehmen hilfreiche
Kommunikationsprozesse anwenden, um den standigen Informationsaustausch
zwischen Lebensmitteleinzelhdndler und Endkonsumentinnen aufrecht zu erhalten.
Aus diesem Transaktionsprozess lassen sich einige Faktoren ableiten, die die
Erfolgschancen des LOH wesentlich pragen. Beispielsweise stellen die Lieferung
bzw. der gesamte Logistikprozess im LOH eine besondere Herausforderung dar.
Lebensmittel benétigen besondere Vorkehrungen in Bezug auf Verpackung,
Kihlkette und Schnelligkeit der Lieferung, um ein erfolgreiches Geschaft zu
ermoglichen, auf dieses Thema wird im Kapitel 5 ndher eingegangen. Des Weiteren
stehen dem E-Commerce heutzutage viele neue Trends zur Verfugung, die
aufgegriffen werden sollen, um zukinftig erfolgreich zu sein und den Erwartungen
der Kundinnen zu entsprechen. Auch fur den Verkauf von Lebensmitteln Gber das
Internet sind einige dieser Trends vielversprechend. Vor allem der Trend Mobile
Only muss zeitnah aufgegriffen werden, da die Nutzung verstarkt vom Laptop auf
das Smartphone Ubergreift. In vielen Studien zum Thema LOH wird verstarkt auf
die einfache Bestellung der Lebensmittel Gber das Smartphone bzw. Uber Apps
hingewiesen, auch dies stellt einen wichtigen Faktor dar, der als Erfolgsfaktor im
LOH gesehen werden kann. AuRerdem geht der Trend in Richtung Omni-Channel,
bei dem die Vernetzung der Online- mit der Offline-Welt auch fir Unternehmen in
der Lebensmittelbranche essenziell ist und alle Touchpoints der Customer Journey
genutzt werden missen. Die beiden Punkte Omni-Channel und die Veréanderung
der Customer Journey sind weitere Chancen, die zum Erfolg des LOH beitragen.
E-Commerce im Allgemeinen wachst noch immer. Auch wenn der LOH zurzeit noch

eine Nische in Osterreich darstellt, miissen sich Unternehmen dennoch auf den
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E-Commerce von Lebensmitteln einstellen, da nicht nur Produkte online gekauft
werden, sondern Konsumentinnen sich auch vorerst gerne Uber das Internet tber
Artikel und besonders Inhaltsstoffe von Lebensmitteln informieren. Auch der Aspekt
der standigen Informationsibermittlung und Transparenz tragt zum Erfolg im LOH

bei.

40



4 Lebensmittel-Online-Handel im Uberblick

Das Kapitel 4 beschéaftigt sich mit dem Status Quo der &sterreichischen
Lebensmittel-Branche. Zu Beginn wird ein Uberblick tiber die Marktteilnehmer des
LEH in Osterreich gegeben. Des Weiteren werden die Betriebstypen und
Geschaftsmodelle des LOH aufgezeigt und in Folge dessen die 6sterreichischen
Online-Shops fur Lebensmittel analysiert.

Um ein einheitliches Verstandnis fir den Lebensmitteleinzelhandel zu bekommen,
wird folglich eine Definition und Abgrenzung davon vorgenommen. Lebensmittel im
Allgemeinen werden als Stoffe oder Erzeugnisse definiert, die dazu bestimmt sind
im verarbeiteten, teilweise verarbeiteten oder unverarbeiteten Zustand von
Menschen zu sich genommen zu werden. Zu Lebensmitteln zahlen ebenfalls
Getranke, Kaugummi oder Wasser. Da diese Arbeit den Lebensmitteleinzelhandel
fokussiert, werden unter diesem Sammelbegriff Handelsunternehmen im
Einzelhandel mit einem Sortiment, das Uberwiegend aus Lebensmitteln besteht,
sowie Lebensmittel an Endverbraucherinnen vertreiben, verstanden (vgl.
Borutta/Baum/Kemper 2016, S. 3; Niklaus/Wettstein/Brechbiuhler PeSkova 2019, S.
188). In Osterreich sind in diesem Bereich als Big Player REWE, SPAR, HOFER

und Lidl zu nennen, die im folgenden Kapitel naher erlautert werden.

4.1 Marktteilnehmer am 6sterreichischen LEH

In den folgenden Abbildungen 3 und 4 wird ein genereller Uberblick iiber die
Marktteilnehmer  des  Osterreichischen  Lebensmitteleinzelhandels  nach
Marktanteilen gegeben. In Abbildung 3 werden die Marktanteile nach
Unternehmensgruppen aufgeteilt. Das heil3t, dass in der Unternehmensgruppe
REWE die Lebensmitteleinzelhdndler BILLA, MERKUR, PENNY und ADEG
zusammengefasst abgebildet sind. Da BILLA und MERKUR jedoch auch getrennt
voneinander starke Marktteilnehmer sind, wird in Abbildung 4 ein Uberblick tiber die
einzelnen Unternehmen gegeben, wobei hier die Marktteilnehmer BILLA, MERKUR
etc. getrennt voneinander aufgelistet sind. Die Abbildungen zeigen die Marktanteile
des Jahres 2017. In diesem Jahr fielen 33,2% Marktanteil auf die REWE Gruppe,
31,4% auf die gesamte SPAR Gruppe, 19,3% auf HOFER, 7% auf Lidl, 3,7% auf
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MPREIS, 3,5% auf sonstige Marktteilnehmer (beispielsweise KIENNAST, WEDL
etc.) und 1,9% auf die Pfeiffer Gruppe. Werden die Marktanteile auf die einzelnen
Unternehmen aufgeteilt, entfallen auf SPAR und EUROSPAR 23,5% Marktanteil,
auf HOFER wiederum 19,3%, auf BILLA 17,2%, auf MERKUR 9,5%, auf
INTERSPAR und Maximarkt 7,8%, auf Lidl wiederum 7%, auf PENNY 4,3%, auf
sonstige Lebensmitteleinzelhandler 4,3% (beispielsweise KIENNAST, WEDL), auf
MPREIS 3,7%, auf ADEG 2,1% und auf UNIMARKT 1,4%. Im Jahr 2018 sind die
Marktanteile der Big Player etwas gestiegen. REWE nimmt 33,7% des Marktanteiles
ein. SPAR halt 31,8% der Marktanteile, gefolgt von HOFER mit 19,6% Marktanteil.
Lidl hat einen Marktanteil von immer noch 7% und auch MPREIS bleibt auf einem
Marktanteil von 3,7%. Der Lebensmitteleinzelhandel zahlt laut Handelsverband
Osterreich zur wichtigsten Branche in Osterreich. In einem Ranking der Top 100
Einzelhandler in Osterreich verzeichnete die Lebensmittelbranche im Jahr 2017
einen Umsatz von 20,5 Mrd. Euro und nimmt somit einen Anteil von 55% der Top
100 Retailers in Osterreich ein. In der Lebensmittelbranche sind unter diesem
Ranking 14 Unternehmen dabei. Allen voran sind die Unternehmensgruppen
REWE, SPAR, HOFER und Lidl. Im Jahr 2018 stieg die Umsatzzahl des gesamten
LEH nochmal auf 22,7 Mrd. Euro (vgl. Schuhmayer 2018b, S. 56f.; Will 2018, S. 7f.;
Baumgartner 2019, S. 28).

Abbildung 3: Uberblick der Marktanteile des LEH nach Unternehmensgruppen im Jahr 2017
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Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Schuhmayer 2018b, S. 56f.
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Abbildung 4: Uberblick der Marktanteile des LEH Osterreich nach Unternehmen im Jahr 2017
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Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Schuhmayer 2018b, S. 56f.

REWE:

REWE ist eine international tatige Unternehmensgruppe. Der Hauptsitz ist in KéIn.

Die REWE Group im Gesamten besitzt in Osterreich den groRten Marktanteil. Zur

REWE Group gehdren

in Osterreich

in der

Lebensmittel-Branche die

Handelsunternehmen BILLA, MERKUR, PENNY und ADEG. Zur REWE Group

gehort aulRerdem das Drogeriehandelsunternehmen BIPA (vgl. REWE International

AG 2019b, 0.S.). Die Logos der Handelsunternehmen im Lebensmittelbereich von
REWE sind in Abbildung 5 abgebildet.

Abbildung 5: Die Handelsfirmen in der Lebensmittel-Branche des REWE-Konzerns in Osterreich

BiLLA | MerkuR [Pavo. [+ ADEG
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Insgesamt umfasst REWE im Lebensmittelhandel 1.964 Standorte in ganz
Osterreich und beschaftigt 44.100 Mitarbeiterinnen in Osterreich inklusive der
Mitarbeiterinnen im Drogeriebereich. Der  Gesamtbruttoumsatz im
Lebensmittelhandel wuchs im Jahr 2018 um 1,68% auf 7,68 Mrd. Euro. Der
Marktanteil in Osterreich konnte im Jahr 2018 ebenfalls etwas gesteigert werden,
auf 33,7% (vgl. Schuhmayer 2016, S. 16; Baumgartner 2019, S. 28; REWE
International AG 2019a, S. 1; REWE International AG 2019b, o0.S.; REWE
International AG 2019c, S. 1f.; REWE International AG 2019d, o0.S.).

Werden diese Zahlen auf die einzelnen Handelsunternehmen der
Lebensmittelbranche herunter gebrochen, sind 1.088 Filialen BILLA zuzuschreiben.
BILLA konnte auch im Jahr 2018 einen Umsatzzuwachs von 1,21% verlautbaren.
Leider sind zu den einzelnen Vertriebsschienen der REWE Group keine absoluten
Umsatzzahlen frei zuganglich, deshalb kdnnen keine absoluten Umsatzzahlen von
BILLA etc. angemerkt werden. Allein BILLA sind im Jahr 2018 19.600
Mitarbeiterinnen zuzuschreiben. Laut Nielsen zahlt BILLA zum Geschéftstyp der
Supermarkte mit einer durchschnittlichen Verkaufsflache von 540 m? pro Laden.
BILLA ist bekannt fur die Regionalitdt der angebotenen Produkte. Rund 370
Osterreichische Produzentinnen beliefern BILLA. Im vergangenen Jahr 2018 wuchs
der BILLA Online-Shop um 25,5%. BILLA ist bekannt fur seine Click & Collect-
Filialen, die im Jahr 2018 auf tUber 50 Filialen angestiegen sind (vgl. The Nielsen
Company 2016, S. 10; Baumgartner 2019, S. 28; BILLA AG 2019a, 0.S.; REWE
International AG 2019a, S. 1; REWE International AG 2019b, o0.S.; REWE
International AG 2019c, S. 1f.; REWE International AG 2019d, 0.S.).

MERKUR wird nach Nielsen als Verbrauchermarkt klassifiziert. Das heif3t, MERKUR
umfasst durchschnittlich eine Flache von 2.230 m2. MERKUR zahlte im Jahr 2018
gesamt 138 Filialen in Osterreich und wuchs im Jahr 2018 um 1,40% im Vergleich
zum Vorjahr 2017. Mehr als 10.000 Menschen in Osterreich arbeiten in den Markten
von MERKUR. Im August 2018 wurde der Online-Shop von MERKUR eingestellt.
Die REWE Group nennt als Grund die niedrigen Umsatzzahlen, die zurzeit noch mit
Online-Shops im Lebensmittelbereich erzielt werden und will sich demnach vorerst
nur auf einen Online-Shop, und zwar auf den von BILLA, konzentrieren. Der
MERKUR Online-Shop befand sich 2 Jahre lang in einer Testphase und lieferte nur
in Wien und Umgebung. Somit erscheint es als logisch, den Online-Shop von BILLA,
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der ganz Osterreich beliefert, zu fokussieren (vgl. Schuhmayer 2016, S. 16; The
Nielsen Company 2016, S. 10; Futurezone 2018, 0.S.; MERKUR Warenhandels AG
2019, 0.S.; REWE International AG 2019d, 0.S.).

PENNY gilt als Frische- und Markendiskonter am 0Osterreichischen Markt. Auch
PENNY konnte 2018 auf ein Wachstumsplus von 2,42% zurlickblicken. Die
gesteckten Expansionsziele wurden erreicht und somit zahlt PENNY im Jahr 2018
298 Filialen in ganz Osterreich. Vor allem die mittlerweile 400 Produkte der
regionalen Eigenmarke ,lch bin Osterreich“ verhalfen zum positiven Wachstum.
PENNY beschéftigt rund 2.700 Mitarbeiterinnen in Osterreich. Die durchschnittliche
Verkaufsflache von PENNY betragt ca. 550 m? und zahlt somit zur Kategorie der
Supermarkte. Derzeit wird kein Online-Shop mit Lebensmittel betrieben (vgl.
Schuhmayer 2016, S. 16; The Nielsen Company 2016, S. 10; Billa
Aktiengesellschaft Abteilung Penny 2019, 0.S.; REWE International AG 2019d,
0.S.).

Zum Unternehmen ADEG werden der GroRhandel, AGM und die selbststandigen
Kaufleute gezahlt. ADEG konnte im Jahr 2018 einen Wachstumskurs wahrnehmen
mit einem Plus von 3,49%. ADEG umfasst in ganz Osterreich ca. 400 Standorte mit
rund 2.300 Mitarbeiterinnen. Eine typische ADEG-Filiale hat eine durchschnittliche
Verkaufsflache von ca. 300 m? und wird somit laut Nielsen in den Bereich der
,GroRen LH-Geschafte” kategorisiert. ADEG betreibt zurzeit keinen Online-Shop
(vgl. Schuhmayer 2016, S. 16; The Nielsen Company 2016, S. 10; ADEG Osterreich
2019, 0.S.; REWE International AG 2019d, 0.S.).

SPAR AG:

Die SPAR AG vereint unterschiedliche Geschaftstypen (SPAR, EUROSPAR,
INTERSPAR und Maximarkt), die sich vor allem in Bezug auf deren Grol3e
unterscheiden (vgl. SPAR-AG 2018, S. 16ff.). Die Logos der unterschiedlichen
Geschaftstypen von SPAR sind in Abbildung 6 abgebildet.

Abbildung 6: Die Geschéftstypen der SPAR AG der Lebensmittel-Branche in Osterreich
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SPAR-Supermarkte werden als moderne, vollsortierte Nahversorger mit einem
groRen Frischebereich eingestuft. Die Verkaufsflache betragt max. 1.000 m?2,
EUROSPAR-Markte hingegen sind mit Verkaufsflachen bis zu 2.000 m?
ausgestattet. In diesen Markten werden neben einem grol3en Lebensmittel-
Sortiment auch Produkte im Non-Food-Bereich angeboten. INTERSPAR-
Hypermarkte weisen ein besonders grof3es Sortiment im Food-, aber auch im Non-
Food-Bereich auf. Die INTERSPAR-Verkaufsflachen sind zwischen 2.500 bis zu
5.000 m? grofR. Im Jahr 2002 hat INTERSPAR Maximarkt tlbernommen. Maximarkt
besitzt insgesamt 7 Filialen mit groRen Verkaufsflachen bis zu 5.000 m? in
Oberosterreich und Salzburg und bietet vor allem ein gro3es regionales Sortiment
an. INTERSPAR hat sich bewusst dafir entschieden, die Marke Maximarkt
beizubehalten. Die Besonderheit von SPAR ist, dass es ein zu 100% privates
Osterreichisches Unternehmen ist. SPAR befindet sich, wie schon bei seiner
Grindung im Jahre 1954, noch immer in Familienbesitz. SPAR hat allein in
Osterreich nahezu 1.500 Standorte. Neben dem Kerngeschaft, dem
Lebensmittelhandel, besitzt die SPAR AG aul3erdem den Sportfachhandel Hervis
und eine Reihe an Shopping-Centern, die sich zum Unternehmen SPAR European
Shopping Centers GmbH (SES) formieren. AuRRerdem griindete SPAR Osterreich
im Jahr 1990 die Austria SPAR International AG (ASPIAG) und fasste somit auch
in anderen Landern Europas mit dem Vertreiben von Lebensmitteln Ful3. Die fast
1.500 Standorte von SPAR in Osterreich teilen sich in Standorte von
selbststandigen Kaufleuten (701 Standorte per Ende 2018) und Eigenfilialen (727
Standorte per Ende 2018) auf. SPAR zahlte per Ende 2018 44.703 Mitarbeiterinnen
in Osterreich. Der Bruttoverkaufsumsatz im Jahr 2018 wuchs um 4% auf 6,88 Mrd.
Euro. Der Marktanteil liegt bei 31,8% im Jahr 2018, das ist ein kleiner Anstieg zum
Jahr 2017. Dort lag der Marktanteil bei 31,4%. INTERSPAR betreibt seit fast 20

Jahren einen Online-Shop fur Wein und Spirituosen (www.weinwelt.at). Speziell ftr

Lebensmittel gibt es seit 2016 den Online-Shop www.interspar.at. Jedoch ist es bis

dato nur in ausgewahlten Bundesl&andern mdglich Uber diesen Online-Shop
Lebensmittel nach Hause liefern zu lassen. Der Online-Shop umfasst ca. 22.000
Artikel des taglichen Bedarfs und erreicht bis jetzt rund drei Millionen
Osterreicherinnen. Der INTERSPAR Online-Shop hat 2018 einen Umsatz von 17,2
Mill. Euro erwirtschaftet (vgl. GS 1 Austria 2018, S. 2; Schuhmayer 2018b, S. 56f.;
SPAR-AG 2018, S. 16ff.).
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HOFER:

HOFER startete im Jahr 1968 als Teil der deutschen Unternehmensgruppe ALDI
Sud als Lebensmitteldiskonter in Osterreich. Begonnen hat HOFER als Diskonter
mit einer kleinen ausgewéhlten Produktpalette zum Tiefstpreis. Nun hat sich
HOFER jedoch weiterentwickelt und bietet mittlerweile ein breites Sortiment in guter
Qualitat an. HOFER st nicht nur als Lebensmitteldiskonter bekannt, sondern auch
fur die Unternehmensbereiche HOFER REISEN und HoT — HOFER TELEKOM.
Abbildung 7 bildet das Logo von HOFER ab.

Abbildung 7: Hofer KG Osterreich
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Der Marktanteil von HOFER hat sich in den letzten finf Jahren eingependelt — friiher
war HOFER von einem sehr starken Wachstumskurs gepréagt. Der Marktanteil im
Jahr 2018 belief sich auf 19,6%. Der Umsatz von HOFER hat im Jahr 2018 4,2 Mrd.
Euro betragen. HOFER kann nun auf Gber 500 Standorten in ganz Osterreich
zuriickblicken mit mehr als 12.000 Mitarbeiterlnnen. Eine durchschnittiche HOFER
Filiale weist eine Verkaufsflache von ca. 880 m? auf. Im Jahr 2017 hat HOFER den
Online-Shop ,HOFER liefert* eingefuhrt. Hier kdnnen jedoch zum jetzigen Zeitpunkt
noch keine Lebensmittel bestellt werden, sondern nur ausgewahlte Artikel im
Bereich der Elektronik, Klichenutensilien, Mébel etc. (vgl. Schuhmayer 2016, S. 16;
DerStandard 2019a, 0.S.; HOFER 2019a, 0.S.; HOFER 2019b, 0.S.).

a7



Lidl:

Das deutsche Unternehmen Lidl mit Hauptsitz in Neckarsulm verzeichnete im
Geschéftsjahr 2018 in Osterreich einen Umsatz von 1,35 Mrd. Euro. Der
Lebensmitteleinzelhandler halt somit einen Marktanteil von 7%. Abbildung 8 bildet

das Logo von Lidl ab.

Abbildung 8: Lidl Osterreich GmbH

Im Jahr 1998 startete Lidl in Osterreich und umfasst derzeit 240 Standorte mit tiber
5.000 Mitarbeiterinnen. Lidl kategorisiert sich in Osterreich, wie HOFER, im
Segment des Lebensmitteldiskonters mit dem Anbieten des besten Preises.
Durchschnittlich umfasst eine Lidl Filiale eine Verkaufsflache von ca. 800 m?2. Lidl
Osterreich ist genau genommen eine Tochtergesellschaft der Lidl Stiftung, die zur
deutschen Schwarz Gruppe gehért. Lidl Osterreich hat zurzeit noch keinen Online-
Shop. Jedoch gibt es einen Lidl Online-Shop in Deutschland, der aber
ausschlief3lich an deutsche Postadressen liefert (vgl. Schuhmayer 2016, S. 16; Lidl
Osterreich GmbH 2019a, 0.S.; Lidl Osterreich GmbH 2019b, 0.S.; medianet Verlag
GmbH 2019, 0.S.).

In Osterreich gibt es noch einige Unternehmen, die geringere Marktanteile
aufweisen, jedoch dennoch bekannte Lebensmitteleinzelhandler in deren Regionen
sind. In Abbildung 9 sind diese Unternehmen anhand ihrer Logos abgebildet und

werden folglich vorgestellt.

Abbildung 9: Weitere Lebensmitteleinzelhéndler in Osterreich
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NORMA zahlt in Deutschland seit Uber 50 Jahren zu einer der bedeutendsten
Handelsunternehmen im Lebensmitteldiskont-Bereich. NORMA ist besonders fir
den niedrigen Preis bekannt. In Osterreich befinden sich NORMA Filialen
hauptsachlich in Obergsterreich und haben insgesamt 20 Standorte. Leider sind
keine Angaben zum Umsatzanteil in Osterreich bekannt. 2017 hatte NORMA in O
einen Marktanteil von 0,2%. Die Eigentimer der UNIMARKT Gruppe sind zu 80%
die Pfeiffer HandelsgmbH und zu 20% die AH Beratung & Beteiligung GmbH. Der
Vertrieb der Lebensmittel erfolgt unter den Vertriebsschienen UNIMARKT und tber
eigenstandige Kaufleute tUber die Marke Nah & Frisch. Die Gruppe erwirtschaftete
im Geschaftsjahr 2017/18 einen Brutto-Jahresumsatz von 386 Mio. Euro und
beschaftigt 1.633 Mitarbeiterinnen. UNIMARKT und Nah & Frisch gemeinsam
umfassen 521 Filialen in ganz Osterreich. UNIMARKT wird in den Bereich der
Supermarkte kategorisiert, mit einer durchschnittlichen Verkaufsflache von 570 m2.
AulBerdem ist UNIMARKT ein dsterreichisches Unternehmen mit Hauptsitz in Traun.
Stationére Filialen von UNIMARKT befinden sich in den Bundeslandern Steiermark,
Niederdsterreich, Oberdsterreich, Burgenland und Salzburg und eher in landlichen
Regionen. Die WEDL Handels-GmbH ist zu 59% im Eigentum von KR Wed| &
Sohne und zu 41% im Besitz von Familiengesellschaftern. WEDL vertreibt unter
dem Namen WEDL und ebenfalls Uber Kaufleute von Nah & Frisch. Gesamt
erwirtschaftete das Unternehmen 2017 510 Mio. Euro. Insgesamt hat das
Unternehmen 50 Filialen in Osterreich, 49 unter dem Namen Nah & Frisch und eine
Eigenfiliale. Das Unternehmen hat 1.361 Mitarbeiterinnen. Der Marktanteil betragt
0,1% am Osterreichischen Lebensmittelmarkt. Es ist ein 0Osterreichisches
Unternehmen mit Sitz in Mils, Tirol. WEDL hat 2018 einen Online-Shop im
Lebensmittelbereich, jedoch nur fur B2B Kundinnen, eingefihrt. Die J. KIENNAST
Lebensmittelgrofhandels GmbH ist zu 100% im Eigentum der Familie Kiennast und
erwirtschaftete im Jahr 2017 einen Jahresumsatz von 88,2 Mio. Euro. KIENNAST
vertreibt wiederum uber Kaufleute der Marke Nah & Frisch und uber Eigenfilialen.
Insgesamt beschaftigt das Unternehmen 293 Mitarbeiterinnen in 141 Filialen (1
Eigenfiliale, 60 Nah & Frisch Kaufleute und 80 sonstige Kaufleute). Der Marktanteil
in Osterreich belauft sich auf 0,4% im Jahr 2017. Auch dieses Unternehmen ist ein
zu 100% in Osterreich gegriindetes Unternehmen. Die Kastner Gruppe befindet sich
im Besitz verschiedenster Familien aus Osterreich, allen voran Familie Kastner. Im
Jahr 2017 wurden 217,69 Mio. Euro Jahresumsatz erwirtschaftet. Die Eigenfilialen
sind fur den GroRhandel gedacht, davon gibt es 6 in Osterreich. Kastner beliefert

49



aulBerdem 280 Nah & Frisch Markte. 2017 hat Kastner 0,5% vom Marktanteil der
Lebensmittelbranche in Osterreich eingenommen. MPREIS Warenvertriebs GmbH
gehort zu 100% der MPREIS Warenvertriebs GmbH und wird als 6sterreichischer
Familienbetrieb von Familie Moélk geflihrt, erwirtschaftete im Jahr 2017 877 Mio.
Euro und hat in Osterreich einen Marktanteil von 3,7%. MPREIS hat in Osterreich
263 Standorte und beschaftigt 5.900 Mitarbeiterinnen. Die durchschnittliche
Verkaufsflache betragt 800 m?2. Die Markte von MPREIS befinden sich
hauptséachlich in Tirol, aber es gibt auch einige Filialen in Salzburg, Karnten und
Deutschland. Nun peilt das Unternehmen eine Expansion nach Obergsterreich an.
MPREIS betreibt auRerdem einen Online-Shop flir Lebensmittel. Sutterliity ist eine
Vorarlberger Supermarkt-Kette. Im Jahr 2003 schloss Sutterlity eine
Einkaufskooperation mit REWE ab. Sutterllty bleibt jedoch ein selbststéandiges
Familienunternehmen und konzentriert sich stark auf ein regionales Sortiment. Das
Unternehmen betreibt 23 Markte in Vorarlberg mit rund 700 Mitarbeiterinnen. Der
Marktanteil belauft sich auf 0,5%. Nah & Frisch ist eine Dachmarke in Osterreich,
die gemeinsam von den Grol3handlern WEDL, KIENNAST, der Kastner Gruppe und
der Pfeiffer Unternehmensgruppe (UNIMARKT) gefuhrt wird. Nah & Frisch Markte
werden von selbststéandigen Kaufleuten gefihrt. Insgesamt haben sich ca. 490
selbststandige Einzelhandelskaufleute diesem Konzept angeschlossen. Online-
Shops fur Lebensmittel werden von den folgenden Unternehmen gefuhrt:
UNIMARKT betreibt einen Lebensmittel-Online-Shop innerhalb ganz Osterreichs.
WEDL betreibt einen Online-Shop fur B2B-Kundinnen sowie auch KIENNAST und
die Kastner Gruppe. Des Weiteren betreibt MPREIS einen Online-Shop mit rund
7.000 Artikeln. Dieser Online-Shop beschrankt sich aber auf das Liefergebiet Tirol.
Die Online-Shops von BILLA, INTERSPAR, UNIMARKT und MPREIS werden im
Kapitel 4.3 naher beschrieben. AbschlieBend kann gesagt werden, dass Osterreich
von einer starken Marktkonzentration im Segment des Lebensmitteleinzelhandels
gepragt ist. Die drei Gewinner sind REWE, SPAR und HOFER, die sich mehr als
80% des Marktanteiles teilen (vgl. Ojdanic 2016, S. 1; GS 1 Austria 2018, 0.S;
Schuhmayer 2018b, S. 56f.; BILLA AG 2019b, 0.S.; INTERSPAR GmbH 2019, 0.S;
DerStandard 2019b, 0.S.; MPREIS Warenvertriebs GmbH 2019, 0.S.; NORMA
GmbH & Co. KG 2019, o0.S.; Sutterlity Handels GmbH 2019, 0.S.; UNIMARKT
2019, 0.S; Zentrale Handelsgesellschaft-ZHG-mbH 2019, 0.S.).
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4.2 Betriebstypen und Geschaftsmodelle im LOH

Der Online-Handel in der Lebensmittelbranche kann als ein Betriebstyp des
Lebensmitteleinzelhandels gesehen werden. Aber auch innerhalb des Online-
Handels gibt es wiederum verschiedene Betriebsformen. Diese funf Betriebstypen
sind der Pure-Online-Handel, der kooperative Online-Handel, der Multi-Channel-
Handel, der hybride Online-Handel und der vertikale Online-Handel. Pure Player
sind Unternehmen, die als einzigen Absatzkanal das Internet nutzen. Oftmals sind
dies Start-ups oder spezialisierte Unternehmen, die zur Géanze das reine
Geschaftsmodell des Online-Shops verfolgen. Diese Form ist vor allem fur
Anbieterinnen kleinerer Betriebsgrof3en geeignet, die neue Technologien umsetzen
wollen. Im Lebensmittelhandel gilt Amazon Fresh als einer solcher Pure Player. In
Osterreich ist es derzeit noch nicht mdglich tiber diese Plattform Lebensmittel zu
bestellen. In Deutschland jedoch kénnen schon Lebensmittel iber Amazon Fresh
bestellt werden. Unter kooperierendem Online-Handel ist eine Kooperation
zwischen mehreren Handlerinnen, die online unter einem einheitlichen Namen
auftreten, zu verstehen. Oftmals treten diese in Form von Portalen oder
Marktplatzen auf. Aber auch das Nutzen von bereits bestehenden Online-
Plattformen z.B. Amazon ist moglich. Wiederum kann Amazon Fresh auch in diese
Kategorie eingegliedert werden. Amazon Fresh bietet die Mdglichkeit, dass
Produkte von z.B. lokalen Handlerinnen bei Amazon Fresh gelistet werden. Beim
Multi-Channel-Handel wird ein mehrkanaliges Distributionssystem angewendet.
Neben dem stationaren Kanal bietet das Unternehmen einen zusatzlichen
Internetvertrieb an. Kundinnen wird somit das Wechseln des Absatzkanals
ermoglicht. Ein Grol3teil der Online-Shops basiert auf einem stationaren Handel. Als
Beispiel im 0Osterreichischen Lebensmittelhnandel sind hier BILLA, INTERSPAR,
UNIMARKT oder MPREIS zu nennen. Aber auch wenn typische Pure Player ein
stationédres Geschaft erschliel3en, also den umgekehrten Weg gehen, wird dies
Multi-Channel-Handel genannt. Ein Beispiel dafir ist das Unternehmen MyMuesli.
Der hybride Online-Handel ist eine Kombination aus Online-Versand und dem
klassischen Versandhandel Uber Kataloge. Handlerinnen, die neben dem
Katalogversand auch zusétzlich einen Online-Handel anbieten, betreiben als
Distanzhandlerinnen einen hybriden Online-Handel. Der stationdre Handel fehlt
dabei. Ein Beispiel im Lebensmittelbereich ist Bofrost. Ein Vorteil des hybriden
Online-Handels ist die bestehende Erfahrung im Versandhandel, die in das Online-

51



Geschatft Ubertragbar ist. Unter dem vertikalen Online-Handel sind Herstellerinnen
zu verstehen, die ihren Online-Shop als direkten Absatzkanal zu den Kundinnen
nutzen. Das Unternehmen Nestlé beispielsweise nutzt diese Mdglichkeit, um die
Produkte direkt an die Endkonsumentinnen zu verkaufen. So kodnnen
Herstellerinnen die preisaggressiven Verhandlungen der Einzelhandler und
Diskonter und den zunehmenden Wettbewerbsdruck etwas verringern und treten
direkt in Kontakt mit den Endverbraucherinnen (vgl. Fost 2014, S. 105; Futurezone
2017, 0.S.; Heinemann 2018, S. 119ff.; Amazon Fresh 2019, 0.S.; BILLA AG 2019b,
0.S.; INTERSPAR GmbH 2019, 0.S.; MPREIS Warenvertriebs GmbH 2019, 0.S.;
UNIMARKT 2019, 0.S.). Die Abbildung 10 gibt nochmals einen Uberblick tiber die

Betriebstypen im Online-Handel mit jeweils einem praxisrelevanten Beispiel.

