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Management Summary 
 
Die vorliegende Arbeit setzt sich mit der Wachstumsstrategie von Amazon.com, Inc. aus-

einander und untersucht im Zuge dessen die Einführung von Amazon Fresh in Deutsch-

land. Das Unternehmen arbeitet intensiv an der Marktetablierung der Fresh Sparte und 

wird dabei mit den besonderen Strukturen des deutschen Online-Lebensmittelmarktes 

konfrontiert. Diese Besonderheiten und die daraus entstehenden Hürden werden in der 

Arbeit anhand von Literaturrecherche und eines quantitativen Forschungsmodells unter-

sucht. Erstere setzt sich mit dem Prozess der Einführung von Amazon Fresh in den Ver-

einigten Staaten von Amerika und den deutschen Online-Lebensmittelmarkt inklusive 

seiner Markteilnehmer auseinander. Darauf aufbauend wird die Konzeption der empiri-

schen Forschung beschrieben und deren Ergebnisse untersucht und interpretiert. Zu-

sammenfassend lässt sich aus diesen beiden Segmenten der Arbeit festhalten, dass die 

drei größten Hürden bei der Etablierung von Amazon Fresh die komplexe Logistik, die 

hohe Filialdichte und das mangelnde Vertrauen der Konsumenten bei Online-Bestellung 

von Lebensmitteln darstellen. Die Realisierung dieser Pläne kann somit nur erfolgreich 

sein, wenn Amazon diese Faktoren bedenkt und versucht ihnen aktiv entgegenzuwirken. 

Da sich darüber hinaus diese Erfolgsfaktoren und Marktstrukturen der Lebensmittelbran-

che von Land zu Land unterscheiden, ist es eine große Herausforderung für die Sparte 

Fresh ein skalierbares Marktetablierungskonzept zu entwickeln.  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



	

Abstract 
 
This bachelor’s thesis deals with the growth strategy of Amazon.com, Inc. and takes a 

closer look at the market introduction of Amazon Fresh. Amazon makes a huge effort to 

establish the Fresh division in Germany and in doing so faces all the challenges and 

specialities of the German food market. On the one hand the bachelor’s thesis examines 

these special conditions by making a literature research, on the other hand, it applies a 

quantitative approach. The before mentioned research analyses the introduction of Am-

azon Fresh in its home market, the United States of America and it describes the struc-

ture of the German Food Market as a whole and its Online share in particular. With regard 

to the empirical research different approaches will be compared and it will be explained 

why an online survey has been chosen as the appropriate instrument.  

In summary, it can be concluded that the three biggest obstacles for Amazon Fresh are 

the complexity of the logistics, the extremely large branch network in Germany and the 

lack of consumer confidence in the online food market. Therefore, the realization of Am-

azon’s plans can only be successful, if the company is able to develop a coherent con-

cept to tackle these challenges. Furthermore, Amazon has to be well aware that the food 

market varies from country to country and therefore differentiates itself from the non-food 

online ordering.  



	

Schlüsselbegriffe: Amazon.com, Inc., Wachstumsstrate-
gie, Amazon Fresh, E-Commerce, Lebensmittelhandel 
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1 Einleitung  
 
Der amerikanische Online-Händler Amazon.com, Inc. hat in den letzten Jahren den ge-

samten stationären und Online-Handel grundlegend verändert. Beginnend mit dem Ver-

kauf von Büchern durch die eigene Internetplattform, über den digitalen Vertrieb von 

Musik, bis hin zum Bereitstellen eines Online-Marktplatzes für Einzelhändler, hat sich 

Amazon zu dem einflussreichsten Markteilnehmer der Branche entwickelt. Trotzdem be-

sitzt das Unternehmen die Ambitionen, in weiteren Marktsegmenten präsent zu sein und 

das Produktspektrum weiter auszubauen. Mit dieser Zielsetzung führte es die Sparte 

„Amazon Fresh“ in Nordamerika ein, welche jüngst durch die Akquisition der Super-

marktkette „Whole Foods“ und die Eröffnung des ersten „Amazon Go“ Filiale intensiviert 

wurde (DPA, 2018). Doch auch in Ländern innerhalb Europas, unter anderem in 

Deutschland, strebt das Unternehmen die Einführung des Service an. 

 

1.1 Problemstellung 
 
Der Lebensmittelhandel ist eine Branche, die traditionell durch niedrige Marchen geprägt 

ist und sich stark von Land zu Land unterscheidet. Insbesondere der deutsche Markt, 

der als Heimatland der Discounter gilt, ist sehr umkämpft. Hinzu kommt ein niedriger 

Anteil an Ausgaben für Lebensmittel im Verhältnis zum gesamten privaten Konsum. Dies 

führt dazu, dass in keiner anderen Industrienation die Lebensmittelpreise so niedrig sind 

wie in Deutschland (NDU, 2016). In Bezug auf Amazon selbst kann bei Betrachtung der 

Umsatzzahlen von Amazon.com, Inc. festgestellt werden, dass das Unternehmen im 

Jahr 2016 einen Umsatz von ca. 136 Milliarden Euro erwirtschaftet hat. Daran hatte die 

Sparte Amazon Web Services (AWS), der Cloud- und Server-Dienst von Amazon, einen 

Anteil von 9 Prozent. Wird jedoch betrachtet, welchen prozentualen Anteil AWS am ope-

rativen Gewinn ausmacht, zeigt sich, dass dieser bei 74 Prozent lag (Cusumano, 2017, 

S.25). AWS erwirtschaftete somit den Großteil des operativen Gewinns des gesamten 

Unternehmens. Jedoch verstärkt sich auch der Konkurrenzkampf im Cloud-Geschäft 

und Unternehmen wie Google und Microsoft arbeiten intensiv am Wachstum dieses Seg-

mentes. Trotz oder gerade wegen dieser Zahlen und Entwicklungen investiert Amazon 

viel Geld in den Aufbau und das Wachstum der Amazon Fresh Sparte. Insofern stellt 

sich die Frage, ob die Etablierung Amazon Fresh ein erfolgreiches Instrument in der 

Wachstumsstrategie des Unternehmens darstellt? Dies soll anhand folgender For-

schungsfrage untersucht werden: „Ist es zu erwarten, dass Amazon, Inc. die Sparte 

„Amazon Fresh“ erfolgreich in Deutschland etablieren kann und welche Hindernisse 

könnten auftreten?“  
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1.2 Aufbau 
 

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, ist die Bachelorarbeit in vier Kapitel geglie-

dert, die im Folgenden kurz beschrieben werden.  

Den Einstieg in die Arbeit bildet das Kapitel 2.  Dieses dient dazu die Grundlagen für die 

weitere Arbeit darzustellen und ist somit wichtig für das allgemeine Verständnis. Dafür 

wird zunächst der Begriff der Wachstumsstrategie beschrieben und definiert. Anschlie-

ßend werden verschiedene Arten von Wachstumsstrategien vorgestellt und speziell in 

Bezug auf die Handelsbranche betrachtet. In einem weiteren Teil des Kapitels wird das 

Unternehmensprofil von Amazon.com, Inc. inklusive der Unternehmenskennzahlen und 

angebotenen Produkt- und Leistungsumfang erläutert. Darauf aufbauend wird der Pro-

zess der Einführung von Amazon Fresh in den USA beschrieben. Den Abschluss des 

Kapitels bildet die Darstellung des deutschen Online-Lebensmittelmarktes und dessen 

Marktteilnehmer, inklusive Amazon Fresh, um eventuelle Parallelen und Unterschiede 

beim Prozess der Einführung festzustellen. Die Unternehmen werden in zusammenge-

fassten kurzen Profilen vorgestellt. Dadurch kann ein Eindruck gewonnen werden, wie 

sich der Markt gestaltet und strukturiert.  

 

In Kapitel 3 folgt die Darstellung der empirischen Forschung der Arbeit. Um ein Ver-

ständnis für das Vorgehen zu ermöglichen, wird die Untersuchungskonzeption erläutert. 

Diese teilt sich in folgende Unterkapitel:  

 

• Forschungsmethode 

• Datenerhebungsmethode 

• Wahl des Untersuchungsobjektes 

• Vorbereitung und Durchführung 

• Auswertungsmethode. 

 

Anschließend erfolgt die Auswertung der erhobenen Daten, die durch die Überprüfung 

sieben formulierter Hypothesen erfolgt. Die Ergebnisse werde ausführlich betrachtet und 

analysiert. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse werden in dem darauffolgenden Un-

terkapitel interpretiert und in erste Schlussfolgerungen formuliert.  

 

Das Kapitel 4 bildet mit dem Fazit und der kritischen Reflexion der Vorgehensweise den 

Abschluss der Arbeit. Es werden die gewonnenen Erkenntnisse aus den einzelnen Ka-

piteln zusammengefasst und in einer abschließenden Schlussfolgerung in Bezug auf die 

Forschungsfrage und dem Vorgehen festgehalten.  
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2 Grundlagen 
 

In dem folgenden Kapitel werden wichtige Grundlagen für die vorliegende Arbeit erläu-

tert. Dabei wird der Begriff der Wachstumsstrategie definiert und auf die verschiedenen 

Ausprägungsformen eingegangen. Des Weiteren wird das Unternehmen Amazon.com, 

Inc. vorgestellt, die Einführung der Sparte Fresh in den USA beschrieben und der deut-

sche Online-Lebensmittelmarkt inklusive seiner Marktteilnehmer erläutert.  

 

2.1 Wachstumsstrategien 
 
2.1.1 Definition Wachstumsstrategien 
 

Der Begriff der Wachstumsstrategie setzt sich aus den beiden Worten „Wachstum“ und 

„Strategie“ zusammen, weswegen die beiden Begriffe zunächst separat voneinander be-

trachtet werden. Da der Begriff des Wachstums im Kontext dieser Arbeit als Unterneh-

menswachstum zu verstehen ist, wird dieser auch als solcher definiert. Zur Grundlage 

der Definition ist zuerst eine Festlegung des Begriffes der Unternehmensgröße notwen-

dig. Die Wirtschaftswissenschaft bietet eine Vielzahl von möglichen Ansätzen zur Be-

stimmung der Größe eines Unternehmens. Zum einem kann die Unternehmensgröße 

durch den Ressourcenbestand ermittelt werde, womit die Anzahl der Mitarbeiter, die 

Menge der Anlagegüter und das investierte Vermögen gemeint ist. Zum anderen ist eine 

Größendarstellung über das Leistungsvermögen möglich. Hierbei werden Produktions-

kapazität bzw. Absatzmenge und die daraus resultierenden Umsatzgrößen ermittelt. Ein 

Bemessen der Unternehmensgröße kann ebenfalls anhand der Erfolgshöhe, Jahres-

überschuss vor oder nach Steuern, durchgeführt werden. In dieser Arbeit wird die Un-

ternehmensgröße in Bezug auf den Ressourcenbestand definiert, da so eine klare Ab-

grenzung vom Unternehmenswert gewährleistet ist und ein Zusammenhang zwischen 

den Entscheidungen des Managements und den Auswirkungen auf die Unternehmens-

größe festgestellt werden kann. Bei einer Definition unter Rückgriff auf das Leistungs-

vermögen oder die tatsächliche Leistung wäre dies nicht möglich, da diese Komponen-

ten auch von externen Faktoren beeinflusst werden. Wird die Unternehmensgröße also 

als Höhe des investierten Vermögens definiert, so kann Unternehmenswachstum als 

Zunahme des investierten Vermögens durch Netto-Investitionen in neue einzelne Res-

sourcen oder auch Ressourcenkombinationen bezeichnet werden. Bei diesen neuen 

Ressourcen kann es sich entweder um physische Ressourcen, wie zum Beispiel Anla-

gen handeln, oder um nicht-physische, wie zum Beispiel Mitarbeiterqualifikationen han-

deln. Werden diese Ressourcen kombiniert, entstehen Wertschöpfungssysteme, deren 

Ziel es ist Leistungen zu erzeugen, die der Befriedigung von Kundenbedürfnissen auf 
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den Märkten dienen. Zusammengefasst bedeutet dies somit, sofern der Unternehmens-

wert durch Unternehmenswachstum gesteigert werden soll, dass das Management die 

erworbenen Ressourcen bzw. Ressourcenkombinationen einer Verwendung zuteilen, in 

der Einzahlungsüberschüsse erzeugt werden können, die einen höheren Wert als der 

Preis haben, der für die Investition in diese Ressourcen aufgebracht wurde (vgl. Hutz-

schenreuter, 2006, S. 34ff.) 

 

Der Begriff der Strategie stammt von dem griechischen Wort „Strategos“ ab, was Hee-

resführung bedeutet. In der Wirtschaftswissenschaft hat sich der Begriff erst in den sieb-

ziger Jahren fest etabliert und prägt seitdem das moderne Management. Strategien kön-

nen voneinander unterschieden werden, indem sie nach dem inhaltlichen Bezug vonei-

nander abgegrenzt werden. Zum einem können sie sich auf einzelne Geschäftsfelder 

beziehen, sogenannte Wettbewerbsstrategien. Einer der zentralen Wirtschaftswissen-

schaftler, die den Begriff der Strategie in Bezug auf den Wettbewerb definiert haben, ist 

Michael E. Porter. Nach Porter ist Strategie das Abgrenzen von anderen Unternehmen 

durch das Schaffen einer einzigartigen, in sich stimmigen Anordnung von Aktivitäten. 

Das Ziel ist es dabei Aktivitäten, wie zum Beispiel das Produzieren oder auch Verkaufen 

von Produkten, besser, effektiver und schneller als die Konkurrenten durchzuführen. 

(vgl. Porter, 1996, S. 1f.). Wettbewerbsstrategien legen somit fest, welche Kundenbe-

dürfnisse befriedigt werden sollen, wie sich das Unternehmen von der Konkurrenz diffe-

renzieren soll und auf welche Art die dafür notwendigen Leistungen durchgeführt werden 

sollen. Zum anderen können sich Strategien auf das gesamte Tätigkeitsfeld des Unter-

nehmens beziehen. Diese sogenannten Unternehmensstrategien bestimmen in welche 

Geschäftsfelder das Unternehmen zukünftig eintreten soll und wie die einzelnen Ge-

schäftsfelder miteinander interagieren (vgl. Hutzschenreuter, 2006, S. 47).  

 

Unter Betrachtung dieser beiden Begrifflichkeiten und deren Definitionen, können 

Wachstumsstrategien somit als Bestimmungsfaktoren definiert werden, die darüber ent-

scheiden, welche Kundenbedürfnisse befriedigt werden sollen und welche neu zu akqui-

rierende Ressourcen dazu verwendet werden sollen. In Bezug auf den Wettbewerbs-

strategien bestimmen Wachstumsstrategien über die Entwicklung des Ressourcenbe-

standes für ein bereits vorhandenes Geschäftsfeld. In Hinblick auf Unternehmensstrate-

gien wiederum entscheiden Wachstumsstrategien über den Einsatz neuer Ressourcen 

für neue oder bestehende Geschäftsfelder (vgl. Hutzschenreuter, 2006, S. 48). 
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2.1.2 Formen von Wachstumsstrategien 
 
Nachdem im vorherigen Kapitel der Begriff der Wachstumsstrategie erläutert und defi-

niert wurde, sollen nun die verschiedenen Formen erklärt werden. Dies geschieht mit 

Hilfe der Produkt-Markt-Matrix nach ANSOFF (Abb. 2-1).  

 
  Produkt 

 

Bereich 

gegenwärtig neu 

gegenwärtig Marktdurchdringung Produktentwicklung 

neu Marktentwicklung Diversifikation 

	

Abb.: 2-1: Darstellung der Produkt-Markt-Matrix nach ANSOFF (Eigene Darstellung 
nach Ansoff, 1966, S.132) 

 

Als Marktdurchdringung wird eine Wachstumsrichtung bezeichnet, die den Marktanteil 

in Regionen, in denen ein Unternehmen bereits tätig ist, vergrößert. Dies bedeutet, dass 

das Unternehmen Investitionen in Ressourcen tätigt, um zum Beispiel die Kundenbasis 

in bestehenden Regionen zu erweitern oder die Bedürfnisse der Kunden erfolgreicher 

zu befriedigen. Um eine Marktentwicklung handelt es sich, wenn das Unternehmen Res-

sourcen aufwendet, um in neuen Regionen mit bestehen Produkten die Bedürfnisse des 

Kunden zu befriedigen. Hier könnte auch die Bezeichnung der Internationalisierung an-

gewandt werden. Bei der Produktentwicklung handelt es sich um eine Wachstumsrich-

tung, bei der neue Erzeugnisse geschaffen werden, durch die bereits bestehende Pro-

dukte ersetzt werden oder erweitert werden können. Investiert das Unternehmen in Res-

sourcen, um neue Produkte zu entwickeln und agiert mit diesen in neuen Regionen, wird 

die Wachstumsrichtung als Diversifikation bezeichnet. Es ist deutlich erkennbar, dass 

die ersten drei Wachstumsrichtungen eine gemeinsame Vertriebsmethodik oder Herstel-

lungsverfahren aufweisen und die Diversifikation dadurch auffällt, dass sich die Absatz-

märkte und Produktionsverfahren von den bisherigen unterscheiden (Ansoff, 1966, S. 