Abbildung 10: Betriebstypen des LOH

Pure'on“ne' *Nutzen nur Online-Shops als Vertriebskanal
Handel *z.B. Amazon Fresh
KOOperatIVEI’ *Kooperation zwischen mehreren Handlerinnen
On“ne_Hande| *z.B. Amazon Fresh
Multi-Channel- «Mehrkanaliges Distributionssystem
Hande| *z.B. BILLA, INTERSPAR, UNIMARKT, MPREIS
Hybrider Online- «Kombination aus Online-Versand und dem
klassischen Versandhandel
Handel +2.B. Bofrost

Vertikaler Online- «Hersteller nutzen eigenen Online-Shop als Kontakt

zum/r Endkonsumentin

Handel +z.B. Nestlé

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Heinemann 2018, S. 118

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich Uberwiegend auf den Online-Handel von
Lebensmitteln aus Sicht der Einzelhandler in Osterreich. Somit kommt in dieser
Arbeit hauptsachlich die Betriebsform des Multi-Channel-Handels vor.
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Folglich werden zusatzlich zu den Betriebstypen auch die verschiedenen
Geschaftsmodelle des LOH erlautert. Diese veranschaulichen die Art, wie die Ware
zu den Endverbraucherinnen kommt. Laut AT Kearney haben sich im LOH fir
Lebensmitteleinzelhandler vier wesentliche Geschéaftsmodelle herauskristallisiert.
Die filialbasierte Auslieferung ermoglicht es Einzelhandlern tber das Warenangebot
aus der Filiale die Kundinnen zu beliefern. BILLA bietet diese Mdoglichkeit Gber
einige Filialen an. Handlerinnen missen bei diesem Ansatz besonders auf die
Kosteneffizienz achten, da hier die Abwicklung sowohl offline als auch online
Ressourcen bengtigt. Die Lieferfristen missen durch das Filialpersonal eingehalten
werden und es muss darauf geachtet werden, dass sich auch ein geringer
Bestellwert rechnet. Beim filialbasierten Click & Collect-Service bestellen die
Kundinnen online und holen die Ware anschlieend in der Filiale selbst ab. Ein
Vorteil fur die Verbraucherinnen ist, dass Zeit vor Ort erspart wird, da die Artikel
schon im Vorhinein ausgesucht, zusammengestellt und bezahlt werden. Die
Herausforderung ist, dass dieser Service fur die Kundinnen preislich akzeptabel
sein muss, aber sich der Service auch fir die Handlerinnen rechnen soll. Internet
Pure Player beispielsweise besitzen keine stationaren Shops, deshalb kommt hier
das Geschaftsmodell der Auslieferung aus dem Zentrallager zum Einsatz. Von
diesem Zentrallager aus wird die Ware nach Hause zu den Kundlnnen geliefert. Als
viertes Geschaftsmodell gibt es das Zentrallager mit Selbstabholung. Dieses
Konzept basiert auf der Idee des Drive In-Konzepts. Die Verbraucherinnen bestellen
online die Lebensmittel und holen diese im Zentrallager ab, meist, ohne aus dem
Auto zu steigen. In Frankreich ist diese Methode schon weit verbreitet. Ein Aufbau
von personlichem Kundenkontakt ist hier begrenzt. Ziel ist es hohe Effizienz im
Zusammenhang mit Zeit und Ressourcen zu ermoglichen (vgl. Warschun/Ruhle
2012, S. 2f.). Abbildung 11 veranschaulicht die 4 Geschéftsmodelle des LOH

grafisch.
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Abbildung 11: Geschaftsmodelle des LOH
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Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Warschun/Rihle 2012, S. 2

4.3 Analyse der dsterreichischen Online-Shops fir Lebensmittel

In folgender Tabelle 3 wird ein kurzer Uberblick tiber die vorhandenen Online-Shops
fur Lebensmittel der Einzelhandler in Osterreich gegeben. Die Online-Shops von
BILLA, INTERSPAR, UNIMARKT und MPREIS werden anschlieiend néher
analysiert, da dies die Online-Shops in Osterreich von Lebensmitteleinzelhandler
sind, die die Artikel an die Endverbraucherinnen liefern und ein Vollsortiment

anbieten.
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Tabelle 3: Uberblick der Online-Shops fiir Lebensmittel in Osterreich

Unternehmen Betreibt einen | Geschaftsmodell | Liefergebiet
Online-Shop
far
Lebensmittel
BILLA v Click & Collect, Ganz Osterreich
Lieferservice,
Drive In
MERKUR X
PENNY X
ADEG X
INTERSPAR v Lieferservice, Salzburg, Wien,
Click & Collect Niederosterreich,
Burgenland
EUROSPAR/SPAR X
Maximarkt X
HOFER X
Lidl X
UNIMARKT v Lieferservice, Ganz Osterreich
Click & Collect
NORMA X
WEDL v Nur B2B
KIENNAST v Nur B2B
Sutterlity X
Nah & Frisch X
MPREIS v Lieferservice, Tirol
Click & Collect
Kastner Gruppe v Nur B2B

Quelle: Eigendarstellung
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BILLA:

Das Unternehmen BILLA als Tochterfirma der REWE International AG, bietet neben
den vielen stationdren Geschaften in Osterreich auch einen &sterreichweiten
Online-Shop an, der bis in die landlichen Regionen liefert. Das umfangreiche
Online-Sortiment umfasst Food-Artikel sowie auch Non-Food-Artikel aus den
Kategorien Obst & Gemiuse, Brot & Geback, Getranke, Kuhlwaren, Tiefkinhl,
Grundnahrungsmittel, StRes & Salziges, Pflege, Haushalt, Haustier, BILLA Corso
und Geschenkideen. Es kdnnen drei verschiedene Zustellarten ausgewahlt werden.
Erstens gibt es die Mdoglichkeit der Hauszustellung an alle Adressen innerhalb
Osterreichs. Es gibt sogenannte Zustellzeiten, die fiir die verschiedenen Gebiete
unterschiedlich geregelt sind. In den Kernzonen, die hauptsachlich die gro3en
Stadte Osterreichs umfassen, sind diese Zustellzeiten von Montag bis Freitag
zwischen 8:00 und 22:00 Uhr und samstags zwischen 8:00 und 20:00 Uhr. Die
KundInnen kdnnen selbst ein Zeitfenster auswahlen. Es gibt 2, 3, 5, und 6 Stunden
Zeitfenster, also eine Lieferung am selben Tag stellt kein Problem dar. Uber die
Zeitfenster hinaus bietet BILLA begrenzte Zeitfenster je nach Entfernung der
Kernzone an. Zweitens gibt es die Moglichkeit Click & Collect. Der Einkauf wird
online abgewickelt. Beim Bestellen werden eine gewlinschte Abholzeit und die
gewinschte Abholfiliale ausgewahlt. AbschlieRend kann der Einkauf bequem an der
Abholstation abgeholt werden. Zurzeit gibt es ca. 80 Click & Collect Abholstationen
in ganz Osterreich, meist in den groReren Stadten. Als dritte Moglichkeit gibt es das
Modell Drive In. Mit diesem Service wird die Ware im Online-Shop bestellt und die
gewinschte Drive In Abholstation ausgewahlt. Anschliel3end wird bei der Abholung
der Einkauf bequem ins Auto geladen. Bis zum jetzigen Zeitpunkt gibt es erst eine
Drive In Station in Wien, Perfektastral3e. Die Zustellgebuhren hdngen vom Lieferort
und vom gewahlten Zeitfenster ab. Die Gebuhren bewegen sich zwischen 1,99 Euro
bis 4,99 Euro. Die Servicegebuhr fir Click & Collect und Drive In betragt 1 Euro.
Derzeit gibt es einen Mindestbestellwert von 40 Euro, exklusive Liefer- und
Servicegebuhr. Die Bezahlung kann bar beim Zustelldienst erfolgen, mit Kreditkarte
oder mit Bankomatkarte. Ein Vorteil beim Online-Shop von BILLA ist, dass die
Aktionen mit nur einem Klick ersichtlich sind, so wird ein Uberblick uber die
Sonderangebote zu bestimmten Zeiten ermdglicht. AufRerdem gibt es den
sogenannten BILLA Lieferpass, der flr einen bestimmten Zeitraum gekauft werden
kann. Mit dem Kauf dieses Lieferpasses fallen fur die zukunftigen Bestellungen
keine zusatzlichen Gebluhren an. Beispielsweise kostet dieser fur 1 Monat 9,99 Euro
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und ist als Stammkundenbonus gedacht. Um die Kuhlkette nicht zu unterbrechen,
werden hochwertige Kiihlboxen bis zur Ubergabe an die Kundinnen verwendet.
BILLA bereitet sich des Weiteren auf den Trend ,Mobile Only“ vor, der in Kapitel 3.3
beschrieben wird und sorgt dafur, dass auch uber die BILLA App einfach und
bequem bestellt werden kann (vgl. BILLA AG 2019b, 0.S.). Abbildung 12 bildet die
Startseite des BILLA Online-Shops ab.

Abbildung 12: Online-Shop BILLA

I T e

Quelle: BILLA AG 2019b, 0.S.

INTERSPAR:

INTERSPAR hat 3 verschiedene Online-Shops. Diese werden kategorisiert in
Lebensmittel, Haushalt & Freizeit und Weinwelt. Nun wird speziell auf den Online-
Shop fur Lebensmittel eingegangen. Der Online-Shop fir Lebensmittel teilt sich
wiederum in ein umfangreiches Sortiment an Food-Artikeln, aber auch an Non-
Food-Artikeln. Die Kategorien sind wie folgt aufgeteilt: Obst & Gemlise; Kihlregal;
Wurst, Fleisch & Fisch; Vorratsschrank; Frihstick, Snacks & SiR3es; Brot &
Geback; Getranke; Tiefkihlung; Baby; Tiere; Haushalt; Kiche & Tisch;
Geschenkideen und Partyservice. Es konnen zwei verschiedene Zustellarten
ausgewahlt werden. Eine Moglichkeit ist der Lieferservice von INTERSPAR. Jedoch
gibt es ein eingeschranktes Liefergebiet. Die Lieferzonen des Online-Shops von
INTERSPAR beschréanken sich auf ausgewahlte Orte von Wien, Niederdsterreich,
Burgenland, Salzburg und Salzburg Umgebung. Die Lieferkosten belaufen sich auf
4,90 Euro pro Lieferung. Ab einem Einkaufswert von 100 Euro ist die Zustellung
gratis. Fur die Zustellung kann ein bestimmtes Zeitfenster ausgewahlt werden. Die

Zustellung erfolgt Montag bis Samstag. Erfolgt die Bestellung bis spatestens 12 Uhr,
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ist es moglich, die Artikel noch am selben Tag zu erhalten, sofern die Zeitfenster
noch frei sind. Die zweite Mdglichkeit ist die Bestellung mittels Abholboxen bzw.
Click & Collect-Service. Dabei missen wiederum das gewinschte Zeitfenster und
die gewinschte Abholstation ausgewahlt werden. Mit einem personlichen
Abholcode kann die bestellte Ware aus den Fachern der Abholstation entnommen
werden. Zurzeit gibt es 10 Abholstationen in ganz Osterreich, die sich in Wien,
Niederdsterreich, Salzburg und Burgenland befinden. Die Servicegebihr fir die
Selbstabholung betragt 1 Euro. Die Lieferung erfolgt in eigenen Kuihltransportern
von INTERSPAR. So wird es ermdglicht, die Kuihlkette bis zur Ubergabe an den/die
Verbraucherln nie unterbrechen zu mussen. Bei INTERSPAR ist es moglich, mit
folgenden Zahlungsarten zu bezahlen: Kreditkarte, PayPal, Sofortiiberweisung,
Kauf auf Rechnung oder mit Gutschein-Karten. Des Weiteren werden Angebote und
neue Produkte Ubersichtlich im Online-Shop dargestellt. Mit dem Button ,Jetzt
Sparen® werden alle Angebote auf einen Blick angezeigt. Auch INTERSPAR hat
eine App, mit der bequem Uber das Smartphone Online-Bestellungen aufgegeben
werden konnen (vgl. INTERSPAR GmbH 2019, 0.S.). Abbildung 13 zeigt die
Startseite des Online-Shops von INTERSPAR.

Abbildung 13: Online-Shop INTERSPAR
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Quelle: INTERSPAR GmbH 2019, o.S.
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UNIMARKT:

UNIMARKT bietet einen Lebensmittel-Lieferservice fiir ganz Osterreich an. Jedoch
ist zu beachten, dass bis dato nur 80% der Haushalte bedient werden konnen. Das
Unternehmen kooperiert dabei mit der Osterreichischen Post AG als Zustellpartner.
Diese sind bemuht das Liefergebiet auch auf die fehlenden 20% auszuweiten. Der
Online-Shop ist in folgende Bereiche kategorisiert: Milchprodukte, Obst & Gemdse,
Fleisch & Wurst, Getranke, Lebensmittel, SiR3es & Snacks, Brot & Geback, Tiefkuhl,
Haushalt und Themen & Marken. Bei UNIMARKT sind Lieferungen am selben Tag
nur im GroBraum Graz und Linz moéglich. Fur alle anderen Gebiete gilt,
Bestellungen, die bis 16 Uhr aufgegeben werden, kdnnen am néachsten Tag
zugestellt werden. Die Zustellungen erfolgen von Dienstag bis Samstag. Die
Versandkosten sind abhangig vom Bestellwert. Ab einem Warenwert von 75 Euro
ist die Lieferung kostenlos. Betragt der Bestellwert zwischen 50 und 74,99 Euro
werden 2,90 Euro Liefergebuhr eingefordert. Bei einem Warenwert von 30 bis 49,99
Euro betragen die Versandkosten 4,90 Euro. Ein Warenwert unter 30 Euro fordert
9,90 Euro Liefergebuhr. Eine weitere Moglichkeit ist die Abholung in einer Filiale
von UNIMARKT. Dabei muss eine gewtinschte Filiale ausgewéhlt werden sowie das
gewinschte Zeitfenster der Abholung. Bestellt wird online und abgeholt wird in der
gewinschten Filiale. Zurzeit ist das Netz der Abholstationen von UNIMARKT noch
nicht weit ausgebaut, aber dieses Konzept soll in den nachsten Jahren weiter
forciert werden. Fur die Abholung in der Filiale wird bei einem Warenwert unter 25
Euro eine Servicegebuhr von 6,90 Euro verrechnet. Ist der Warenwert Uber 25 Euro,
ist dieser Service kostenlos. Im Online-Shop des Unternehmens UNIMARKT ist es
maoglich mit Sofortiiberweisung, PayPal, Kreditkarte oder Kauf auf Rechnung zu
bezahlen. Die Lieferung erfolgt in einer gekuhlten Transportbox der
Osterreichischen Post AG, welche wieder retour gesendet werden kann. Auf der
Startseite des Online-Shops sind die Produkte im Angebot ersichtlich. Uber die
UNIMARKT Shopping App kann bequem tber das Smartphone bestellt werden (vgl.
UNIMARKT 2019, 0.S.). Abbildung 14 zeigt die Startseite des Online-Shops von
UNIMARKT.
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Abbildung 14: Online-Shop UNIMARKT
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Quelle: UNIMARKT 2019, o.S.

MPREIS:

Der Online-Shop von MPREIS ist sehr einfach und bescheiden aufgebaut. Der Web-
Shop ist in funf groBe Kategorien unterteilt: Aktionen, Lebensmittel, Getrénke,
Drogeriemarkt und Treue-Aktionen. MPREIS bietet rund 7.000 Artikel online zum
Verkauf an. Das Liefergebiet beschrankt sich auf das Bundesland Tirol. Es gibt die
Moglichkeit der Hauszustellung oder der Abholung bei bestimmten Pick-up-
Stationen. Fir die Hauszustellung wird eine Servicepauschale von 5 Euro
eingehoben. Bei einem Warenwert ab 100 Euro entfallen die Lieferkosten. Die
Lieferzeiten sind fur die verschiedenen Gebiete in Tirol nach genauen Zeitfenstern
eingeteilt. Beispielsweise kénnen Verbraucherlnnen aus Innsbruck ihre Ware von
Montag bis Samstag von 15:00 bis 20:00 Uhr erhalten. In einer anderen Stadt sind
die Lieferzeiten anders festgelegt. Fur eine Servicegebihr von 1 Euro werden die
Artikel, die online bestellt wurden, von MPREIS zusammengestellt und kénnen
selbst an einer Pick-up-Station abgeholt werden. Diese Pick-up-Stationen befinden
sich in vier Filialen (Landeck, Rum, Telfs und Wattens). MPREIS bietet die
Zahlungsmoglichkeiten Barzahlung bei Lieferung, Zahlung online mit Kreditkarte
und PayPal an. MPREIS hat einen Mindestbestellwert von 35 Euro. Auch MPREIS
hat eine App, bei der Lebensmittel online bestellt werden kdnnen, jedoch werden
die Konsumentinnen von der App auf die mobile Website weitergeleitet, um ihre
Online-Bestellung aufzugeben (vgl. MPREIS Warenvertriebs GmbH 2019, 0.S.).
Abbildung 15 zeigt die Startseite des Online-Shops von MPREIS.
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Abbildung 15: Online-Shop MPREIS
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Quelle: MPREIS Warenvertriebs GmbH 2019, 0.S.

4.4 Zwischenfazit

Der LEH im Allgemeinen in Osterreich ist von einer deutlichen Marktkonzentration
einiger weniger GrolBunternehmen gepragt. Die REWE Group umfasst die
Unternehmen BILLA, MERKUR, PENNY und ADEG, welche im Jahr 2018 33,7%
Marktanteil einnahmen. SPAR gesamt mit den Geschaftsmodellen INTERSPAR,
EUROSPAR, SPAR und Maximarkt verzeichnet einen Marktanteil von 31,8%. Diese
beiden Unternehmen werden gefolgt von HOFER mit 19,6% Marktanteil. BILLA und
INTERSPAR betreiben schon seit einigen Jahren einen Online-Shop mit
Lebensmitteln, wie auch UNIMARKT (gehort zur Pfeiffer Gruppe, Marktanteil
UNIMARKT liegt bei nur 1,4%) und MPREIS (LEH in Tirol mit einem Marktanteil von
3,7%). Nach der Betrachtung dieser vier Online-Shops fur Lebensmittel kann gesagt
werden, dass zurzeit der Online-Shop von BILLA der am weitest fortgeschrittene
Online-Shop fiir Lebensmittel in Osterreich ist. BILLA bietet Hauszustellung an jede
Adresse Osterreichs an und verfugt tber drei verschiedene Geschaftsmodelle
(Lieferservice, Click & Collect, Drive In). Zusammenfassend kann der LOH in
verschiedene Betriebstypen und Geschaftsmodelle unterschieden werden. Die
Betriebstypen teilen sich auf in Pure Player, kooperativer Online-Handel, Multi-
Channel-Handel, hybrider Online-Handel und vertikaler Online-Handel. Die vorhin
genannten groRen LEH in Osterreich mit einem Online-Shop werden in die Gruppe
des Multi-Channel-Handels eingegliedert, da alle diese Unternehmen sowohl
stationare Geschafte besitzen als auch einen Online-Handel betreiben. AulRerdem
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haben sich unterschiedliche Geschaftsmodelle herauskristallisiert. Hier gibt es die
Lieferung von einer Filiale oder einem Zentrallager direkt zum/r EndkundIn oder die
Selbstabholung in einer Filiale oder einem Zentrallager. Letztere zwei Modelle

werden als Click & Collect-Service bzw. Drive In bezeichnet.

In der vorliegenden Masterarbeit wird hauptséchlich ein Augenmerk auf den Online-
Vertrieb von Lebensmitteln Gber die Lebensmitteleinzelhandler in Osterreich gelegt.
Der LOH uber Hersteller oder Kochboxen-Anbieter wird nicht miteinbezogen.
Deshalb ist es fir die Beantwortung der Forschungsfrage wichtig, einen Uberblick
Uber den LEH-Markt in Osterreich zu haben und zu erkennen, wie weit der LOH-
Markt in Osterreich fortgeschritten ist. So kann auf etwaige Erfolgsmodelle
geschlossen werden. Aus Sicht der Autorin dieser Masterarbeit ist der LOH-Markt
in Osterreich noch sehr klein und es gibt viel Potenzial nach oben, da erst vier
Unternehmen auf diesem Gebiet am Markt sind. Diese vier Unternehmen sind
zurzeit noch in der Probephase und erweitern standig das Konzept ihrer Online-
Shops. Als gro3e Chance kann die stdndige Optimierung der Geschaftsmodelle im
Bereich der Hauszustellung bzw. des Click & Collect-Services gesehen werden, da
im Bereich des gewahlten Liefersystems die Leistungsfahigkeit gesteigert werden
kann, um erfolgreich und rentabel wirtschaften zu kénnen. Somit stellt dies einen
wichtigen Faktor dar, um als eine Erfolgschance des LOH heranwachsen zu

koénnen.
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5 Erfolgsfaktoren des LOH

Um die gréRten Chancen und Herausforderungen des LOH in Osterreich naher zu
erlautern, missen im Vorhinein Aufschllisse Uber die Triebkrafte der Veranderung

hin zum LOH beschrieben werden.

Die digitale Revolution verdndert die gesamte Handelsbranche. Die Umséatze im
Online-Handel wachsen stetig. Die Digitalisierung hat auch die
Lebensmittelbranche stark gezeichnet. Im Zuge der Digitalisierung entstehen
innovative Geschaftsmodelle und neue Méglichkeiten fir die Unternehmen, die die
Erwartungen der Kundinnen nachhaltig treffen. Auch setzen die Verbraucherinnen
neue Standards in Bezug auf Produktverfligbarkeit, Service, Beratung oder
Preistransparenz. Eine weitere Herausforderung spielt das mobile Internet und die
damit verbundene standige Erreichbarkeit der Zielgruppen. Aber nicht nur die
Digitalisierung steht im Mittelpunkt dieser Veradnderungen des stationaren Handels
hin zum Multi- bzw. Omni-Channel-Handel (vgl. Heinemann 2017, S. 19). Es gibt
viele verschiedene Aspekte und Triebkrafte der Veranderung, die als
Herausforderungen fur den kinftigen LOH gesehen werden kénnen, aber auch als
Chancen genutzt werden koénnen, auf die folglich naher eingegangen wird.

5.1 Triebkrafte der Veranderung

Der LEH erlebt eine Revolution, angetrieben von steigenden Kundenerwartungen.
Langjahrigen Bedurfnissen kénnen dank neuer Technologien auf neue Art und
Weise begegnet werden. Kaufererwartungen gehen hin zum adaquaten Wert der
Produkte (angemessenes Preis- und Leistungsverhaltnis), die angemessene
Auswahl des Sortimentes und der Bequemlichkeit der Beschaffung. Die Art, wie
diese Bedurfnisse befriedigt werden kénnen, entwickelt sich standig weiter. Die
Krafte dieses Wandels wurden nach IGD (The Institute of Grocery Distribution and
IGD Services) in vier Ubergeordnete Gruppen eingeteilt. Diese vier Gibergeordneten
Triebkrafte sind die gesellschaftlichen Verédnderungen, die verbesserte
Technologie, die veranderte Ressourcennutzung und die Veranderung der
Wettbewerbssituation. In Abbildung 16 werden diese vier Krafte Ubersichtlich

grafisch dargestellt und anschlie3end anhand der Abbildung naher erlautert.
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Abbildung 16: Triebkrafte der Verédnderung
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Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Denney-Finch 2018, S. 5

Gesellschaftliche Veranderungen:

Das Gesundheitsbewusstsein der Bevilkerung steigt weiter. Online-Shops muissen
in der Lage sein eine breite Palette von gesunden Produkten anzubieten und diese
leicht auffindbar zu gestalten. Der tagliche Obst- und Gemisekonsum erlebt seit
dem Jahr 2006 einen kontinuierlichen Anstieg. Statt einem Drittel der
Osterreichischen Bevolkerung nehmen nun schon fast die Halfte taglich Obst
und/oder Gemuse zu sich. Vor allem die Lieferung von frischen Lebensmitteln und
die damit verbundene Aufrechterhaltung der Kuhlkette ist eine grofie
Herausforderung des LOH und wird im Kapitel 5.3 naher behandelt. Die
Bevolkerung in Osterreich altert. Europa gehort zu den Regionen mit der héchsten
Lebenserwartung und im Vergleich dazu hat Europa die niedrigste Kinderzahl.
Online-Shops muissen demnach eine bequeme Bestellfunktion erftllen und
entsprechende Packungsgrof3en bereitstellen, um sie auch an die Bedurfnisse der
zuklnftigen Zielgruppen anzupassen. Die Zukunftschance Demografie bietet die
Maglichkeit, an die Bediirfnisse der Alteren angepasste oder maRgeschneiderte
Produkte und Losungen zu finden. Die Wirtschaft und auch der LOH stehen vor der
Herausforderung, Produkte und Services fir alle Varianten des Alter-Seins

abzudecken. Heutzutage kann die altere Generation nicht mehr nur in eine Gruppe
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eingeteilt werden. Eine IHS-Studie schlagt die Aufschliisselung der Gruppe der
Alteren in erwerbstatige Altere, junge Pensionierte, hausliche Seniorlnnen und
Pflegeheimbewohnerinnen vor. All diese Gruppen haben verschiedene Bediirfnisse
in Bezug auf Nutzung des Internets, Mobilitat und auch, was den
Lebensmitteleinkauf und den LOH betreffen. Fur den LOH kodnnte dies eine
Herausforderung darstellen, da fir die Alteren das Lebensmittelgeschaft in der
Néhe nicht nur eine Versorgungsfunktion Gbernimmt, sondern auch als sozialer
Treffpunkt dient. Weltweit ist die Bevilkerung urbanisiert. Das kennzeichnet auch
die Verkleinerung der HaushaltsgroRen in Osterreich. In Osterreich leben zurzeit ca.
60% der Bevolkerung in urbanen Raumen. Prognosen besagen, dass dieser Anteil
bis zum Jahr 2050 auf 70% steigen wird. Grinde dafur sind, dass meist die
Jobchancen in groRen Stadten besser sind, die nachhaltige Entwicklung in den
Stadten steigt oder die effizientere Bereitstellung von Gutern und Dienstleistungen
gegeben ist. Online-Shops missen Services bieten, die es ermdglichen, auch fir
kleinere Haushaltsgrdf3en ohne hohe Lieferkosten Online-Bestellungen anbieten zu
kénnen. Eine weitere Veranderung, die durch die Urbanisierung vorangeschritten
ist, ist die Veranderung der Haushaltsstruktur. Seit dem Jahr 2001 ist die Anzahl der
Privathaushalte von 3,36 Mio. Haushalte auf 3,92 Mio. Haushalte in Osterreich
gestiegen. Vor allem Ein- bzw. Zweipersonenhaushalte sind stetig gewachsen.
Auch diese Entwicklung kdnnte Einfluss auf den LOH haben. Die Entstrukturierung
des Alltages nimmt zu. Durch unregelmallige Arbeitszeiten, Wochenend- und
Schichtarbeit sowie freiberuflichen Tatigkeiten gibt es oftmals im Alltag keine
festgelegten Strukturen mehr. Auch die wachsende Bedeutung des Smartphones
tragt zur Entstrukturierung des Alltages bei. Fir neue Betriebsformen des LEH
bedeutet dies, dass Formate, die keine eingeschrankten Offnungszeiten haben, den
entstrukturierten Menschen entgegenkommen. Flexible Bestellung, flexible
Lieferung, flexible Abholorte sind Aspekte, die der LOH aufgreifen kann, um fur
diese Triebkraft der Veranderung gerustet zu sein (vgl. Fetsch/Sievers 2013, S.
17ff.; OROKatlas 2014, S. 1f.; Rust/Hasenegger/Konig 2017, S. 57; Denney-Finch
2018, S. 5; Nothegger 2018, 0.S.; Riedel/Hofer 2018, S. 5ff.; Statistik Austria 2019a,
0.S.).
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Verbesserte Technologien:

Artificial Intelligence oder auch Kinstliche Intelligenz (KI) genannt, schreitet rasant
voran. Damit wird der Online-Shop der Zukunft in der Lage sein, personalisierte
Angebote zu bieten und die Nachfrage zu antizipieren. Wir sind zunehmend von
einem Netzwerk umgeben, in der alle Gerate miteinander verbunden werden
konnen. Kauferlnnen haben die Mdoglichkeit Uberall und zu jeder Zeit Uber
Bildschirme oder auch sprachaktivierte Geréate Bestellungen aufzugeben. Eine
Herausforderung, die schon zurzeit zu bewaéltigen ist, ist der Mobile Commerce.
Online-Shops fur Lebensmittel missen es einfach, sicher und bequem ermdglichen
die Lebensmittel auch problemlos tUber das Smartphone bestellen zu kénnen, um
erfolgreich in die Zukunft sehen zu kénnen. Die Entwicklungen in der Robotik beim
Kommissionieren oder auch bei der Zustellung der Produkte werden sich in den
nachsten Jahren rasant verandern. Deshalb ist es von grof3er Bedeutung, dass sich
die Unternehmen diesem Wandel stellen und fur deren Kundinnen die Bedurfnisse
bestmdglich erflillen, in Verbindung mit der Auswahl der Produkte, der
Bequemlichkeit der Bestellung und Zustellung, der Transparenz und auch der
Personalisierung und Emotionalisierung. Weniger als die Halfte der
Osterreichischen Unternehmen (42%) beschaftigen sich bisher mit dem Thema KI.
Dabei besteht dringender Aufholbedarf, da kinftig KI ein wichtiger Pfeiler far
wirtschaftliches Wachstum darstellt. Kl kann im LOH beispielsweise flr
Artikelempfehlungssysteme oder zur Optimierung und Personalisierung des
Einkaufserlebnisses online eingesetzt werden. Auch die Logistikkette wird sich
durch den Fortschritt der Technologie immer weiterentwickeln und vor allem fir die
Lieferung von Lebensmitteln von Bedeutung sein. Neben dem Online-Shop und
samtlichen Systemen, die damit verbunden sind, ist auch die Abbildung und
Durchfihrung der dahinterliegenden Logistikprozesse eine Herausforderung flr
jeden LOH. Besonders die Einhaltung der Kuhlkette bei Frische- und Tiefkiihlware
stellt eine groRe Herausforderung dar. Der Lebensmitteleinkauf online muss
komfortabel sein und kundenfreundliche Anforderungen erfiillen, besonders in der
Logistikkette.  Die  Unterstitzung von intelligenten und integrierten
Softwarelésungen ist hierbei unverzichtbar. Es ist eine zentrale Plattform
erforderlich, die leistungs- und echtzeitfahige Systeme fur Supply-Chain-
Management, Warenwirtschaft und Tourenplanung vereint. Nur so kdnnen Same-
Day-Delivery-Services und Click & Collect-Systeme umgesetzt und mit den
bestehenden stationdren Geschaften sinnvoll verbunden werden. Naturlich ist dies
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mit viel Ressourcen- und Kostenaufwand verbunden, welche rentabel umgesetzt
werden missen (vgl. Jahn 2015, 0.S.; Denney-Finch 2018, S. 5; Pichlbauer 2019,
S. 31).