132).  
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Dieses Konzept ist in dieser Form ebenfalls auf den Handel anwendbar, wobei allerdings 

die Produktdimension angepasst werden muss. Anstatt von Produkten auszugehen, wird 

im Kontext des Handels von Leistungen gesprochen. So liegt eine Marktdurchdringungs-

strategie vor, wenn das Unternehmen Maßnahmen ergreift, die zu einem erhöhten Ab-

satz der im Sortiment geführten Artikel und Dienstleistungen in bestehenden Regionen 

führen (vgl. Müller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 68, zit. nach Dobler & Jacobs, 1989, 

S.6). Eine Produktentwicklung bedeutet im Handel eine Erweiterung des Leistungsan-

gebots. Dies kann sowohl ein neues Sortiment als auch eine neue Gestaltung der Ange-

botsmodalitäten sein, was wiederum in selbstständige Dienstleitungen, für die ein Ent-

gelt gefordert wird, oder in nicht selbständige Dienstleistungen, sogenannte Services, 

durch die der Warenabsatz erleichtert werden soll, unterschieden wird. Eine Markterwei-

terung führt ein Handelsunternehmen durch, wenn es mit dem bisherigen Leistungspro-

gramm in einen neuen Markt eintritt. Erweitert das Handelsunternehmen das bisherige 

Leistungsprogramm und tritt mit diesem in neue Regionen ein, so handelt es sich um 

eine Diversifikationsstrategie (vgl. Müller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 68f.) 

 

Da die Wachstumsausrichtung der Produktentwicklung, bzw. die Leistungserweiterung, 

in den späteren Kapiteln von Bedeutung ist, soll diese ausführlicher betrachtet werden. 

Diese kann je nach Ähnlichkeit der Wertschöpfungssysteme in unterschiedliche Formen 

unterteilt werden. Bei der konzentrischen Produktentwicklung investiert das Unterneh-

men in Ressourcen, die für Wertschöpfungssysteme eingesetzt werden, die einen hohen 

Verwandtschaftsgrad zu den bisherigen Wertschöpfungssystemen haben. Dies würde 

zutreffen, wenn beispielsweise ein Unternehmen, das Bücher druckt, nun auch Notizblö-

cke herstellt. Investiert das Unternehmen in Ressourcen, die für Wertschöpfungssys-

teme angewendet werden, die eine mittlere Ähnlichkeit zu den bisherigen Systemen auf-

weisen, so wird diese als relationale Produktentwicklung bezeichnet. Ein Beispiel dafür 

ist ein Unternehmen, das Computer herstellt und in Zukunft auch Fernseher produziert. 

Um eine konglomerate Produktentwicklung handelt es sich, wenn das Unternehmen in 

Ressourcen investiert, die für Wertschöpfungssysteme aufgewendet werden, die eine 

nur sehr geringe Ähnlichkeit zu den bisherigen Wertschöpfungssystemen haben. Ein 

Bespiel hierfür wäre ein Online-Buchhändler, der in Zukunft Lebensmittel online vertreibt 

(vgl. Hutzschenreuter, 2006, S.54f.). 
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2.2 Vorstellung des Unternehmens Amazon.com, Inc. 
 
Amazon.com, Inc., im weiteren Verlauf der Arbeit Amazon genannt, ist ein multinational 

tätiger Online-Versandhändler, der im Jahr 1994 gegründet wurde und seinen Hauptsitz 

in Seattle, Washington USA hat. Gründer und CEO des NASDAQ gelisteten Unterneh-

mens, ist Jeffrey P. Bezos. Im Jahr 1995 veranlasste Bezos die Eröffnung des Online-

Shops und zwei Jahre später folgte der Börsengang des Unternehmens (vgl. Ama-

zon.com, Inc., 2017, S.3.) Mit einem Gesamtumsatz von ca. 136 Milliarden USD und ca. 

341.000 Mitarbeitern gehört Amazon zu den größten Online-Versandhändlern weltweit 

(vgl. MarketLine, 2017, S. 3). Amazon ist jedoch nicht nur eines der größten, sondern 

auch eines der wertvollsten Unternehmen. Mit einer Marktkapitalisierung von ca. USD 

465 Milliarden gehört Amazon zu den zehn wertvollsten Unternehmen weltweit (vgl. Fi-

nanzen.net, 2017).  

 
Amazon unterteilt seine Geschäftstätigkeiten in drei Segmente: North America, Interna-

tional und Amazon Web Services (AWS) (vgl. Amazon.com, Inc., 2017, S.3.) Über die 

Segmente North America und International, welche zusammen 91% des Gesamtumsat-

zes erbringen, bietet Amazon eine breite Produktpalette an, welche neben dem anfäng-

lichen Sortiment, unter anderem Bücher, CDs und Videos, ein riesiges Spektrum an Kon-

sumgütern inklusive Lebensmitteln umfasst (vgl. Cusumano, 2017, S. 25). Besonders 

durch die Einführung des Marketplaces, eine auf der Amazon Webseite integrierte Han-

delsplattform für Privatpersonen und Unternehmen, konnte die Zahl der angebotenen 

Produkte stark erweitert werden (vgl. Elgan, 2016). Amazon bietet jedoch nicht nur Pro-

dukte von anderen Unternehmen und Anbietern an, sondern stellt auch eigene Güter 

her, wie zum Beispiel die Elektronikgeräte Kindle, Fire Tablet, Fire TV und Amazon Echo. 

Des Weiteren produziert es eigene Filme bzw. Serien und bietet eigene Methoden zu 

elektronischen Zahlung an. Durch das Mitgliedsprogramm Amazon Prime, das die Zah-

lung eines jährlichen Mitgliedsbeitrags voraussetzt, können sich Kunden des Online-Ver-

sandhändlers die bestellten Produkte umsonst liefern lassen und eine Vielzahl von 

Streaming-Angeboten, sowohl Musik als auch Filme und Serien, unbegrenzt und ohne 

weitere Kosten nutzen (vgl. Amazon.com, Inc., 2017, S. 3f.).  

 

Unter dem Segment Amazon Web Services (AWS) bietet das Unternehmen verschie-

dene Leistungen im Bereich des Computing und der Cloud Services an. Amazon Web 

Services (AWS) hat sich zu einem der erfolgreichsten Segmente des Unternehmens ent-

wickelt und erwirtschaftet 74% des Betriebsgewinnes, bei nur 8 Prozent Umsatzanteil 

(vgl. Cusumano, 2017, S. 25).  
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Wie in den Textpassagen zuvor beschrieben wurde, umfasst das Geschäft von Amazon 

eine Vielzahl unterschiedlicher Produkte, Serviceangeboten und Vertriebskanäle. Somit 

agiert das Unternehmen in einem sehr kompetitiven Umfeld und sieht sich selbst im 

Konkurrenzkampf mit einem breiten Spektrum an Wettbewerbern, die aus verschiede-

nen Branchen stammen (vgl. Amazon.com, Inc., 2017, S. 4). Diese Konkurrenten sind: 

 

• Online, offline und Multichannel-Händler, Herausgeber, Distributionsun-

ternehmen, Hersteller und Produzenten von Produkten, die über Amazon 

angeboten und verkauft werden 

• Anbieter, Produzenten und Vertriebsunternehmen von physischen, digi-

talen und interaktiven Medien jeglicher Art  

• Suchmaschinen, Vergleichsportale, Soziale Netzwerke und Portale, die 

ein Mittel zur Entdeckung, Nutzung oder zum Erwerb von Waren und 

Dienstleistungen, entweder direkt oder in Zusammenarbeit mit anderen 

Einzelhändlern, darstellen 

• Unternehmen, die E-Commerce-Dienste anbieten, einschließlich Webs-

ite-Entwicklung, Werbung, Fulfillment, Kundenservice und Zahlungsab-

wicklung 

• Logistikanbieter/-unternehmen, die in den zuvor genannten Bereichen ak-

tiv sind 

• IT-Unternehmen, die Produkte oder Services im Bereich des Cloud-Com-

puting oder On-Premise-Lösungen anbieten 

 

Um sich in diesen kompetitiven Märkten durchzusetzen, akquiriert und kooperiert Ama-

zon mit zahlreichen Unternehmen. So akquirierte Amazon unter anderem im Jahr 2015 

Elemental Technologies, einer der führenden Anbieter von softwarebasierten Video-Lö-

sungen für Mehrfachbildschirme, und stärkte so seine Position in der Medien- und Un-

terhaltungsbranche. Des Weiteren handelte Amazon mit Baidu, dem führenden Such-

maschinenanbieter in China, eine Vereinbarung aus, dass diese eine Such- und Online-

Video-Applikation für chinesische Amazon-Tablets anbieten (vgl. MarketLine, 2017, S. 

5f.). 
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2.3 Prozess der Einführung von Amazon Fresh in den USA 
 
Nachdem das Unternehmensprofil von Amazon.com, Inc. vorgestellt wurde, folgt nun die 

Darstellung des Einführungsprozesses von Amazon Fresh in den USA. Dabei werden 

die einzelnen Schritte und Entwicklungen aufgeführt und beschrieben.  

 

Das Online-Handelsunternehmen startete das Projekt „Amazon Fresh“ im Jahr 2007 als 

Pilotversuch. Dafür wurde der Ort Mercer Island gewählt, ein Vorort von Seattle in 

Washington mit rund 22.000 Einwohnern. Der Start des Projektes war der zweite Ver-

such einen Online-Lebensmittelhändler zu etablieren, nachdem Amazon bereits im Jahr 

1999 erfolglos 42,5 Millionen USD in den Aufbau eines Online-Lebensmittelangebots 

investierte (vgl. DVZ, 2007). Somit gab es bereits schon damals Bestrebungen des Ma-

nagements, das Unternehmen durch eine Erweiterung des Leistungsangebots wachsen 

zu lassen. Ebenfalls festzuhalten ist, dass dabei nicht sonderlich auf die Verwandtschaft 

der Wertschöpfungsketten geachtet wurde. Der Versand und die Lagerung von Lebens-

mitteln bringt eine hohe Komplexität mit sich und setzt andere Maßstäbe und Richtlinien 

voraus. Unter Betrachtung dieser beiden Punkte kann festgehalten werden, dass es sich 

um eine konglomerate Produktentwicklung, beziehungsweise um eine Erweiterung des 

Leistungsangebots, handelte. Dies kann somit durchaus einer der Faktoren gewesen 

sein, die zum späteren Scheitern des Projektes geführten.  

 

Trotz des Misserfolges unternahm Amazon im Jahr 2007 einen erneuten Versuch in den 

Online-Lebensmittelhandel einzusteigen. Jedoch sollte der Service dieses Mal in das 

bestehende Konzept eingefügt werden und nicht wie beim ersten Versuch unter einer 

anderen Marke agieren. Wie zuvor beschrieben, war der Service zu Beginn des Projek-

tes ausschließlich in Mercer Island verfügbar. Eine zeitnahe Ausweitung des Lieferge-

biets war aber von Anfang an geplant. Diese erfolgte im Jahr 2009, wodurch Amazon 

Fresh im gesamten Ballungsraum von Seattle verfügbar war (vgl. Marusczik, 2009, S. 

37).  

 

Der nächste Schritt erfolgte dann im Jahr 2013. Amazon erweiterte das Liefergebiet auf 

die Stadt Los Angeles und expandierte damit ein weiteres Mal in eine amerikanische 

Großstadt. Wenig später folgte die Ausweitung nach San Francisco. Der Online-Händler 

kündete gleichzeitig auch an, dass der Online-Lebensmitteldienst im Jahr 2014 auf 20 

weitere Ballungsräume ausgeweitet werden soll (vgl. Ohs, 2012, S. 10). Mit der Expan-

sion in neue Liefergebiete erfolgte auch eine stetige Erweiterung des Produktsortiments. 

Bot Amazon Fresh zu Beginn des Projektes noch 35.000 Produkte an, verzeichnete das 

Sortiment in 2014 bereits 280.000 Produkte. Unter den Waren befanden sich zwar auch 
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frische Lebensmittel, wie Wurst und Käse oder auch Obst und Gemüse, jedoch wurden 

diese von angeschlossenen Händlern angeboten, da die Herausforderungen durch die 

Lagerung und Logistik von frischen Lebensmitteln noch zu hoch waren (vgl. Ludowig, 

2014, S. 5). Generell bot Amazon Fresh die Produkte zu sehr günstigen Konditionen an, 

um etablierte Konkurrenten wie zum Beispiel Walmart unter Druck zu setzten und Kauf-

anreize zu schaffen. Die günstigen Preise wurden jedoch von der Amazon-Prime-Fresh-

Mitgliedschaft überschattet, die für eine Bestellung von Lebensmittel notwendig war und 

zu diesem Zeitpunkt noch 299 Dollar pro Jahr betrug (vgl. Dawson, 2014, S. 36). Dies 

wurde auch in einem Testbericht der Fachzeitschrift Lebensmittel Praxis deutlich, in dem 

Kunden sehr positiv über das Kauferlebnis und den Service berichteten, jedoch die Ge-

bühren für die Nutzung als zu hoch ansahen (vgl. Röttig, 2014, S. 42). Die finanziellen 

Hürden waren somit für den Kunden noch sehr hoch. Um das zu ändern, arbeitete Ama-

zon ab 2015 an der Produktion von Eigenmarken. Diese sollten unter der Marke „Ama-

zon Elements“ verkauft werden und in Kooperation mit Herstellern wie Treehouse Foods 

produziert werden (vgl. Kitzmann & Ohs, 2015, S. 8).  

 

Zwei Jahre später, im Sommer 2017, sorgte Amazon Fresh mit der Akquisition des Le-

bensmittelhändlers Whole Foods Market erneut für Schlagzeilen. Denn durch diese war 

Amazon nicht mehr nur ein reiner Online-Lebensmittelhändler, sondern verfügte von nun 

an auch über ein riesiges Netzwerk an stationären Märkten. Zunächst jedoch soll erläu-

tert werden, aus welchen Gründen der Deal zustande kam. Dafür ist es notwendig, die 

Situation von Whole Foods Market vor der Akquisition zu betrachten. Das Unternehmen 

geriet zum einen durch den aktivistischen Investor Jana Partners unter Druck, der unzu-

frieden mit der strategischen Ausrichtung war. Zum anderen verzeichnete das Unterneh-

men kontinuierlich sinkende Umsatzwachstumsraten und operative Gewinnmargen. In 

der Folge kam es zu Ankündigungen, dass aufgrund von sinkenden Verkaufszahlen 

neun Märkte geschlossen werden sollten (vgl. Baertlein, 2017). Durch diese anhaltend 

negative Entwicklung wurde ein Verkauf immer wahrscheinlicher und letztendlich bekam 

Amazon den Zuschlag für Whole Foods Market. Die Akquisition erfolgte zu einem Kauf-

preis in Höhe von ca. 13,7 Milliarden US-Dollar. Für beide Seiten war der Deal sehr 

attraktiv (vgl. Cusumano, 2017, S. 24). Amazon hatte durch die Akquisition von Whole 

Foods Market die Möglichkeit Amazon Fresh noch schneller weiterzuentwickeln bezie-

hungsweise auszuweiten und konnte dabei auch auf beliebte Eigenmarken von Whole 

Foods zurückgreifen. Des Weiteren verfügt Amazon nach dem Deal über ein Netzwerk 

von fast 500 stationären Läden, die sich sowohl in Großstädten als auch Vororten befin-

den (vgl. Cusumano, 2017, S. 24). Sie können neben dem Verkauf von Lebensmittel als 

Cross-Selling-Standorte für weitere Amazon Produkte genutzt werden. Das hilft Amazon 

dabei, die Nähe zum Kunden aufrechtzuerhalten und ermöglicht der Kundschaft eine 
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Abholung von Online-Bestellungen vor Ort. Zusätzlich kann Amazon die gesammelten 

Daten des Käuferverhaltens auf der Online-Plattform mit den Kundendaten der Whole 

Foods Märkte kombinieren und so das individuelle Kauferlebnis erweitern und anpassen.  

 

Generell kann festgehalten werden, dass Amazon durch die Akquisition von Whole 

Foods Market eine bestehende Supply Chain und ein großes Distributionsnetzwerk 

übernahm. Für den Aufbau dieser Infrastruktur, die Whole Foods Market bereits besaß, 

hätte Amazon viel Zeit benötigt und wäre somit nicht so schnell auch auf dem stationären 

Markt aktiv geworden. Die Akquisition bringt allerdings auch viele Herausforderungen 

mit sich, nicht zuletzt aufgrund der großen Unterschiede der Branchen und der geringen 

Erfahrung im Lebensmittelhandel. In vielen Whole Foods Märkten wirkt sich die Akquisi-

tion bereits auf das Erscheinungsbild und die Preise der Produkte aus. Große Angebots-

tafeln und Preisreduzierungen sollen die Kunden locken. Außerdem befinden sich erste 

Amazon Produkte, wie das Kindle, Amazons Tablet zum Lesen von Büchern im Sorti-

ment (vgl. Pitzke, 2018, Amazon geht Offline). In der Zukunft wird sich jedoch zeigen, ob 

Amazon das eigene Geschäftsmodell erfolgreich in die Whole Foods-Infrastruktur ein-

bauen und so Erträge aus der Akquisition ziehen kann. Bemerkenswert ist, dass Amazon 

Fresh im November 2017 die Lieferung von Lebensmitteln in einigen Städten stoppte. 