Veranderte Ressourcennutzung:

Der LOH in Osterreich steckt noch in den Kinderschuhen. Deshalb ist auch die
Erfahrung in diesem Bereich noch sehr klein. Die Effizienz kann mit den Jahren
gesteigert werden, indem die Belegschaft dazulernt und auch die Qualifikationen in
diesem Bereich durch Erfahrung stéandig verbessert werden. Die Erfahrungen mit
dem Umgang von Online-Shops mit Lebensmitteln, die Erfahrung im Umgang mit
der gesamten Logistikkette, die Erfahrung mit der Kihlkette, die Erfahrung der
Mitarbeiterinnen, all diese Dinge zdhlen dazu. Die Erfahrungskurve besagt, dass
durch Erfahrung, Kosten gesenkt werden kénnen, indem Faktoren wie Lerneffekte,
Fixkostendegression und Einsatz kostengunstiger Fertigungsverfahren sowie
technologischer Fortschritt nach geraumer Zeit zum Einsatz kommen. So kénnen
mit der Zeit Ressourcen effizienter genutzt werden (vgl. Schawel/Billing 2018, S.
125ff.). Auch im LOH kann diese Theorie zum Einsatz kommen und als Triebkraft

der Veranderung gesehen werden.

Veranderung der Wettbewerbssituation:

In der Lebensmittelbranche gibt es ein sehr grof3es umfangreiches Sortiment und
auch viele Anbieterinnen am Osterreichischen Markt. Nicht nur die
Lebensmitteleinzelhdndler, sondern auch kleine Unternehmen, die mit
Lebensmitteln handeln, haben die Mdglichkeit ein Online-Konzept zu gestalten und
konnen sich somit auf den LOH-Markt drangen. Die Anbieterinnen kdnnen nach
OC&C Strategy Consultants in drei Gruppen unterschieden werden: Vollsortiment,
Gourmet sowie spezialisiertes Sortiment. Das Vollsortiment umfasst ein breites
sowie tiefes Angebot an Lebensmitteln und deckt meist alle nétigen Lebensmittel
des taglichen Bedarfs ab. In diese Kategorie fallen die grof3en
Lebensmitteleinzelhandler Osterreichs (SPAR, REWE, HOFER etc.). Aber auch
neue Konkurrenten wie Amazon Fresh drangen sich zurzeit in anderen Landern,
wie z.B. in Deutschland, auf den Markt. Amazon Fresh liefert Produkte aus allen
Kategorien mit ihren eigenen Lieferwagen. Zurzeit hat sich Amazon Fresh noch
nicht auf dem 0Osterreichischen Markt etabliert. Des Weiteren gibt es die Gourmet-
Anbieterinnen, die spezielle Delikatessen, Weine, Feinkost und &hnliche Produkte
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anbieten. Die spezialisierten Handlerinnen stellen bestimmte Warengruppen, wie
Bioprodukte, Produkte fur Allergikerinnen etc. in den Vordergrund und bieten diese
Produkte online an. Auch kleine Start-ups fir Lebensmittel kdnnten in Zukunft
Marktanteile im Online-Markt einnehmen. Ein solches Start-up ist beispielsweise
das Unternehmen ICH PLUS GmbH, welches auf die Belieferung von Obst und
Gemiuse in ganz Osterreich spezialisiert ist (vgl. OC&C Strategy Consultants 2010,
S. 18; Amazon Fresh 2019, 0.S.; ICH PLUS GmbH 2019, 0.S.).

5.2 Chancen des LOH

Obwohl der LOH in Osterreich noch einige Hirden zu Giberwaltigen hat, welche im
Kapitel 5.3 naher erlautert werden, bieten sich fur Online-Handlerlnnen im
Lebensmittelbereich auch einige Chancen an. Ein grol3er Treiber fiir den LOH ist
die Uberschaubare Zurverfigungstellung von Informationen und Content, der online
einfacher abrufbar ist, als im stationaren Betrieb. Im Supermarkt verbringen die
Verbraucherlnnen oft minutenlang, um ein Produkt zu finden, bevor sie um Hilfe
fragen. Im Online-Shop hingegen kann ganz einfach Uber die Suchleiste danach
gesucht werden. Des Weiteren lassen sich Produkte nach Inhaltsstoffen oder
Ernahrungspraferenzen filtern, welches es ermoglicht, auf einen Klick das gesamte
Sortiment fur Bio-Produkte, vegane oder glutenfreie Produkte tberblicksmalig zu
sehen. AulRerdem erhalten Konsumentinnen online Gberschaubarer Preisvergleiche

und kénnen sich gezielt Gber Angebote informieren (vgl. Beyer 2017, 0.S.).

Bei Lebensmitteln steht vor allem der einfache Einkauf im Mittelpunkt. Beim E-
Commerce fur Lebensmittel muss somit ein ausgefeiltes Konzept dahinterstecken,
welches den Bedurfnissen nach Vereinfachung entgegenkommt. Nur so kann der
LOH bestehen, da es eine hohe Standortdichte des stationaren Handels gibt.
Demnach sind die flexible 24/7 Einkaufsmaoglichkeit und der dadurch entstehende
Komfort durch Hauszustellung oder Zusammenstellung der Artikel und
anschlieRende Abholung durch Click & Collect Abholstationen ideale Mdglichkeiten,
um diesem Bedurfnis der Konsumentinnen entgegenzukommen. Wichtig dabei ist,
dass diese Konzepte gut durchdacht umgesetzt werden. Konsumentinnen, die
bereits online Lebensmittel eingekauft haben, schatzen vor allem die
Unabhéangigkeit der Ladenéffnungszeiten. Des Weiteren ist die direkte Lieferung

nach Hause mit einer grof3en Zeitersparnis verbunden und stellt somit einen
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weiteren Vorteil fur die Verbraucherlnnen dar. Der Aspekt der Bequemlichkeit durch
die Online-Bestellung spielt vor allem dann eine Rolle, wenn die Konsumentinnen
dadurch eine Erleichterung ihres beruflichen und familiaren Alltages bekommen.
Des Weiteren wird der Korper dadurch entlastet, weil durch die Hauszustellung
schweres Tragen und Transportieren entfallt (vgl. Fritsche 2012, S. 329ft.).

Die Nutzung mobiler Endgerate flir die Bestellung von Lebensmittel online erweist
sich ebenfalls als Erleichterung. Das Smartphone ist fur Konsumentinnen ein nicht
mehr wegzudenkender Geféahrte bei ihren Einkaufstouren. Laut Bitkom nutzen 50%
der Verbraucherlnnen beim Online-Shopping ihr Smartphone dafir. Von diesen
50% nutzen 70% Apps fir die Bestellungen. E-Commerce wird immer mehr zum M-
Commerce, die Tendenzen dazu sind steigend. Eine Voraussetzung fir den LOH
ist somit, mobiloptimierte Online-Shops bzw. Apps fur die Kundinnen zur Verfigung
zu stellen, um online noch effizienter einkaufen zu kdnnen. BILLA, INTERSPAR und
UNIMARKT bieten bereits Online-Bestellungen Uber eine App an (vgl. Lamprecht
2018, 0.S.; BILLA AG 2019b, 0.S.; INTERSPAR 2019, 0.S.; Rohleder 2019, S. 3;
UNIMARKT 2019, 0.S.).

Mit der nicht mehr wegzudenkenden Nutzung des Smartphones geht auch die
Zunahme der Komplexitat der Kontaktpunkte von den Unternehmen hin zu den
Konsumentinnen einher. Mit dem Betreiben eines Online-Shops fir Lebensmittel
hat sich auch in der Lebensmittelbranche die Customer Journey gewandelt. Eine
Customer Journey stellt alle messbaren Kontaktpunkte eines/r Kundin auf dem Weg
zu einer zuvor definierten Aktion dar. Es werden dabei alle Marketingkanéle
bertcksichtigt, mit denen der/die KundIn im Zusammenhang mit dieser Aktion in
Berihrung kommt. Hierbei zahlen sowohl Sicht-, als auch Klickkontakte. Die
Customer Journey beschreibt somit die Reise eines/r Konsumentin, bei der
dieser/diese mit dem Unternehmen bzw. einem Produkt oder einer Dienstleistung
des Unternehmens in Beriihrung kommt. Konsumentinnen bewegen sich fastimmer
zugleich offline und online. Deswegen kommen die Verbraucherlnnen in einem
Entscheidungsprozess sowohl mit Online- als auch mit Offline-Kontaktpunkten in
Bertihrung. Bevor Konsumentinnen sich fir einen Kauf von FMCG entscheiden,
haben diese meist 4,6 Mal zuvor Kontakt mit dem Artikel bevor sie diesen kaufen.
Die Kontaktpunkte kommen in Form einer vorhergehenden Recherche, Anzeigen,
Social Media oder Empfehlungen von Freunden vor. Bei der Mdglichkeit an
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Kontaktpunkten in der heutigen Zeit missen die Strategie und die Kanéle der
Customer Journey standig optimiert und adaptiert werden. Besonders der
Lebensmitteleinzelhandel wird deutlich durch die stationaren Geschafte gepragt.
Die Kanéle online und mobile sind dennoch immer wieder wichtige Touchpoints in
der Customer Journey. Hauptsachlich werden Online- und Mobile-Kanéle in der
Vorverkaufsphase (Informationssuche, Preisvergleiche oder Suche nach
individuellen Angeboten) genutzt. Je mehr es aber um die Spezifikation der
Kaufabwicklung geht (Sortiment, Ubersicht, Ablauf des Einkaufs usw.) desto lieber
gehen die Konsumentinnen in ein stationdres Geschaft. Dennoch stellt die
Veranderung bzw. Komplexitdt der Customer Journey eine Chance fur die
Lebensmitteleinzelhdndler dar, um auf verschiedenste Weise Kontakt mit den
Kundinnen aufzunehmen (vgl. Holland 2016, S. 192ff.; Pinker 2018, S. 99ff.; Samer
2019, S. 20).

Aulerdem lassen sich online sinnvolle Personalisierungskonzepte auf Basis der
Erwartungen und Bedurfnisse der Kundinnen umsetzen. Kauft ein/e Kundin z.B.
vegane Produkte, werden ihm/ihr diese in Zukunft vermehrt vorgeschlagen. Vor
allem auf Basis des Einkaufsverhaltens kénnen individuelle Einkaufserlebnisse und
personalisierte Angebote geschaffen werden. Auch fur die Handlerinnen birgt dies
grof3e Chancen, da dadurch Cross- und Up-Selling Methoden fokussiert werden und
hohere Umsétze erzielt werden kdnnen. Des Weiteren dienen Zusatzangebote wie
Merklisten, Abonnement-Funktionen und das Weitergeben von Rezeptideen als
Moglichkeit die Kundenbindung im Online-Bereich zu starken und personliche Nahe
zu den Kundinnen aufzubauen. Somit kann sich der LOH von den stationaren L&aden
abheben. Den Kundinnen kann eine breite Palette an Rezepten angeboten werden,
die wiederum eine Ubersichtliche Verknipfung zu den bendétigten Produkten im
Online-Shop beinhalten. Vor allem BILLA versucht dies Uber den Bereich ,Deine
Kiche* zu fokussieren. Merklisten sollen die Funktion des Einkaufszettels ersetzen
und es bequemer ermdglichen die bendtigten Artikel fir den nachsten Einkauf zu
speichern, da der digitale Einkaufszettel immer tUber das Smartphone griffbereit ist
(vgl. Beyer 2017, 0.S.).

Eine wichtige Chance, in der noch sehr viel Nutzenpotenzial steckt, ist die
Hinfihrung zu einem Omni-Channel-System im LOH. Die Offline- und Online-
Kanale der Lebensmittelunternehmen sollen in Zukunft so operieren, als gabe es
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nur einen einzigen Kanal. Die strategische Verknipfung von Online-Shopping und
Filiale ist n6tig, um ein liickenloses Einkaufserlebnis mdglich zu machen. Online und
offline muss zusammengedacht werden, um es den KundIinnen so einfach wie nur
maoglich zu machen und so eine Unternehmenspréaferenz beim Lebensmitteleinkauf
fur die Kundschaft entsteht. Fir viele Kundinnen ist es selbstverstandlich, sich
online zu informieren, bevor sie ein stationdares Geschéaft betreten und eine
Kaufentscheidung féallen. Vor allem das Smartphone, der standige treue Begleiter,
muss immer miteingerechnet werden. Preisvergleiche sind dadurch jederzeit
moglich. Wer die eigenen Kanéle so integriert, dass er den/die Kundin von der
Produktrecherche bis zum Kauf, egal ob online oder offline, behalt, der gewinnt.
Dennoch gibt es bei der Verkniupfung der Kanéle in der Praxis noch Nachholbedarf,
vor allem im LEH (vgl. Rauch/Rodenhé&user 2015, S. 40; Scheidinger 2019, S. 19)
Im LEH gehdren zumindest die funf folgenden Services zu einer erfolgreichen
Implementierung  eines  funktionierenden  Omni-Channel-Systems  (vgl.
Rauch/Rodenhéauser 2015, S. 40):
e Instore-Return (Ruckgabe der online gekauften Ware in einem
Ladengeschaft)
e Instore-Order (Im Ladengeschaft Bestellungen aufgeben, die dann nach
Hause geliefert werden)
e Click & Collect mit Online-Zahlung (online bestellen und bezahlen und die
Produkte im Ladengeschéft abholen)
e Click & Collect mit Bezahlung im Geschaft (online bestellen, die Ware im
stationaren Geschaft abholen und dort bar bezahlen)
¢ Online-Verfugbarkeitsanzeigen (von stationdr angebotenen Artikeln bzw. im
LOH: welche Artikel sind in welchem stationdren Shop erhaltlich)

Im LOH in Osterreich wird die Méglichkeit von Click & Collect schon umgesetzt. Alle

weiteren Aspekte, die das Omni-Channel-System ermdglichen wiirden, mussen in

Osterreich noch ausgebaut werden.
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5.3 Herausforderungen des LOH

Eine grol3e Herausforderung ist die Logistik beim E-Commerce von Lebensmitteln.
Angefangen bei der Verpackung bis hin zum richtigen Transport und dem Einhalten
der Kihlkette warten viele Herausforderungen auf den LOH. Laut dem
Pressesprecher Paul Pottschacher der REWE International AG stellt E-Commerce
von Lebensmitteln die Konigsdisziplin des Online-Shoppings dar. Lebensmittel
konnen nicht wie Bucher oder Kleidung in einen einfachen Karton verpackt werden
und zum Versand Ubergeben werden. Lebensmittel miissen sorgsam ausgewahlt,
verpackt und transportiert werden. All diese Ablaufe mussen reibungslos
funktionieren, um die Qualitats- und Hygienevorschriften einzuhalten. Zuséatzlich
kommt hinzu, dass heutzutage das Thema Nachhaltigkeit gro3geschrieben wird
und auch im Zusammenhang mit Verpackung und Transport von Lebensmitteln der
Aspekt der Nachhaltigkeit beachtet werden muss. Des Weiteren muss bei der
Logistik von Lebensmittel einerseits die Art des Lebensmittels und auch die Art des
Transportes unterschieden werden. Grundsatzlich kénnen die Lebensmittel
unterschieden werden in fertig verpackte und haltbare Lebensmittel und
andererseits in Frische- und TiefkUhlprodukte. Erstere lassen sich relativ einfach
wie beispielsweise Bekleidungsware versenden. Im zweiten Segment der
Frischeware ist wesentlich mehr zu beachten. Die Lieferung muss hierbei schnell
erfolgen, damit die Frische bewahrt werden kann. Dabei sind die Handlerinnen auf
die Logistikpartner angewiesen. Die Erwartungshaltung der Kundinnen liegt bei der
Same-Day-Delivery, die die Zustellung am selben Tag ermdglicht, jedoch einen
groRen Aufwand an Personal und sonstigen Ressourcen fordert. Dies ist in der
Regel nur mdglich, wenn sich das Warenlager in unmittelbarer N&ahe zur Kundschatt
befindet, somit missen diesen Auftrag oft die Supermarkte der Region annehmen
und zusatzlichen Arbeitsaufwand in Kauf nehmen. Aulerdem spielt die
Auslieferungsart in der Logistik eine weitere Rolle. Es ist ein grof3er Unterschied, ob
die Lebensmittel per Click & Collect, per Drive In oder per Hauszustellung
angefordert werden. Dies mussen die Mitarbeiter bertcksichtigen und nach
bestimmter Art die Arbeitsvorgdnge in Kommissionieren, Ware zusammenstellen,
Verpacken usw. erledigen. Das Stichwort Verpackung ist ebenfalls relevant. Frische
Lebensmittel stellen ganzlich herausfordernde Anforderungen. Die Verpackung
muss eine Kuhlkette gewéhrleisten, die nicht unterbrochen wird. REWE arbeitet
hierbei beispielsweise mit bestimmten Kihlboxen. Die frische Ware wird bis zur
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Ubergabe der Artikel in diesen Kiihlboxen verwahrt. Die Kiihlboxen werden nicht an
die Kundinnen ausgehandigt, sondern bei den nachsten Lieferungen
wiederverwendet (vgl. Zieblo 2017, 0.S.; Seebacher 2018, S. 22; BILLA AG 2019b,
0.S.).

Obwohl die Versandkosten einen geringen Betrag ausmachen, im Vergleich zum
Einkaufswert im dsterreichischen LOH, stellen diese noch eine grol3e Hemmnis fir
viele Verbraucherinnen dar, um online Lebensmittel zu kaufen. Die
Konsumentinnen préferieren es, in das stationdre Geschaft in der Nahe zu gehen,
bevor sie Lebensmittel mit unnétigen Lieferkosten bestellen wirden. In Deutschland
beispielsweise stellen bei 48% der Verbraucherinnen die Versandkosten eine
wesentliche Hiirde dar. Fur Osterreich gibt es leider noch keine derartige
Fragestellung. Um jedoch rentabel im LOH wirtschaften zu kdnnen, stellen in
Deutschland sowie auch Osterreich, die Einholung der Lieferkosten durch den/die
Verbraucherln einen notwendigen Aspekt dar. In GroRbritannien hingegen und
teilweise auch in Frankreich, bieten die LOH-Unternehmen meist bereits
kostenfreien Versand an. In Osterreich wird ebenfalls bei gewissen Unternehmen
mit einem Online-Shop versandkostenfrei geliefert, wenn ein bestimmter Warenwert
erreicht wird, wie im Kapitel 4.3 beschrieben. Ein Modell, welches die bei jedem
Einkauf zu entrichtenden Versandkosten ersetzen kénnte, ware die Mdoglichkeit zu
einer bezahlten Mitgliedschaft. Diese Mitgliedschaft wirde zum einen dazu fuhren,
dass Anbieterinnen ihren Kundinnen bessere Angebote und personalisierte Artikel
zuspielen kénnten und auch die Barriere der Lieferkosten Uberwinden werden
konnten. BILLA hat vor Kurzem den BILLA Lieferpass eingefuhrt, der so eine
Moglichkeit reprasentiert. Dieser Lieferpass wurde ebenfalls im Kapitel 4.3 néher
erlautert (vgl. Warschun/Bruning/Krtiger 2016, S. 6f.; BILLA 2019b, 0.S.).

AuBerdem ist Osterreich ein Land mit einer hohen Anzahl an stationaren
Geschaften im LEH. Die Anzahl der Ladengeschéfte ist zwar in den letzten Jahren
konstant, dennoch wachsen im Vergleich dazu die Verkaufsflachen. Der LEH
verzeichnete im Jahr 2017 5.300 stationare Geschéfte in ganz Osterreich. Vor allem
im urbanen Bereich befindet sich an fast jeder Ecke ein stationares
Lebensmittelgeschéft. Der Zuwachs an Verkaufsflachen ist darauf zurtickzufihren,
dass die GrofRunternehmen kontinuierlich ihre Filialnetzwerke mit den bestehenden
Standorten ausbauen und des Weiteren expandieren. Der Einzelhandel
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verzeichnete im Jahr 2017 Verkaufsflachen von bis zu 3,19 Mio. m?. Der LEH hat
somit die héchste Anzahl an stationaren Stores im Handel sowie auch die gréf3te
Anzahl an Verkaufsflache in Osterreich. Der LEH in Osterreich gilt als gesattigter
Markt und ist im européischen Vergleich im oberen Spitzenfeld angesiedelt, was die
Verkaufsflachendichte angeht. Osterreich belegt nach Belgien und den
Niederlanden Platz drei im EU-28-Ranking Uber die Verkaufsflachendichte. Die
Verkaufsflachendichte in Osterreich betragt 1,5 m? pro Einwohnerin. Der EU-
Durchschnitt bewegt sich bei 1,17 m? Verkaufsflache pro Einwohnerin (vgl.
Gittenberger/Ziniel/Schwarzenecker 2018, S. 5ff.).

Aus einer Studie von AT Kearney geht hervor, dass tiber 40% der Osterreicherinnen
keine Lebensmittel online kaufen, weil die Produkte nicht sichtbar und fuhlbar sind.
Das Einwirken aller fiinf Sinne sei beim Lebensmitteleinkauf eine wichtige Tatsache,
die im LOH nicht zu erfullen ist. Damit verbunden ist auch die unsichere
Produktqualitdt beim Einkauf. Im stationdren Laden kann diese ohne Probleme
Uberpraft werden. Mdoglichkeiten, um dieser Herausforderung entgegenzuwirken,
sind die Errichtung von glaubwirdigen Kundenbewertungsplattformen. Des
Weiteren gibt es die Mdglichkeit, die Produkte bei der Lieferung zu kontrollieren und
bei Bedarf wieder zuriickzusenden. Jedoch ist dies fir viele Konsumentinnen
wiederum mit unndtigem Aufwand verbunden, der im stationdren Laden
ausgeblieben ware. Hilfestellungen koénnen gut durchdachte und sinnvolle
Produktbeschreibungen liefern sowie wahrheitsgetreue Produktbilder. Vor allem die
Produktbilder sind essenziell. Nutzerlnnen von Online-Shops sind wenig
lesefreundlich und verlassen sich oftmals auf die Produktabbildungen. Deshalb sind
kurze und relevante Content-Angaben wichtig. Dies tragt auch zur einfachen
Nutzung des Online-Shops bei und spricht die Zielgruppen an (vgl.
Warschun/Kriiger/Vogelpohl 2013, S. 5ff.; Wruck/Kamp/Spletter 2018, S. 40f.).

5.4 Zwischenfazit

Durch die steigenden Kundenerwartungen, der Wandel der Technologie und
Digitalisierung hat sich der LEH stark gewandelt. Das Kapitel 5 fasst die Faktoren
Ubersichtlich zusammen, die die Erfolgschancen des LOH aus theoretischer Sicht
pragen. Nicht nur Triebkrafte der Veranderung pragen den Erfolg des LOH, sondern

auch besondere Treiber, die als Chancen gesehen werden, aber auch besondere
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Barrieren, die als Herausforderungen gesehen werden konnen. Die
einflussreichsten Triebkrafte der Veranderung bis hin zum LOH und auch die Krafte,
die noch in Zukunft auf den LOH einwirken werden, kdnnen in gesellschaftliche
Veranderungen, verbesserte Technologien, veranderte Ressourcennutzung und
Veranderung der Wettbewerbssituation eingegliedert werden. Nicht nur die neuen
Kontaktpunkte der Customer Journey durch Lebensmittel-Online-Shops sind eine
Erfolgschance fur den LOH, sondern auch die Mdglichkeit zu jeder Zeit und an
jedem Ort Informationen und Content an die Kundschaft weiterzugeben. Weitere
grof3e Chancen fiur den LOH sind der gewonnene Komfort und die Flexibilitdt durch
die 24/7 Einkaufsmdglichkeit und die verschiedenen Mdglichkeiten der Lieferung.
Durch Online-Shops far Lebensmittel lassen sich aulRerdem
Personalisierungskonzepte sowie sinnvolle Zusatzangebote umsetzen. Einen
grof3en Erfolgsfaktor bietet auRerdem die professionelle Umsetzung einer Omni-
Channel-Strategie, die vor allem mit dem Einsatz des Smartphones sinnvoll
umzusetzen ist. Als die gro3ten Herausforderungen des LOH sind die Logistik, die
Lieferkosten, die hohe Anzahl der stationaren Geschéfte in Osterreich und die
unsichere Uberpriifung der Produktqualitit zu nennen. Diesen genannten
Herausforderungen stehen jedoch Mdglichkeiten zur Verfiigung, um sie als neue
Chancen heranwachsen zu lassen. Die Logistik wird standig weiterentwickelt und
neue Technologien verhelfen zu stetigen Verbesserungsspriingen. Lieferkosten
kbnnen mit der Zeit anhand von Erfahrungswerten vermindert werden. Der
Herausforderung der Kontrolle der Produktqualitat kann durch konkrete
Produktbeschreibungen, Produktabbildungen, Kundenbewertungssystemen und
die strikte Einhaltung aller Hygiene- und Prozessstandards entgegengewirkt

werden.

In diesem Kapitel 5 wurden nun Faktoren beschrieben, die in der Theorie als
Chancen oder als Herausforderungen des LOH gelten und somit als Erfolgsfaktoren
zusammengefasst werden konnen. In der nachfolgenden empirischen
Untersuchung soll nun praxisnah Uberprift werden, welche Faktoren die

Erfolgschancen des LOH aus Konsumentensicht pragen.
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6 Methodik

In diesem Kapitel wird die Methodik der empirischen Forschung néher erlautert.
Zunachst wird auf die Begrindung der Methodenwahl eingegangen. Die nachsten
Unterkapitel dienen zur detaillierten Darstellung der Grundgesamtheit und der
Stichprobenziehung mit der Abbildung des Quotenplans. Des Weiteren wird der
Aufbau des Fragebogens, der Pretest und die genaue Vorgehensweise der
Datenerhebung und der Datenauswertung aufgezeigt. Abschlielend wird ein
Uberblick uber die giltigen Gutekriterien und der Operationalisierung der

empirischen Forschung gegeben.

6.1 Methodenwahl und Begrindung

Es werden quantitative Face-to-Face-Interviews im unmittelbaren Umfeld von
Supermarkten oder auf Stral3en in der Nahe eines Supermarktes im Raum Wien
und der Steiermark durchgefiihrt, um Probandinnen zu befragen, die zuvor einen
Lebensmitteleinkauf getatigt haben und somit in die Grundgesamtheit der
empirischen Untersuchung fallen. Da strukturiert auf quantifizierbare Aussagen
hingearbeitet wird und bestimmte Faktoren des Forschungsstandes ermittelt

werden sollen, ist eine quantitative Forschung sinnvoll.

Bevor die Entscheidung auf die Face-to-Face-Befragung fiel, wurden ebenfalls Vor-
und Nachteile weiterer Methoden gesammelt, um so die sinnvollste quantitative
Befragungsmethode zu verwenden. Eine weitere Methode, die zur Anwendung
kommen héatte kdnnen, ist die Online-Befragung. Die Online-Befragung verwendet
das Medium Internet und einen programmierten Online-Fragebogen zur
Datenerfassung. Die Online-Befragungen kdnnen tendenziell langer ausfallen und
ein Thema kann umfassender eruiert werden. In der heutigen Zeit kdnnen
erlebnisorientierte Fragebdgen erstellt werden, mit Bild-, Ton- oder sogar
Videovorlagen. Des Weiteren sind Vorteile der Online-Befragung die Méglichkeit
einer komfortablen Filterfihrung und die Mdglichkeit der Randomisierung von
Fragenreihenfolgen bzw. von Antwortkategorien. Aul3erdem besteht bei der Online-
Befragung kein direkter Einfluss des/r Interviewerln und die Probandinnen kdnnen

selbst den Zeitpunkt der Befragung auswahlen. Hauptnachteil der Online-Befragung
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ist die fehlende Kontrolle der Befragungssituation. Die Ursachen von
Befragungsabbrichen kann nur schwer ermittelt werden. Des Weiteren ist es
schwierig, ein geeignetes Adresspool von Probandinnen, angepasst an den zuvor
definierten Quotenplan, zu bekommen. Eine weitere in Frage kommende Methode
ware die schriftliche Befragung gewesen. Im Rahmen der schriftlichen Befragung
erfolgt die Kommunikation ausschlief3lich unpersoénlich tiber einen Fragebogen. Der
Fragebogen kann auf postalischem Weg oder aber auch am Point of Sale oder auf
Stral3en ausgeteilt werden. Nachdem der Fragebogen von den Probandinnen
ausgefullt wurde, kann der Fragebogen entweder wiederum auf postalischem Weg
retour geschickt oder von einem/r Mitarbeiterln eingesammelt werden. Vorteile
dieser Befragungsart ist der geringere Zeitaufwand im Vergleich zu der Face-to-
Face-Befragung, da ein/e Interviewerln nicht standig neben den Probandinnen vor
Ort stehen bleiben muss. Des Weiteren kommt keine Verzerrung des/r Interviewerin
zustande. Jedoch stehen diesen Vorteilen einige Nachteile gegenuber. Aufgrund
der unpersonlichen Befragung unterliegt diese Form der Befragung Grenzen, im
Hinblick auf Fragebogenumfang, Art und Thematik der Fragen. Der Fragebogen
sollte mdglichst kurz sein und das Thema sollte den Probandinnen geléufig sein,
um nicht auf Verstandnisprobleme zu stoBen. Auf3erdem kann wiederum die
Befragungssituation nicht  kontrolliert werden und somit kann ein
Befragungsabbruch haufiger auftreten (vgl. Fantapié Altobelli 2017, S. 58ff,;
Gansser/Zimmermann 2017, S. 81ff.).

Jedoch fiel die Entscheidung auf Face-to-Face-Interviews. Face-to-Face-
Befragungen sind mindliche und persénliche Befragungen der Probandinnen durch
eine/n Interviewerln mit Hilfe eines Fragebogens. Es kommt zu einem direkten
Kontakt zwischen dem/r Interviewerln und den Interviewten. Den Befragten wird der
Fragebogen nicht gezeigt, sondern die Fragen werden vom/von der Interviewerin
gestellt. Der Vorteil dabei ist, dass komplexe Fragen auch mit Hilfe von Textvorlagen
und Vorlagen mit Antwortskalen verwendet werden kdnnen. Der/die Interviewerin
muss darauf achten, dass keine zu grofien Verzerrungen durch seinen/ihren
direkten Einfluss entstehen. Beim personlichen Interview kdnnen auf3erdem non-
verbale AuBerungen festgestellt werden und erforderliche Klarungen sowie die
Verwendung von ergdnzendem Material moglich gemacht werden. Komplizierte
Sachverhalte lassen sich einfacher darstellen, dies ist womobglich bei der
Untersuchung des Themas Lebensmittel-Online-Handel no6tig, da dieser in
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Osterreich noch nicht gelaufig ist (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 100;
Marktforschung.de 2018, 0.S.). Face-to-Face-Befragungen vor Supermarkten
werden flr diese Forschung herangezogen, da somit Probandinnen befragt werden
konnen, die unmittelbar zuvor einen Lebensmitteleinkauf getatigt haben. Dadurch
kann einfacher Bezug auf das Thema LOH genommen werden, da die
Probandinnen sich kurz davor noch Gedanken Uber den Lebensmitteleinkauf bzw.
Lebensmittel im Allgemeinen gemacht haben. Durch die quantitative personliche
Befragung soll die Sicht der Konsumentinnen in Bezug auf E-Commerce von
Lebensmitteln erforscht werden. Folgende Tabelle 4 gibt einen Uberblick (iber das

Forschungsdesign der empirischen Untersuchung.