Laut einer Sprecherin des Unternehmens, soll dies aber nicht im Zusammenhang mit 

dem Kauf von Whole Foods stehen (vgl. Reuters, 2017, Amazon Fresh beendet Lebens-

mittel-Lieferung in einigen Städten).  
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2.4 Der deutsche Online-Lebensmittelmarkte und dessen 
Marktteilnehmer 
 
Nachdem die verschiedenen Wachstumsstrategien und das Unternehmen Amazon.com, 

Inc. vorgestellt wurden, soll nun im folgenden Kapitel ein Überblick über den deutschen 

Online-Lebensmittelmarkt gegeben werden. Dafür wird der Markt im Allgemeinen vorge-

stellt und seine Größe, beziehungsweise Potenziale, aufgezeigt. Im Anschluss folgt die 

Beschreibung der markteilnehmenden Unternehmen.  

 

2.4.1 Darstellung des deutschen Online-Lebensmittelmarktes 
 
Von vielen Experten und Fachzeitschriften wird der deutsche Lebensmittelmarkt oft als 

einer der kompetitivsten und schwierigsten innerhalb Europas bezeichnet (vgl. Pearl, 

2017, S. 2f.). Dies liegt unter anderem daran, dass der deutsche Lebensmittelmarkt we-

sentlich durch die vielen Discounter geprägt wird. Wie in der Tabelle 2-2 zu sehen ist, 

machen die Discounter einen Großteil des jährlichen Gesamtumsatzes aus. Nach den 

Discountern folgen die traditionellen Supermärkte mit einem jährlichen Umsatz von 62,2 

Milliarden Euro. Danach folgen Hypermärkte, beziehungsweise SB-Warenhäuser, Nach-

barschaftsläden und „Andere“ mit einem Gesamtumsatz von 90,7 Milliarden Euro. In der 

Kategorie „Andere“ sind Verkäufe von Lebensmittel- und Getränkefachhändlern, Non-

Food-Einzelhändlern und Straßenmärkten inbegriffen.  

 

Abb. 2-2: Umsatzzahlen und Entwicklung des deutschen Lebensmittelmarktes (Roberts, 

2017) 

Die geringsten Umsatzzahlen weist der Online-Verkauf auf. Mit einem Umsatz von 0,9 

Milliarden Euro, macht dieser Vertriebsweg weniger als ein Prozent des gesamten deut-

schen Lebensmittelmarktes aus, ist aber auch gleichzeitig der Kanal mit dem meisten 

 Wert 2016 in € 

Mrd. 

Wert 2021 in € 

Mrd. 

Veränderung in % 

von 2016 - 2021 

Discounter 80,3 89,3 + 11,2 

Supermarkt 62,2 66,0 + 5,9 

Hypermarkt 36,2 38,1 + 5,2 

Nachbarschafts- 

läden 
12,1 16,6 + 36,4 

Online 0,9 3,1 + 244,4 

Andere 42,4 45,8 + 8,0 

Gesamt 234,1 258,9 + 10,5 
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Wachstumspotenzial. Dass der Online-Handel aktuell einen so kleinen Anteil einnimmt, 

wird oft auf das dichte Filialnetz und die Omnipräsenz der Discountermärkte zurückge-

führt (vgl. Heiermann, 2017, S. 34). Diese sorgen durch die Möglichkeit eines schnellen 

Einkaufs und günstige Warenkörbe dafür, dass der Online-Lebensmittelhandel kein gro-

ßes Potenzial in Deutschland hat. So hat Professor Doktor Gerrit Heinemann, zuständig 

für das E-Web Research Center der Hochschule Niederrhein, in einem Interview mit der 

Fachzeitschrift „Lebensmittel Zeitung“ im Jahre 2014 gesagt, dass die hohe Filialdichte 

und die bestehende Logistik für den Online-Lebensmittelhandel hohe Eintrittshürden 

darstellen (vgl. Ohs, 2014, S. 3f.). In der Tat stellt die Logistik die Lebensmittelhändler 

bezüglich des Online-Handels vor eine Herausforderung. Egal ob es sich um Handels-

konzerne, Start-ups oder inhabergeführte Anbieter handelt, werden alle mit den Heraus-

forderungen der sogenannten „letzten Meile“ konfrontiert. Die „letzte Meile“ bezeichnet 

den letzten Schritt der Lieferkette zum Kunden (vgl. Wahby & Walter, 2017, S. 2). Wie 

vom stationären Handel gewohnt, erwartet der Kunde eine schnelle Verfügbarkeit der 

Ware. Deswegen wird eine funktionierende Lieferung, die in den Alltag des Kunden in-

tegriert ist, immer mehr zum elementaren Bestandteil der gesamten Einkaufserfahrung 

(vgl. Wahby & Walter, 2017, S. 7). Laut einer Studie des Beratungsunternehmen OC&C 

erwarten mittlerweile 38 Prozent der Befragten, dass Online-Bestellungen am nächsten 

Tag zugestellt werden. Eine Zustellung der Online-Bestellung am selben Tag erwarten 

11 Prozent der Befragten (vgl. Wahby & Walter, 2017, S. 8). Diese Zahlen zeigen, dass 

eine Zustellung am nächsten Tag sich mittlerweile zu einem Standard entwickelt hat und 

die Tendenz sich zu noch schnelleren Lieferzeiten entwickelt. Insbesondere bei verderb-

lichen und dringenden Lieferungen wie Lebensmittel wird die Lieferzeit einen wichtigen 

Faktor bezüglich Kundenzufriedenheit einnehmen. Eine genaue Untersuchung folgt im 

späteren Verlauf der Arbeit. Zudem fordert die Lieferung von frischen oder tiefgekühlten 

Lebensmittel weitere Investitionen. Damit die Kühlkette nicht unterbrochen wird, benöti-

gen die Händler Kühltransporter, was weitere Investitionen für das Unternehmen bedeu-

tet. Die geringe Marge von frischen und Discounter-Artikeln und der dafür benötigte kom-

plexe Lieferprozess, hat viele Lebensmittelhändler vor dem Online-Geschäft zurück-

schrecken lassen (vgl. Kolbrück, 2012, S. 12). 

 

Um das Problem und die Komplexität der „letzten Meile“ zu umgehen, wurden Alternati-

ven wie zum Beispiel das Abholkonzept „Click & Collect“ entwickelt. Das Konzept funk-

tioniert so, dass der Kunde die Waren im Internet auswählt, bezahlt und diese dann im 

Markt vor Ort oder bei einer eingerichteten Abholstation abholt. Diese Konzepte haben 

sich besonders in Frankreich und der Schweiz durchgesetzt und wurden daraufhin auch 

im deutschen Markt erprobt (vgl. Dünnebacke, 2015, S. 28). So bietet beispielsweise 

mittlerweile auch Rewe die Möglichkeit, Lebensmittel neben einer Lieferung nach Hause 
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auch im stationären Markt abzuholen (vgl. Rewe Group, 2018, Rewe Lieferservice). Im 

Saarland wurde das Click & Collect Konzept als Drive-In-Filiale getestet. Die Idee war, 

dass der Kunde die Bestellung online tätigt und dann zur Drive-In-Filiale fährt und die 

Waren in dessen Kofferraum geladen werden. Dieses Konzept konnte sich jedoch seit 

der Eröffnung im Jahr 2011 nicht beim Kunden etablieren und wurde im April 2017 ein-

gestellt (vgl. Saarländischer Rundfunk, 2017). Aus Sicht von Dirk Morschett, Professor 

für Management an der Universität Fribourg in der Schweiz und Herausgeber des Han-

delsMonitor Food Online, ist der Grund für die geringe Nutzung des Click & Collect Kon-

zeptes der mangelnde Mehrwert. Zudem würden viele Kunden die direkte Lieferung vor 

die Haustür präferieren (vgl. Konrad, 2017, S. 49).  

 

Ein weiterer Grund für das zurückhaltende Engagement der deutschen Lebensmittel-

händler im Online-Lebensmittelmarkt ist die bereits zuvor erwähnte Filialdichte. Die An-

zahl der Filialen im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland ist zwar in den letzten Jah-

ren kontinuierlich auf 35.000 Filialen in 2017 gesunken (vgl. Nielsen, 2017). Dennoch 

kamen im Jahr 2014 immer noch auf eine Millionen Einwohner 342 Filialen (vgl. Nielsen, 

2014). Damit gehört Deutschland zu den Spitzenreitern. Nur Norwegen, Dänemark und 

Österreich weisen eine höhere Filialdichte auf. Es sind jedoch Unterschiede zwischen 

Städten und ländlichen Regionen festzustellen. In ländlichen Regionen schließen ver-

mehrt Supermarktketten und dessen Bewohner müssen durchschnittlich eine Strecke 

von zwei Kilometer Luftlinie zum nächsten Supermarkt fahren (vgl. Gassmann, 2015). 

 

Neben der Filialdichte ist aber auch der Erfolg und die Marktherrschaft einzelner Mark-

teilnehmer ein Grund für die Passivität bezüglich des Ausbaus des E-Commerce im Le-

bensmitteleinzelhandel. Wie in Tabelle 2-3 zu sehen ist, wird der deutsche Lebensmitte-

leinzelhandel primär von fünf Unternehmen dominiert. Die Edeka Gruppe, die Schwarz-

Gruppe, die Rewe Gruppe, die Aldi-Gruppe und die Metro-Gruppe haben zusammen 

181,93 Milliarden Euro im Jahr 2016 erwirtschaftet. Damit erwirtschafteten diese Unter-

nehmen den Großteil der im Lebensmitteleinzelhandel generieren Umsätze. Trotz dieser 

zuvor beschriebenen Faktoren wandelt sich mittlerweile die Einstellung der traditionellen 

Lebensmitteleinzelhandel-Unternehmen bezüglich des Online-Handels, was zu der Ent-

wicklung neuer Konzepte führt und den Ausbau des E-Commerce-Geschäfts verstärkt. 

Dies kann durchaus auch an dem Markteintritt der amerikanischen Handelsplattform 

Amazon in den deutschen Online-Lebensmittelmarkt liegen. Angesichts der Marktmacht 

von Amazon im Handel steigt die Angst vor dem Verlust wichtiger Marktanteile und lässt 

die bisherigen Markteilnehmer auch Investitionen im Bereich des Online-Lebensmittel-

handels tätigen. 
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Abb. 2-3: Darstellung Bruttoumsätze der führenden Unternehmen im Lebensmittelhan-

del in Deutschland im Jahr 2016 (in Milliarden Euro) (LZ Retailytics, 2017). 

 
In den folgenden Textpassagen wird eine Auswahl der wichtigsten Markteilnehmer im 

Online-Lebensmittelhandel und deren Projekte durch kurze Unternehmensprofile vorge-

stellt. Dafür werden relevante Kennzahlen und Informationen zusammengefasst, um so 

einen kompakten Überblick über die Markteilnehmer zu erhalten. Es handelt sich dabei 

um drei Unternehmensprofile traditioneller Lebensmitteleinzelhändler und vier Unterneh-

mensprofile junger Unternehmen aus der Branche inklusive Amazon Fresh. 

 

2.4.2 REWE Group 
 
Die Rewe Group gehört zu den fortschrittlichsten E-Commerce Anbietern unter den klas-

sischen deutschen Lebensmittelhändlern. Das Unternehmen bietet mittlerweile ihren 

Lieferservice in 75 Städten an und erreicht nach eigenen Angaben etwa 30 Millionen 

Einwohner (vgl. Semmann, 2017, S. 6). Neben der Lieferung, bietet die REWE Group 

ein Click & Collect Konzept in ihren Läden an und ermöglicht Kunden so ihre bestellte 

Ware vor Ort abzuholen (vgl. REWE, 2017). Lässt der Kunde sich die Bestellung nach 

Haus liefern, kann er bei einem Kauf ein zweistündiges Zeitfenster wählen, das zwischen 

8:00 und 22:00 Uhr liegt. Die Liefergebühren können je nach Höhe des Warenkorbes, 

0,00 bis 5,90 Euro betragen (vgl. REWE, 2017). Eine Lieferung am selben Tag ist nur 

möglich, wenn die Bestellung vor 12 Uhr aufgegeben wurde. Das Unternehmen selber 

erwartet in den nächsten Jahren ein kontinuierliches Wachstum des Online-Geschäftes 

und rechnet mit nennenswerten Umsatzanteilen in naher Zukunft. Deswegen investiert 

Rewe weiter in das Liefernetz und baut den Bestand an eigenen Lieferfahrzeugen und 
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Personal aus (vgl. Semmann, 2017, S. 6). Außerdem soll durch automatisierte Lager die 

Wertschöpfungskette des Lieferservice optimiert werden. Zurzeit wird ein hochautoma-

tisiertes Lager in Köln errichtet, in dem mehr als 20.000 Produkte unterschiedlich gekühlt 

und kommissioniert werden (vgl. Shinde, 2017, S. 33). Zu den Umsatzzahlen hält sich 

die REWE Group noch sehr bedeckt. Das Unternehmen hat lediglich bekannt gegeben, 

dass das Online-Geschäft im Vergleich zum Vorjahr um mehr als 60 Prozent gewachsen 

ist (vgl. Krisch, 2017). Bis zum Jahr 2020 will die REWE Group den Umsatz auf 800 

Millionen Euro steigern.  

 
 

2.4.3 Edeka 
 
Der größte deutsche Lebensmittelhändler Edeka arbeitet derweil am Konzept eines de-

zentralen Online-Lieferdienstes. Das Konzept namens „Olivia“ soll als Plattform fungie-

ren und den 4000 selbstständigen Kaufleuten in den sieben Regionalgesellschaften eine 

stabile technische Infrastruktur bieten (vgl. Semmann, 2017, S. 6). An diese werden 

dann die individuellen Shops und Lieferdienste der einzelnen Kaufleute angebunden. Es 

sind jedoch nicht alle Edeka-Regionen an diesem Konzept interessiert. Die Region Min-

den-Hannover bevorzugt die Weiterentwicklung des eigenen E-Commerce-Konzeptes 

„Paul“ und Edeka Rhein-Ruhr zweifelt an der Notwendigkeit des Internethandels von 

Lebensmitteln (vgl. Mende, 2017, S. 2). Letzteres wird auch durch den stetig wachsen-

den stationären Erfolg der Edeka-Märkte beeinflusst. Zudem sind die Edeka-Märkte be-

sonders in den ländlichen Regionen beliebt, in denen der Online-Handel mit Lebensmit-

teln noch keine prägnante Relevanz aufweist (vgl. Mende, 2017, S.2).  

 

Neben dem Konzept Olivia, betreibt Edeka das Unternehmen Bringmeister, welches im 

reinen Online-Handel tätig ist. Bringmeister gehörte zur Supermarktkette Tengelmann, 

bis diese von Edeka akquiriert wurde. Aus einem Zentrallager liefert Bringmeister in den 

Städten Berlin und München mit eigenen Kühlfahrzeugen Lebensmittel aus (vgl. Sem-

mann, 2017, S. 6).  Das Sortiment von Bringmeister umfasst rund 14.000 Artikel, inklu-

sive 1.300 Bio-Artikeln und die vollständige Eigenmarken-Produktpalette von Edeka und 

Gut&Günstig. Bei einer Bestellung bis 14 Uhr werden die bestellten Produkte in einem 

Zeitfenster von einer Stunde ab 18 ausgeliefert (vgl. Deter, 2017). Trotz des kleinen Lie-

fergebietes schaffte es Bringmeister, im Jahr 2016 ein Umsatz von 18,8 Millionen Euro 

zu erwirtschaften (vgl. EHI Retail Institute, 2017). 
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2.4.4 Schwarz-Group 
 

Ähnlich wie der Lebensmittelhändler Edeka arbeitet die Schwarz-Group, zu der unter 

anderem Lidl und Kaufland gehören, an verschiedenen Konzepten. Lidl liefert von zwei 

Standorten, Großbeeren in Brandenburg und Speyer in Rheinland-Pfalz Lebensmittel 

bundesweit aus. Das lieferbare Sortiment umfasst jedoch keine Kühlprodukte (vgl. Sem-

mann, 2017, S. 6). Zudem lies Lidl die Lidl E-Commerce Food GmbH & Co. KG in das 

Handelsregister eintragen. Unter dem Unternehmen sollte ursprünglich ein Ladenkon-

zept namens Lidl Express entstehen, welches den Filial- und Online-Vertrieb kombinie-

ren sollte. Nach nur kurzer Zeit wurde das Projekt jedoch wieder beendet, nachdem es 

einen Wechsel auf einer der Führungspositionen im Unternehmen gab (vgl. Mende, 

Preuschat, Varnholdt & Schulz, 2017). Im November 2017 nahm Lidl alle Lebensmittel-

produkte aus dem Online-Shop und bietet über diesen nur noch Produkte an, die wett-

bewerbsfähig am Markt angeboten werden können (vgl. Ksienryk, 2017). Lidl ist somit 

nur noch über das Start-Up „Kochzauber“, das 2015 von Lidl übernommen wurde, mit 

digitalen Projekten aktiv. Kochzauber vertreibt ähnlich wie Hello Fresh Kochboxen (vgl. 