Tabelle 4: Forschungsdesign

Untersuchungsgegenstand | Ermittlung der Faktoren, die die Erfolgschancen
des Lebensmittel-Online-Handels pragen

Erhebungsmethode Quantitative Face-to-Face-Befragung

Erhebungsinstrument Fragebogen mit Textvorlagen

Feldzeit Juli 2019, 5 Tage

Befragungsort 1070 Wien, Mariahilfer Stral3e; 8010 Graz,
Herrengasse

Grundgesamtheit Osterreicherlnnen, die zumindest manchmal

Lebensmitteinkaufe fur inrem Haushalt
durchftihren, manchmal allgemein in Online-Shops

einkaufen und zwischen 18 und 69 Jahre alt sind.

Stichprobenauswahl Quotenstichprobe nach den 2 Bundeslandern
Steiermark und Wien, Alter, Geschlecht und ob die
Probandinnen schon jemals online eingekauft

haben (missen nicht zwingend Lebensmittel sein).

Stichprobenumfang n =204
Auswertungsprogramm IBM SPSS Statistics 22
Sonstiges Das Team der Interviewerlnnen bestand an allen 5

Tagen aus 4 Personen, die genau auf den
Fragebogen und deren Besonderheiten eingeschult

wurden.

Quelle: Eigendarstellung
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6.2 Definition der Grundgesamtheit

Zur Grundgesamtheit der quantitativen Befragung gehéren alle Osterreicherinnen,
die Lebensmitteleinkéaufe tatigen. Dabei macht es keinen Unterschied, ob diese
schon einmal einen Lebensmitteleinkauf online getatigt haben. Laut WKO gibt es in
Osterreich fast 3,9 Mill. Haushalte (Stand 2017). Deshalb kann angenommen
werden, dass in jedem dieser Haushalte mindestens eine Person den
Lebensmitteleinkauf Ubernimmt. Somit entspricht der Grundgesamtheit 3,9 Mill.
Osterreicherlnnen (vgl. WKO 2017, S. 1). Laut Studienergebnissen von GfK
Deutschland erledigen zu 65,4% der Frauen und zu 28,6% der Manner allein den
Lebensmitteleinkauf. Da es leider keine derartigen aktuellen Zahlen fir den
Osterreichischen Markt gibt, jedoch eine Meldung von Statistik Austria besagt, dass
auch in Osterreich Manner generell seltener einkaufen als Frauen, muss auf diesen
Aspekt in der Auswahl der Probandinnen geachtet werden (vgl. Statistik Austria
2009, 0.S.; Muller 2013, 0.S.). Da es aus ressourcentechnischen Grinden nicht
moglich ist, die quantitativen Face-to-Face-Interviews auf ganz Osterreich zu
verteilen, werden vor allem Supermarkte und o6ffentliche Orte in Wien und der
Steiermark zur Befragung herangezogen. Das Bundesland Wien wurde gewahlt, da
es im Vergleich zu allen anderen Bundeslandern die meisten Einwohnerlnnen hat.
Nach den Einwohnerzahlen liegt die Steiermark auf Rang 4 im Vergleich zu den
Bundeslandern in Osterreich. Jedoch ist Graz, die Hauptstadt der Steiermark, die
zweit groRte Stadt Osterreichs. Aus diesem Grund wurde die Steiermark als zweites
Bundesland fiir die Befragung herangezogen. Deshalb muss auf die aliquote
Auswahl der Probandinnen im Vergleich zur Bevdlkerungszahl der beiden
Bundeslander geachtet werden. 1,88 Mill. Personen leben in Wien, das sind
prozentuell 21,4% im Vergleich zu ganz Osterreich. 1,24 Mill. Personen leben in der
Steiermark, das sind prozentuell 14,1% im Vergleich zu ganz Osterreich. Die
Stichprobe wurde in weiterer Folge nicht auf die Bezirke der beiden Bundeslander
heruntergebrochen, da die Einordnung in Bezirke fir das Thema Lebensmittel-
Online-Handel unrelevant ist. Das vorliegende Thema ist in Osterreich noch eine
Nische und somit soll im Allgemeinen ermittelt werden, welche Erfolgschancen die
Konsumentinnen im Hinblick auf das Bestellen von Lebensmitteln online sehen. In
welchen Regionen dafir mehr Chancen gesehen werden, steht in dieser
empirischen Untersuchung nicht im Vordergrund (vgl. Statistik Austria 2018, 0.S.;
Statistik Austria 2019b, 0.S.). Um bei allen Probandinnen von Beginn an auf
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Verstandnis fur das Thema Lebensmittel-Online-Handel zu stof3en, werden nur
Personen bis zum Alter von 69 Jahren befragt, da eine Studie von Integral die
Internetnutzung von Personen im Alter von 70+ nur bis zu 45% belegt. Des Weiteren
kann anhand dieser Statistik im Quotenplan darauf geachtet werden, dass
Personen im Alter von 18-29 zu 98%, 30-39-Jahrige zu 100%, 40-49-Jahrige zu
97%, 50-59-Jahrige zu 89% und 60-69-Jahrige zu 76% das Internet regelmanig
nutzen (vgl. Integral 2017, S. 4).

6.3 Stichprobenziehung und Quotenplan

Aus ressourcentechnischen Griinden kann innerhalb der vorliegenden empirischen
Untersuchung keine Vollerhebung durchgefihrt werden. Daher wird eine
Teilerhebung durchgefihrt. Als Auswahlverfahren dient eine Quotenstichprobe. Bei
der Auswahl mittels Quotenstichprobe handelt es sich um keine zufallsbasierte
Stichprobe, sondern eine bewusste Auswahl. Die Auswahl der Probandinnen erfolgt
nicht willkarlich, sondern anhand eines Auswahlplans, dem sogenannten
Quotenplan. Durch die genaue Abbildung bestimmter Merkmale kann somit die
Reprasentativitat sichergestellt werden (vgl. Méhring/Schliitz 2010, S. 27ff.). Die
Quotenstichprobe wird nach Alter laut Internetnutzung, Geschlecht, nach der
Zustandigkeit des Lebensmitteleinkaufs und nach der Bevoilkerungsanzahl der
beiden Bundeslander Wien und der Steiermark aufgeteilt. Die Verteilung dieser
Quotierungsmerkmale in der Grundgesamtheit ist wie im obigen Punkt ,Definition
der Grundgesamtheit zu verstehen. Die Stichprobe ist hinsichtlich dieser Merkmale
strukturgleich zur Grundgesamtheit. Die Probandinnen werden auf den Straf3en von
Wien und der Steiermark rekrutiert. Es wird darauf geachtet, Personen zu
rekrutieren, die soeben einen Lebensmitteleinkauf getéatigt haben, um somit
schneller einen Bezug zum Thema LOH herstellen zu kodnnen. Die

Stichprobengrol3e betragt gesamt 204 Personen.

Der vorliegende Quotenplan (siehe Tabelle 6) basiert auf Daten der Statistik Austria,
der Wirtschaftskammer Osterreich, dem Marktforschungsinstitutes Integral und GfK
Deutschland. Da Frauen in Deutschland zu 65,4% den Lebensmitteleinkauf im
Haushalt erledigen und auch in Osterreich Frauen haufiger Lebensmittel einkaufen
als Manner, wird dies auch fur die Berechnung des Quotenplans herangezogen.
Des Weiteren wird fur die Berechnung der mannlichen Probanden die Differenz von
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100% minus 65,4% hergenommen, also 34,6% mannliche Probanden (vgl. Statistik
Austria 2009, 0.S.; Muller 2013, 0.S.).
Als Hilfestellung fur die Berechnung des Quotenplans dienen des Weiteren die
Einwohnerzahlen der Bundeslander Wien und der Steiermark. Damit das Verhaltnis
der Probandinnen aus Wien und der Steiermark nach der Einwohnerzahl passend
vorgenommen wird, dienen folgende Prozentwerte als Bemessungsgrundlage (vgl.
Statistik Austria 2018, 0.S.):
e 1,88 Mill. EinwohnerInnen leben in Wien. Somit werden 60,3% Personen aus
Wien befragt.
e 1,24 Mill. Einwohnerinnen leben in der Steiermark. Somit werden 39,7%
Personen aus der Steiermark befragt.
AulRerdem dienen die Zahlen der Internetnutzung nach dem Alter als Hilfestellung
zur Berechnung, wie viele Personen in einer bestimmten Alterskategorie befragt
werden (vgl. Integral 2017, S. 4).
e 18-29-Jahrige nutzen zu 98% das Internet. Somit werden 21,3% im Alter von
18-29 Jahre fir die Befragung herangezogen.
e 30-39-Jahrige nutzen zu 100% das Internet. Somit werden 21,7% im Alter
von 30-39 Jahre fur die Befragung herangezogen.
e 40-49-Jahrige nutzen zu 97% das Internet. Somit werden 21,1% im Alter von
40-49 Jahren fur die Befragung herangezogen.
e 50-59-Jahrige nutzen zu 89% das Internet. Somit werden 19,3% im Alter von
50-59 Jahren fur die Befragung herangezogen.
e 60-69-Jahrige nutzen zu 76% das Internet. Somit werden 16,6% im Alter von
60-69 Jahren fur die Befragung herangezogen.
Als Hilfestellung zur Berechnung des Quotenplans dienen die Vorberechnungen in

folgender Tabelle 5.

81



Tabelle 5: Hilfestellung fiir die Berechnung des Quotenplans

Weiblich (65,4%) | 130 =200
Mannlich (34,6%) 70

Weiblich & Wien | 78 =130
(60,3%)

Weiblich & Steiermark | 52

(39,7%)

Mannlich & Wien 42 =70
(60,3%)

Mannlich & Steiermark | 28

(39,7%)

Quelle: Eigendarstellung

Tabelle 6 stellt den Quotenplan dar. Die fett markierten Zahlen stellen die endgultige

Anzahl der befragten Probandinnen dar. Es wurden 4 Probandinnen mehr als

vorgesehen befragt.

Tabelle 6: Quotenplan

Weiblich & Wien

18-29 Jahre (21,3%) 17 -> 18 =78 2> 79
30-39 Jahre (21,7%) 17

40-49 Jahre (21,1%) 16

50-59 Jahre (19,3%) 15

60-69 Jahre (16,6%) 13

Weiblich & Steiermark

18-29 Jahre (21,3%) 11 =52 2> 54
30-39 Jahre (21,7%) 11> 12

40-49 Jahre (21,1%) 11 > 12

50-59 Jahre (19,3%) 10

60-69 Jahre (16,6%) 9
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Mannlich & Wien

18-29 Jahre (21,3%) 9->10 =42 2> 43
30-39 Jahre (21,7%)
40-49 Jahre (21,1%)
50-59 Jahre (19,3%)
60-69 Jahre (16,6%)
Mannlich & Steiermark
18-29 Jahre (21,3%)
30-39 Jahre (21,7%)
40-49 Jahre (21,1%)
50-59 Jahre (19,3%)
60-69 Jahre (16,6%) 5
Summe der Probandinnen | 200 - 204

~N| 0O © ©

=28

g1 O O O

Quelle: Eigendarstellung

6.4 Aufbau des Fragebogens

Das Erhebungsinstrument der vorliegenden empirischen Untersuchung ist ein
Fragebogen. Ein Fragebogen ist eine Zusammenstellung strukturierter Fragen und
dient zur zweckgerichteten Informationseruierung. Inhalt, Aufbau und Formulierung
des Fragebogens sind fir die Qualitat der geplanten Untersuchung entscheidend
(vgl. M6hring/Schlutz 2010, S. 67).

Der Aufbau des Fragebogens fir die vorliegende Untersuchung beginnt mit einer
kurzen Aufklarung der Probandinnen tber den Grund der Befragung, die Wahrung
der Anonymitét sowie einer Bedankung gerichtet an die Probandinnen. Innerhalb
der Befragung werden den Probandinnen die Fragen sowie die Antworten,
unterstitzt mit Text- und Skalenvorlagen, vorgelesen. Der Fragebogen besteht
hauptséachlich aus geschlossenen Fragen. Durch die geschlossenen Fragen kann
ein hohes Mal} an Reliabilitait und Validitat erreicht werden. Zudem sind die
Ergebnisse gut vergleichbar. Die Fragen umfassen meist Auswahlmdglichkeiten
bzw. Skalen. Manchen Fragen stehen Mehrfachantworten zur Verfigung. Der
Verzerrung der Antworten oder das Erschaffen einer kiinstlichen Situation wurde

entgegengewirkt, indem prazise Frage- und Antwortstellungen formuliert wurden
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(vgl. MOhring/Schlitz 2010, S. 74). Der Fragebogen beginnt mit einigen Fragen, die
als Knock-Out-Kriterien gelten. Erfillt eine Person diese Kriterien nicht, so endet die
Befragung fur diese Person. Eine Person scheidet aus der Befragung aus, wenn sie
oder er noch nie online eingekauft hat bzw. wenn er oder sie noch niemals
Lebensmittel gekauft hat (auch stationar nicht). Frage 1 und Frage 4 werden
dahingehend gestellt, dass Personen, die noch niemals online eingekauft haben
bzw. noch niemals Lebensmittel gekauft haben, aus der Befragung ausscheiden.
Frage 4, die RegelmélRigkeit des Lebensmitteleinkaufs, wurde in Anlehnung an
Fetsch et al. (2018, S. 6) formuliert. Des Weiteren werden fir die vorliegende
empirische Untersuchung nur Personen aus den zwei Bundeslandern Steiermark
und Wien befragt. Wohnt eine Person in einem anderen Bundesland bzw. im
Ausland, ist die Befragung fur diejenige Person beendet. Aul3erdem ist ein Knock-
Out-Kriterium das Alter. Ist eine Person 70 Jahre alt oder alter, fallt die- oder
derjenige aus der Quote und die Befragung ist fir diese Person beendet. Diese
beiden soziodemografischen Fragen werden an zweiter bzw. dritter Stelle abgefragt
und wurden in Anlehnung an Statistik Austria (2018, 0.S.) und Integral (2017, S. 4)
erstellt, um die Quote nach Internetnutzung und nach der Bevolkerungsanzahl der
beiden Bundeslander Steiermark und Wien zu erfullen. Die Frage 5 hat zum Ziel die
Néahe des nachstgelegenen Lebensmittelgeschaftes der Probandinnen zu ermitteln,
um zu erkennen, ob ein Zusammenhang zwischen der Nutzung eines Online-Shops
fur Lebensmittel und der Nahe des nachstgelegenen Lebensmittelgeschaftes
besteht. Diese Frage wurde in Anlehnung an Huang/Oppewal (2006, S. 349)
formuliert. Daraus abgeleitet, um einen Zusammenhang herstellen zu kénnen, wird
in Frage 6 eruiert, ob die Befragten schon zumindest einmal einen Online-Shop fur
Lebensmittel benutzt haben. Diese Frage wurde in Anlehnung an Spill/Harms (2017,
S. 4) abgefragt. Frage 6 dient zuséatzlich als Filterfrage. Wird die Frage 6 mit ,Ja“
beantwortet, werden den Befragten weitere 3 Fragen (Frage 7-9) gestellt. Frage 7
hat zum Ziel herauszufinden, wie oft die Befragten Lebensmittel online bestellen in
Anlehnung an Fetsch et al. (2018, S. 6). Frage 8 wird gestellt, um die Art des Online-
Shops, wo Lebensmittel bisher online bestellt wurden, zu ermitteln. Das zu
ermittelnde Ergebnis dieser Frage ist, ob Personen lieber in Online-Shops von
Lebensmitteleinzelhdndlern Lebensmittel bestellen oder doch auf Seiten von
Herstellern oder speziellen Anbieterinnen. Die Frage 8 wurde in Anlehnung an
Spill/Harms (2017, S. 7) und Bovensiepen/Rumpff (2018, S. 6) formuliert. Frage 9
soll Aufschluss dartiber geben, mit welchem Gerét Online-Kaufe von Lebensmitteln
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meist durchgefihrt werden, um insbesondere die Bedeutung der Bestellung Uber
das Smartphone zu ermitteln. Frage 9 wurde in Anlehnung an Spill/Harms (2017, S.
8) und Fetsch et al. (2018, S. 9) gestellt. Frage 10 bekommen nur all jene gestellt,
die die Filterfrage 6 mit ,Nein“ beantworten. Diese Frage behandelt die Vorstellung
daruber, ob sich die Personen in naher Zukunft vorstellen kénnen, Lebensmittel
online zu bestellen. Diese Frage soll auf einer Skala von 1 bis 6 beantwortet werden,
1 bedeutet, dass es sehr unwahrscheinlich ist, dass die Person jemals Lebensmittel
online bestellt und 6 bedeutet, dass es sehr wahrscheinlich ist, dass die Person
eines Tages Lebensmittel online bestellt. Diese Frage wurde in Anlehnung an
Spill/Harms (2017, S. 11) formuliert. Ab Frage 11 sind die Fragen wieder fir alle
Probandinnen zu beantworten. Frage 11 stellt eine Fragebatterie dar, bei der die
Wichtigkeit von 12 verschiedenen Items abgefragt wird. So soll die Wichtigkeit von
bestimmten Kriterien, die den LOH betreffen, ermittelt werden. Die Items werden
auf einer Skala von 1 bis 6 beantwortet, wobei 1 bedeutet, dass dieses Kriterium
Uberhaupt nicht wichtig fir den LOH ist und 6 bedeutet, dass dieses Kriterium sehr
wichtig im LOH ist. Die Items wurden anhand von Studien von Spill/Harms (2017,
S. 12), Fetsch et al. (2018, S. 20) und Bovensiepen/Rumpff (2018, S. 7) angepasst.
Frage 12 soll ermitteln, welche Griinde hauptséachlich gegen einen Online-Kauf von
Lebensmitteln stehen. Daflir wurde eine Frage mit Mehrfachantworten ausgewahlt.
Die Antwortmdglichkeiten wurden in Anlehnung an Spill/Harms (2017, S. 12) und
Fetsch et al. (2018, S. 17) formuliert. Frage 13 ist eine offene Frage, um die
Bekanntheit der Online-Shops von Lebensmitteleinzelhandlern in Osterreich zu
ermitteln. Die Frage wurde in Anlehnung an Will et al. (2018, S. 18) formuliert. Frage
14 bis 18 beschaftigen sich mit der Demografie der Probandinnen. Es werden das
Geschlecht, die héchste abgeschlossene Ausbildung, die derzeitige Téatigkeit, das
Nettoeinkommen und die Haushaltsgrof3e der Befragten ermittelt. Die
Antwortmoglichkeiten der hochsten abgeschlossenen Ausbildung wurden anhand
von Fetsch et al. (2018, S. 28) formuliert, die Antwortmdglichkeiten der derzeitigen
Tatigkeit beruhen in Anlehnung an Bovensiepen/Rumpff (2018, S. 4) und die
Antwortmoglichkeiten des Nettoeinkommens wurden in Anlehnung an Fetsch et al.
(2018, S. 28) formuliert. Der gesamte Fragebogen ist im Anhang ab Seite A-14
ersichtlich. In folgender Tabelle 7 wird der Fragebogenaufbau inklusive Ziele und

der Quelle der jeweiligen Frage zur besseren Ubersicht dargestellt.
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Tabelle 7: Aufbau des Fragebogens

Frage | Ziel Quelle
Frage 1 | Knock-Out-Frage: Zielgruppe sind Selbst erstellt
Personen, die Online-Shops im
Allgemeinen nutzen
Frage 2 | Soziodemografie (Wohnsitz), Knock-Out- | Selbst erstellt laut
Frage: nur Probandinnen aus der Quotenplan (in
Steiermark und Wien als Zielgruppe Anlehnung an Statistik
Austria 2018, 0.S.)
Frage 3 | Soziodemografie (Alter), Knock-Out- Selbst erstellt laut
Frage: Personen, die alter als 69 Jahre alt | Quotenplan (in
sind, fallen aus der Zielgruppe. Anlehnung an Integral
2017, S. 4)
Frage 4 | Knock-Out-Frage: RegelméaRigkeit des Selbst erstellt laut
Lebensmitteleinkaufs im Allgemeinen. Quotenplan (in
Kauft eine Person niemals Lebensmittel, Anlehnung an Fetsch et
fallt diese aus der Zielgruppe. al. 2018, S. 6)
Frage 5 | Nahe des nachstgelegenen stationaren In Anlehnung an
Lebensmittelgeschéftes ermitteln Huang/Oppewal 2006, S.
349
Frage 6 | Filterfrage: Eruierung, ob die Person In Anlehnung an
schon zumindest einmal einen Online- Spill/Harms 2017, S. 4
Shop fur Lebensmittel benutzt hat
Frage 7 | Fur all jene, die schon zumindest einmal In Anlehnung an Fetsch
Lebensmittel online bestellt haben: etal. 2018, S. 6
Regelmaligkeit des Kaufes von
Lebensmittel online
Frage 8 | Fur all jene, die schon zumindest einmal In Anlehnung an

Lebensmittel online bestellt haben:
Ermittlung der Art des Online-Shops, wo
die Person Lebensmittel online bestellt
hat.

Spill/lHarms 2017, S. 7;
Bovensiepen/Rumpff
2018, S.6
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Frage 9 | Fur all jene, die schon zumindest einmal In Anlehnung an
Lebensmittel online bestellt haben: Spill/Harms 2017, S. 8;
Ermittlung des Gerates, mit dem die Fetsch et al. 2018, S. 9
Person die Lebensmittel online bestellt
hat.

Frage Fur all jene, die noch niemals In Anlehnung an

10 Lebensmittel online gekauft haben: Spill/Harms 2017, S. 11
Vorstellung dariiber, ob die Person sich in
naher Zukunft vorstellen kann,

Lebensmittel online zu kaufen.

Frage Die Wichtigkeit verschiedener Faktoren im | In Anlehnung an

11 LOH ermitteln. Bei 12 Iltems wird die Spill/Harms 2017, S. 12;
Wichtigkeit abgefragt. Die Items handeln Fetsch et al. 2018, S. 20;
von der Bestellung bis hin zur Lieferung Bovensiepen/Rumpff
und Reklamation des 2018, S.7
Lebensmitteleinkaufs online.

Frage Grinde, die gegen einen Online-Kauf von | In Anlehnung an

12 Lebensmitteln sprechen, ermitteln Spill/Harms 2017, S. 12;

Fetsch et al. 2018, S. 17

Frage Ungestutzte offene Frage: Bekanntheit der | In Anlehnung an Will et

13 Lebensmitteleinzelhadndler mit einem al. 2018, S. 18
Online-Shop ermitteln

Frage Soziodemografie (Geschlecht) Selbst erstellt

14

Frage Soziodemografie (Ausbildung) In Anlehnung an Fetsch

15 et al. 2018, S. 28

Frage Soziodemografie (Derzeitige Tatigkeit) In Anlehnung an

16 Bovensiepen/Rumpff

2018, S. 4

Frage Soziodemografie (Nettoeinkommen) In Anlehnung an Fetsch

17 et al. 2018, S. 28

Frage Soziodemografie (Haushaltsgrofie) Selbst erstellt

18

Quelle: Eigendarstellung
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6.5 Pretest

Vor der tatséchlichen Befragung der Probandinnen wurde der Fragebogen einem
Pretest unterzogen. Der Pretest dient zur Fragebogen-Optimierung. Dabei wird eine
gesonderte empirische Erhebung in Miniaturausgabe, vor der eigentlichen
Befragung, durchgefihrt. Ziel des Pretests ist es, die Validitdt und Reliabilitdt des
Fragebogens zu ermitteln und die Aussagekraft bzw. die Gute des Fragebogens zu
verbessern (vgl. M6hring/Schltitz 2010, S. 169). Fir die Befragung der vorliegenden
Arbeit wurde ein Pretest mit 6 Testerlnnen, die die Merkmale der Quote umfassen,
durchgeflhrt. Der Fragebogen splittete sich nach den Strukturmerkmalen und nach
der Frage 6 in 2 Teile. An drei der Testerinnen wurde der Fragebogen Teil A
durchgefuhrt und an drei weiteren Testerinnen der Teil B. Generell lag das
Hauptaugenmerk beim Pretest auf der Verstandlichkeit der Fragen, die
Vollstandigkeit der Antwortmdglichkeiten, die Dauer des Fragebogens und der
Verstandlichkeit der Skalen und Textvorlagen. Die Testerlnnen wurden neben dem
Ausfillen des Fragebogens dazu aufgefordert, Anmerkungen zum Fragebogen im
Allgemeinen abzugeben und wurden wahrend dem Ausfiillen des Fragebogens auf
Verstandlichkeit der Fragen abgefragt. Im Zuge der sechs Befragungen wurde die
Zeit gestoppt, die fur einen Durchgang nétig ist. Es handelte sich dabei um einen zu
langen Fragebogen, der bis zu 20 Minuten in Anspruch nahm. Nach dem Pretest
wurden die Anmerkungen der Testerlnnen in den Fragebogen eingearbeitet und
einige Anpassungen vorgenommen. Der Fragebogen wurde vor allem auf maximal
10 Minuten Durchflihrungszeit gekulrzt. Als Erstes wurden die Fragen, die ein
Knock-Out-Kriterium darstellen, am Beginn des Fragebogens gestellt, um zu
gewahrleisten, dass Probandinnen nicht unnotig fur die weitere Befragung zur
Verfiigung stehen miussen. Des Weiteren wurden alle Fragen entfernt, die nicht zur
Beantwortung der Forschungsfrage und Hypothesen ndétig waren, um den
Fragebogen in eine angemessene Lange zu bringen. Dies waren beispielsweise
Fragebatterien, die nur als zusatzliche Informationen dienen sollten oder Fragen zur
angemessenen Liefergeblhr. AulBerdem waren einige Skalen unverstandlich. Die
Skalenwerte gingen von 1 — sehr wichtig bis 6 — sehr unwichtig. Die Skalenwerte
wurden demnach umgedreht, sodass nun 1 — sehr unwichtig und 6 — sehr wichtig
darstellt, um die Werte fur die Probandinnen verstandlicher darzustellen und auch
die Auswertung der Mittelwerte im Nachhinein logischer darstellen zu kdnnen.

Einige Abstufungen bei ordinal skalierten Antwortmoglichkeiten erwiesen sich als
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unlogisch. Die Abstufungen wurden angepasst. Beispielsweise war dies beim
Nettoeinkommen der Fall. Des Weiteren wurde beim Nettoeinkommen der Hinweis
,Brutto abziglich Sozialversicherungsbeitrag und Lohnsteuer® hinzugefugt, damit
die Probandinnen dasselbe Verstandnis des Strukturmerkmals haben. Die
Antwortmoglichkeiten der Frage 5 Uber das néachstgelegene stationare
Lebensmittel-Geschaft wurden auf das Mal3 Meter und Kilometer angepasst, anstatt
der Angabe in Minuten. So kann gewabhrleistet werden, dass jede/r Probandin
dieselbe Einordnung vornimmt. Bei einigen Fragen wurde die Antwortmaoglichkeit
.oonstiges” entfernt, da dies bei vielen Fragen unnétig erschien. Die Items der
Frage 11 wurden nach den Anmerkungen der Testerlnnen in eine andere
Reihenfolge gebracht, die den Ablauf einer Online-Bestellung widerspiegeln sollte.
Zuvor waren die Items durcheinander gereiht. Die Reihenfolge ist nun in Vor-Kauf-
Phase, wahrend der Bestellung, Lieferung und After-Sales-Phase gereiht. Einige
Antwortmdoglichkeiten bei der Frage beziglich den Hauptkriterien, die gegen den
Lebensmittel-Online-Handel  sprechen, wurden zusammengefasst bzw.
verstandlicher  beschrieben, da einige Testerlnnen unter einigen
Antwortmoglichkeiten dasselbe verstanden. So wurden beispielsweise das
Kriterium ,Komfort* und das Kriterium ,Hauszustellung® zusammengeflgt in das
Kriterium ,Lieferservice bis zu meiner Haustir/Wohnungstir®. Schlussendlich
wurden die Anmerkungen fur die Interviewerlnnen deutlicher dargestellt (in der
Farbe Rot), um dem Team der Interviewerlnnen eine leichtere Handhabung des

Fragebogens zu ermdéglichen.

6.6 Vorgehensweise der Datenerhebung und Datenauswertung

Die Befragung erfolgte mittels Passantinnen-Interviews auf der Mariahilfer Stral3e,
1070 Wien und der Herrengasse, 8010 Graz. Diese Standorte sind einerseits
aufgrund der hohen Frequenz sinnvoll und bieten sich aul3erdem an, da beide
Standorte nicht nur von Anrainerinnen besucht werden, sondern Orte sind, die
Wienerlnnen bzw. Steirerinnen aus potenziell allen Bezirken besuchen. Die Feldzeit
umfasste einen Zeitraum von funf Tagen im Juli 2019. Drei Tage wurden Interviews
in Wien durchgefihrt und zwei Tage in der Steiermark, in Graz. Das Interviewteam
umfasste an allen funf Tagen vier Personen. Die Personen, die die Interviews
durchfihrten, wurden im Vorhinein genau von der Verfasserin dieser Masterarbeit
auf den Fragebogen und deren Besonderheiten (z.B. Aufteilung in Teil A und Tell
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B, den folierten Textvorlagen etc.) eingeschult. Die Befragungen wurden anhand
Papierfragebdgen und der Unterstitzung von folierten Text- und Skalenvorlagen
durchgeflihrt. Die Fragen wurden den Probandinnen vorgelesen. Die Antworten
wurden vom/von der Interviewerln angekreuzt. Die Probandinnen wurden zufallig,
jedoch in Bezugnahme auf den Quotenplan ausgewahlt. Insgesamt haben 204
ProbandIinnen den Fragebogen bis zur letzten Frage beantwortet. 54 Probandinnen
schieden an den Knock-Out-Kriterien schon anfangs aus. AnschlieRend an die
Befragung wurde den Probandinnen ein selbstgemachter Muffin als Dankeschon
fur die Teilnahme Uberreicht.

Nachdem der Stichprobenumfang nach 5 Tagen Feldarbeit erreicht wurde, wurden
die gesammelten Daten der Papierfragebdgen mit Hilfe des Statistikprogramms IBM
SPSS Statistics 22 digitalisiert und anschlielRend ausgewertet. SPSS ist ein seit
Jahrzehnten bestehendes Statistikprogramm, welches standig aktualisiert wird. Im
Jahr 2009 hat die Firma IBM das Programm als Hersteller tbernommen. SPSS ist
ein weitgehend komplettes und relativ leicht zu bedienendes Statistikprogramm.
Das Programm ist in den Geo-, Wirtschafts-, und Sozialwissenschaften stark
verbreitet und wird von allen wichtigen Betriebssystemen (Microsoft, MacOS, Linux)
unterstitzt. Zu Beginn wurden die Daten in das Programm eingegeben und im Zuge
dessen die Variablen und deren Eigenschaften angelegt. Des Weiteren wurden die
Daten gesichtet, auf Fehler tGberprift und die Stichprobe auf deren erreichte Quote
kontrolliert. Anhand deskriptiver Auswertungen wurden die Daten Ubersichtlich
mittels Tabellen, Kennzahlen und Grafiken dargestellt und geordnet. AnschlieRend
wurden zur Uberprifung der Hypothesen und anschlieRender Beantwortung der
Forschungsfrage Zusammenhange Uberprift und Unterschiede mittels bestimmter
Tests ermittelt. Die Grafiken wurden nach der Auswertung mit SPSS mit Hilfe von
Microsoft Office Excel schon aufbereitet. AbschlieRend wurden sinnvolle und
objektive Interpretationen der Datenauswertungen erschlossen und daraus

Handlungsempfehlungen abgeleitet (vgl. Baltes-G6tz 2016, S. 5).

Die Hypothesen wurden mit Hilfe folgender statistischer Tests Uberprift: T-Test
bzw. Mann-Whitney-U-Test (M-W-U-Test), Chi-Quadrat-Test und einer
Korrelationsanalyse. Wichtig hierbei ist die Bedeutung der Signifikanz, die bei allen
dieser Tests eine wichtige Rolle spielt. Mit der Signifikanz wird ein Mal3 geliefert,
welches ausdrickt, inwiefern statistische Ergebnisse aus einer erhobenen
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Stichprobe auf die Gesamtheit tibertragen werden kénnen. Wird beispielsweise ein
statistisches Ergebnis als signifikant bezeichnet, sagt dies aus, dass ein
gemessener Zusammenhang oder Unterschied zwischen zwei Variablen nicht
zuféllig in der Stichprobe auftritt, sondern auch auf die Grundgesamtheit zutrifft.
Dafur wird im Vorhinein eine Irrtumswahrscheinlichkeit und somit auch ein
Signifikanzniveau festgelegt. Die Irrtumswahrscheinlichkeit (p-Wert) liegt meist bei
5%, somit liegt das Signifikanzniveau bei 95%. Die Irrtumswahrscheinlichkeit driickt
zahlenmalRig die Wahrscheinlichkeit aus, dass sich ein Ergebnis einer statistischen
Untersuchung substanziell vom tatsachlichen Ergebnis der Grundgesamtheit
unterscheidet. Der T-Test kann verwendet werden, um zu bestimmen, ob zwei
Stichproben sich statistisch signifikant unterscheiden. Der T-Test ermittelt somit
einen Unterschied oder nicht. Beim T-Test werden die Mittelwerte zweier Gruppen
miteinander verglichen, die Testgrof3e muss normalverteilt sein und die Testvariable
muss metrisch sein. Ist die Voraussetzung der Normalverteilung nicht gegeben,
kann alternativ zum T-Test der M-W-U-Test durchgefiihrt werden. Der M-W-U-Test
testet ebenfalls den Unterschied zwischen zwei unabhangigen Stichproben. Dieser
Test wird auch als nichtparametrisches Aquivalent zum T-Test gesehen. Dieses
Verfahren ist auch bekannt als voraussetzungsfreies Verfahren, weil es geringere
Anforderungen an die Verteilung der Messwerte in der Grundgesamtheit stellt. So
mussen hier die Daten nicht normalverteilt sein und die Variablen missen nur
ordinalskaliert sein anstatt metrisch. Der M-W-U-Test kann auch bei kleineren
Stichproben zum Einsatz kommen. Der Chi-Quadrat-Test stellt Zusammenhange
zweier nominalskalierter Variablen fest. Der Test kommt dann zum Einsatz, wenn
analysiert werden soll, ob zwei Variablen voneinander unabhangig oder abhéangig
sind. Die Korrelationsanalyse nach Pearson misst ebenfalls den Zusammenhang
zweier Variablen. Der Korrelationskoeffizient gibt auferdem die Starke des
Zusammenhanges an. Die beiden Messgrof3en missen metrisch und normalverteilt
sein (vgl. Sibbertsen/Lehne 2015, S. 115ff.; MacFarland/Yates 2016, S. 103).
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6.7 Operationalisierung und Gutekriterien

Die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit bezieht sich auf die Erkennung von
Faktoren, die den Erfolg des LOH aus Konsumentensicht pragen. Dafur wird die
Wichtigkeit bestimmter Faktoren eruiert, um so zu erkennen, welche Faktoren
wichtig sind bzw. dazu beitragen, dass der LOH aus Konsumentensicht erfolgreich
sein kann. Die Wichtigkeit wird in diesem Zusammenhang dahingehend gemessen,
indem eine einfache 6-Punkt-Skala zur Uberpriifung eingesetzt wird. Der
Auspragungspunkt 1 bedeutet demnach, der Faktor ist sehr unwichtig. Bewertet
eine Person mit 6, bedeutet dies, dass dieser Faktor der Person sehr wichtig
erscheint. Die Faktoren, die zur Bewertung der Wichtigkeit herangezogen werden,
wurden anhand der theoretischen Literaturrecherche und der Recherche relevanter
Studien ausgesucht. Wichtigkeit wird in der Literatur definiert als Dinge, die fur die
Erreichung der vorrangigsten Ziele erforderlich sind. Werden die wichtigen Dinge
vernachlassigt, kénnen die strategischen Ziele nie erreicht werden. Des Weiteren
werden die drei Hauptkriterien von jedem/r Probandin ermittelt, die fir diese Person
gegen den LOH spricht. So wird eruiert, welche drei Grinde die
ausschlaggebendsten sind, die der LOH tUberwinden muss, um erfolgreich zu sein.
Diese Werte werden messbar gemacht, indem die Anzahl der Nennungen der

Mehrfachantworten errechnet wird (vgl. Hering 2014, S. 17).

Die vorliegende empirische Untersuchung unterliegt den drei Gutekriterien der
Validitat, der Reliabilitat und der Objektivitdt. Die Validitdt gibt an, ob die
eingesetzten Untersuchungsmethoden tatsé&chlich messen, was diese messen
sollen, bzw. ob die Methoden die geeigneten sind, um glaubwurdige Ergebnisse zu
liefern. Die Validitat wird auch noch als Gliltigkeit bezeichnet. Es gibt viele Faktoren,
die die Validitat einer Forschung beeinflussen. Beispielsweise sind solche Faktoren
die Auswahl des Untersuchungsgegenstandes, der Verlauf der Untersuchung, die
Datenerhebung, der Verlust von Daten oder die Mehrdeutigkeit bei einer
Interpretation. Des Weiteren gibt es drei Arten von Validitat. Die Konstruktvaliditat
meint die erfolgreiche Anwendung eines Messinstruments. Die Kriteriumsvaliditat
gibt an, ob die Messung auch in Zukunft oder nur momentan gilt. Schlussendlich
gibt die Inhaltsvaliditat die Gultigkeit des vollstandigen Erfassens des Inhalts der
Untersuchung an. Die vorliegende empirische Forschung stellt sicher, dass die
Validitat gewahrleistet ist, indem die Fragen des Fragebogens passende
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Indikatoren fur die Messung darstellen. Aul3erdem richtet sich der Fragebogen nach
dem zu erforschenden Sachverhalt und die Operationalisierung weist eine hohe
Qualitat auf. Die Reliabilitat wird auch als die Zuverlassigkeit einer Messung
bezeichnet. Das Ergebnis muss bei wiederholten Messungen eines gleichen
Untersuchungsgegenstandes unter den gleichen Umstanden zu den gleichen
Werten fiuhren. Die Reliabilitdt ist somit ein MalR fur die Genauigkeit der
Datenerhebung. Die Messung der Reliabilitat ist méglich durch Paralleltests oder
Re-Tests einer empirischen Untersuchung. Das Gutekriterium der Reliabilitat wird
in der vorliegenden Arbeit dahingehend erfillt, indem die Fragen im Fragebogen
verstandlich und eindeutig formuliert werden, die Untersuchung anhand des
Fragebogens standardisiert ist und es strukturierte Auswertungsregeln gibt. Die
Objektivitat besteht aus den drei Teilen der Durchfihrungs-, Auswertungs- und
Interpretationsobjektivitat. Die Durchfuhrungsobjektivitéat kann durch standardisierte
Fragebdgen, bei dem alle Befragten die identisch formulierten Fragen bekommen,
realisiert werden. Wichtig dabei ist, dass die Ergebnisse nicht durch die Ziele und
die Meinung des/r Interviewerin beeinflusst werden. Die Auswertungsobjektivitat
wird durch die sorgféltige Datenaufbereitung gewahrleistet, indem die Daten auf
fehlerfreie Eingaben und Vollstandigkeit kontrolliert werden. Ebenfalls ist die
Dokumentation der statistischen Analysen essenziell, um das Gutekriterium der
Objektivitat gewdahrleisten zu konnen. Des Weiteren darf die Forscherin die
Interpretation der Ergebnisse nicht subjektiv beeinflussen, sondern die Ergebnisse
missen auf Basis der durchgefiihrten Analysen auf objektiven Schlussfolgerungen
beruhen. Die Durchfiihrung der Face-to-Face-Befragung der vorliegenden
Masterarbeit erfolgt mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens, ebenso wie die
Auswertung und Interpretation der Ergebnisse durch sorgfaltige Eingabe der Daten
und genaues Dokumentieren der statistischen Analysen durchgefihrt werden.
Dadurch ist das Messkriterium der Objektivitat gewahrleistet (vgl. Krebs/Menold
2019, S. 490ff.).
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7 Empirische Untersuchung

Folgendes Kapitel beschaftigt sich mit der empirischen Untersuchung dieser
vorliegenden Masterarbeit. Zu Beginn wird die Herleitung der Hypothesen
vorgenommen. AnschlieRend werden die deskriptiven Auswertungsergebnisse
sowie die Uberpriifung der Hypothesen beschrieben. Das nachste Unterkapitel
dient zur  Beantwortung der  Forschungsfrage. Folglich  werden
Handlungsempfehlungen, die aus der empirischen Untersuchung hervorgehen,

getroffen.

7.1 Herleitung der Hypothesen

Die Ubergeordnete Forschungsfrage, die anhand der quantitativen empirischen
Untersuchung und mit Hilfe der abgeleiteten Hypothesen beantwortet werden soll,

lautet:
Welche Faktoren pragen aus Konsumentensicht die Erfolgschancen des LOH?

Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wurden Hypothesen aufgestellt.
Die Hypothesen basieren auf den theoretischen Grundlagen der vorangegangenen
Kapitel sowie auf den Erkenntnissen des Forschungsstandes und sollen zur
Beantwortung der Forschungsfrage dienen. Die quantitative Forschung wird
durchgefiihrt, um die Hypothesen zu Uberprifen und Handlungsempfehlungen
abzuleiten. Hypothesen im Allgemeinen sind notwendig fur die Theorielberprifung
und die Forschungsorientierung. Hypothesen sind auferdem Folgerungen aus
einer explizit formulierten Theorie in Bezug auf die zu untersuchenden Merkmale.
Hypothesen muissen an der Realitat Gberprufbar sein, missen wissenschaftlich
begrindet werden und dber Bekanntes neue Bedingungen voraussetzen.
Hypothesen stellen Behauptungen tUber Zusammenhange oder Unterschiede auf,
wobei der Wahrheitsgehalt dieser Behauptungen noch nicht abgeklart ist. Es lassen
sich eine Reihe von verschiedenen Arten von Hypothesen unterscheiden.
Beispielsweise gibt es Wenn-Dann-Hypothesen, Je-Desto-Hypothesen,
deterministische und probabilistische Hypothesen oder Individual-, Kollektiv- und

Kontexthypothesen. In der vorliegenden Masterarbeit werden zwei Je-Desto-
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Hypothesen und zwei Wenn-Dann-Hypothesen verwendet. Aufgrund dessen
werden diese zwei Arten von Hypothesen kurz néher erlautert. Bei einer Wenn-
Dann-Hypothese mussen die enthaltenen Variablen dichotom ausgepragt sein.
Dabei handelt es sich beispielsweise um Manner und um Frauen. Diese Form der
Hypothese kann sehr gut bei nominalskalierten Merkmalen zum Einsatz kommen.
Je-Desto-Hypothesen missen als Rangfolge interpretierbar und transitiv sein. Je-
Desto-Aussagen weisen meist auf eine Richtung des Zusammenhanges hin (vgl.
Bamberg/Baur 1998, S. 6f.; Hartmann/Lois 2015, S. 13ff.; Hader 2015, S. 40ff,
Sibbertsen/Lehne 2015, S. 376). Die Hypothesen werden mittels Face-to-Face-
Befragungen, die zur Untersuchung des Forschungsproblems durchgefiihrt werden,
Uberpruft. Die folgenden vier Hypothesen dienen dazu, die Wichtigkeit einiger
Faktoren, die zum Erfolg des LOH beitragen, zu Uberprifen. Die Faktoren, die
Uberpruft werden, sind:
e Gut durchdachte Produktinformationen wirken der Herausforderung der
fehlenden Qualitatskontrolle der Lebensmittel im LOH entgegen.
¢ Die Hauszustellung ist einer der grof3ten Erfolgsfaktoren im LOH.
e Die Dichte der stationdren Lebensmittel-Geschafte stellt eine
Herausforderung fur den LOH dar.
e Online-Bestellungen Uber das Smartphone bzw. Uber Apps nehmen an

Bedeutung zu.

Mehrere Studien aus dem betrachteten Forschungsstand weisen darauf hin, dass
vor allem die fehlende Begutachtung der Produkte im Online-Shop eine grol3e
Hurde im LOH darstellt. Besonders laut Pechtl (2003) und Ramus/Nielsen (2005)
ist dieser Aspekt einer der grol3ten Herausforderungen. Ebenfalls erscheint dieser
Faktor in einer Studie von AT Kearney aus dem Jahr 2013 als wesentliche Barriere
des LOH. Mdglichkeiten, um dieser Herausforderung entgegenzuwirken sind, laut
den  Ergebnissen der Studien, gut durchdachte und sinnvolle
Produktbeschreibungen, wahrheitsgetreue Artikelabbildungen und Informationen
zum Herkunftsland und Ablaufdatum des Produktes (vgl. Pechtl 2003, S. 151ff,;
Ramus/Nielsen 2005, S. 338ff.; Warschun/Krtiger/Vogelpohl 2013, S. 5ff.). Jedoch
werden in den Studien keine Ergebnisse gefunden, ob dieser Aspekt bei Frauen
und Mannern von gleicher Bedeutung ist. Aus diesem Grund soll Gberprift werden,
ob es einen Unterschied zwischen dem Geschlecht und der Wichtigkeit genauer
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Produktinformationen, um der fehlenden Qualitatskontrolle entgegenzuwirken,

besteht. Daraus leitet sich folgende Hypothese 1 ab:

H1: Fur Frauen sind genaue Produktinformationen, wie z.B. Beschreibungen,
Abbildungen, Herkunftsnachweise der Artikel, um der fehlenden persodnlichen

Qualitatskontrolle der Lebensmittel entgegenzuwirken, wichtiger, als fur Manner.

Der Komfort des LOH gilt in vielen Studien als einer der Hauptgrinde, warum
Konsumentinnen Lebensmittel online einkaufen. Auf den Erfolgsfaktor der Lieferung
nach Hause weisen vor allem Pechtl (2003) und Yousept/Li (2004) in deren
Studienergebnissen hin. Aber auch Fritsche (2012) deutet auf den Erfolgsfaktor des
Komforts vor allem unter dem Aspekt der Hausturzustellung hin (vgl. Pechtl 2003,
S. 151ff.; Yousept/Li 2004, S. 5ff.; Fritsche 2012, S. 329ff.). In keiner der genannten
Studien des Forschungsstandes gibt es jedoch Hinweise darauf, ob es konkrete
Unterschiede zwischen dem Alter und der Wichtigkeit des Faktors Hauszustellung
gibt. Ziel ist es nun herauszufinden, ob in der empirischen Untersuchung dieser
Masterarbeit der Aspekt der Hauszustellung als einer der wichtigsten Faktoren im
LOH gilt und ob es Unterschiede zwischen den élteren (55 bis 69-Jahrigen) und den
jungeren (18 bis 35-Jahrigen) Personen in diesem Bezug gibt. Daraus leitet sich

folgende Hypothese 2 ab:

H2: Fur altere Personen (im Alter von 55 bis 69 Jahre) ist die Mdglichkeit der
Hauszustellung beim Online-Kauf von Lebensmitteln wichtiger, als fur jangere

Personen (im Alter von 18 bis 35 Jahre).

In den Studien von Huang/Oppewal (2006) und Robinson et al. (2007) wurde
ermittelt, dass die Dichte der stationdren L&den und somit die Nahe der
Konsumentinnen zu den einzelnen stationaren Lebensmittel-Geschaften diese
zbgern lassen, Lebensmittel online einzukaufen (vgl. Huang/Oppewal 2006, S.
340ff.; Robinson et al. 2007, S. 92ff.). Aufgrund dieser Ergebnisse der Studien will
die Verfasserin dieser Masterarbeit ermitteln, ob es einen Zusammenhang
zwischen der Nahe des nachstgelegenen stationaren Lebensmittel-Geschaftes und
der bisherigen Nutzung eines Online-Shops fir Lebensmittel gibt. Daraus leitet sich

die folgende Hypothese 3 ab:
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H3: Je ndher das nachstgelegene Lebensmittelgeschéft liegt, desto weniger erfolgt

die Nutzung eines Online-Shops fur Lebensmittel.

Theoretische Erkenntnisse laut Heinemann (2018) gehen davon aus, dass in
Zukunft der Trend ,Mobile Only“ in den Vordergrund riickt. Der grof3te Teil der
Internetnutzung (55%) findet schon jetzt am Smartphone statt. Smartphones sind
somit ein nicht mehr wegzudenkendes Device und die Online-Bestellungen von
Lebensmitteln mussen dariber unkompliziert abzuwickeln sein. Ebenfalls gehen
Institute wie IGD (2018) oder der Handelsverband Osterreich (2018) davon aus,
dass Online-Shops nur Bestand haben kdnnen, wenn sie in ein Omni-Channel-
System eingeschlossen werden. Dies bedeutet, dass die Online-Welt mit der
Offline-Welt verbunden wird. Dazu gehort auch die problemlose Nutzung der
mobilen Seite eines Online-Shops fur Lebensmittel bzw. Gber eine App fur Online-
Bestellungen zu verfugen (vgl. Denney-Finch 2018, S. 9ff.; Heinemann 2018, S. 9ff,;
Will et al. 2018, S. 7ff.). Deswegen will die Verfasserin dieser Masterarbeit eruieren,
ob ein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Wichtigkeit der unkomplizierten
Abwicklung der Online-Bestellungen Uber das Smartphone besteht. Daraus leitet

sich folgende Hypothese 4 ab:

H4: Je junger die Personen sind (zwischen 18 und 29 Jahre), desto mehr wiinschen
sich diese, die Online-Bestellung der Lebensmittel Gber das Smartphone abwickeln

zu kdnnen.

Die Uberprifung der vier Hypothesen erfolgt im Unterkapitel 7.3.

7.2 Deskriptive Auswertungsergebnisse

Stichprobenbeschreibung

Gesamt nahmen 258 Personen an der Face-to-Face-Befragung teil. Hiervon sind
jedoch 54 Personen an den Knock-Out-Kriterien gescheitert. Am haufigsten sind die
Personen schon bei der Frage 1, ob die Probandinnen manchmal in Online-Shops
einkaufen, ausgeschieden. Einige der Befragten hatten ihren Hauptwohnsitz nicht
in der Steiermark oder Wien, weshalb auch diese Personen aus der Stichprobe
fielen. Am haufigsten kam dies in Wien vor, da hier viele Niederdsterreicherlnnen

und Personen aus weiteren Bundeslandern arbeiten. Des Weiteren wurden auch
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Personen Uber 69 Jahre befragt, welche somit bei der dritten Frage nach dem Alter
aus der Befragung ausschieden. Ubrig geblieben sind demnach 204 gliltige Falle.
Aulerdem wurde im Laufe des Fragebogens eine Filterfrage verwendet, weshalb
sich in diesen Fallen die Fallzahlen andern. Diese Filterfrage behandelt die Auskunft
daruber, ob die Probandinnen schon zumindest einmal Lebensmittel online gekauft

haben.

Frage 1 (Kaufen Sie manchmal in Online-Shops ein?) wird hier nicht als Diagramm
erscheinen, da in das Programm SPSS nur die guiltigen 204 Falle eingegeben
wurden und diese Frage somit zu 100% mit ,Ja“ beantwortet wurde. Mit Frage 2
wurde der Hauptwohnsitz der Probandinnen ermittelt. Laut der Grundgesamtheit
sollte der Stichprobenumfang mehr Wienerinnen umfassen, da auch die
Bevdlkerungszahl des Bundeslandes Wien hoher ist als des Bundeslandes
Steiermark. Insgesamt umfasste die Stichprobe 59,8% Personen aus Wien und

40,2% Probandinnen aus der Steiermark, wie in Abbildung 17 ersichtlich ist.

Abbildung 17: Bundesland
n=204 In welchem Bundesland Osterreichs ist |hr
Hauptwohnsitz?

= Steiermark
Wien

59,8%

Quelle: Eigendarstellung
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Frage 3 eruierte das Alter der Befragten. Die Stichprobe richtete sich dabei laut der
Grundgesamtheit an die Internetnutzung der Personen. Deshalb wurden etwas
mehr jingere Personen befragt, da diese haufiger das Internet nutzen. Das Alter
wurde offen abgefragt. Zur besseren Darstellung der Stichprobe wird nun das Alter
in Kategorien nach Integral (2017) in Abbildung 18 dargestellt. An der Befragung
nahmen 22,1% im Alter von 18 bis 29 Jahren, 21,6% im Alter von 30 bis 39 Jahren,
21,1% im Alter von 40 bis 49 Jahren, 18,6% im Alter von 50 bis 59 Jahren und
16,7% im Alter von 60 bis 69 Jahren teil. Im Durchschnitt waren die Befragten 42,74

Jahre alt.

Abbildung 18: Alter

n=204 Alter in Kategorien

= 18 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre
m 40 bis 49 Jahre
= 50 bis 59 Jahre
= 60 bis 69 Jahre

Quelle: Eigendarstellung

Die weiteren Strukturmerkmale wurden am Ende der Befragung gestellt. Frage 14
erhob das Geschlecht der Befragten. Die Grundgesamtheit erschliel3t sich nach der
Zustandigkeit des Lebensmitteleinkaufs, weshalb mehr Frauen als Manner befragt
wurden. 65,2% der Befragten waren weiblich und 34,8% waren mannlich, wie
Abbildung 19 zeigt.
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Abbildung 19: Geschlecht

n=204 Geschlecht

= weiblich

= mannlich

Quelle: Eigendarstellung

Mit der Frage 15 wurde die héchste abgeschlossene Ausbildung ermittelt. Abbildung
20 zeigt, dass 31,9% der Befragten die Matura AHS oder BHS als Abschluss
vorzuweisen haben und 27,9% haben einen Universitats- oder
Fachhochschulabschluss. Des Weiteren haben 16,7% einen Lehrabschluss, 14,2%
einen Abschluss einer Fachschule und 8,3% Probandinnen als hochste
abgeschlossene Ausbildung einen Pflichtschulabschluss. 1% der Befragten weisen

als hochste abgeschlossene Ausbildung einen Volksschulabschluss vor.

Abbildung 20: Hochste abgeschlossene Ausbildung

n=204 Hochste abgeschlossene Ausbildung

Matura AHS oder BHS ([N N [ ;.o
Universitats- oder Fachhochschulabschluss _ 27,9%
Lehrabschlusspriifung _ 16,7%
Abschluss einer Fachschule _ 14,2%

Pflichtschulabschluss - 8,3%
Volksschule I 1,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Quelle: Eigendarstellung
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Frage 16 gibt Auskunft Gber die derzeitige Tatigkeit der Probandinnen. Abbildung
21 zeigt die Aufteilung der Tatigkeiten auf die Befragten. 38,2% sind
vollzeiterwerbstéatig und arbeiten ab 38,5 Stunden pro Woche. 30,9% sind
teilzeiterwerbstatig und arbeiten somit unter 38,5 Stunden pro Woche. 9,8% sind in
Pension und 9,3% der Probandinnen sind derzeit Studentinnen. Des Weiteren sind
7,4% der Befragten Selbststandige, 3,3% der Personen sind derzeit in Karenz und

1% sind auf Arbeitssuche.

Abbildung 21: Derzeitige Tatigkeit

n=204 Derzeitige Tatigkeit

Vollzeiterwerbstatig (ab 38,5 Stunden pro o
Woche) I 33,2%
Teilzeiterwerbstatig (unter 38,5 Stunden
g I 30,9%
pro Woche)
Pensionistin [ 0,8%
Studentin [ 9.3%
Selbststandig [l 7,4%
Derzeitin Karenz [l 3,3%

Arbeitssuchend | 1,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0 40,0% 50,0%

Quelle: Eigendarstellung

In Frage 17 wurde das monatliche Nettoeinkommen (brutto abziglich des
Sozialversicherungsbeitrages und der Lohnsteuer) abgefragt. 24,5% der
Probandinnen haben unter 1.000 Euro monatlich zur Verfiigung, 39,7% haben
1.001-2.000 Euro, 15,7% haben 2.001-3.000 Euro, 4,9% haben 3.001-4.000 Euro,
0,5% haben 4.001-5.000 Euro und 1,5% haben tber 5.000 Euro monatlich zur
Verfigung. 13,2% wollten tber deren Nettoeinkommen keine Auskunft geben.

Abbildung 22 stellt die Aufteilung des Einkommens grafisch dar.
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Abbildung 22: Monatliches Nettoeinkommen

n=204 . .
Monatliches Nettoeinkommen
1)
45,0% %
40,0%
35,0%
0,
30.0% 5 5%
25,0%
20,0% 15,7% \
15,0% 13,2%
10,0% 49%
5,0% . 0'5% 1,5%
0,0% —
3 & 3 3 3 © 3
Sk & & Sk & & &
N A% 0} N & & S
& & & & & & <®
N N % s’ x S @

Quelle: Eigendarstellung

Die letzte Frage des Fragebogens behandelte die Haushaltsgrof3e der
Probandinnen. 20,6% leben allein, 25,5% wohnen in einem 2-Personen-Haushalt.
Des Weiteren leben 14,7% in einem 3-Personen-Haushalt, 30,4% in einem 4-
Personen-Haushalt, 5,4% in einem 5-Personen-Haushalt und 3,5% leben mit 6

Personen oder mehr gemeinsam in einem Haushalt, wie die Abbildung 23 zeigt.

Abbildung 23: HaushaltsgréRe

n=204 HaushaltsgroRe

35,0%
30,0%

25,0% 20,6%

20,0%
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Quelle: Eigendarstellung
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Ergebnisse der Befragung

Frage 4 behandelte die Regelmafiigkeit des Lebensmitteleinkaufs. Des Weiteren
diente diese Frage ebenfalls als Knock-Out-Kriterium, falls eine Person noch
niemals Lebensmittel gekauft haben sollte. Jedoch gab es keine einzige Person, die
noch niemals Lebensmittel gekauft hat. Die Mehrheit der Befragten (58,8%) kaufen
2 bis 3 Mal in der Woche Lebensmittel ein. Gefolgt von 21,1% der Personen, die
einmal in der Woche Lebensmittel kaufen. Des Weiteren kaufen 3,4% jeden Tag
Lebensmittel ein, 10,3% kaufen 4-5 Mal in der Woche Lebensmittel, 4,9% kaufen
alle 2 Wochen Lebensmittel und 1,5% kaufen einmal im Monat oder weniger als
einmal im Monat Lebensmittel ein. Die Abbildung 24 stellt dies nochmals grafisch

dar.

Abbildung 24: RegelmaRigkeit des Lebensmitteleinkaufs

n=204 In welcher RegelmiRigkeit kaufen Sie
Lebensmittel ein?

70,0%

58,8%
60,0%
50,0%
40,0%

0,
30,0% 21,1%
20,0%
10,3%

0,
10,0% 3,4% . 4,9% 0.5% 1.0%
0,0% - =
Jeden Tag 4-5Malin 2-3Malin 1Malinder 1 Malin2 1Malim Weniger als
der Woche der Woche Woche Wochen Monat 1 Malim
Monat

Quelle: Eigendarstellung

Frage 5 eruiert die Nahe bzw. Entfernung des nachstgelegenen
Lebensmittelgeschéftes. Hier kann gesagt werden, dass sich bei 47,5% der
Befragten ein Lebensmittelgeschaft in unmittelbarer Nahe (weniger als 500 Meter)
befindet. Bei 31,5% der Personen befindet sich ein Lebensmittelgeschaft in einer
Entfernung von 501 Meter bis 1km. 12,7% mussen einen Weg zwischen 1.001
Meter und 5km bis zum nachsten Lebensmittelgeschéaft auf sich nehmen und 8,3%
fahren sogar von 5.001 Meter bis zu 10km bis zu ihrem nachsten

Lebensmittelgeschéatft, wie Abbildung 25 zeigt.
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Abbildung 25: Nahe des nachstgelegenen Lebensmittelgeschaftes

n=204 Wie weit ist lhr nichstgelegenes
Lebensmittelgeschaft von Ihrem Haus/lhrer
Wohnung entfernt?

= Weniger als 500 Meter
= 501 Meter bis 1 km

= 1.001 Meter bis 5 km
= 5.001 Meter bis 10 km

Quelle: Eigendarstellung

Frage 6 war eine Filterfrage und eruiert, wie viele Personen bereits zumindest
einmal Lebensmittel online gekauft haben. Abbildung 26 zeigt, dass zum derzeitigen
Zeitpunkt 20,6% bereits Lebensmittel online bestellt haben. 79,4% hingegen haben
dies noch nie versucht. Wurde diese Frage mit ,Ja“ beantwortet, wurden den
Teilnehmerinnen Frage 7-9 gestellt. War die Antwort hingegen ,Nein®, konnten die

Befragten mit Frage 10 fortfahren.

Abbildung 26: Lebensmittel-Online-Kauf

n=204 Haben Sie schon zumindest
einmal Lebensmittel online gekauft?

= Ja

= Nein

Quelle: Eigendarstellung
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Die folgenden drei Diagramme zeigen Auswertungen von Personen, die schon
zumindest einmal Lebensmittel online gekauft haben. Die Fallzahl betragt in diesen
Fallen 42. Abbildung 27 zeigt, dass regelmallige Online-Bestellungen von
Lebensmitteln noch gering sind. Nur 2% der Befragten kaufen einmal in der Woche
Lebensmittel online ein. Weitere 2% kaufen jede zweite Woche online Lebensmittel
und 24% der Befragten tun dies einmal im Monat. 45% der Probandinnen kaufen
einmal im halben Jahr oder seltener Lebensmittel online ein und 26% haben es

bisher nur einmal versucht.

Abbildung 27: RegelméRigkeit des Online-Kaufs von Lebensmitteln

n=42 In welcher RegelmiRigkeit kaufen Sie

Lebensmittel online ein?

2% 2%

= 1 Mal in der Woche
Jede zweite Woche
= 1 Mal im Monat

= 1 Mal im halben Jahr oder
seltener

m |ch habe es bisher nur einmal
versucht.