Kochzauber, 2018). 

 

Kaufland-Kunden in Berlin können seit Oktober 2017 das komplette Sortiment online 

bestellen. Ausgeliefert werden die Produkte über das eigene Logistikzentrum in Lichter-

felde in Berlin. Neben der Lieferung können die Produkte bei einer Abholstation abgeholt 

werden, die über 60 Fächer mit drei Temperaturzonen verfügt (vgl. Semmann, 2017, S. 

6). Die geplante Expansion des Service nach Hamburg, wurde im Oktober 2017 jedoch 

auf unbestimmte Zeit verschoben. Stattdessen will Kaufland die Effizienz des Lieferser-

vice in Berlin verbessern (vgl. Ptock, 2017). 

 
 

 
 

2.4.5 All you need GmbH 
 
Die All you need GmbH ist ein deutsches E-Commerce Unternehmen aus der Lebens-

mittelbranche und gehört zu der Deutsche Post Beteiligungen Holding. Gegründet wurde 

das Unternehmen im Jahr 2011 und beschäftigt mittlerweile rund 60 Mitarbeiter. Über 

die Internetseite Allyouneedfresh.de bietet das Unternehmen über 20.000 Lebensmittel-

produkte, Drogerieartikel und Produkte für den Küchenbedarf bundesweit an (vgl. Ally-

ouneed, 2017). Der Online-Lebensmittelhändler wirbt verstärkt um preisbewusste Kun-

den. Besonders in sozialen Netzwerken platziert das Unternehmen Werbung, die einen 



	 18 

vermeintlichen Preisvorteil gegenüber Wettbewerbern verdeutlichen soll (vgl. Holst, 

2015, S. 8).  Zudem besteht ein Großteil des angebotenen Sortiments aus bio-zertifizier-

ten und Fairtrade-Produkten. Generell setzt Allyouneed Fresh einen starken Fokus auf 

ein Erscheinungsbild als nachhaltiges Unternehmen. Neben dem Sortiment wird dieses 

Erscheinungsbild durch die DHL GoGreen Zustellung geprägt. Bei dieser Art der Zustel-

lung handelt es sich um einen klimaneutralen Versand. Durch die Zugehörigkeit zur 

Deutschen Post Beteiligung Holding hat das E-Commerce Unternehmen insbesondere 

im Versand einen starken Partner und somit auch einen Wettbewerbsvorteil gegenüber 

anderen Online-Lebensmittelhändlern. Sogar der direkte Konkurrent Amazon lässt die 

Lieferungen seiner Online-Lebensmittel-Sparte durch Allyouneed Fresh zustellen (vgl. 

Schlautmann, 2017, Post-Chef Appel bestätigt den Amazon-Deal). Bezüglich der Liefe-

rung hat der Kunde bei Allyouneed die Wahl, an welchem Tag und in welchem Zeitfens-

ter die Produkte geliefert werden sollen. Eine Lieferung am selben Tag ist dabei nur 

möglich, wenn die Bestellung vor 12 Uhr aufgeben wurde. Wurde die Bestellung jedoch 

erst nach 12 Uhr getätigt, wird die Lieferung frühestens am nächsten Tag zugestellt (vgl. 

Allyouneed, 2017). Die möglichen Zeitfenster sind zwischen 18:00 – 20 Uhr und 20:00 – 

22:00 Uhr. In städtischen Regionen werden zusätzlich Zeitfenster zwischen 10:00 – 

18:00 Uhr angeboten. Der Mindestbestellwert beträgt 20 Euro bei Allyouneed Fresh und 

eine Liefergebühr von 6,90 Euro wird berechnet. Bei einer Bestellung über 40 Euro er-

folgt die Lieferung versandkostenfrei. In ausgewählten Regionen können die Lieferpreise 

jedoch variieren. Neben der Lieferung nach Hause können die Bestellungen auch an 

eine DHL-Packstation geliefert werden. Bei Bestellungen, die Frischeartikel beinhalten, 

entfällt diese Möglichkeit jedoch. Um den Kunden ein möglichst komfortables Einkaufs-

erlebnis zu bieten, setzt Allyouneed zudem Chatbots ein. Diese kommunizieren mit Kun-

den bei einer Bestellung über den Messenger-Dienst Whatsapp und wickeln den gesam-

ten Bestellprozess ab (vgl. Flier, 2017, S. 41f.). Im Jahr 2016 konnte Allyouneed Fresh 

19,7 Millionen Euro erwirtschaften und gehört so zu den erfolgreichsten E-Commerce-

Start-ups aus dem Lebensmittelsegment (vgl. EHI Retail Institute, 2017). 

2.4.6 Food.de  
 
Ein weiteres junges Unternehmen aus dem Bereich des Online-Lebensmittelhandels ist 

die Food direkt GmbH. Food direkt betreibt den Online-Lebensmittelhandel food.de und 

wurde im Jahr 2011 von Karsten Schaal und Christian Fickert gegründet. Genau wie 

Allyouneed verfügt food.de über keine stationären Märkte, sondern vertreibt die angebo-

tenen Produkte ausschließlich online (vgl. Food.de, 2017). Das Sortiment umfasst so-

wohl abgepackte Produkte als auch frische Lebensmittel und Tiefkühlkost und wird nach 

Angaben des Unternehmens zu „Supermarkt-Niveau“ angeboten. Die Waren werden 

dem Kunden von eigenen Mitarbeitern und Lieferfahrzeugen an die Haustür geliefert. 
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Eine Möglichkeit zur persönlichen Abholung der Produkte bietet food.de dem Kunden 

nicht an. Für die Lieferung berechnet das Unternehmen fünf Euro, unabhängig von der 

Anzahl der Waren und des Preises der Lieferung. Somit fordert food.de, anders als die 

zuvor beschriebenen Anbieter, keinen Mindestbestellwert. Wird die Bestellung vor 12:00 

Uhr aufgegeben ist eine Lieferung noch am selben Tag möglich. Ansonsten wird der 

nächste verfügbare Tag vorgeschlagen. Food.de bietet ähnlich wie die Konkurrenten 

Lieferzeiträume von zwei Stunden an, in denen die Bestellung ausgeliefert wird. Diese 

Lieferzeiträume befinden sich entweder zwischen 8:00 und 14:00 Uhr oder zwischen 

16:00 und 22:00 Uhr. Das Liefergebiet des Online-Lebensmittelhändlers ist jedoch noch 

sehr begrenzt. Food.de liefert lediglich in den Regionen Berlin, Potsdam, Leipzig, Lever-

kusen, Köln, Düsseldorf und Bonn aus (vgl. Food.de, 2017).  

 

 

 

2.4.7 Mytime.de 
 
Mytime ist ein Lebensmittel-Onlineshop, der im Jahr 2012 von der Unternehmensgruppe 

Bünting, zu der unter anderem das SB-Warenhaus Famila gehört, gegründet wurde. Ne-

ben Frischeprodukten wie Obst und Gemüse, Fleisch- und Wurstwaren und Molkerei-

produkten, umfasst das Sortiment von myTime.de auch Drogerieartikel, Tiernahrung und 

Haushaltsbedarf. Des Weiteren werden Rezeptideen und Ernährungstipps im Online-

shop veröffentlicht (vgl. Bünting Unternehmensgruppe, 2018). Insgesamt umfasst das 

Sortiment von myTime.de so rund 20.000 Produkte, von denen ein Großteil mit Bio-Zer-

tifizierungen ausgezeichnet ist. Generell legt myTime.de starken Fokus auf einen nut-

zerfreundlichen Onlineshop. Die Webseite verfügt über eine Suchfunktion mit einer Viel-

zahl von Filtermöglichkeiten. Der Onlineshop umfasst ebenfalls ein umfangreiches Ser-

viceportal, in dem Fragen rund um den Kauf- und Bestellprozess bei myTime.de beant-

wortet werden. Das Serviceportal beinhaltet auch einen kostenlosen Ernährungsservice, 

der in Form einer Telefonberatung zu Themen wie gesunder Ernährung und Unverträg-

lichkeiten angeboten wird (vgl. MyTime.de, 2018). Dieser umfassende Service und die 

Gestaltung des Onlineshops wurden bereits mehrfach ausgezeichnet. So wurde der On-

lineshop von Statista, einem Statistik- und Analyseportal, und Computer Bild, einem 

Computer-Fachmagazin, mit dem Siegel „Top Shop 2014“ prämiert (vgl. Bünting Unter-

nehmensgruppe, 2018). Ebenfalls wurde myTime.de von den Konsumenten bei einer 

Befragung durch das Deutsche Institut für Service-Qualität und dem Sender N-TV be-

züglich Online-Lebensmittelhändler auf den ersten Platz gewählt (vgl. Lebensmittel Pra-

xis, 2018).  
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Der deutschlandweite Versand der Bestellung erfolgt bei myTime.de in Kooperation mit 

dem Deutschen Paket Dienst (DPD). Dieser spezialisierte sich mit der Gründung der 

DPD Food Sparte auf den Versand von Lebensmitteln, inklusive Frischeprodukte und 

Tiefkühlkost. Durch die Kooperation mit DPD kann myTime.de den Kunden ebenfalls die 

Möglichkeit anbieten, die Lebensmittellieferungen zu einer der 6.000 DPD Pick-Up Sta-

tionen zu senden. Sowohl für den Versand zu einer Pick-Up Station als auch nach Hause 

berechnet myTime.de 4,99 Euro für das Trockensortiment. Werden zusätzlich Frische-

produkte oder Tiefkühlkost bestellt, werden für diese Produkte weitere 4,99 Euro berech-

net. Frischeprodukte und Tiefkühlkost versendet der Onlineshop immer per Expressver-

sand. Das Trockensortiment wird nur gegen einen weiteren Aufpreis durch den Express-

versand versendet. Dies bedeute somit, dass es durchaus sein kann, dass Frischepro-

dukte und Produkte aus dem Trockensortiment separat voneinander versendet werden 

und zu unterschiedlichen Zeitpunkten ankommen. Zugestellt wird die Lieferung entweder 

zu einem Wunschtermin oder noch am selben Tag, wenn die Bestellung vor 9:00 Uhr 

getätigt wurde. Soll die Lieferung zu einem Wunschtermin geliefert werden und handelt 

es sich nicht um Frischprodukte oder Tiefkühlkost, wird erneut ein Betrag von 2,99 Euro 

von myTime.de berechnet (myTime.de, 2018). Im Jahr 2016 konnte myTime.de so einen 

Umsatz von 14,2 Millionen Euro erwirtschaften (vgl. EHI Retail Institute, 2017) 

 

2.4.8 Amazon Fresh 

 

Die von Amazon für den Online-Handel von Lebensmitteln gegründete Sparte Amazon 

Fresh, ist in Deutschland zur Zeit der Datenerhebung dieser Arbeit in den Städten Berlin, 

Hamburg und München verfügbar. Bereits vor der Einführung des eigenen Verkaufs von 

Lebensmittel, konnten Kunden auf der Handelsplattform Lebensmittel einkaufen, jedoch 

wurden diese noch von Drittanbietern verkauft. Im Jahr 2016 startete Amazon mit dem 

eigenen Verkauf von Lebensmitteln über den Prime-Now Service in Berlin. Gegen eine 

Liefergebühr von 6,99 Euro konnten die Kunden aus einem Sortiment von rund 20.000 

Produkten, bestehend aus Obst und Gemüse, Tiefkühlkost und verpackter Frischware 

wählen und sich diese innerhalb einer Stunde nach Hause liefern lassen (vgl. Ritter, 

2016, S. 10). Im Mai 2017 folgte dann die Einführung des Verkaufes von Lebensmitteln 

über die Sparte Amazon Fresh. Zu diesem Zeitpunkt umfasste das Lebensmittelsorti-

ment des Handelsunternehmens bereits über 85.000 Produkte (vgl. DPA, 2017). Zwei 

Monate später, im Juli 2017, startete der Service dann in Hamburg und im September in 

München. Das Sortiment wurde auf rund 300.000 Artikel erweitert und unter dem Bereich 

„Lieblingsläden“ um lokale Spezialitäten der jeweiligen Stadt ergänzt (vgl. DPA, 2017). 

Es umfasst sowohl Frischeartikel wie Wurst, Käse, Obst und Gemüse als auch Tiefkühl-

kost, Backwaren und weitere verpackte Lebensmittel. Darunter befindet sich auch ein 
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Großteil an Bio-zertifizierten Lebensmitteln (vgl. Amazon Fresh, 2018). Neben Lebens-

mitteln bietet Amazon jedoch auch eine Vielzahl von Non-Food-Produkten an, um den 

Service durch Cross-Selling-Maßnahmen lukrativer zu gestalten (vgl. Holst, 2017, S. 8). 

Gelagert werden die Produkte in speziellen Fresh-Depots. Berlin und Hamburg werden 

von dem Berliner Lager aus bedient, für München hingegen wird ein eigenes Depot er-

richtet (vgl. DPA, 2017). 

 

Wie im Kapitel zu Allyouneed beschrieben, werden die Bestellungen in Kooperation mit 

Allyouneed von DHL geliefert. Dementsprechend können die Kunden von Amazon Fresh 

ihre Bestellungen auch an eine DHL-Packstation liefern lassen. Sowohl bei einer Bestel-

lung an eine DHL-Packstation als auch nach Hause erfolgt die Lieferung noch am selben 

Tag, wenn diese vor 12:00 Uhr getätigt wurde. Bei einer Bestellung bis 23:00 Uhr kann 

sie bereits zwischen 5:00 und 7:00 Uhr am Folgetage zugestellt werden. Ebenfalls be-

steht dich Möglichkeit ein 2-Stunden Zeitfenster zu wählen, in dem die Bestellung zuge-

stellt werden soll. Ist dennoch zu diesem Zeitpunkt der Lieferung kein Mitglied des Haus-

halts zuhause, kann die Lieferung durch temperaturgeregelte Tragetaschen an einem 

geschützten Ort, der beim Bestellprozess festgelegt wurde, hinterlegt werden (vgl. Ama-

zon Fresh, 2018). 

 

Verfügbar ist Amazon Fresh bei einer Amazon Prime Mitgliedschaft, welche eine jährli-

che Zahlung von 69 Euro voraussetzt. Weitere Kosten entstehen durch eine monatliche 

Gebühr von 9,99 Euro für den Fresh-Service. Bei einer Bestellung unter 40,00 Euro wer-

den weitere 5,99 Euro für die Lieferung berechnet. Um der negativen Wirkung der Zu-

satzgebühr entgegenzuwirken, setzt Amazon Fresh auf eine aggressive Preisstrategie. 

Bei einer Stichprobe von 50 Eckartikeln und Markenprodukten in Online-Shops haben 

die Ergebnisse der Lebensmittel Zeitung ergeben, dass Amazon Fresh seine Preise am 

niedrigsten Preis der Konkurrenz ausrichtet und diesen teilweise sogar unterbietet (vgl. 

Holst, 2017, S. 8).   Mit diesem Konzept wird sich der erwirtschaftete Umsatz von Ama-

zon Fresh im Jahr 2017 aller Voraussicht nach auf rund 11 Millionen Euro belaufen (vgl. 

LZ Retailytics, 2017). 
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3 Empirische Befunde 
 
Nachdem im zweiten Kapitel der theoretische Bezugsrahmen beschrieben und der deut-

sche Online-Lebensmittelmarkt inklusive seiner Marktteilnehmer veranschaulicht wurde, 

soll nun in folgendem Kapitel die Einstellung des deutschen Konsumenten bezüglich der 

Online-Bestellung von Lebensmitteln anhand von empirischen Befunden erläutert wer-

den. Neben dem Online-Lebensmittelmarkt stellt der Konsument die zweite wichtige 

Komponente dar, die über den Erfolg von Amazon Fresh in Deutschland entscheidet. 

Um die Verständlichkeit und Vollständigkeit des empirischen Vorgehens zu gewährleis-

ten, wird zunächst die Untersuchungskonzeption erklärt. Anschließend erfolgt die Dar-

stellung und Analyse der Umfrageergebnisse. Den Abschluss des Kapitels bildet die Zu-

sammenfassung der aus der Analyse gewonnenen Erkenntnisse.  