Quelle: Eigendarstellung

Abbildung 28 zeigt einen Uberblick Uber die Art der Online-Shops, in denen die
Probandinnen bisher Lebensmittel online eingekauft haben. 23,8% haben dies in
auf bestimmte Lebensmittel spezialisierten Shops getan (wie z.B.
Weinhandlerinnen etc.). 21,4% der Befragten kauften in Online-Shops von
Supermarkten (z.B. BILLA, INTERSPAR oder UNIMARKT) ein. 16,7% versuchten
die Online-Bestellung tUber Kochboxen-Anbieter und weitere 11,9% taten dies in
Online-Shops von Bio-Handlerinnen. Des Weiteren kauften 11,7% in Online-Shops
von bekannten Marken ein. 26,2% gaben an, in keinen der genannten Online-Shops
bisher Lebensmittel eingekauft zu haben. In diesem Zusammenhang nannten einige
Probandinnen Sportnahrungsanbieter. Bei dieser Frage waren

Mehrfachnennungen maglich.
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Abbildung 28: Art des Online-Shops

N=42  Wo haben Sie lhre Lebensmittel im Internet
bestellt?
30,0%
26,2%
25 0% 23,8%
’ 21,4%
0,
20,0% 16,7%
15,0% 11,9% 11,9%
10,0%
5,0%
0,0%
Keiner der Spezialisierte Supermarkte Kochboxen Bio-Handler  Bekannte Marken
Genannten Shops

Quelle: Eigendarstellung

Frage 9 ermittelte die Nutzung der Gerate bei der Bestellung von Lebensmitteln
online. Das Ergebnis zeigt, dass am haufigsten das Smartphone (47,7%) fur die
Bestellungen verwendet wird. Dies spiegelt auch den Trend von ,Mobile First* bzw.
moglicherweise in Zukunft ,Mobile Only“ wider. 33,3% der Befragten nutzen einen
Laptop, ein Notebook oder ein Netbook fur die Bestellungen. 9,5% verwenden dafir
einen Desktop-PC und weitere 9,5% nutzen das Tablet fur die Online-Bestellungen,

wie Abbildung 29 zeigt.

Abbildung 29: Geratenutzung

n=42  Welches Gerit verwenden Sie hauptsichlich
beim Online-Kauf von Lebensmitteln?

= Smartphone
= Laptop/Notebook/Netbook
= Desktop-PC

= Tablet

Quelle: Eigendarstellung
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Wurde die Filterfrage 6 mit ,Nein“ beantwortet, wurde der Fragebogen mit Frage 10
weitergefuhrt, um zu ermitteln, wie sehr sich die Probandinnen in Zukunft vorstellen
kénnten, Lebensmittel online zu bestellen. Die Fallzahl dieser Frage betragt 162. Es
kann gesagt werden, dass die Befragten zurzeit noch eine sehr skeptische Meinung
gegenuber dem LOH haben. 42,6% der Probandinnen sehen es als sehr
unwahrscheinlich in Zukunft Lebensmittel online zu kaufen. Nur 4,3% konnen es
sich in Zukunft sehr wahrscheinlich vorstellen ihre Lebensmittel online zu bestellen.
Der Mittelwert betragt 2,23. Somit beantwortete der Durchschnitt der Befragten
diese Frage mit eher unwahrscheinlich, wie Abbildung 30 darstellt.

Abbildung 30: Vorstellung tber die zukiinftige Nutzung

n=162  \wie sehr kénnen Sie sich vorstellen in Zukunft
Lebensmittel online zu kaufen?

M sehr unwahrscheinlich 2 E3 E4 m5 Mmsehrwahrscheinlich

25,3% 7,4% 6,8%

Quelle: Eigendarstellung

Die Fragen 11 bis 13 wurden wiederum von allen Probandinnen beantwortet. Frage
11 eruierte die Wichtigkeit einiger Kriterien des LOH, um mdogliche Erfolgschancen
des LOH zu ermitteln. Abbildung 31 und 32 bilden die Wichtigkeit der Kriterien ab,
wobei Abbildung 32 die Mittelwerte prasentiert. Zu den wichtigsten Kriterien, die
zum Erfolg des LOH beitragen, z&hlen vor allem die Frische- und Qualitatsgarantie
(fir 64,2% der Befragten sehr wichtig), die genauen Produktbeschreibungen bei
jedem einzelnen Artikel (48%), die versandkostenfreie Lieferung (47,5%), die
Moglichkeit der Lieferung bis vor die Haus- bzw. Wohnungstir (45,6%) und die
unkomplizierte Reklamation bei Frische- bzw. Qualitatsproblemen (43,1%). Als
Kriterien mit einer geringeren Wichtigkeit wurden beispielsweise die Moglichkeit
eines Click & Collect-Services (nur 13,7% sehen dies als sehr wichtig), das
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Nachlesen von Kundenbewertungen (18,6%) und die eingesparte Zeit durch den
Online-Kauf von Lebensmitteln (19,1%) genannt. Im Mittelfeld befinden sich
Kriterien wie die Lieferung am selben Tag (fir 30,9% der Befragten sehr wichtig),
die Mdoglichkeit der einfachen Bestellung tber das Smartphone (28,9%), das
Verhindern des Schleppens von schweren Einkaufstaschen durch den LOH (27,9%)
und die Unabhangigkeit von Ladenéffnungszeiten durch die Online-Bestellung
(25%).

Abbildung 31: Wichtigkeit einiger Kriterien

n=204  Wie wichtig sind lhnen folgende Kriterien im Zusammenhang mit dem Kauf
von Lebensmitteln im Internet?

4,9%
Frische- und Qualitdtsgarantie RS} 10,3% 1 10,8% 64.2%

Genaue Produktbeschreibungen EXEYAZE% 83% 157% 48,0%
Versandkostenfreie Lieferung , g 13,2% 21,6% 47,5%
Hauszustellung ,44 4% 7% PENA 45,6%
Unkomplizierte Reklamation |[ENTA6)9% 13,7% 18.6% 43.1%
Lieferung am selben Tag 8,3% 16,7% 24.0% 30,9%
Smartphone-Bestellung 13,2% 13.7% 15.7% 28 9%
Kein Schleppen 11,8% 18.1% 14.7% 27.9%
Unabhangigkeit von Ladeno6ffnungszeiten 10,3% 17,2% 22.1% 25.0%
Zeitersparnis 15,2% 14.2% 22.5% 19.1%
Kundenbewertungen zum Nachlesen 13,2% 24,0% 13,7% 18.6%
Click & Collect 16,7% 22.5% 16,7% 13.7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Nicht wichtig 2 m3 m4 m5 M sehr wichtig

Quelle: Eigendarstellung

Die Mittelwerte zeigen ebenfalls, dass die wichtigsten Kriterien des LOH fiur die
Konsumentinnen die Frische- und Qualitatsgarantie (5,07), die versandkostenfreie
Lieferung (4,76), die Hauszustellung (4,75), die genauen Produktbeschreibungen
(4,6) und die unkomplizierte Abwicklung von Reklamationen (4,56) sind. Das
Vorhandensein eines Click & Collect-Services erscheint als unwichtigstes Kriterium

des LOH mit einem Mittelwert von 3,51.
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Abbildung 32: Wichtigkeit einiger Kriterien (Mittelwerte)

n=204 Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien im Zusammenhang mit

dem Kauf von Lebensmitteln im Internet? (Mittelwerte)

Frische- und Qualitatsgarantie
Versandkostenfreie Lieferung
Hauszustellung

Genaue Produktbeschreibungen
Unkomplizierte Reklamation
Lieferung am selben Tag
Unabhangigkeit von Ladenoffnungszeiten
Smartphone-Bestellung
Kundenbewertungen zum Nachlesen
Kein Schleppen

Zeitersparnis

Click & Collect

Quelle: Eigendarstellung

Frage 12 eruierte Griinde, die gegen den LOH sprechen. Diese Frage konnte mit

Mehrfachnennungen (Nennung von maximal 3 Griinden) beantwortet werden. Die

Hauptgriinde gegen den LOH sind vor allem die fehlende Fuhl- und Sichtbarkeit der

Produkte (65,7%), 6kologische Grinde, wie z.B. zu viel Verpackungsanfall (58,8%)

und das Vorhandensein eines guten Supermarktes in unmittelbarer Nahe (54,4%).
Abbildung 33 zeigt die Gruinde im Uberblick.
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Abbildung 33: Griinde gegen den LOH

=204 \Welche der folgenden Griinde sind aus lhrer Sicht
die 3 Hauptgriinde, die gegen einen Online-Kauf von
Lebensmitteln sprechen?

Fehlende Fiihl- und Sichtbarkeit G 65,7%
Okologische Griinde NN 58,8%
Néhe eines Supermarktes GG  54,4%
Fehlendes Einkaufserlebnis GGG 27,0%

Zu hohe Lieferkosten NN 20,6%

Keine sofortige Verfiigbarkeit NN 19,6%

Zu hoher Mindestbestellwert NN 10,3%
Sicherheit der Daten NN 8,3%

Zu kompliziert M 5,4%

Komplizierte Smartphone-Bestellung Il 2,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Quelle: Eigendarstellung

Als inhaltliche Abschlussfrage diente eine offene Frage zur ungestitzten Abfrage,
welche Lebensmitteleinzelhéndler die Probandinnen kennen, die einen Online-
Shop betreiben. Von den 204 Probandinnen, die danach gefragt wurden, gaben 99
Personen eine Antwort. 105 Probandinnen kennen keinen
Lebensmitteleinzelhandler in Osterreich mit einem Online-Shop. Dabei ist
anzumerken, dass BILLA der bekannteste LEH ist, der einen Online-Shop fir
Lebensmittel betreibt. 45,6% von den gesamten 204 Probandinnen nannten BILLA
als Antwort. 2,9% kennen den Online-Shop von INTERSPAR und 1,5% der
Personen nannten den Online-Shop von MERKUR, wobei dieser im Jahr 2018
eingestellt wurde. 1% der Befragten kennen den Online-Shop von UNIMARKT. Je
0,5% der Personen gaben Lidl und ADEG als Antwort, wobei diese beiden
Lebensmitteleinzelhandler in Osterreich keinen Online-Shop fiir Lebensmittel
betreiben. MPREIS wurde nie genannt. Dies hangt damit zusammen, dass die
Probandinnen in den Bundeslandern Wien und der Steiermark leben und MPREIS
einen Online-Shop mit dem Liefergebiet Tirol betreibt. Abbildung 34 gibt einen
Uberblick tiber die genannten Online-Shops der LEH.
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Abbildung 34: Bekanntheit der Online-Shops von LEH

=204 Welcher Lebensmitteleinzelhindler hat einen
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wissen?
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Quelle: Eigendarstellung

Wichtige Erkenntnisse

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass laut den Ergebnissen der
deskriptiven Auswertung die wichtigsten Faktoren, um im LOH erfolgreich zu sein,
die Garantie der Frische und Qualitat der Produkte ist. Sowohl bei der Wichtigkeit
bestimmter Kriterien und auch bei den Griinden, die gegen den LOH sprechen,
wurde dieses Merkmal hervorgehoben. Des Weiteren sind genaue
Produktbeschreibungen essenziell, um vor allem der fehlenden Sichtbarkeit und
Fuhlbarkeit der Produkte entgegenzuwirken. Zu einem der wichtigsten Kriterien
zahlt ebenfalls die Hauszustellung sowie die versandkostenfreie Lieferung. Diese
Merkmale muss ein Online-Shop fur Lebensmittel erfillen, um vor allem dem Aspekt
der Nahe und Zufriedenheit der Konsumentinnen mit deren Lebensmittelgeschéft
um die Ecke entgegenwirken zu kdnnen, um somit auch dem LOH eine Chance
einraumen zu konnen. Die Wichtigkeit der Abwicklung einer unkomplizierten
Reklamation, falls Produkte nicht deren Qualitat entsprechen, ist ein nicht
wegzudenkender Aspekt im LOH. Vor allem bei diesem Faktor ist die Verbindung
der Online- mit der Offline-Welt ein wichtiger Punkt, der im Kapitel 7.5

Handlungsempfehlungen naher erlautert wird.
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7.3 Uberprifung der Hypothesen und Interpretation der

Ergebnisse

Mit Hilfe der Face-to-Face-Befragungen konnten, die in Kapitel 7.1 aufgestellten
Hypothesen, beantwortet werden. Fir die statistische Auswertung wurde das
Programm SPSS verwendet. Die verwendeten Tests zur Uberpriifung der
Hypothesen wurde im Kapitel 6.6 Vorgehensweise der Datenerhebung und
Datenauswertung theoretisch beschrieben. Nachstehend werden die Hypothesen

Uberpruft sowie die Ergebnisse interpretiert.

H1: Fur Frauen sind genaue Produktinformationen, wie z.B. Beschreibungen,
Abbildungen, Herkunftsnachweise der Artikel, um der fehlenden personlichen

Qualitatskontrolle der Lebensmittel entgegenzuwirken, wichtiger, als fur Manner.

Fur fast die Halfte der Befragten (48%) sind genaue Produktbeschreibungen bei
jedem einzelnen Artikel im LOH ein sehr wichtiges Kriterium, um Lebensmittel online
einzukaufen. Unter genaue Produktbeschreibungen fallen z.B. Abbildungen der
Artikel, Herkunftsnachweise oder ein Hinweis zum Haltbarkeitsdatum, um der
fehlenden personlichen Produktkontrolle entgegenzuwirken. Auch der Mittelwert
dieses Kriteriums von 4,6 gibt an, dass dieses Kriterium eines der wichtigsten
Faktoren im LOH fur die befragten Konsumentinnen ist. Anhand eines
Mittelwertvergleiches soll festgestellt werden, ob es einen signifikanten Unterschied
bei Mannern und Frauen beziglich der Wichtigkeit dieses Kriteriums gibt. Vorerst
wurde Uberprift, ob dafiir ein T-Test geeignet ist. Da jedoch die Voraussetzung der
Normalverteilung der Testvariable nicht gegeben ist (Schiefe = -0,894) und auch
laut dem Kolmogorow-Smirnow Test und dem Shapiro-Wilk Test die
Normalverteilung nicht gegeben ist, da p=0,000 ist, wird im Zuge dessen ein M-W-
U-Test durchgefihrt. Laut dem M-W-U-Test besteht ein hochst signifikanter
Unterschied, da p=0,000 in der Kategorie Geschlecht beziiglich des Kriteriums
,Genaue Produktbeschreibungen®. Fur Frauen betragt der Mittelwert der Wichtigkeit
des genannten Kriteriums 4,95 und fir Manner hingegen nur 3,93. Werden diese
Ergebnisse interpretiert, heildt dies nun, dass Frauen mehr Wert auf genaue
Produktbeschreibungen in Online-Shops fur Lebensmittel legen. Frauen ist es
wichtiger, dass sinnvolle Produktbeschreibungen bei den Artikeln vorhanden sind

sowie wahrheitsgetreue Abbildungen der Produkte vorliegen.
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Tabelle 8 gibt nochmals einen Uberblick (ber die wichtigsten

Auswertungsergebnisse der Hypothese 1.

Die Hypothese 1 wird angenommen.

Tabelle 8: Auswertungsergebnisse der Hypothese 1 im Uberblick

Schiefe der Testvariable -0,894
p-Wert 0,000
Mittelwert der Wichtigkeit bei Frauen in 4,95

der Testvariable
Mittelwert der Wichtigkeit bei Mannern 3,93

in der Testvariable

Quelle: Eigendarstellung

Diese Ergebnisse werden nun mit den Ergebnissen von Pechtl (2003) und
Ramus/Nielsen (2005) verglichen. Pechtl (2003) stellte die Hypothese auf, dass sich
die fehlende Fuhlbarkeit und die fehlende Sichtbarkeit der Produkte negativ auf die
Akzeptanz des LOH auswirkt. Diese Hypothese wurde nach der empirischen
Untersuchung angenommen und als Handlungsempfehlung dahingehend wurde die
Moglichkeit der genauen Produktbeschreibung durch  wahrheitsgetreue
Abbildungen und genauen Informationsangaben gegeben. In der vorliegenden
Masterarbeit wurde die Wichtigkeit der genauen Produktbeschreibungen ermittelt,
dieses Attribut stellt sich als eines der wichtigsten Kriterien heraus. Somit kann
gesagt werden, dass die Ergebnisse von Pechtl mit den Ergebnissen der
vorliegenden Masterarbeit bezlglich der Hypothese 1 (Ubereinstimmen. Des
Weiteren kamen Ramus/Nielsen (2005) zum Ergebnis, dass die fehlende
Produktkontrolle im LOH einer der grofdten Nachteile ist. In den durchgefiihrten
Fokusgruppen meldeten die Teilnehmer, dass gut durchdachte und Klar
beschriebene Informationen und Bilder zum Produkt helfen kdnnen, dieser
fehlenden Produktkontrolle entgegenzuwirken. Somit kann gesagt werden, dass
auch das Ergebnis von Ramus/Nielsen (2005) mit dem Ergebnis der vorliegenden
Masterarbeit Ubereinstimmt. Pechtl und Ramus/Nielsen geben jedoch keinen
Aufschluss dariber, ob die Wichtigkeit des Merkmales bei Frauen und Mannern

unterschiedlich ist.
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H2: Far altere Personen (im Alter von 55 bis 69 Jahre) ist die Moglichkeit der
Hauszustellung beim Online-Kauf von Lebensmitteln wichtiger, als fur jangere

Personen (im Alter von 18 bis 35 Jahre).

Das Kriterium der Hauszustellung ist fur 45,6% der Konsumentinnen ein sehr
wichtiges Kriterium im LOH. Auch der Mittelwert von 4,75 gibt an, dass dieses
Kriterium eines der Wichtigsten fir die Konsumentinnen ist. Anhand eines
Mittelwertvergleiches soll nun ermittelt werden, ob es einen Unterschied bezuglich
des Alters bei der Wichtigkeit der Hauszustellung gibt. Vorerst wurde Uberprtift, ob
ein T-Test zur Ermittlung des Unterschieds durchgefiihrt werden kann. Da jedoch
die Schiefe der Testvariable -1,247 betragt und auch der Kolmogorow-Smirnow Test
und der Shapiro-Wilk Test einen p-Wert von 0,000 aufweisen, also unter 0,05, ist
keine Normalverteilung gegeben. Deshalb wird ein nicht parametrischer Test, der
M-W-U-Test, herangezogen. Die Nullhypothese ,Die Verteilung von Lieferservice
bis zu meiner Haustur/Wohnungstr ist Gber die Kategorien Alter in Kategorien (18-
35 Jahre, 55-69 Jahre) identisch® wird abgelehnt. Es besteht ein signifikanter
Unterschied (p=0,033) beziglich der beiden Alterskategorien im Hinblick auf die
Wichtigkeit der Hauszustellung. Jedoch muss die Hypothese 2 trotzdem verworfen
werden, da der Vergleich der Mittelwerte zeigt, dass fur die jungere Zielgruppe (18
bis 35 Jahre) der Aspekt der Hauszustellung wichtiger ist, als fur die altere
Zielgruppe (55 bis 69 Jahre). In der Altersgruppe der 18- bis 35-Jahrigen ist ein
Mittelwert von 5,07 zu erkennen. In der Altersgruppe der 55- bis 69-Jahrigen liegt
dieser Mittelwert jedoch nur bei 4,46. Die Ergebnisse kénnen somit folgend
interpretiert werden: Fur jingere Personen (18 bis 35 Jahre) ist die Mdglichkeit des
Lieferservices bis vor die Haustlr bzw. Wohnungstir wichtiger, als fur altere
Personen (55 bis 69 Jahre). Dies kbnnte damit zusammenhangen, dass junge
Personen oft durch ihren Beruf oder ihre Familienverhéltnisse die Hauzustellung als
sehr wichtig erachten, da gerade dieser Aspekt einen grol3en Vorteil des LOH
darstellt. Die Konsumentinnen ersparen sich somit Zeit und Aufwand, welcher ein
Besuch in einem stationaren Lebensmittelgeschéaft auslésen wirde. Aus diesem
Grund wird nun noch ein Vergleich der genannten Altersgruppen im Hinblick auf die
Wichtigkeit des Aspektes Zeitersparnis geworfen. Hierbei ist anzumerken, dass es
auch beim Faktor Zeitersparnis einen signifikanten Unterschied (p=0,001) zwischen
den beiden Alterskategorien gibt. Die Mittelwerte geben an, dass auch in diesem
Hinblick die Zeitersparnis durch den LOH fur jungere Personen (18 bis 35 Jahre)
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wichtiger ist (Mittelwert = 4,15), als fur altere Personen (Mittelwert = 3,44). Tabelle
9 gibt nochmals einen Uberblick tUber die wichtigsten Auswertungsergebnisse der

Hypothese 2.

Die Hypothese 2 wird verworfen.

Tabelle 9: Auswertungsergebnisse der Hypothese 2 im Uberblick

Schiefe der Testvariable -1,247
p-Wert 0,033
Mittelwert der Wichtigkeit bei Personen 5,07

im Alter von 18 bis 35 Jahre in der

Testvariable

Mittelwert der Wichtigkeit bei Personen 4,46
im Alter von 55 bis 69 Jahre in der

Testvariable

Quelle: Eigendarstellung

Folglich werden diese Ergebnisse mit den Studien von Pechtl (2003) und Yousept/Li
(2004) verglichen. Pechtl (2003) stellte die Hypothese auf, dass der Komfort durch
einen Lieferservice bis vor die Haustir einen positiven Effekt auf die Akzeptanz des
LOH hat. Diese Hypothese wurde beibehalten und somit kann gesagt werden, dass
laut Pechtl die Mdglichkeit eines Zustelldienstes ein grof3er Vorteil fur den LOH ist
und somit kreuzt sich diese Meinung mit den Ergebnissen der vorliegenden
Masterarbeit, da auch hier die Moglichkeit der Hauszustellung eines der wichtigsten
Kriterien fir die Konsumentlnnen in Bezug auf den LOH darstellt. Auch aus Sicht
der Supermarkte stellt das Liefermodell Hauszustellung das Wichtigste dar, wie
Yousept/Li (2004) in deren Studie beweisen. Diese Studie beschrénkt sich jedoch
auf den Markt in GroR3britannien. Wie jedoch nun die vorliegende empirische
Untersuchung beweist, ist auch in Osterreich das Modell der Hauszustellung ein
wesentliches Merkmal des LOH in Osterreich. Einen Unterschied im Alter

Uberpruften die beiden Studien von Pechtl und Yousept/Li jedoch nicht.
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H3: Je ndher das nachstgelegene Lebensmittelgeschéft liegt, desto weniger erfolgt

die Nutzung eines Online-Shops fur Lebensmittel.

Durch die Durchfiihrung eines Chi?-Tests wird der Zusammenhang zwischen der
Néhe des nachstgelegenen Lebensmittelgeschéftes und der bisherigen Nutzung
eines Online-Shops fur Lebensmitteln Gberpruft. Da p=0,214 nach Pearson-Chi-
Quadrat ist, gibt es keinen signifikanten Zusammenhang der beiden Variablen, da
der p-Wert grofer als 5% ist. Das bedeutet, dass die Nahe des nachstgelegenen
Lebensmittelgeschéaftes keine Auswirkung darauf hat, ob Personen schon
zumindest einmal Lebensmittel online bestellt haben. Somit kann gesagt werden,
dass auch stadtische Bewohnerlnnen, wo meist das nachst gelegene
Lebensmittelgeschéft um die Ecke liegt, trotzdem Lebensmittel online bestellen. Es
ist aber darauf hinzuweisen, dass insgesamt die Anzahl der Personen, die bereits
zumindest einmal Lebensmittel online eingekauft haben, sehr gering ist. Wie in der
deskriptiven Auswertung in Abbildung 26 zu erkennen ist, haben erst 20,6%
Lebensmittel zumindest einmal online bestellt. 79,4% haben dies noch nie gemacht.
Aul3erdem nennen die Probandinnen als einen wesentlichen Grund, der gegen den
LOH spricht, die Nahe eines zufriedenstellenden stationaren
Lebensmittelgeschéaftes (54,4%), wie die deskriptive Auswertung zeigt. Tabelle 10
gibt nochmals einen Uberblick Uiber das wichtigste Auswertungsergebnis der

Hypothese 3.

Die Hypothese 3 wird verworfen.

Tabelle 10: Auswertungsergebnis der Hypothese 3 im Uberblick

p-Wert 0,214

Quelle: Eigendarstellung

Diese Ergebnisse werden nun in weiterer Folge mit den Ergebnissen der Studien
von Huang/Oppewal (2006) und Robinson et al. (2007) verglichen. Huang/Oppewal
kamen 2006 zum Ergebnis, dass die gro3te Hirde des LOH das sehr gut
ausgebaute Netz des stationaren Lebensmittelhandels darstellt, da sich vor allem
im stadtischen Bereich fast an jeder Ecke ein stationares Geschaft befindet. Das
Ergebnis der vorliegenden Masterarbeit zeigt jedoch, dass es in Wien und der

Steiermark keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Nahe des
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nachstgelegenen Lebensmittelgeschaftes und der bisherigen Nutzung eines
Online-Shops gibt. Jedoch nennen 54,4% der Probandinnen der vorliegenden
Masterarbeit als einen wesentlichen Grund, der gegen den LOH spricht, die Nahe
eines stationdren Lebensmittelgeschaftes. Robinson et al. kamen ebenfalls zum
Ergebnis, dass aufgrund der Dichte der stationaren Lebensmittelgeschéafte der LOH

nur als Erganzung zum stationaren Handel im Lebensmittelbereich dient.

H4: Je junger die Personen sind (zwischen 18 und 29 Jahre), desto mehr wiinschen
sich diese, die Online-Bestellung der Lebensmittel Giber das Smartphone abwickeln

zu kdnnen.

Das Kriterium ,Einfache Bestellung Uber das Smartphone“ wurde von 28,9% der
ProbandInnen als sehr wichtig eingestuft. Der Mittelwert liegt bei 3,98. Anhand einer
Korrelationsanalyse soll nun ermittelt werden, ob es einen Zusammenhang
zwischen dem Alter und der Wichtigkeit des genannten Faktors gibt. Da die Variable
,=Einfache Bestellung Uber das Smartphone® keine Normalverteilung aufweist
(Schiefe = -0,273) und das Alter in Kategorien ordinal skaliert ist, wird die
Korrelationsanalyse nach Spearman durchgefuhrt. Das Ergebnis zeigt, dass ein
signifikanter Zusammenhang besteht, da p=0,000 ist. Die Starke des
Zusammenhangs ist jedoch gering einzustufen, da der Korrelationskoeffizient (= r)
bei -0,400 liegt. Somit kann gesagt werden, dass es einen negativen geringen
Zusammenhang zwischen den Alterskategorien und der Wichtigkeit des Faktors
einfache Smartphone-Bestellung gibt. Ein negativer Koeffizient besagt, dass eine
Variable tendenziell ansteigt, wahrend die andere Variable abféllt (vgl. Minitab 2019,
0.S.). Im Fall der vorliegenden Hypothese 4 bedeutet dies, dass beim Ansteigen
des Alters die Wichtigkeit der Variable ,Einfache Bestellung tber das Smartphone*
abnimmt. In Folge dessen kann gesagt werden, dass fir jungere Personen das
Kriterium der einfachen Online-Bestellung Gber das Smartphone wichtiger ist, als
fur altere Personen. Tabelle 11 gibt nochmals einen Uberblick Gber die wichtigsten

Auswertungsergebnisse der Hypothese 4.

Die Hypothese 4 wird angenommen.
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Tabelle 11: Auswertungsergebnisse der Hypothese 4 im Uberblick

Schiefe der Testvariable -0,273
p-Wert 0,000
Korrelationskoeffizient (=r) -0,400

Quelle: Eigendarstellung

Wird dieses Ergebnis mit der Theorie laut Heinemann (2018) verglichen, kann
gesagt werden, dass der Trend ,Mobile Only“ zwar noch nicht ausschlief3lich
angekommen ist, jedoch am Vormarsch ist. Fur die jingere Zielgruppe ist es wichtig,
dass Lebensmittel vor allem mit dem Smartphone bzw. Uber eine App bestellt
werden kénnen. Da in den kommenden Jahren vermehrt die Digital Natives als
Haupt-Konsumentinnen herantreten werden, ist es unerlasslich gut aufgebaute
mobiloptimierte Online-Shops auch fur Lebensmitteln aufzubauen, um fir die
Zukunft gertstet zu sein. Somit kann gesagt werden, dass das Ergebnis der
vorliegenden Masterarbeit, vor allem bei den jingeren Personen, mit dem Trend

,Mobile Only“ einhergeht.

Um einen Uberblick tiber die Uberpriifung der Hypothesen zu schaffen, werden nun
die Ergebnisse in Tabellenform (siehe Tabelle 12) zusammengefasst.

Tabelle 12: Uberprifung der Hypothesen

Hypothese Annehmen/Verwerfen Begriindung, Signifikanz
H1: Fur Frauen sind Annehmen p=0,000

genaue Produkt-

informationen, wie z.B. Es besteht ein
Beschreibungen, oder signifikanter Unterschied
Abbildungen, um der zwischen dem
fehlenden personlichen Geschlecht bei der
Qualitatskontrolle der Testvariable.
Lebensmittel

entgegenzuwirken,

wichtiger, als fur Manner.
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H2: Fir &ltere Personen
(im Alter von 55 bis 69
Jahre) ist die Moglichkeit
der Hauszustellung beim
Online-Kauf von
Lebensmitteln wichtiger,
als fur jungere Personen
(im Alter von 18 bis 35
Jahre).

Verwerfen

p=0,033

Es besteht ein
signifikanter Unterschied
zwischen den
Alterskategorien bei der
Testvariable. Jedoch
zeigen die Mittelwerte,
dass die H2 umgekehrt
zutrifft. Far jungere
Personen ist die
Moglichkeit der
Hauszustellung beim
Online-Kauf wichtiger,

als fur altere Personen.

18 und 29 Jahre), desto
mehr wiinschen sich
diese, die Online-
Bestellung der
Lebensmittel Uber das
Smartphone abwickeln

zu koénnen.

H3: Je ndher das Verwerfen p=0,214
nachstgelegene

Lebensmittelgeschaft Es gibt keinen

liegt, desto weniger signifikanten

erfolgt die Nutzung eines Zusammenhang der
Online-Shops flr beiden Variablen.
Lebensmittel.

H4: Je junger die Annehmen p=0,000

Personen sind (zwischen r=-0,400

Es gibt einen negativen
geringen
Zusammenhang der

beiden Variablen.

Quelle: Eigendarstellung
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Weitere Ergebnisse

Um die Hypothese 4 zu untermauern, werden die Mittelwerte der Wichtigkeit der
einfachen Smartphone-Bestellung der verschiedenen Alterskategorien dargestellt.
Es kann gesagt werden, dass es fur jungere Personen wichtiger ist, dass eine
einfache Bestellung tber das Smartphone bzw. tber eine App im LOH ermdglicht
wird, als fur altere Personen. Der Mittelwert der Wichtigkeit des Faktors liegt bei den
Personen im Alter von 18 bis 29 Jahren bei 4,71. Der Mittelwert der Personen im
Alter von 30 bis 39 Jahren liegt bei 4,75, bei Personen im Alter von 40 bis 49 liegt
der Wert bei 3,79, bei den 50- bis 59-Jahrigen liegt der Wert bei 3,47 und bei den
Personen im Alter von 60 bis 69 Jahren liegt der Wert bei 2,82. Somit kann gesagt
werden, dass die Bestellung via Smartphone fir jingere Personen wichtiger ist, als
fur altere Personen. Die Wichtigkeit des Kriteriums sinkt mit der Zunahme des
Alters.

Neben den zuvor aufgestellten Hypothesen interessiert die Verfasserin dieser
Masterarbeit ebenfalls, ob es einen Zusammenhang zwischen den
Haushaltsgrof3en und der bisherigen Nutzung eines Online-Shops fur Lebensmittel
gibt. Da z.B. beim bekanntesten LEH mit einem Online-Shop BILLA ein
Mindestbestellwert von 40 Euro vorliegt, wére es interessant zu wissen, ob
dahingehend ein Zusammenhang der bisherigen Nutzung eines LOH und der
HaushaltsgroRe besteht, da ein Mindestbestellwert von 40 Euro fur kleinere
Haushalte eventuell ein Hemmnis darstellen kdnnte (vgl. BILLA AG 2019b, 0.S.).
Deshalb wird wiederum ein Chi2-Test durchgefiihrt. Das Ergebnis zeigt, dass diese

beiden Variablen keinen signifikanten Zusammenhang aufweisen, da p=0,553 ist.

In einigen Studien ist aul3erdem davon die Rede, dass Personen mit héherem
Einkommen Lebensmittel online einkaufen. Vor allem in den Studien von
Cude/Morganosky (2000), Hansen (2005) und Hui/Wan (2009) war dies ein
signifikantes Ergebnis. Deshalb mochte die Verfasserin dieser Masterarbeit
Uberprifen, ob auch bei dieser durchgefiihrten Studie ein solches Ergebnis zum
Vorschein tritt. Aufgrund dessen wird der Zusammenhang zwischen dem
Einkommen und der bisherigen Nutzung eines Online-Shops fir Lebensmittel
durchgefiihrt. Mit Hilfe eines Chi?>-Tests wurde ermittelt, dass ein signifikanter
Zusammenhang der beiden Variablen besteht, da p=0,021 ist. Jedoch ist

anzumerken, dass in der vorliegenden Studie mehr Personen mit geringerem
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Nettoeinkommen (unter 1.000 Euro bzw. 1.001 bis 2.000€) Lebensmittel online
eingekauft haben. Deshalb kommt die vorliegende empirische Untersuchung zu
einem anderen Ergebnis als die Ergebnisse der Studien aus den Jahren 2000, 2005
und 2009. Moglicherweise héangt dies mit dem Alter der Personen zusammen, die
bisher Lebensmittel online gekauft haben. Dies sind h&aufiger jingere Personen,
welche erst am Beginn ihrer Karriere sind und somit teilweise ein geringeres
Einkommen aufweisen. 46,7% der Personen, die schon mindestens einmal

Lebensmittel online eingekauft haben, sind zwischen 18 und 29 Jahren.

7.4 Beantwortung der Forschungsfrage

Um im Zuge dieser Arbeit die Forschungsfrage ,Welche Faktoren pragen aus
Konsumentensicht die Erfolgschancen des LOH?“ beantworten zu kbénnen, wurde
eine Face-to-Face-Befragung in den Bundeslandern Wien und der Steiermark

durchgefuhrt, um so den Lebensmittel-Online-Handel zu analysieren.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass erst 20,6% der Befragten Personen
zumindest einmal Lebensmittel online gekauft haben. Daraus erschliel3t sich, dass
79,4% dies noch nie getan haben. Von denjenigen, die schon mindestens einmal
Lebensmittel online gekauft haben, tat dies die klare Mehrheit sehr unregelmafig,
wie aus den Ergebnissen der deskriptiven Auswertung ersichtlich ist. Nur 2% kaufen
einmal in der Woche Lebensmittel online ein. Von den 79,4%, die noch nie
Lebensmittel online gekauft haben, kann sich die Mehrheit wiederum kaum
vorstellen, dies in Zukunft zu tun. Somit kann gesagt werden, dass der LOH derzeit

noch kaum akzeptiert wird bzw. noch einen Nischenmarkt darstellt.

Bezuglich der Faktoren, die den Erfolg des LOH pragen kdnnten, wurde zunéchst
die Wichtigkeit einiger Faktoren Gberpruft. Hierbei ist anzumerken, dass vor allem
der Faktor der Frische- und Qualitatsgarantie ein essenzielles Kriterium ist, welches
entscheidend fiir den LOH ist. 64,2% der Befragten ist es sehr wichtig, dass im LOH
dieses Merkmal vorhanden ist. Dies bedeutet, dass Lebensmittel-Online-
Handlerinnen MalRnahmen einfihren missen, die diesen Faktor erfillen.
Beispielsweise ist eine zentrale Auslieferung der Pakete eine Mdglichkeit, um die
Frische, vor allem bei verderblichen Lebensmitteln, einzuhalten. Des Weiteren
hangt dieser Faktor stark mit dem der Lieferung zusammen. Der LOH muss die
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Moglichkeit der Same-Day-Delivery verstarken, um vor allem die Frischegarantie
aufrechtzuerhalten. Als Hauptgrund, der gegen den LOH spricht, wurde die fehlende
Fuhl- und Sichtbarkeit der Produkte (65,7%) genannt, dem kann entgegengewirkt
werden, indem der Online-Shop fur Lebensmittel genaue Produktbeschreibungen
beinhaltet. Damit ist vor allem die wahrheitsgetreue Abbildung der Produkte
gemeint, ein Hinweis auf das Herkunftsland bei frischen Produkten, sowie Details
zum Produkt, die essenziell fir den Kauf der bestimmten Artikel sind. Beispielsweise
sind dies Hinweise auf Grammaturen, Haltbarkeitsdaten oder Informationen zu den
Inhaltsstoffen. Ein weiterer wesentlicher Erfolgsfaktor fir den LOH stellt somit die
genaue Beschreibung jedes einzelnen Produktes im Online-Shop dar. Auch die
Qualitat der Lieferung, die Optimierung der letzten Meile und die versandkostenfreie
Lieferung sind wichtige Punkte, die den LOH pragen. Fur 47,5% der Befragten ist
eine kostenlose Lieferung sehr wichtig, um Lebensmittel online zu bestellen, denn
fast die Halfte der Befragten (47,5%) wohnen weniger als 500 Meter von ihrem
nachstgelegenen Lebensmittelgeschaft entfernt und wirden lieber um die Ecke in
das Geschaft gehen, bevor sie Lebensmittel inkl. Versandkosten bezahlen. Da die
Margen im Lebensmittelhandel gering sind, muss eine Methode gefunden werden,
die rentabel ist und auch eine kostenlose Lieferung zulasst, da dies ein Hauptfaktor
im LOH fur die Konsumentinnen darstellt und so zum Erfolg des LOH beitragt.
Ebenfalls bevorzugen Konsumentinnen die Hauszustellung, da dies einen grol3en
Vorteil fur den LOH darstellt, da somit der Komfort durch den LOH vergewissert
wird. Fir 45,6% ist die Hauszustellung ein sehr wichtiger Faktor des LOH. Des
Weiteren ist flir 43,1% eine unkomplizierte Reklamation bei Qualitatsproblemen
sehr wichtig, um dem LOH eine Chance zu geben. Um eine solche unkomplizierte
Reklamation wahr zu machen, ist es notwendig, dass die Online-Kanale mit den
Offline-Kanalen verschmelzen und somit eine Ruckgabe bzw. Umtausch der Ware
mit Qualitatsproblemen auch in den stationaren Geschaften des Unternehmens
moglich gemacht wird. Ein wichtiger Grund, der bei vielen Konsumentinnen gegen
den LOH spricht, sind 6kologische Griinde (58,8%). Hierbei ist es wichtig, dass auf
diesen Aspekt geachtet wird und Partner herangezogen werden, die nachhaltig
agieren. Die Osterreichische Post AG beispielsweise stellt ihre Pakete CO2-neutral
zu (vgl. Osterreichische Post Aktiengesellschaft 2019a, 0.S.). Des Weiteren kann
bei der Verpackung darauf geachtet werden, dass plastikfrei verpackt wird und
recyclebarer Karton verwendet wird, um den Konsumentinnen zu zeigen, dass der

LOH auch nachhaltig ausgerichtet werden kann. Ein weiterer Grund, der fur viele
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Konsumentinnen gegen den LOH spricht, ist die Nahe des Supermarktes (54,4%).
Zurzeit ist die Lage in Osterreich so, dass ein sehr gut ausgebautes stationares Netz
in der Lebensmittelbranche existiert. Darum kann der LOH vorerst als erganzender
Absatzkanal gesehen werden, der so gut es geht mit dem stationaren Handel
verbunden werden soll. Der Online-Handel im Allgemeinen wachst von Jahr zu Jahr.
In einigen Jahren kann es sein, dass auch der LOH gewachsen ist, deshalb ist es
fur den LEH auf jeden Fall wichtig, schon jetzt im Online-Bereich aktiv zu sein, um
Erfahrungen zu sammeln und ein Konzept zu entwickeln, das in Zukunft die

Konsumentinnen zufrieden stellt und welches erfolgreich wirtschaftet.

Auch die Uberprifung der Hypothesen zeigt, dass der Faktor der genauen
Produktbeschreibungen im Online-Shop essenziell ist, um erfolgreich im LOH
agieren zu kénnen. Vor allem fur Frauen ist dieses Kriterium sehr wichtig. Da Frauen
meist die Hauptverantwortlichen beim Lebensmitteleinkauf darstellen (vgl. Muller
2013, 0.S.), ist es umso wichtiger, diesem Kriterium eine groRe Relevanz
einzuraumen, da die Uberpriifung der Hypothese 1 gezeigt hat, dass fiir Frauen die
genauen Produktbeschreibungen wichtiger sind, als fir Manner. Des Weiteren stellt
die Hauszustellung ein wichtiges Kriterium dar, um die Konsumentinnen beim
Online-Kauf von Lebensmitteln zufrieden zu stellen. Dies ist vor allem auch fir die
jungere Zielgruppe ein wichtiger Aspekt, da diese meist Zeit durch den Online-Kauf
von Lebensmitteln sparen wollen. Hypothese 3 stellt klar, dass das nachstgelegene
Lebensmittelgeschéft keinen Zusammenhang mit der bisherigen Nutzung eines
Online-Shops fiur Lebensmittel darstellt. Jedoch haben trotzdem 54,4% der
Befragten als Grund, der gegen den LOH spricht, die Nahe eines stationdren
Lebensmittelgeschéaftes genannt. Somit kann gesagt werden, dass sowohl
Personen Lebensmittel online einkaufen, die ein Lebensmittelgeschaft um die Ecke
haben, als auch Personen, bei denen das Lebensmittelgeschéaft weiter entfernt liegt.
Aber dennoch ist dies fur die meisten Personen ein Hauptgrund, warum sie noch
nie Lebensmittel online bestellt haben. Der LOH muss darauf achten, dass die
Vorteile des Online-Kaufs gegentber dem stationaren Geschéaft hervorgehoben
werden bzw. dass die Online- und Offline-Kanéle miteinander verschmelzen, damit
Konsumentinnen den Online- als auch den Offline-Handel eines Unternehmens
gerne benutzen. Obwohl das Kriterium der einfachen Smartphone-Bestellung in der
deskriptiven Auswertung im Gesamten nicht zu den wichtigsten Faktoren gehort, ist

anzumerken, dass vor allem fur jingere Personen, dieses Kriterium mit einem
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Mittelwert von 4,71 bei Personen im Alter von 18 bis 29 Jahren und bei 4,75 bei
Personen im Alter von 30 bis 39 Jahren liegt. Fur jingere Personen ist somit die
Bestellung Uber ein Smartphone bzw. eine App essenziell, wenn ein Online-Shop

fur Lebensmittel existiert.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass folgende Grinde aus
Konsumentensicht ausschlaggebend sind, um am LOH erfolgreich agieren zu
kénnen:

e Die Frische und die Qualitat der Produkte missen garantiert sein, um
der fehlenden Produktkontrolle entgegenzuwirken.

e Genaue Produktbeschreibungen im Online-Shop sind essenziell,
ebenfalls um der fehlenden Produktkontrolle entgegenzuwirken.

¢ Die versandkostenfreie Lieferung sowie die Zustellung der Bestellung
bis vor die Haus- bzw. Wohnungsttir sind Faktoren, die erfillt sein
mussen, damit Konsumentinnen online Lebensmittel bestellen.

e Eine einfache Handhabung bei Reklamationen muss gegeben sein.
Hierbei ist die Vernetzung der Online- mit der Offline-Welt
ausschlaggebend.

e Aspekte der Nachhaltigkeit missen berlcksichtigt werden, damit
Konsumentinnen ruhigen Gewissens gegenuber der Umwelt handeln,
wenn sie Lebensmittel online bestellen.

e Das Online-Geschéft eines Unternehmens muss mit dem stationéren
Geschaft Hand in Hand gehen, um fur die Konsumentinnen ein
einfaches Handling gewahrleisten zu kénnen.

e Fur jungere Personen, die die Konsumentinnen der Zukunft sind, ist
eine einfache Handhabung der Bestellung via Smartphone bzw. einer

App nicht mehr wegzudenken.
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7.5 Handlungsempfehlungen

Der Lebensmittel-Online-Handel steckt in Osterreich noch immer in den
Kinderschuhen. Erst 20,6% der Befragten haben zumindest einmal Lebensmittel
online bestellt. Es besteht noch in einigen Aspekten Handlungsbedarf, um den LOH
erfolgreich etablieren zu kdénnen bzw. den Online-Markt fur Lebensmittel zu
vergroRern. So stellt das gro3te Hindernis die fehlende Produktkontrolle dar. Die
Konsumentinnen haben Hemmungen Lebensmittel online zu bestellen, da sie die
Produkte nicht selbst sehen und fihlen kénnen und dadurch die Qualitat der
Produkte nicht mit eigenen Augen begutachten kdnnen. Hierflr sollten vor allem die
grof3en Unternehmen im LOH, wie BILLA oder INTERSPAR, sich den Bedurfnissen
der Konsumentinnen anpassen. Das bedeutet, dass vor allem das Liefersystem
verbessert werden muss, um in ganz Osterreich eine angemessene Qualitat der
Produkte gewahrleisten zu kénnen. Die Frische und somit auch die Qualitat der
versendeten Produkte kann dann garantiert werden, wenn die Produkte so schnell
als mdglich nach dem Verpacken zu den Kundinnen kommen. Somit muss eine
Same-Day-Delivery  oder  Next-Day-Fresh-Delivery  angestrebt  werden.
Beispielsweise bietet die Osterreichische Post AG diesen Service fur
Lebensmittelzustellung an und stellt ebenfalls Lebensmittelboxen zur Verfligung,
um die Frische bis zur Zustellung beim/bei der Kundin zu garantieren (vgl.
Osterreichische Post Aktiengesellschaft 2019b, S. 1). Lebensmitteleinzelhandler
missen sich Uberlegen, mit welchen Partnern ein reibungsloser Ablauf des Online-
Verkaufs von Lebensmitteln abgewickelt werden kann. Des Weiteren helfen
detaillierte Informationen im Online-Shop Uber die einzelnen Artikel, um der
fehlenden physischen Kontrolle entgegenzuwirken. Vor allem fur Frauen, die meist
Hauptverantwortliche beim Lebensmitteleinkauf im Haushalt sind (vgl. Miller 2013,
0.S.), ist der Aspekt der genauen Produktbeschreibungen essenziell. Frauen haben
meist ein groReres Sicherheitsbedurfnis (vgl. Mannweiler 2018, 0.S.) und mit diesen
detaillierten Beschreibungen kann das Risiko eines Online-Kaufs von Lebensmitteln
vermindert werden. Zudem ist auch die einfache Handhabung der Riickgabe- und
Umtauschmadglichkeit wesentlich. Dies kann dazu beitragen, dass das Vertrauen
der Konsumentinnen in den Online-Shop gesteigert wird. Aul3erdem kann die
Moglichkeit der Riuckgabe bzw. der Reklamation der Produkte dahingehend
verbessert werden, indem der Online-Shop mit den stationaren Geschéaften vernetzt
wird. Das Omni-Channel-System der grof3en Handelsunternehmen muss
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verbessert werden. Somit kann es erméglicht werden, dass bei Qualitatsproblemen
ein Umtausch auch in den Filialen moglich ist und so die Reklamation vereinfacht
wird. Des Weiteren kann durch die Vernetzung aller Kanéle eines Unternehmens
auch die Kundenzufriedenheit gesteigert werden. Da fir die Mehrheit der Befragten
eine kostenlose Zustellung der Lebensmittel essenziell ist, mussen
Handelsunternehmen Uber ein System verfligen, welches trotz der ginstigen bzw.
kostenlosen Lieferung rentabel ist. Eine Mdglichkeit ist, dass die grol3en
Unternehmen eine zentrale Auslieferung anstreben. Die derzeitige Lage ist meist
so, dass vor allem beim Click & Collect-Service der verschiedenen Filialen grolRer
Ressourcenaufwand, vor allem beim Personal, herrscht. Eine zentrale Auslieferung
von einem Standort aus, wirde diesen Ressourcenaufwand womaoglich reduzieren
und der Uberblick tiber das gesamte Online-System wére gegeben. Eine weitere
Handlungsempfehlung fir die LEH mit einem Online-Shop besteht in der Gestaltung
und Anwendung des Online-Shops. Fir die Zukunft ist es wichtig, eine einfache
Bedienung der Online-Bestellung Gber eine App bzw. Gber das Smartphone mdglich
zu machen und auch eine sinnvolle Omni-Channel-Strategie zu wahlen, die online
mit offline verbindet. Der Online-Shop muss userfreundlich und unkompliziert zu
bedienen sein und eine logische Menuflhrung unterstitzen, die auch mobiloptimiert
einfach zum Einsatz kommen kann. Fir viele Konsumentinnen ist auRerdem der
Okologische Hintergedanke wichtig. Im Lebensmittelbereich ist es noch immer so,
dass die Artikel oft ein grof3es Volumen an Verpackungen vorweisen. Werden die
Lebensmittel online verschickt, kommt ein weiterer Verpackungskarton hinzu. Dem
kann entgegengewirkt werden, indem Mdglichkeiten gefunden werden, um
Verpackungsmaterial, vor allem Plastikverpackungen, zu reduzieren. Vorerst kann
auf wiederverwendbare Verpackungskartons zurtckgegriffen werden bzw. auf
recyclebares Material. Des Weiteren kann darauf geachtet werden, dass vor allem
bei Frischeartikeln lose Ware verschickt wird und diese mit Papier statt Plastik
geschutzt wird. Jedoch sind auch die Konsumentinnen diesbeziglich gefragt, indem
diese sich bereit erklaren, die Moglichkeit der wiederverwendbaren Verpackung zu

akzeptieren und an die Unternehmen zurtickzusenden.
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Zusammenfassend werden die wichtigsten Handlungsempfehlungen nochmals

herausgestrichen:

Verbesserung des Liefersystems der Handelsunternehmen, um die Frische-
und Qualitatsgarantie einhalten zu kénnen.

Detaillierte Beschreibungen der Produkte in den Online-Shops mit
wahrheitsgetreuen Abbildungen, um der fehlenden Produktkontrolle
entgegenzuwirken.

Ausbau des Omni-Channel-Systems, um die Rickgabe und Reklamation der
Produkte einfacher moglich zu machen.

Zentrale Auslieferung anstreben, um den Ressourcenaufwand angemessen
zu gestalten.

Verbesserung der mobilen Online-Bestellung, da vor allem die jlingere
Zielgruppe die einfache Bedienbarkeit der Online-Bestellung Uber das
Smartphone oder Uber eine App winscht.

Verpackungsmaterial reduzieren bzw. wiederverwendbare oder recyclebare
Materialen fur die Verpackung der Online-Bestellung bzw. der Produkte

anstreben, um nachhaltig zu agieren.
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8 Fazit

Im folgenden Kapitel werden abschlieRende Schlussfolgerungen aus den
Ergebnissen der empirischen Untersuchung gezogen sowie ein allgemeines Fazit
der Masterarbeit Uber die Zusammenhénge der Theorie und der empirischen
Untersuchung inklusive Erhebungsmethode gegeben. Des Weiteren wird auf
Limitationen der Untersuchung und auf den zukunftigen Forschungsbedarf

eingegangen.

8.1 Fazit der Ergebnisse und Erhebungsmethode

Zusammenfassend kann angefohrt werden, dass der Online-Handel mit
Lebensmitteln derzeit eine Nische ist und laut den Ergebnissen der empirischen
Untersuchung ebenfalls in naher Zukunft als erganzender Vertriebskanal zum
stationaren Lebensmittelhandel gesehen werden kann, wie auch die Theorie
teilweise belegt. Rickgekoppelt an den recherchierten Forschungsstand und der
zugrundeliegenden Theorie ergeben sich viele Gemeinsamkeiten zu den
Ergebnissen der vorliegenden empirischen Untersuchung. Viele Studien legen
nahe, dass zu dem grof3ten Treiber des LOH der Aspekt des Komforts zahlt. Auch
in der vorliegenden Arbeit wird dieser Faktor in Form der Beliebtheit der
Hauszustellung als einer der wichtigsten Faktoren fur den Erfolg des LOH
aufgelistet. AuRerdem wiinschen sich fast die Halfte der befragten Konsumentinnen
eine kostenlose Hauszustellung. Des Weiteren sprechen mehrere Autoren von
Studien aus, dass die fehlende Begutachtung der Produkte zum gré3ten Hemmnis
des LOH zahlt. Dieses Ergebnis erzielte auch die Untersuchung dieser
Masterarbeit. Als haufigsten Grund, der gegen den LOH spricht, wurde die fehlende
Sichtbarkeit und Fuhlbarkeit der Artikel genannt. Dies wiederum schlief3t sich mit
dem wichtigsten Faktor laut dieser Studie fur den LOH, der Frische- und
Qualitatsgarantie, zusammen. Konsumentinnen vertrauen erst dann dem LOH,
wenn dieser garantieren kann, dass die Lebensmittel in bester Qualitat bei ihnen
ankommen, da sie sich selbst davon vor Ort nicht Gberzeugen kdnnen. Dies
bedeutet, dass MalRhahmen dahingehend geschniirt werden missen, die Vertrauen
in die Frische- und Qualitdtsgarantie schaffen. Beispielsweise ist eine Mdglichkeit

die einfache und unkomplizierte Abwicklung von Reklamationen oder die
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wahrheitsgetreuen Abbildungen und Beschreibungen der Produkte im Online-Shop.
Ebenfalls zahlt die Nahe zu den stationaren Geschéaften zu einem der Hauptgrinde,
der gegen den LOH spricht, wie die vorliegende Untersuchung zeigt. Auch eine
Untersuchung von Huang/Oppewal (2006) legt dies nahe. Jedoch gibt es laut der
Uberprifung der Hypothese 3 der vorliegenden Masterarbeit keinen
Zusammenhang zwischen der Nahe des nachstgelegenen Lebensmittelgeschéftes
und der bisherigen Nutzung eines Online-Shops fur Lebensmittel. In der Theorie
laut Heinemann (2018) wird von dem Trend ,Mobile Only“ berichtet. Die vorliegende
Studie legt ebenfalls nahe, dass die Bestellungsabwicklung der Lebensmittel
einfach und bequem Uber das Smartphone durchzufiihren sein muss, um fir die
Zukunft geristet zu sein und vor allem die junge Zielgruppe zufrieden stellen zu
konnen. Bemerkenswert ist, dass erst in einer Studie des Handelsmonitors aus dem
Jahr 2017 von Morschett/Schmid/Foscht oder in der Literatur aus den Jahren 2017
und 2018 das Thema Nachhaltigkeit im LOH erwéhnt wird. In diesem
Zusammenhang wird der Anteil an Verpackung erwahnt, der im LOH verwendet wird
und dass versucht werden soll, diesen so klein als moglich zu halten bzw.
recyclebare Verpackung verwendet werden sollte, um die Konsumentinnen
zufrieden stellen zu kénnen. Auch in der vorliegenden Masterarbeit gelten die
Okologischen Griunde als wesentliche Aspekte, die bedacht werden muissen, um

erfolgreich am LOH-Markt agieren zu kénnen.

Abschliel3end kann gesagt werden, dass die Methode der Face-to-Face-Befragung
eine gute Mdglichkeit war, um die zuvor definierte Quote der Probandinnen zu
erreichen, da eine standige Kontrolle der Quote maglich war und der Uberblick tiber
die bisherig durchgefihrten Interviews gewahrleistet wurde. Die Probandinnen
standen dem Thema Lebensmittel-Online-Handel sehr interessiert gegentber, auch
wenn die Mehrheit noch nie Lebensmittel online eingekauft hatte. Durch die
personlichen Befragungen konnte gewébhrleistet werden, dass alle Fragen des
Fragebogens beantwortet wurden und keine Fragenblocke tbersprungen wurden.
Der Einsatz der folierten Kartchen, die zur Unterstlitzung einiger Fragen
angewendet wurden, stellte sicher, dass die Probandinnen die Skalenwerte bzw.
die Antworten verstanden. Des Weiteren entstand durch die persénliche Akquise
durch die Interviewerinnen eine hohe Erfolgs- und Rucklaufquote. Anzumerken ist
jedoch, dass klar hervorging, dass die Steirerinnen den Face-to-Face-Interviews
offener gegenuberstanden und die Probandinnen aus der Steiermark leichter flr ein
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personliches Interview zu begeistern waren, im Vergleich zu den Wienerlnnen. In
Wien war deutlich zu erkennen, dass die Personen gestresster und somit negativer
einem Zeitaufwand von ca. 10 Minuten fur das Interview gegenuber standen.
Demnach wéare es moglich gewesen auch eine Online-Befragung durchzufuhren,
um es den Probandinnen méglich zu machen, sich die Zeit fir die Befragung selbst
aussuchen zu konnen. Jedoch ware die Verfasserin dieser Arbeit in diesem Fall
dem Problem der Besorgung des Adressmaterials gegeniubergestanden. Somit
kann schlussfolgernd gesagt werden, dass die Methode der Face-to-Face-
Interviews eine gut gewéhlte Methode fir die vorliegende empirische Untersuchung

war.

Des Weiteren kann gesagt werden, dass die drei Gutekriterien Validitat, Reliabilitat
und Objektivitat in der vorliegenden empirischen Forschung eingehalten wurden.
Die Validitait wurde dahingehend eingehalten, da der Fragebogen als
Messinstrument die passenden Indikatoren zur Uberprifung der Hypothesen
enthielt und der zu erforschende Sachverhalt durch die Fragestellungen adaquat
erforscht wurde. Dies wurde sichergestellt, indem vor der Durchfihrung der
empirischen Forschung ein genauer Pretest durchgefuhrt wurde und der
Fragebogen dahingehend standig optimiert wurde. Die Reliabilitat wurde
eingehalten, indem die Fragen im Fragebogen verstandlich und eindeutig formuliert
wurden. Auch in diesem Fall stellte der Pretest zur Optimierung des Fragebogens
einen wichtigen Teil zur Einhaltung der Gltekriterien dar. Des Weiteren stellte der
Fragebogen die Standardisierung der Untersuchung sicher. Die Objektivitat konnte
dementsprechend sichergestellt werden, indem die Interviewerlnnen bevor die
Untersuchung stattfand, genauestens auf die Regeln einer Face-to-Face-Befragung
hingewiesen wurden, damit keine Beeinflussung der Probandinnen durch den/die
InterviewerIn entstehen konnte. Bei der Auswertung wurde darauf geachtet, dass
eine sorgfaltige Datenaufbereitung, fehlerfreie Eingabe der Daten und die
Vollstandigkeit der Daten gegeben war. Bevor die Auswertung der Daten begann,
wurden dahingehend die Falle in SPSS auf Fehler kontrolliert. Abschlie3end kann
gesagt werden, dass die Verfasserin dieser Arbeit streng darauf geachtet hat, dass
die Interpretation der Ergebnisse keine subjektiven Meinungen enthalt, sondern auf
objektiven Schlussfolgerungen auf Basis der statistischen Analysen interpretiert

wurde.
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8.2 Limitationen

Limitationen der vorliegenden Forschung ergeben sich hinsichtlich der
Erhebungsmethode, der Stichprobe und in der Auswertung. Um bei den
Probandinnen Bezug zum Lebensmitteleinkauf herzustellen, wurden Face-to-Face-
Interviews in der Nahe von Supermarkten durchgefihrt. Das Problem bei Face-to-
Face-Befragungen kann die Verzerrung der Antworten durch die Anwesenheit
eines/r Interviewerln sein. Dies kann durch die Situation oder auch den Einfluss
des/r Interviewerln bedingt sein. Probandinnen kénnten das Gefuhl bekommen
sozial erwinschte Antworten geben zu mussen, um vor dem/r Interviewerin in ein
gutes Licht gerlickt zu werden. Insgesamt wurden 204 Personen in der Steiermark
und in Wien befragt. Die Auswahl der Stichprobe erfolgte mittels Quotenverfahren,
um alle relevanten Teilgruppen in die Stichprobe aufzunehmen. Wien wurde
gewahlt, da Wien die hdochste Anzahl an Einwohnerinnen hat, im Vergleich zu allen
anderen Bundeslandern. Steiermark liegt in der Rangfolge der Bundesléander nach
der Einwohneranzahl auf Platz 4, jedoch ist Graz nach Wien die zweitgré3te Stadt
Osterreichs. Aus diesem Grund wurde auch die Steiermark als Ort fiir die Befragung
ausgewahlt. Aus ressourcentechnischen und finanziellen Aspekten konnte die
Befragung nicht auf ganz Osterreich ausgeweitet werden. Dies stellt eine Limitation
der empirischen Forschung dar, da auch die Befragung in den restlichen
Bundeslandern interessant ware. Denkbar ware in einem né&chsten Schritt eine
Online-Befragung, um die Befragung 6rtlich ausdehnen zu kénnen. Jedoch ist eine
Online-Befragung nur sinnvoll, wenn passendes Adressmaterial fur die gewahlte
Stichprobe vorhanden ist und dieser Adressenpool auch eine angemessene Anzahl
an Adressen umfasst. Dies stellt eine Herausforderung fiir die Grol3enordnung wie
der hier vorliegenden Masterarbeit dar. Eine Mdglichkeit ware die Zusammenarbeit
mit einem Markforschungsinstitut. Dies fuhrt jedoch wieder zu einem wesentlichen
finanziellen Aufwand. Auch der Stichprobenumfang von 204 Personen kann
moglicherweise in gewissen Subsamples flir weitere statistische Auswertungen
nicht ausreichend sein, da auch eine Filterfrage innerhalb dieses
Stichprobenumfanges gegeben ist und die Fallzahl wiederum bei gewissen
Auswertungen verringert wurde. Dies fuhrt des Weiteren zu Schwierigkeiten
hinsichtlich der Normalverteilung. Vor allem bei der Uberpriifung der Hypothesen 1
und 2 war die Normalverteilung nicht gegeben und es musste aus diesem Grund
anstatt eines T-Tests ein M-W-U-Test durchgefthrt werden. Des Weiteren muss bei
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einer Stichprobe von n=204 Personen mit einer Schwankungsbreite von 2,4 bis
maximal 7,1 Prozentpunkten gerechnet werden, bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 5%. Grundsatzlich gilt, je groRRer die Stichprobe ist, desto genauer sind die
Ergebnisse, da sich bei zunehmenden Interviewzahlen die Daten den tatsachlichen
Ergebnissen in der Grundgesamtheit annahern und somit die
Stichprobengenauigkeit zunimmt. Im Vergleich dazu liegt die Schwankungsbreite
bei einer Stichprobe von n=500 auf 1,5 bis 4,5 Prozentpunkten. Bei n=1.000
Befragungen kann der wahre Wert nur noch um 1,1 bis maximal 3,2 Prozentpunkten
vom erhobenen Wert abweichen, ebenfalls bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von
5%. Diese Schwankungsbreiten gelten aber nur, wenn die Stichprobe nicht durch
Uber- oder Unterreprasentation verzerrt wird (vgl. Eck 2015, S. 2). Die vorliegende
Studie kann von den Studien des recherchierten Forschungsstandes dahingehend
abgegrenzt werden, indem die Hypothesen in Zusammenhang mit Strukturdaten
der Stichprobe Uberpruft wurden. Dahingehend kénnen Rickschlisse auf etwaige
Unterschiede im Geschlecht oder Alter geschlossen werden. Des Weiteren wurde
gezielt die Wichtigkeit von Faktoren des LOH abgefragt und erforscht.
Hervorzuheben ist, dass die Ergebnisse der vorliegenden Studie nur fur den
Lebensmittel-Online-Handel gelten und nicht auf andere Branchen uUbertragbar

sind.