 

3.1 Untersuchungskonzeption 
 
Wie bereits in der Einleitung des Kapitels erwähnt wurde, ist die Darstellung der Unter-

suchungskonzeption notwendig, um das Vorgehen und den Aufbau der Datenerhebung 

nachzuvollziehen. Dazu werden die folgenden Aspekte betrachtet: 

 

• Forschungsmethode 

• Datenerhebungsmethode 

• Wahl des Untersuchungsobjektes 

• Vorbereitung und Durchführung 

• Auswertungsmethode 

 

In den anschließenden Textpassagen werden diese Aspekte nun betrachtet. 

 

3.1.1 Forschungsmethode 
 
In der empirischen Forschung wird generell zwischen qualitativen und quantitativen For-

schungsmethoden differenziert. Diese unterscheiden sich in verschiedenen Punkten. 

Während die qualitative Forschung eher subjektbezogen und interpretativ durchgeführt 

wird, zielt die quantitative Forschung darauf ab Ursache-Wirkungszusammenhänge in 

numerischen Daten zu erfassen und statistisch darzustellen (vgl. Mayerhofer, 2009, S. 

488 Überprüfen). Für die vorliegende Arbeit und zur Beantwortung deren Forschungs-

frage wurde eine quantitative Forschungsmethode gewählt, da das Ziel der Forschung 

ist, das Verhalten und die Meinung des deutschen Konsumenten bezüglich der Online-
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Bestellung von Lebensmitteln in Form von Tabellen, Zusammenhängen und numeri-

schen Daten darzustellen. Nur durch diese deskriptive Untersuchung kann die allge-

meine Einstellung der Befragten erfasst werden und die Forschungsfrage schlussendlich 

beantwortet werden.  

 

3.1.2 Datenerhebungsmethode 
 
Zur Durchführung dieser deskriptiven Untersuchung wurde die Methode der Befragung 

gewählt. In der wissenschaftlichen Literatur wird dabei zwischen drei Typen von Befra-

gungen unterschieden (vgl. Diekmann, 2014, S. 437):  

 

• Das persönliche „face-to-face“-Interview, 

• Das telefonische Interview, 

• Die schriftliche Befragung 

 

Die Form des persönlichen Interviews, wie zum Beispiel das Face-to-face-Interview, war 

früher die am häufigsten gewählte Befragungsform. Mittlerweile hat sich dies jedoch ver-

ändert und die Form des Telefoninterviews wird aus Zeit- und Kostengründen immer 

häufiger genutzt (vgl. Diekmann, 2014, S. 437). Als Alternative zu Telefoninterviews ent-

wickelt sich immer stärker die Online-Umfrage. Diese hat unter anderem den Vorteil, 

dass sie schnell durchgeführt werden können und die Ergebnisse wenige Tage nach 

Studienbeginn ausgewertet werden können. Des Weiteren können Verzweigungen und 

Sprünge in Abhängigkeit von den Antworten eingestellt werden und Konsistenzkontrol-

len sind möglich (vgl. Diekmann, 2014, 522). Insbesondere die zuletzt genannten Punkte 

waren ausschlaggebend bei der Entscheidung für eine Online-Befragung. Da bei der 

Befragung, die für diese Arbeit durchgeführt wird, manche Fragen nur bei bestimmten 

Antworten sichtbar sein sollten, ist diese Funktion essentiell. Ebenfalls von Relevanz ist 

die Internetnutzung der deutschen Bevölkerung. Ein Großteil der deutschen Bevölke-

rung ist Internetnutzer und somit gut über das Internet zu erreichen (vgl. Agof, 2018). 

Somit stellt die Online-Umfrage eine geeignete Erhebungsmethode dar, um die relevan-

ten Daten zu generieren.  

 

Des Weiteren muss der Grad der Strukturierung der Befragung bestimmt werden. Diese 

kann zwischen „vollständig strukturiert“ und „unstrukturiert, offen“ liegen. Eine vollständig 

strukturierte Befragung setzt voraus, dass alle Fragen mit vorgegebenen Antwortkate-

gorien in festgelegter Reihenfolge durchgeführt werden. Eine offene Befragung wiede-

rum wird durch minimale Vorgaben und keine vorgegebenen Antwortmöglichkeiten cha-
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rakterisiert (vgl. Diekmann, 2014, S. 437f.). Der Fragebogen für die vorliegende empiri-

sche Untersuchung wurde so konzipiert, dass ein Großteil der gestellten Fragen mit vor-

gefertigten Antwortmöglichkeiten versehen wurde. Dies liegt unter anderem daran, dass 

bei diesen Fragen die Akzeptanz und Meinung der Befragten zu den jeweiligen Antwort-

möglichkeiten erfasst werden soll. Die Vorgabe von Antwortmöglichkeiten ermöglicht es 

die Präferenz der Befragten gegenüber den anderen Antworten in Erfahrung zu bringen. 

Dies ist für einen Großteil der Erkenntnisse, die aus Befragungen gewonnen werden 

sollen und zur Befragung der Forschungsfrage von hoher Bedeutung. Dennoch werden 

auch Fragen mit Freitext-Antworten gestellt, um Informationen jenseits der vorgelegten 

Antwortmöglichkeiten zu erhalten.  

 

Neben der Form der Befragung, ist das Erhebungsdesign zu bestimmen und somit der 

Zeitraum in dem die Daten erfasst werden sollen. Wie auch bei den Formen der Befra-

gung, wird hier in drei unterschiedliche Erhebungsdesigns unterschieden (vgl. Diek-

mann, 2014, S. 304f.):  

 

• Querschnittdesign, 

• Trenddesign, 

• Paneldesign. 

 

Eine Datenerhebung im Querschnittdesign liegt vor, wenn die Erhebung zu einem Zeit-

punkt oder in einer kurzen Zeitspanne vorgenommen wird und einmalig Eigenschaften 

(Variablenwerte) bei N Untersuchungseinheiten erhoben werden. Dies steht im Gegen-

satz zu dem Trend- und Paneldesign, bei denen mehrere Erhebungen zu mehreren Zeit-

punkten durchgeführt werden. Um ein Trenddesign handelt es sich, wenn die Werte der 

gleichen Variablen zu mehreren Zeitpunkten mit unterschiedlichen Personen erhoben 

werden. Das Paneldesign ähnelt dem Trenddesign bis auf den Punkt, dass die Variab-

lenwerte bei den selben Personen erhoben werden dürfen (vgl. Diekmann, 2014, S. 

304f.) Für die Durchführung der empirischen Forschung dieser Arbeit wurde das Quer-

schnittsdesign gewählt. Dieses Design eignet sich gut für den für die Arbeit festgelegten 

Umfang und führt zu der gewünschten Ergebnisform, nämlich die Darstellung eines Mei-

nungsbildes zum aktuellen Zeitpunkt.  Zwar wäre die Durchführung der Datenerhebung 

bei Trenddesign eine durchaus interessante und aufschlussreiche Variante, jedoch lässt 

der Bearbeitungszeitraum, der für diese Arbeit vorgesehen ist, keine Messung über ei-

nen wissenschaftlich relevanten Zeitraum zu.  
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3.1.3 Wahl des Untersuchungsobjektes  
 

Die vorliegende Untersuchung bezieht sich auf die Einstellung und das Nutzerverhalten 

des deutschen Konsumenten bezüglich der Online-Bestellung von Lebensmitteln. Ziel 

der empirischen Untersuchung ist es dieses durch Analyse der Befragung in Erfahrung 

zu bringen und neue Erkenntnisse zu gewinnen. Aus diesem Grund wurden für die Be-

fragung keine spezifischen Charakteristika vorausgesetzt. Der Anspruch an den Befrag-

ten war lediglich das Erreichen der Volljährigkeit. Es wurde jedoch darauf geachtet, dass 

eine möglichst gleiche Verteilung der Altersgruppen an der Umfrage teilnimmt. Dies wird 

durch die Abfrage der Jahrgangskategorie zu Beginn der Umfrage gewährleistet. Diese 

Alterskategorien unterteilen sich wie folgt:  

 

• Jahrgang 1999 und jünger 

• Jahrgang 1994 – 1998 

• Jahrgang 1990 – 1993 

• Jahrgang 1985 – 1989 

• Jahrgang 1980 – 1984 

• Jahrgang 1965 – 1979 

• Jahrgang 1955 – 1964 

• Jahrgang 1954 oder älter 

 

Diese Unterteilung der Alterskategorien hilft dabei Rückschlüsse und Feststellungen in 

Bezug auf bestimmte Jahrgänge ziehen zu können und so Meinungsverschiedenheiten 

und abweichende Nutzverhalten zwischen den Altersgruppen feststellen zu können. 

Dies können interessante und wichtige Erkenntnisse bei der Beantwortung der For-

schungsfrage sein. Auf die Altersstrukturen der Teilnehmer werden im späteren Verlauf 

des Kapitels genauer eingegangen.  

 

3.1.4 Vorbereitung und Durchführung 
 
Wichtige Bestandteile der Vorbereitung der Datenerhebung ist die Erstellung eines Fra-

gebogens, die Durchführung von Testdurchläufen und Identifizierung von geeigneten 

Plattformen und Gruppen für die Verbreitung und planmäßige Durchführung der Online-

Umfrage.  
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Der für die vorliegende empirische Untersuchung erstellte Fragebogen besteht, je nach 

Beantwortung der Fragen, aus 13 oder 14 Fragen, exklusive der vorangestellten demo-

graphischen Fragen. Die Abfrage der demographischen Daten besteht aus drei Fragen 

bezüglich des Geschlechts, des Alters und des Wohnorts. Dies ist von Bedeutung, wenn 

es darum geht, für welche Altersgruppe oder für welche Wohnorte eine Online-Bestel-

lung von Lebensmitteln, wie es der Dienst Amazon Fresh anbietet, besonders attraktiv 

ist.  

 

Die darauffolgenden 14 Fragen sind das Ergebnis des ausgearbeiteten Umfragekonzep-

tes. Dieses wurde in mehreren Phasen erarbeitet und auf die Eignung überprüft. Die 

Umfrage startet mit einer generellen Frage zum E-Commerce im Lebensmittelhandel, 

wie es auch in der Literatur vorgeschlagen wird (vgl. Diekmann, 2014, S. 483). Diese 

bezweckt die Separierung von Befragten, die bereits online Lebensmittel bestellt haben 

und Befragten, die diesbezüglich noch keine Erfahrungen aufweisen können. Dadurch 

können bei der Analyse der Umfrageergebnisse eventuelle Unterschiede im Meinungs-

bild und Nutzerverhalten der beiden Personengruppen festgestellt werden. Nach dieser 

Unterteilung werden beiden Personengruppen dieselben Fragen gestellt, lediglich zwei 

Fragen unterscheiden sich. Generell werden in der Umfrage folgende Themenbereiche 

abgefragt:  

 

• Nutzerverhalten beim Einkauf von Lebensmittel allgemein 

• Auswahl des Lebensmittelanbieters 

• Auswahl von Lebensmitteln Online 

• Lebensmittellieferungen von Online-Bestellungen 

 

Nach der Finalisierung des Umfragebogens wurde ein geeignetes Tool für die Umset-

zung und Durchführung der Online-Umfrage gewählt. Wie in der Literatur beschrieben, 

ist bei der Durchführung einer Online-Umfrage wichtig zu beachten, dass die Fragetexte 

kurz und übersichtlich präsentiert werden und von jedem aufgerufen werden können (vgl. 

Diekmann, 2014, S. 529). Zudem sollte die Umfrage auf jeglichen Bildschirmen abgebil-

det und durchgeführt werden können. Ebenfalls von Bedeutung war die Möglichkeit 

Sprünge und Verzweigungen in Abhängigkeit von Antworten einfügen zu können. Mit 

der Wahl des Tools „Umfrageonline“ wurde ein Tool gewählt, dass all diese Kriterien 

erfüllt und eine erfolgreiche Umsetzung des Umfragebogens ermöglichte.  

 

Durch die erfolgreiche Umsetzung des konzipierten Umfragebogens im gewählten Tool, 

konnte mit dem Test der Online-Umfrage begonnen werden. Die Umfrage wurde für 

beide Personengruppen getestet und auf seine Vollständigkeit und Plausibilität geprüft. 
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Da diese Testdurchläufe keine Auffälligkeiten verzeichneten, wurde die Online-Umfrage 

öffentlich zugänglich gemacht.  

 

Um eine möglichst breite Fächerung hinsichtlich des Alters der Befragten zu erreichen, 

wurde die Umfrage sowohl auf Portalen wie Facebook oder in studentischen Gruppen, 

aber auch in beruflichen Kreisen und Institutionen verbreitet. Des Weiteren wurden Um-

frageteilnehmer durch Mund-zu-Mund-Propaganda und Erzählungen gewonnen. Insge-

samt konnten so eine Stichprobengröße von 148 Teilnehmer erzielt werden. Wie sich 

diese aufgliedern, wird in der Analyse der Datenerhebung ausführlich betrachtet.  

 

3.1.5 Auswertungsmethode 
 
Die gesamten erhobenen Daten aus der Online-Umfrage wurden in die Microsoft-Soft-

ware Excel übertragen und durch die Nutzung der zugehörigen Funktionen des Program-

mes ausgewertet. Im Zuge dessen wurden Durchschnittswerte, Prozentanteile, sowie 

Pivot-Tabellen und Filterfunktionen verwendet. Die Auswertung der Daten erfolgt im Ka-

piteln „Analyse der erhobenen Daten“, da dort die gesamten erhobenen Daten in Bezug 

auf formulierte Hypothesen untersucht werden. Anschließend werden die ermittelten Er-

gebnisse interpretiert. Dies stellt somit einen essentiellen Teil der empirischen For-

schung dar und wird deswegen ausführlich bearbeitet.  
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3.2 Analyse der erhobenen Daten 
 
Nachdem die Beschreibung der Untersuchungskonzeption und deren Komponenten im 

vorherigen Kapitel durchgeführt wurde, widmen sich die folgenden Textpassagen der 

Auswertung der durch die Umfrage generierten Daten. Diese werden in Bezug auf die 

folgenden sieben Hypothesen betrachtet:  

 

• Ein Großteil der Befragten hat noch keine Lebensmittel online bestellt. 

• Aus Sicht des Konsumenten spricht die Zeitersparnis für und der Zweifel an der 

Frische der Produkte gegen eine Online-Bestellung von Lebensmitteln. 

• Das Betrachten und persönliche Auswählen von Lebensmitteln ist dem Konsu-

menten ein wichtiges Anliegen und stellt eine Hürde für die Entscheidung zur 

Online-Bestellung dar. 

• Der Mindestbestellwert bei Amazon Fresh wird von den meisten Kunden nicht 

erreicht. 

• Der Preis stellt den Hauptkritikpunkt bei der Wahl des Lebensmittelanbieters dar. 

• Dem Konsumenten ist es wichtig, dass der Online-Lebensmittelhändler einen 

stationären Laden besitzt. 

• Ein attraktives Lieferangebot muss sowohl die Lieferung nach Hause zu einem 

bestimmten Zeitfenster als auch die Lieferung innerhalb einer gewählten Frist 

umfassen. 

 

Die Hypothesen wurden so gewählt, dass sie bestmöglich zur Beantwortung der über-

geordneten Forschungsfrage dienen. Aus diesem Grund werden auch nur die für die 

Beantwortung dieser Hypothesen relevanten Fragen ausgewertet. Der komplette Frage-

bogen und die dazugehörigen erhobenen Daten können im Anhang vorgefunden wer-

den. Für den weiteren Verlauf des Kapitels bilden die genannten sieben Hypothesen die 

Unterabschnitte.  

 

 

3.2.1 Die Mehrheit der Befragten hat zuvor noch keine Lebensmittel online 
bestellt 
 

Die erste Hypothese, die in diesem Kapitel überprüft werden soll, lautet „Ein Großteil der 

Befragten hat zuvor noch keine Lebensmittel online bestellt“. Diese Hypothese resul-

tierte aus der Recherche, die für die Darstellung des deutschen Online-Lebensmittel-

marktes betrieben wurde. Da sich die Umsatzzahlen im Online-Verkauf von Lebensmit-

teln auf einem niedrigen Niveau befinden, wurde daraus geschlossen, dass die Mehrheit 
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der Befragten noch keine Erfahrungen bei der Online-Bestellung aufweisen kann. Wie in 

der Tabelle 3-1 zu sehen ist, trifft diese Aussage auch zu. Jedoch ist der Anteil der Be-

fragten, die bereits Lebensmittel online eingekauft haben, größer als zuvor erwartet. 

Denn mit einem Prozentsatz von 55 Prozent haben nur knapp über die Hälfe der Befrag-

ten noch keine Lebensmittel online bestellt. 