8.3 Forschungsausblick

Die vorliegende Arbeit dient als Grundlage fur weitere Forschungen zum Thema
Lebensmittel-Online-Handel. Die vorliegende empirische  Untersuchung
konzentriert sich auf die Erfolgschancen des LOH aus Konsumentensicht. In
weiterer Folge ware interessant zu erforschen, welche Faktoren aus
Unternehmenssicht als Erfolgschancen gesehen werden. Vor allem in Bezug auf
die Logistik wére eine Analyse aus Unternehmenssicht wichtig, um den Aspekt der
Frische- und Qualitatsgarantie zu gewéhrleisten. Des Weiteren deutet Vieles darauf
hin, dass die Unternehmen in der Lebensmittelboranche auf den Aufbau eines
funktionierenden Omni-Channel-Systems hinarbeiten missen, um erfolgreich
agieren zu konnen. Deshalb ware die Empfehlung fur eine weitere Studie, die
Untersuchung des derzeitigen Status Quo der MafRnhahmen im Omni-Channel-
Bereich in der Lebensmitteloranche bzw. eine Analyse der grol3en
Lebensmitteleinzelhandler in Osterreich uber den Status Quo der Omni-Channel-
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Strategie der Unternehmen. Die vorliegende Masterarbeit konzentrierte sich vor
allem im theoretischen Teil auf den LOH der groRen Lebensmitteleinzelhédndler in
Osterreich. Jedoch gibt es viele kleine Unternehmen, die Lebensmittel online
anbieten, welche sich meist auf ein Segment spezialisieren. Eine weitere Forschung
konnte sich weg von den grol3en Lebensmitteleinzelhandlern bewegen und sich auf
die Struktur in Osterreich in den kleineren spezialisierten Segmenten der
Lebensmittelbranche richten und den Online-Handel dieser Unternehmen
analysieren. Vor allem im Frischebereich gibt es schon sehr viele kleine
Unternehmen bzw. Landwirte, die in ihrer Region eine Obst- und Gemusebestellung
Uber Online-Shops maoglich machen. Viele dieser Unternehmen bzw. Landwirte
erschlieen in diesem Frischebereich ebenfalls das Bio-Segment. Ein Beispiel-
Unternehmen hierfur ist das Unternehmen ,Johanna vom Feld“. Das Liefergebiet
dieses Unternehmens ist Graz und Umgebung. Das Unternehmen spezialisiert sich
auf die Lieferung von frischem Obst und Gemise. Des Weiteren spezialisieren sich
auch sehr viele Unternehmen in diesem Bereich auf das B2B-Segment und liefern
frisches Obst an Firmen fur die Mitarbeiterlnnen. Das Unternehmen ,Obstkorb®
beliefert Unternehmen mit frischen Obstkérben im Raum Wien, Teilen von
Niederdsterreich und Teilen von Oberdsterreich. Ein Frische-Start-up aus der
Steiermark namens ,ICH PLUS GmbH*® versucht nun, den Online-Markt von Obst
und Gemuse auf ganz Osterreich auszudehnen, mit Hilfe des Zustellnetzes der
Osterreichischen Post AG. Dieses Unternehmen versucht ebenfalls vor allem B2B-
Kundinnen zu gewinnen, aber auch den Markt der Online-Bestellungen von Obst
und Gemuse fur Privatkundinnen zu erschliel3en (vgl. Markus Wolf Online-Handels
GmbH 2019, 0.S.; Hausfreund HandelsgesmbH 2019, 0.S.; ICH PLUS GmbH 2019,
0.S.). AbschlieBend ware eine interessante Fragestellung hinsichtlich des LOH, in
welchen Haushaltskonstellationen die bisherigen Kauferinnen von Lebensmitteln
online leben. In dieser Studie wurde nur die Haushaltsgrél3e abgefragt. Jedoch ware
auch interessant zu wissen, ob die Kauferlnnen von Lebensmitteln online Paare mit
oder ohne Kinder sind, in Wohngemeinschaften leben, Frauen mit Kindern, Manner
mit Kindern etc. sind. Diese Fragen blieben in der vorliegenden Masterarbeit

unerforscht und bedingen weiteren empirischen Untersuchungen.
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Anhang

Der Anhang umfasst das Exposé zur Masterarbeit, sowie den vollstindigen
Fragebogen, der fur die empirische Untersuchung verwendet wurde. Des Weiteren
befindet sich im Anhang eine Fotografie der Text- bzw. Skalenvorlagen, die

wahrend der empirischen Untersuchung zum Einsatz kamen.
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Problemstellung:

Vor allem die Digitalisierung verandert die Geschéaftsprozesse im
Handel und das Kundenverhalten stellt den Handel und die
Industrie vor neue Herausforderungen. Hinter der Digitalisierung
verbergen sich dennoch viele Chancen. Der E-Commerce von
Lebensmitteln ist speziell in Osterreich noch eine Nische. Zurzeit
werden online noch keine Gewinne mit dem Lebensmittelverkauf
gemacht. Jedoch verzeichnen die Handelsketten, wie z.B. BILLA,
trotzdem Zuwéchse beim Online-Geschaft, auch wenn ein
Gewinn noch aussteht. Marcel Haraszti (2018), Vorstand von
REWE Osterreich, nennt im Zuge dessen die Umsatzzahlen von
2017 und 2018 in absoluten Zahlen. BILLA online erwirtschaftete
2017 einen Umsatz von rund 17 Mill. Euro. Ein Jahr spéater belief
sich dieser Umsatz schon auf gut 30 Mill. Euro, somit konnte ein
Wachstum um die 40% festgestellt werden. Jedoch sind diese
Zahlen im Vergleich zum LEH Umsatz der gesamten REWE
Gruppe noch sehr gering, diese verzeichnete 2017 einen Umsatz

in H6he von 7,68 Mrd. Euro im Lebensmittelbereich. Somit ergibt
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sich fur den LOH von REWE ein Anteil unter 1% des gesamten
Umsatzes des LEH von REWE. Der REWE-Vorstand hat
ebenfalls 2018 beschlossen, den Online-Shop von MERKUR zu
schlie3en, da die Konzentration auf billa.at erfolgen soll. Die
Handelsunternehmen investieren dennoch in den Ausbau des
Online-Geschéfts, da sie Potenzial erkennen. Wenn von LOH die
Rede ist, glauben viele Konsumentinnen an die beriihmten
Wasserkisten- und Waschmitteleinkéaufe. Kurzlich verlautbarte
die REWE, dass inzwischen uberraschenderweise 50% im
Online-Einkauf Uber frische Produkte eingenommen wird. Der
LOH steckt, vor allem in Osterreich, noch immer in den
Kinderschuhen. Vor diesem Aspekt stellt sich die Frage nach den
Perspektiven des Online-Handels mit Lebensmitteln, besonders
in Osterreich. Die Branche steht vor neuen Herausforderungen,
die zu Chancen heranwachsen kénnen. Im Rahmen des Online-
Vertriebs von Fast Moving Consumer Goods (FMCG) realisieren
zurzeit noch die stationdren Einzelh&ndler den gréf3ten
Umsatzanteil, gefolgt von den Herstellern. In Osterreich liegt der
Online-Handel von Lebensmittel im Gesamten ca. bei 1% des
gesamten Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel. Im Jahr 2017
wurden im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich 21,3 Mrd. Euro
umgesetzt, somit kann gesagt werden, dass auf den LOH gesamt
unter 213 Mio. Euro Umsatz entfallen. In Grol3britannien
hingegen umfasst der Lebensmittel E-Commerce schon 7,5%.
Wissenswert dabei ist, dass die Umsatzzahlen im
Lebensmittelbereich in Gro3britannien sehr viel hdher sind als in
Osterreich. Der Nettoumsatz im Lebensmitteleinzelhandel in
Grol3britannien im Jahr 2016 belief sich umgerechnet auf 201
Mrd. Euro (vgl. Handelsverband Deutschland 2017, S. 11; Widl
2017, S. 94; Madlberger 2018, 0.S.; Ojdanic 2018, S. 1; Reiff
2018, 0.S.; Schuhmayer 2018a, S. 9.; Eurostat 2019, S. 48). Doch
vor welchen konkreten Chancen und Herausforderungen steht
nun die Lebensmittel-Branche in Bezug auf den Online-Handel?

Welche Faktoren sehen die Konsumentinnen als gro3e Treiber
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und Vorteile fir den LOH? Welche dieser Faktoren kdnnen somit

als Erfolgschancen gesehen werden?

Forschungsfrage:
e Welche Faktoren pragen aus Konsumentensicht die
Erfolgschancen des LOH?

Wissenschaft-
liche und
praktische

Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Die Entwicklung der Lebensmittelbranche birgt zahlreiche und
komplexe Madglichkeiten in sich, aufgrund vieler vorliegender
Trends. Demografische Entwicklungen, sowie  auch
technologischer Wandel spielen dabei eine wichtige Rolle. Des
Weiteren gibt es viele weitere Entwicklungen, die den Wandel in
der Lebensmitteloranche hin zum E-Commerce beeinflussen
kénnen, beispielsweise die Anderungen des Lebensstils der
Bevolkerung. Aber auch auf der Anbieterseite sind Anderungen
abzusehen, beispielsweise der Einsatz von Mehrkanalansatzen
sowie das Aufkommen von Pure Playern, die ausschlie3lich den
Online-Kanal nutzen. Diese Veranderungen stellen eine
betrachtenswerte Entwicklung dar, die auf die
Lebensmittelbranche Auswirkungen haben kénnen und somit die
Entwicklung des E-Commerce von Lebensmitteln beeinflussen
kénnten (vgl. Lindner/Rennhak 2012, S. 2). Deshalb hat die
Erforschung des Themas ,Chancen des Lebensmittel-Online-
Handels aus Konsumentensicht® hohe wissenschaftliche
Relevanz, um die Zusammenhange des Themas fachspezifisch

zu kennen.

Praktische Relevanz:

Der Lebensmittel-Online-Handel steht noch ganz am Beginn
seiner Entwicklung. Die Prognose besagt, dass bis 2025 alle
Segmente, absolut betrachtet, wachsen werden, sich aber die
prozentualen Anteile am Online-Handel verschieben werden. Im
Bereich Lebensmittel soll sich der Anteil verdoppeln. Ist dies der

Fall, kbnnen auch durch den Online-Handel in Zukunft hdhere
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Umsatze erwirtschaftet werden. Zum jetzigen Zeitpunkt
versuchen sich deshalb bereits mehrere Anbieterinnen im Markt
zu positionieren. Ziel ist es, die Kundinnen in Zukunft flr deren
Online-Losung zu gewinnen. Die Pioniere, die in diesem Segment
jetzt schon Erfahrungen sammeln, hoffen darauf, den
Wissensvorsprung nutzen zu koénnen, um sich in Zukunft
gegenuber den Konkurrenten durchsetzen zu konnen (vgl.
Doplbauer 2015, S. 16). Deshalb ist es von bedeutender
praktischer Relevanz die Perspektiven des Lebensmittel-Online-
Handels in der Branche zu kennen, um zukunftig Erfolg in diesem
Gebiet  auszuschopfen. Diese Arbeit soll mdgliche
Erfolgschancen des Lebensmittel-Online-Handels, besonders fir
Osterreich, aufzeigen und die Bedurfnisse der Konsumentinnen

in diesem Zusammenhang eruieren.

Aufbau und
Gliederung
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Methodenwabhl

Empirische Methode:

a) Recherche und Aufbereitung von bestehenden Studien
und Journal-Beitragen zum Status Quo des Lebensmittel-
Online-Handels
Um fur die folgende quantitative Untersuchung qualitativ
hochwertige Hypothesen aufstellen zu kdnnen, wird vorab
eine fundierte Recherche Uber bestehende Studien und
Journal-Beitrdge zum  derzeitigen Status Quo des
Lebensmittel-Online-Handels in  Osterreich, aber auch
anderer Lander wie z.B. der USA, GrolR3britannien etc.
durchgefuihrt. Die Studien werden in adaquater Form
aufbereitet und im Kapitel ,Forschungsstand“ dargestellt.
Dieser Teil des Forschungsstandes ist die Basis der weiteren
Untersuchungen der Masterarbeit. Aus den Erkenntnissen der
ausgearbeiteten bestehenden Studien und der Theorie sollen
Hypothesen  fir die quantitative Befragung der
Konsumentinnen eruiert werden. Die bestehenden Studien
zum Thema dokumentieren den Status Quo des

Forschungsthemas und lenken die Autorin hin zu




b)

anknupfenden Thesen fur die weitere eigene Forschung (vgl.
Feidel 0.J.).

Quantitative Face-to-Face Befragung:

Es werden Face-to-Face-Befragungen im unmittelbaren
Umfeld von Supermaérkten oder auf Stral3en in der Nahe eines
Supermarktes durchgefuhrt, um Probandinnen zu befragen,
die zuvor einen Lebensmitteleinkauf getatigt haben und somit
sofort Bezug zum erforschenden Thema aufgenommen
werden  kann. Diese Probandinnen  stellen die

Konsumentensicht dar.

Face-to-Face-Befragungen sind mundliche und persénliche
Befragungen der Probandinnen durch eine/n Interviewerln mit
Hilfe eines Fragebogens. Es kommt zu einem direkten Kontakt
zwischen dem/r Interviewerln und den Interviewten. Den
Befragten wird der Fragebogen nicht gezeigt, sondern die
Fragen werden vom Interviewer gestellt. Der Vorteil dabei ist,
dass komplexe Fragen auch mit Hilfe von Bildvorlagen und
Antwortskalen verwendet werden kénnen. Der Interviewer
muss darauf achten, dass keine zu grof3en Verzerrungen
durch  seinen  direkten Einfluss entstehen  (vgl.
Marktforschung.de 2018).

Begrundung Methodenwahl:

a)

Um die verschiedenen Perspektiven des Lebensmittel-Online-
Handels mit ausreichend Quellen und Studien belegen zu
konnen, wird eine Recherche und Ausarbeitung von
bestehenden Studien und Journal-Beitrdgen durchgefihrt. Ein
weiterer Grund fur die Wahl dieser Methode ist, dass somit
adaquate Hypothesen flr die weitere quantitative Forschung
abgeleitet werden kénnen, die auf den &sterreichischen
Lebensmittel-Online-Handel umgelegt werden kodnnen.

AulRerdem verschafft die Ausarbeitung der Studien und
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b)

Journal-Beitrage einen guten Uberblick tiber die bestehenden
Forschungen. Dies sorgt des Weiteren fir Transparenz der
Masterarbeit, da zu Beginn aufgezeigt wird, welche Studien
als Hilfestellungen herangezogen werden (vgl. Arnold 0.J.).

Face-to-Face-Befragungen vor Supermarkten werden fir
diese Forschung herangezogen, da somit Probandinnen
befragt werden koénnen, die unmittelbar zuvor einen
Lebensmitteleinkauf getatigt haben. Dadurch kann einfacher
Bezug auf das Thema Lebensmittel-Online-Handel
genommen werden, da die Probandinnen sich kurz davor
noch Gedanken Uber den Lebensmitteleinkauf bzw.
Lebensmittel im Allgemeinen gemacht haben.
Durch die quantitative personliche Befragung soll die Sicht der
Konsumentinnen in Bezug auf E-Commerce von
Lebensmitteln erforscht werden. Beim persoénlichen Interview
konnen non-verbale AuRerungen festgestellt werden und
erforderliche Klarungen sowie die Verwendung von
erganzendem Material mdglich gemacht werden. Komplizierte
Sachverhalte lassen sich einfacher darstellen, dies ist
womadglich bei der Untersuchung des Themas Lebensmittel-
Online-Handel nétig, da dies in Osterreich noch nicht gelaufig
ist (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 100).

Grundgesamtheit:

a)

b)

Da es sich um die Recherche und Aufbereitung bestehender
Studien handelt, gibt es hierflir keine Grundgesamtheit. Um
aussagekraftige Erkenntnisse aus den Studien erlangen zu
konnen, werden zwischen 15 und 20 Studien zum Thema
Lebensmittel-Online-Handel in der Masterarbeit dargestellt,

um somit aufschlussreiche Hypothesen ableiten zu kdnnen.

Zur Grundgesamtheit der quantitativen Befragung gehoren

alle Osterreicherinnen, die Lebensmitteleinkaufe tatigen.
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Dabei macht es keinen Unterschied, ob diese schon einmal
einen Lebensmitteleinkauf online getatigt haben.

Laut WKO gibt es in Osterreich fast 3,9 Mill. Haushalte (Stand
2017). Deshalb kann angenommen werden, dass in jedem
dieser Haushalte min. eine Person den Lebensmitteleinkauf
ubernimmt. Somit entspricht der Grundgesamtheit 3,9 Mill.
Osterreicher und Osterreicherinnen (vgl. WKO 2017).

Laut Studie von GFK Deutschland erledigen zu 65,4% der
Frauen und nur 28,6% der Manner den Lebensmitteleinkauf.
Auf diesen Aspekt muss vor allem in der Auswahl der
Probandinnen geachtet werden, da auch in Osterreich laut
Statistik Austria Frauen haufiger Lebensmittel einkaufen als
Manner (vgl. Statistik Austria 2009, 0.S.; Muller 2013, 0.S.).
Da es unmdglich ist, die quantitativen Face-to-Face-
Interviews auf ganz Osterreich zu verteilen, werden vor allem
Supermarkte und 6ffentliche Orte in Wien und der Steiermark
zur Befragung herangezogen. Das Bundesland Wien wurde
gewahlt, da es im Vergleich zu allen anderen Bundeslandern
die meisten Einwohnerinnen hat. Nach den Einwohnerzahlen
liegt die Steiermark auf Rang 4 im Vergleich zu den
Bundeslandern in Osterreich. Jedoch ist Graz, die Hauptstadt
der Steiermark, die zweit groRte Stadt Osterreichs. Aus
diesem Grund wurde die Steiermark als zweites Bundesland
fur die Befragung herangezogen. Deshalb muss auf die
aliquote Auswahl der Probandinnen im Vergleich zur
Bevdlkerungszahl der beiden Bundeslander geachtet werden.
1,88 Mill. Personen leben in Wien (21,4% im Vergleich zu
ganz Osterreich)
1,24 Mill. Personen leben in der Steiermark (14,1% im
Vergleich zu ganz Osterreich) (vgl. Statistik Austria 2018, 0.S.;
Statistik Austria 2019D, 0.S.).
Hilfestellung fur die Berechnung des Quotenplans:

3,12 Mill. = 100%, 1,88 Mill. = 60,3%, 1,24 Mill. = 39,7%



http://ernaehrungsdenkwerkstatt.de/ernaehrungsverhalten/kaufverhalten-pos.html

Um bei allen Probandinnen von Beginn an auf Verstandnis fur
das Thema Lebensmittel-Online-Handel zu stof3en, werden
nur Personen bis zum Alter von 70 Jahren befragt, da eine
Studie von Integral die Internetnutzung von Personen 70+ nur
bis zZu 45% belegt.
Des Weiteren kann anhand dieser Statistik im Quotenplan
darauf geachtet werden, dass Personen im Alter von 18-29 zu
98%, 30-39-Jahrige zu 100%, 40-49-Jahrige zu 97%, 50-59-
Jahrige zu 89% und 60-69-Jahrige zu 76% das Internet
regelméanig nutzen (val. Integral 2017).
Hilfestellung fur die Berechnung des Quotenplans
(Prozentzahlen auf 100% ausrechnen):

18-29-Jahrige (98%) = 21,3%

30-39-Jahrige (100%) = 21,7%

40-49-Jahrige (97%) = 21,1%

50-59-Jahrige (89%) = 19,3%

60-69-Jahrige (76%) = 16,6%

Stichprobenziehung:

a)

b)

Es werden 15 bis 20 Studien und Journal-Beitrage dargestellt.
Die Studien kdnnen sich auf andere Lander beziehen. Aus
den bearbeiteten Studien werden anschliel3end Hypothesen,
umgelegt auf Osterreich, formuliert.

Die Stichprobe der quantitativen Befragung wird mit Hilfe
eines bewussten Verfahrens, der Quotenauswahl, gezogen.
Die Stichprobengrol3e betragt 200.
Der Quotenplan wird wie folgt aufgeteilt:

Geschlecht nach der Zustandigkeit des Lebensmitteleinkaufs
Bevolkerungsanzahl der beiden Bundeslander Wien und der
Steiermark

Alter nach Internetnutzung

Vorberechnungen:
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Weiblich  (65,4%) | 130 =200

Mannlich (34,6%) 70

Weiblich & Wien |78 =130
(60,3%)

Weiblich & | 52

Steiermark (39,7%)

Mannlich & Wien | 42 =70
(60,3%)

Méannlich & | 28

Steiermark (39,7%)

Quotenplan
Der Quotenplan ist aufgeteilt nach Geschlecht (Zustandigkeit des
Lebensmitteleinkaufs), Bundesland (nach Bevdlkerungsanzahl)

und Alter nach Internetnutzung.

Weiblich & Wien

18-29 Jahre (21,3%) 17 =78
30-39 Jahre (21,7%) 17

40-49 Jahre (21,1%) 16

50-59 Jahre (19,3%) 15

60-69 Jahre (16,6%) 13

Weiblich & Steiermark

18-29 Jahre (21,3%) 11 =52
30-39 Jahre (21,7%) 11

40-49 Jahre (21,1%) 11

50-59 Jahre (19,3%) 10

60-69 Jahre (16,6%) 9

Mannlich & Wien

18-29 Jahre (21,3%) 9 =42
30-39 Jahre (21,7%) 9

40-49 Jahre (21,1%) 9
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50-59 Jahre (19,3%) 8
60-69 Jahre (16,6%) 7
Mannlich & Steiermark
18-29 Jahre (21,3%) 6 =28
30-39 Jahre (21,7%) 6
40-49 Jahre (21,1%) 6
50-59 Jahre (19,3%) 5
60-69 Jahre (16,6%) 5
Summe der | 200
ProbandInnen
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Fragebogen

Der Fragebogen wird mit Hilfe von Screenshots in diesem Anhang dargestellt, um
die genaue Darstellung des verwendeten Fragebogens gewahrleisten zu kdnnen.

Der Fragebogen umfasst sieben Seiten.

Fragebogen

zum Thema , Lebensmitteleinkauf in Osterreich*

Mein Mame st Vera Baumgartner und ich bin Studentin im 4. Semester des Master-
Studienganges Media- und Kommunikationsberatung in 5t Polten. Im Zuge meiner
Masterarbeit beschiftige ich mich mit dem Thema Lebensmitteleinkauf in Osterreich. Sie
wirden mir sehr weiterhelfen, wenn Sie sich ca. 10 Minuten Zeit nehmen for die folgende
Umfrage, die natirdich zu 100% anonym ist. Eg gibt kein richtig oder falsch, Ihre Meinung zu
dem Thema ist mir wichtig. lch bedanke mich recht herzlich fir Ihre Unterstitzung!

Fragebogennummer:

Filterfragen:

1. Kaufen Sie manchmal in Online-Shops ein? (Bekleidung, Elektrogeriate, ete.)
O Ja
1 Mein {Interviewer: Danke fir lhre Teilnahme. Sie passen leider
nicht in die Stichprobe dieser Umfrage.)

2. In welchem Bundesland Osterreichs ist lhr Hauptwohnsitz?
L1 Steiermark
L1 Wien
[ Einem anderen Bundesland oder aulterhalb Ostemreichs
{Interviewer: Danke fir lhre Teilnahme. Sie passen leider nicht in die
Stichprobe dieser Umfrage.)

3. Alter:

(Interviewsr: Wenn Slter als 69 Jahre: Danke fur lhre Teilnahme. Sie passen leider
nicht in die Stichprobe dieser Umifrage.)
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4. In welcher RegelmaBigkeit kaufen Sie Lebensmittel ein?

[l Jeden Tag

L1 4-5 Mal in der Woche

[1 2-3 Mal in der Woche

11 Mal in der Woche

[T 1 Mal in 2 Wochen

[T 1 Mal im Monat

LI Weniger als 1 Mal im Monat

[ Nie (Interviewer: Danke fir lhre Teilnahme. Sie passen leider nicht in die
Stichprobe dieser Umfrage.)

Fragen fur alle Probandinnen, die in die Stichprobe fallen:

5. Wie weit ist Ihr nachstgelegenes Lebensmittelgeschaft von lhrem Haus/lhrer
Wohnung entfernt? (in Meter bzw. Kilometer-Angaben)

LI Weniger als 500 Meter

[ 501 Meter bis 1.000 Meter {1km)

[ 1.001 Meter bis 5.000 Meter (Skm)

[} 5.001 Meter bis 10.000 Meter (10km)
[ 10.001 Meter bis 15.000 Meter (15km)
[} 15.001 Meter bis 20.000 Meter (20km)
L1 Mehr als 20 Kilometer

6. Haben Sie schon zumindest einmal Lebensmittel OMLINE gekauft?

LldJa {Interviewer: Split &, weiter zu Frage 7)

[l Nein {Interviewer. Split B, weiter zu Frage 10)
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Fragen fur all jene, die schon zumindest einmal
Lebensmittel online gekauft haben:

7. Inwelcher RegelmaRigkeit kaufen Sie Lebensmittel OMLINE ein?
[1 Ofter als 1 Mal in der Woche
[T 1 Mal in der Woche
Ll Jede zweite Woche
LT 1 Mal im Monat
[T 1 Mal im hallzen Jahr oder seltener

[ Ich habe es bisher nur einmal versucht.

8. Wo haben Sie lhre Lebensmittel im Internet bestellt?
(Interviewsr: Mehrfachnennung maglich)

! Online-Shops von Supermdérkten (BILLA, INTERSPAR, UNMIMARKT etc.)
[ Auf bestimmte Lebensmittel spezialisierte Shops (z.B. Weinhandier etc.)
1 Online-Shops von Bio-Handler

1 Online-Shops von Kochboxen-Anbieter (z.B. Hellofresh etc.)

[ Online-Shops von bekannten Marken (z.B. Femero etc.)

L1 Keiner der genannten Online-Shops

9. Welches Gerit verwenden Sie hauptsichlich beim Online-Kauf von
Lebensmitteln?

[ Laptop/MotebookiMNetbook
[ Desktop-PC (Standgerat)
1 Smartphone

[ Tablst

LI Smart TV

A-16



Frage fur all jene, die noch niemals Lebensmittel online
gekauft haben:

10. Wie sehr kénnen Sie sich vorstellen in Zukunft Lebensmittel online zu kaufen?
(Interviewer: Folierte Karte mit Skala vorlegen)

Sehr Sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich
1 2 3 4 5 G
O 0O O O O O

Folgende Fragen sind wieder fir alle Probandinnen, die in
die Stichprobe fallen:

11.0enken Sie nun bitte an die Maglichkeit im Intemet Lebensmittel zu kaufen
(egal ob Sie dies schon einmal getan haben oder nicht).

Wie wichtig sind/wiéren lhnen folgende Kriterien im Zusammenhang mit
dem Kauf von Lebensmitteln im Internet?

(Interviewer: Foliers Karte mit Knterien und Skala vorlegen)

Uberhaupt
nicht Sehr
wichtig wichtig
1 2 3 4 5 6
A Zeiterspamis durch den Cnline-Kauf O O O a a O
B  Unabhangigkeit von O 1 O O O O
Ladendffnungszeiten
C Genaue Produktbeschreibungen bei O O O O O O
jedem einzelnen Artikel (z.B.
Abbildungen, Herkunftsnachweis,
Haltbarkeitzdatum etc.), um fehlender
Produktkontrolle entgegenzuwirken
D Frische- und Qualitatsgarantie O O O O O O
E Kundenbewertungen zum Machlezen O O O a a O
F Einfache Bestellung Gber das
Smartphone bzw. dber eine App
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Méglichkeit der Bestellung online und O O O O O O
anzschlietender Abholung der fertig
zusammengesteliten Produkte in einer
Filiale (Click & Collect-Service)

Versandkostenfreie Lieferung O O O O O u
Lieferung am selben Tag O [ | O O |
Lieferservice bis zu meiner O O O O O u
Haustir"Wohnungstir

Kein Schleppen von schweren Ll L L L L Ll
Einkaufstaschen

Unkomplizierte Reklamation der O O | | | O

Produkte bei Frische- oderfund
Qualitatsproblemen

12. Welche der folgenden Griinde sind aus lhrer Sicht die 3 Hauptgrinde, die
gegen einen Online-Kauf von Lebensmitteln sprechen/sprechen wiirden?

{Interviewer: Maximal 3 auswahlen, folierte Karte mit Grinden vorlegen)

L Zu hohe Lieferkosten

LI Zu hoher Mindesthestellwert

L] Die Produkte stehen mir nicht sofort zur VerfOogung.

L1 Es befindet sich ein Lebensmittelgeschaft gleich bei mir um die Ecke
und ich kin mit dem Angebot dieses Geschaftes zufrieden.

Ll Fehlende Fihlbarkeit und Sichtbarkeit der Produkte, dadurch kann ich
die Qualitat und Frische der Lebensmittel nicht kontrollisren.

L1 Mir fehlt das Einkaufzerebnis (z.B. Kommunikation mit Bekannten) und
die persdnliche Beratung.

[ Gkologische Grinde (zu viel Verpackung, Transport)

! Online-Bestellungen dber das Smariphone sind zurzeit nicht gut
abzuwickeln.

L] Die Abwicklung der Online-Bestellung ist zurzeit noch zu kompliziert
(Bezahlfunktionen, Lisfermaglichkeiten etc )

L1 Mir ist die Online-Bestellung zu unsicher in Bezug auf Datenschutz und

Sicherheit meiner persdnlichen Daten.
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13. Welcher Lebensmitteleinzelhdndler hat einen Online-Shop fiir Lebensmittel,
von dem Sie wissen?

Strukturmerkmale:

14. Geschlecht:
(Interviewer: nicht abfragen, seinfach ankreuzen)

1 Mannlich
[ Weiblich

15. lhre hichst abgeschlossene Ausbildung:
[ Volksschule
O Pflichtschulabschiuss
[ Lehrabschiussprifung
[0 Abschluss einer Fachschule
1 Matura AHS oder BHS
[ Universitats- oder Fachhochschulabschluss

16. Welche Tatigkeit iiben Sie derzeit aus?
[ Schiilerin
O Studentin
O Lehring
OO0 Bundesheer oder Avildienst
[ Gernngfiigig beschaftigt oder Teilzeiterwerstatig (unter 38,5 h pro Woche)
O Vollzeiterwerbstatig (ab 38,5 h pro Woche)
[ Selbststandig
[ Arbeitssuchend
[ Pensionistin

[ Derzeit in karenz
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17. Wie hoch ist lhr monatliches Nettoeinkommen {brutto abziglich
Sozialversicherungsbeitrag und Lohnsteuer)?

[ Unter 1.000€
] 1.001-2.000€
[]2.001-3.000€
[13.001-4.000€
(] 4.001-5.000€
[1 Uber 5.000€

[ Keine Angabe

18. Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt? (Sie miteingerechnet)
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Folierte Text- bzw. Skalenvorlagen

Diese Vorlagen dienten dazu den Probandinnen das Antworten auf die Fragen des
Fragebogens zu erleichtern, indem sie die vorgelesenen Antworten und Skalen vor
den Augen haben konnten. Solche Vorlagen wurden fir die Fragen 10, 11 und 12

verwendet.
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