 
Abb. 3-1: Darstellung der Ergebnisse von der Frage „Haben Sie Lebensmittel bereits 

online eingekauft“ im Kuchendiagramm. (Eigene Abbildung) 

 

Wird das Resultat genauer betrachtet und nach unterschiedlichen Antworten je nach 

Geschlecht untersucht, können keine weiteren Auffälligkeiten vermerkt werden. Bei einer 

Betrachtung des Resultats in Bezug auf den Wohnort kann jedoch festgestellt werden, 

dass eine Vielzahl der Online-Besteller in Großstädten wohnen. So haben nur sieben 

der Online-Besteller ihren Wohnort nicht in einer Großstadt. Die Restlichen 59 Befragten, 

die mit „Ja“ geantwortet haben, wohnen in Städten mit einer Einwohnerzahl über 

100.000. Es kann also festgehalten werden, dass eine knappe Mehrheit der Befragten 

noch keine Lebensmittel online eingekauft hat. Somit wurde die Hypothese bestätigt. Im 

weiteren Verlauf des Kapitels werden die Personen, die bereits online Lebensmittel be-

stellt haben als Online-Besteller bezeichnet und die restlichen Teilnehmer als stationäre 

Einkäufer. 

 

3.2.2 Aus Sicht des Konsumenten spricht die Zeitersparnis für und der 
Zweifel an der Frische der Lebensmittel gegen eine Online-Bestellung von 
Lebensmitteln 
 

Die nächste Hypothese adressiert die Argumente der Online-Besteller für eine Online-

Bestellung von Lebensmitteln und die Gegenargumente der stationären Einkäufer. Zur 
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Beantwortung dieser Hypothese werden zwei Fragen betrachtet. In der Abbildung 3-2 

sind zunächst die Antworten der Online-Besteller bezüglich der Gründe für eine Online-

Bestellung dargestellt.  

 
Abb. 3-2: Grafische Darstellung Antworthäufigkeit zur Frage 2a des Umfragebogens. 

(Eigene Abbildung) 

 

Bevor die Ergebnisse untersucht werden, ist jedoch zu erwähnen, dass der Umfrageteil-

nehmer die Möglichkeit hatte bis zu drei Antworten auszuwählen, da oft mehrere Gründe 

für eine Entscheidung fundamental sind. Werden die erhobenen Daten nun unter Be-

rücksichtigung dieser Gegebenheiten betrachtet, ist deutlich zu erkennen, dass die Fak-

toren der Bequemlichkeit und der Zeitersparnis durch die Online-Bestellung die am häu-

figsten genannten Gründe sind. Mit einem prozentualen Anteil von 60,6 Prozent ist je-

doch die Bequemlichkeit klar der wichtigste Grund. Gefolgt werden die beiden Faktoren 

von den Ergebnissen des Freitextfeldes. Insgesamt haben dort 21 Personen einen wei-

teren Grund für die Online-Bestellung angegeben. Bei der Analyse dieser Angaben fällt 

auf, dass die Verfügbarkeit von Produkten zehnmal genannt wird (siehe Anhang S.66). 

Somit kann dies als weiterer, wenn auch nicht als äußerst relevanter Grund festgehalten 

werden. Denn wie in der Grafik zu erkennen ist, ist der Preis mit elf Nennungen und das 

Kauferlebnis mit vier Nennungen kein prägnanter Grund.  

 

Die zweite Grafik, die zur Überprüfung der Hypothese genutzt wird, umfasst die Gründe 

der stationären Einkäufer gegen eine Online-Bestellung. Die Teilnehmer wurden gebe-

ten ihre Gründe gegen eine Online-Bestellung in einem Freitextfeld zu nennen. Somit 

wurden auch bei Beantwortung dieser Frage zum Teil mehrere Gründe genannt. Um 

einen bessere Überblick über die erhobenen Daten zu erhalten, wurden die Antworten 

kategorisiert und in prozentualen Anteilen dargestellt (siehe Abbildung 3-3). Wie die Gra-

fik erkennen lässt, wurden drei Gründe auffällig oft genannt. Zum einem ist es das Be-

dürfnis der Befragten die Produkte, insbesondere Frischware, selber zu inspizieren und 

auszuwählen. Des Weiteren haben 25 der 82 Befragten Skepsis bezüglich der Frische 
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und der Qualität der Produkte. Die Umfrageteilnehmer befürchten, dass die Qualität und 

Frische der Produkte durch Lieferung und Lagerung der Produkte abnimmt 

 
Abb. 3-3: Grafik der kategorisierten Antworten der stationären Einkäufer. (Eigene Abbil-

dung) 
 
und nicht dem erhofften Zustand entspricht. Ebenso sind die Lieferoptionen relevant bei 

der Entscheidung gegen eine Online-Bestellung. Unter dieser Kategorie wurden alle 

Gründe, die mit der Lieferung von Lebensmitteln zusammenhängen, gesammelt. Das 

sind Gründe wie der Mindestbestellwert, die Lieferdauer, die nötige Anwesenheit zur 

Annahmen der Produkte und die Lieferkosten. Die Lieferoptionen sind somit für fast 1/5 

der Befragten (18,3 Prozent) ein Grund gegen eine Online-Bestellung. Zudem kaufen 

11,3 Prozent der Befragten gerne im stationären Laden ein und lassen sich dort von den 

Produkten inspirieren. Weitere Gründe, beide mit jeweils sechs Nennungen, sind spon-

tane Einkäufe in stationären Filialen von Lebensmittelhändlern. Da sich diese in unmit-

telbarer Nähe des Wohnortes der Befragten befinden, wird der Einkauf im stationären 

Laden bevorzugt und bietet die schnellste Verfügbarkeit der Produkte. Unter der Kate-

gorie „Andere“ wurden die Gründe zusammengefasst, die weniger als sechsmal genannt 

wurden und nur vereinzelt auftraten.  

 

Zusammengefasst kann also durchaus bestätigt werden, dass die Zeitersparnis neben 

der Bequemlichkeit einer der am häufigsten genannten Gründe bei der Entscheidung für 

eine Online-Bestellung ist. Ebenso kann festgehalten werden, dass die Qualität und Fri-

sche der Produkte, die persönliche Auswahl der Produkte und die Lieferoptionen die 

stationären Einkäufer davon abhält Online-Bestellungen zu tätigen. Somit kann die Hy-

pothese „Aus Sicht des Konsumenten spricht die Zeitersparnis für und der Zweifel an 

der Frische der Lebensmittel gegen eine Online-Bestellung von Lebensmitteln“ bestätigt 

werden. 
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3.2.3 Das Betrachten und persönliche Auswählen von Lebensmitteln ist 
dem Konsumenten ein wichtiges Anliegen und stellt eine Hürde für  die 
Entscheidung zur Online-Bestellung dar 
 
Wie im vorherigen Kapitel schon erkennbar war, stellt das Betrachten und persönliche 

Auswählen von Lebensmitteln eine sehr wichtige Komponente im Einkauf dar. In der 

folgenden Textpassage soll diese Tendenz geprüft werden und anhand der folgenden 

Statistiken untersucht werden. Dafür werden zunächst die Antworten der Online-Bestel-

ler analysiert.  

 
Abb. 3-4: Statistik der Online-Besteller zum Thema Begutachtung und Auswahl von Le-

bensmitteln. (Eigene Abbildung) 

 

Wie die Abbildung 3-4 zeigt, ist es bis auf 8 Befragten sehr wichtig oder wichtig die Le-

bensmittel selber zu begutachten und auszuwählen. Keiner der Befragten empfand dies 

als unwichtig. Selbst unter Betrachtung der Standardabweichung kann das persönliche 

Begutachten und Auswählen von Lebensmitteln als wichtig bezeichnet werden. Wird das 

Ergebnis unter Einbeziehung der soziodemografischen Angaben der Befragten unter-

sucht, können keine Auffälligkeiten festgestellt werden.  

Die gleiche Frage wurde auch den stationären Einkäufern gestellt. Bei Betrachtung der 

Abbildung 3-5 zeigt sich, dass die stationären Einkäufer eine fast identische Meinung 

haben. 90,2 Prozent der stationären Einkäufer empfinden das Inspizieren und Auswäh-

len von Lebensmitteln als sehr wichtig oder wichtig. Lediglich 9,76 Prozent empfinden 

es als weniger wichtig. 

 
Abb. 3-5: Statistik der stationären Einkäufer zum Thema Begutachtung und Auswahl 

von Lebensmitteln. (Eigene Abbildung) 

7a.	Wie	wichtig	ist	es	Ihnen	Lebensmittel	selber	zu	begutachten	und	auszuwählen?

Anzahl	Teilnehmer:	66

Arithmetisches	
Mittel

Standard-
abweichung

∑ % ∑ % ∑ % ∑ % � ±
Lebensmittel 27x 40,91 31x 46,97 8x 12,12 / / 1,71 0,67

Sehr	wichtig Wichtig Weniger	wichtig Nicht	wichtig

4b.	Wie	wichtig	ist	es	Ihnen	Lebensmittel	selber	zu	begutachten	und	auszuwählen?

Anzahl	Teilnehmer:	82

Arithmetisches	

Mittel

Standard-

abweichung

∑ % ∑ % ∑ % ∑ % � ±

Lebensmittel 49x 59,76 25x 30,49 8x 9,76 / / 1,50 0,67

Sehr	wichtig Wichtig Weniger	wichtig Nicht	wichtig
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Wie auch bei den Online-Bestellern, ergab die Untersuchung in Beziehung mit andern 

Fragen oder soziodemografischen Angaben keine Auffälligkeiten. Es ist jedoch zu beto-

nen, dass es kein unterschiedliches Ergebnis zwischen den beiden Teilnehmergruppen 

gibt. Diese Erkenntnis zeigt, dass es zwar für beide Gruppen eine Begutachtung wichtig 

ist, jedoch für die Online-Besteller keinen Einfluss auf die Entscheidung für eine Online-

Bestellung hat. Im Gegensatz dazu ist es sehr wohl ein Faktor, der aus Sicht der statio-

nären Einkäufer gegen eine Online-Bestellung von Lebensmitteln spricht, wie sich auch 

in dem Unterkapitel zuvor bereits gezeigt hatte. Die getroffene Hypothese „Das Betrach-

ten und persönliche Auswählen von Lebensmitteln ist dem Konsumenten ein wichtiges 

Anliegen und stellt eine Hürde für die Entscheidung zur Online-Bestellung dar“ kann so-

mit also bestätigt werden.  

 

 

3.2.4 Der Mindestbestellwert bei Amazon Fresh wird von den meisten Kun-
den nicht erreicht 
 

Die folgende Hypothese thematisiert das Nutzerverhalten des Konsumenten in Bezug 

auf den durchschnittlichen Wert des Warenkorbes beim Einkauf. Wie in dem Kapitel 

2.2.2 beschrieben wird, setzt Amazon Fresh einen Bestellwert von 40 Euro für eine kos-

tenlose Lieferung voraus. Es soll nun überprüft werden, ob diese Summe von den meis-

ten Konsumenten erreicht wird. Dafür wurde der Teilnehmer bei der Online-Befragung 

gefragt, welchen Wert sein Warenkorb beim Lebensmitteleinkauf durchschnittlich be-

trägt. Die Ergebnisse aus dieser Frage sind in den Abbildung 3-6 und 3-7 dargestellt.  

 
Abb. 3-6: Darstellung der Umfrageergebnisse der Online-Besteller zur Thematik „Durch-

schnittliche Summe des Warenkorbes“. (Eigene Abbildung) 
 

Die Abbildung 3-6 bildet die Antworten der Online-Besteller ab. Wie in der Abbildung zu 

sehen ist, beträgt der durchschnittliche Warenkorb von genau einem Drittel der Befrag-
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ten zwischen 5 und 20 Euro. Den größten prozentualen Anteil stellt die Kategorie „Zwi-

schen 21 und 50 Euro“ dar. Bei den restlichen Teilnehmern beläuft sich der Warenkorb 

durchschnittliche auf eine Summe von über 50 Euro. Einen durchschnittlichen Waren-

korb von unter 5 Euro trifft für keinen der Online-Besteller zu. Werden diese Ergebnisse 

mit den Antworten der stationären Einkäufer in Abbildung 3-7 betrachtet, können Auffäl-

ligkeiten festgehalten werden.  

 
Abb. 3-7: Darstellung der Umfrageergebnisse der stationären Einkäufer zum Thematik 

„Durchschnittliche Summe des Warenkorbes“. (Eigene Abbildung) 

 

Ähnlich wie unter den Online-Bestellern, beträgt der Warenkorb von knapp über ein Drit-

tel der stationären Einkäufer eine Summe zwischen 5 und 20 Euro. Über die Hälfte (56,1 

Prozent) der Befragten Online-Besteller kauft durchschnittlich im Wert zwischen 21 und 

50 Euro ein und 7,3 Prozent für über 50 Euro. Es kann somit festgehalten werden, dass 

Online-Besteller und stationäre Einkäufer ein ähnliches Käuferverhalten aufweisen, le-

diglich die Käuferschicht der Kategorie „Zwischen 21 und 50 Euro“ ist bei den stationären 

Käufern stärker ausgeprägt. Werden die Ergebnisse jedoch in Bezug auf das Alter ana-

lysiert, fällt auf, dass sowohl bei den stationären als auch bei den Online-Einkäufern die 

Jahrgänge 1998 bis 1990 vermehrt einen durchschnittlichen Warenkorb zwischen 5 und 

20 Euro haben. Die älteren Jahrgänge wiederum weisen öfter einen Warenkorb zwi-

schen 21 und 50 Euro auf (siehe Anhang S.81). Außerdem ist festzustellen, dass 66,33 

Prozent der stationären Einkäufer mit einem Warenkorb zwischen 5 und 20 Euro dreimal 

pro Woche einkaufen gehen. Von den Befragten mit einem Warenkorb zwischen 21 und 

50 Euro gehen wiederrum 73,92 Prozent nur ein- bis zweimal pro Woche einkaufen. 

Gleiches gilt für die Online-Besteller. Das bedeutet, Personen mit einem Warenkorb zwi-

schen 5 und 20 Euro geben zwar pro Einkauf weniger aus, dafür gehen sie jedoch pro 

Woche häufiger einkaufen.  

Es kann somit geschlussfolgert werden, dass zwar ein Großteil der Befragten den Min-

destbestellwert von Amazon Fresh erreicht und die Hypothese somit nicht zutrifft. Jedoch 

muss bedacht werden, dass eine nicht zu ignorierende Anzahl an Befragten eben diesen 
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Mindestbestellwert nicht erreicht. Insbesondere jüngeren Jahrgängen, die den langfristi-

gen Erfolg von Amazon Fresh entscheiden, beträgt der Warenkorb oft weniger als 40 

Euro. Dafür gehen sie öfter einkaufen. 

 

 

3.2.5 Der Preis stellt den Hauptkritikpunkt bei der Wahl des Lebensmittel-
anbieters dar 
 

Nachdem in dem letzten Unterkapitel der durchschnittliche Warenkorb der Befragten un-

tersucht wurde, folgt nun die Analyse nach welchen Kriterien der Lebensmittelanbieter 

gewählt wird. Dafür werden die dargestellten Ergebnisse in der Abbildung 3-8 genutzt. 

 
Abb. 3-8: Darstellung der Umfrageergebnisse der Online-Besteller zum Thematik „Wahl 

des Lebensmittelanbieters“. (Eigene Abbildung) 

 

Die Teilnehmer konnten bei dieser Frage bis zu drei Kriterien auswählen. Wie in der 

Abbildung 3-8 zu sehen ist, stellt die Qualität der Produkte mit 53 Nennungen (80,3 Pro-

zent) den am häufigsten genannten Kritikpunkt dar. Danach folgt der Preis der Produkte 

mit 35 Nennungen (53 Prozent). An dritter Stelle der meistgenannten Kriterien steht die 

Auswahl der Produkte mit 22 Nennungen 

Die am wenigsten genannten Auswahlkriterien sind die Herkunft der Produkte mit 10 

Nennungen und das Kauferlebnis mit 4 Nennungen.  

 

Bei der Auswertung der Ergebnisse der stationären Einkäufer können ähnliche Erkennt-

nisse festgestellt werden. Genau wie bei den Online-Bestellern ist die Qualität der 
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Abb. 3-9: Darstellung der Umfrageergebnisse stationären Einkäufer zum Thematik 

„Wahl des Lebensmittelanbieters“. (Eigene Abbildung) 

 

Produkte mit 65 Nennungen (79,3 Prozent) das meist genannte Auswahlkriterium. Da-

nach folgt der Preis der Produkte mit 40 Nennungen (48,8 Prozent) und die Auswahl der 

Produkte mit 28 Nennungen (34,1 Prozent). Die Kritikpunkte Herkunft der Produkte und 

Kauferlebnis wurden mit jeweils 14 und 7 Nennungen am wenigsten ausgewählt, abge-

sehen von den sonstigen Nennungen. 

 

Daraus lässt sich schließen, dass die Auswahlkriterien der Qualität, des Preises und 

Auswahl der Produkte die wichtigsten Kriterien bilden, wobei die Qualität unter Betrach-

tung der Anzahl der Nennungen klar den relevantesten Grund darstellt. Beachtlich ist, 

dass zwischen Online-Bestellern und stationären Käufern keine Unterschiede in den Er-

gebnissen festgestellt werden können. Somit stellt die Qualität der Produkte den Haupt-

kritikpunkt dar und nicht der Preis und die Hypothese kann nicht bestätigt werden.  

 

 

3.2.6 Dem Konsumenten ist es wichtig, dass der Lebensmittelhändler ei-
nen stationären Laden besitzt 
 

Wie im Kapitel „Grundlagen“ erläutert wurde, verfügt Amazon Fresh in Deutschland über 

keine stationären Läden. Durch die Untersuchung der Hypothese „Dem Konsumenten 

ist es wichtig, dass der Lebensmittelhändler einen stationären Laden besitzt“ soll über-

prüft werden, ob dies den Prozess der Etablierung von Amazon Fresh in Deutschland 

erschweren könnte. Zur Überprüfung der Hypothese werden die Ergebnisse der Frage 

„Wie wichtige ist es Ihnen, dass der Lebensmittelhändler einen stationären Laden be-

sitzt“, die in den Abbildungen 3-10 und 3-11 zusammengefasst werden, analysiert. Wie 
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Abb. 3-10: Abbildung der Ergebnisse der Online-Besteller von der Frage „Wie wichtige 

ist es Ihnen, dass der Lebensmittelhändler einen stationären Laden besitzt“. (Eigene 

Abbildung) 

 

in der Abbildung 3-10 zu erkennen ist, teilt sich die Meinung der befragten Online-Be-

steller. Für 51,52 Prozent der Befragten ist ein stationärer Laden eines Online-Lebens-

mittelhändlers wichtig bis sehr wichtig. Jedoch ist ein stationärer Laden für 48,48 Prozent 

auch eher unwichtig bis unwichtig. Demnach stellt der stationäre Laden nur für eine sehr 

knappe Mehrheit der Befragten eine Bedeutsamkeit dar. Werden die Ergebnisse der sta-

tionären Einkäufer untersucht, können ähnlichen Zahlen festgestellt werden. Ebenfalls 

eine 

 
Abb. 3-11: Abbildung der Ergebnisse der stationären Einkäufer von der Frage „Wie wich-

tige ist es Ihnen, dass der Lebensmittelhändler einen stationären Laden besitzt“ (Eigene 

Abbildung) 

 

knappe Mehrheit von 53,66 Prozent empfindet einen stationären Laden als wichtig bis 

sehr wichtig. Der Rest der Befragten, 46,34 Prozent, im Gegenzug eher unwichtig bis 

unwichtig. Eine Tendenz, dass stationäre Einkäufer einen stationären Laden auch als 

wichtiger empfinden, ist nicht zu erkennen, dafür ist der prozentuale Unterschied zu ge-

ring. Trotz der nur geringen Mehrheit kann jedoch abschließend festgehalten werden, 

dass die Hypothese „Dem Konsumenten ist es wichtig, dass der Lebensmittelhändler 

einen stationären Laden besitzt“ zutrifft und durchaus für einen Großteil der Befragten 

ein wichtiges Kriterium darstellt.  

 

9a.	Wie	wichtig	ist	Ihnen,	dass	der	Online-Lebensmittelhändler	auch	einen	stationären	Laden	besitzt?

Anzahl	Teilnehmer:	66

Arithmetisches	
Mittel

Standard-
abweichung

∑ % ∑ % ∑ % ∑ % � ±
Lebensmittel 11x 16,67 23x 34,85 23x 34,85 9x 13,64 2,45 0,93

Sehr	wichtig Wichtig Weniger	wichtig Nicht	wichtig

10b.	Wie	wichtig	ist	Ihnen,	dass	der	Online-Lebensmittelhändler	auch	einen	stationären	Laden	besitzt?

Anzahl	Teilnehmer:	82

Arithmetisches	
Mittel

Standard-
abweichung

∑ % ∑ % ∑ % ∑ % � ±
Lebensmittelhändler 16x 19,51 28x 34,15 27x 32,93 11x 13,41 2,40 0,95

Sehr	wichtig Wichtig Weniger	wichtig Nicht	wichtig
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3.2.7 Ein attraktives Lieferangebot muss sowohl die Lieferung nach Hause 
innerhalb eines gewählten Zeitfensters als auch innerhalb einer bestimm-
ten Frist umfassen 

 
Eine weitere Komponente des Online-Einkauf-Prozesses ist die Lieferung. Durch die im 

Titel genannte Hypothese soll herausgefunden werden, welche Standards die Befragten 

vorrausetzen. Aufgrund der für das Grundlagen-Kapitel unternommenen Recherche un-

terstellt die Hypothese, dass sowohl eine Lieferung nach Hause als auch eine persönli-

che Abholung der Lebensmittel möglich sein muss, um den Bedürfnissen der Konsu-

menten zu entsprechen.  

 
Abb. 3-12: Statistik der Umfrageergebnisse aus Frage 12a der Online Besteller. (Eigene 

Abbildung) 

 

In der Abbildung 3-12 ist deutlich zu erkennen, dass die Mehrheit der Online-Besteller 

sowohl die Möglichkeit einer Lieferung nach Hause als auch einer Abholung der Lebens-

mittel bevorzugen. Mit einem prozentualen Anteil von 57,6 Prozent haben eindeutig die 

Mehrheit der Befragten diese Meinung. Für 39,4 Prozent der Befragten genügt das An-

gebot einer Lieferung nach Hause und nur zwei Personen bevorzugen die Lieferung  

 
Abb. 3-13: Statistik der Umfrageergebnisse aus Frage 12a der Online Besteller. (Eigene 

Abbildung) 
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ausschließlich innerhalb einer gewählten Frist. Ähnlich wie bei vorherigen Fragen sind 

auch hier die Online-Besteller und die stationären Einkäufer einer Meinung (siehe Abbil-

dung 3-13). Die eindeutige Mehrheit der Befragten stationären Einkäufer (62,2 Prozent) 

erwarten das Angebot beider Lieferoptionen. Rund 33 Prozent bevorzugen die aus-

schließliche Lieferung der Lebensmittel zu einem gewählten Zeitfenster. Die Ergebnisse 

der beiden Gruppen unterscheiden sich somit kaum voneinander. Um die gewünschte 

Lieferfrist der Konsumenten noch genauer definieren zu können, wurden die Befragten, 

die eine Lieferung innerhalb einer bestimmten Frist oder beide Lieferoptionen gewählt 

haben, befragt, wie lange die Frist maximal dauern dürfte. Die Ergebnisse der Frage wird 

in den Abbildungen 3-14 und 3-15 dargestellt. 

 
Abb. 3-14: Statistik zur gewünschten Lieferfrist der Online-Besteller. (Eigene Abbildung) 

 
Abb. 3-15: Statistik zur gewünschten Lieferfrist stationärer Einkäufer (Eigene Abbildung) 

 

Bei einem Vergleich der beiden Statistiken kann festgestellt werden, dass die stationären 

Einkäufer eine schnellere Lieferung erwarten als die Online-Besteller. Ganze 40 Prozent 

der befragten stationären Einkäufer wünschen sich eine Lieferfrist von 1-2 Stunden nach 

Bestellung. Unter den Online-Bestellern erwarten dies nur 25 Prozent. Werden die An-

zahl Nennungen der 3-4 Stunden Lieferfrist verglichen, kann vermerkt werden, dass 

diese für beide Gruppen einen nahezu identischen prozentualen Anteil aufweist. Bei bei-

den Umfragegruppen liegt der Anteil zwischen 43 und 45 Prozent. 
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Es kann somit abschließend festgehalten werden, dass die Lieferung nicht länger als 

vier Stunden beanspruchen darf. Im besten Fall sollte die Lieferung sogar innerhalb von 

ein bis zwei Stunden dem Kunden zugestellt werden. Des Weiteren sollte der Lebens-

mittelhändler neben der Lieferfrist eine Lieferung innerhalb eines gewählten Zeitfensters 

anbieten, um den Ansprüchen der Kunden zu entsprechen. Die Hypothese „Ein attrakti-

ves Lieferangebot muss sowohl die Lieferung nach Hause innerhalb eines gewählten 

Zeitfensters als auch innerhalb einer bestimmten Frist umfassen“ trifft somit zu.  

 

Zum Abschluss des Kapitels gibt Abbildung 3-16 einen Überblick über Erkenntnisse der 

Untersuchung der Hypothesen. 

Hypothese Trifft	zu Trifft	nicht	zu
Ein	Großteil	der	Befragten	hat	noch	keine	
Lebensmittel	online	bestellt.

x

Aus	Sicht	des	Konsumenten	spricht	die	
Zeitersparnis	für	und	der	Zweifel	an	der	Frische	
der	Produkte	gegen	eine	Online-Bestellung	von	
Lebensmitteln.

x

Das	Betrachten	und	persönliche	Auswählen	von	
Lebensmitteln	ist	dem	Konsu-menten	ein	
wichtiges	Anliegen	und	stellt	eine	Hürde	für	die	
Entscheidung	zur	Online-Bestellung	dar.

x

Der	Mindestbestellwert	bei	Amazon	Fresh	wird	
von	den	meisten	Kunden	nicht	erreicht.

x

Der	Preis	stellt	den	Hauptkritikpunkt	bei	der	
Wahl	des	Lebensmittelanbieters	dar.

x

Dem	Konsumenten	ist	es	wichtig,	dass	der	Online-
Lebensmittelhändler	einen	stationären	Laden	
besitzt.

x

Ein	attraktives	Lieferangebot	muss	sowohl	die	
Lieferung	nach	Hause	zu	einem	bestimmten	
Zeitfenster	als	auch	die	Lieferung	innerhalb	einer	
gewählten	Frist	umfassen.

x

 
 
Abb. 3-16: Überblick der Hypothesen nach der Analyse. (Eigene Abbildung)  
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3.3 Interpretation der Ergebnisse 
 

Nachdem im vorherigen Unterkapitel die erhobenen Daten analysiert und in Bezug auf 

die Hypothesen untersucht wurden, werden in den folgenden Textpassagen die gesam-

melten Erkenntnisse interpretiert und im Kontext von Amazon Fresh betrachtet.. 

 

Die Hypothese „Die Mehrheit der Befragten hat zuvor noch keine Lebensmittel bestellt“ 

konnte bestätigt werden. Mit einer knappen Mehrheit haben über die Hälfte der Befragten 

noch keine Lebensmittel online bestellt. Daraus lässt sich schließen, dass zwar nicht die 

Mehrheit der Befragten aber dennoch ein großer Teil der Befragten ein Interesse an der 

Online-Bestellung von Lebensmitteln hat und dies bereits zumindest einmal getestet hat. 

Das ist für Amazon Fresh insofern von Relevanz, als dass es eine Akzeptanz von Online-

Bestellungen von Lebensmitteln gibt und keine generelle Ablehnung besteht. Bei der 

Untersuchung konnte ebenfalls festgestellt werden, dass ein Großteil der bisherigen On-

line-Besteller seinen Wohnsitz in Großstädten hat. Das zeigt, dass sich die meisten On-

line-Bestell-Services von Lebensmitteln auf Großstädte beschränken und dazu führt, 

dass Bewohnern von ländlichen Regionen eine Online-Bestellung nicht angeboten wird. 

Jedoch können gerade Bewohner von ländlichen Regionen eine interessante Zielgruppe 

darstellen, da dort eine geringere Filialdichte besteht als in den Großstädten, in denen 

Konsumenten dazu neigen bei dem nächstliegenden Lebensmittelhändler einzukaufen, 

wie es auch im Kapitel 3.2 festgestellt wurde.  

 

Bei der Überprüfung der zweiten Hypothese ergab sich die Erkenntnis, dass die Zeiter-

sparnis und die Bequemlichkeit eine der Hauptgründe für die Online-Bestellung von Le-

bensmitteln ist. Jedoch hat sich auch gezeigt, dass ein niedriger Preis von vielen Kon-

sumenten nicht wahrgenommen wird oder kein ausschlaggebender Grund für eine On-

line-Bestellung ist. Dies steht im Gegensatz zu der Strategie von der Allyouneed GmbH 

oder auch Amazon Fresh die, wie in Kapitel zwei beschrieben, den Kunden vom Service 

durch niedrige Preise überzeugen wollen. „Der Kunde will zwar nicht mehr bezahlen als 

im Supermarkt“ (Morschett, 2017, S. 50), aber der Fokus sollte darauf liegen, die gewon-

nene Zeitersparnis und Bequemlichkeit aufzuzeigen und zu optimieren. Diese Aussage 

wird durch die Erkenntnis bekräftigt, dass für viele der Befragten die bisherigen Liefer-

optionen eine Hürde bei der Entscheidung für eine Online-Bestellung darstellen. Viele 

Kunden wissen nicht, ob sie die Bestellung nur selber annehmen dürfen oder wie mit der 

Bestellung umgegangen wird, wenn der Kunden nicht zuhause ist. Eine Kenntnis dar-

über ist jedoch enorm wichtig, damit der Kunde die Vorteile sieht und ihm die Bedenken 

genommen werden. Schafft Amazon Fresh das, wird auch die Zeitersparnis und die Be-

quemlichkeit einer Online-Bestellung sichtbar.  
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Neben den Lieferoptionen sind Bedenken bei der Qualität und Frische der Lebensmittel 

Gründe gegen eine Online-Bestellung. Dies steht in enger Verbindung mit der persönli-

chen Auswahl und Begutachtung von Lebensmitteln, was ebenfalls auch Grund gegen 

eine Online-Bestellung häufig genannt wurde. Es lässt sich also schließen, dass der 

Konsument nicht über den Ablauf des Auswahl- und Lieferprozesses informiert ist. Die-

ses Unwissen wiederum führt zu den Bedenken bei der Qualität und Auswahl der Pro-

dukte, weil er bei der Bestellung die Wahl nicht selber beeinflussen kann. Es muss somit 

auch bei diesem Punkt Amazon Freshs Ziel sein, dem Kunden den Prozess der Auswahl 

und der Lieferung genauer zu verdeutlichen und zu veranschaulichen. Denn nur dadurch 

kann der Kunde Vertrauen in einen Service erlangen, den er vorher so noch nicht kannte 

und größtenteils selber durchgeführt hat. Es kann somit festgehalten werden, dass ein 

Großteil der Konsumenten Skepsis bei der Online-Bestellung von Lebensmitteln hat und 

das Vertrauen, dass der Lebensmittelhändler die besten Produkte für den Konsumenten 

wählt, noch aufgebaut werden muss.  

 

Die Hypothese „Der Mindestbestellwert von Amazon Fresh wird von den meisten Kun-

den nicht erreicht“ konnte nicht bestätigt werden. Somit stimmt das Einkaufsverhalten 

und der durchschnittliche Warenkorb der Konsumenten mit dem Mindestbestellwert von 

Amazon Fresh größtenteils überein. Dennoch konnte festgestellt werden, dass knapp 

ein Drittel der Befragten, die hauptsächlich den jüngeren Jahrgängen angehören, unter 

dem geforderten Mindestbestellwert, aber dafür häufiger pro Woche einkaufen. Es wird 

davon ausgegangen, dass Teilnehmer mit Geburtsdaten in den Jahrgängen 1990 – 1998 

mehrheitlich noch das Studium absolvieren oder in der Ausbildung sind. Studenten und 

Auszubildende verfügen oftmals nicht über die gleichen Einkommensverhältnisse, wie 

ältere und berufstätige Personen (Statistisches Bundesamt, 2013). Da jedoch auch fest-

gestellt werden konnte, dass diese Personen zwar weniger pro Einkauf ausgeben aber 

dafür häufiger einkaufen gehen, kann es für Amazon Fresh durchaus interessant sein, 

den Mindestbestellwert zu senken. Durch die Maßnahme könnte eine Online-Bestellung 

für diese Zielgruppe noch interessanter werden.  

 

Die Hypothese „Der Preis stellt den Hauptkritikpunkt bei der Wahl des Lebensmittelan-

bieters dar“ konnte ebenfalls nicht bestätigt werden. Bei der Analyse der erhobenen Da-

ten hat sich herausgestellt, dass die Qualität der Produkte das Hauptkriterium bei der 

Wahl des Lebensmittelanbieters ist. Dies kann mit der in Kapitel zwei beschriebenen 

Struktur des deutschen Lebensmittelmarktes im Zusammenhang stehen. Denn wie dort 

beschrieben wurde, ist der Markt stark durch die vielen Discounter-Lebensmittelhändler 

geprägt. Durch die hohe Präsenz dieser Läden sind die Supermärkte gezwungen eben-

falls Angebote zu offerieren und die Preise generell etwas niedriger anzusetzen, um nicht 
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von dem Kunden als überteuert angesehen zu werden und somit konkurrenzfähig zu 

bleiben. Des Weiteren ist der Kunde angesichts der großen Anzahl an Lebensmittel-

händlern mit günstigen Preisen darauf bedacht den Anbieter zu wählen, der auch eine 

gute Qualität der Produkte aufweisen kann. Aus diesen Gründen ist für den Erfolg von 

Amazon Fresh in Deutschland wichtig, dass bei Verfolgung einer Marktimplementie-

rungsstrategie nicht nur auf günstige Produkte geachtet wird, sondern auch durch die 

Qualität und Spezialität der angebotenen Produkte überzeugt werden muss. Dies ist ei-

ner der Faktoren, die sich zum amerikanischen Markt unterscheiden.  

 

Die Untersuchung der Hypothese „Dem Konsumenten ist es wichtig, dass der Online-

Lebensmittelhändler einen stationären Laden besitzt“ hat ergeben, dass dies für eine 

knappe Mehrheit der Befragten es durchaus wichtig ist. Dies kann mit dem zuvor be-

schriebenen fehlenden Vertrauen der Konsumenten in den Online-Lebensmittelhandel 

zusammenhängen. Denn durch die stationären Läden können sich die Konsumenten 

einen persönlichen Eindruck von den angebotenen Produkten und der Lagerung ma-

chen. Dies wird durch den Fakt bestärkt, dass Amazon Fresh in den USA bereits durch 

die Akquisition von Whole Foods in ein stationäres Filialnetz investiert hat und somit 

ebenfalls zu der Erkenntnis gekommen ist. In dieser Hinsicht haben die klassischen deut-

schen Lebensmittelhändler einen großen Vorteil, weil sie bereits über die stationären 

Läden verfügen. Somit ist es Amazon zu empfehlen, ebenfalls in Deutschland einen gro-

ßen Lebensmittelhändler auszumachen, der zu einer Übernahme oder Kooperation be-

reit wäre. Das wird sich jedoch als sehr schwierig gestalten, da ein Großteil der deut-

schen Lebensmittelhändler bereits verkündet hat, dass er für einen solchen Schritt nicht 

zur Verfügung steht (Gassmann, 2017). Die mangelnde Kooperationsbereitschaft stellt 

somit zum jetzigen Zeitpunkt ebenfalls noch einen Unterschied zum amerikanischen 

Markt dar.  

 

Zum Schluss des vorherigen Kapitels wurde die Hypothese „Ein attraktives Lieferange-

bot muss sowohl die Lieferung nach Hause innerhalb eines gewählten Zeitfensters als 

auch innerhalb einer bestimmten Frist umfassen“ untersucht und konnte bestätigt wer-

den. Dem Kunden ist es wichtig, die Lieferung der Lebensmittel seinem Tagesablauf 

flexibel anzupassen zu können und will sich diesen nicht anpassen müssen. Deswegen 

ist es ihm wichtig sowohl eine flexible Liefervariante, wie es bei einer kurzen Lieferfrist 

nach Bestellung der Fall ist, als auch eine Liefervariante zu haben, bei der er Planungs-

sicherheit bekommt. Deswegen sollte zum einem der Zeitraum des Lieferfensters nicht 

zu groß sein und zum anderen, wie sich auch bei der Umfrage herausgestellt hat, die 

Lieferfrist nach Bestellung nicht mehr als vier Stunden betragen, im besten Fall sogar 

nur ein bis zwei Stunden. Werden die Lieferoptionen von Amazon Fresh in Kapitel 2.3.7 
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betrachtet, kann festgestellt werden, dass Amazon Fresh die Lieferoptionen zwar erfüllt, 

aber noch nicht in der Lage ist, die Produkte innerhalb von drei bis vier Stunden nach 

Bestellung auszuliefern. Sollte Amazon Fresh jedoch dies in naher Zukunft umzusetzen 

können, würden definitiv weitere Konsumenten für die Online-Bestellung von Lebensmit-

teln gewonnen werden.  
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4 Fazit 
 

Die vorliegende Arbeit wurde mit dem Ziel verfasst, das strategische Wachstum von 

Amazon.com, Inc. im Kontext der Einführung von Amazon Fresh in Deutschland zu un-

tersuchen. Dabei sollte festgestellt werden, ob eine erfolgreich Etablierung von Amazon 

Fresh möglich ist und mit welchen Hürden das Unternehmen dabei konfrontiert wird. Die 

Grundlagen für diese Untersuchung stellten auf der einen Seite die bestehende Literatur 

und Studien über den deutschen Online-Lebensmittelmarkt und Amazon Freshs bishe-

riges Vorgehen dar und auf der anderen Seite die empirische Untersuchung über das 

Meinungsbild und Nutzverhalten bezüglich des E-Commerce im Lebensmittelhandel. 

Diese Faktoren entscheiden über den Erfolg von Amazon Fresh in Deutschland. Im Fol-

genden werden nun die gewonnenen Erkenntnisse der einzelnen Kapitel und schluss-

endlich das Gesamtergebnis der Arbeit zusammengefasst und dargestellt.  

 

In Kapitel zwei wurden der Begriff der Wachstumsstrategie definiert und die Strategien 

für Handelsunternehmen aufgeführt. Dabei hat sich herausgestellt, dass die Produkt-

Markt-Matrix nach Ansoff zwar auch in der Handelsbranche Anwendung findet, jedoch 

muss sie den branchenspezifischen Faktoren wie der Produktdimension angepasst wer-

den. Statt von Produkten wird im Handel von Leistungen und dem Sortiment gesprochen. 

Auf die Thematik der Wachstumsstrategien erfolgte die Darstellung des Unterneh-

mensprofiles von Amazon.com, Inc. und des Prozesses der Einführung von Amazon 

Fresh in den USA. Bei der Erstellung des Unternehmensprofils ist aufgefallen, dass 

Amazon den Vorteil gegenüber klassischen Lebensmittelhändlern hat, dass durch die 

Vielzahl der angebotenen Produkte Cross-Selling über die Plattform betrieben werden 

kann und der Kunde ein bestehendes Ökosystem vorfindet. Wird der Einführungspro-

zess in den USA mit dem Vorgehen von Amazon Fresh in Deutschland verglichen kön-

nen Parallelen bei der Einführung festgestellt werden. So erfolgte in beiden zunächst die 

Durchführung eines Pilotprojektes in einer Stadt. In den USA war dies Mercer Island und 

Deutschland Berlin. In beiden Märkten wurde das Konzept zunächst getestet und ver-

sucht Erfahrungen zu sammeln, um den jeweiligen Markt zu verstehen und skalierbares 

Konzept zu entwickeln. Nach der erfolgreichen Testphase und Einführung in der jeweili-

gen Stadt wurde das Konzept auf weitere große Städte ausgerollt. In den USA folgte 

zudem eine Akquisition der Lebensmittelkette Whole Foods, um auch im stationären 

Markt schnell präsent zu sein. Dieser Schritt erfolgte in Deutschland zum Status quo 

noch nicht und wird sich auf Grund der mangelnden Kooperationsbereitschaft der deut-

schen Lebensmittelhändler schwierig umsetzen lassen und somit eine wesentliche 

Hürde für das Unternehmen auf dem Weg zur Etablierung im Markt. 
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In Kapitel zwei erfolgte ebenfalls die Darstellung des deutschen Online-Lebensmittel-

marktes und dessen Markteilnehmer. Im Zuge dessen hat sich gezeigt, dass der deut-

sche Online-Lebensmittelmarkt noch nicht so ausgereift, wie vielleicht in manchen an-

deren Ländern ist. Dafür konnten zum einem die Komplexität der Wertschöpfungskette 

des E-Commerce im Lebensmittelhandel als Grund ausgemacht werden. Insbesondere 

die Logistik stellt einen Teil der Wertschöpfungssysteme dar. Sie erschwert den Online-

Lebensmittelhandel profitabel zu gestalten. Denn die Lieferung der frischen Produkte zu 

dem Kunden nach Hause bringt eine Menge kostenintensiver Prozesse mit sich. Zum 

anderen stellte sich heraus, dass die hohe Filialdichte in Deutschland den Reiz von On-

line-Bestellungen von Lebensmitteln senkt. Denn für viele Konsumenten ist es schneller 

und effektiver bei dem nächstgelegenen Supermarkt einzukaufen anstatt auf Lieferung 

von Lebensmitteln zu warten. Als dritter Grund konnte der Erfolg der Lebensmittelhänd-

ler festgestellt werden. Denn die Edeka Gruppe, Schwarz-Gruppe, Rewe Gruppe, Aldi-

Gruppe und die Metro-Gruppe tragen mit einem Umsatz von 181,93 Milliarden Euro im 

Jahr 2016 einen Großteil zum gesamten Markt der Lebensmittelhändler bei. Trotz der 

Zurückhaltung zu Beginn konnte festgestellt werden, dass jeder der genannten Lebens-

mittelhändler mittlerweile an eigenen E-Commerce-Lösungen arbeitet. Zudem widmen 

sich auch immer mehr Start-ups diesem Markt, wodurch ein Kampf mehrerer Markteil-

nehmer um die begehrten Marktanteile entsteht.  

 

Das dritte Kapitel widmete sich der empirischen Forschung. Zu Beginn wurde die ge-

samte Untersuchungskonzeption erläutert. Im Zuge dessen wurden unter anderem die 

Wahl der Forschungsmethode und der Erhebungsmethode begründet. Anschließend er-

folgte die Untersuchung der erhobenen Daten durch die Überprüfung aufgestellter Hy-

pothesen. Die Hypothesen adressierten die Themen allgemeines Einkaufsverhalten, 

Meinung und Verhalten zum Online-Handel von Lebensmitteln und der Lieferung von 

bestellten Produkten. Bei dieser Untersuchung und der anschließenden Interpretation 

der Ergebnisse konnte eine Vielzahl neuer Erkenntnisse gewonnen werden. Zum einen 

hat sich herausgestellt, dass ein Interesse der Konsumenten an der Online-Bestellung 

von Lebensmitteln definitiv besteht. Allerdings haben hauptsächlich Bewohner von Städ-

ten die Chance dieses Angebot zu nutzen. Es wäre jedoch auch interessant für Bewoh-

ner von ländlichen Regionen, bei denen sich keine Filiale in nächstem Umfeld befindet. 

Des Weiteren hat sich herausgestellt, dass die Bequemlichkeit und die Zeitersparnis die 

Hauptgründe für die Online-Bestellung von Lebensmitteln sind. Sie können jedoch nur 

realisiert werden, wenn der Kunde zum einem flexible aber auch planungssichere Lie-

feroptionen angeboten bekommt. Der Konsument wünscht sich, dass er die Auswahl 

zwischen einem wählbaren Lieferfenster und einer Lieferfrist nach Bestellung hat, die 

nicht länger als vier Stunden dauert. Zum anderen ist es wichtig, dass der Kunde den 
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Prozess hinter der Bestellung und Lieferung von den Lebensmitteln kennt und nachvoll-

ziehen kann, was zum Beispiel mit der Lieferung passiert, wenn er diese nicht annehmen 

kann. Denn nur so werden die Kenntnisse für den Kunden sichtbar und bestehende Be-

denken schwinden. Ähnlich verhält es sich mit den Zweifeln der Konsumenten bezüglich 

der Frische und Qualität der Lebensmittel. Wie herausgefunden werden konnte, ist es 

dem Konsumenten enorm wichtig die frischen Lebensmittel selber auszuwählen und zu 

begutachten. Wenn es also das Ziel ist online frische Lebensmittel zu verkaufen, ist es 

von größter Wichtigkeit das Vertrauen des Kunden bei der Wahl und Lieferung der Pro-

dukte zu erlangen. Dies wiederum ist nur möglich, wie bereits beschrieben, wenn der 

Konsument den Auswahl- und Lieferungsprozess kennt. Das noch mangelnde Vertrauen 

äußert sich auch durch den Wunsch eines Großteils der Befragten, dass der Online-

Lebensmittelhändler zusätzlich stationäre Filialen besitzt. Dies würde dem Konsumenten 

die Möglichkeit geben die Qualität der Produkte einmal selber zu prüfen. Eng im Zusam-

menhang damit stehen die Kriterien der Konsumenten, nach denen sie den Lebensmit-

telhändler auswählen. Nicht der Preis, wie bei Formulierung der Hypothese vermutet, 

sondern die Qualität der Produkte ist das Hauptkriterium. Der Preis stellt zwar ebenfalls 

einen sehr wichtigen Punkt dar, jedoch ist die Qualität der Produkte bei der Vielzahl an 

Discounter-Ketten das ausschlaggebende Kriterium. Amazon Fresh sollte somit neben 

dem Werben mit günstigen Preisen auch durch die Qualität der Produkte überzeugen, 

damit eine Etablierung in Deutschland erfolgreich sein kann.  

Es hat sich außerdem gezeigt, dass die meisten der Befragten den Mindestbestellwert 

von Amazon bei ihrem Einkaufsverhalten erreichen. Es konnte aber auch eine Ziel-

gruppe entdeckt werden, die zwar weniger pro Einkauf ausgibt, dafür aber häufiger pro 

Woche Einkaufen geht. Um für diese Zielgruppe einen attraktiven Service zu bieten, 

wäre eine Senkung des Mindestbestellwertes eine wichtige Maßnahme. 

 

Werden die gewonnenen Erkenntnisse nun in Bezug auf die Forschungsfrage „Ist es zu 

erwarten, dass Amazon, Inc. die Sparte „Amazon Fresh“ erfolgreich in Deutschland etab-

lieren kann und welche Hindernisse könnten auftreten“ betrachtet, kann abschließend 

festgehalten werden, dass eine erfolgreiche Etablierung möglich ist, jedoch die beschrie-

benen Erkenntnisse und Hürden berücksichtigt werden müssen. Es ist deutlich erkenn-

bar, dass es nicht einfach sein wird, ein skalierbares Konzept für Amazon Fresh zu ent-

wickeln, das sich auf alle Länder anwenden lässt, wie es bei einer Erweiterung des Leis-

tungsangebots zu wünschen wäre. Denn das Nutzverhalten und die Vorlieben der Kon-

sumenten unterscheiden sich viel stärker zwischen den einzelnen Ländern bei dem Ein-

kauf von Lebensmitteln als zum Beispiel bei der Bestellung von Büchern.  

Bei Betrachtung dieser Erkenntnisse ist zu beachten, dass die Arbeit mit einigen Limita-

tionen abgeschlossen wird. So können aufgrund der Anzahl und Altersstrukturierung der 
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Teilnehmer die Erkenntnisse nicht als repräsentativ für die deutsche Bevölkerung ange-

sehen werden. Sie sind eine Darstellung des Meinungsbildes und Nutzverhaltens der 

befragten Personen und dienen als Anhaltspunkt, wie die befragten Konsumenten zu 

den Thema E-Commerce im Lebensmittelhandel stehen. Des Weiteren wurden für die 

Erstellung der Arbeit keine Experten aus Lebensmittelbranche interviewt, was die Beur-

teilung und Einschätzung von Erkenntnissen unterstützt hätte.  

Aus dieser Limitation ergeben sich jedoch auch teilweise Themen, die bei einer zukünf-

tigen Forschung untersucht werden sollten. So wäre es sinnvoll zu überprüfen, ob die 

gewonnenen Erkenntnisse das Meinungsbild der gesamten deutschen Bevölkerung wie-

derspiegeln oder ob Unterschiede festgestellt werden können. Außerdem wäre es inte-

ressant zu untersuchen, wie sich hohe Marktpräsenz und Allgegenwärtigkeit des Anbie-

ters auf die Einstellung des Konsumenten auswirkt und die Etablierung neuer Sparten, 

wie zum Beispiel Amazon Fresh, beeinflusst.   
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Darstellung der Ergebnisse in Bezug auf das Alter zur 
Thematik „Durchschnittliche Summe des Warenkorbes“ 
 
Ergebnisse	der	Online-Besteller	nach	Alters-
gruppe	(Eigene	Darstellung)	 	   

Summe/Wert	
Unter	5	
Euro	

Zwischen	5	-	20	
Euro	

Zwischen	21-50	
Euro	

Über	50	
Euro	 Gesamt	

1994-1998	 0	 56,52	 39,13	 4,35	 100	
1990-1993	 0	 42,86	 42,86	 14,29	 100	
1985-1989	 0	 33,33	 66,67	 0	 100	
1980-1984	 0	 25	 75	 0	 100	
1965-1979	 0	 0	 46,67	 53,33	 100	
1955-1964	 0	 0	 50	 50	 100	

1954	oder	äl-
ter	 0	 0	 0	 0	 0	

Gesamt	 0	 33,33	 46,97	 19,7	 100,0	
 

 

Ergebnisse	der	stationäre	Einkäufer	nach	Al-
tersgruppe	(Eigene	Darstellung)	 	   

Summe/Wert	
Unter	5	
Euro	

Zwischen	5	-	20	
Euro	

Zwischen	21-50	
Euro	

Über	50	
Euro	 Gesamt	

1994-1998	 0	 42,11	 55,26	 2,63	 100	
1990-1993	 0	 64,71	 29,41	 5,88	 100	
1985-1989	 0	 50	 50	 0	 100	
1980-1984	 0	 0	 66,67	 33,33	 100	
1965-1979	 0	 0	 85,71	 14,29	 100	
1955-1964	 0	 12,5	 75	 12,5	 100	

1954	oder	äl-
ter	 0	 14,29	 71,42	 14,29	 100	

Gesamt	 0	 36,59	 56,1	 7,32	 100,0	
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